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دراسة حالة في  إدارة خبرة الزبون أداة تسویقیة مبتكرة لتحقیق المیزة التنافسیة
 شركة كورك للاتصالات المتنقلة في العراق

 م. م كمال علوان محیسن
 جامعة واسط/كلیة الادارة والاقتصاد  

 الملخص
یھدف البحث الحالي إلى أبراز الدور الذي یمارس��ھ النش��اط التس��ویقي في تحقیق المیزة التنافس��یة من خلال     

)، والتي تعد ركیزة رئیس���ة لأیة منظمة تس���عى CEMتبني أداة تس���ویقیة مبتكرة والمتمثلة بإدارة خبرة الزبون (
لزبائن في تحدید التوجھات التس����ویقیة وبناء للتفاعل مع الزبائن، فض����لاً عن كونھا نھجاً اس����تراتیجیاً لإش����راك ا

ما یفض������ي إلى  لة الأمد المتحققة للمنظمة وب یة متمیزة للمنظمة في أذھانھم من خلال المنافع الطوی مكانة ذھن
 ً ً  تحقیق التفوق التنافس�ي، وأتخذ البحث من ش�ركة كورك للاتص�الات المتنقلة في العراق میدانا لھ، وأعتمد  تطبیقیا

ج الوص���في التحلیلي في اختبار فرض���یاتھ، وتوص���ل إلى مجموعة من الاس���تنتاجات اھمھا أوض���حت البحث المنھ
النتائج أن الش��ركة المبحوثة تتبنى خیار إس��تراتیجیة الكلفة الأدنى على نحوٍ كبیر یفوق س��عیھا لتبني إس��تراتیجیة 

یز حص�����تھا الس�����وقیة للوقوف بوجھ التمایز من خلال تنمیة علاقتھا مع الزبائن لتخفیض كلفة الاحتفاظ بھم وتعز
المنافس�����ین وتقدیم بودقة من المقترحات للمنظمة المبحوثة وعلى نحو یعزز من میزتھا التنافس�����یة في الس�����وق 

ض��رورة قیام الش��ركة باعتماد س��عر الخدمات المقدمة كركیزة للتنافس مع باقي الش��ركات في الس��وق، من ابرزھا 
 سعریة للزبائن. ناء خبراتخلال بث معلومات تسھم في ب

Customer Experience Management as Innovative Marketing 
Tool to Achieve Competitive Advantage 

Abstract 
The current research aims to highlight the role played by marketing activity in 
achieving competitive advantage by adopting an innovative marketing tool, 
Customer Experience Management (CEM), which is the main pillar of any 
organization seeking to interact with customers. It is also a strategic approach to 
involve customers in determining marketing trends And the establishment of a 
distinct mental status of the organization in their minds through the long-term 
benefits achieved by the Organization and leading to the achievement of competitive 
advantage, and research was taken from the Cork company of Mobile 
Communications in Iraq field applied to him, and adopted the research descriptive 
analytical method in the test hypothesis. The research reached a number of 
conclusions, the most important of which is that the research company adopts the 
low cost strategy option more than it seeks to adopt the differentiation strategy by 
developing its relationship with customers to reduce the cost of maintaining them 
and enhancing its market share to stand up against competitors and to submit 
package of proposals to the researched organization  in order to enhance its 
advantage Competitiveness in the market, most notably the company need to adopt 
the services price provided as a basis to compete with other companies in the 
market, through the dissemination of information contributes to the construction 
of price expertise for customers.
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 المقدمة
تش���ھد البیئة العالمیة تغیرات متزایدة تمثلت في النمو المض���طرد في قطاع الخدمات، فض���لاً 
عن توظیف الأس��الیب والتقانات الحدیثة في تص��نیع المنتجات وإیص��الھا إلى الزبائن، إذ عد الزبون 

اجات الركیزة الرئیسة المنظمات على اختلاف أنشطتھا الإنتاجیة منھا أو الخدمیة، وبغیة ملامسة ح
الزبائن ورغباتھم وتلبیة توقعاتھم، فقد سعت المنظمات إلى تبني طرائق مبتكرة في النھج التسویقي 
أبرزھا تض������مین خبرات الزبائن والیات بنائھا وإدارتھا كأحد الأدوات الرئیس�������ة لتحقیق النجاح 

لات مباشرة وغیر التسویقي، فخبرة الزبون تمثل الاستجابة الداخلیة التي یمتلكھا الزبون لأي اتصا
مزایا  إلى وتحویلھا النسبیة المزایا تنمیة خلال من تنافسیة بناء قدرةمباشرة مع المنظمة، علیھ فإن 

 الأحداث لتلك كان الزبائن، وقد إرض�����اء إطار في والنجاح للبقاء المنظمة س�����بیل ھو تنافس�����یة
سویق، الواضحة على تأثیراتھا المتلاحقة والتغیرات العالمیة  الحقب عبر مفھومھ من غیرت إذ الت

الآن، فض����لاً عن التأثیرات التي تمارس����ھا الأنش����طة  إلیھ وص����ل ما إلى لیص����ل الزمنیة المختلفة
 الأثر مس����توى ھذا والنمو. ویختلف البقاء على وقدرتھا المنظمة إس����تراتیجیات على التس����ویقیة

 المنظمة.  تعتنقھا التي الفلسفة باختلاف
ب��الس������وق وال��ذي غیر من طبیع��ة قراراتھ��ا  موجھ��ة الیوم ع��الم في المنظم��ات وب��ات��ت

 الإس�����تراتیجیة، فض�����لاً عن بروز دور التس�����ویق ومكانتھ في التخطیط الإس�����تراتیجي وعلى نحو
 أحد یعد إذ للمنظمة، التنافسیة القوة باعتبارھم أساس منھم واستخلاصھا للزبائن قیمة بناء یقتضي

إدارة خبرة  ھو تبني التنافس����یة المزایا واس����تدامة التمیز في القدرات لامتلاك المھمة المرتكزات
 لھم خلق قیمة خلال من علیھم والمحافظة الزبائن جذب خلالھ من یرجى حدیث كمدخل الزبون
المنافس���ون، وقد تم تقس���یم البحث الى ثلاث فص���ول تناول الاول منھجیة البحث  یحققھ مما أفض���ل

ل بمفھوم ادارة خبرة الزبون واھمیتھا وابعادھا، فض������لا وتطرق الثاني الى الاطار النظري والمتمث
عن المیزة التنافس��یة واس��تراتیجیاتھا، في حین تناول الفص��ل الثالث الاطار المیداني من حیث تحلیل 

 البیانات والاستنتاجات والتوصیات التي توصل الیھا البحث.
 

 الفصل الاول 
 منھجیة البحث 

المعتمدة وتماشیا مع السیاقات العلمیة یتناول الفصل الحالي انطلاقا من الاطر البحثیة 
منھجیة البحث من حیث تحدید مشكلتھ واھدافھ واھمیتھ وفرضیاتھ البحثیة، فضلا عن اسالیب جمع 

 البیانات وتحلیلھا، وكالاتي:
 أولاً. مشكلة البحث

العش��رین أن بات من الممكن في ض��وء معطیات عمل المنظمات الخدمیة في القرن الحادي و
نجزم بأن غالبیتھا تدرك أھمیة الزبون بوص���فھ الركیزة الرئیس���ة لنجاح المنظمات من خلال تحقیق 
رض����اه وكس����ب ولائھ، إذ ما زالت المنظمات العاملة في قطاع الاتص����الات تعاني من ض����عف في 

خبرة الزبون نش��اطھا لافتقارھا إلى تبني المفاھیم الحدیثة في مجال تس��ویق الخدمات، أبرزھا إدارة 
وعلى نحو یمكنھا من التعرف على طبیعة نش�����اط المنظمة والخدمات المقدمة، فض�����لاً عن إس�����ھام 

) في تبني إس������تراتیجیات تنافس������یة مناس������بة تس������ھم في إحداث تكیف CEMإدارة خبرة الزبون (
 المنظمات مع البیئة التنافسیة في السوق.

 الإثارات البحثیة الآتیة: وبموجب ما سبق، یمكن صیاغة مشكلة البحث في إطار
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 ھل یدرك العاملون في المنظمة المبحوثة مفھوم إدارة خبرة الزبون؟ .1
ھل تؤدي إدارة خبرة الزبون إلى تعزیز نشاطات المنظمة من خلال تبني استراتیجیات تنافسیة  .2

 فاعلة تمكنھا من كسب المیزة التنافسیة؟
 ما طبیعة علاقة الارتباط والأثر بین بعدي البحث؟ .3

 ثانیاً. أھمیة البحث
تتبارى المنظمات فیما بینھا لتبني المفاھیم التس���ویقیة الحدیثة في أنش���طتھا س���عیا منھا لتحدید 

 توجھاتھا التنافسیة وبما یضمن تفوقھا على مثیلاتھا والحصول على حصة سوقیة متزایدة.
 وعلى ھذا الأساس یستمد البحث أھمیتھ من الجوانب الآتیة:

إدارة خبرة الزبون والذي یعد موض������وعا تس������ویقیا مبتكرا في إطار إدارة  تناولھ لموض������وع .1
 التسویق.

یعدّ الزبون الركیزة الرئیس������ة للمنظمات وھو ما أعطى الأھمیة لتناول إدارة خبرتھ وعلى نحو  .2
یس������ھم في تحقیق المنظمة مجتمع البحث للتكیف مع حاجات ورغبات الزبائن من خلال تحدید 

 المناسبة.   توجھاتھا التنافسیة
 

 ثالثاً. أھداف البحث
 یھدف البحث إلى تحقیق الأھداف الآتیة:

 التعرف على مدى توافر عناصر إدارة خبرة الزبون في المنظمة المبحوثة. .1
التعرف على مدى اس������تفادة المنظمة قید البحث من إدارة خبرة الزبون في بناء اس������تراتیجیات  .2

 التسویقیة.تنافسیة فاعلة تقود إلى تحقیق الأھداف 
 الوقوف على الاستراتیجیات التنافسیة المتبناة من قبل المنظمة المبحوثة. .3
التعرّف على تأثیر إدارة خبرة الزبون في الإس������تراتیجیات التنافس������یة بأنواعھا (الكلفة الأدنى،  .4

 التمایز، التركیز).
 رابعاً. فرضیات البحث 

 الفرضیات الآتیة:استناداً إلى معطیات مشكلة البحث، تمّ صیاغة 
توجد علاقة ارتباط موجبة ذات دلالة معنویة بین إدارة خبرة الزبون الفرض�����یة الرئیس�����ة الأولى: 

 والإستراتیجیات التنافسیة بأنواعھا (الكلفة الأدنى، التمایز، التركیز).
فس����یة یوجد تأثیر معنوي لإدارة خبرة الزبون في الإس����تراتیجیات التناالفرض����یة الرئیس����ة الثانیة: 

 بأنواعھا (الكلفة الأدنى، التمایز، التركیز). 
 

 خامساً. أسلوب جمع البیانات
بھدف بناء خلفیة نظریة تدعم أھداف البحث وتس���ھم في تكوین فرض���یاتھ، فقد اعتمد الباحث 
على العدید من المص���ادر النظریة والتطبیقیة ذات الص���لة بموض���وع البحث وذلك من أجل التعرف 

ع بما یخدم توجھات البحث وأھدافھ وبالاعتماد على ما متوافر في المكتبات من على احدث المراج
رس������ائل وأطاریح وكتب ومجلات أجنبیة، فض������لاً عن ما تزخر بھ ش������بكة الانترنت من مكتبات 

)، 1الكترونیة. وفیما یخص الجانب العملي تم الاعتماد على اس������تمارة الاس������تبانة كما في (الملحق 
یس�����ة روعي في بنائھا قدرتھا على تش�����خیص بعدي البحث وقیاس�����ھما من خلال والتي تعدّ أداة رئ

207



 
 م. م كمال علوان محیسن    .......حالة في شركةدراسة  إدارة خبرة الزبون أداة تسویقیة مبتكرة لتحقیق المیزة التنافسیة

) 38) اس�����تمارة على العاملین في ش�����ركة كورك للاتص�����الات، وتحص�����ل منھا على (40توزیع (
 استمارة صالحة للتحلیل.

 أدوات تحلیل البیاناتسادساً. 
دوات للتحقق من ص������حة الفرض������یات المطروحة وقیاس������ھا تم اس������تخدام مجموعة من الأ

 ، والتي یمكن تصنیفھا على النحو الآتي:(SPSS-15)الإحصائیة المستندة إلى البرامج الإحصائیة 
الأدوات الخاص��ة بوص��ف متغیرات البحث وتش��خیص��ھا: وتتمثل بالتكرارات والنس��ب المئویة  .1

 والأوساط الحسابیة والانحرافات المعیاریة.
 دد من الأدوات وكالآتي:أدوات اختبار فرضیات البحث: اعتمد الباحث على ع .2

 أ.  معامل الارتباط البسیط (بیرسون): ویستخدم لتحدید قوة العلاقة وطبیعتھا بین متغیرین.
ب. الانحدار الخطي البسیط: یستخدم للتعرف على معنویة تأثیر متغیر مستقل واحد في المتغیر 

 معتمد.
 الفصل الثاني 
 الإطار النظري

التي تستند الیھا البحوث الغلمیة في تحدید التوجھات الفكریة والجوانب یعد الاطار النظري الركیزة 
الفلسفیة لمنطلقات العمل البحثي بغیة التاسیس للجوانب المیدانیة، علیھ تضمن الاطار النظري 

مبحثین تناول الاول ادارة خبرة الزبون ومكنوناتھا ، في حین تجسد الثاني بمعطیات المیزة 
 جیاتھا.التنافسیة واستراتی

 المبحث الاول 
 والمرتكزات–المنافع –الاھمیة -إدارة خبرة الزبون: المفھوم

 اولا:  مفھوم ادارة خبرة الزبون وأھمیتھا
تش����ھد الس����یاس����ات التس����ویقیة تغیراً نتیجة لتغیر ثقافة الزبائن وطرائق التأثیر بھم, ویش����یر 

(Jensen, 1999, VII) یھما مخاطبة قلوبنا ولیس عقولنا. إلى إن المنتجات المس��تقبلیة س��یكون عل
فقد آن الأوان لإضافة القیمة العاطفیة إلى السلع والخدمات, وھذه القیمة بالإمكان إضافتھا بالتجارب 
والخبرات, فلدى الزبائن الآن القدرة على اتخاذ قراراتھم الشرائیة وتحدید حجم مشتریاتھم, ویعرف 

(Schmitt, 2003, 179) بوص��فھا عملیة إس��تراتیجیة لكامل خبرة الزبون مع  إدارة خبرة الزبون
المنتج أو المنظم��ة, فھي الطریق��ة المعتم��دة لإدارة خبرة الزبون من قب��ل منظم��ة تبع��اً لإمك��ان��اتھ��ا 

إن إدارة  (Verhoef, 2009, 120 & Schmitt, 2003, 181)وطبیعة منتجاتھا. واتفق كل من
دة تحدد كیفیة التعامل مع الزبون في جمیع نقاط خبرة الزبون ھي أنموذج إس����تراتیجیة تس����ویق جدی

إلیھا بوصفھا حاجة المنظمات إلى إن تخطط  (Bauer & Gopalan, 2010,3)الاتصال, ویشیر 
للتعبیر عن س����لوك تفاعلھا مع الزبون بالس����عي لتقدیم خبرة متناس����قة ومرض����یة عبر جمیع قنوات 

 Ventanaداتھا الوظیفیة, ویرى (الاتص����ال,فض����لاً عن عملیة تنس����یق وتوص����یل للخبرة عن وح
Research, 2008, 6 إن إدارة خبرة الزبون عملیة تركیز على تحسین فاعلیة الأفراد والعملیات (

والمعلومات والثقافة المرتبطة بخبرة الزبون في كل نقطة من نقاط التماس ض������من المنظمة, ویرى 
(Thompson,2006,5) قوق العلامة التجاریة ومن ثم تحقیق بأنھا إدارة لتفاعلات الزبون لبناء ح

ربحیة طویلة الأمد.وقد یغیر الزبائن س���لوكھم بالطرائق التي ربما تؤثر على ربحیتھم الفردیة, علیھ 
ف���إن إدارة ھ���ذه الخبرات تمكن المنظم���ات من تنفی���ذ علاق���ات مربح���ة أكثر مع زب���ائنھ���ا. ویرى 

)Aridam,2009,1یس تش����غیلیة وجودة خدمة، فض����لاً عن ) بأنھا تمثل علاقة ارتباط تحتوي مقای
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مقاییس س���لوكیة وأبعاد انفعالیة ترتبط بأدق تفاص���یل الزبون. وإنھا تأخذ بنظر الاعتبار جمیع أوجھ 
 التفاعل بین مجھز الخدمة والزبون من خلال نقاط التماس معھ.

ة المتعلقة وبناء على ما س������بق، یمكن القول بأن إدارة خبرة الزبون تتمثل بإدارة الخبرة الكلی
بمنتجات المنظمة وتش����مل الجوانب المادیة المرتبطة بالمزیج التس����ویقي لھا, فض����لاً عما یتمخض 
عنھا من س������لوكیات یتبناھا الزبون وفقاً للخبرة المتولدة لدیھ, وتعد أداة تس������ویقیة مبتكرة لتجس������ید 

 العلاقة مع الزبون.
لمنظمات لتحقیق النجاح من خلال وتنبع أھمیة إدارة خبرة الزبون بوص������فھا طرائق جدیدة ل

. وإن اس������تجابة الزبائن لھذه الخبرة (Pine & Gilmore, 1999, 190)تقدیم خبرات للزبائن 
 ,Sundbo & Darmar, 2008)س������یقود إلى نقلھا لزبائن آخرین مما یولد زبائن جدد للمنظمة

و العمل وذلك إن المنظمات تبحث عن تحقیق الولاء ونم (Ross, 2008, 173)، ویض����یف (188
من خلال بناء علاقة عاطفیة مع الزبون والذي یذھب إلى ابعد من قیمة السلع والخدمات المقدمة, إذ 
إن التمییز یحدث عندما تقدم المنظمة ش������یئا یدرك على انھ فریدا من نوعھ ویكون ذا قیمة للزبائن 

(Porter,1985,121). 
 ثانیا: منافع إدارة خبرة الزبون ومرتكزاتھا

یقود التطبیق الناجح لإدارة خبرة الزبون إلى تحقیق منافع على المدیین القص������یر والطویل, 
 (Bauer and Gopalan, 2010, 3)ویمكن تحدید تلك المنافع على النحو الآتي: 

 الاستخدام الفاعل للموارد التي تدعم الزبون والتي یمكن إن تؤدي إلى خفض كلف الدعم. .1
 لزبائن مما یؤدي إلى تحقیق رضاھم وخفض كلف فقدانھم.حل المشكلات بالاتصال با .2
 تعد عنصراً فاعلاً لتمكین رجال البیع من تحقیق مبیعات إضافیة لمنتجات المنظمة. .3
 تعد أداة لتحقیق المرونة في التكیف مع ظروف السوق المتغیرة. .4
ء یس��ھمون تمایز أعمال المنظمة في جانب خدمة الزبون وبما یؤدي إلى زبائن أكثر رض��ا وولا .5

 في نقل سمعة طیبة عن المنظمة في السوق.
وھنالك مجموعة من المرتكزات لبناء خبرة زبون متمیزة والتي تعد عناص����ر رئیس����ة لخبرة 

 (Shaw & Ivens, 2002,9)الزبون یفترض بالمنظمات العمل على تبنیھا، وھي: 
 التوقعات المادیة والعاطفیة المتجاوزة لتوقعات الزبون باستمرار. .1
 التركیز على الجوانب العاطفیة لجذب الزبائن. .2
تمكین العاملین من خلال القیادة التحفیزیة, لیكونوا قادرین على التعاطي مع الزبائن في الس��وق  .3

 وسعداء في العمل.
 تكون الخبرة مصممة (في الخارج) بدلاً من أن تكون (من الداخل إلى الخارج). .4
 إدارة خبرة الزبون.تضمین العلامة التجاریة في عملیة  .5
 ثالثا: التسویق بالخبرة والمزیج التسویقي الخدمي 
تمثل إدارة التس������ویق حاض������نة لنش������وء إدارة خبرة الزبون، فبروز أدوات تس������ویقیة مبتكرة وفقاً  

للتطورات التي تشھدھا البیئة قاد إلى ظھور التسویق بالخبرة، من خلال تكوین العواطف والمشاعر 
 تجربة جدیدة وفریدة من نوعھا.لدى الزبائن وھي 

إذ تعد الاتص��الات مص��دراً للمعلومات وتحفیز للزبائن قبل الش��راء، وتس��تمر ھذه الاتص��الات في  
) وان وجھات النظر التقلیدیة للتس���ویق Aron,2006,50إعلام الزبون الس���ابق والحالي والمتوقع (

بالخص����ائص والممیزات الوظیفیة  تنظر إلى الزبون على انھ ص����انع قرار عقلاني اھتمامھ الرئیس
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)، أما في ظل عص������ر تقانة المعلومات یعد Schmitt & Roger,2008,32للس������لعة أو الخدمة (
سائدة في المستقبل ( سویق ال سویق بالخبرة أداة الت إذ انتقلت المنظمات  ).Mcnickel,2004,35الت

 ن خبرات لزب���ائنھ���امن التركیز على الخص��������ائص والمن���افع التقلی���دی���ة للتس������ویق ب���اتج���اه تكوی
)Williams,2006,122 سویق بالخبرة على حالات الاستخدام والاستھلاك (بدلاً من )، ویركز الت

 ).Schmitt, 2003, 218المنتجات) وعلى أنواع الخبرات (بدلاً من خصائص المنتج) (
على  ) التس���ویق بالخبرة طریقة جدیدة  في التفكیر التس���ویقي، ویس���تندGupta, 2005, 58ویعد ( 

العنصر العاطفي، فتسویق العاطفة ھي متابعة في كل أرجاء المنظمة للاتصال المستدام والذي من 
یة بھم ( نھ إن یجعل الزبائن عناص������ر مھمة جداً للمنظمة مما یقود إلى العنا  ,Robinetteش�������أ

et.al.,2001,4مة، فضلاً ).  ویمكن للتسویق بالخبرة أن یولد خبرات تبقى في الذاكرة ولھا نتائج قی
عن إش������راك للزبون في عملیة بناء الخبرة قد یولد ش������عور قوي وقیمة للمنظمة في ذاكرة الزبون 

)Print Channel,2008,95.( 
ومن خلال ما تقدم، یمكن القول بأن التس����ویق بالخبرة ھو مفھوم تس����ویقي مبتكر قائم على الانتقال  

صائص المنتج إلى الأسالیب الحدیثة المستندة على من الأسالیب التقلیدیة التي تأخذ بنظر الاعتبار خ
المشاعر والعناصر العاطفیة والأحاسیس للتأثیر على الزبائن وإشراكھم في العملیة التسویقیة وعلى 

 ) یوضح الاختلافات بین التسویق التقلیدي والتسویق بالخبرة.1نحو فاعل، والشكل (
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 الفرق بین التسویق التقلیدي والتسویق بالخبرة )1الشكل (
Source: Smith, S. (2001), Profiting from The Customer Experience 

Economy, The Forum Corporation, April, P. 76. 
 

حال الخدمات الأخرى، وان تسویقھا یعتمد بشكل أساسي على وتمثل الاتصالات خدمة حالھا 
 الملائم والذي سیتم عرض فقراتھ ، وكالآتي: (7P)المزیج التسویقي

 Product. المنتج / سیاسة الخدمة: 1
 تعرف الس������لع���ة على أنھ���ا موجودات ملموس���������ة بینم���ا تعرف الخ���دم���ات على أنھ���ا 

یر  تج یش������� ن م ل طلح ا فع���ال أو جھود أو أداء، ومص������� لخ���دم���ات والأفك���ارأ لع وا لى الس�������  إ
(Hoffmann & Baterson,2001,4) ویعرف .(Hawkins, et.al.,2004,19)  المنتج على

 التسویق التقلیدي
 خصائص ومنافع

 بالخبرة التسویق
حسي، فاعل، إدراكي، تجارب، 

 إجراءات ، علاقات
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انھ أي شيء یحصل علیھ الزبون لتلبیة حاجة مدركة، ویقصد بالمنتج (خدمة الاتصال) مجموع من 
 . (Paul, et.al.,1998,360)الفوائد التي قد یحصل علیھا المستفید من التعامل مع شركة الاتصال

 Placeالتوزیع :   
یتكون التوزیع من عدة نش���اطات تقوم بھا الش���ركة لتجعل من الخدمة قابلة الوص���ول للزبون 

 (Zeithaml & Bitner,2003,24)، ویص�����ف (Kotler,1984,70)ومتوافرة عند حاجتھ إلیھا 
التوزیع على ان��ھ نوع القن��اة أو موقع التنفی��ذ أو نق��ل أو خزن أو إدارة ، ویختلف توزیع الخ��دم��ات 
باختلاف أنواعھا، فالخدمات التي تتوجب حض����ور المس����تفید إلى أماكن تقدیھا یتم توزیعھا بش����كل 

 ).229، 1999مباشر(المؤذن، 
 Pricing. التسعیر: 3

شیر  سعر بوص (Kotler,1984,70)ی سویقي مھم ویمثل مقدار المال إلى ال فھ متغیر قرار ت
التس���عیر  (Zikmund & Babin,2007,402)الذي على الزبون دفعھ لاقتناء المنتج، كما یعرف 

بأنھ إیجاد مقدار التض������حیة النقدیة التي تمثل بص������ورة أفض������ل قیمة الزبون المدركة في منتج بعد 
لإس��تراتیجیة المھمة، فض��لاً عن إن تس��عیر دراس��ة محددات الس��وق، ویعد التس��عیر من القرارات ا

، 2000الخدمة یتأثر بمكان أدائھا ووقت العمل وبمھارة ومكانة وإبداع مقدم الخدمة(الص������میدعي، 
22.( 

 Promotion. الترویج : 4
یعرف الترویج على انھ دالة اتص�������الات للمنظمة المس������ؤولة عن إعلام وإقناع المش������تري 

(Zikmund & Babin,2007,402) ، ویمثل الترویج عدة نش�����اطات تقوم بھا المنظمة لتوص�����ل
،وبرز تركیز جدید (Kotler,1984,70)فوائد خدماتھا المقدمة الزبون بھدف إقناعھ باقتناء الخدمة 

في الترویج یتمثل بطریقة نظر المنظمة إلى الخبرة داخل الش�����ركة وھذا یعرف بالتس�����ویق الداخلي 
(Gupta,2005,19) والذي یوص������ف بأنھ نش������اطات تدخل بھا الإدارة لمس������اعدة المجھزین في ،

تدریب والأجور وتوفیر  خدمة الموعودة للزبائن من خلال التوظیف وال یل ال قدرتھم على توص������
 .(Zeithaml & Bitner,2003,319)المعدات والتكنولوجیا 

 People. الأفراد العاملین: 5
 ً  في خبرة الزبون، إذ تؤدي خبرة الك���ادر إلى بن���اء  یم���ارس الأفراد الع���املین دوراً مھم���ا

قل الخبرة، ویعرف  یة ن الأفراد  (Zeithaml & Bitner,2003,24)خبرة الزبون من خلال عمل
بأنھم جمیع العناص��ر البش��ریة الذین یمارس��ون دوراً مھماً في توص��یل الخدمة ویؤثرون على إدراك 

 ً  من عناصر المزیج التسویقي للخدمات، إذ ینعكس المشتري، ویعد العاملون عنصراً مھماً وحاسما
أس��لوب تعاملھم وطریقة تقدیمھم للخدمة وقدرتھم على التأثیر والإقناع في الزبائن، وتكوین تص��ور 

 .(Palmer, 2000, web)جید لدیھم عن الخدمات المقدمة 
 Processes. العملیات: 6

تدفق النش�������اطات التي توص�������ل من تمثل العملیات مجموعة من الإجراءات الفعلیة وآلیات 
، وغالباً ما (Zeithaml & Bitner,2003,25)خلالھا الخدمة للزبائن، فضلاً عن أنظمة التشغیل 

تحظى عملیات الإنتاج بالمنظمة باھتمام قلیل من زبائن الس������لع المادیة، ولكنھا ذات دور حاس������م 
 ,Stanton)م��ة والزبون ب��النس������ب��ة لزب��ائن الخ��دم��ات نتیج��ة للاتص��������ال الع��الي بین مق��دم الخ��د

et.al.,1997,531). 
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 Physical Evidence. الدلیل المادي: 7
الدلیل المادي ھو البیئة التي یتم فیھا توص������یل الخدمة، إذ تتفاعل المنظمات والزبائن وأي 

، وكون طبیعة (Zeihaml & Bitner,2003,25)عناص����ر ملموس����ة تس����تخدم لإیص����ال الخدمة 
ا یعني إن الزبائن المحتملین لیس باستطاعتھم الحكم على نوعیة الخدمة الخدمات غیر ملموسة، فھذ

(Wiston,1994,15) فمھمة مقدم الخدمة ھي إدارة الدلیل على ملموس������یة المادة وتحدید الدلائل ،
 .(Kotler, 2000, 429)البارزة لجعل من المادة غیر الملموسة ذات طابع ملموس للزبائن 

 المبحث الثاني
 الاستراتیجیات-الاھمیة-التنافسیة: المفھومالمیزة 

 اولا: مفھوم المیزة التنافسیة وأھمیتھا
تعد المیزة التنافس������یة ھدفاً تس������عى المنظمات من خلالھ إلى تحقیق التفوق على المنظمات 
المنافس���ة العاملة في القطاع نفس���ھ، فنش���وء ھذا المفھوم وھیمنتھ على التوجھات الإس���تراتیجیة دفع 

حثین إلى تعریف الإدارة الإس������تراتیجیة بأنھا أدارة المیزة التنافس������یة فھي عملیة تحدید بعض البا
وتطویر واس���تخدام المیزة بش���كل واض���ح وملموس على نحو یمكن المنظمات من تطبیقھا والحفاظ 

 ).43، 2002علیھا (القطب ، 
حقق لھا ) بأنھا المص�����در الذي یعزز وض�����ع المنظمة في الس�����وق بما یHarvyكما یعرفھا (

 )Harvy,1998,7الأرباح الاحتكاریة من خلال امتیازھا على منافسیھا في المحاور الآتیة: (
 تمایز المنتجات التي تنتجھا الشركة عن منتجات المنافسین. •
 التركیز على قطاعات متخصصة معینة في السوق. •
 التركیز على الإنتاج أو على القنوات التوزیعیة. •
 للسعر والكلفة.استخدام سیاسات محددة  •

وتعرف المیزة التنافس�����یة بأنھا خاص�����یة أو مجموعة خص�����ائص نس�����بیة تنفرد بھا المنظمة 
ویمكنھا الاحتفاظ بھا لمدة طویلة نس����بیاً نتیجة لص����عوبة محاكاتھا أو تحقیق المنفعة لھا وتمكنھا من 

 .)60، 2009التفوق على المنافسین فیما تقدمھ من منتجات وخدمات للزبائن (صالح، 
 

 ثانیا: أنواع الاستراتیجیات التنافسیة
إن سعي المنظمة لإحراز المیزة التنافسیة مرھون بامتلاكھا للوسائل والسبل التي تمكنھا من 
الوصول إلى ذلك الھدف، وھذا ما یطلق علیھ في الأدبیات الإداریة بالاستراتیجیات التنافسیة ولعل 

) والذي یرى Porter,1980س�یة العامة المنس�وبة إلى (من أكثرھا ش�یوعاً ھي الاس�تراتیجیات التناف
بأن الإس��تراتیجیة التنافس��یة تس��تند إلى الأنش��طة الفریدة والمختلفة وتتعلق بالمركز النس��بي التنافس��ي 
للمنظمة في مجال الص������ناعة التي تنتمي إلیھا، وان ذلك المركز ھو الذي یحدد مدى قدرتھا على 

) أن أمام المنظمة Porterاعة،ومن خلال ھذا التفاعل یرى (تحقیق أرباح أعلى من معدل الص������ن
 ثلاث أنواع من الاستراتیجیات التنافسیة والتي یمكن توضیحھا،وكالآتي:

 إستراتیجیة قیادة الكلفة .1
تعد إستراتیجیة الكلفة المنخفضة مدخل تنافسي في الأسواق التي یتمایز مشتریھا بحساسیتھم 
نحو الأس������عار، فمن خلال تخفیض الكلف في كل مجال من مجالات الأنش������طة مع المحافظة على 
مس�توى مقبول من النوعیة، تس�تطیع المنظمة إن تبیع منتجاتھا أو خدماتھا بأس�عار رائدة في الس�وق 

(Thompson & Strickland,1999,103). 
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كما تعني ھذه الإستراتیجیة محاولة انفراد المنظمة بتقدیم منتجات ذات كلف منخفضة مقارنة 
مع منتجات المنافسین، إذ إن الافتراض الأساسي الذي تقوم علیھ ھذه الإستراتیجیة ھو كسب میزة 

 ).Porter,1980,91ة كبیرة نسبیا (الكلفة على المنافسین والتي یمكن من خلالھا كسب حصة سوقی
 إستراتیجیة التمایز .2

تقوم ھذه الإس�����تراتیجیة على أس�����اس تقدیم المنظمة لمنتجات متمایزة وفریدة، وتأخذ طرائق 
تحقیق ھذه الإس����تراتیجیة أش����كالاً متعددة كتقدیم خدمات متمایزة أو علامة تجاریة متمیزة أو أبعاداً 

)، Porter,1980,37ز نفس������ھا باس������تخدام عدة أبعاد آن واحد (أخرى، إذ تعمد المنظمات إلى تمیی
وتعرف ھذه الإس�����تراتیجیة بأنھا عملیة تخطیط النش�����اط لتحقیق تمایز في مخرجاتھ قیاس�����اً للبدائل 
المطروحة في الس�����وق مما یحقق انفراد مخرجاتھ بمواص�����فات فریدة ترتقي على بدیلاتھا (یونس، 

1994 ،15.( 
من وراء إس������تراتیجیة التمایز، ھو رغبة الزبائن بدفع أس������عار أعلى إن الافتراض المھم الكا

لمنتجات تختلف في خصائصھا ومیزاتھا عن المنتجات المماثلة، إن القیمة العالیة لھذه المنتجات یتم 
إیج��ادھ��ا من خلال الجودة الع��الی��ة للمنتج أو بس������ب��ب تقنی��ات��ھ الع��الی��ة أو تق��دیم��ھ بص������ورة ممیزة 

)Pitts,1996,94.( 
 إستراتیجیة التركیز. 3

ساس اختیار مجال تنافسي محدود في القطاع  سیة لھذه الإستراتیجیة على أ تقوم الفكرة الأسا
الذي تعمل فیھ المنظمة، ومن ثم استخدام مداخل تحقیق المیزة التنافسیة سواء المستندة إلى الكلفة أم 

باع حاج ات تلك التي تس������تھدف التمایز وتركیز العمل فیھا على ذلك القطاع، والعمل على إش������
ورغبات خاص�����ة لمجموعة معینة من الزبائن أو التركیز على اس�����تخدامات معینة للمنتج. ویتوقف 
نجاح إس����تراتیجیة التركیز بش����كل خاص على مدى ملائمة القطاع الذي تس����تھدف المنظمة التنافس 

حصة خلالھ مع قدرتھا على التركیز في ذلك الجزء باتجاه استبعاد المنافسین ومنعھم من التأثیر في 
)، أما المخاطر التي قد تتعرض لھا ھذه الإس���تراتیجیة فإنھا تتمثل في 63، 2002المنظمة (القطب، 

احتمالیة إیجاد المنافس��ین لطرق فعالة تس��تخدم في التركیز على خدمة القطاع الس��وقي المس��تھدف، 
 & Thompson)ك���م���ا إن أذواق ال���زب���ائ���ن وت���وج���ھ���ات���ھ���م ت���ت���غ���ی���ر ب���م���رور ال���زم���ن 

Strickland,1999,155). 
 لفصل الثالث ا

 الإطار المیداني
 أولاً. وصف الإفراد المبحوثین

تشیر معطیات  خصائص الأفراد المبحوثین والتي تم الحصول علیھا من خلال إجاباتھم على 
الجزء الأول من اس���تمارة الاس���تبانة (المعلومات العامة)، بأن النس���بة الأكبر من الأفراد المبحوثین 

) وتش��یر تلك %29,5) في حین ش��كلت نس��بة الإناث (%70,5بلغت نس��بتھم ( كانت من الذكور، إذ
النتائج إلى س����یاس����ة المنظمة المبحوثة في اعتمادھا على الذكور بنس����ب أعلى من الإناث في ش����غل 

) وھي %47س����نة فما دون) بلغت ( 30الوظائف.أما ما یتعلق بالعمر تبین أن نس����بة الفئة العمریة (
)، وتشیر %25,1سنة) إذ بلغت نسبتھا ( 39-31د العینة، تلیھا الفئة العمریة (النسبة الأكبر من أفرا

ھذهِ النتائج إلى اعتماد الشركة المبحوثة الأفراد ذوي الأعمار الشبابیة والمتوسطة والحاصلین على 
 شھادات في مجالات تتعلق بالاتصالات نتیجة لطبیعة عمل الشركة.
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النسبة الأعلى ھي لحملة شھادة البكالوریوس إذ بلغت وفیما یخص المؤھل العلمي یتضح أن 
)، وھذا یؤكد أن %13,3) في حین بلغت نس������بة حملة ش������ھادة الدبلوم العالي (%64,7نس������بتھم (

المنظمة المبحوثة تركز على تفض��یل حملة الش��ھادات في عملیة الاختیار والتعیین لش��غل الوظائف، 
) %52,9سنوات فأقل) بلغت نسبتھا ( 5ممن لدیھم خدمة ( وفیما یتعلق بمدة الخدمة فأن أفراد العینة

)، وھذا یؤكد بأن المنظمة المبحوثة تمتلك كوادر %30,9س������نوات) بلغت ( 10-6والذین خدمتھم (
ذات خبرات متراكمة ولدیھا القدرة على توظیف إدارة خبرة الزبون في بناء میزة تنافس��یة ترفع من 

 قیمة المنظمة في السوق.
 وصف أبعاد البحث وتشخیصھاثانیاً. 

 . وصف بعد إدارة خبرة الزبون وتشخیصھ1
) من الأفراد المبحوثین على سعي %77,9یظھر وصف متغیرات إدارة خبرة الزبون أتفاق (

الشركة لتقدیم خدمات ذات جودة عالیة لزبائنھا وعدم الاعتماد على السعر كركیزة رئیسة للمنافسة 
) على التوالي، في حین 0,568) (2,720ابي وانحراف معیاري (في السوق، وجاء ذلك بوسط حس

) من عینة البحث إلى عدم قیام الش������ركة بإعادة تص������میم خدماتھا وفقاً لحاجات %54,4یش������یر (
)، وفیما یتعلق 0,735) وانحراف معیاري (1,602ورغبات الزبائن وجاء ذلك بوس������ط حس������ابي (

بجذب الزبائن من خلال مقارنة أس��عارھا المطروحة ) والذي ینص على قیام الش��ركة 7Xبالمتغیر (
فاق الإفراد المبحوثین وبواقع  عدم ات بات ب نافس������ون في الس������وق، وجاءت الإجا مھ الم قد ما ی مع 

) %63,2)، وبلغ عدم الاتفاق (0,739) وانحراف معیاري (1,573%) وبوس����ط حس����ابي (57,4(
برامج ترویجیة مناس��بة للوص��ول إلى ) والمتعلق باعتماد الش��ركة على 9Xعلى مض��مون المتغیر (

 ) على التوالي.0,781) (1,544الزبائن، وجاء ذلك بوسط حسابي وانحراف معیاري (
) من المبحوثین على قیام الش��ركة بتش��خیص الزبائن الأكثر قیمة لفتح قنوات %73,5ویتفق (

)، 0,737) وانحراف معیاري (2,743تواص��ل معھم وعلى نحو دائمي وجاء ذلك بوس��ط حس��ابي (
) منھم على س���عي الش���ركة لاس���تقطاب العاملین ذوي المھارات العالیة في التعامل %70,5ویؤكد (

) والانحراف المعیاري 17X) (2,863على نحو ایجابي مع الزبائن وبلغ الوس��ط الحس��ابي للمتغیر (
)0,702.( 

الخدمات ) والمتعلق بقیام الشركة بتحسین عملیات تقدیم 21Xوبخصوص مضمون المتغیر (
باس��تمرار وبما یتوافق مع طبیعة التغیرات في البیئة الخارجیة، فقد إجابات المبحوثین بالاتفاق على 

) 2,873)، ویعزز ذلك الوس������ط الحس�������ابي والانحراف المعیاري البالغین (%79,4ذلك وبواقع (
ض��منھ المتغیر ) من الأفراد المبحوثین إلى اتفاقھم مع ما ت%76,5) على التوالي ،ویش��یر (0,733(
)22X والمتعلق بض����خ الش����ركة المعلومات للزبائن عن مس����توى خدماتھا المعروض����ة وجاء ذلك (

 ).0,698) وانحراف معیاري (2,652بوسط حسابي (
 ا. وصف بعد الاستراتیجیات التنافسیة وتشخیصھ2

 أ. إستراتیجیة الكلفة الأدنى
یل التكالیف كلما أمكن ذلك، إذ بلغ ) من المبحوثین على اھتمام الش�����ركات بتقل%60,3یتفق (

). وما یعزز ذلك الرأي، 0,741) بانحراف معیاري (13X( )2,455(الوس������ط الحس������ابي للمتغیر 
الخاص بس��عي الش��ركات لتنمیة علاقاتھا مع  )26X() حول المتغیر 66,2%اتفاق المبحوثین البالغ (

) 2,558زبائنھا لتخفیض كلفة الاحتفاظ بھم، بوس����ط حس����ابي وانحراف معیاري بلغا على التوالي (
 ).0,677و(
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) من الأفراد المبحوثین اتفاقھم مع ما تض������منھ المتغیر %58,8وفي الاتجاه نفس������ھ، یؤكد (
)27X( ھا لغرض كس��ب رض��ا زبائنھا، إذ بلغ الوس��ط حول س��عي الش��ركات إلى تخفیض كلفة خدمات

 ) على التوالي.0,610) و(2,529الحسابي والانحراف المعیاري لھ (
 ب. إستراتیجیة التمایز

) من المبحوثین عن قیام الش������ركات بتقدیم خدمات تتناس������ب مع حاجات %67,6یفص������ح (
البالغة  )30X(متغیر ورغبات زبائنھا، ویعزز ذلك قیم الوس������ط الحس������ابي والانحراف المعیاري لل

) من الأفراد المبحوثین إلى اتفاقھم فیما یتعلق %51,5) على التوالي. ویش���یر (0,651) و(2,588(
بس�عي الش�ركات لتقدیم خدمات تتمیز بالجودة العالیة، ویدعم ذلك قیمة الوس�ط الحس�ابي والانحراف 

،كم��ا بلغ اتف��اق المبحوثین  ) على التوالي0,765) و(2,661الب��الغ��ة ( )31X(المعی��اري  للمتغیر 
المتض�����من اعتماد الش�����ركات على س�����یاس�����ة موثوقة لجودة خدماتھا  )32X(%) مع المتغیر 52,9(

) من %64,7). ویش��یر (0,787) والانحراف المعیاري (2,647المقدمة، إذ بلغ الوس��ط الحس��ابي (
ي الش�����ركات مس�����ؤولون المتعلق بكون جمیع العاملین ف )34X(عینة البحث إلى اتفاقھم مع المتغیر 

) 0,740) و(2,558عن جودة الخدمات المقدمة، إذ بلغ الوس�����ط الحس�����ابي والانحراف المعیاري (
 على التوالي.

 ت. إستراتیجیة التركیز
والمتعلق بس���عي  )35X() من الأفراد المبحوثین إلى عدم اتفاقھم مع المتغیر 60,3%یش���یر (

دة، إذ بلغ الوس��ط الحس��ابي والانحراف المعیاري لھذا الش��ركات لتقدیم خدماتھا إلى فئة س��وقیة محد
 ) على التوالي.0,722) و(1,529المتغیر ما مقداره (

المتض���من قیام الش���ركات بتقدیم خدماتھا للزبائن  )36X(وبخص���وص ما ورد في المتغیرین، 
المتض��من اقتص��ار الش��ركات في عملھا على  )37X(المتواجدین في منطقة س��وقیة معینة، والمتغیر 

تق��دیم خ��دم��ات متم��ایزة للزب��ائن، فق��د ج��اءت إج��اب��ات المبحوثین غیر متفق��ة على ذل��ك، وبلغ��ت 
%) ویعزز ذل��ك قیم��ة الوس������ط الحس�������ابي والانحراف المعی��اري لكلا المتغیرین والب��الغ�ة 52,9(
) من الأفراد المبحوثین عن %47,1) على التوالي ،وفي الاتجاه نفس����ھ، یعبرّ (0,735) و(1,602(

حول س����عي الش����ركات إلى التخص����ص بنوع واحد من  )38X(عدم اتفاقھم مع ما تض����منھ المتغیر 
مات الاتص�������الات، إذ بلغ الوس������ط الحس�������ابي والانحراف المعی�اري لھ�ذا المتغیر ( ) 1,676خد

 ) على التوالي.0,721و(
 ثالثاً. اختبار فرضیات البحث

 ط بین إدارة خبرة الزبون والإستراتیجیات التنافسیة. تحلیل علاقات الارتبا1
) نتائج اختبار فرض����یة البحث الأولى، إذ تش����یر نتائج التحلیل المعروض���ة 1یظھر الجدول (

فة الأدنى في  یة الكل بة بین إدارة خبرة الزبون وإس������تراتیج یة موج باط معنو إلى وجود علاقة ارت
)، وبلغت قیمة معامل الارتباط بین إدارة 0,455نھما (الش�����ركة المبحوثة، إذ بلغ معامل الارتباط بی

)، في حین بلغت قیمة معامل الارتباط بین إدارة خبرة 0,676خبرة الزبون وإس������تراتیجیة التمایز (
)، وتفس����ر ھذه العلاقة إدراك 0,05) عند مس����توى معنویة (0,332الزبون وإس����تراتیجیة التركیز (

تحدید الإس���تراتیجیة التنافس���یة المناس���بة وبخاص���ة في تبني  الش���ركة لأھمیة إدارة خبرة الزبون في
 إستراتیجیة التمایز في السوق.
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 نتائج تحلیل علاقات الارتباط بین إدارة خبرة الزبون والإستراتیجیات التنافسیة )1الجدول (
 .(الكلفة الأدنى، التمایز، التركیز) في الشركة قید البحث

 المتغیر المعتمد
 المستقلالمتغیر 

إستراتیجیة الكلفة 
 الأدنى

إستراتیجیة 
 التمایز

إستراتیجیة 
 التركیز

 *0,332 *0,676 *0,455 إدارة خبرة الزبون 
* P < 0.05, N = 38 

 
وبناءً على ما س���بق، یمكن إثبات ص���حة الفرض���یة الرئیس���ة الأولى والتي تنص على أنھ: " 

إدارة خبرة الزبون والإس������تراتیجیات التنافس������یة توجد علاقة ارتباط موجبة ذات دلالة معنویة بین 
 بأنواعھا (الكلفة الأدنى، التمایز، التركیز)".

 . تحلیل تأثیر إدارة خبرة الزبون في الإستراتیجیات التنافسیة2
من خلال إجراء تحلیلات الانحدار الخطي البسیط تمّ اختبار الفرضیة الرئیسة الثانیة والحكم 

) تأثیر إدارة خبرة الزبون بوص��فھ متغیراً مس��تقلاً في الإس��تراتیجیات 2(علیھا، إذ یعرض الجدول 
 التنافسیة بوصفھا متغیراً معتمداً، وكالآتي:

 (F)یوج��د ت��أثیر معنوي لإدارة خبرة الزبون في إس������تراتیجی��ة الكلف��ة الأدنى، إذ بلغ��ت قیم��ة  .أ
درجتي حری��ة  ) عن��د4,01)، وھي أكبر من قیمتھ��ا الج��دولی��ة الب��الغ��ة (29,14المحس������وب��ة (

)، ومن خلال 2R( )0,334()، وقد بلغ معامل التحدید 0,05)، وعند مس�����توى معنویة (1,66(
بالغة ( )1β(متابعة معاملات  بار 0,678ال المحس������وبة بلغت  )t(لھا تبین أن قیمة  )t() واخت

)، ومن 0,05) عند مس������توى معنویة (1,67)، وھي أكبر من قیمتھا الجدولیة البالغة (5,58(
ش����أن ذلك أن یفس����ر اعتماد الش����ركات في تبنیھا إس����تراتیجیة الكلفة الأدنى على توجھاتھا نحو 

 إدارة خبرات زبائنھا وتحقیق رضاھم.
تأثیر معنوي لإدارة خبرة الزبون في إس������ترا .ب مة یوجد  مایز، وذلك من خلال قی  (F)تیجیة الت

) عند مستوى معنویة 4,01)، وھي أكبر من قیمتھا الجدولیة البالغة (43,40المحسوبة البالغة (
 )1β()، كما بلغت قیمة 2R( )0.479()، وقد بلغ معامل التحدید 1,66) ودرجتي حریة (0,05(
) والأكبر من نظیرتھا 4,33لبالغة (المحس������وبة ا (t))، وھي قیمة معنویة بدلالة قیمة 0,698(

 ).0,05) عند مستوى معنویة (1,67الجدولیة البالغة (
 (F)یوجد تأثیر معنوي لإدارة خبرة الزبون في تبني إستراتیجیة التركیز، وذلك من خلال قیمة  .ت

) وعند مس������توى 4,01) وھي أكبر من قیمتھا الجدولیة البالغة (32,65المحس������وبة والبالغة (
ید 1,66) ودرجتي حریة (0,05معنویة ( مل التحد )، كما بلغت 2R( )0.260() وقد بلغ معا

) والأكبر من 4,87المحس������وبة البالغة ( )t() وھي قیمة معنویة بدلالة قیمة 1β( )0,943(قیمة 
)، وتش��یر ھذه النتیجة إلى اعتماد 0,05) عند مس��توى معنویة (1,67نظیرتھا الجدولیة البالغة (

ات إدارة خبرة الزبون في تحدید إس����تراتیجیة التركیز، ومن ش����أن ذلك أن الش����ركة على معطی
یقود إلى قبول الفرضیة الرئیسة الثانیة والتي تنص على أنھ: " یوجد تأثیر معنوي لإدارة خبرة 

 الزبون في الإستراتیجیات التنافسیة بأنواعھا (الكلفة الأدنى، التمایز، التركیز)".
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 .نتائج علاقة تأثیر إدارة خبرة الزبون في الإستراتیجیات التنافسیة  )2الجدول ( 
 المستقل

 المعتمد
 إدارة خبرة الزبون

2R 
F 

oβ 1β الجدولیة المحسوبة 

إستراتیجیة  الكلفة 
 الأدنى

0,765 
)2,99(* 

0,678 
)5,58(* 0,334 29,14 

 0,366 إستراتیجیة  التمایز 4,01
)1,07(* 

0,689 
)4,33(* 

0,479 43,40 

 0,423 إستراتیجیة  التركیز
)1,27(* 

0,943 
)4,87(* 0,260 32,65 

 )1β تشیر إلى قیمة (t .المحسوبة d.f.= (1, 66) N = 38 *P ≤ 0.05 
 .SPSSنتائج البرنامج الإحصائي  المصدر:

 رابعا: الاستنتاجات والمقترحات
 أ. الاستنتاجات

عدم قیام الش��ركة المبحوثة بض��خ معلومات كافیة للزبائن عن أفرزت إجابات الأفراد المبحوثین  .1
طبیعة خدماتھا المقدمة، فض������لاً عن تقدیم خدمات لا تتوافق مع توقعات الزبائن وحاجاتھم 

 ورغباتھم.
اعتماد الشركة على أسلوب التأثیر العاطفي في جذب زبائنھا بدیلاً عن السعر المنخفض، فضلاً  .2

 في الشركة لا یقود إلى زیادة ولاء الزبائن. عن إن تخفیض أسعار الخدمات
أوضحت النتائج أن الشركة المبحوثة تتبنى خیار إستراتیجیة الكلفة الأدنى على نحوٍ كبیر یفوق  .3

س��عیھا لتبني إس��تراتیجیة التمایز من خلال تنمیة علاقتھا مع الزبائن لتخفیض كلفة الاحتفاظ بھم 
 المنافسین.وتعزیز حصتھا السوقیة للوقوف بوجھ 

أفرزت إجابات الأفراد المبحوثین عدم تبني الش��ركات خیار إس��تراتیجیة التركیز من خلال عدم  .4
الاتفاق على مض����مون متغیراتھا والتي من أھمھا قیام الش����ركة بتقدیم خدماتھا إلى فئة س����وقیة 

 معینة والتخصص بنوع محدد من خدمات الاتصال.
ب���اط معنوی���ة موجب���ة بین إدارة خبرة الزبون  أظھرت نت���ائج التحلی���ل وجود علاق���ات ارت .5

والإستراتیجیات التنافسیة، وتفسر ھذه العلاقة الدور الذي تمارسھ إدارة خبرة الزبون بوصفھا 
أداة تس����ویقیة مبتكرة في تحدید رؤیة الش����ركة للمس����تقبل وص����یاغة الإس����تراتیجیات التنافس����یة 

 المناسبة.
اً معنویاً في تحدید الإس�����تراتیجیات التنافس�����یة المتبعة تبین بأن إدارة خبرة الزبون تمارس تأثیر .6

 من قبل الشركة وبأنواعھا (الكلفة الأدنى، التمایز، التركیز).
 ب. المقترحات

ض��رورة قیام الش��ركة المبحوثة بض��خ معلومات كافیة للزبائن عن طبیعة خدماتھا المقدمة،  .1
 اجاتھم ورغباتھم.فضلاً عن تقدیم خدمات تتناسب مع توقعات الزبائن وتلبي ح

اعتماد الشركة المبحوثة على عنصر الترویج باعتباره الركیزة الرئیسة لإیصال معلومات  .2
عن خدماتھا إلى الزبائن، فض����لاً عن اعتبار الترویج نش����اط اتص����الي مھم لنجاح الش����ركة 

 وتحقیق المیزة التنافسیة.
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افس مع باقي الشركات في ضرورة قیام الشركة باعتماد سعر الخدمات المقدمة كركیزة للتن .3
 السوق، من خلال بث معلومات تسھم في بناء خبرات سعریة للزبائن.

ض���رورة الاعتماد على إدارة خبرة الزبون لتحدید الإس���تراتیجیات التنافس���یة الملائمة، من  .4
 دون الاقتصار على معطیات السوق لرسم التوجھات الإستراتیجیة المناسبة.

الخیار الإس���تراتیجي المناس���ب وفقاً لمعطیات إدارة خبرة ض���رورة اعتماد الش���ركات على  .5
الزبون من دون التركیز على إستراتیجیة الكلفة الأدنى فقط سعیاً منھا للحفاظ على حصتھا 

 السوقیة، إذ قد تبرز التمایز بوصفھا وسیلة إستراتیجیة مناسبة للأوضاع السوقیة السائدة.
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