
د/ إبراهیم بسیونی - مدرس بقسم الصحافة والنشر بالكلية.

د/ مصطفى عبد الحی - مدرس بقسم الصحافة والنشر بالكلية.

د/ رامی جمال مهدي - مدرس بقسم الصحافة والنشر بالكلية.

رقم الإيداع بدار الكتب المصرية 6555

الترقيم الدولي للنسخة الورقية: 1110-9297

x 292-2682  :الترقيم الدولي للنسخة الإلكترونية

العدد السادس  والخمسون - الجزء  الخامس -  جمادى الأول 1442هـ - يناير 2021 م

أ. د/  غانم السعيد - عميد الكلية .

أ. د/ رضا عبدالواجد أمين - أستاذ الصحافة والنشر ووكيل الكلية.

 رئيس مجلس الإدارة:

 رئيس التحرير :

 مساعدو رئيس التحرير:

د/ محمد فؤاد الدهراوي - مدرس العلاقات العامة والإعلان، ومدير وحدة الجودة بالكلية مدير التحرير:

سكرتيرو  التحرير:

أ. د/ عرفه عامر-  الأستاذ بقسم الإذاعة والتليفزيون بالكلية

أ. د/ فهد العسكر - وكيل جامعة الإمام محمد بن سعود للدراسات العليا والبحث العلمي  )المملكة العربية السعودية(

أ. د/ جلال الدين الشيخ زيادة- عميد كلية الإعلام بالجامعة الإسلامية بأم درمان )جمهورية السودان(  

أ. د/ عبد الله الكندي - أستاذ الصحافة بجامعة السلطان قابوس )سلطنة عمان( 

- القاهرة- مدينة نصر - جامعة الأزهر - كلية الإعلام - ت: 0225108256

http://jsb.journals.ekb.eg  :الموقع الإلكتروني للمجلة -

- البريد الإلكتروني:  

  المراسلات:
mediajournal2020@azhar.edu.eg

أ/ محمد كامل- مدرس مساعد بقسم الصحافة والنشر بالكلية.سكرتير فني:

مجلة علمية محكمة تصدر عن جامعة الأزهر/كلية الإعلام

مجلة البحوث الإعلامية

أ/ عمر غنيم - مدرس مساعد بقسم الصحافة والنشر بالكلية.مدقق اللغة العربية:



والدراســات  البحــوث  بنشــر  المجلــة  تقــوم    
والترجمــات  والتقاريــر  الكتــب  ومراجعــات 

الآتيــة: للقواعــد  وفقًــا 

قواعد النشر 

 يعتمد النشر على رأي اثنين من المحكمين 
المتخصصين في تحديد صلاحية المادة 

للنشر.

 ألا يكون البحث قد سبق نشره في أي مجلة 
علمية محكمة أو مؤتمرًا علميًا.

 لا يقل البحث عن خمسة آلاف كلمة ولا 
يزيد عن عشرة آلاف كلمة ... وفي حالة 

الزيادة يتحمل الباحث فروق تكلفة النشر.

 يجب ألا يزيد عنوان البحث –الرئيسي 
والفرعي- عن 20 كلمة.

 يرسل مع كل بحث ملخص باللغة العربية 
وآخر باللغة الانجليزية لا يزيد عن 250 

كلمة.

 يزود الباحث المجلة بثلاث نسخ من البحث 
 ،C D  مطبوعة بالكمبيوتر .. ونسخة على

على أن يكتب اسم الباحث وعنوان بحثه 
على غلاف مستقل ويشار إلى المراجع 

والهوامش في المتن بأرقام وترد قائمتها في 
نهاية البحث لا في أسفل الصفحة.

 لا ترد الأبحاث المنشورة إلى أصحابها .... 
وتحتفظ المجلة بكافة حقوق النشر، ويلزم 

الحصول على موافقة كتابية قبل إعادة نشر 
مادة نشرت فيها.

 تنشر الأبحاث بأسبقية قبولها للنشر .

 ترد الأبحاث التي لا تقبل النشر لأصحابها.

  جميع الآراء الواردة في المجلة تعبر عن رأي صاحبها ولا تعبر عن رأي المجلة 

الهيئة الاستشارية للمجلة

11 أ.د/ على عجوة )مصر(.

أســتاذ العلاقــات العامــة وعميــد كليــة الإعــام الأســبق 

القاهــرة. بجامعــة 

22 أ.د/ محمد معوض. )مصر(.

 أستاذ الإذاعة والتليفزيون بجامعة عين شمس.

33 أ.د/ حسين أمين )مصر(.

 أستاذ الصحافة والإعلام بالجامعة الأمريكية بالقاهرة.

44 أ.د/ جمال النجار )مصر(.

 أستاذ الصحافة بجامعة الأزهر.

55 أ.د/ مي العبدالله )لبنان(.

أستاذ الإعلام بالجامعة اللبنانية، بيروت.

66 أ.د/ وديع العزعزي )اليمن(.

مكــة  القــرى،  أم  بجامعــة  والتليفزيــون  الإذاعــة  أســتاذ 

المكرمــة.

77 أ.د/ العربي بوعمامة )الجزائر(.

أســتاذ الإعــام بجامعــة عبدالحميــد، بجامعــة عبــد الحميد 
بــن باديــس بمســتغانم، الجزائر.

88 أ.د/ سامي الشريف )مصر(.

أســتاذ الإذاعــة والتليفزيــون وعميــد كليــة الإعــام، الجامعــة 

الحديثــة للتكنولوجيــا والمعلومات. 

99 أ.د/ خالد صلاح الدين )مصر(.

أستاذ الإذاعة والتليفزيون بكلية الإعلام -جامعة القاهرة.

أ.د/ محمد فياض )العراق(1010

أستاذ الإعلام بكلية الإمارات للتكنولوجيا.

أ.د/ رزق سعد )مصر(1111

أستاذ العلاقات العامة )جامعة مصر الدولية(.



محتويات العدد

1995

2009

2065

2121

2173

2213

2273

         - الإلكترونيــة  الصحافــة  دراســة  في  المســتخدمة  المنهجيــة  الأســاليب    
مقاربة نقدية                                                                                  أ.د. رقية بوسنان

   دور شــبكات التواصــل الاجتماعــي في بنــاء ثقــة الشــباب نحــو أداء الحكومــة 
المصريــة خــال أزمــة جائحــة كورونــا- دراســة ميدانيــة« 

أ.م.د. سماح محمد محمدي

   فعاليـــة اســـتراتيجيات الاتصـــال المعلوماتـــي الإلكترونـــي للحكومـــة المصريـــة 
في رفـــع الوعـــي المجتمعـــي لمواجهـــة أزمـــة كورونـــا 

أ.م. د. وفاء صلاح عبد الرحمن

  اتجاهات مشاهدي القنوات الدينية نحو الآخر الديني والمذهبي
د. السيد محمد أبوشعيشع

  المعالجــة الإعلاميــة لانتخابــات مجلــس الشــيوخ المصــري 2020 في برامــج 
التــوك شــو- دراســة تحليليــة مقارنــة                               د. ســالي ماهــر نصــار

)CRM( علــى رضــا وولاء عمــاء    تأثيــر ممارســات إدارة علاقــات العمــاء 
شــركات الطيــران »دراســة حالــة علــى شــركة مصــر للطيــران«

د. هاجر محمد نوبي علي

  تعــرض أطفــال مــا قبــل المدرســة لقنــوات الحكايــات عبــر اليوتيــوب وعلاقتــه 
بالمهــارات الاجتماعيــة لديهــم )دراســة تطبيقيــة(

 د . إيمان سيد علي عبد المطلب



2323

2353

  Standards for evaluating the quality of newspaper websites An 

applied study on Gulf newspapers websites

DR. Eman M. Arafat

   The Effectiveness of the Media as a Source of Health Information 

for the Egyptian Public during the Coronavirus Crisis

DR . Hebatallah Saleh El-Sayed







)CRM( تأثير ممارسات إدارة علاقات العملاء

على رضا وولاء عملاء شركات الطيران
»دراسة حالة على شركة مصر للطيران«

د. هاجر محمد نوبي علي

مدرس بقسم الإعلام. كلية الآداب. جامعة حلوان

E-Mail: hagernopy@hotmail.com

The Effects OF Customer Relationship Management (CRM) 

Practices On Airlines Customer Satisfaction And Loyalty

A Case Study On Egypt Air



تأثير ممارسات إدارة علاقات العملاء )CRM( على رضا وولاء عملاء شركات الطيران

مجلة البحوث الإعلامية، جامعة الأزهر، كلية الإعلام 2214

يُعــد مفهــوم إدارة علاقــات العمــاء مفهومًــا حديثًــا نســبيًا، وقــد أدى ذلــك إلــى غيــاب الفهــم الصحيــح لهــذا المفهــوم 
في بعــض المنظمــات، وعلــى الرغــم مــن كــون العميــل هــو الــذي يمثــل العنصــر الأساســي في تحقيــق الميــزة التنافســية 
للمنظمــة إذ بــدون العميــل لا توجــد منظمــة؛ لــذا تبحــث هــذه الدراســة في محاولــة لمعرفــة تأثيــر الممارســات المهنيــة 
ــا الشــركة ودورهــا في إرضــاء  ــوم به ــي تق ــة والت ــك الممارســات الاتصالي ــة في جــودة خدمــات العمــاء، وكذل والمتمثل
عمــاء شــركة مصــر للطيــران مــن خــال الجــودة المقدمــة للعمــاء والتكلفــة واســتجابة الشــركة لمتطلبــات عملائهــا، 
وتقــديم الخدمــات المميــزة لهــم، والحصــة الســوقية للشــركة في الســوق ضمــن الأبعــاد التــي تتحقــق بهــا الميــزة 
التنافســية لــدى عمــاء شــركة مصــر للطيــران؛ لــذا تســعى هــذه الدراســة إلــى معرفــة تأثيــر ممارســات إدارة علاقــات 
العمــاء في تحقيــق مزايــا تنافســية لشــركة مصــر للطيــران وانعكاســها علــى رضــا عملائهــا وولائهــم، وقــد أجريــت 
ــة مــن المســافرين قوامهــا )300( مفــردة  الدراســة علــى شــركة مصــر للطيــران، واعتمــدت الباحثــة علــى عيّنــة عمديَّ
دة، وهــي المتعاملــون فقــط مــع شــركة مصــر للطيــران، وقــد اســتعانت الباحثــة باســتمارة اســتبيان  وفقًــا لســمة محــدَّ
ــى  ــي تشــير إل ــي تم اختبارهــا، والت ــوت فــروض الدراســة الت ــج ثب ــات والمعلومــات وأظهــرت النتائ كأداة لجمــع البيان
وجــود علاقــة إيجابيــة بــن الممارســات المهنيــة والاتصاليــة لإدارة علاقــات العمــاء ومســتوى رضــا العمــاء بشــركة 
مصــر للطيــران وولائهــم، بالإضافــة إلــى وجــود علاقــة إيجابيــة بــن إدراك المزايــا التنافســية ودرجــة رضــا عمــاء 

شــركة مصــر للطيــران وولائهــم. 

الكلمات المفتاحية: ممارسات إدارة علاقات العملاء، المزايا التنافسية، رضاء العملاء، ولاء العملاء.

This study is examined in an attempt. To know the effects of professional practic-
es represented in the quality of customer services، as well as the communication 
practices that the company carries out and its role in satisfying the customers of 
EgyptAir through the quality provided to the customers and the cost and the com-
pany’s response to the requirements of its customers and providing of distinguished 
services to them and the market share of the company in the market within the 
dimensions This study seeks to know the effects of customer relationship manage-
ment practices in achieving competitive advantages for EgyptAir and its reflection on 
the satisfaction and loyalty of its customers. The study was conducted on EgyptAir 
and the researcher relied on an intentional sample of Passengers (300) items ac-
cording to a specific feature، which is the only Passengers traveling on EgyptAir، and 
the researcher used a questionnaire form as a tool to collect data and the results 
showed evidence of the tested hypotheses of the study، which indicate a positive 
effect on the relationship between the professional and communication practices 
of customer relationship management and the level of customer satisfaction and 
loyalty in EgyptAir، in addition to a positive relationship between the awareness of 
competitive advantages and the degree of satisfaction and loyalty of the company’s 
customers EgyptAir.                      

Key Words: Customer relationship management practices- Competitive advantage- 
Customer satisfaction- Customer Loyalty
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مفهومًا   العملاء  علاقات  إدارة  مفهوم  لمفهوم  حديثً يعد  وتحديث  تطوير  فهو  نسبيًا  ا 
نحو   للتسويق  الاتجاه الحديث  له من  الأساسية  الفكرة  انبثقت  وقد  بالعلاقات،  التسويق 
من   جمهور  عن  عبارة  وليس  المنظومة،  أصول  من  أصلاً  باعتبارهم  بالعملاء  الاهتمام 

وإمكانية   المستهلكين، لديهم،  الوعي  درجة  وارتفاع  المستهلكين  أمام  البدائل  لتعدد  ونظرًا 
نادرًا تجاه  ولاؤهم  أصبح  قيمة  والأعلى  تكلفة  الأقل  المنتجات  المفاضلة عندهم؛ لاختيار 

وأصبح التنافس بين الشركات لا يكمن في البحث عن عملاء جدد فقط، ولكن المنتجات،  
  .     )1(متطلبات العملاء الحاليين والاحتفاظ بهم بصفة مستمرة في فهم وإدراك 

تطوير   إلى  حاجة  هناك  أصبح  الطيران  شركات  لسوق  التنافسية  الطبيعة  ضوء  في 
الفلسفة التسويقية التي تستخدمها هذه الشركات لتسويق منتجاتها وخدماتها، ويجب ألا  

العميل على   إلى حصول  الفلسفة  المنتج فقط، بل يجب تطوير كافة الأدوات تهدف هذه 
إدارة   على  تقوم  التي  التسويق  فلسفة  لأن  ذلك  للشركة؛  موالٍ  العميل  لإبقاء  التسويقية 
العلاقة مع العميل تؤكد على أن الاحتفاظ بالعميل يمكن أن يقلل بشكل كبير من تكلفة  

  )2( التسويق ويسهم في ربحية الشركة.

ؤسسات على تطبيق مفهوم إدارة علاقات العملاء من أجل بناء  وهو ما أجبر العديد من الم
والتعرف   بهم،  الاحتفاظ  علاقات طيبة مع عملائها لأطول فترة ممكنة، وكذلك محاولة 
رضاهم   تحقيق  وكذلك  لديهم،  القيمة  خلق  أجل  من  ورغباتهم؛  حاجاتهم  مختلف  على 

العملاء   علاقات  إدارة  أبعاد  باعتبارها  أهداف  CRMوولائهم؛  تحقيق  يضمن  والذي   ،
المؤسسة عند عملائها،   إلى تحسين صورة  بالإضافة  أيضًا،  الربحية  لها  ويحقق  الشركة 
وتفعيل علاقاتها معهم من خلال هذا المفهوم باعتباره وسيلة فعالة تسهل عملية التواصل  

م علاقة  والاتصال بالعملاء، بما يجعلها مستقبلاً تمتلك قاعدة من العملاء الذين تربطه 
خلال   من  التميز  هذا  لتحقيق  تسعى  المؤسسات  فإن  عليه  وبناءً  بالمؤسسة؛  متميزة 
الشركة   استجابة  ومدى  للعملاء،  المقدمة  خدماتها  جودة  منها:  الأبعاد  من  مجموعة 
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من   أفضل  بشكل  المهام  أداء  على  قادرة  تكون  بحيث  ومتطلباتهم،  العملاء  لاحتياجات 
اجات عملائها؛ وعندئذ سيولي العملاء قيمة أكبر لخدمات المنافسين في تحديدها لاحتي

من  غيرها  ينافس  بشكل  الشركات  تقدمها  التي  التكلفة  ميزة  إلى  بالإضافة  الشركة، 
العملاء، وتميز الخدمات  التفاعل مع  الذي يتحقق من خلال  والتميز  الشركات الأخرى، 

اسًا لأداء المؤسسات وتميزها  المقدمة لهم، وكذلك الحصة السوقية للشركة التي تُعد مقي
عن غيرها من الشركات الموجودة بالسوق؛ لذا تعد إدارة علاقات العملاء مصدرًا أساسيًا  
السوق  في  مكانتها  من  تعزز  وبهذا  للمؤسسات  تنافسية  ميزة  تحقيق  في  تأثيرها  يسهم 

  كمنافسٍ متميز عن باقي المنافسين.

       -أولاً: مشكلة الدراسة: 
د من المنظمات لاسيما في قطاع شركات الطيران إلى تحقيق مزايا تنافسية اتجهت العدي

أن   من  وبالرغم  السوق،  في  واستمراريتها  ونموها  بقائها  لضمان  مختلفة  باستراتيجيات 
ومعقدة  صعبة  عملية  أيضًا  امتلاكها  أن  إلا  عنه  غنى  لا  أمرًا  التنافسية  الميزة  امتلاك 

وارد والقدرات المتميزة حتى تتفوق على مثيلاتها من وتحتاج من أي منظمة للعديد من الم
المنظمات الأخرى المشابهة، ويُعد مفهوم إدارة علاقات العملاء مفهومًا حديثًا نسبيًا، وقد 
أدى ذلك إلى غياب الفهم الصحيح لهذا المفهوم في بعض المنظمات، وعلى الرغم من كون 

تحقي في  الأساسي  العنصر  يمثل  الذي  هو  للمنظمة العميل  التنافسية  الميزة  بدون   ق  إذ 
الممارسات   تأثير  لمعرفة  محاولة  في  الدراسة  هذه  تبحث  لذا  منظمة؛  توجد  لا  العميل 
بها   تقوم  والتي  الاتصالية  الممارسات  وكذلك  العملاء،  خدمات  جودة  والمتمثلة في  المهنية 

قدمة للعملاء الشركة ودورها في إرضاء عملاء شركة مصر للطيران من خلال الجودة الم
والحصة   لهم  المتميزة  الخدمات  وتقديم  عملائها،  لمتطلبات  الشركة  واستجابة  والتكلفة 
عملاء  لدى  التنافسية  الميزة  بها  تتحقق  التي  الأبعاد  ضمن  السوق  في  للشركة  السوقية 

للطيران   مصر  علاقات شركة  إدارة  ممارسات  تأثير  معرفة  إلى  الدراسة  هذه  تسعى  لذا 
في   عملائها العملاء  رضا  على  وانعكاسها  للطيران  مصر  لشركة  تنافسية  مزايا  تحقيق 

   وولائهم.

  - ثانيًا: أهمية الدراسة: 
وق بدأ    ديدة للمنتجات والشركات في السُّ م التّكنولوجيّ الهائل والمنافسة الشَّ قدُّ في ظلِّ التَّ

ة، وكذلك تبني فلسفة التوجه   سويقيَّ جهون لأدوات حديثة لتحقيق أهدافهم التَّ المسوقون يتَّ
تلك   تمثل  حيث  العميل؛  مع  الأجل  طويلة  علاقات  إقامة  إلى  تهدف  والتي  العميل  نحو 
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استراتيجيات الف كبيرة  بدرجة  وتجدد  وأقسامها  المؤسسات  تقود  التي  التوجهات  لسفة 
المؤسسات من خلال توجهها نحو العميل كوسيلة وهدف في نفس الوقت، فتحقيق الرضا  
لعميل أي مؤسسة هو الطريق إلى النجاح، وفي نفس الوقت هو هدف المؤسسة التسويقي؛  

  -ا يأتي: تكمن أهمية الدراسة الحالية فيم لذا
العملاء في تحقيق   -1 النظرية للدراسة حول دور ممارسة إدارة علاقات  تنبثق الأهمية 

بفهمهم   وذلك  بها،  للاهتمام  يتجهوا  لأن  القرار  متخذي  على  تعكسه  وما  تنافسية  ميزة 
الميزة   تحقيق  طريقها  عن  يمكن  التي  الموارد  من  موردًا  يمثلون  الذين  العملاء  لدور 

                    .ركاتالتنافسية للش 
تأتي أهمية الدراسة العملية من الدور الفعال لإدارة علاقات العملاء في مجال إدارة    -2

الأعمال، خاصة مجال التسويق من خلال الحفاظ على العميل، وبالتالي إلى زيادة ربحية  
لفته  الشركات والتي توضح أنه إذا وصل العميل إلى درجة الرضا، ثم الولاء أصبحت تك

المحتملين،   العملاء  من  لغيره  تسويقية  أداة  ذاته  الوقت  في  وأصبح  معدومة،  التسويقية 
ويمكن أن يسهم البحث في الكشف عن مدى وعي الشركة وتبنيها لفلسفة إدارة علاقات  

 العملاء بمختلف ممارساتها سواء الاتصالية والمهنية في تحقيق المزايا التنافسية.  

 - الإطار النظري للدراسة:  ثالثًا: 
والتي   الحديثة،  الإدارية  والأنظمة  التسويقية  الأساليب  من  العملاء  علاقات  إدارة  تعد 

العملاء، نحو  الموجهة  للتسويق  الحديثة  المفاهيم  نتيجة  الصناعة    جاءت  تطور  كان  وقد 
 السوق، أحد العوامل المؤثرة في زيادة حدة المنافسة الأمر الذي أدى إلى تغير الطلب في

وأصبح هناك تزايد مستمر في متطلبات العملاء، حينها ظهرت حتمية البحث عن الطرق  
المتغيرات   إفراز  في  الرئيس  السبب  كانت  التي  الحديثة  التكنولوجيا  واستغلال  والأدوات 

للعملاء المتزايدة  المتطلبات  مواجهة  عددًا   )3( الجديدة في  العملاء  علاقات  إدارة  وتتطلب 
(أ) التحول من الرضا إلى الولاء إذ تقوم إدارة    -رات المهمة في المنظمات منها:  من التغي

المربحين   العملاء  على  والتركيز  المربحين،  غير  العملاء  وإقصاء  بفرز  العملاء  علاقات 
       فقط، إذ أن التعامل مع العملاء المربحين يزيد من ربحية الشركة.                                         

ب) التحول من التعاملات إلى العلاقات: حيث تهدف إدارة علاقات العملاء إلى توطيد (
علاقات طويلة الأجل مع العملاء المربحين، فما يربط أي مؤسسة بعملائها العاديين، إنما  
هو مجرد معاملات قد يخسر فيها أحد الطرفين، ولكن أحدهما لا يحرص على تحويل  

ابرة إلى علاقات دائمة، بينما تهدف إدارة علاقات العملاء إلى تعزيز  هذه المعاملات الع
  .                      )4(العلاقات بدلاً من التعاملات
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تقوم على   بأنها عملية  البعض  العملاء حيث عرفها  إدارة علاقات  تعريفات  تعددت  وقد 
وتعزيز العلاقات معهم  معرفة احتياجات العملاء ومتطلباتهم، والعمل على جذبهم وإبقاء  

منظمات  )5( بين  العملاء  علاقات  إدارة  مجال  في  نظريتين  هناك  أن  آخرون  ورأى   ،
والثانية   وتكنولوجية،  تقنية  تطبيقية  برامج  باعتبارها  إليها  ينظر  الأولى  الأعمال، 

النجاح   المنظمات إن أرادت تحقيق  والتميز  باعتبارها فلسفة أعمال، وبالتالي يجب على 
أنها عبارة عن فلسفة   العملاء على  إدارة علاقات  إلى  تنظر  أن  العميل  في علاقاتها مع 
أعمال قائمة على تحسين رضا العميل وزيادة الربح وخلق الولاء، وعلى هذا الأساس فإن  
إدارة علاقات العملاء هي فلسفة تخص الأعمال وتستخدم على نطاق واسع في المنظمات 

.                                         )6(يض التكلفة وزيادة الأرباح من خلال ترسيخ رضا العملاء وولائهم مصممة بهدف تخف
الأساسية  المهمة  أن  الرئيسة هي  الفكرة  أن  الباحثة  ترى  السابقة  التعريفات  ومن خلال 
  لشركات ومؤسسات الأعمال في ظل المنافسة الشديدة بينها لا تنحصر فقط على جذب 
عملاء جدد، ولكن المهمة الأكبر لهذه المؤسسات هي كيفية التعرف على متطلبات العملاء 
الحاليين وحاجاتهم ورغباتهم، والعمل على إرضائهم وإشباع حاجاتهم ورغباتهم؛ للحفاظ  

معها، يتعاملون  التي  للشركات  الولاء  مرحلة  إلى  بهم  والوصول  سبق    عليهم  ما  على  بناءً 
إ أن  الباحثة  هو:  ترى  العملاء  علاقات  المؤسسات دارة  وضعته  استراتيجي  إداري  مدخل 

والشركات لتوجيه مواردها وجهودها في تقديم أفضل خدمات لعملائها من خلال تحقيق 
رغباتهم ومتطلباتهم واحتياجاتهم واكتساب العملاء المختارين بدقة والاحتفاظ بهم وبناء  

ل  قيمة  بهدف خلق  الأجل معهم؛  يؤدي  علاقة طويلة  والذي  ذاته  الوقت  وللمنظمة في  هم 
بدوره إلى تحقيق الميزة التنافسية التي تتمثل في تقديم خدمات متميزة واستجابة أسرع  
حصتها   في  وزيادة  الشركة  أرباح  تعظيم  على  أيضًا  ينعكس  والذي  العملاء،  لحاجات 

إشب هو  العملاء  مع  علاقات  بناء  في  الأساسي  العامل  لأن  نظرًا  حاجاتهم  السوقية؛  اع 
من حصة   يزيد  بدوره  الذي  الولاء  إلى  وصولاً  رضاهم  درجة  إلى  والوصول  ومتطلباتهم 

                                                    .                 الشركة في السوق

 - العوامل المؤثرة على إدارة علاقات العملاء: 
ا علاقات  لإدارة  داعمة  أساسية  مرتكزات  المؤثرة  هناك  بالعوامل  تسميتها  يمكن  لعملاء 

على إدارة علاقات العملاء والتي قد تؤثر سلبًا أو إيجابًا على قبول ونجاح مفهوم إدارة  
  - : )7(علاقات العملاء لدى المنظمة والموظفين

وهو ما يعني النظرة الشمولية لرؤية إدارة المنظمة    -(أ) استراتيجية إدارة علاقات العملاء:  
نحو إيجاد قيمة للعميل، من خلال التعرف عليه وعلى رغباته وحاجاته من خلال البيانات 
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إلى   للوصول  تحليلها  ثم  ومن  المستهدفة،  التسويقية  القطاعات  وحسب  بالعميل  المتعلقة 
تيار البديل الأفضل على أساس مجموعة من البدائل المتضمنة لتقديم مزيج تسويقي واخ

  .تحقيقه للقيمة المدركة للعميل
يمثل كل عميل قطاعًا منفصلاً في السوق، ويتم بناء الاتصال بين    -قنوات الاتصال:    (ب) 

مشاركة   خلال  من  الأعمال  نجاح  يقاس  لذلك  الاتجاه؛  ثنائي  حوار  شكل  في  العملاء 
كنولوجيا الاتصال والمعلومات الحديثة فى  العملاء في الاتصال بالمؤسسة، ويؤثر استخدام ت

تكلفة   خفض  التشغيل،  تكاليف  وتقليل  الخدمات،  جودة  تحسين  على  اليومية  الأعمال 
التي   الكفاءة الإدارية  الاستثمار، مما يخلق منتجات وخدمات جديدة ويؤدي إلى تحسين 

  .تنعكس على التواصل مع العملاء
تتمثل في القيم والعادات والتقاليد التي تؤمن بها المنظمة، إذ تؤدي    -ثقافة المنظمة:    (ج)

المتعاملة معها سواء بالداخل أو  دورًا مهمًا في توطيد العلاقة بين المستفيدين والأطراف 
 الخارج لدعم العميل وإيجاد قيمة له.  

وعملياتها:    (د) المنظمة  الت  -هياكل  الهياكل  المنظمة  تتضمن جميع  تعتمدها  التي  نظيمية 
والعمليات التي تؤديها، خاصة في مجال الإبداع بالمزيج التسويقي والموجهة نحو العميل، 

  .والمتضمن تقديم منتج يحقق الربح للمنظمة

 - الميزة التنافسية: 
يشير مفهوم الميزة التنافسية إلى قدرة المنظمة على صياغة وتطبيق الاستراتيجيات التي   

ها في مركز أفضل بالنسبة للمنظمات الأخرى العاملة في نفس النشاط، وتتحقق من  تجعل
خلال الاستغلال الأمثل للإمكانيات والموارد الفنية والمادية والمالية والتنظيمية، بالإضافة  
إلى القدرات والكفاءات والمعرفة التي تتمتع بها المنظمة، وقد عرفها كوتلر وأرمسترونج:  

ميزة  - إما من خلال    بأنها  للعميل،  أكبر  قيمة  تقديم  تُكتسب عن طريق  المنافسين  على 
أسعار أقل، أو عن طريق تقديم فوائد أكثر والتي تبرر الأسعار الأعلى، كما تعرف أيضًا  
بأنها: كل شيء يجعل المنظمة في وضع أفضل عند مقارنتها بالمنافسين الآخرين، فعندما 

نه المنظمات المنافسة أو تمتلك أشياء تتمنى المنظمات  تقوم المنظمة بنشاط معين تعجز ع
                                                 .المنافسة امتلاكها، وهو ما تمثله الميزة التنافسية

 - أنواع الاستراتيجيات التنافسية: 
    -: )8(تنقسم الاستراتيجيات التنافسية إلى 

التكلفة:    - أ قيادة  أقل    -استراتيجية  بتكلفة  الإنتاج  إلى  الاستراتيجية  وتهدف هذه 
بالمقارنة مع المنافسين، ومن بين الدوافع التي تشجع المؤسسة على تطبيقها توفر  



 

 
2220 2220 

اقتصاديات الحجم الكبير، ووجود فرص مشجعة على تخفيض التكلفة وتحسين  
  الكفاءة ومشترين واعين بالسعر. 

ا   -ب المؤسسات   يمكن  -لتميز:  استراتيجية  على  بمنتجاتها  تتميز  أن  للمؤسسة 
أو   بالمنتج،  خاصة  سمات  أو  للمنتج،  مختلفة  أشكال  تقديم  خلال  من  المنافسة 
الجيدة،  السمعة  خلال  من  أو  متعددة  خدمات  تقنية  زيادة  أو  متميزة،  جودة 
بالمهارات  المؤسسات  تمتع  بزيادة  الاستراتيجية  هذه  نجاح  درجات    وتتزايد 

 والكفاءات التي يصعب على المنافسين محاكاتها.
التركيز:     -ت إل  -استراتيجية  الاستراتيجية  هذه  تنافسية    ىتهدف  ميزة  بناء 

والوصول إلى مواقع أفضل في السوق، من خلال إشباع حاجات خاصة لمجموعة  
على   التركيز  أو  محددة  جغرافية  سوق  على  التركيز  أو  المستهلكين  من  معينة 

 استخدامات معينة للمنتج. 
إلا   اوأيً  تنافسية معينة  المنشأة من تحقيق ميزات  السابقة تمُكن  الاستراتجيات  من 
الرائدة في مجال تخفيض أن التنافسية، فالمنشأة  ها قد تتعرض للعديد من المخاطر 

كما أن    ،التكلفة يمكن تهديدها بواسطة المنافسين والدخول معهم في حرب الأسعار
المنشأة التي تسعى لتمييز منتجاتها تخشى من التقليد، وخاصة إذا كان التميز يتعلق 

التصنيع أو  العميل تخشى من والمنشأ  ،بالتكنولوجيا  التركيز على  تعتمد على  التى  ة 
                                                                        اختراق أسواقها بواسطة منشآت تستهدف عملاءها.

   -العلاقة بين إدارة علاقات العملاء والميزة التنافسية: 
تتمثل أهداف إدارة علاقات العملاء في تحقيق رضا العميل وولاءه والمحافظة عليه أطول  
بالمحافظة   التكاليف وتحقيق ربحية عالية  للمنظمة تخفيض  فترة ممكنة، وبذلك يتحقق 
فيها  والعاملين  الشركة  استجابة  وسرعة  خدماتها  أداء  وجودة  السوقية  حصتها  على 

رضا   ويُعد  العميل،  الشركات  لمتطلبات  من  لكثير  الأهداف  نفس  هو  وولاءه  العميل 
والمؤسسات التي تسعى إلى بناء مزايا تنافسية لها، حيث تعمل المؤسسات والشركات وفقًا 
العميل هو المحور الأساسي لنشاطها، وتعتمد  لمبدأ التسويق الحديث الذي يتجه إلى أن 

يلب أن  يستطيع  من  على  السوق  في  الشركات  بين  ورغباتهم  المنافسة  العملاء  حاجات  ي 
يتم   متطلبات  إلى  والرغبات  الاحتياجات  ترجمة  إلى  بالإضافة  وأسرع،  أفضل  بشكل 
تنفيذها بجودة عالية وبسرعة، وبذلك تتحقق الأبعاد التي تتنافس على أساسها المنظمات  

  والشركات والتي تُشكل أبعاد المزايا التنافسية.          
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    -قات العملاء ورضا العملاء وولائهم:  العلاقة بين إدارة علا
رضاهم،         وكسب  عليهم  والمحافظة  العملاء  جذب  إلى  العملاء  علاقات  إدارة  تسعى 

من   معينة  ولاء  لنسبة  المنظمة  تحقيق  بإن  القول  يمكن  ومنه  للمنظمة  ولائهم  وبالتالي 
اه عملائها عملائها، يعد مؤشرًا أو محصلة لما قامت به من نشاط أو مجهود تسويقي تج

المنظمات   العديد من  إلى ولائهم لها ولمنتجاتها، فسبب تميز  الوصول  ورضائهم، ومن ثم 
بالعالم قائم على أساس احترام العميل والعمل على إرضائه، وانطلاقًا من أهمية المنافسة  
كمحدد أساسي لمركز أي منظمة في السوق، ومن ثم تجعله أكثر قدرة من المنافسين على  

  ).                               9(العميل بتقديم منتجات وخدمات تحقق رغباته ومتطلباته  إرضاء

   -رابعًا: الدراسات السابقة:  
1- ) دراسة  التعمق   )Mehran Dehghni Ghafarokhi،2009   ( )10هدفت  إلى 

الباحث  في معرفة أثر إدارة علاقات العملاء في الاحتفاظ بالعملاء، حيث استخدم 
البيانات كأداة لجمع  الاستبيان  (  ،صحيفة  العينة  ) مفردة من  150وقد تضمنت 

والموظفين (   والإداريين   المدراء  ب  ماليزيا  مؤسسة)  15العاملين  أظهرت  ،  من  وقد 
التي   للشركات  ولائهم  إلى  يقود  العملاء  رضا  أن  أهمها:  من  نتائج  الدراسة 

المت المنافسة  إلى  يتعاملون معها، خاصة في ظل  زايدة في هذه الأسواق، بالإضافة 
أوصت   كما  ورضاهم،  للعملاء  المقدمة  الخدمة  جودة  بين  طردية  علاقة  وجود 
حتى   معها  يتعاملون  الذين  العملاء  عن  معلوماتها  في  بالتعمق  الشركات  الدراسة 
وتلبية   عملائها  توقعات  ومعرفة  فهم  على  قادرة  تكون  أن  الشركات  تستطيع 

 تحقيق مكاسب وأرباح للشركة.   احتياجاتهم ومن ثم 
إلى معرفة تأثير ممارسات إدارة علاقات  )  11( )  2010أشارت دراسة (شيماء سالم،   -2

العملاء   (خدمة  الاتصال    –العملاء  جودة  والعروض   –تحسين  المكافآت  برامج 
العميل) على درجة رضا    –الترويجية   احتياجات  يتناسب مع  تقديم الخدمة بما 

م  العملاء، تأثيرومعرفة  الشركات    دى  لتلك  العملاء  ولاء  على  الرضا  مستوى 
وقد طُبقت هذه الدراسة على عينة قوامها  ،  والصورة الذهنية المتكونة لديهم عنها

العاملة في  300( بالشركات  المشتركين  المحمول  التليفون  ) مفردة من مستخدمي 
مصر   (فودافون  صحيفة  –موبينيل    –مصر  على  واعتمدت  مصر)،    اتصالات 

فروض   صحة  إثبات  نتائجها:  أهم  من  وكان  البيانات،  لجمع  كأداة  استقصاء 
على   وقوي  إيجابي  تأثير  لها  العملاء  علاقات  إدارة  ممارسات  أن  فى  الدراسة 
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له   الممارسات كان  الناتج عن تلك  العملاء  العملاء، وأن مستوى رضا  درجة رضا 
 رتها الذهنية لديهم. تأثير إيجابي واضح على درجة ولائهم لهذه الشركات وصو

إلى معرفة    -:  )Mehrdad Alipour and Other،2011 (   )12دراسة (   هدفت -3
أثر إدارة علاقات العملاء في تحقيق الميزة التنافسية بقطاع صناعة الجرارات في  
الأعمال،   منظمات  بين  العملاء  علاقات  إدارة  الدراسة  تضمنت  وقد  إيران. 
وأظهرت أن إحدي متطلبات المنافسة تتمثل في مدى تكيف المنظمات مع متطلبات  

سريعة،   بصورة  العملاء  تعزيز  واحتياجات  عليها  أيضًا  المنافسة  تفرض  كما 
نتائج   إلى تحقيق  الدراسة  انتهت  وقد  العملاء،  مع  وعلاقاتها  اتصالاتها  وتدعيم 
إدراك   متغير  النتائج  وأعلى  التنافسية  والميزة  العملاء  إدارة علاقات  بين  إيجابية 
إجابات   حسب  المتغيرات  ترتيب  كان  وقد  بينها،  والتميز  العملاء  حاجات  وفهم 

الاستجابة لشكاوى العملاء، جذب والمحافظة على    -لمبحوثين على النحو التالي:  ا
العملاء  وفهم حاجات  وإدراك  العملاء  مع  العلاقات  العملاء، تحسين وتخصيص 

 والتميز بينها. 
4- ) دراسة  الكشف )Duygu Kocoglu & Other،2012   ()13أشارت  عن    إلى 

هذه  إجراء  تم  وقد  العملاء،  وولاء  بالبنك  العملاء  علاقات  إدارة  بين  العلاقة 
 ) قوامها  عينة  العاملين في جميع فروع  350الدراسة على  الموظفين  ) مفردة من 

وقد  البيانات،  لجمع  كطريقة  الاستبيان  استخدام  تم  وقد  بتركيا،  دينزلي  بنك 
ا عملاء  حول  البيانات  جمع  أن  الدراسة  تقديم  أظهرت  إلى  بالإضافة  لبنك 

سرعة   إلى  إضافة  للبنك،  العملاء  ولاء  في  الأساسي  العامل  كان  لهم  المعلومات 
التلبية والاستجابة لمتطلباتهم وبالتالي خلصت هذه الدراسة إلى أن إدارة علاقات  

 .بتركيا العملاء لها تأثير كبير على ولاء العملاء في القطاع المصرفي
5- ) دراسة  تحديد    )K.Amoako and OtherGeorge ،2012 ( )14كشفت  إلى 

صناعة   مجال  في  العملاء  ولاء  على  العملاء  علاقات  إدارة  ممارسات  تأثير 
استهدفت   حيث  أكرا،  توليب  جولدن  فندق  على  الدراسة  أجريت  وقد  الفنادق، 
العملاء  رضا  على  العملاء  علاقات  إدارة  ممارسات  تأثير  مدى  معرفة  الدراسة 

الخدمات التي يقدمها الفندق، وقد تم تطبيق الدراسة على عينة    وولائهم، وتقييم
) جمع  50قوامها  وتم  معه،  تتعامل  التي  والشركات  الفندق  عملاء  من  مفردة   (

البيانات من خلال استمارة استبيان، وقد انتهت الدراسة إلى رضا عينة الدراسة  
إلى   العودة  والتأكيد على  وإيجابية اتجاهها نحوه  الفندق  الفندق  عن  التعامل مع 
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علاقات   إدارة  ممارسات  بين  العلاقة  إيجابية  على  التأكيد  وبالتالي  أخرى،  مرة 
 العملاء وولائهم نحو الفندق.

دراسة  -6 تأثير    )choi Sang Long and Others ،2013   ( )15(  أشارت  لمعرفة 
) على كل من رضا العملاء وولائهم، وذلك  CRMعناصر إدارة علاقات العملاء (

من خلال قياس أربعة عوامل هي (سلوك الموظفين، جودة خدمة العملاء، تطوير  
العلاقات، تفاعل الإدارة)، وقد أجريت الدراسة على متجر تجاري بطهران بدولة  
المنهج   الدراسة  استخدمت  وقد  عليه،  الحالة  دراسة  لإجراء  اختياره  تم  إيران 

) استمارة استبيان على الموظفين بالمخازن، وأشارت  300يث تم توزيع (الكمي ح
نتائج الدراسة إلى أن سلوك الموظفين من أكثر العوامل التي تسهم في تحقيق رضا  
العملاء وولائهم، وأن الموظفين الذين يمتلكون علاقة جيدة مع العملاء يؤدي ذلك  

سة إلى أن إدارة علاقات العملاء لزيادة رضا عملائهم وولائهم، كما أشارت الدرا
تُعد إحدي الاستراتيجيات الرئيسة التي يمكن أن يتم توظيفها من خلال المنظمة  

 لتحسين الميزة التنافسية.    
دراسة   -7  ) Nadereh Sadat Rastghalam and other،2014   ( )16(سعت 

بشركة  يتعلق  فيما  العملاء  رضا  على  العملاء  علاقات  إدارة  تأثير  تأمين    لمعرفة 
من   الشركة  عملاء  على  ميداني  مسح  إجراء  تم  وقد  أصفهان،  بمدينة  "المعلم" 

) قوامها  عينة  سحب  العنقودية،  185خلال  العشوائية  العينة  بأسلوب  مفردة   (
كل   من  العينة  وتم سحب  مناطق،  إلى خمس  أصفهان  محافظة  تقسيم  حيث تم 

تمث  نتائج  إلى  الدراسة  وتوصلت  عشوائية،  بطريقة  درجة  منطقة  ارتفاع  في:  لت 
العوامل تمثلت   من  قياس مجموعة  "المعلم"، حيث تم  تأمين  لشركة  العملاء  رضا 
هذه   وقد تمكنت  الإلكترونية،  الخدمات  الخدمات،  جودة  الاستجابة،  في: طريقة 
على   لتستحوذ  العملاء  مع  علاقاتها  إدارة  فلسفة  تنفيذ  من  الخاصة  الشركة 

ش علاقات  إقامة  خلال  من  احتياجاتهم  انتباهم  توفير  أجل  من  معهم  خصية 
 ورغباتهم وتوفير حجم التكلفة على الشركة في جذب عملاء جدد.

8- ) دراسة  لتقييم   )Siphiwe plaxcedes Mandina،2014  ()17أجريت 
استراتيجية إدارة علاقات العملاء في دعم وتعزيز ولاء العملاء في مجال صناعة  

)  150) مفردة، شملت (297السيارات، حيث طبقت الدراسة على عينة قوامها (
) موظفًا، وانتهت الدراسة بنتائج  147عميلاً ممن يتعاملون مع تجار السيارات، و(

المنتج العميل في  ثقة  أن  أهمها:  إلى ولائه    من  تؤدي  السيارات  تاجر  أو  والشركة 
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لهم، وأوضحت الدراسة أن إدارة علاقات العملاء تسهم بشكل كبير وفعال في ولاء 
 العملاء وذلك من خلال كفاءة القائمين على العمل.

إلى اختبار أثر إدارة    )18()  2015(سعود محمد المحاميد وآخرين،    هدفت دراسة  -9
لعملاء من خلال ذكائهم في شركات الاتصالات الأردنية،  علاقات العملاء في ولاء ا

تمثل مجتمع الدراسة من جميع العاملين في شركات الاتصالات الأردنية، وقد تم 
 –والتسويق    –الاعتماد على عينة هادفة من العاملين في دوائر (خدمات العملاء  

) قوامها   عينة  وقد سحبت  الن106والمبيعات)،  أشارت  وقد  مفردة،  إلى:  )  تائج 
قدرة شركات الاتصالات الأردنية على الاستجابة لحاجات العملاء، والتي لها أثر  
وإدارة   العملاء  علاقات  إدارة  تنظيم  في  واضح  أثر  لها  حيث  ولائهم،  في  إيجابي 

 معرفة العملاء وقدرتها على التأثير على درجة رضائهم وولائهم.  
وآخرين،   -10 إلهام  (يحياوي  دراسة  الأبعاد    )19( )  2015أشارت  عن  الكشف  إلى 

شركة   من  لهم  المقدمة  الخدمات  جودة  لتقييم  العملاء  يستخدمها  التي  والمعايير 
على   والمعايير  الأبعاد  هذه  أثر  وتحديد  باتنة،  بمطار  الجزائرية  الجوية  الخطوط 
التحليلي،   الوصفي  المنهج  استخدام  على  الاعتماد  تم  وقد  العملاء،  رضا  مستوى 

إلى   رضا  بالإضافة  مدى  لإبراز  باتنة  مطار  على  حالة  دراسة  منهج  استخدام 
لجمع  الاستبيان  استمارة  استخدام  تم  وقد  لهم،  المقدمة  الخدمات  عن  العملاء 
العشوائية  بالطريقة  اختيارها  تم  التي  الدراسة  عينة  على  وتوزيعها  البيانات 

ون مع شركة  ) عميل بمطار باتنة من مختلف المسافرين الذين يتعامل100وعددها (
خدمات  أن  إلى:  النتائج  أشارت  وقد  باتنة،  بمطار  الجزائرية  الجوية  الخطوط 

ترق لا  الجزائرية  الجوية  العملاء في مجالات    ىشركة الخطوط  إلى مستوى رضا 
 خدمات النقل الجوي، حيث تم استخلاصها في شكل نقاط قوة وضعف الشركة. 

11- ) دراسة  تأثير   )Abdolaziz Abtin &Other،6201   ( )20استهدفت  معرفة 
ممارسات التسويق بالعلاقات لشركة كرمان إيران للتأمين على مدى ولاء العميل، 

قوامها ( البيانات على عينة  استبيان لجمع  إجراء  ) عميلاً لخدمات 155وقد تم 
التأمين من خلال عينة عشوائية، وقد أشارت النتائج إلى: وجود علاقة ذات دلالة  

بين   بالعلاقات  إحصائية  التسويق  يشملها  التي  الدراسة  ومتغيرات  العملاء  ولاء 
 والمتمثلة في (الثقة، الرضا، الإدارة، الاتصال، الكفاءة). 

إلى شرح وتفسير دور إدارة  ) Ali Falah Al Zoubi،2016  ()21هدفت دراسة ( -12
وكيفية تأثيرها في تحقيق ميزة تنافسية للبنوك المالية في    CRMعلاقات العملاء  
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مدينة إربد، وقد أجريت الدراسة باستخدام صحيفة استبيان تم توزيعها على عينة  
) مفردة من مديري ورؤساء أقسام ستة بنوك مختلفة في مدينة إربد،  34قوامها (

الد أظهرت  وقد  العشوائية،  العينة  بطريقة  العينة  سحب  تم  التأثير وقد  راسة 
الإيجابي للموظفين ذوي المؤهل العالي في تحقيق ميزة تنافسية مع عملاء البنوك 
وتحسين العلاقات مع العملاء الحاليين وجذب عملاء جدد، كما أظهرت الدراسة  
أوصت  وقد  التنافسية،  والميزة  العملاء  علاقات  إدارة  بين  قوية  علاقة  وجود 

تطوير   الباحثين بضرورة  استمرارية تحقيق الدراسة  أجل  من  العملاء  مع  العلاقة 
احتياجاتهم   تلبي  مثالية  خدمات  تقديم  خلال  من  وذلك  التنافسية،  الميزة 
تكلفة  أضعاف  يمثل  جديد  عميل  على  الحصول  تكلفة  إن  حيث  ومتطلباتهم، 

  الحفاظ على عملاء حاليين.
قة العملاء  تحديد تأثير إدارة علا )  Sri Harryani،2017   ( )22استهدفت دراسة ( -13

وولائهم،  العملاء  رضا  الخدمة في تحسين  وجودة  المنتج  وجودة  العميل  قيمة  على 
عينة   على  وذلك  للشركات  المصرفية  الخدمات  على  الدراسة  هذه  إجراء  تم  وقد 

) عميلاً، 360قوامها  تتم    )  التي  العملاء  علاقات  إدارة  أن  إلى  الدراسة  وانتهت 
مس زيادة  إلى  ستؤدي  عالية  وبالتالي  بكفاءة  العميل،  به  يشعر  الذي  الرضا  توى 

جودة   عن  رضاه  مدى  عن  الناتجة  العميل  ولاء  درجة  على  التأثير  ذلك  سينعكس 
 الخدمات المقدمة إليه وكذلك جودة المنتج ذاته. 

   -أوجه الإفادة من الدراسات السابقة:  
صياغة   -1 في  ابقة  السَّ راسات  الدِّ استعراض  من  الباحثة  ة استفادت  البحثيَّ المشكلة 

الفروض  وصياغة  المستخدَمة  والمناهج  راسة  الدِّ حيث  من  المنهجيّ  الإطار  وتحديد 
راسة.  ظريّ للدِّ  والأدوات، وكذلك في تحديد الإطار النَّ

موذج العلميّ الذي ستعتمد عليه الباحثة في  -2 ة في تحديد النَّ راسات الأجنبيَّ أسهمت الدِّ
راسة. دراستها، والذي بدوره سيسهم في   تحديد متغيّرات الدِّ

راسة. -3  تصميم صحيفة الاستقصاء ومقاييس الدِّ
راسة الحالية.  -4 ابقة الباحثة في تفسير نتائج الدِّ راسات السَّ  ساعدت الدِّ
العملاء  -5 علاقات  إدارة  بين  العلاقة  إلى  معظمها  في  السابقة  الدراسات  أشارت 

التسويق   تأثير  أو  العميل  قيمة  مثل  متغيرات  على  أو  العملاء  رضا  على  وتأثيرها 
على  تقوم  الحالية  الدراسة  ولكن  العملاء،  ولاء  على  تسويقية  كفلسفة  بالعلاقات 
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ء في تحقيق مزايا تنافسية لشركة مصر  مارسات إدارة علاقات العملاالدور الفعال لم
 . للطيران وانعكاسها على رضا عملائها وولائهم

    -نموذج الدراسة:  -خامسًا: 
) موذج  النَّ على  دراستها  في  الباحثة  الباحث  1اعتمدت  وضعه  الذي   (Ali Falah Al-

Zoubi (2016)    تحدد والتي  السابقة  الدراسات  من  لعدد  الباحثة  استعراض  وبعد 
علاقات   إدارة  متغير ممارسات  لتحديد  الباحثين  من  العديد  عليها  اختلف  التي  المتغيرات 
العملاء، وكذلك أهدافه وأيضاً متغير المزايا التنافسية، قامت الباحثة بإجراء تعديلات على  

موذج الأصلى للباحث استقتْه ابقة، وقد أضافت الباحثة لذلك  النَّ راسات السَّ ا من مسح الدِّ
بالعملاء،   العلاقات  لإدارة  والاتصالية  المهنية  بالممارسات  خاصة  وسيطة  متغيرات  عدة 
وكذلك متغيرات تابعة خاصة بالمخرجات التى تحققها إدارة العلاقات بالعملاء وتمُثل مزايا  

ع  الباحثة  أطلقت  وقد  مؤسسة،  لأية  مسمى  تنافسية  المطُور  النموذج  المهنية لى  المتغيرات 
  والاتصالية الحاكمة لتحقيق الأهداف التنافسية من إدارة العلاقات بالعملاء.

(23)Ali Falah Al-Zoubi شكل (1) نموذج   
 

 

 

 

 

  

  

  

 

 

 

  

 - "إدارة علاقات العʸلا":  

  ʸॻɾCustomer Valueة العʻʸل   -1

 Customerرضا العʻʸل   -2
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راسة المطُور:    - نموذج الدِّ

راسة المعُدل2شكل (  ويوضح:  ) نموذج الدِّ

  المتغيرات المهنية والاتصالية الحاكمة لتحقيق الأهداف التنافسية من إدارة العلاقات بالعملاء 
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أهʗاف إدارة علاقات    

  العʸلاء:

 Customerرضا العʻʸل  -1

Satisfaction   

 Customerولاء العʻʸل  -2
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 الʯʸغʙʻات الʦسʠॻة

  -أǺعاد الʚʻʸة الʯʹافॻʴة:  

مʚʻة الʯؒلفة  -1

 Costالʯʹافॻʴة

Advantage  

 Qualityمʚʻة جʦدة الأداء -2

Advantage 

ة   -3 ʙؕʵة الǺاʱʯة اسʚʻم

 لاحॻʯاجات العʻʸل 

Response to 

Customer 

Advantage 

مʚʻة الʶʲة الॻɾʦʴة  -4

Market Share 

Advantage 

 الʯʸغʙّ̒ات الʯʴʸقلة

الممارسات المھنیة 
لإدارة العلاقات  والاتصالیة

  بالعملاء

جʨدة : المھنیةالممارسات -1

 Customer خʙمة العʺلاء

service quality  

  الممارسات الاتصالیة:-2

 الاتصال الشخصي أسالʖʽأ. 

Interpersonal 
Communications 

الʨʴار  -الʺʻاقʷات-اللقاءات(

  الʺقابلات الॽʸʵʷة)–

  ب. الاتصالات الإلكترونیة:. 
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راسة:  ة تطبيقه على موضوع الدِّ موذج وكيفيَّ   - عناصر النَّ

موذج إلى أبعاد إدارة علاقات العملاء ودورها في تحقيق ميزة يشير   النَّ كل الموضِّح لهذا  الشَّ
ا  -تنافسية  ا أو سلبيًّ ل فيما يلي:  –سواء أكان هذا الدور إيجابيًّ   -التي تتمثَّ

العملاء   -1 خدمة  هذا   -: Customer service qualitجودة  الباحثة  أضافت  قد 
موذج نظرًا لأنَّ   بعض موظفي خدمة العملاء لا يقدم خدمة متميزة، وقد  العنصر للنَّ

أو عدم  للعميل،  المقدمة  مثل بطء الخدمات  بشكل سلبي  الشركة  على  ذلك  ينعكس 
من   وغيرها  خدماتهم  عن  الانشغال  أو  معهم،  يتناسب  بأسلوب  العملاء  استقبال 

ر نظرًا السلوكيات التي قد تتسبب في إزعاج العملاء، لذا أضافت الباحثة هذا العنص 
لأهميته وضرورة وعي شركات الطيران وغيرها من الشركات الأخرى بأهمية اختيار 
موظفي خدمة العملاء، بحيث يكونون على علم ودراية بكيفية التعامل مع العملاء، إذ 
خلاله   من  يتحقق  والتي  الطيران  شركات  نجاح  عناصر  أهم  من  العنصر  هذا  يُعد 

ي  وبالتالي  الشركة،  ومكانة  ببعض  سمعة  العملاء  خدمة  موظفي  يحظى  أن  جب 
ومتطلباتهم،   العملاء  توقعات  لتحقيق  للعملاء  ومتميزة  لتقديم خدمة جيدة  المهارات 
وتُعد أهم هذه المهارات هي: الإنصات الجيد للعميل وإعطاء العميل معلومات كافية  

بدائ تقديم  إلى  بالإضافة  يريدونه،  ما  على تحقيق  العملاء  ومساعدة  في ودقيقة،  ل 
  حالة تعذرت الاستجابة لمتطلباتهم. 

ــد الإلكترونــــــــــــي  - 2 ــال الشخصــــــــــــية والبريــــــــــ ــاليب الاتصــــــــــ  Interpersonalأســــــــــ
Communications &  وشبكات التواصل الاجتماعىDirect mails -E  : 

أضافت الباحثة هذا العنصر نظرًا لأهميته في التواصل المتبادل بين موظفي الشركة  
بينهم سواء   فيما  الشركة  والعملاء  موظفي  إبلاغ  أو  العملاء  استفسارات  بالرد على 

تسهم   التي  الوسيطة  العناصر  أهم  الباحثة  نظر  وجهة  من  ذلك  ويُعد  بخدماتهم، 
بشكل أو بآخر في استمرارية العلاقات مع العملاء والحفاظ عليهم. أما فيما يخص  

ا مع الآخرين  الاتصالات الشخصية فهي عبارة عن تناقل وتوزيع المعلومات ومشاركته
وتقوم هذه الاتصالات بمعالجة جميع المناقشات والمجادلات عندما تُستخدم بالشكل 
الملائم، وفي التوقيت المناسب أيضًا، وأشارت الدراسات السابقة أن مقدمي الخدمات  
يمكن أن يكونوا أكثر كفاءة وفعالية من خلال امتلاك ودعم أدوات الاتصال والتواصل 

والضرو العملاء  رية الفعالة  حاجات  عن    مع  بالمعلومات  غنية  رسائل  وتقديم  وعرض 
بها يقومون  التي  التسويقية  ليس   الأنشطة  مفيدة  تكون  أن  للاتصالات  يمكن  حيث 
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فقط من أجل تأسيس العلاقة بل لتطويرها والمحافظة على العلاقة مع العملاء في 
مستوياتها إدارة    ،أعلى  ومقومات  دعائم  أبرز  أحد  العملاء  مع  الاتصالات  تعد  كما 

ولائهم   وكسب  التسويقية  العملية  في  العملاء  إشراك  بحيث يمكن  العملاء،  علاقات 
أما  المستقبل،  في  معهم  إيجابية  تسويقية  علاقات  بناء  على  سينعكس  الذي  الأمر 

المباشر   الإخبا  Mail-Eالبريد  المعلومات  أنه  على  على  فيعرف  تُوضع  التي  رية 
إبقاء  أجل  من  الشركات  عليها  تعتمد  والتي  الإلكتروني  البريد  عبر  أو  الإنترنت 
المباشر  الإلكتروني  البريد  ويعمل  الجديدة،  الأمور  بجميع  دائم  إطلاع  على  عملائها 
على تسهيل إضفاء طابع الشخصية على العلاقات مع العملاء، هذا الأسلوب يسمح 

بم الطيران  حدة  لشركات  على  عميل  لكل  الشخصية  الشرائية  الاهتمامات  حاكاة 
وبدون إشعار العملاء الآخرين بذلك، حيث إن كل واحد منهم يستطيع أن يحصل على 

التواصل ،  )24( عرضه الخاص والمميز والمتلائم مع حاجاته ورغباته الشخصية مواقع 
بوك كالفيس  كوسيلة  الاجتماعى  بوك  الفيس  موقع  استخدام  تم  ة   فقد  مهمَّ وأداة 

واصل معهم والتَّ وبناء علاقاتها مع جماهيرها  وإدارة  سويق  والتَّ ة  العامَّ إذ للعلاقات   ،
مشاركة  أساس  على  بوك  الفيس  صفحات  خلال  من  العلاقات  تلك  إدارة  يمكن 
ركات، وقد يكون الجمهور المشارك هو  الجمهور نفسه في المضامين التي تنشرها الشَّ

فحاتمصدر المضامين المعر ركات    ،)25(وضة على الصَّ وبالتالي قامت العديد من الشَّ
دعم  بهدف  الاجتماعي  واصل  التَّ وسائل  مواقع  أهمّ  باعتباره  بوك  الفيس  باستخدام 
مها  تقدِّ التي  والعروض  والخدمات  للمنتجات  أو  نفسها  ركات  للشَّ ة  هنيَّ الذِّ ورة  الصُّ

  . الافتراضيّ للجمهور، ولدعم تواجدها في العالم 
يعتمد بشكل كبير تحقيق الميزة التنافسية على    - :  Cost Advantageميزة التكلفة    -3

ويُعد  المنافسين،  منتجات  تكلفة  مقابل  في  التكلفة  انخفاض  عن  تعبر  وهي  التكلفة 
التركيز على خفض التكاليف هو البعد الأكثر شيوعًا والذي تستخدمه المؤسسات حيث  

اسية للأسعار في اتخاذ قراراتهم، وغالبًا ما تسمح المؤسسات  يكون العملاء أكثر حس
على   التفوق  على  القدرة  لديها  ويكون  السوق،  على  بالسيطرة  البُعد  هذا  التي تمتلك 
المنافسين، وبالتالي يمكن لتلك المنظمات أن تمتلك ميزة تنافسية من حيث بُعد التكلفة  

لأنشطة الإنتاجية أقل من تكاليف المنافسين  عندما تكون التكاليف المتراكمة والمتعلقة با 
 .)26( لها في السوق

تولد الجودة الميزة التنافسية من خلال   -:  Quality Advantageميزة جودة الأداء   - 4
توفير المنتجات التي تلبي احتياجات العملاء وتوقعاتهم وتؤدي الجودة دورًا كبيرًا في 
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الثقة والصدق للخدمات   العميل والشركة، فهي تمثل مصدر  العلاقة قوية بين  إبقاء 
تنظ  أن  للمنافسة  كأداة  الجودة  استخدام  ويتطلب  الشركات،  تقدمها  شركات  التي  ر 

تكاليف  لتقليل  كوسيلة  فقط  وليس  العملاء  لإرضاء  كمدخل  للجودة  الطيران 
على  كبير  وعائد  السوق  في  أكبر  حصة  تحقيق  شركة  لأي  يمكن  كما  الشركات، 

. لذا ترى الباحثة أن )27( الاستثمار وتحقيق رضا العملاء من خلال توفير جودة عالية
من   المنظمات  ركائز  من  يُعد  الجودة  تفوق بُعد  بمواصفات  خدمات  تقديم  خلال 

 متطلبات العملاء لإرضائهم وهو ما يسهم في تعزيز الميزة التنافسية للشركة. 
العميل:   -5 لاحتياجات  الشركة  استجابة   Response to Customer  -ميزة 

Advantage  :-    لتحقيق هذا العامل بشكل أفضل يتعين على الشركات أن تكون قادرة
على   مهامها  أداء  احتياجات  على  بتحديد  يتعلق  فيما  وذلك  منافسيها،  من  أمثل  نحو 

أكبر   العملاء قيمة  الشركات ذلك عندئذ سيولي  وإذا فعلت  وتلبية رغباتهم،  عملائها 
إن عنصر   لها، حيث  تنافسية  ميزة  الشركات وتحقيق  قيمة  تعزيز  وبالتالي  لمنتجاتها؛ 

ستغرقه الخدمة حتي يتسلمها  الاستجابة للعميل يتطلب الانتباه لعنصر الوقت الذي ت
للعميل تنفيذها  لاحتياجات )28(ويتم  الشركة  استجابة  مستوى  ارتفع  كلما  وبالتالي   ،

العملاء كلما ارتفع مستوى الولاء لها، وعلى أية حال فإن الشركة التي تستجيب بشكل 
 إيجابي لاحتياجات عملائها سوف تستحوذ على ميزة تنافسية.

السوقية    -6 الحصة  السوقية   -:  Market Share Advantageميزة  الحصة  وتشير 
إلى مقياس مدى قدرة الشركة على التنبؤ بالتغييرات التي تحدث في السوق، بالإضافة  

. وترى الباحثة أنه يمكن أن  )29( إلى التنبؤ باحتياجات ومتطلبات العملاء المستهدفين  
التكنولوجيا   العملاء الحاليين تزيد  بيانات  الإنترنت في تحديث  (المتمثلة في استخدام 

على   للشركة  صفحات  لعمل  بالإضافة  جدد،  لعملاء  أسرع  بشكل  والوصول  للشركة 
من الحصة   العملاء)  كافة  مع  التواصل  الاجتماعي يمكن من خلالها  التواصل  مواقع 

ناجحة علاقات  إدارة  في  نجاحًا  الأكثر  للمؤسسات  المتميزين،    السوقية  عملائهم  مع 
للعملاء  الشرائي  بالتاريخ  التام  الإلمام  وكذلك  عالية،  جودة  ذات  خدمة  بتقديم  وذلك 
وباحتياجاتهم ورغباتهم وتقديم ما يناسبهم، وأيضًا من خلال تطوير منتجات جديدة 
الشركة   صورة  تحسين  إلى  يؤدي  ما  وهو  لها  الحالية  المنتجات  تحسين  أو  للشركة 

حساب   ومكانتها، على  جدد  عملاء  وكسب  الحاليين،  العملاء  ولاء  زيادة  وبالتالي 
النهاية   في  يؤدي  ما  وهو  الشركة  أرباح  زيادة  ثم  ومن  السوق  في  للشركة  المنافسين 

 لارتفاع حصتها السوقية.
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العميل   -7 حالة    -:  Customer Satisfactionرضا  بأنه  العميل  رضا  تعريف  يمكن 
بالرضا   شعور  أو  مرضية  تحقيق نفسية  في  المنظمة  نجاح  نتيجة  العميل  طرف  من 

العلاقة   يعزز  احتياجاته مما  وتلبية  إليه  الاستماع  من خلال  بتوقعاته  والوفاء  رغباته 
العميل والمنظمة، ومن ثم تحقيق رضاهم والاحتفاظ بهم وتحقيق مبيعات وأرباح   بين 

ا علاقات  إدارة  بنجاح  انتهاءً  لها  العميل  ولاء  ثم  ومن  . )CRM  )30لعملاء  للمنظمة 
الراضي   العميل  إن  حيث  لها  تنافسية  ميزة  المنظمة  خدمات  عن  العميل  رضا  ويمثل 
يكرر تعامله مع المنظمة، الأمر الذي يعني مزيدًا من المبيعات وتحقيق أرباح عالية، كما 
يؤدي رضا العميل إلى تخفيض تكلفة الإعلان والترويج للمنظمة، وأن العميل الراضي 

معه يتحقق   يجذب  كما  الشركة،  الإيجابي عن خدمات  للحديث  نتيجة  آخرين  عملاء 
جودة   عن  العملاء  رضا  درجة  بقياس  المنظمة  إدارة  تقوم  عندما  أيضًا  العميل  رضا 
الخدمات المقدمة لهم من فترة لأخرى، ومعالجة الشكاوى وإيجاد حلول لها؛ مما يسهم  

 المنظمة. في زيادة درجة رضا العميل واستمرار التعامل مع
يُعد ولاء العميل مفتاح نجاح أي منظمة حيث   -:  Customer Loyaltyولاء العميل   -8

تعدد  إطار  العملاء خاصة في  على  والاحتفاظ  الحصول  كيفية  هو  الأكبر  إن تحديها 
وتنوع الخدمات المقدمة من شركات الطيران، وهي بذلك تحاول استقطاب أكبر عدد 

بتن ولائهم  وتحقيق  العملاء  تلبية من  تحاول  وبذلك  لهم  والتحفيزات  للخدمات  ويعها 
 احتياجاتهم ورغباتهم. 
   -سادسًا: أهداف الدراسة: 

راسة معرفة ما يأتي:    -تستهدف الدِّ

شركة   - 1 عملاء  رضا  في  العملاء  علاقات  إدارة  ممارسات  نجاح  مدى  على  التعرف 
  مصر للطيران وولائهم. 

العملاء بشركة مصر   - 2 المتمثلة في جودة خدمة  المهنية  الممارسات  تأثير  قياس مدى 
 للطيران على رضا عملاء الشركة وولائهم لها.   

الاتصالات    –قياس مدى تأثير الممارسات الاتصالية (أساليب الاتصال الشخصي   - 3
 الإلكترونية) بشركة مصر للطيران على رضا عملاء الشركة وولائهم لها.

مصر  تحدي - 4 شركة  مع  يتعاملون  الذين  العملاء  يدركها  التي  التنافسية  المزايا  د 
 للطيران عينة الدراسة بناءً على ما تقدمه إدارة علاقات العملاء لهم. 
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على   - 5 للطيران  يدركها عملاء شركة مصر  التي  التنافسية  المزايا  تأثير  مدى  قياس 
 رضا العملاء وولائهم وممارسات إدارة علاقات العملاء.

المستوى التعليمي) على    –النوع    –معرفة مدى تأثير العوامل الديموجرافية (السن   - 6
 درجة رضا عملاء شركة مصر للطيران وولائهم لها. 

المستوى التعليمي) على    –النوع    –معرفة مدى تأثير العوامل الديموجرافية (السن   - 7
 إدارك أبعاد المزايا التنافسية لعملاء شركة مصر للطيران.

   - : سابعًا: فروض الدراسة وتساؤلاتها
إدراك    تتعلَّق بمدى  ساؤلات  التَّ وصُّل لإجابات عن عدد من  التَّ إلى  راسة بداية  الدِّ تسعى 

للطيران، لشركة مصر  التنافسية  للمزايا  الدائمين  وغير  الدائمين  رضا    المسافرين  مدى 
عن   العملاء  معلومات  مصادر  ومعرفة  لها،  الولاء  ومدى  الشركة،  خدمات  عن  العملاء 

 الخدمات والعروض المقدمة من شركة مصر للطيران.

راسة فيما يلي د فروض الدِّ   -: وتتحدَّ
 توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين الممارسات المهنية لإدارة علاقات العملاء:  - 1

  ء عن شركة مصر للطيران.مستوى رضا العملا   -أ
  مستوى ولاء العملاء لشركة مصر للطيران. -ب

   -توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين الممارسات الاتصالية لإدارة علاقات العملاء:  - 2
 مستوى رضا العملاء عن شركة مصر للطيران.  -أ

 مستوى ولاء العملاء لشركة مصر للطيران.  -ب
ا ب - 3 ين إدراك المزايا التنافسية ودرجة رضا عملاء توجد علاقة ارتباطية دالة إحصائيًّ

 شركة مصر للطيران.
ا بين إدراك المزايا التنافسية ودرجة ولاء عملاء  - 4 توجد علاقة ارتباطية دالة إحصائيًّ

  شركة مصر للطيران.
نّ  - 5 ة (السِّ يموجرافيَّ ة بين المبحوثين طبقًا للمتغيّرات الدِّ توجد فروق ذات دلالة إحصائيَّ

عليميّ) للمبحوثين في متوسطات:  –النّوع  –  - المستوى التَّ
 درجات رضا العملاء عن شركة مصر للطيران.  -أ

 درجات ولاء العملاء لشركة مصر للطيران.  -ب
نّ  - 6 ة (السِّ يموجرافيَّ ة بين المبحوثين طبقًا للمتغيّرات الدِّ توجد فروق ذات دلالة إحصائيَّ

عليميّ)    –النّوع    – متوسطات إدارك أبعاد المزايا التنافسية   للمبحوثين وبينالمستوى التَّ
  .لعملاء شركة مصر للطيران
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توجد فروق دالة إحصائيًا بين عملاء شركة مصر للطيران وفقًا لعدد مرات السفر   - 7
   -في: 

  متوسطات درجات الرضا عن الشركة.    -أ
 متوسطات درجات الولاء للشركة.   -ب

 - فقًا لطبيعة السفر (دائم، غير دائم) في: توجد فروق دالة إحصائيًا بين العملاء و - 8
 متوسطات درجات رضا العملاء عن الشركة.  -أ

 متوسطات درجات الولاء للشركة.    -ب

  للدراسة:    المنهجي ثامنًا: التصميم 

واستكشاف  وتحليل  وصف  تستهدف  التي  الوصفية  البحوث  من  الدراسة  هذه  تُعد 
تأثير ممارسات إدارة علاقات  العلاقات بين المتغيرات المختلفة، حيث تدرس العلاقة بين  

عملائها   رضا  على  وانعكاسها  للطيران  مصر  لشركة  تنافسية  مزايا  في تحقيق  العملاء 
المتعمقة    ،وولائهم الدراسة  على  يقوم  الذي  الحالة  دراسة  منهج  الباحثة  واستخدمت 

يمكن   التي  الوحدات  أو  المفردات  من  محدود  عدد  أو  واحدة  لمفردة  والشاملة  والمركزة 
ويُعد منهج دراسة الحالة اختيار عدد   )،31(التعامل مع عناصرها وخصائصها بهذا المنهج  

المختلفة المفردات  أو  الحالات  الوصف  من  بهدف  ومتعمقة،  شاملة  دراسة  ودراستها   ،
والفهم الكامل لكل حالة على حدة ولجميع العوامل المتشابكة والقوى الداخلة في كل منها  
والعلاقات بينهما، ومدى الترابط بين هذه العوامل، وذلك بهدف التعرف على الخصائص  

ع الخصائص المشتركة بين  العامة لجميع الحالات أو المفردات تحت البحث، واكتشاف نو
هذه الحالات، والخصائص التي تنفرد أو تتميز بها مفردة أو حالة واحدة أو عدد محدود 

 .)32( من الحالات والمفردات 

وفقًا لذلك فإن شركة مصر للطيران تمثل حالة من الشركات في هذه الدراسة، وقد كان 
    -اختيار الباحثة لشركة مصر للطيران للأسباب الآتية: 

أول شركة طيران تشغل خطوطًا  نظرًا لكونها شركة الطيران الوطنية المصرية، و -
وهي العالم،  مستوى  على  والسابعة  الأوسط،  الشرق  في  مصرية    جوية  شركة 

مجال  في  بالعمل  تختص  التي  المصرية  المدني  الطيران  لوزارة  مملوكة  قابضة 
قرار جمهوري بتحويل  النقل الجوي وخدماته وتدريبه. تأسست الشركة القابضة ب

. 2002مؤسسة مصر للطيران الأساسية الحكومية إلى شركة قابضة في عام  
  .)33( تضم الشركة تسع شركات فرعية وتدير أعمالها من خلال تلك الشركات
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راسة   - : وعيّنتها مجتمع الدِّ
مصر   شركة  رحلات  على  المسافرين  من  عمديَّة  عيّنة  على  الباحثة  للطيران اعتمدت 

دة، وهي المتعاملون فقط مع شركة مصر للطيران، 300قوامها ( ) مفردة وفقًا لسمة محدَّ
اختيار   عند  يأتي  ما  مراعاة  تمَّ  وقد  للطيران،  مصر  شركة  باختيار  الباحثة  قامت  وقد 

  العيّنة:

رحلات   - على  يسافر  هل  سؤاله  الاستمارة  المبحوث  إعطاء  قبل  الباحثة  دت  تعمَّ
  ران.شركة مصر للطي

- ) اختيار  تمَّ  حيث  للعيّنة،  المتساوي  مثيل  المسافرين    150التَّ من  مفردة 
 .)(مفردة من المسافرين غير الدائمين)  150الدائمين،

ة. - عليميَّ نوُّع في الفئات العمريَّة للمبحوثين والنّوع والمستويات التَّ   تمَّ مراعاة التَّ

  ) 1جدول (
ةتوزيع مفردات العيّنة وفقًا  يموجرافيَّ   للعوامل الدِّ

  %  ك  النّوع 
  60  180  ذكور
  40  120  إناث

  % 100  300  الإجمالي
نّ    %  ك  السِّ

  10  30  سنة 25إلى أقل من  19من 
  50  150  سنة 35إلى أقلّ من  25من 
  726  80  سنة 45إلى أقل من 35من 

  313  40  سنة 45أكثر من 
  % 100  300  الإجمالي

عليميّ المستوى    %  ك  التَّ
ط    76  20  مؤهِّل متوسِّ
  50  150  مؤهِّل جامعيّ 
  343  130  دراسات عليا

  % 100  300  الإجمالي
  %  ك  الغرض من السفر

  746  140  العمل
  50  150  السياحة

  33  10  أخرى
  100  300  الإجمالي
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 - جمع البيانات:  أدوات -
لجمع   كأداة  استبيان  باستمارة  الباحثة  تطبيق استعانت  وقبل  والمعلومات  البيانات 

عديلات اللازمة؛ وقد    )34(  الاستمارة تمَّ عرضها على بعض المحكمين وقد تمَّ إجراء التَّ
ة   قبليَّ دراسة  الباحثة  (  Pre-Testأجرت  من  5على  أكُّد  للتَّ راسة؛  الدِّ عيّنة  من   (%

تمَّ  وقد  أجله،  من  تْ  أُعدِّ الذي  والغرض  طبيق  للتَّ الأداة  ة  كافَّة  صلاحيَّ إجراء   
ة، وبعد ذلك قامتْ الباحثة بتطبيق  راسة القبليَّ عديلات التي أسفرتْ عنها نتائج الدِّ التَّ

 . 2020إلى أغسطس  2020الاستمارة على العملاء، وذلك في الفترة من يونية 
  -تاسعًا: متغيرات الدراسة ومنهجية قياسها: 

المتغيّرات عن طريق مجموعة من الأسئلة تمَّ  قامت الباحثة بقياس مجموعة من   -1
فيها تحديد عدد مرات سفر المبحوثين الذين يتعاملون مع شركة مصر للطيران  

)، ومعرفة طبيعة سفرهم (دائمين  10أو أكثر من    10:7أو    6:3(مرتان أو من  
عن   معلوماتهم  مصادر  دوا  يحدِّ أنْ  المبحوثين  من  طُلب  كما  دائمين)،  غير  أو 

 عروض شركة مصر للطيران.خدمات و
راسة المختلفة اعتمادًا على   -2 تمَّ تصميم مجموعة من المقاييس لقياس متغيّرات الدِّ

لاثي (موافق   معارض) وتراوحت قيمة درجات كلّ    -محايد    –مقياس ليكرت الثُّ
عن الحياد،   2عن الاتجاه الإيجابي، ودرجة    3بحيث تعبّر درجة    3-1عبارة من  

رجات وفقًا لعدد عبارات عن الاتج  1ودرجة   الدَّ لبيّ، وتمَّ حساب مجموع  السَّ اه 
أو  محايدًا،  ا،  إيجابيًّ سواء  اتجّاهه  ل  تمثِّ درجة  مبحوث  كلّ  لإعطاء  مقياس  كلّ 

راسة وعبارات قياسها:  ا، والجدول الآتي يوضِّح متغيّرات الدِّ  -سلبيًّ
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 ) 2جدول (

راسة  ة قياسهامتغيّرات الدِّ   ومنهجيَّ

  عبارات المقياس   المتغيّرات

  رضا العميل
Customer 

Satisfaction  
  

 تهتم شركة مصر للطيران بقياس رضا العملاء عن الخدمات المقدمة إليهم. 
  تتعامل شركة مصر للطيران بجدية مع آراء وشكاوى العملاء.

بإيجابية تستقطب مزيدًا  معظم عملاء شركة مصر للطيران يتحدثون عنها 
  من العملاء للتعامل معه.

لا تدعو شركة مصر للطيران عملاءها لتقديم آرائهم حول جودة الخدمات  
  المقدمة 

أغلب عملاء شركة مصر للطيران لا يفضلون التعامل معها ويفضلون 
  شركات طيران أخرى.

  ولاء العميل 
Customer Loyalty  

لشركة مصر للطيران لارتياحي لاستمرار العلاقة مع أرغب بالبقاء كعميل 
 الشركة 

  أشعر بالتميز والفخر بكوني أحد عملاء شركة مصر للطيران.

  لدي انطباع سلبي عن شركة مصر للطيران.
استنادًا إلى خبرتي في التعامل مع الشركات الأخرى فإنني سأستمر مع  

  شركة مصر للطيران مستقبلاً. 
بالتعامل مع شركة مصر للطيران كل من حولي من معارف عند  لا أوصي 

  حاجتهم للسفر

  
الممارسات المهنية: جودة  

  خدمة العملاء 
Customer service 

quality  

  يتمتع العاملون بشركة مصر للطيران باللباقة والأدب لكسب ثقة المسافرين. 
  للطيران راقيةالخدمات الأرضية التي يقوم بها موظفو شركة مصر 

موظفو شركة مصر للطيران غير قادرين على الاهتمام بكل فرد من 
  المسافرين 

  موظفو شركة مصر للطيران لا يتفهمون الاحتياجات الخاصة بالعميل

  شركة مصر للطيران تضع اهتمام العميل من صميم أولوياتها. 

  
 الممارسات الاتصالية

  اتصال مع عملائها.شركة مصر للطيران دائمًا على 

تعد وسائل الاتصال المباشرة كالحوارات والمناقشات مع شركة مصر 
  للطيران لتبادل المعلومات بشكل مستمر مع العملاء ممتازة.

يمكن لعملاء شركة مصر للطيران تقديم الشكاوى والاقتراحات من خلال  
  وسائل اتصال متعددة تتيحها لهم الشركة بكل سهولة.

أحيانًا أتلقى خصومات وعروض تشجيعية على خدمات وتذاكر رحلات 
  شركة مصر للطيران عبر الإنترنت.
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يوفر موقع الشركة على الفيس بوك أجوبة مفصلة لأكثر الأسئلة المتكررة  
  العملاء  ىلد

تحتوي الرسائل الإلكترونية التي ترسلها شركة مصر للطيران عبر البريد  
  .علومات التي احتاجهاالإلكتروني أحدث الم

  
ميزة التكلفة  

 التنافسية
Cost 

Advantage  

تقدم شركة مصر للطيران أسعارًا أعلى من منافسيها من الشركات  
 الأخرى. 

يسهم تخفيض التكاليف في الخدمات المقدمة من شركة مصر للطيران في  
 زيادة الرضا لدى العميل.

استراتيجية قيادة أقل التكاليف مقارنة بالشركات  تتبع شركة مصر للطيران 
  المنافسة لها 

  ميزة جودة الأداء 
Quality 

Advantage  

 جودة الخدمة المقدمة من الشركة بشكل عام. 
  جودة الخدمات داخل الطائرة (خلال الرحلة).

  جودة الخدمة من حيث المغادرة والوصول

ميزة استجابة الشركة 
  العميللاحتياجات 

Response 
to 

Customer 
Advantage  

  شركة مصر للطيران يخبرونك بشكل دقيق بوقت إنجاز الخدمة. 

  موظفو شركة مصر للطيران لا يقدمون لك خدمات فورية. 

  موظفو شركة مصر للطيران لا يتأخرون أبدًا عن تلبية طلبات العملاء

  بتقديم المساعدة للعميل.موظفو شركة مصر للطيران يرغبون دائمًا 

ميزة الحصة  
  السوقية

Market Share 
Advantage  

 

تقدم شركة مصر للطيران خدمات جديدة وبصورة مستمرة لجذب عملاء  
  جدد. 

تمتلك شركة مصر للطيران تشكيلة متكاملة من الخدمات لزيادة الحصة  
  السوقية.

للتطورات التي تحدث في  تتسم شركة مصر للطيران بالاستجابة السريعة 
  مجال الخطوط الجوية. 

تتميز شركة مصر للطيران بسرعة الاستجابة في تبني تكنولوجيا المعلومات 
  الأحدث في عملياتها 
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 - للبيانات:  الإحصائيةعاشرًا: المعالجة 

راسة، تمَّ ترميز البيانات وإدخالها إلى الحاسب الآلي، ثمَّ   بعد الانتهاء من جمع بيانات الدِّ
ة  الإحصائيَّ "الحزمة  برنامج  باستخدام  ة  الإحصائيَّ تائج  النَّ واستخراج  وتحليلها  معالجتها 

   SPSS)  (Statistical Package for the Social Scienceللعلوم الاجتماعية 

راسة: وتمَّ اللجوء ة الآتية في تحليل بيانات الدِّ   إلى المعاملات والاختبارات الإحصائيَّ

  .سب المئويَّة   التّكرارات البسيطة والنِّ
  .ة والانحرافات المعياريَّة طات الحسابيَّ   المتوسِّ
 ) وافق ة العلاقة بين  Contingency Coefficientمعامل التَّ ) الذي يقيس شدَّ

أك جدول  اسميين في  من  متغيّرين  كانت  2×2ثر  إذا  العلاقة ضعيفة  واعتبرت   ،
طة إذا تراوحت بين  0.30قيمة المعامل أقلّ من   ، وقويَّة  0.70  –  0.30، ومتوسِّ

  .0.70إذا زادت عن  
 ) معامل ارتباط بيرسونPerson Correlation Coefficient ة ) لدراسة شدَّ

ة بين متغيّرين من نوع الفئة أو  سبة (  واتجّاه العلاقة الارتباطيَّ  Interval Orالنِّ
Ratio  من أقلّ  المعامل  قيمة  كانت  إذا  العلاقة ضعيفة  اعتبرت  وقد   ،(0.30 ،

طة إذا تراوحتْ بين     . 0.70، وقويَّة إذا زادت عن 0.70 – 0.30ومتوسِّ
 ) اختبارT- Test ة طات الحسابيَّ ة للفروق بين المتوسِّ ) لدراسة الدّلالة الإحصائيَّ

المبحو من  (لمجموعتين  سبة  النِّ أو  الفئة  متغيّرات  أحد  في   Interval Orثين 
Ratio .( 

 ) الواحد  البعد  ذي  بايُن  التَّ المعروف  One Analysis of Varianceتحليل   (
باسم   طات    ANOVAاختصارًا  المتوسِّ بين  للفروق  ة  الإحصائيَّ الدّلالة  لدراسة 

متغيّرات   أحد  المبحوثين في  من  ة لأكثر من مجموعتين  سبة الحسابيَّ النِّ أو  الفئة 
)Interval Or Ratio .(  

 - للدراسة:    العامةأحد عشر: النتائج 
) على  قتْ  طُبِّ التي  ة  الميدانيَّ راسة  الدِّ نتائج  يأتي  فيما  الباحثة  من  300تعرِضُ  مفردة   (

دائم   (بشكل  من  –المسافرين  للباحثة   َ تبينَّ وقد  للطيران.  مصر  شركة  على  دائم)  غير 
كراريَّة البسيطة أنَّ ( %) من إجمالي العيّنة 40) مفردة، أي نسبة (120خلال الجداول التِّ

النسب (هي  تتمثل في  والتي  الدراسة  عينة  مرات سفر  لعدد  الأعلى  كما    6-3ة  مرات)، 
على   الدراسة  عينة  البسيطة مصادر حصول  التكرارية  الجداول  من خلال  للباحثة  تبين 



 

                2239 

والتي تصدر   للطيران،  المقدمة من شركة مصر  والعروض  بالخدمات  المعلومات الخاصة 
ل مصر  لشركة  الخاص  الإلكتروني  الموقع  بنسبة  فيها  وذلك  الأول  الترتيب  لطيران 

%)، وهو ما يشير لفاعلية الموقع الإلكتروني للشركة، ومدى قدرته في التواصل مع 66.7(
الجمهور وتقديم العروض والخدمات من خلاله، يليه تساوي كل من خدمة العملاء بمقر  

) بنسبة  وذلك  العملاء  بخدمة  الهاتفية  والاتصالات  الشركة  ث 33.3مكاتب  الأهل %)،  م 
) بنسبة  بنسبة  23.3والأصدقاء  وذلك  بوك  الفيس  على  الشركة  صفحة  وأخيرًا   ،(%

)20        .(%  

 ) 3جدول (    

  معرفة مستوى رضا عملاء شركة مصر للطيران

  %  ك  مستوى الرضا

  33.3  100  مرتفع 

ط    53.3  160  متوسِّ

  13.3  40  منخفض

  100  300  الإجمالي 

إلى   ابق  السَّ الجدول  للطيران  ويشير  مصر  لشركة  المبحوثين  عند  الرضا  مستوى  أن 

) بنسبة  وذلك  للطيران في  53.3متوسط،  تركيز شركة مصر  أن  إلى  يشير  ما  وهو   ،(%

المحافظة على رضا عملائها أقل، وهذه النتيجة تستلزم أن تقوم إدارة الشركة بالاهتمام 

؛ وذلك لأن الاحتفاظ بالعملاء الحاليين أقل تكلفة من  أكثر بالمحافظة على رضا عملائها

  اكتساب عملاء جدد.

  ) 4جدول (    

  معرفة مستوى ولاء عملاء شركة مصر للطيران

  %  ك  مستوى الولاء

  46.7  140  مرتفع 

ط    40  120  متوسِّ

  13.3  40  منخفض 

  100  300  الإجمالي
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الولاء لدى عملاء شركة مصر للطيران،  تشير بيانات الجدول السابق إلى: ارتفاع مستوى  
) بنسبة  وكسب 46.7وذلك  للطيران،  مصر  شركة  في  المبحوثين  ثقة  يعكس  ما  وهو   (

العميل،  مع  العلاقة  تطوير  لها  يتيح  تسويقي  منهج  بتبني  الشركة  يلزم  ما  وهو  ولائهم، 
الش ولكي تحقق  العملاء  وإدارة علاقات  بالعلاقات،  التسويق  منهج  من خلال  ركة  وذلك 

ذلك يجب أن تقوم بتحسين أنشطتها، وتقديم خدمات ذات قيمة عالية تكون قادرة على  
مواجهة مشكلات العملاء، بالإضافة لتحقيق مستوى عالٍ من رضا العملاء عنها كمقدمة 

  لتحقيق الولاء تجاهها. 
  ) 5جدول (

  ء" اتجاهات عملاء شركة مصر للطيران نحو الممارسات المهنية "جودة خدمة العملا 

  %  ك  الاتجاه

  50  150  إيجابي 

  36.7  110  محايد

  13.3  40  سلبي

  100  300  الإجمالي

المهنية   الممارسات  الإيجابي نحو  ارتفاع نسبة الاتجاه  السابق:  بيانات الجدول  يتضح من 
) بنسبة  وذلك  العملاء،  خدمة  جودة  في  يحملون  50المتمثلة  العينة  نصف  حوالي  أي   (%

على   تأثير  له  والذي  الشركة،  مع  الإيجابية  تجاربهم  أن  يعكس  ما  وهو  إيجابي،  اتجاه 
  ة بين عملائها؛ ومن ثم رضاهم ثم ولاؤهم لها.  صورة وسمعة الشركة الطيب

  ) 6جدول (

  اتجاهات عملاء شركة مصر للطيران نحو الممارسات الاتصالية "أساليب الاتصال الشخصي"

  %  ك  الاتجاه

  40  120  إيجابي 

  40  120  محايد

  20  60  سلبي

  100  300  الإجمالي

السابق:   الجدول  بيانات  من  الاتصالية    -يتضح  الممارسات  نحو  السلبي  الاتجاه  جاء 
%) في مقابل تساوي كل من الاتجاه 20(أساليب الاتصال الشخصي) أقل وذلك بنسبة (
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) بنسبة  وذلك  المحايد  والاتجاه  العملاء 40الإيجابي  لاهتمام  تشير  النسب  وهذه   ،(%
وا المباشرة،  الشخصية  للحصول  بالمقابلات  بالشركة  العاملين  مع  تفاعل  فيها  لتي يحدث 

وهي  الأقل  النسبة  فإن  وبالتالي  الرد،  وسرعة  استفساراتهم  على  مباشرة  إجابات  على 
الوسائل  عبر  التواصل  إلى  يميلون  الذين  العملاء  من  يكونون  قد  السلبي  الاتجاه 

      الإلكترونية.              
  ) 7جدول (

  شركة مصر للطيران نحو الممارسات الاتصالية "الاتصالات الإلكترونية"اتجاهات عملاء  

  %  ك  الاتجاه

  33.3  100  إيجابي 

  50  150  محايد

  16.7  50  سلبي

  100  300  الإجمالي

نحو   المبحوثين  عند  المحايد  الاتجاه  نسبة  ارتفاع  إلى:  السابق  الجدول  بيانات  تشير 
بنسبة   وذلك  الإلكترونية،  الاتجاه 50(الاتصالات  يليه  الدراسة،  نحو نصف عينة  أي   (%

)، ومن 16.7)، وأخيرًا الاتجاه السلبي وهو الأقل وذلك بنسبة (33.3الإيجابي بنسبة (
عند  الإيجابي  الاتجاه  نسبة  ارتفاع  نجد  بينهما  وبالمقارنة  السابقين  الجدولين  خلال 

تصال الشخصي عن الاتصالات  المبحوثين نحو الممارسات الاتصالية المتمثلة في أساليب الا
إيجابيًا في رفع مستوى   دورًا  الشخصية تؤدي  أن الاتصالات  الإلكترونية، وهو ما يعكس 
التي   المعلومات  على  الحصول  وسهولة  وعملائها،  للطيران  مصر  شركة  بين  التفاعل 
تواصل  على  يجعلهم  إليهم؛ مما  المقدمة  الخدمات  مستوى  في  رأيهم  وإبداء  يحتاجونها، 

ئم مع الشركة، الأمر الذي يزيد من شعورهم بالراحة والطمأنينة، ويعزز من ثقتهم بها  دا
نحو   المبحوثين  اتجاهات  التالي  الجدول  يوضح  وإجمالاً  معها.  بالتعامل  والتزامهم 

 الممارسات الاتصالية بشكل عام.
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  ) 8جدول (

  اتجاهات عملاء شركة مصر للطيران نحو الممارسات الاتصالية

  %  ك  تجاهالا

  36.7  110  إيجابي 

  40  120  محايد

  23.3  70  سلبي

  100  300  الإجمالي

) الإيجابي  الاتجاه  نسبة  تقارب  السابق  الجدول  بيانات  من  مقابل 36.7يتضح  في   (%
الاتصالية  40( الممارسات  عن  المبحوثين  رضا  يعكس  ما  وهو  المحايد،  للاتجاه   (%

المستخدمة من قبل شركة مصر للطيران، يليهما الاتجاه السلبي وهو الاتجاه الأقل عند 
  ).  23.3المبحوثين وذلك بنسبة (

  ) 9دول (ج

  اتجاهات المبحوثين نحو ميزة التكلفة لشركة مصر للطيران

  %  ك  الاتجاه

  26.7  80  إيجابي 

  63.3  190  محايد

  10  30  سلبي

  100  300  الإجمالي

أن حوالي ثلثي العينة لديهم اتجاه محايد نحو ميزة   -يتضح من بيانات الجدول السابق:  
%)، وهو ما يعكس تذبذب آراء المبحوثين تجاه ميزة التكلفة،  63.3التكلفة، وذلك بنسبة (

للطيران  بوجه عام وشركة مصر  الطيران  التنافسية لشركات  المزايا  أبرز  تُعد من  والتي 
إذ تتفق هذه النتيجة مع التغيرات التي قد تطرأ على الأسعار، والتي    على وجه التحديد،

وبالتالي   الثابتة،  غير  المتغيرات  من  إنها  إذ  أوقات لأخرى،  من  تنخفض  أو  ترتفع  أحيانًا 
 يتبعها آراء محايدة في الانخفاض أو الارتفاع لهذه الميزة.  
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  ) 10جدول (

  الأداء لشركة مصر للطيراناتجاهات المبحوثين نحو ميزة جودة 

  %  ك  الاتجاه

  40  120  إيجابي 

  46.7  140  محايد

  13.3  40  سلبي

  100  300  الإجمالي

تقارب الاتجاه المحايد للمبحوثين نحو ميزة جودة الأداء   -تشير بيانات هذا الجدول إلى:  
) (46.7بنسبة  يمثل  والذي  الإيجابي  للاتجاه  يعكس  %40)  قد  وهو  شركة  %)،  اهتمام 

مصر للطيران قد يتركز في بعض الأحيان على تقديم مستوى جودة للخدمات المقدمة في  
  جوانبها الإدارية أكثر من التركيز على جودة خدمة الطيران ذاتها.

  ) 11جدول (

  اتجاهات المبحوثين نحو ميزة استجابة الشركة لاحتياجات العميل لشركة مصر للطيران

  %  ك  الاتجاه

  46.7  140  إيجابي 

  36.7  110  محايد

  16.7  50  سلبي

  100  300  الإجمالي

الاستجابة   ميزة  نحو  للمبحوثين  الإيجابي  الاتجاه  إلى  السابق  الجدول  بيانات  تشير 
) بنسبة  وذلك  للطيران  مصر  شركة  قبل  من  جيد 46.7لاحتياجاتهم  مؤشر  وهو   ،(%

بشكل دقيق من حيث كيف ومتى سيتم  لصالح الشركة؛ حيث يعكس تقديم الخدمات لهم  
تنفيذ الخدمة؟، بالإضافة إلى تلبية متطلباتهم واستفساراتهم إلى جانب تقديم المساعدة 

 لهم لمن تواجهه مشكلة ما. 
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  ) 12جدول (

  اتجاهات المبحوثين نحو ميزة الحصة السوقية لشركة مصر للطيران

  %  ك  الاتجاه

  36.7  110  إيجابي 

  50  150  محايد

  13.3  40  سلبي

  100  300  الإجمالي

الحصة   ميزة  نحو  للمبحوثين  المحايد  الاتجاه  ارتفاع  إلى  السابق  الجدول  بيانات  تشير 
التي تُقدم  50السوقية بنسبة ( العينة، وهو ما يعكس أن الخدمات  %) أي حوالي نصف 

المساعدة التي يتلقاها للعميل لا تلبي احتياجاته على النحو المرغوب فيه، إضافة إلى أن  
العملاء من الشركة أقل من توقعاتهم، إلى جانب تقديم خدمات لا تصل لمستوى التطوير  

  الذي يشعرهم بتميز خدمات الشركة عن غيرها من الشركات المنافسة. 

المزايا   إدراك  نحو  للمبحوثين  العام  الاتجاه  الآتي:  الجدول  من  سيتضح  إجمالاً  ولكن 

  م:التنافسية بشكل عا

  ) 13جدول (

  يوضِّح اتجاهات المبحوثين نحو إدراك أبعاد المزايا التنافسية لشركة مصر للطيران

  %  ك  الاتجاه

  46.7  140  إيجابي 

  40  120  محايد

  13.3  40  سلبي

  100  300  الإجمالي

) الإيجابي  الاتجاه  من  كل  بين  تقارب  وجود  السابق  الجدول  بيانات  من  %)  46.7يتضح 
) المحايد  مصر  40والاتجاه  لشركة  التنافسية  المزايا  أبعاد  إدراك  حول  للمبحوثين   (%

) السلبي  الاتجاه  وهو  الأقل  النسبة  مقابل  في  لصالح  13.3للطيران  يُعد  مؤشر  وهو   ،(
 الشركة في وجود مزايا تنافسية تجعل لدى المبحوثين شعور بالرضا تجاه الشركة. 
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 - روض:  اثنا عشر: نتائج اختبارات الف
توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين الممارسات المهنية لإدارة علاقات   - الفرض الأوَّل:  

 العملاء وكل من: 

  .مستوى رضا العملاء عن شركة مصر للطيران -أ 

  مستوى ولاء العملاء لشركة مصر للطيران.  -ب

  ) 14جدول (

ة بين  الممارسات المهنية لإدارة علاقات العملاء ومستوى رضا العملاء  اختبار "بيرسون" العلاقة الارتباطيَّ
  بشركة مصر للطيران

  
  الممارسات المهنية: جودة خدمة العملاء 

  ) Pمستوى المعنويَّة (  ) rقيمة معامل بيرسون (

  0.000  0.719  مستوى رضا عملاء شركة مصر للطيران

  0.000  0.707  مستوى ولاء العملاء بشركة مصر للطيران.

وجود  ابق  السَّ الجدول  بيانات  من  ضح  ة  يتَّ ارتباطيَّ المهنية    علاقة  الممارسات  بين  طرديَّة 
دلالة   ذات  وهي  للطيران،  مصر  بشركة  العملاء  رضا  ومستوى  العملاء  علاقات  لإدارة 

) بيرسون  معامل  قيمة  بلغت  حيث  متوسطة،  والعلاقة  ة  مستوى  0.719إحصائيَّ عند   (
زاد مستوى  0.000(معنويَّة   العملاء)،  المهنية (جودة خدمة  الممارسات  زادت  كلَّما  أي   ،(

ة   كما يتضح من الجدول السابق وجود  رضا عملاء شركة مصر للطيران.،  علاقة ارتباطيَّ
طرديَّة بين الممارسات المهنية لإدارة علاقات العملاء ومستوى ولاء العملاء بشركة مصر  

ة والعلاقة متوسطة، حيث بلغت قيمة معامل بيرسون للطيران، وهي ذات دلالة إ حصائيَّ
)، أي كلَّما زادت الممارسات المهنية (جودة خدمة 0.000) عند مستوى معنويَّة (0.707(

الممارسات  أن  يشير  ما  وهو  للطيران،  مصر  شركة  عملاء  ولاء  مستوى  زاد  العملاء)، 
فإن زيادة الاهتمام بالممارسات المهنية    المهنية تؤثر على كل من رضا وولاء العملاء وبالتالي

وولائهم.     العملاء  رضا  على  تأثير  توليد  شأنه  من  للطيران  مصر  سبقَ  لشركة  ا  وممَّ
ضحُ ثبوت الفرض الأول القائل:   توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين الممارسات المهنية يتَّ

  لإدارة علاقات العملاء وكل من: 
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  مصر للطيران.  مستوى رضا العملاء عن شركة  - أ
  .مستوى ولاء العملاء لشركة مصر للطيران   -ب

اني:   توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين الممارسات الاتصالية لإدارة علاقات   -الفرض الثَّ
  العملاء وكل من:

  مستوى رضا العملاء عن شركة مصر للطيران.    -أ
 مستوى ولاء العملاء لشركة مصر للطيران.  -ب

  ) 15جدول (

ة بين الممارسات الاتصالية لإدارة علاقات العملاء ومستوى رضا  اختبار  "بيرسون" العلاقة الارتباطيَّ
  العملاء عن شركة مصر للطيران 

  

  الممارسات الاتصالية:

  الاتصال الشخصي

  الممارسات الاتصالية:

  الاتصالات الإلكترونية
الممارسات 
  الاتصالية

قيمة معامل  
  ) rبيرسون (

مستوى  
المعنويَّة 

)P (  

قيمة  
معامل  
  ) rبيرسون(

مستوى  
المعنويَّة 

)P (  

قيمة  
معامل  

بيرسون 
)r (  

مستوى  
  المعنويَّة

)P (  

مستوى رضا   -أ
عملاء شركة مصر 

  للطيران
0.718  0.000  0750 .  0.000  0.765  0.000  

مستوى ولاء    -ب
عملاء شركة  
  مصر للطيران

0.612  0.000  0.476  0.000  0.570  0.000  

ابق وجود ضح من بيانات الجدول السَّ ة  يتَّ طرديَّة بين الممارسات الاتصالية    علاقة ارتباطيَّ
مصر   بشركة  العملاء  رضا  ومستوى  الشخصي)،  (الاتصال  العملاء  علاقات  لإدارة 
ة. والعلاقة متوسطة، حيث بلغت قيمة معامل بيرسون  للطيران، وهي ذات دلالة إحصائيَّ

)، أي كلَّما زادت الممارسات الاتصالية (الاتصال  0.000يَّة () عند مستوى معنو0.718(
للطيران. مصر  شركة  عملاء  رضا  مستوى  زاد  توجد    الشخصي)،  ة كما  ارتباطيَّ   علاقة 

طرديَّة بين الممارسات الاتصالية لإدارة علاقات العملاء ومستوى رضا العملاء عن شركة  
ة والعلاق ة قوية، حيث بلغت قيمة معامل بيرسون مصر للطيران. وهي ذات دلالة إحصائيَّ

)0.750) معنويَّة  مستوى  عند  الاتصالية  0.000)  الممارسات  زادت  كلَّما  أي   (
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علاقة    كما توجد  (الاتصالات الإلكترونية)، زاد مستوى رضا عملاء شركة مصر للطيران.
ة ر   ارتباطيَّ العملاء ومستوى  الممارسات الاتصالية لإدارة علاقات  العملاء طرديَّة بين  ضا 

ة والعلاقة قوية، حيث بلغت قيمة معامل  بشركة مصر للطيران، وهي ذات دلالة إحصائيَّ
كلَّما زادت الممارسات الاتصالية،  0.000) عند مستوى معنويَّة ( 0.765بيرسون ( ) أي 

وجود   السابق  الجدول  من  يتضح  كما  للطيران.  مصر  شركة  عملاء  رضا  مستوى  زاد 
طردية ارتباطية  (الاتصال    علاقة  العملاء  علاقات  لإدارة  الاتصالية  الممارسات  بين 

متوسطة،   والعلاقة  إحصائية  دلالة  ذات  وهي  الشركة،  عملاء  ولاء  ومستوى  الشخصي) 
)، أي كلما زادت  0.000) عند مستوى معنوية (0.612حيث بلغت قيمة معامل بيرسون (

لعملاء. بالإضافة إلى وجود  الممارسات الاتصالية (الاتصال الشخصي) زاد مستوى ولاء ا
(الاتصال   العملاء  علاقات  لإدارة  الاتصالية  الممارسات  بين  طردية  ارتباطية  علاقة 
متوسطة،   والعلاقة  إحصائية  دلالة  ذات  وهي  الشركة،  ولاء عملاء  ومستوى  الإلكتروني) 

) أي كلما زادت  0.000) عند مستوى معنوية (0.476حيث بلغت قيمة معامل بيرسون (
ارسات الاتصالية (الاتصالات الإلكترونية) زاد مستوى الولاء عند العملاء، كما يوجد المم

ولاء   ومستوى  العملاء  علاقات  لإدارة  الاتصالية  الممارسات  بين  طردية  ارتباطية  علاقة 
بيرسون  معامل  قيمة  بلغت  حيث  متوسطة  والعلاقة  إحصائية  دلالة  ذات  هي  العملاء، 

معنوية  0.570( مستوى  عند  لإدارة  0.000()  الاتصالية  الممارسات  زاد  كلما  أي   (
الفعال   الدور  إلى  الولاء عند عملاء الشركة، وهو ما يشير  العملاء زاد مستوى  علاقات 
إيجابيًا وفعالاً في رفع مستوى   والتي تؤدي دورًا  للممارسات الاتصالية سواء الشخصية، 

علومات التي يحتاجها وتعزز من  تفاعل العملاء مع الشركة، وفي سهولة الحصول على الم
التي   الإلكترونية  الاتصالية  الممارسات  وكذلك  معها،  بالتعامل  والتزامهم  بالشركة  ثقتهم 
بأن  والأمان  بالراحة  العميل  يُشعر  مما  التواصل  في  والمكانية  الزمنية  الحدود  تتخطى 

الت بالمعلومات  وتزوده  يهمه  ما  كل  على  تتطلع  معها  يتعامل  التي  في  الشركة  يحتاجها  ي 
العميل  وينعكس ذلك على مستوى رضا  بالشركة  ثقته  تزيد من  وبالتالي  المناسب  الوقت 

  وولائه. 
بوجود  وبالتالي   القائل  الفرض  صحة  الممارسات ثبت  بين  إحصائية  دلالة  ذات  علاقة 

  :  كل منالاتصالية لإدارة علاقات العملاء و

  مستوى رضا العملاء عن شركة مصر للطيران.    - أ
 .وى ولاء العملاء لشركة مصر للطيرانمست  -ب
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الث:   الثَّ التنافسية ودرجة    -الفرض  المزايا  إدراك  ا بين  دالة إحصائيًّ ارتباطية  توجد علاقة 
  رضا عملاء شركة مصر للطيران. 

  ) 16جدول (

ة بين درجة رضا العملاء بشركة مصر للطيران وإدراكهم  للمزايا  اختبار "بيرسون" العلاقة الارتباطيَّ
  التنافسية. 

إدراك أبعاد المزايا  

  التنافسية 

ميزة الحصة  

  السوقية 

ميزة استجابة 

  العميل
 ميزة التكلفة  ميزة جودة الأداء 

 

P R P R P r P r P R 

0.000 0.871  0.000  0.797  0.000  0.792  0.000  0.781  0.000  0.448 

درجة رضا 

عملاء 

شركة 

مصر 

 للطيران

وجود علاقة ارتباطية طردية بين درجة رضا عملاء   -يتضح من بيانات الجدول السابق:  
والعلاقة   إحصائية  دلالة  ذات  هي  التنافسية،  التكلفة  وميزة  للطيران  مصر  شركة 

) أي  0.000) عند مستوى معنوية (0.448متوسطة، حيث بلغت قيمة معامل بيرسون. (
التكلفة. كما توجد علاقة ارتباطية   يزداد رضا عملاء الشركة وفقًا لزيادة إدراكهم لميزة 

طردية بين درجة رضا العملاء لشركة مصر للطيران وميزة جودة الأداء، هي ذات دلالة  
) بيرسون  معامل  قيمة  بلغت  حيث  متوسطة،  والعلاقة  مستوى  0.781إحصائية  عند   (

إدراكهم0.000معنوية ( لزيادة  الشركة وفقًا  الأداء،   ) أي يزداد رضا عملاء  لميزة جودة 
وفيما يخص ميزة استجابة العميل فقد أشارت نتائج الدراسة إلى وجود علاقة ارتباطية  
طردية بين درجة رضا العملاء وميزة استجابة العميل، هي ذات دلالة إحصائية والعلاقة  

) أي  0.000) عند مستوى معنوية (0.792متوسطة، حيث بلغت قيمة معامل بيرسون (
رض فإن يزداد  وأخيرًا  السوقية،  الحصة  لميزة  إدراكهم  لزيادة  وفقًا  الشركة  عملاء  ا 

الدراسة أثبتت وجود علاقة ارتباطية طردية بين درجة رضا عملاء شركة مصر للطيران 
وإدراك أبعاد المزايا التنافسية، وهي ذات دلالة إحصائية والعلاقة قوية، حيث بلغت قيمة 

)، أي يزداد رضا عملاء شركة  0.000وى معنوية () عند مست0.871معامل بيرسون (
إلى   يشير  ما  وهو  للشركة  التنافسية  المزايا  لأبعاد  إدراكهم  لزيادة  وفقًا  للطيران  مصر 
اهتمام الشركة بالعملاء باعتبارهم ركيزة نجاح العمل حيث إن العملاء يُسهمون في تحقيق 



 

                2249 

ع الشركة نظراً لإدراكهم لما تقدمه المزايا التنافسية وذلك من خلال استمرارية التعامل م
الشركة لهم وما تنفرد به عن غيرها من الشركات الأخري المنافسة لها في السوق ومن ثم  

  ينعكس ذلك على مستوى رضا العملاء عنها بشكل إيجابي.  
بوجود  القائل:  الفرض  ثبت  المزايا   وبالتالي  إدراك  بين  ا  إحصائيًّ دالة  ارتباطية  علاقة 

                          ودرجة رضا عملاء شركة مصر للطيران.  التنافسية
 

ابع  الرَّ التنافسية ودرجة    -:  الفرض  المزايا  إدراك  ا بين  دالة إحصائيًّ ارتباطية  توجد علاقة 
                                .ولاء عملاء شركة مصر للطيران

 ) 17جدول (

ة بين درجة ولاء العملاء بشركة مصر للطيران وإدراكهم للمزايا   اختبار بيرسون العلاقة الارتباطيَّ
  التنافسية. 

أبعاد المزايا  إدراك 

  التنافسية 

ميزة الحصة  

  السوقية 

ميزة استجابة 

  العميل
 ميزة التكلفة  ميزة جودة الأداء 

 

P R P R P r P r P R 

0.000 0.674  0.000  0.571  0.000  0.652  0.000  0.572  0.000  0.393  

درجة ولاء 

عملاء 

شركة 

مصر 

 للطيران

وجود علاقة ارتباطية طردية بين درجة ولاء عملاء   - يتضح من بيانات الجدول السابق:  
والعلاقة   إحصائية  دلالة  ذات  هي  التنافسية،  التكلفة  وميزة  للطيران  مصر  شركة 

) أي  0.000) عند مستوى معنوية (0.393متوسطة، حيث بلغت قيمة معامل بيرسون. (
لزيا وفقًا  الشركة  ولاء عملاء  ارتباطية يزداد  توجد علاقة  كما  التكلفة،  لميزة  إدراكهم  دة 

الأداء، هي ذات دلالة   للطيران وميزة جودة  العملاء لشركة مصر  طردية بين درجة ولاء 
) بيرسون  معامل  قيمة  بلغت  حيث  متوسطة،  والعلاقة  مستوى  0.572إحصائية  عند   (

) إدر0.000معنوية  لزيادة  وفقًا  الشركة  ولاء عملاء  يزداد  أي  الأداء، )  لميزة جودة  اكهم 
وفيما يخص ميزة استجابة العميل فقد أشارت نتائج الدراسة إلى وجود علاقة ارتباطية  
طردية بين درجة ولاء العملاء وميزة استجابة العميل، هي ذات دلالة إحصائية والعلاقة  

) أي  0.000) عند مستوى معنوية (0.652متوسطة، حيث بلغت قيمة معامل بيرسون (
اد ولاء عملاء الشركة وفقًا لزيادة إدراكهم لميزة الحصة السوقية، وأخيرًا فإن الدراسة يزد
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أثبتت وجود علاقة ارتباطية طردية بين درجة رضا عملاء شركة مصر للطيران وإدراك  
قيمة   بلغت  حيث  متوسطة،  والعلاقة  إحصائية  دلالة  ذات  وهي  التنافسية،  المزايا  أبعاد 

) بيرسون  (  )0.674معامل  معنوية  مستوى  شركة  0.000عند  عملاء  ولاء  يزداد  أي   (
يعني نجاح   ما  وهو  للشركة  التنافسية  المزايا  لأبعاد  إدراكهم  لزيادة  وفقًا  للطيران  مصر 
الشركة في الاحتفاظ بعملائها نظراً لإدراكهم بالمزايا التي تنفرد وتتميز بها شركة مصر  

في السوق كما توضح أيضاً إمكانية إقامة   للطيران عن غيرها من الشركات المنافسة لها
بها.   والتمسك  معها  التعامل  واستمرارية  وعملائها  الشركة  بين  الأجل  طويلة  علاقة 
المزايا  إدراك  بين  ا  إحصائيًّ دالة  ارتباطية  علاقة  بوجود  القائل:  الفرض  ثبت  وبالتالي 

                                                      التنافسية ودرجة ولاء عملاء شركة مصر للطيران                   
                          

الخامس:   للمتغيّرات   - الفرض  طبقًا  المبحوثين  بين  ة  إحصائيَّ دلالة  ذات  فروق  توجد 
نّ   ة (السِّ يموجرافيَّ عليميّ) في متوسطات درجات  –النّوع    –الدِّ رضا عملاء شركة    المستوى التَّ

  مصر للطيران وولائهم.

 وفقًا لمتغيّر الفئة العمريَّة  -
 ) 18جدول (

لمعنويَّة الفروق بين الفئات العمريَّة للمبحوثين وبين رضا عملاء شركة  One Way ANOVAاختبار 
  مصر للطيران وولائهم 

نّ    ط   العدَد   السِّ المتوسِّ
  الحسَابيّ 

الانحراف 
  قيمة (ف)   المعياريّ 

  درجات الحريَّة 
مستوى  
بين   المعنويَّة 

  المجموعات 
داخل  

  المجموعات 

رضا 
  العملاء 

  25إلى أقل من  -19من 
  35إلى أقل من  -25من 

  45إلى أقل -35من أقل 
  سنة  45أكثر من 

30  
150  
80  
40  

10  
11.33  
10.62  

9  

1.43  
1.78  
1.73  
3.58  

14.808  3  296  0.000  

ولاء 
  العملاء 

  25إلى أقل من  -19من 
  35إلى أقل من  -25من 

  45إلى أقل -35من أقل 
  سنة  45أكثر من 

30  
150  
80  
40 

10.66  
11.46  
12.25  

10  

0.47946  
2.5611  
1.5711  
3.434  

9.210  3  296  0.000  

ابق   السَّ الجدول  بيانات  من  ضحُ  العمريَّة  يتَّ الفئات  بين  ا  إحصائيًّ دالَّة  فروق  وجود 
قيمة   بلغتْ  حيث  للطيران،  مصر  شركة  عن  رضاهم  درجات  طات  متوسِّ في  للمبحوثين 
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ا عند مستوى معنويَّة (14.808(ف=   حيث تشير    )0.000)، وهذه القيمة دالَّة إحصائيًّ
العمريَّة ( الفئة  أنَّ  أقل من  25من  البيانات إلى  ت الأعلى في مستوى الرضا  )  كان35إلى 

) للفئة العمريَّة  10.62) مقابل (11.33عن شركة مصر للطيران، وذلك بوسط حسابيّ (
إلى أقل من    -19من  ) للفئة العمريَّة (10)، ووسط حسابيّ (45إلى أقل من  35من أقل من(

العم)25 الفئات  بين  ا  إحصائيًّ دالَّة  فروق  وجود  إلى  ابق  السَّ الجدول  أشار  كما  ريَّة  ، 
قيمة   بلغت  للطيران، حيث  لشركة مصر  ولائهم  درجاتهم تجاه  طات  متوسِّ للمبحوثين في 

(9.210(ف= معنويَّة  مستوى  عند  ا  إحصائيًّ دالَّة  القيمة  وهذه  تشير  ،  )0.000)  حيث 
) العمريَّة  الفئة  أنَّ  إلى  منالبيانات  أقل  من  35من  أقل  مستوى  )  45إلى  الأعلى في  كانت 

للفئة    )11.46مقابل (  )12.25مصر للطيران، وذلك بوسط حسابيّ (  الولاء تجاه شركة
    )35إلى أقل من 25من العمريَّة (

 ) حسابيّ  (  )10.66ووسط  العمريَّة  من    -19من  للفئة  أقل  بيانات )25إلى  أظهرتْ  كما   ،

ا بين الفئات العمريَّة للمبحوثين في   ابق وجود فروق دالَّة إحصائيًّ طات الجدول السَّ متوسِّ

تزداد   المبحوثين  عمر  بتزايد  أنَّه  إلى  تيجة  النَّ تلك  وتشير  للشركة  ولائهم  تجاه  درجاتهم 

  .قناعتهم بجودة الخدمات المقدمة إليهم من الشركة ومن ثم ولائهم تجاهها

    -وفقًا لمتغير النوع:  -
  ) 19جدول (

كور والإناث في ورضا عملاء شركة مصر للطيران وولائهم  T-Testاختبار    لمعنويَّة الفروق بين الذُّ

ط   العدد  النّوع    المتوسِّ
  الحسابيّ 

الانحراف 
درجات    قيمة (ت)  المعياريّ 

  الحرّيَّة
مستوى  
  المعنويَّة

مستوى رضا  
  العملاء 

  ذكور
  

  إناث

180  
  

120  

10.055  
  

11.66  

2.046  
  

2.103  
-6.606  298  0.000  

مستوى ولاء  
  العملاء 

  ذكور
  

  إناث

180  
  

120  

11  
  
12  

2.816  
  

1.587  
-3.532  298  0.000  
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ابق   السَّ الجدول  بيانات  من  ضح  في  يتَّ والإناث  كور  الذُّ بين  ا  إحصائيًّ دالَّة  فروق  وجود 
(ت= قيمة  إن  حيث  للطيران،  مصر  شركة  تجاه  الرضا  مستوى  درجات  طات  - متوسِّ

وهذه  6.606  ،() معنويَّة  مستوى  عند  ا  إحصائيًّ دالَّة  أوضحت  0.000القيمة  وقد   ،(
) حسابيٍّ  ط  بمتوسِّ كور  الذُّ من  أعلى  الإناث  رضا  مستوى  أنَّ  مقابل 11.66البيانات   (

ط حسابيّ ( ا لصالح الإناث  10.055متوسِّ كور. بالإضافة لوجود فروق دالَّة إحصائيًّ ) للذُّ
مستو درجات  طات  متوسِّ يخصُّ  قيمة  فيما  كانتْ  حيث  للطيران،  مصر  لشركة  الولاء  ى 

(-3.532(ت= معنويَّة  مستوى  عند  ا  إحصائيًّ دالَّة  القيمة  وهذه  وذلك 0.000)   ،(
) حسابيٍّ  ط  (12بمتوسِّ حسابيّ  ط  متوسِّ مقابل  إدراك  11)  يعكس  ما  وهو  للذّكور   (

وبالتالي   الشركة  في  عنصر  أهم  يمثلون  كعملاء  بأنهم  الإناث  من  يشعر  العملاء  عندما 
العميل أنه ذا قيمة وموضع اهتمام من الشركة سيزيد من شعوره بالرضا والولاء وبالتالي  

  تضمن الشركة عدم تحوله إلى منافس آخر، فالعميل يوجد حيثما يوجد الاهتمام.

عليميّ:  -   -وفقًا لمتغيّر المستوى التَّ
 ) 20جدول (

توى التعليمي للمبحوثين وبين رضا عملاء شركة لمعنويَّة الفروق بين المس One Way ANOVAاختبار 
  مصر للطيران وولائهم 

المستوى    
ط    العدَد  التعليمي المتوسِّ

  الحسَابيّ 
الانحراف  

  قيمة (ف)   المعياريّ 
مستوى    درجات الحريَّة 

بين   المعنويَّة 
  المجموعات

داخل 
  المجموعات

رضا 
  العملاء 

  مؤهل متوسط 
  مؤهل جامعي 
  دراسات عليا

20  

50  

130  

7.50  
10.46  
11.46  

0.512  
1.863  
2.248  

36.455  2  297  0.000  

ولاء 
  العملاء 

  مؤهل متوسط 
  مؤهل جامعي 
  دراسات عليا

20  
150  
130  

9.50  
11.06  
12.07  

1.538  
2.301  
2.504  

13.412  2  297  0.000  

ابق   السَّ الجدول  بيانات  من  ضحُ  المستوى  يتَّ بين  ا  إحصائيًّ دالَّة  فروق  التعليمي  وجود 
قيمة   بلغتْ  حيث  للطيران،  مصر  شركة  عن  رضاهم  درجات  طات  متوسِّ في  للمبحوثين 

ا عند مستوى معنويَّة (36.455(ف=   حيث تشير    )0.000)، وهذه القيمة دالَّة إحصائيًّ
مصر   شركة  عن  الرضا  مستوى  في  الأعلى  كانت  العليا  الدراسات  فئة  أنَّ  إلى  البيانات 



 

                2253 

) لفئة المؤهل الجامعي، ووسط 10.46) مقابل (11.46ابيّ (للطيران، وذلك بوسط حس 
) في  7.50حسابيّ  التعليمي  المستوى  أهمية  إلى  يشير  ما  وهو  المتوسط،  المؤهل  لفئة   (

المستوى   زاد  كلما  وبالتالي  خدماتها.  على  والحكم  الشركة،  عن  معلومات  على  الحصول 
ابق إلى وجود فروق  التعليمي زاد فهم المبحوثين لإمكانيات الشركة، كما أ شار الجدول السَّ

طات درجاتهم تجاه ولائهم لشركة   ا بين المستوى التعليمي للمبحوثين في متوسِّ دالَّة إحصائيًّ
ا عند مستوى  13.412مصر للطيران، حيث بلغت قيمة (ف= ) وهذه القيمة دالَّة إحصائيًّ

) فئة    )0.000معنويَّة  أنَّ  إلى  البيانات  تشير  العلياحيث  في    الدراسات  الأعلى  كانت 
) حسابيّ  بوسط  وذلك  للطيران،  مصر  شركة  تجاه  الولاء  مقابل   )12.07مستوى 

)11.06(  ) حسابيّ  ووسط  الجامعي،  أظهرتْ    )9.50للمؤهل  كما  المتوسط،  للمؤهل 
في   للمبحوثين  العمريَّة  الفئات  بين  ا  إحصائيًّ دالَّة  فروق  وجود  ابق  السَّ الجدول  بيانات 

المستوى  متوسِّ  بتزايد  أنَّه  إلى  تيجة  النَّ تلك  وتشير  للشركة  ولائهم  تجاه  درجاتهم  طات 
وكسب  الشركة  من  إليهم  المقدمة  الخدمات  بجودة  قناعتهم  تزداد  للمبحوثين  التعليمي 

  .رضاهم ومن ثم ولائهم تجاهها
ا) ــيًّ ا سبقَ تم قبول الفرض الخامس (كـلِّ ة بين  توجد فروق ذات دلال  والقائل:  وممَّ ة إحصائيَّ

نُّ   (السِّ ة  يموجرافيَّ الدِّ رات  للمتغيِّ طبقًا  وع    –المبحوثين  )    –النُّ عليميُّ التَّ في  المستوى 
    -متوسطات: 

  درجات رضا العملاء عن شركة مصر للطيران.   - أ
 درجات ولاء العملاء لشركة مصر للطيران.  -ب

ادس:   السَّ المبحوث  - الفرض  بين  ة  إحصائيَّ دلالة  ذات  فروق  رات توجد  للمتغيِّ طبقًا  ين 
نُّ   (السِّ ة  يموجرافيَّ وع    –الدِّ متوسطات    –النُّ في   ( عليميُّ التَّ المزايا المستوى  أبعاد  إدارك 

 . التنافسية لعملاء شركة مصر للطيران
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ر الفئة العمريَّة  -  وفقًا لمتغيِّ
 ) 21جدول (

لمعنويَّة الفروق بين الفئات العمريَّة للمبحوثين وبين إدراك أبعاد المزايا  One Way ANOVAاختبار 
  التنافسية لعملاء شركة مصر للطيران

المزايا  
نُّ   التنافسية ط   العدَد   السِّ المتوسِّ

  الحسَابيّ 
الانحراف 

  قيمة (ف)   المعياريّ 
مستوى    درجات الحريَّة 

بين   المعنويَّة 
  المجموعات 

داخل  
  المجموعات 

ميزة  
التكلفة  

  التنافسية

  25إلى أقل من   19من 
  35إلى أقل من  25من 

  45إلى أقل من 35من أقل 
  سنة  45أكثر من 

30  
150  
80  
40  

6.33  
6.73  
6.50  

6  

0.479  
1.127  
1.814  
2.148  

  
2.896  3  296  0.035  

ميزة جودة  
  الأداء

  25إلى أقل من   19من 
  35إلى أقل من  25من 

  45إلى أقل من 35من أقل 
  سنة  45أكثر من 

30  
150  
80  
40  

6.33  
7.40  
7.25  

5  

0.479  
1.409  
1.796  
2.375  

  
25.502  3  296  0.000  

ميزة  
استجابة  
الشركات 

لاحتياجات  
  العملاء 

  25إلى أقل من   19من 
  35إلى أقل من  25من 

  45إلى أقل من 35من أقل 
  سنة  45أكثر من 

30  
150  
80  
40  

8.33  
9.53  

9  
7.75  

0.479  
2.284  
2.134  
2.715  

  
8.145  3  296  0.000  

ميزة  
الحصة  
  السوقية

  

  25إلى أقل من   19من 
  35إلى أقل من  25من 

  45إلى أقل من35من أقل 
  سنة  45أكثر من 

30  
150  
80  
40  

9  
9.20  
8.25  
8.25  

1.438  
1.945  
2.602  
2.306  

  
4.441  3  296  0.005  

إدراك أبعاد  
المزايا  

التنافسية 
  للعملاء 

  25إلى أقل من   19من 
  35إلى أقل من  25من 

  45إلى أقل من 35من أقل 
  سنة  45أكثر من 

30  
150  
80  
40  

30  
32.86  

31  
27  

2.876  
5.179  
7.062  
8.915  

  
10.199  3  296  0.000  

ابق   السَّ الجدول  بيانات  من  ضحُ  العمريَّة  يتَّ الفئات  بين  ا  إحصائيًّ دالَّة  فروق  وجود 
طات درجات إدراكهم لميزة التكلفة لشركة مصر للطيران، حيث بلغتْ   للمبحوثين في متوسِّ

(ف= (2.896قيمة  معنويَّة  مستوى  عند  ا  إحصائيًّ دالَّة  القيمة  وهذه  حيث 0.035)   (
العمريَّة ( الفئة  أنَّ  إلى  البيانات  من  25من  تشير  أقل  لميزة  35إلى  إدراكًا  كانت الأعلى    (

العمريَّة (من  6.33) مقابل (6.73بوسط حسابيّ (التكلفة، وذلك   للفئة  إلى أقل    19) 
ابق  سنة)، 45) للفئة العمريَّة (أكثر من 6) ووسط حسابيّ (25من  كما أشار الجدول السَّ
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درجاتهم   طات  متوسِّ في  للمبحوثين  العمريَّة  الفئات  بين  ا  إحصائيًّ دالَّة  فروق  وجود  إلى 
الأداء لشرك بلغت قيمة (ف=لإدراك ميزة جودة  للطيران، حيث  ) وهذه 25.502ة مصر 

) معنويَّة  مستوى  عند  ا  إحصائيًّ دالَّة  الفئة    )0.000القيمة  أنَّ  إلى  البيانات  تشير  حيث 
) من    25من  العمريَّة  أقل  بوسط  )  35إلى  وذلك  الأداء،  جودة  لميزة  إدراكًا  الأعلى  كانت 
) ا)7.40حسابيّ  السَّ الجدول  بيانات  أظهرتْ  كما  بين  ،  ا  إحصائيًّ دالَّة  فروق  وجود  بق 

الشركة   استجابة  ميزة  لإدراك  درجاتهم  طات  متوسِّ في  للمبحوثين  العمريَّة  الفئات 
(ف= قيمة  بلغت  حيث  العميل،  عند 8.145لاحتياجات  ا  إحصائيًّ دالَّة  القيمة  وهذه   ،(

) 35من    إلى أقل  25حيث تشير البيانات إلى أنَّ الفئة (من  ،  )0.000مستوى معنويَّة (
حسابي  بوسط  وذلك  العميل  لاحتياجات  الشركة  استجابة  لميزة  إدراكًا  الأكثر  هي 

الفئات  9.53( بين  ا  إحصائيًّ دالَّة  فروق  وجود  إلى  السابق  الجدول  بيانات  تشير  كما   ،(
مصر   لشركة  السوقية  الحصة  لميزة  إدراكهم  درجات  طات  متوسِّ في  للمبحوثين  العمريَّة 

ا عند مستوى معنويَّة  4.441يمة (ف=للطيران، حيث بلغت ق )، وهذه القيمة دالَّة إحصائيًّ
)، هي أيضًا الأكثر  35إلى أقل من    25حيث تشير البيانات إلى أنَّ الفئة (من    )،0.005(

)، وأخيرًا تشير نتائج الجدول 9.20إدراكًا لميزة الحصة السوقية وذلك بوسط حسابي (
طات درجاتهم  السابق وجود فروق دالَّة   ا بين الفئات العمريَّة للمبحوثين في متوسِّ إحصائيًّ

بلغت قيمة (ف= للطيران. حيث  التنافسية لشركة مصر  المزايا  )، وهذه  10.199لإدراك 
) ا عند مستوى معنويَّة  دالَّة إحصائيًّ الفئة    )،0.000القيمة  أنَّ  إلى  البيانات  حيث تشير 

من    25(من   أقل  إد35إلى  الأكثر  هي  حسابي )  بوسط  وذلك  التنافسية،  للمزايا  راكًا 
المزايا  32.86( لكل  إدراكًا  الأكثر  العمريَّة هي  الفئة  أنَّ هذه  إلى  تيجة  النَّ تلك  وتشير   ،(

على   للحصول  تطلعًا  أكثر  تكون  قد  الفئة  هذه  لأن  وذلك  وتفصيلا؛ً  إجمالاً  التنافسية 
كما قد يكون نتيجة تواصلهم مع   المعلومات وتحليلها ومقارنتها مع مزايا شركات أخرى.

  أكثر من مصدر للحصول على معلومة. 
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  وفقًا لمتغيّر النّوع: -
 )  22جدول (

كور والإناث في إدراك المزايا التنافسية T-Testاختبار    لمعنويَّة الفروق بين الذُّ

  
  
  

ط   العدد  النّوع  المتوسِّ
  الحسابيّ 

الانحراف 
  المعياريّ 

قيمة  
  (ت) 

درجات  
  الحرّيَّة

مستوى  
  المعنويَّة

ميزة التكلفة  
  التنافسية

  ذكور
  إناث

180  
120  

6.33  
6.83  

1.60  
1.21 -2.903  298  0.004  

  ميزة جودة الأداء 
  ذكور
  

  إناث

180  
  

120  

6.61  
  

7.41  

1.86  
  

1.61  
-3.865  298  0.000  

ميزة استجابة  
الشركة لاحتياجات  

  العميل

  ذكور
  إناث

180  
120  

8.50  
9.83  

2.48  
1.63  

-5.180  
  298  0.000  

ميزة الحصة  
  السوقية

  ذكور
  إناث

180  
120  

8.27  
9.58  

1.97  
2.26  -5.293  298  0.000  

إدراك أبعاد المزايا 
  التنافسية

  ذكور
  إناث

180  
120  

29.72  
33.66  

6.18  
6.12  -5.430  298  0.000  

ابق   السَّ الجدول  بيانات  من  ضح  في  يتَّ والإناث  كور  الذُّ بين  ا  إحصائيًّ دالَّة  فروق  وجود 
كانتْ قيمة (ت=   للطيران، حيث  التكلفة لشركة مصر  ميزة  إدراك  طات درجات    - متوسِّ

ا؛ لأنَّ مستوى المعنويَّة كان (2.903 ) كما توجد فروق  0.004) وهذه القيمة دالَّة إحصائيًّ
طات درجات إدراك ميزة جودة أداء الشركة،،  دالَّة إحصا كور والإناث في متوسِّ ا بين الذُّ ئيًّ

(ت=   قيمة  كانتْ  معنوية  3.865- حيث  مستوى  اعند  إحصائيًّ دالَّة  القيمة  وهذه   (
)0.000) حسابي  وسط  عند  الإناث  لصالح  وهي  دالَّة  7.41)  فروق  توجد  كما   ،(

متوسِّ  في  والإناث  كور  الذُّ بين  ا  الشركة  إحصائيًّ استجابة  ميزة  إدراك  درجات  طات 
(ت=   قيمة  كانتْ  حيث  العميل،  اعند 5.180-لاحتياجات  إحصائيًّ دالَّة  القيمة  وهذه   (

) معنوية  (0.000مستوى  حسابي  وسط  عند  الإناث  لصالح  وهي  مقابل 9.83)   (
كور8.50( ا بين الذُّ والإناث    ) للذكور، كما تشير نتائج الدراسة لوجود فروق دالَّة إحصائيًّ

(ت=   قيمة  كانتْ  حيث  السوقية،  الحصة  ميزة  إدراك  درجات  طات  متوسِّ ) 5.430-في 
) معنوية  مستوى  اعند  إحصائيًّ دالَّة  القيمة  بوسط  0.000وهذه  الإناث  لصالح  وهي   (
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) للذكور. وأخيرًا أشارت نتائج الجدول السابق إلى وجود  8.27) مقابل (9.58حسابي (
ب ا  إحصائيًّ دالَّة  المزايا  فروق  أبعاد  إدراك  درجات  طات  متوسِّ في  والإناث  كور  الذُّ ين 

(ت=   قيمة  كانتْ  حيث  للطيران،  مصر  لشركة  دالَّة  5.293-التنافسية  القيمة  وهذه   (
) ا عند مستوى معنوية  الإناث بوسط حسابي (0.000إحصائيًّ ) 33.66) وهي لصالح 

  ) للذكور. 29.72مقابل (

ع - ر المستوى التَّ   -ليميّ: وفقًا لمتغيِّ

 ) 23جدول (

لمعنويَّة الفروق بين المستوى التعليمي للمبحوثين وبين إدراك المزايا  One Way ANOVAاختبار 
  التنافسية لعملاء شركة مصر للطيران

المستوى    
ط    العدَد  التعليمي المتوسِّ

  الحسَابيُّ 
الانحراف  

  قيمة (ف)   المعياريُّ 
مستوى    درجات الحريَّة 

بين   المعنويَّة 
  المجموعات

داخل 
  المجموعات

ميزة 
  التكلفة 

مؤهل  
  متوسط 

  مؤهل جامعي 
  دراسات عليا

20  

150  

130  

5.50  
6.66  
6.53  

2.56  
1.19  
1.50  

5.657  2  297  0.004  

ميزة جودة  
  الأداء 

مؤهل  
  متوسط 

  مؤهل جامعي 
  دراسات عليا

20  
150  
130  

3.50  
7.26  
7.07  

0.512  
1.48  
1.73  

52.35  2  297  0.000  

ميزة 
استجابة  
الشركة  

لاحتياجات 
  العميل

مؤهل  
  متوسط 

  مؤهل جامعي 
  دراسات عليا

20  
150  
130  

7  
8.93  
9.46  

1.025  
2.47  
1.99  

11.127  2  297  0.000  

ميزة 
الحصة  
  السوقية 

مؤهل  
  متوسط 

  مؤهل جامعي 
  دراسات عليا

20  
150  
130  

7.50  
8.33  
9.53  

0.5129  
1.99  
2.31  

15.804  2  297  0.000  

إدراك أبعاد  
المزايا 

  التنافسية 

مؤهل  
  متوسط 

  مؤهل جامعي 
  دراسات عليا

20  
150  
130  

23.50  
31.20  
32.61  

4.61  
5.81  
6.55  

19.484  2  297  0.000  
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ابق   السَّ الجدول  بيانات  من  ضحُ  التعليمي  يتَّ المستوى  بين  ا  إحصائيًّ دالَّة  فروق  وجود 
في   قيمة  للمبحوثين  بلغتْ  حيث  للطيران،  مصر  لشركة  إدراكهم  درجات  طات  متوسِّ

(5.657(ف= معنويَّة  مستوى  عند  ا  إحصائيًّ دالَّة  القيمة  وهذه  تشير    )0.004)  حيث 
بوسط   وذلك  التكلفة،  لميزة  إدراكًا  الأعلى  كانت  الجامعي  المؤهل  فئة  أنَّ  إلى  البيانات 

ابق إ6.66حسابيّ ( ا بين المستوى  ). كما أشار الجدول السَّ لى وجود فروق دالَّة إحصائيًّ
قيمة   بلغت  حيث  الأداء،  جودة  تجاه  درجاتهم  طات  متوسِّ في  للمبحوثين  التعليمي 

(52.35(ف= معنويَّة  مستوى  عند  ا  إحصائيًّ دالَّة  القيمة  وهذه  تشير    )0.000)  حيث 
الأد لجودة  إدراكًا  الأعلى  كانت  الجامعي  المؤهل  فئة  أنَّ  إلى  بوسط  البيانات  وذلك  اء، 

) بين )7.26حسابيّ  ا  إحصائيًّ دالَّة  فروق  وجود  ابق  السَّ الجدول  بيانات  أظهرتْ  كما   .
الشركة   استجابة  ميزة  إدراك  تجاه  درجاتهم  طات  متوسِّ في  للمبحوثين  العمريَّة  الفئات 

ا عند  11.127لاحتياجات العميل، حيث بلغت قيمة (ف =   ) وهذه القيمة دالَّة إحصائيًّ
ا تشير بيانات الجدول السابق    كما.  )0.000معنويَّة (  مستوى إلى وجود فروق دالَّة إحصائيًّ

طات درجاتهم تجاه الحصة السوقية حيث بلغت   بين المستوى التعليمي للمبحوثين في متوسِّ
(ف= (15.804قيمة  معنويَّة  مستوى  عند  ا  إحصائيًّ دالَّة  القيمة  وهذه  حيث    )0.000) 

أنَّ  إلى  البيانات  السوقية،  تشير  الحصة  لميزة  إدراكاً  الأعلى  كانت  العليا  الدراسات  فئة   
) حسابيٍّ  بوسط  السابق    كما  ).9.53وذلك  الجدول  بيانات  دالَّة  تشير  فروق  وجود  إلى 

للمزايا   لإدراكهم  درجاتهم  طات  متوسِّ في  للمبحوثين  التعليمي  المستوى  بين  ا  إحصائيًّ
(ف= قيمة  بلغت  حيث  مستوى  )  19.484التنافسية،  عند  ا  إحصائيًّ دالَّة  القيمة  وهذه 

) إدراكًا   )0.000معنويَّة  الأعلى  كانت  العليا  الدراسات  فئة  أنَّ  إلى  البيانات  تشير  حيث 
) بوسط حسابيّ  وذلك  التنافسية،  سبق  32.61للمزايا  ومما  السادس  ).  الفرض  قبول  تم 

ا) ــيًّ دلالة    والقائل:  (كلِّ ذات  فروق  للمتغيّرات توجد  طبقًا  المبحوثين  بين  ة  إحصائيَّ
نُّ   (السِّ ة  يموجرافيَّ وع    –الدِّ متوسطات  –النُّ في   ( عليميُّ التَّ المزايا   المستوى  أبعاد  إدارك 
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ابع:   السَّ مر  -الفرض  لعدد  وفقًا  للطيران  مصر  إحصائيًا بين عملاء شركة  دالة  فروق  ات  توجد 
  -السفر في: 

  متوسطات درجات الرضا عن الشركة.    - أ
 متوسطات درجات الولاء للشركة.   - ب

 
  ) 24جدول (

لمعنويَّة الفروق بين عدد مرات السفر للمبحوثين وبين مستويات رضا  One Way ANOVAاختبار 
  عملاء شركة مصر للطيران وولائهم 

عدد مرات   
ط    العدَد  السفر  المتوسِّ

  الحسَابيّ 
الانحراف  

  قيمة (ف)   المعياريُّ 
مستوى    درجات الحريَّة 

بين   المعنويَّة 
  المجموعات

داخل 
  المجموعات

رضا 
  العملاء 

  مرتان فأقل 
  مرات 6-3من 

 10-7من 
  مرات
  10أكثر من 
  مرات

90  

120  

40  

50  

10.88  
11  

12.50  
8.20  

2.14  
1.22  
1.67  
2.50  

44.695  3  296  0.000  

ولاء 
  العملاء 

  مرتان فأقل 
  مرات 6-3من 

 10-7من 
  مرات
  10أكثر من 
  مرات

90  
120  
40  
50  

11.11  
11.75  
13.50  
9.40  

2.52  
2.13  
1.13  
2.17  

28.226  3  296  0.000  

ابق   السَّ الجدول  بيانات  من  ضحُ  العمريَّة  يتَّ الفئات  بين  ا  إحصائيًّ دالَّة  فروق  وجود 
قيمة   بلغتْ  حيث  للطيران،  مصر  شركة  عن  رضاهم  درجات  طات  متوسِّ في  للمبحوثين 

ا عند مستوى معنويَّة (44.695(ف=   حيث تشير    )0.000) وهذه القيمة دالَّة إحصائيًّ
البيانات إلى أنَّ الفئة الأعلى في مستوى الرضا عن شركة مصر للطيران كانت للفئة ذات  

وترى الباحثة أن  )  12.50مرات)، وذلك بوسط حسابيّ (  10- 7عدد مرات السفر (من  
هذا عدد مرات كافٍ للعملاء حتي يستطيع الحكم على مدى رضائه عن الشركة وجودة  

ا بين عدد مرات  أداء خدماتها، كما أشار الجدول   ابق إلى وجود فروق دالَّة إحصائيًّ السَّ
طات درجاتهم تجاه ولائهم لشركة مصر للطيران، حيث بلغت   السفر للمبحوثين في متوسِّ

(28.226قيمة (ف= معنويَّة  ا عند مستوى  دالَّة إحصائيًّ القيمة  حيث  ،  )0.000)، وهذه 
الو مستوى  في  الأعلى  الفئة  أنَّ  إلى  البيانات  كانت  تشير  للطيران  مصر  شركة  تجاه  لاء 

السفر (من   ، كما )13.50مرات)، وذلك بوسط حسابيّ (  10-7للفئة ذات عدد مرات 
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ا بين الفئات العمريَّة للمبحوثين   ابق وجود فروق دالَّة إحصائيًّ أظهرتْ بيانات الجدول السَّ
تيجة إلى أنَّ  طات درجات ولائهم تجاه للشركة وتشير تلك النَّ ه بتزايد عدد مرات  في متوسِّ

سفر المبحوثين تزداد قناعتهم بجودة الخدمات المقدمة إليهم من الشركة بناء على خبرته  
تم قبول الفرض . ومما سبق  التي يستمدها من تكرار مرات السفر ومن ثم ولاءهم تجاهها

والقائل:  ا)  (كلّــيًّ ابع  للطيرا  السَّ مصر  شركة  عملاء  بين  إحصائيًا  دالة  فروق  لعدد  توجد  وفقًا  ن 
   -مرات السفر في: 

  متوسطات درجات الرضا عن لشركة.    - أ
 متوسطات درجات الولاء للشركة.   - ب

 
الثامن (دائم  :  الفرض  السفر  لطبيعة  وفقًا  العملاء  بين  احصائيًا  دالة  فروق  غير   -توجد 

  - دائم) في:  
 متوسطات درجات رضا العملاء عن الشركة.  - أ

 متوسطات درجات الولاء للشركة.    -ب
  ) 25جدول (

لمعنويَّة الفروق بين العملاء وفقًا لطبيعة السفر في متوسطات درجات الرضا والولاء   T-Testاختبار 
  لشركة مصر للطيران. 

ط   العدد  طبيعة السفر   المتوسِّ
  الحسابيّ 

الانحراف 
درجات    قيمة (ت)  المعياريّ 

  الحرّيَّة
مستوى  
  المعنويَّة

مستوى  
رضا 

  العملاء 

  سفر دائم
  سفر غير دائم

150  
150    

11.26  
10.13  

2.576  
1.591  4.583  298  0.000  

مستوى  
ولاء  

  العملاء 

  سفر دائم
  سفر غير دائم

150  
150  

11.80  
11  

2.5694  
2.258  

  
2.864  

  
298  0.004  

ابق   السَّ الجدول  بيانات  من  ضح  المبحوثين  يتَّ بين طبيعة سفر  ا  إحصائيًّ دالَّة  فروق  وجود 
طات درجات مستوى الرضا تجاه شركة مصر    –(مسافر دائم   مسافر غير دائم) في متوسِّ

(ت= قيمة  إن  معنويَّة  4.583للطيران، حيث  مستوى  عند  ا  إحصائيًّ دالَّة  القيمة  وهذه   (
المسافري 0.000( رضا  مستوى  أنَّ  البيانات  أوضحت  وقد  من  ).  أعلى  دائم  بشكل  ن 

) حسابيٍّ  ط  بمتوسِّ دائم  غير  بشكل  حسابيّ 11.26المسافرين  ط  متوسِّ مقابل   (
فيما  10.13( دائم  بشكل  المسافرين  لصالح  ا  إحصائيًّ دالَّة  فروق  لوجود  بالإضافة   ،(
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قيمة   كانتْ  حيث  للطيران،  مصر  لشركة  الولاء  مستوى  درجات  طات  متوسِّ يخصُّ 
ا عند مستوى معنويَّة () وهذه القيم2.864(ت= ط  0.004ة دالَّة إحصائيًّ ) وذلك بمتوسِّ

ط حسابيّ (11.80حسابيٍّ ( ) للمسافرين بشكل غير دائم، وما يعكس 11) مقابل متوسِّ
الخبرة التي تمنحها عدد مرات السفر للمبحوثين بشكل دائم حيث يمكِّنهم السفر الدائم 

من خدمات، ويتم تطويره وتكون تلك    من الاطلاع بصورة مستمرة على كل ما يستحدث
أكثر   بالشركة  أداء الخدمات الخاصة  ارتباطًا بالحكم على جودة  أكثر  العملاء  الفئة من 

دائم.   غير  بشكل  المسافرين  سبق  من  والقائلومما  ا)  (كلّــيًّ الثامن  الفرض  قبول   - :  تم 
  - غير دائم) في:   -توجد فروق دالة احصائيًا بين العملاء وفقًا لطبيعة السفر (دائم

 متوسطات درجات رضا العملاء عن الشركة.  - أ
 متوسطات درجات الولاء للشركة.   -ب

 - ثلاث عشر: أهم نتائج الدراسة:  

كراريَّة البسيطة أنَّ (  - َ للباحثة من خلال الجداول التِّ ) مفردة أي نسبة  120تبينَّ
الد40( عينة  سفر  مرات  لعدد  الأعلى  النسبة  هي  العيّنة  إجمالي  من  راسة  %) 

) في  تتمثل  التكرارية    6-3والتي  الجداول  خلال  من  للباحثة  تبين  كما  مرات)، 
بالخدمات  الخاصة  المعلومات  على  الدراسة  عينة  حصول  مصادر  البسيطة 
والعروض المقدمة من شركة مصر للطيران والتي تصدر فيها الموقع الإلكتروني  

بنسبة   وذلك  الأول  الترتيب  للطيران  مصر  بشركة  ما 66.7(الخاص  وهو   (%
يشير لفعالية الموقع الإلكتروني للشركة، ومدى قدرته على التواصل مع الجمهور،  
وتقديم العروض والخدمات من خلاله، يليه تساوي كل من خدمة العملاء بمقر  

) بنسبة  وذلك  العملاء  بخدمة  الهاتفية  والاتصالات  الشركة  ثم  33.3مكاتب   ،(%
 ) بنسبة  والأصدقاء  بوك  23.3الأهل  الفيس  على  الشركة  صفحة  وأخيرًا   (%

 %).         20وذلك بنسبة ( 
تبين للباحثة أن مستوى الرضا عند المبحوثين عن شركة مصر للطيران متوسط،    -

) بنسبة  على 53.3وذلك  للطيران  مصر  شركة  تركيز  أن  إلى  يشير  ما  وهو   ،(%
تقو أن  تستلزم  النتيجة  وهذه  أقل.  عملائها  رضا  على  الشركة  المحافظة  إدارة  م 

بالاهتمام أكثر بالمحافظة على رضا عملائها وذلك لأن الاحتفاظ بالعملاء الحاليين 
 & Werner j.reinatzأقل تكلفة من اكتساب عملاء جدد، وقد اختلفت دراسة ( 

other مع الدراسة الحالية حيث توصلت إلى أنه ليس شرطًا أن يكون العميل ذا (
مة هو الأكثر ربحية بالنسبة لها، حيث إن مثل هذا العميل العلاقة الطويلة مع المنظ
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يبحث عن المعاملة الخاصة مع المنظمة، على عكس العميل الجديد الذي لا يتوقع  
 . )35(مثل ذلك 

وذلك   - للطيران،  مصر  شركة  عملاء  لدى  الولاء  مستوى  ارتفاع  الدراسة  أظهرت 
) شركة  46.7بنسبة  في  المبحوثين  ثقة  يعكس  ما  وهو  وكسب )  للطيران  مصر 

مع  العلاقة  تطوير  لها  يتيح  تسويقي  منهج  بتبني  الشركة  يلزم  ما  وهو  ولائهم، 
ولكي   العملاء  علاقات  وإدارة  بالعلاقات،  التسويق  منهج  خلال  من  وذلك  العميل، 
قيمة   ذات  خدمات  وتقديم  أنشطتها  بتحسين  تقوم  أن  يجب  ذلك  الشركة  تحقق 

لات العملاء بالإضافة لتحقيق مستوى عالٍ من  عالية تكون قادرة على مواجهة مشك
دراسة   مع  النتيجة  وتتفق هذه  الولاء تجاهها،  لتحقيق  عنها كمقدمة  العملاء  رضا 

)Raghda Climis ،2016   ()36(  حيث أظهرت الدراسة وجود علاقة إيجابية بين
عن  المسافرين  رضا  زاد  كلما  أي  الطيران،  لشركات  وولائهم  المسافرين  رضا 

 المقدمة لهم زاد ولاؤهم وتعاملهم مع الشركة.  الخدمات
أوضحت الدراسة ارتفاع نسبة الاتجاه الإيجابي نحو الممارسات المهنية المتمثلة في   -

العملاء، وذلك بنسبة ( العينة يحملون اتجاه إيجابي  50جودة خدمة  %) أي نصف 
و صورة  على  تأثير  له  والذي  الشركة  مع  الإيجابية  يعكس تجاربهم  ما  سمعة وهو 

 الشركة الطيبة بين عملائها ومن ثم رضاهم ثم ولائهم لها. 
أقل  - الشخصي)  الاتصال  (أساليب  الاتصالية  الممارسات  نحو  السلبي  الاتجاه  جاء 

) بنسبة  المحايد 20وذلك  والاتجاه  الإيجابي  الاتجاه  من  كل  تساوي  مقابل  في   (%
النتيجة مع دراسة  40وذلك بنسبة (  (طلال عبود وآخرين،  %)، وبالتالي تتفق هذه 

حيث أكدت على الدور الإيجابي للاتصالات الشخصية في رفع مستوى    )37( )2015
وإبداء  يحتاجونها،  التي  المعلومات  على  الحصول  سهولة  وفي  العملاء،  مع  التفاعل 
وهو   بالمؤسسة،  دائم  تواصل  على  يجعلهم  المقدمة؛ مما  الخدمة  مستوى  رأيهم في 

ويعزز   والطمأنينة  بالراحة  شعورهم  من  يزيد  الذى  بالمؤسسة الأمر  ثقتهم  من 
  والتزامهم بالتعامل معها.

ارتفاع نسبة الاتجاه المحايد عند المبحوثين نحو الاتصالات الإلكترونية، وذلك بنسبة   -
) وأخيرًا  33.3%) أي نحو نصف عينة الدراسة يليه الاتجاه الإيجابي بنسبة (50(

لاتجاه الإيجابي )، إن ارتفاع نسبة ا16.7الاتجاه السلبي وهو الأقل وذلك بنسبة ( 
عند المبحوثين نحو الممارسات الاتصالية المتمثلة في أساليب الاتصال الشخصي عن  
الاتصالات الإلكترونية هو ما يعكس أن الاتصالات الشخصية تؤدي دورًا إيجابيًا في  



 

                2263 

على   الحصول  وسهولة  وعملائها،  للطيران  مصر  شركة  بين  التفاعل  مستوى  رفع 
يحتاجو  التي  إليهم؛ مما المعلومات  المقدمة  الخدمات  مستوى  في  رأيهم  وإبداء  نها، 

بالراحة   شعورهم  من  يزيد  الذي  الأمر  الشركة،  مع  دائم  تواصل  على  يجعلهم 
 والطمأنينة ويعزز من ثقتهم بها والتزامهم بالتعامل معها.   

الممارسات  - نحو  المحايد  للاتجاه  الإيجابي  الاتجاه  تقارب  إلى  الدراسة  أشارت 
) بنسبة  (36.7الاتصالية  مقابل  في  عن  %40)  المبحوثين  رضا  يعكس  ما  وهو   (%

الاتجاه   يليهم  للطيران،  مصر  شركة  قبل  من  المستخدمة  الاتصالية  الممارسات 
 ). 23.3ة (السلبي وهو الاتجاه الأقل عند المبحوثين وذلك بنسب

وذلك   - التكلفة  ميزة  نحو  محايد  اتجاه  لديهم  العينة  ثلثي  حوالي  أن  للباحثة  تبين 
) والتي  63.3بنسبة  التكلفة،  ميزة  المبحوثين تجاه  آراء  تذبذب  يعكس  ما  وهو   ،(%

للطيران   وشركة مصر  عام  بوجه  الطيران  لشركات  التنافسية  المزايا  أبرز  من  تُعد 
هذه النتيجة مع التغيرات التي قد تطرأ على الأسعار على وجه التحديد، إذ تتفق  

الثابتة  والتي أحيانًا ترتفع أو تنخفض في أوقات أخرى، إذ أنها من المتغيرات غير 
 وبالتالي يتبعها آراء محايدة في الانخفاض أو الارتفاع لهذه الميزة.  

- ) بنسبة  الأداء  نحو ميزة جودة  للمبحوثين  المحايد  %) للاتجاه 46.7تقارب الاتجاه 
) يمثل  والذي  قد  40الإيجابي  للطيران  مصر  شركة  اهتمام  أن  يعكس  وهوقد   (%

جوانبها  في  المقدمة  للخدمات  جودة  مستوى  تقديم  على  الأحيان  بعض  في  يتركز 
) مع  الدراسة  هذه  وتتفق  ذاتها،  الطيران  خدمة  جودة  على   Edralالإدارية 

Arikan،2013   ()38  (ء تُعد عنصرًا أساسيًا في كسب  التي خلصت بأن جودة الأدا
مهمًا في  دورًا  يؤدي  إليه  المقدمة  الخدمات  العميل عن  رضا  إن  العميل حيث  ولاء 

 تسويقها. 
الاتجاه الإيجابي للمبحوثين نحو ميزة الاستجابة لاحتياجاتهم من قبل شركة مصر  -

%) هو مؤشر جيد لصالح الشركة حيث يعكس تقديم 46.7للطيران وذلك بنسبة (
دمات لهم بشكل دقيق من حيث كيف ومتى سيتم تنفيذ الخدمة؟، بالإضافة إلى  الخ

ما   مشكلة  تواجهه  لمن  المساعدة  تقديم  جانب  إلى  واستفساراتهم  متطلباتهم  تلبية 
حيث انتهت هذه  )  39()  2005وتختلف هذه النتيجة مع دراسة (أميرة فؤاد مهران،  
لع الشركة  من  استجابة ضعيفة  وجود  إلى  استماع الدراسة  ملائها تمثلت في عدم 

الشركة إلى شكاوى عملائها والاستجابة لها ومحاولة علاجها، بالإضافة إلى ضعف  
البدائل التي تطرحها الشركة عند حدوث أي مشكلة، كما اتفقت الدراسة الحالية 
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والتي أظهرت أن قدرات إدارة  )  Adam Rapp & other ،2010   ()40مع دراسة (
الم العملاء  ايجابي على الاحتفاظ  علاقات  أثر  لها  القدرة على الاستجابة  تمثلة في 

  بالعملاء وضمان ولائهم. 
-  ) بنسبة  السوقية  الحصة  ميزة  نحو  للمبحوثين  المحايد  الاتجاه  أي  50ارتفاع   (%

نصف العينة وهو ما يعكس أن الخدمات التي تُقدم للعميل لا تلبي احتياجاته على  
إلى   المرغوب فيه إضافة  أقل النحو  الشركة  العملاء من  يتلقاها  التي  المساعدة  أن 

يشعرهم   الذي  التطوير  لمستوى  تصل  لا  خدمات  تقديم  جانب  إلى  توقعاتهم  من 
تختلف   نتيجة  وهي  المنافسة  الشركات  من  غيرها  عن  الشركة  خدمات  مع بتميز 

) العلاقة    )Kofi Q.Dadzie،2007 ( )41دراسة  إدارة  قوة  أن  إلى  توصلت  حيث 
خلال   من  أرباحًا  وتحقق  تنافسية،  ميزة  تحقيق  على  بإلايجاب  تؤثر  العملاء  بين 
الزيادة في الحصة السوقية للشركة، واستغلال الفرص المتاحة لها، وتعزيز التبادل  

مع المعرفي الذي يحدث بين المنظمة وعملائها، كما تختلف نتيجة الدراسة الحالية  
وآخرين،   الرحمن  عبد  (بنين  اهتمام    )42( )2014دراسة  أن  إلى  توصلت  والتي 

بشكل   يسهم  لشكواهم  والاستجابة  والعملاء  المؤسسة  بين  العلاقة  بتقوية  المؤسسة 
السوقية  المؤسسة  زيادة حصة  ما يسهم في  وهو  وولائهم،  كبير في تحقيق رضاهم 

 ورفع مستوى قدرتها التنافسية.
%) والاتجاه 46.7ن وجود تقارب بين كل من الاتجاه الإيجابي (كشفت الدراسة ع -

%) للمبحوثين حول إدراك أبعاد المزايا التنافسية لشركة مصر للطيران 40المحايد (
) وهو مؤشر يُعد لصالح الشركة  13.3في مقابل النسبة الأقل وهو الاتجاه السلبي (

بالرضا تجاه الشركة، وهو ما في وجود مزايا تنافسية تجعل لدى المبحوثين شعورًا  
حيث توصلت دراسته إلى أن   )Mosad Zieneldin ،2005 ( )43يتفق مع دراسة (

خلال  من  هي  الدراسة  عينة  للبنك  قوي  تنافسي  مركز  لبناء  الأساسية  الطريقة 
تُعد الأبعاد الأساسية  المنتج، والخدمة والتميز والتي  إدارة علاقات العملاء وجودة 

 ية لأي مؤسسة.للمزايا التنافس
ة - ارتباطيَّ علاقة  وجود  عن  الدراسة  لإدارة   كشفت  المهنية  الممارسات  بين  طرديَّة 

دلالة   ذات  وهي  للطيران،  مصر  بشركة  العملاء  ولاء  ومستوى  العملاء  علاقات 
ة والعلاقة قوية، حيث بلغت قيمة معامل بيرسون ( ) عند مستوى  0.707إحصائيَّ

) زاد 0.000معنويَّة  العملاء)  خدمة  (جودة  المهنية  الممارسات  زادت  كلَّما  أي   ،(
الأوَّل  الفرض  ثبوت  ضحُ  يتَّ وبالتالي  للطيران.  مصر  شركة  عملاء  ولاء  مستوى 
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علاقات  القائل:   لإدارة  المهنية  الممارسات  بين  إحصائية  دلالة  ذات  علاقة  بوجود 
العملا العملاء بشركة  العملاء: مستوى رضا  للطيران، مستوى ولاء  ء بشركة مصر 

) دراسة  مع  النتيجة  وتتفق هذه  للطيران   ،choi sang long & othersمصر 
حيث خلصت إلى أن الهدف النهائي لإدارة علاقات العملاء هو تحقيق    )44( )2013

) دراسة  مع  الحالية  الدراسة  اتفقت  كما  العملاء،   & Liz lee Kelleyولاء 
others،2003   ( )45  (  والتي أشارت إلى أن إدارة علاقات العملاء لها أثر إيجابي

 قوي ذو دلالة إحصائية على ولاء العميل. 
بوجود   - القائل  الفرض  ثبوت  الدراسة  بين  أوضحت  إحصائية  دلالة  ذات  علاقة 

العملاء:   علاقات  لإدارة  الاتصالية  شركة   -الممارسات  عن  العملاء  رضا  مستوى 
 . للطيران، مستوى ولاء العملاء لشركة مصر للطيرانمصر 

بوجود   - القائل  الفرض  المزايا  ثبوت  إدراك  بين  ا  إحصائيًّ دالة  ارتباطية  علاقة 
دراسة  مع  يتفق  ما  وهو  للطيران  مصر  شركة  عملاء  رضا  ودرجة  التنافسية 

)Albert Caruana،2002 (   )46( جودة أن  إلى  الدراسة  هذه  توصلت  حيث 
ارها أحد المزايا التنافسية للشركات تشكل عنصرًا أساسيًا في كسب الخدمة باعتب

رضا العميل، كما أشارت الدراسة إلى أن جودة الخدمة تمثل عاملاً رئيسا في كسب 
يشكل  كما  تسويقها،  مهمًا في  دورًا  الخدمة  عن  العميل  رضا  ويؤدي  العملاء،  ولاء 

العميل وسيطًا بين أبعاد جودة الخدمة وغيرها التنافسية الأخرى    رضا  من المزايا 
 والعلامة التجارية للشركة. 

بوجود - القائل  الفرض  المزايا    ثبوت  إدراك  بين  ا  إحصائيًّ دالة  ارتباطية  علاقة 
التنافسية ودرجة ولاء عملاء شركة مصر للطيران. وتختلف نتيجة الدراسة الحالية  

االله،   عبد  (الشريف  دراسة  إدرا2015مع  عدم  إلى  انتهت  حيث  المؤسسات  )  ك 
لأهمية الاستجابة لرغبات العملاء وتطلعاتهم (إحدى المزايا التنافسية) إذ ترى أن  
إنتاج   على  القدرة  تملك  لا  أنها  حين  في  لهم  المنتج  تقديم  سرعة  هي  الاستجابة 
رغبات   يخدم  بما  منتجاتها  تطوير  بإمكانها  وليس  المنتجات  من  واسعة  تشكيلة 

ذلك ترى بأن الاستجابة لمتطلبات عملائها من الأهمية   العملاء أو يفوقها لكنها رغم 
(مثل  أهدافها  وتحقيق  السوقية،  حصصها  لزيادة  مهمة  وسيلة  أنه  إذ  بمكان؛ 
في  والبقاء  الأرباح  تحقيق  عن  فضلاً  طيبة  سمعة  تحقيق  العميل،  ولاء  اكتساب 

  .)47(النشاط)
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والقائل:   - ا)  ـيًّ (كلِّـ الفرض  قبول  طبقًا تم  المبحوثين  بين  ا  إحصائيًّ دالة  فروق  توجد 
نّ   (السِّ ة  يموجرافيَّ الدِّ رات  وع    –للمتغيِّ متوسطات  –النُّ في  عليميّ)  التَّ  -:  المستوى 

 درجات رضا العملاء عن شركة مصر للطيران وولاء العملاء لشركة مصر للطيران. 
الفرض   - قبول  والقائل:تم  ا)  ـيًّ طبقًا   (كلِّـ المبحوثين  بين  ا  إحصائيًّ دالة  فروق  توجد 

نّ   ة (السِّ يموجرافيَّ رات الدِّ وع    –للمتغيِّ عليميّ) في متوسطات  –النُّ إدارك   المستوى التَّ
مع  الحالية  الدراسة  وتتفق  للطيران.  مصر  شركة  لعملاء  التنافسية  المزايا  أبعاد 

) حيث خلصت إلى وجود علاقة بين العمر  2012دراسة (يونس مقدادي وآخرين،
وتقييم المزايا المتحققة والخاصة بميزة التكلفة الأقل أي كلما انخفض العمر ازداد  
الاهتمام بميزة التكلفة الأقل للطلبة عينة الدراسة، وكذلك وجود علاقة بين العمر  

الجوهرية  وميزة الخدمة الجوهرية أي كلما انخفض العمر ازدادت أهمية الخدمة  
 .48لطلبة عينة الدراسة 

ا) والقائل: توجد فروق دالة إحصائيًا بين عملاء شركة مصر   - ـيًّ تم قبول الفرض (كلِّـ
الشركة،   عن  الرضا  درجات  متوسطات  في  السفر  مرات  لعدد  وفقًا  للطيران 
الدراسة مع دراسة (سماح سعيد  وتختلف هذه  للشركة.  الولاء  متوسطات درجات 

) حيث أظهرت عدم وجود فروق ذات دلالة معنوية تعزي لكل  2013أحمد منصور،  
من (العمر، المؤهل العلمي، جهة العمل، عدد مرات السفر) بينما يوجد فروق ذات  

 .  )49( دلالة معنوية لولاء العملاء لشركة الخطوط اليمينة تعزي للنوع 

والقائل:   - ا)  ـيًّ (كلِّـ الثامن  الفرض  العملاء توجد فروق    -تم قبول  دالة إحصائيًا بين 
(دائم السفر  لطبيعة  عن    - وفقًا  العملاء  رضا  درجات  متوسطات  في  دائم)  غير 

 الشركة، متوسطات درجات الولاء للشركة. 
 - الخلاصة: 

طبيقيّ، فعلى ظريّ، والتَّ ة في المجالين النَّ راسة ذات أهمّيَّ ظريّ:  تُعَدُّ هذه الدِّ   المستوى النَّ

يقية المعاصرة على المؤسسات توجهًا جديدًا في نشاطها وهو التوجه  فرضت البيئة التسو
نحو العميل، وجعله يتصدر قائمة أهدافها حيث جعلته محور اهتمامتها، ومنطلق ترتكز  
أجل  من  المسئولين  اهتمامات  جميع  وتوجهت  واستراتيجياتها،  خططها  وضع  في  عليه 

ورغبات حاجاته  ودراسة  العميل،  سلوكيات  في  والوسائل البحث  السبل  أنجح  لإيجاد  ه؛ 
الأساليب  أهم  أحد  باعتبارها  الإدارية  الفلسفة  هذه  على  الباحثة  ركزت  لذا  لتلبيتها. 
راسة، التي   ظريّ الذي اشتملَ على نموذج الدِّ التسويقية الحديثة، حيث عرضت الإطار النَّ
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موذج،    قامتْ بإجراء تعديلات عليه من خلال إضافة بعض العناصر التي أدخلتها على النَّ
راسة.                                       الدِّ جوانب  مختلف  تناولت  التي  ابقة  السَّ راسات  الدِّ استعراض  تمَّ  وكذلك 

ا على   طبيقيّ أمَّ  -: المستوى التَّ

سياسات   تعزيز  ضرورة  ة  سويقيَّ التَّ للأنشطة  خطيط  التَّ أثناء  المسوِّقون  يضع  أنْ  يجب 
مجال بخدمات   الشركة في  الثقة  عوامل  بناء  في  وخاصة  بهم  والاحتفاظ  العملاء  كسب 

الشركة، وتقديم منتجات ذات جودة عالية باعتبار هذه العوامل أساسية في دوافع العملاء 
لدى   الذهنية  الصورة  لتعزيز  وأيضًا  الأمد،  طويلة  علاقات  وبناء  الشركة،  مع  للتعامل 

الشر قدرة  إلى تحسين  بالإضافة  وذلك من خلال  العملاء،  العملاء  مع  الاتصال  كة على 
العملاء  مع  والتواصل  الاتصال  فى  الممارسات  أفضل  على  الشركة  في  العاملين  تدريب 
أفعالهم   ردود  على  الحصول  تضمن  لعملائها  ومعلومات  بيانات  قاعدة  وبناء  وخدمتهم، 

يحق بما  المستقبلية  العلاقات  تطوير  في  وتساعد  الشركة،  وبين  بينهم  الميزة  فيما  ق 
لدى   الولاء  لبناء  إجراءاتها  لتعزيز  الشركة  سعي  وضرورة  البعيد؛  المدى  على  التنافسية 
إليها   خلصت  التي  تائج  النَّ من  الممارسون  يستفيد  أنْ  يمكن  الإطار  هذا  وفي  عملائها؛ 
العملاء  رضا  العملاء في تحقيق  علاقات  لإدارة  الداعمة  الوظائف  توظيف  في  راسة  الدِّ

  ورًا بعوامل وسيطة تتمثل في أبعاد المزايا التنافسية للشركات.                               وولائهم مر
   -توصيات الدراسة:  

  - وفقاً للنتائج التي تم التوصل إليها، تم الوصول للتوصيات التالية: 
ضرورة تدريب الإداريين بشركة مصر للطيران وتوعيتهم بأهمية إدارة علاقات    –  1

العملاء، وذلك من خلال عمل دورات تدريبية للعاملين لكيفية ممارسة إدارة العلاقات  
  مع العملاء وتحسين أدائهم في التواصل معهم. 

إجراء مزيد من الدراسات على قطاعات أخري مختلفة مثل قطاع الاتصالات    –  2
هذه  أداء  تحسين  في  أهمية  من  الدراسة  لمتغيرات  لما  نظراً  الصحي   والقطاع 

  .القطاعات
تحسين قدرة الشركة على الاتصال مع العملاء، وذلك من خلال تدريب العاملين   -  3

الشركة   عملاء  مع  للتواصل  والمهنية  الاتصالية  الممارسات  أفضل  على  الشركة  في 
  .وخدمتهم بما يحقق للشركة ميزة تنافسية على المدى البعيد

للطيران    –  4 مصر  شركة  بين  مقارنة  دراسة  حول  إجراء  أخرى  طيران  وشركات 
ممارسات إدارة علاقات العملاء وتحديد مستوى رضا وولاء العملاء وكذلك مستوى  

  .ثقة العميل للشركة لتحقيق ميزة تنافسية على الشركات العاملة في القطاع نفسه 
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