
المجلة العربية للإدارة، مج 39، ع 1 - مارس )آذار( 2019

165

 دور تمكيـن العميل في تنمية قيمته للشركة 
 من خلال توسيط جودة العلاقة: 

دراسة تطبيقية على عملاء شركات الاتصالات الـخلوية في سوريا

أ. د. جيهان عبد المنعم رجب

أستاذ التسويق

د. محمد باسل أحمد مصري

دكتوراه الفلسفة في إدارة الأعمال
 كلية التجارة - جامعة عيـن شمس

جمهورية مصر العربية

الملـخص 1

يهــدف البحــث إلــى تقديــم رؤيــة توضـــح دور تمكيـــن العميــل فــي تنميــة قيمــة العميــل مــن خــال توســيط جــودة العلاقــة، 
ــي وتفعيــل نهــج تمكيـــن العميــل، بمــا يســاهم فــي تعزيـــز جــودة علاقــة المنظمــة  وذلــك بُغيــة مســاعدة شــركات الأعمــال علــى تبنِّ

بعملائهــا وتنميــة القيمــة التـــي يضيفهــا العميــل للمنظمــة.

ن مجتمــع البحــث مــن جميــع عمــاء شــركات الاتصــالات الـــخلوية فــي ســوريا )Syriatel، MTN(، وتــم الاعتمــاد علــى  تكــوَّ
أسلوب العينة الاعتـراضية )عينة متـردديـن( في فروع الشركتيـن، حيث تمّ توزيع )384( استبيانًا بلغ عدد القوائم الصالحة 

للتحليــل )331( بنســبة اســتجابة 86%، تمــت معالجتهــا باســتخدام البـــرامج الإحصائيــة التـــي تتــاءم وأهــداف البحــث.

ص إليها البحث وجود تأثيـــر معنوي طردي لتمكيـــن العميل بأبعاده الأربعة )التأثيـــر، المعنـــى، حـــرية 
ُ
ل
َ
نت النتائج التـــي خ بيَّ

مة الـــخدمة، ووجود تأثيـــر معنوي  الاختيار، الفاعلية الذاتية( - مرتّبة حسب أهميتها - على جودة علاقة العميل بالمنظمة مقدِّ
طردي لجودة العلاقة ببُعديها )الرضا، والثقة( - مرتّبة حسب أهميتها - على القيمة التـي يضيفها العميل للشركة، بالإضافة إلى 
وجــود تأثيـــر معنــوي طــردي لتمكيـــن العميــل بأبعــاده الأربعــة )التأثيـــر، المعنـــى، حـــرية الاختيــار، الفاعليــة الذاتيــة( - مرتّبــة حســب 
أهميتها - على قيمة العميل، ووجود تأثيـر معنوي لجودة العلاقة كمتغيـر وسيط على العلاقة بيـن تمكيـن العميل وقيمة العميل.

الكلمات المفتاحية: تمكيـن العميل - شركات الاتصالات الـخلوية في سوريا - جودة العلاقة.

المقدمة

خ فكــرة أن العميــل هــو الملــك »Customer is King« فــي علــم التســويق جعــل مــن العميــل محــور اهتمــام الشــركات،  إن تـــرسُّ
ل نظرتها القديمة للعميل من كونه مجـرد مستهلك سلبـي لمنتجاتها أو متلق  كما إن استيعاب الشركات لأبعاد تمكيـن العميل حوَّ
سلبـــي لما تقدّمه له إلى اســتعانتها به في المشــاركة في إنتاج منتجاتها أو تســويقها أو في تقديم الـــخدمات )Kucuk, 2009(، وبذلك 
خبـر عملاءها المستهدفيـن بأن لديها 

ُ
تنامى التـركيـز على أهمية انتقال السلطة من الشركات إلى العميل، فقديمًا كانت الشركات ت

منتجًا الرجاء شــراؤه، بينما يقوم العملاء - بمفهوم اليوم - بمطالبة الشــركات بشــكل متـــزايد بالمنتج الذي يـــريدونه وما إذا كان 
.)Kotler et al., 2002( يمكنها إنتاجه، أي أن عملية التمكيـن أخذت حيـز التنفيذ عمليًا

وفــي ظــل البيئــة التنافســية المليئــة بالتحديــات التـــي تحكــم قطــاع الأعمــال اليــوم، فــإن التطويـــر المســتمر لعلاقــة مشتـــركة 
طويلــة الأجــل وقويــة مــع العمــاء أصبــح فــي الآونــة الأخيـــرة واحــدًا مــن أهــم الأوليــات بالنســبة لغالبيــة الشــركات، إذ إنــه يمكــن لأي 
شــركة أن تبــدأ ممارســة الأعمــال ولكــن ليســت كل شــركة قــادرة علــى بنــاء علاقــات قويــة طويلــة الأجــل مــع العمــاء. وصناعــة 
الاتصــالات الـــخلوية أصبحــت اليــوم واحــدة مــن الصناعــات الأســرع نمــوًا فــي جميــع أنحــاء العالــم، وتتصــف هــذه الصناعــة بأنهــا 

* تم استلام البحث في يوليو 2018، وقبل للنشر في أكتوبـر 2018.

DOI: 10.21608/aja.2019.27780 :)معرف الوثائق الرقمي( 	

يهــدف البحــث إلــى تقديــم رؤيــة توضـــح دور تمكيـــن العميــل فــي تنميــة قيمــة العميــل مــن خــال توســيط جــودة العلاقــة، وذلــك 
ــي وتفعيــل نهــج تمكيـــن العميــل، بمــا يســاهم فــي تعزيـــز جــودة علاقــة المنظمــة بعملائهــا وتنميــة  بُغيــة مســاعدة شــركات الأعمــال علــى تبنِّ
ــص إليهــا البحــث وجــود تأثيـــر معنــوي طــردي لتمكيـــن العميــل بأبعــاده 

ُ
ل
َ
نــت النتائــج التـــي خ القيمــة التـــي يضيفهــا العميــل للمنظمــة. بيَّ

مــة  الأربعــة )التأثيـــر، المعنـــى، حـــرية الاختيــار، الفاعليــة الذاتيــة(- مرتّبــة حســب أهميتهــا- علــى جــودة علاقــة العميــل بالمنظمــة مقدِّ
الـــخدمة، ووجــود تأثيـــر معنــوي طــردي لجــودة العلاقــة ببُعديهــا )الرضــا، والثقــة(- مرتّبــة حســب أهميتهــا- علــى القيمــة التـــي يضيفهــا 
العميل للشركة، بالإضافة إلى وجود تأثيـر معنوي طردي لتمكيـن العميل بأبعاده الأربعة )التأثيـر، المعنـى، حـرية الاختيار، الفاعلية 
الذاتيــة(- مرتّبــة حســب أهميتهــا- علــى قيمــة العميــل، ووجــود تأثيـــر معنــوي لجــودة العلاقــة كمتغيـــر وســيط علــى العلاقــة بيـــن تمكيـــن 

العميــل وقيمــة العميــل.



دور تمكيـن العميل في تنمية قيمته للشركة من خلال توسيط جودة العلاقة ...

166

بيئة تنافسية، لذلك يلجأ العديد من مقدمي الـخدمة إلى سلوك نهج تمكيـن العميل من خلال تسهيل وصول عملاء المنظمة 
م إليهم من خدمات ومنتجات،  للمعلومات، وتـزويدهم بخيارات متعددة، ومنحهم حـرية الاختيار والتعبيـر عن آرائهم فيما يُقدَّ
وكذلك إمكانية طرحهم للأفكار الجديدة وتفاعلهم مع الشركة عبـــر موقعها على الإنتـــرنت ومواقع التواصل الاجتماعي، وذلك 

بهــدف كســب رضــا العميــل وثقتــه وتنميــة القيمــة التـــي يضيفهــا للمنظمــة.

وبنــاءً عليــه يســعى البحــث إلــى التعــرّف علــى دور تمكيـــن العميــل فــي تنميــة قيمــة العميــل مــن خــال الــدور الوســيط لجــودة 
العلاقة، وذلك بهدف مساعدة شركات الأعمال على تطويـر علاقاتها مع العملاء بما يحقق منافع  أكبـر لكلٍ من المنظمة والعميل.

- الإطار النظري والدراسات السابقة
ً

أول

م فــي هــذا الجـــزء المســاهمات العلميــة والتطبيقيــة التـــي ســاهمت فــي دعــم وتطويـــر مفاهيــم تمكيـــن العميــل، وجــودة  نقــدِّ
العلاقــة وقيمــة العميــل، وذلــك مــن خــال اســتعراض الدراســات والبحــوث الســابقة فــي هــذه المجــالات.

أ تمكيـن العميل -

ــره قامــوس المعانـــي إلــى التمتيـــن أو التقويــة ومنــح الســلطة والنفــوذ  يشيـــر مصطلــح »التمكيـــن« فــي اللغــة العربيــة كمــا فسَّ
ــم. ومفهــوم التمكيـــن تــم دراســته فــي ســياقات علميــة مختلفــة، كالعلــوم السياســية وعلــم الاجتمــاع وعلــم الإدارة، وبــدأ 

ُّ
والتحك

خطط 
ُ
 من خلال تمكيـن العامليـن )العميل الداخلي( الذي يدل على التفويض الم

ً
استخدام هذا المصطلح في إدارة الأعمال أول

المتضمن توضيحًا للصلاحيات المعطاة للموظف والأداء المتوقع منه في ظل هذه الصلاحيات، حيث إن تمكيـن الموظف يعنـي 
أنــه مطالــب بتحقيــق أداء يتناســب مــع هــذا التفويــض، ومــن ثــم تــم نقــل مفهــوم التمكيـــن إلــى العميــل الـخارجـــي، ويتـــركز مفهــوم 
تمكيـن المستهلك حول زيادة القيمة للمستهلكيـن من خلال توفيـر وصول إضافي لهم للمحتوى والتعليم والتجارة في أي مكان 

.)Turnquist, 2004( يتواجــدون فيــه

حيــث إن تمكيـــن العميــل ينطــوي علــى تخويــل المستهلكيـــن اختيــار مــا يـــريدون فــي الوقــت الــذي يـــريدون فــي الكيفيــة التـــي 
يفضلون )Wathieu et al., 2002(، وهذا يتفق مع ما أشار إليه )Tavani & Moor, 2001( أنه في عالم الأعمال، تم استخدام 
مصطلح »التمكيـن« على نطاق واسع في سياقيـن، هما تمكيـن الموظف، وتمكيـن المستهلك، وكانت الفكرة الشائعة والمشتـركة 

 إلى الأفراد.
ً

م من مستويات أعلى نـــزول
ُّ
في كلا المجاليـــن هي تحويل السلطة أو التحك

ــم فــي القيــم والقــرارات والـــخيارات مــن الشــركات 
ُّ
عــرّف )Kosciulek, 1999( تمكيـــن العميــل بأنــه »نقــل الســلطة والتحك

فه )Wathieu et al., 2002( أنه  والهيئات إلى العملاء، مما يقود إلى الحافز للمشاركة وتحقيق نجاح ومكانة أكبـر للعميل«. وعرَّ
 Hunter & Garnefeld,( فــه ــم التـــي يتمتــع بهــا«، بينمــا عرَّ

ُّ
»حالــة شــخصية إيجابيــة يشــعر بهــا العميــل نتيجــة إدراكــه لزيــادة التحك

2008( بأنه »تجـربة المستهلك الشخصية بأن يمتلك قدرة أكبـر من قبل للإنتاج المقصود للنتائج المرغوبة ومنع غيـر المرغوبة منها، 
وأنه يستفيد من زيادة القدرة هذه«، وأوضـح الباحثان أن تمكيـن العميل هو حالة شخصية إيجابية تنتج عن المقارنة العقلية 

م التـي يثيـرها التمكيـن.
ُّ
لقدرات العميل النسبية الحالية والسابقة، وبالتالي فهو ليس سوى إدراك العميل لزيادة التحك

وأشار )Singh et al., 2014( إلى أن تمكيـن العميل مهم إلى حد كبيـر في مواجهة المنافسة المستقبلية، حيث إن تمكيـن 
 Rust & Oliver, 1994; Smith,( العميل هو بمثابة القوة المتنامية في التسويق، وهذا يتلاقى مع ما أشار إليه بعض الباحثيـن
2004( بــأن توفيـــر المزيــد مــن الســيطرة للمستهلكيـــن مهــم بشــكل متـــزايد، وذلــك لأســباب تنافســية. فــي حيـــن توصّلــت دراســة 
)Hunter & Garnefeld, 2008( إلــى أن تمكيـــن العميــل يؤثـــر بشــكل مباشــر علــى رضــا العميــل، ويؤثـــر بشــكل غيـــر مباشــر علــى 
الرضــا عــن طريــق الــدور الوســيط لمشــاركة العميــل. وأكــد الباحثــان علــى أن تمكيـــن العميــل يجعــل الشــركة ومنتجاتهــا أكثـــر 
 للعميــل لاختيارهــا، وأنــه يمكــن اســتخدام تمكيـــن العميــل لتعزيـــز الرضــا، وذلــك فــي قطاعــات خدميــة مختلفــة، بينمــا 

ً
تفضيــا

م الـــخدمة. أكد )Ouschan et al., 2006( على أن تمكيـــن العميل يُعتبـــر وســيلة فعّالة في تحسيـــن العلاقة بيـــن العميل ومقدِّ

وتوصّل )Fuchs & Schreier, 2011( إلى أن تمكيـن الشركة لعملائها يساهم في خلق اتجاهات إيجابية وأكثـر ملاءمة لدى 
ل تمكيـن العملاء استـراتيجية واعدة لتحقيق الميـزة التنافسية للشركة، من خلال تقديم  ِ

ّ
العملاء نحو الشركة ، وأنه قد يشك

منتجــات أفضــل وأكثـــر ملاءمــة للعمــاء، وبالوقــت نفســه تقليــص التكاليــف والمخاطــر المرتبطــة بتطويـــر المنتجــات الجديــدة، فــي 
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ن من أداء الشركة، وينعكس  ه بالتفاعل مع العميل وتمكينه قد يحسِّ صت نتائج دراسة )رجب، 2014( إلى أن التوجُّ
ُ
حيـن خل

على درجة الابتكار في المنتج وسرعة طرحه في الأسواق. وقد يؤدي أيضًا إلى زيادة مستويات الرضا، وفي الآونة الأخيـرة دراسات 
م »Control« في علاقته مع الشركة 

ّ
عديدة أشارت إلى أن سلطة المستهلك »Consumer Power«، أو شعور المستهلك بالتحك

.)Botti & McGill, 2006 ; Hunter & Garnefeld, 2008; Fisher et al., 2011( يمكن أن يعزز إحساس المستهلك بالرضا

كمــا يعتمــد تحقيــق علاقــة مُرضيــة بيـــن المســتهلك والشــركة والمحافظــة عليهــا- علــى قــدرة الشــركة علــى بنــاء الثقــة. وفــي هــذا 
الســياق يمكــن اســتخدام تمكيـــن المســتهلك كأداة فعّالــة لـــخلق علاقــة طويلــة الأجــل وجديـــرة بالثقــة مــع المستهلكيـــن، وتعزيـــز 
التعاون بيـن الشركة وعملائها في توليد قيم جديدة في السوق، ووفقًا لما أشار إليه )Hoffman et al, 1999( فإن أفضل طريقة 
ل نحــو مزيــد مــن التفاعــل التعاونـــي بيـــن شــركات الأعمــال  لتحقيــق الثقــة تكــون مــن خــال الســماح لتــوازن الســلطة مــن التحــوُّ

وعملائهــا.

وتوصّــل )Nardo et al., 2011( إلــى اســتنتاج مفــاده أن تمكيـــن المســتهلك يســتند إلــى المعرفــة والمهــارات وتأكيــد الــذات، 
ويؤكــد العديــد مــن الباحثيـــن )Wathieu et al., 2002; Hendler, 2008; Hunter & Garnefeld, 2008; Pranic, 2009( أن 
ــى مــن 

َّ
مفهــوم تمكيـــن العميــل مســتمد أساسًــا مــن مفهــوم التمكيـــن النف�ســي »Psychological Empowerment« الــذي يتجل

:)Thomas & Velthouse, 1990( خــال أربعــة مُــدركات هــي

-	 المعنـى Meaning: وهو قيمة الهدف من عمل ما أو الغرض منه، من خلال حكم الفرد وفقًا لمعاييـره واعتقاداته الـخاصة.

-	 الكفــاءة Competence: والمعروفــة أيضًــا بالفاعليــة الذاتيــة »Self-Efficacy«، وهــي اعتقــاد الفــرد بقدرتــه علــى أداء 
الأنشــطة بمهــارة.

-	 تقريـر المصيـر أو حـرية الإرادة Self-determination: وهو إدراك الفرد لامتلاكه الـخيار في بدء وتنظيم الأنشطة، وهو 
يعكس الاستقلالية في تأدية السلوكيات المرتبطة بعمل ما.

-	 التأثيـرImpact: هو الدرجة التـي يعتقد فيها الأفراد أنه بإمكانهم التأثيـر على مخـرجات أو نتائج عمل ما، وهنا تصور 
، وإنما هو محدد بسياق عمل محدد.

ً
التأثيـر ليس شامل

ه الذي تكون فيه  ل هيكل كلي للتمكيـــن النف�ســي، والذي يعكس التوجُّ ِ
ّ
حيث إن هذه الأبعاد الأربعة تتمازج مع بعضها لتشــك

 .)Thomas & Velthouse, 1990( الرغبــات والمشــاعر الفرديــة قــادرة علــى صياغــة دورهــا الـــخاص فــي عمــل مــا أو ضمــن ســياق محــدد
ــم هــو أســاس التمكيـــن، بينمــا أشــار )Rodriguez, 2014( إلــى أن قــدرة 

ُّ
ويـــرى )Pires et al, 2005( أن تفويــض الســيطرة أو التحك

مــاتٍ لتمكيـــن   أســهل للمعلومــات، وتعليمًــا أو ثقافــة أعلــى - مــن المفتـــرض أن تكــون مقدِّ
ً

أوســع للمســتهلك علــى الاختيــار، ووصــول
ــم أو التأثيـــر فــي 

ُّ
المستهلكيـــن. وقــد حــددت دراســة )Pranic, 2009( ثلاثــة أبعــاد لتمكيـــن العميــل هــي: )الوصــول للمعلومــات، التحك

ت دراسة )رجب، 2014( تطبيق أبعاد تمكيـن العامليـن 
ّ
عملية اتخاذ القرار، الكفاءة أو الفاعلية الذاتية لاتخاذ القرارات(. وتبن

فــي توضيحهــا لمعنـــى تمكيـــن العميــل، ولاســتنتاج أربعــة أبعــاد هــي: حـــرية الاختيــار، والفاعليــة الذاتيــة، والمعنـــى، والتأثيـــر(. ويعتمــد 
البحــث الحالــي علــى هــذه الأبعــاد الأربعــة نفســها لقيــاس تمكيـــن العميــل، لكونهــا الأكثـــر توافقًــا مــع أهــداف البحــث.

ب جودة العلاقة -

إن التقدم السريع في مجال تكنولوجيا المعلومات والاتصالات قد غيـر جذريًا كيفية إدراك وتقديم الـخدمات، حيث إنه 
نتيجــة للتطــور التكنولوجـــي، فقــد بــدأ الباحثــون والمــدراء فــي مجــال الأعمــال يدركــون أن مصــدر الميـــزة التنافســية أصبــح يـــرتبط 
بشــكل وثيــق بجــودة العلاقــات طويلــة الأمــد بيـــن الشــركات وعملائهــا )Massey et al., 2007(، لذلــك ســعت شــركات كثيـــرة إلــى 
الاستفادة من قوة العلاقة مع العملاء، وذلك للحصول على معلومات لا تقدر بثمن حول كيفية تحقيق خدمة أفضل للعملاء 

.)Keshva & Zare, 2012( ل الاحتفاظ بهم، وتحول دون انتقالهم إلى الشــركات المنافســة تعزز من خلالها الشــركة معدَّ

كمــا إن العلاقــة بيـــن المشتـريـــن والبائعيـــن هــي مفتــاح نجــاح العمليــات التجاريــة، وأمــر حاســم فــي الحفــاظ علــى الميـــزة 
 شــخصيًا أكثـــر، وخدمــة 

ً
التنافســية للشــركات. وفــي قطــاع الـــخدمات، وخصوصًــا فــي مجــالات الـــخدمة التـــي تتطلــب تفاعــا

 ،)Alawneh, 2013( حســب الطلــب- يُعتبـــر التفاعــل بيـــن العمــاء ومندوبـــي المبيعــات محــددًا حاســمًا فــي إتمــام الصفقــات
فنجــاح العلاقــة مــع العمــاء يتطلــب تحسيـــن جــودة العلاقــة معهــم، والتـــي تمثــل إدراك العمــاء لمــدى إشــباع العلاقــة لرغباتهــم 

.)Wong & Sohal, 2007( واحتياجاتهــم وأهدافهــم
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 Ericsson« »وجودة العلاقة مفهوم تم تقديمه لأول مرة لممار�ســي وباحثـــي التســويق في ســياق بـــرنامج جودة »إريكســون
Quality Program« عــام 1985 مــن قِبــل Evert Gummesson، وبعدهــا جــذب المفهــوم اهتمامًــا متـــزايدًا مــن قبــل الباحثيـــن 
دركــة مــن قبــل العمــاء، ومــن ثــم أصبحــت 

ُ
والممارسيـــن مــن خــال تســليط الضــوء علــى أهميــة العلاقــات كجـــزء مــن الجــودة الم

جــودة العلاقــة واحــدة مــن الركائــز الأساســية للتســويق بالعلاقــات )Gummesson, 2002(. ويــدل مصطلــح »جــودة العلاقــة« 
فهــا )Dorsch et al., 1998( بأنهــا تشيـــر إلــى »مجموعــة مــن القيــم غيـــر الماديــة  علــى جــودة تعامــات الشــركة مــع العميــل. وعرَّ
هــا )Smith, 1998( بأنهــا: »التقييــم الشــامل لقــوة العلاقــة، ومــدى كونهــا 

ّ
المرتبطــة بالتبــادلات بيـــن المشتـــري والبائــع«، بينمــا عرف

تلبـــي احتياجــات وتوقعــات طرفــي العلاقــة بالاســتناد إلــى تاريــخ اللقــاءات أو الأحــداث الناجحــة بينهمــا«.

وبالتالــي جــاءت جــودة العلاقــة لتحــل محــل جــودة الـــخدمة فــي اعتبارهــا مصــدرًا رئيسًــا للحكــم علــى الأداء المتفــوّق والميـــزة 
قــاس بواســطة جــودة 

ُ
ــق وت

َّ
وث

ُ
التنافســية لشــركات الأعمــال )Alawneh, 2013(، حيــث إن ديمومــة العلاقــة »بائــع- مشتـــر« ت

 Doaei( العلاقــة، فجــودة العلاقــة المرتفعــة تعنـــي أن العميــل قــادر علــى الاعتمــاد علــى نـــزاهة البائــع والثقــة فــي أدائــه المســتقبلي
et al, 2011(. ويـرى )Francios & Goolen, 2005( أن جودة العلاقة »عميل- شركة« تستمد أهميتها من الدور الكبيـر الذي 
تلعبــه فــي زيــادة الاحتفــاظ بالعمــاء، وبالتالــي تعزيـــز ولاء العمــاء، حيــث تقــوم جــودة العلاقــة علــى تهيئــة الظــروف الملائمــة لبنــاء 
 أساســيًا فــي تقييــم قــوة العلاقــة ودرجــة إشــباع 

ً
علاقــات طويلــة الأمــد قويــة وناجحــة مــع العمــاء. وتعتبـــر جــودة العلاقــة عامــا

حاجات ورغبات العملاء ومقابلة توقعاتهم )Smith, 1998(، فجودة العلاقة هي العامل الرئيس الذي يحدد إمكانية إجـــراء 
المزيد من التعامل التجاري بيـن البائع والمشتـري، وبالتالي استمرار العلاقة بينهما )Anderson & Narus, 1990(. وهذا يتفق 
مــع مــا ذكــره )Crosby et al., 1990( بــأن توقعــات المســتهلك بإجـــراء تعامــات مســتقبلية مــع شــركة مــا يتحــدد بواســطة جــودة 

ــة المســتهلك فــي الشــراء المســتقبلي. العلاقــة بينهمــا، حيــث إن جــودة العلاقــة هــي المحـــرك الأسا�ســي لنيَّ

مــي الـــخدمة والعمــاء يمكــن أن يســتفيدوا مــن وجــود علاقــة ذات جــودة مرتفعــة،  ومــن الجديـــر ذكــره أيضًــا أن مقدِّ
ل العملاء وتخفيض  فبالنسبة لمقدّمي الـخدمة فإن محافظتهم على علاقة مرتفعة الجودة مع العملاء تؤدي إلى الحد من تحوُّ
ــر مصــدرًا قويًــا للإيـــرادات والأربــاح المســتقبلية، أمــا بالنســبة للعمــاء فــإن وجــود علاقــة جيــدة  ِ

ّ
التكاليــف، كمــا يمكــن أن توف

م خدمة غيـــر مُرضٍ إلى آخـــر، كما تقلل من حالة عدم  بهم مخاطر الانتقال من مقدِّ م خدمة معيـــن يجنِّ وطويلة الأمد مع مقدِّ
.)Sun, 2010( اليقيـــن لديهــم مــن مســتقبل التفاعــل والحصــول علــى المنافــع

 
ً

واستخدم الباحثون في التسويق أبعادًا مختلفة لقياس جودة العلاقة، فكثيـرا ما يتم إدراك جودة العلاقة باعتبارها هيكل
بًــا متعــدد الأبعــاد يضــم أوجهًــا مختلفــة، ولكنهــا متـــرابطة للعلاقــة )Palmatier et al., 2006(، وقــد تمــت أولــى المحــاولات لقيــاس 

َّ
مرك

ن- علــى الأقــل- مــن  جــودة العلاقــة مــن قبــل )Crosby et al., 1990( الــذي وصــف جــودة العلاقــة بأنهــا هيــكل متعــدد المســتويات يتكــوَّ
بعديـــن، همــا الثقــة بمنــدوب المبيعــات والرضــا عــن البائــع. بعدهــا قــدّم )Morgan & Hunt, 1994( نظريــة »الالتـــزام- الثقــة«، وفيهــا 
اعتمــد الباحثــان علــى الثقــة والالتـــزام كبعديـــن لقيــاس جــودة العلاقــة، فــي حيـــن اعتمــدت دراســات أخـــرى علــى ثــاث محــددات هــي 

.)Ivens, 2004 ;  Walter et al., 2003 ; Dewulf et al., 2001 ; 2003 ،الثقــة، والرضــا، والالتـــزام )علــى ســبيل المثــال: رجــب

ل جــودة العلاقــة، فإنــه بشــكل عــام يمكــن قبــول الرضــا  ِ
ّ
نــات التـــي تشــك وعلــى الرغــم مــن أنــه لا يوجــد اتفــاق تــام علــى المكوِّ

والثقــة كعامليـــن أساسييـــن لقيــاس جــودة العلاقــة، وبصفــة خاصــة فــي أســواق الـــخدمة، لأن إدراك العميــل لجــودة الـــخدمة 
المرتفعــة يتحقــق مــن خــال رضــا العميــل وثقتــه، لكونهمــا عامليـــن حاكميـــن لبنــاء علاقــات قويــة طويلــة الأجــل بيـــن الشــركة 
والعمــاء، ويؤديــان فــي النهايــة إلــى الاحتفــاظ بالعمــاء وبنــاء الــولاء لديهــم )Zhang & Feng, 2009(. وبنــاءً عليــه يعتمــد البحــث 
على الرضا والثقة من وجهة نظر العملاء لقياس جودة العلاقة بيـن العملاء وشركات الاتصالات الـخلوية، ونتناول فيما يلي 

مفهــوم وأهميــة ونواتــج كلٍ منهمــا:

-1-»Satisfaction« الـــــــرضا

ولى خبـراء التسويق اهتمامًا كبيـرا لموضوع رضا العميل في كل من الأدبيات النظرية والبحوث العملية، وذلك باعتباره 
َ
أ

الضامن من أجل الاحتفاظ بالعملاء )Halimi et al., 2011(، ورضا العميل هو شعور إيجابـي للعميل ينبع من تقييمه لعلاقة 
»بائع- مُشتـــر« )Geyskens et al., 1999(، وهو إشباع ذو سعادة يشعر به العميل من عملية استهلاك سلعة أو خدمة معينة 

)Oliver, 1997(. وعرَّف )Moliner et al., 2007( الرضا بأنه حكم المستهلك بالسرور أو الاستياء تجاه منتج أو خدمة ما.
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وأشــار )Bena, 2010( إلــى أن رضــا العميــل هــو أحــد المؤشــرات المهمــة لنجــاح المنظمــات الـــخدمية التـــي أصبحــت تواجــه 
تنافسًــا شــديدًا للحفــاظ علــى عملائهــا الحالييـــن، حيــث إن الوصــول إلــى رضــا العمــاء والمحافظــة عليــه أصبــح يمثــل أحــد أهــم 
ل جوهــر  ِ

ّ
التحديــات التـــي تواجــه هــذه المنظمــات فــي الوقــت الحالــي. فــي حيـــن أوضـــح )Huntley, 2006( أن مقيــاس الرضــا يشــك

تقييــم جــودة العلاقــة، حيــث إنــه غالبًــا مــا يكــون لــدى العمــاء حــدود دنيــا لا يمكــن تجاوزهــا بالنســبة للرضــا عــن منتــج أو خدمــة 
مــا، فــإذا كان مســتوى العلاقــة التـــي تـــربط الشــركة والعميــل يقــل عــن تلــك الحــدود حينهــا لــن يشــعر العمــاء بالرضــا عــن هــذا 
المســتوى، والعكــس بالعكــس، وبالتالــي يمكــن القــول إن شــعور العميــل بالرضــا أو الاســتياء تجــاه الشــركة يعتمــد علــى مســتوى 
العلاقــة التـــي تجمعهمــا، وهــذا مــا أكــده )Crosby et al., 1990( بــأن رضــا العميــل هــو أهــم شــرط ينبغــي أن يحققــه البائــع إذا مــا 

أراد تأســيس علاقــات ناجحــة مــع العميــل، وأن رضــا العميــل هــو أحــد الجوانــب الرئيســة لجــودة العلاقــة.

فــي حيـــن أشــار )الإمــام، 2009( إلــى أن المشتـــري الــذي يشــعر بعــدم العدالــة فــي علاقتــه بالبائــع ســيكون غيـــر راضٍ، ومــن 
ثــم ســينظر للبائــع علــى أنــه مســتغل وغيـــر موثــوق بــه، أمــا رضــا المشتـــري عــن نتائــج العلاقــة، فســوف يـــزيد مــن مصداقيــة البائــع 
وحُســن نوايــاه، وعلــى ذلــك فالبائــع الحصيــف هــو الــذي يهتــم بمصلحــة المشتـــري، وبالنواتــج العادلــة للعلاقــة بينهمــا. وأوضـــح 
)Roberts et al., 2003( أن رضا العميل عن الشركة يعزز جودة علاقة »عميل - شركة«، ويساهم بشكل كبيـر في الاحتفاظ 
بالعمــاء. بينمــا أشــار )Smith & Barclay, 1999( إلــى أن رضــا العميــل هــو الــذي يحــدد نوايــاه المســتقبلية، لذلــك فهــو يؤثـــر علــى 

أداء الشــركة، ومــن ثــم علــى حصتهــا فــي الســوق.

-2-»Trust« الثـــــــقة

قــدّم )Anderson & Narus, 1990( الثقــة علــى أنهــا اعتقــاد أحــد الأطــراف بــأن احتياجاتــه ســيتم الوفــاء بهــا فــي المســتقبل 
فها )Morgan & Hunt, 1994( بأنها يقيـــن المشتـــري بصدق وأمانة  من خلال الإجـــراءات المتخذة من قبل الطرف الآخـــر، وعرَّ
البائــع وإمكانيــة الاعتمــاد عليــه، فــي حيـــن وصــف )Ganesan, 1994( الثقــة بأنهــا المصداقيــة، التـــي تعتمــد علــى مــدى اعتقــاد 
المشتـــري بــأن المــورد لديــه الـخبـــرة والنـــزاهة لأداء النشــاط علــى نحــو فعّــال وموثــوق بــه. وعــرّف )Mayer et al., 2007( الثقــة 
بأنهــا حساســية أحــد الأطــراف لتصرفــات الطــرف الآخـــر اســتنادًا إلــى توقعاتــه بــأن أداء الطــرف الآخـــر ســيتم بالطريقــة المرغوبــة، 
كما أوضـحوا أن تطويـر الثقة يعتبـر نتيجة غاية في الأهمية من أجل إقامة علاقة ناجحة طويلة الأجل بيـن الأطراف المعنية، 
 في قطاع الـخدمات المعقد، حيث يميل العملاء فيه إلى اتخاذ قرار الشراء اعتمادًا على تجاربهم الاستهلاكية السابقة.

ً
وخاصة

م الـخدمة من المحتمل أن تجعلهم راغبيـن في الالتـزام بعلاقة تقابل  كما إن العملاء الواثقيـن في قدرات أو إمكانات مقدِّ
توقعاتهم )Liang & Wang, 2008(، حيث إن الثقة هي حـجـر الأساس في الالتـزام بالعلاقة )Morgan & Hunt, 1994(، وحتـى 
م الـخدمة سيعتقد أن الأخيـر سيأخذ اهتماماته في الحسبان، ولن  في حال تغيـرت الظروف البيئية فإن العميل الواثق بمقدِّ
 

ً
يقــوم بعمــل أي �شــي قــد يضــر بتطــور العلاقــة )Liu et al., 2008(. وقــدّم )Parasuraman et al., 1985( الثقــة بوصفهــا عامــا
حاســمًا فــي نجــاح علاقــات الـــخدمة، بينمــا أكــد )Berry, 1995( أن التســويق بالعلاقــات يُبنـــى علــى أســاس مــن الثقــة، كمــا أكــد 
العديد من الباحثيـن )على سبيل المثالZhang & Feng, 2009; Raza & Rehman, 2012; Abdullah et al., 2014 ( أن ثقة 
م الـــخدمة تلعــب دورًا كبيـــرا فــي بنــاء علاقــة طويلــة الأمــد، وفــي تحقيــق ولاء العمــاء. وافتـــرض )Berry, 1983( أن  العميــل بمقــدِّ
م المنتَــج/ الـــخدمة، ويـــرى )Gronroos, 2004( أن الثقــة هــي ميـــزة مهمــة وعامــل لا  أســاس الــولاء هــو تحقــق ثقــة العميــل بمقــدِّ
بد من تحققه في تطويـر العلاقات التجارية المبنية على أساس من إبـرام العهود والوفاء بها، بينما يـرى )Ndubisi, 2004( أن 

مســتوى الثقة المتحققة بيـــن طرفي العلاقة هو معيار مهم للمســاعدة في تقييم قوة العلاقة.

وتشيـــر الثقــة أيضًــا إلــى أن ســلوك الطــرف الآخـــر يمكــن التنبــؤ بــه، وبالتالــي تقلــل الثقــة مــن خطــر عــدم التأكــد، كمــا إن 
ــد نوعًــا مــن الألفــة المتبادلــة التـــي يمكــن أن تـــزيل العوائــق النفســية بيـــن طرفــي العلاقــة، ونتيجــة لذلــك تمثــل الثقــة  ِ

ّ
الثقــة تول

مقياسًا هامًا لجودة العلاقة مع الآخـريـــن )Alawneh, 2013(، بالإضافة إلى أن تحقق الثقة والشعور بالراحة والتقارب بيـــن 
ســبَب 

ُ
ــن جــودة العلاقــة ككل )Wong & Sohal, 2007(، ووفقًــا لنظريــة الفعــل الم أطــراف العلاقــات التفاعليــة يمكــن أن يحسِّ

»Theory of Reasoned Action« الشــائعة فــي علــم النفــس، فــإن اعتقــاد الفــرد تجــاه ســلوك مــا يحــدد بشــكل مباشــر نوايــاه 
لأداء هذا السلوك. وبناءً على ذلك قام )Mayer et al., 1995( بتوسعة هذه النظرية لتنطبق على نمذجة ثقة العميل، حيث 
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افتـــرض أن معتقدات العميل حول الثقة بشركة ما تقود إلى نوايا الثقة والتـــي بدورها تؤثـــر على السلوكيات المرتبطة بالثقة 
.)Alawneh, 2013(

ج قيمة العميل -

ز  ِ
ّ
ــه بالعميــل، وهــو مفهــوم جديــد يـــرك ــل للدراســات التـــي اهتمــت بالتوجُّ ظهــر الاهتمــام بقيمــة العميــل كجهــد مكمِّ

 ذا قيمــة مــن أصــول الشــركة، وبالتالــي يجــب إدارتــه بهــدف زيــادة القيمــة التـــي يضيفهــا للشــركة 
ً

علــى العميــل ويعتبـــره أصــا
ز علــى العميــل مــع زيــادة الاهتمــام  ِ

ّ
)Blattberg & Deighton, 1996(. وقــد ازداد اهتمــام المنظمــات بالاستـــراتيجيات التـــي تـــرك

بمفهــوم الــولاء، حيــث أصبــح لزامًــا عليهــا أن تتبنـــى نهجًــا واضـــحا واستـــراتيجية محــددة للتعامــل مــع العمــاء، لذلــك تهتــم 
المنظمــات فــي بيئــة الأعمــال اليــوم بــدورة حيــاة العميــل، وبالاحتفــاظ بالعمــاء الحالييـــن، وجــذب عمــاء جــدد، وهــو مــا قــد يتــم 

.)Kotler & Armstrong, 2010( .مــن خــال العمــاء أنفســهم كمشاركيـــن مؤثـريـــن فــي المنظمــة

فاهــا علــى أنهــا  ويُعتبـــر )Blattberg & Deighton, 1996( مــن أوائــل الباحثيـــن المؤسسيـــن لمفهــوم قيمــة العميــل حيــث عرَّ
مجمــوع المســاهمات المخصومــة المتوقعــة مــن جميــع العمــاء الحالييـــن للمنظمــة، ثــم عرّفهــا )Rust et al., 2000( بأنهــا إجمالــي 
فها )Bayon et al., 2002( على أنها مجموع  القيم المخصومة لجميع عملاء المنظمة طوال فتـرة تعاملهم مع المنظمة. كما عرَّ
ــدة مــن قبــل العمــاء فــي الحاضــر والمســتقبل خــال الفتـــرة الزمنيــة التـــي يتضـــح بهــا ولاؤهــم  ِ

ّ
الفوائــض النقديــة المخصومــة المتول

ر إطارًا  ِ
ّ
للمنظمة. ويـرى )Bossom & Epharian, 2011( أن قيمة العميل هي إجمالي قيم دورة حياة عملاء الشركة، وأنها توف

موحــدًا ومجموعــة أدوات عمليــة مــن أجــل قيــاس وإدارة وتعظيــم منفعــة العميــل للشــركة.

بينما عرّف )Gremler & Brown, 1998( قيمة العميل بأنها المنافع التـي تحصل عليها المنظمة نتيجة استمرار العميل في 
التعامل معها. وعرّفها )Gupta & Lehmann, 2005( بأنها قيمة حالية للأرباح الحالية والمستقبلية التـــي تحصل عليها المنظمة 
من العملاء طوال فتـرة تعاملهم مع المنظمة. كما عرّفها )Breur, 2006( بأنها قيمة تحصل عليها الشركة من العميل، وتعتمد على 
قدرتها على إســعاد العميل للحصول على الســلوك المرغوب الذي يحقق أرباح للمنظمة. وقد أوضـــح )Wiesel et al., 2008( أن 

قيمة العميل هي مجموع قيم دورة حياة العميل CLVs لجميع عملاء المنظمة الحالييـن خلال فتـرة زمنية معينة.

ونظــرًا لزيــادة اهتمــام المنظمــات مؤخـــرا بالاستـــراتيجيات التـــي تســعى لبنــاء علاقــات طويلــة الأجــل مــع العمــاء، انتقــل 
الاهتمــام مــن التـركيـــز علــى التكاليــف وخطــوط المنتجــات إلــى التـركيـــز علــى العمــاء باعتبارهــم مصــدر الأربــاح، وبالتالــي التعامــل 
معهم كأي أصل من أصول المنظمة، وبذلك انتقل الاهتمام من التـركيـز على دورة حياة المنتج والبيع بأعلى هامش ربح ممكن، 
إلــى الاهتمــام بــدورة حيــاة العميــل والاحتفــاظ بالعمــاء الحالييـــن وجــذب العمــاء الجــدد )Thomas et al., 2004(. ومــن هــذا 
المنطلــق فــإن الفلســفة الفكريــة الـــخاصة بقيمــة العميــل تنظــر إلــى العمــاء باعتبارهــم المصــدر الأول لــكل مــن التدفقــات النقديــة 
هــا  الحاليــة والمســتقبلية. وفــي ظــل هــذا الإطــار تهتــم المنظمــة بتعظيــم صافــي القيمــة الحاليــة لهــذه التدفقــات النقديــة التـــي يدرُّ
 جيــدًا لقيمــة المنظمــة ككل )Gupta & Lehmann, 2005(، حيــث إن ظهــور مفهــوم قيمــة العميــل قــد 

ً
العمــاء باعتبارهــا ممثــا

أدى إلى نشوء أسلوب جديد لتوجيه المدراء نحو بناء علاقات طويلة الأجل مع العملاء، وتحقيق الأرباح في الوقت ذاته، وذلك 
.)Blattberg & Deighton, 1996( ذا قيمــة يجــب إدارتــه كأي أصــل مــن أصــول المنظمــة الأخـــرى 

ً
مــن خــال اعتبــار العمــاء أصــا

ويـــرى )Rust et al., 2004( أن الشركة يمكن أن تـــزيد المساءلة المالية لأنشطتها من خلال تطبيق مفهوم قيمة العميل 
لديهــا. وقــد أكــدت دراســة )Gupta & Lehmann, 2005( علــى أهميــة قيمــة العميــل لكونهــا بمثابــة الرابــط بيـــن القــرارات 
التســويقية وقيمــة المنظمــة، حيــث إن تـركيـــز الاستـــراتيجيات التســويقية علــى جــذب العمــاء الجــدد والاحتفــاظ بالعمــاء 
الحالييـــن يؤثـــر بشــكل إيجابـــي علــى هامــش ربــح العميــل، الــذي بــدوره يـــزيد مــن قيمــة العميــل التـــي تمثــل الأربــاح والتدفقــات 

النقديــة المتحققــة مــن قبــل العميــل للمنظمــة، وهــذا بــدوره يؤثـــر فــي نهايــة المطــاف علــى القيمــة الســوقية للمنظمــة.

ويمكــن النظــر إلــى قيمــة العميــل علــى أنهــا الأداة التـــي يمكــن اســتخدامها فــي تبـريـــر تطويـــر وتنفيــذ مجموعــة متنوعــة مــن 
الاستـــراتيجيات التســويقية )Mugenyte, 2011(. كمــا إن قيمــة العميــل يمكــن أن تســاعد الشــركات علــى تحديــد الأســباب 
التـــي تقــف وراء عــدم عمــل بـــرامج التســويق بالشــكل الــذي ينبغــي لهــا أن تعمــل بــه )Clancy, 2007(. ولكونهــا تعكــس المســاهمة 
ــه بالعميــل  الحقيقيــة لــدورة حيــاة العميــل للشــركة، تعتبـــر قيمــة العميــل بمثابــة إطــار نظــري مــن أجــل قيــام الشــركة بالتوجُّ
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بشــكل حقيقــي وفعّــال. )Rust et al., 2004(. ويؤكــد )Lemon et al., 2001( أن قيمــة العميــل هــي المفتــاح للنجــاح طويــل 
المــدى للشــركات. ويـــرى )John et al., 2013( أن لقيمــة العميــل هدفــان محــددان همــا: قيــاس علاقــات العمــاء، وتحديــد 
الاستـراتيجيات المحققة لعلاقات مربحة مع العملاء، لذلك فإن نماذج قيمة العميل جميعها تـرتكز حول توجيه تخصيص 

المــوارد بالكيفيــة التـــي تــؤدي إلــى تعظيــم قيمــة الشــركة.

وفــي البيئــة التنافســية الحاليــة تعتبـــر قيمــة العميــل بمثابــة مقيــاس للســلوك المســتقبلي المتوقــع لعمــاء الشــركة، الذيـــن 
لون أحــد أهــم الأصــول الاستـــراتيجية الرئيســة التـــي ينبغــي أن تتــم مراقبتهــا ورعايتهــا مــن قبــل الشــركة لتعظيــم الأداء علــى  ِ

ّ
يشــك

الــة  المــدى البعيــد، ونظــرًا للمزايــا التـــي تعــود علــى الشــركة مــع قيمــة عميــل مرتفعــة، فإنــه يتوجــب علــى الشــركة القيــام بــإدارة فعَّ
للرصــد الدقيــق لقيمــة العميــل، وذلــك بهــدف الكشــف عــن مســببات انخفــاض قيمــة العميــل لتلافيهــا، والكشــف كذلــك عــن 

.)Vogel et al., 2008( البـــرامج ذات النتائــج المرغوبــة لتعزيـــزها

 من: ضمان استمرارية 
ً

ويـرى )Park, 2009( أن الشركة يمكنها تعظيم القيمة التـي تحصل عليها من العميل بواسطة كل
العميــل فــي التعامــل مــع المنظمــة، وزيــادة إنفــاق العميــل علــى خدمــات المنظمــة، وقيامــه بالتـــرويج لهــا عبـــر التخاطــب الشــفهي، 
كما توصّلت دراسات عديدة )Blattberg et al., 2001; Venkatesan & Kumar, 2004; Gupta & Lehmann, 2005( إلى أن 
أبعاد قيمة العميل تتضمن: إنفاق العميل )حصة الشركة من محفظة العميل(، وجذب عملاء جدد )التـرويج للمنظمة عبـر 
ــة العميــل للاســتمرار فــي التعامــل مــع المنظمــة(، وبنــاءً عليــه يعتمــد البحــث الحالــي  التخاطــب الشــفهي(، والاحتفــاظ بالعمــاء )نيَّ

هذه الأبعاد الثلاثة لقياس القيمة التـي يضيفها العميل للمنظمة.

ثانيًا- دراسة استطلاعية

أ قام الباحثان بدراسة استطلاعية بُغية تحقيق الأهداف التالية: -

-	 زيادة الإحاطة بالموضوعات محل الدراسة من الناحيتيـن النظرية والتطبيقية.

-	 المساعدة على الفهم الدقيق لمشكلة الدراسة.

-	 المساهمة في صياغة أهداف وفروض الدراسة.

ب تم الاعتماد في إجـراء هذه الدراسة الاستطلاعية على: -

-	 المراجع والدراسات السابقة المرتبطة بالموضوعات محل الدراسة.

-	 دراسة عينة مبدئية ميسّرة قوامها 40 مفردة من عملاء شركات الاتصالات الـخلوية في سوريا.

ج تم توجيه الأسئلة التالية لعينة الدراسة الاستطلاعية: -

-	 ر شركة الاتصالات الـخلوية التـي تتعامل معها خيارات متعددة للـخدمة ليتسنـى لك اختيار الأنسب من بينها؟ ِ
ّ
هل توف

-	 هل تعتقد أنك تمتلك المهارات اللازمة للتعامل بالشكل الصـحيح مع خيارات الـخدمة؟

-	 مة من الشركة؟ م والسيطرة على خيارات الـخدمة المقدَّ
ُّ
هل تشعر بأن لديك نوعًا من التحك

-	 هل تعتبـر أن تحكمك وسيطرتك على خيارات خدمات الشركة مفيد وذو قيمة بالنسبة لك؟

-	 هل تشعر بالرضا تجاه شركة الاتصالات الـخلوية التـي تتعامل معها؟

-	 هل لديك الثقة في قدرة الشركة على الوفاء باحتياجاتك المستقبلية من الـخدمة؟

-	 هل تستخدم خدمات الجوال حصريًا عن طريق هذه الشركة؟

-	 هل ستنصـح أقاربك ومعارفك بالتعامل مع شركة الاتصالات الـخلوية التـي تتعامل معها؟

-	 هل لديك النيّة للاستمرار في التعامل مع شركة الاتصالات الـخلوية التـي تتعامل معها؟

د تبيـن من خلال استجابات عينة الدراسة الاستطلاعية ما يلي: -

-	 ر خيارات متعددة للـــخدمة  ِ
ّ
يعتبـــر 60 % من مفردات العينة أن شركة الاتصالات الـــخلوية التـــي يتعاملون معها توف

ليتسنـــى لهم اختيار الأنســب من بينها.
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-	 يـرى 70% من مفردات العينة أنهم يمتلكون المهارات اللازمة للتعامل بالشكل الصـحيح مع خيارات الـخدمة.

-	 ــم والســيطرة علــى خيــارات 
ُّ
يشــعر 62 % مــن مفــردات العينــة فــي تعاملاتهــم مــع الشــركة أن لديهــم نوعًــا مــن التحك

الـــخدمة.

-	 مهم في خيارات الـخدمة مفيد وذو قيمة بالنسبة لهم.
ُّ
يـرى 62 % من مفردات العينة أن تحك

-	 يشعر 65 % من مفردات العينة بالرضا تجاه شركة الاتصالات التـي يتعاملون معها.

-	 يعتبـــر 62 % مــن مفــردات العينــة أنهــم يثقــون فــي قــدرة شــركة الاتصــالات الـــخلوية التـــي يتعاملــون معهــا علــى الوفــاء 
باحتياجاتهــم المســتقبلية مــن الـــخدمة.

-	 أكد 65 % من مفردات العينة استخدامهم الحصري لـــخدمات الجوال عن طريق شركة الاتصالات الـــخلوية التـــي 
يتعاملــون معهــا.

-	 ينصح 60 % من مفردات العينة الآخـريـن بالتعامل مع شركة الاتصالات الـخلوية التـي يتعاملون هم معها.

-	 يـرغب 55 % من مفردات العينة في الاستمرار بالتعامل مع شركة الاتصالات الـخلوية التـي يتعاملون معها.

من خلال الدراسة الاستطلاعية أمكن التعمّق أكثـر في تحديد وصياغة مشكلة الدراسة وأهدافها، حيث إن ما أفضت 
إليــه نتائــج الدراســة الاســتطلاعية ســاعدت الباحثيـــن علــى التحقــق مــن ارتبــاط كلٍ مــن تمكيـــن العميــل وجــودة العلاقــة بقيمــة 
العميــل، إذ تعطــي هــذه النتائــج مؤشــرات مبدئيــة لتأثيـــر هذيـــن المتغيـريـــن علــى أبعــاد القيمــة التـــي يقدمهــا العميــل للشــركة، 
ى أي دراسة فحص هذا التأثيـر بشكل عملي في قطاع خدمات الاتصالات الـخلوية )على حد علم 

ّ
وعلى الرغم من ذلك لم تتول

الباحثيَــن(، وهــذا مــا تســتند إليــه مشــكلة البحــث وتســاؤلاته المبيّنــة لاحقًــا.

ا- الإطار الفكري للبحث
ً
ثالث

يحــاول البحــث الحالــي وبالاعتمــاد علــى الدراســات الســابقة والدراســة الاســتطلاعية اختبــار إطــار مقتـــرح يوضـــح تأثيـــر 
تمكيـــن العميــل علــى تنميــة القيمــة التـــي يضيفهــا العميــل للمنظمــة، والــدور الوســيط لمتغيـــر جــودة العلاقــة علــى هــذا التأثيـــر، 

 وذلــك علــى النحــو الموضـــح فــي الشــكل الآتـــي:

 

 

 3ف               2ف                 1ف                  1ف                         

  4ف                              2ف                        

  
 3ف                            

      
 

 ــيلـــــين العمـــتمك

 حرية الاخـتيار ▪

 الفاعلية الذاتية ▪

 أثيرــــــــــــالت ▪

 نىـــــــــــالمع ▪

 

 

 

 

 

 

 لاقةــجـودة الع

 رضاـال ▪
 

 ةـقـــالث ▪
 

 

 

 ــيلـــالعمـــــة قـيم

ـــــيل -  إنفــــاق العمـ
 

الترويج للمنظمة عبر  -

 التخاطب الشفهي
 

الـنـيّـة للاستـــــمـرار  -

 مع المنظمة بالتعامل

 

 

 

شكل رقم )1(: الإطار المقتـرح للبحث

رابعًا- مشكلة وتساؤلات البحث

فــي الأســواق التنافســية تعــد القــدرة علــى بنــاء علاقــات قويــة طويلــة الأجــل مــع العمــاء العامــل الحاســم فــي الفــوز بالحصة 
الســوقية الكبـــرى، وتطويـــر الميـــزة التنافســية، وفــي ســبيل ذلــك تســعى المنظمــات الـــخدمية إلــى البحــث عــن كل مــا هــو جديــد 
لزيادة جذب وربط عملائها بالـخدمات التـي تقدمها لهم، وتحقيق السبق والريادة على المنافسيـن لزيادة حصتها من محفظة 
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العميل، وذلك من خلال تنفيذ عدة ممارســات لتمكيـــن العميل، والتـــي تهدف بواســطتها إلى تعظيم القيمة المدركة للعملاء، 
والــذي قــد ينعكــس بصــورة إيجابيــة علــى جــودة علاقــة العميــل بالمنظمــة، وبمــا يؤثـــر علــى اســتمرارية ونفعيــة هــذه العلاقــة.

وشــهدت صناعــة الاتصــالات الـــخلوية فــي ســوريا العديــد مــن التغيـــرات فــي العقــد الأخيـــر، مــن حيــث الاهتمــام المتنامــي 
باحتياجــات العمــاء والســعي لبنــاء علاقــات طويلــة الأجــل معهــم والتمكيـــن المتـــزايد للعميــل، حيــث إن شــركات الاتصــالات 
 أكثـــر للأهميــة الاستـــراتيجية لبنــاء علاقــة قويــة بعيــدة المــدى مــع العميــل، لكــن المشــكلة تكمــن فــي عــدم 

ً
أصبحــت اليــوم مدركــة

معرفــة التأثيـــر الــذي يحدثــه تمكيـــن العميــل علــى القيمــة التـــي يضيفهــا العميــل للمنظمــة، والــدور الــذي يمكــن أن تلعبــه جــودة 
العلاقة على هذا التأثيـر، حيث إنه لم تقم أي دراسة باختبار تأثيـر تمكيـن العميل في بيئة الاتصالات الـخلوية في سوريا، وفي 

م يمكــن صياغــة مشــكلة البحــث فــي التســاؤلات التاليــة: ضــوء مــا تقــدًّ

-	 التساؤل الأول: إلى أي مدى يؤدي تمكيـن العميل إلى تعزيـز جودة العلاقة بيـن العميل والمنظمة؟

-	 التساؤل الثانـي: إلى أي مدى تـرتبط جودة العلاقة بتنمية القيمــــة التـي يضيفــها العمـــيل للمنــظمة؟

-	 التساؤل الثالث: إلى أي مدى يؤدي تمكيـن العميل إلى تنمية القيمة التـي يضيفها العميل للمنظمة؟

-	 التساؤل الرابع: هل لجودة العلاقة تأثيـر وسيط في العلاقة بيـن تمكيـن العميل وقيمة العميل؟

خامسًا- هدف البحث

يتمثل الهدف العام للبحث في دراسة وتحليل طبيعة ومدى العلاقة بيـن تمكيـن العميل والقيمة التـي يضيفها العميل 
للشركة في ظل الدور الوسيط لجودة علاقة العميل بشركة الاتصالات الـخلوية التـي يتعامل معها.

سادسًا- فروض البحث

في ضوء نتائج الدراسات السابقة ومشكلة البحث وهدفه، يسعى البحث إلى اختبار مدى صـحة الفروض التالية:

-	 الفرض الأول: يوجد تأثيـر معنوي إيجابـي لتمكيـن العميل على جودة علاقة العميل بالمنظمة.

-	 الفرض الثانـي: يوجد تأثيـر معنوي إيجابـي لجودة العلاقة على القيمة التـي يضيفها العميل للمنظمة.

-	 الفرض الثالث: يوجد تأثيـر معنوي إيجابـي لتمكيـن العميل على القيمة التـي يضيفها العميل للمنظمة.

-	 الفــرض الرابــع: يوجــد تأثيـــر معنــوي إيجابـــي لجــودة العلاقــة كمتغيـــر وســيط علــى العلاقــة بيـــن تمكيـــن العميــل وقيمــة 
العميــل.

سابعًا- أهمية البحث

أ الأهمية العلمية للبحث -

يحــاول البحــث تعميــق الفهــم بــكلٍ مــن تمكيـــن العميــل، وجــودة العلاقــة بيـــن العميــل والمنظمــة وقيمــة العميــل لكونهــا 
مــن المفاهيــم التـــي تحظــى باهتمــام كلٍ مــن الباحثيـــن والمسوقيـــن، إذ ينــدرج هــذا البحــث ضمــن إطــار الدراســات التـــي تؤكــد علــى 
ــه بالعميــل، مــن خــال إبـــراز أثـــر تطبيــق تمكيـــن العميــل فــي تعزيـــز جــودة علاقــة العميــل بالمنظمــة، وتنميــة القيمــة  أهميــة التوجُّ

التـــي يضيفهــا العميــل للمنظمــة.

ب الأهمية التطبيقية للبحث -

نظــرًا لأهميــة شــركات الاتصــالات الـــخلوية ودورهــا المؤثـــر فــي النشــاط الاقتصــادي وتحقيــق الرفاهيــة والتنميــة للمجتمــع، 
فإن البحث الحالي يساهم في تعزيـز قدرة هذه الشركات على تحقيق أهدافها في تنمية القيمة التـي يضيفها العميل للمنظمة 
وفي زيادة مستوى رضا وثقة العميل، وبالتالي المحافظة على العملاء، وتعزيـز جودة علاقاتها معهم، الأمر الذي قد ينعكس في 

نهاية المطاف إيجابيًا على النشــاط الاقتصادي للمجتمع.
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ا- منهجية البحث:
ً
ثامن

نوع ومصدر البيانات-1-

اعتمد البحث على نوعيـن من البيانات لإتمام الدراسة هما: 

أ البيانــات الثانويــة التـــي تتضمــن )الدوريــات والمقــالات، الدراســات والبحــوث العربيــة والأجنبيــة المنشــورة وغيـــر 	-
الإلكتـــرونية(.  المعلومــات  شــبكة  المنشــورة، 

ب البيانــات الأوليــة وهــي البيانــات المرتبطــة بالدراســة التطبيقيــة التـــي تــم جمعهــا مــن خــال قائمــة الاســتبيان التـــي تــم 	-
إعدادهــا بنــاءً علــى المتغيـــرات المــراد قياســها والمرتبطــة بموضــوع البحــث.

مجتمع وعينة البحث-2-

يتكــون مجتمــع البحــث مــن جميــع عمــاء شــركات الاتصــالات الـــخلوية فــي ســوريا )MTN ،Syriatel(، وفــي ضــوء مجموعــة 
مــن الافتـــراضات هــي: خطــأ العينــة فــي مجتمــع البحــث 5%، ومعامــل ثقــة 95%، ومجتمــع لا تقــل مفرداتــه عــن 500 ألــف- تــم 
التوصّل إلى حـجم العينة وهو )384(. وقد تم الاعتماد على أسلوب العينة الاعتـراضية )عينة متـردديـن( في فروع الشركتيـن، 
حيث إنها النوع المناسب للعينات في مثل هذا النوع من الأبحاث، مع الأخذ في الحسبان صعوبة الحصول على قائمة بأسماء 

وأرقام هواتف العملاء المتعامليـــن نظرًا لسرِّيتها. )المنياوي 2001(.

أساليب تحليل بيانات البحث-3-

 SPSS Version( بنســبة اســتجابة 86%، تمــت معالجتهــا باســتخدام بـــرنامج )بلــغ عــدد القوائــم الصالحــة للتحليــل )331
20(، وفي ضوء طبيعة البيانات، ومستويات القياس وعدد المتغيـرات وحـجم العينة وأغراض التحليل، فقد اعتمد الباحث 

على مجموعة من الأســاليب الإحصائية، وهي )رزق الله، 2002؛ إدريس، 2005(:

-	 .»Cronbach Alpha« مُعامل ألفا كرونباخ

-	 .»Descriptive Statistics« أساليب الإحصاء الوصفي

-	 .»Pearson Correlation« تحليل الارتباط بيـرسون

-	 .»Regression Analysis« تحليل الانحدار البسيط والمتعدد

-	 .»Structural Equation Modeling« أسلوب نمذجة المعادلات الهيكلية

حدود البحث:-4-

-	 .)Syriatel, MTN( :مة لـخدمة الاتصالات الـخلوية في سوريا وهي اقتصر البحث على الشركات المقدِّ

-	 خصّ البحث العملاء الأفراد فقط دون الشركات.

-	 اقتصر البحث على عملاء شركات الاتصالات الـخلوية المتواجديـن في العاصمة السورية دمشق، لمحدودية الوقت 
والتكلفة المتاحيـن لأعمال البحث.

-	 خــصّ البحــث العمــاء المتعامليـــن مــع شــركات الاتصــالات الـــخلوية لفتـــرة لا تقــل عــن ســنة، ممــا يؤهلهــم للحكــم علــى 
مــة لهــم. الـــخدمة المقدَّ

تاسعًا- تحليل ومناقشة نتائج الدراسة التطبيقية:
تقييم صلاحية واعتمادية المقاييس المستخدمة:-1-

بغــرض تقييــم صلاحيــة محتــوى قائمــة الاســتبيان تــم عــرض القائمــة بعــد الانتهــاء مــن إعدادهــا المبدئــي علــى بعــض 
ميـــن من الأساتذة الأكاديمييـــن والمتخصصيـــن في هذا المجال، وذلك بهدف الاستفادة من ملاحظاتهم المتعلقة بملاءمة  ِ

ّ
المحك

القائمــة لتحقيــق أهــداف البحــث واختبــار فروضــه.
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ولتقييــم درجــة الاعتماديــة تــم اســتخدام مُعامــل الاتســاق أو الثبــات الداخلــي، والــذي يعتمــد فــي المقــام الأول علــى معامــل 
الارتباط. كما اعتمد الباحث على معامل ألفا كرونباخ لقياس الثبات الداخلي للمقاييس المستخدمة، وذلك كما هو موضـح 

بالجــدول التالــي.

الجدول رقم )1( 
مُعاملات الثبات لمتغيـرات الدراسة

عدد العباراتمعامل ألفا كرونباخمعامل الارتباطالمتغيـرات

0.890.8110تمكيـن العميل

0.920.908جودة العلاقة

0.860.8910قيمة العميل

0.900.8828الإجمالي

يبيـــن الجــدول الســابق أن معامــات الثبــات تـــراوحت بيـــن 81% - 92%، وهــذا يــدل علــى أن أداة القيــاس تتمتــع بثبــات 
مرتفع، وبالتالي يمكن الاعتماد على نتائجها، لكونها ستعطي نتائج متطابقة في كل مرة يتم فيها استخدامها لتحليل البيانات 

نفســها.

التحليل الوصفي: يعرض الجدول التالي التحليل الوصفي لعينة الدراسة.-2-

الجدول رقم )2( 
التوزيع التكراري والنسبـي لعينة الدراسة حسب الـخصائص الشخصية

النسبة المئوية %التكراراتالفئاتالـخصائص
Syriatel18355.3المنظمة

MTN14844.7
18656.2ذكرالجنس

14543.8أنثـى
307823.5 سنة فأقلالعمر

3112738.4 – 45 سنة
468124.5 – 60 سنة

4513.6أكثـر من 60 سنة
4814.5حاصل على شهادة إعدادية وما دونالمستوى التعليمي

6419.3حاصل على شهادة ثانوية
18255حاصل على شهادة جامعية

3711.2حاصل على شهادة عليا )ماجستيـر/دكتوراه(
100%331الإجمالي

ويتضـــح مــن الجــدول الســابق تــوازن عينــة البحــث لكونهــا شــملت آراء واتجاهــات معظــم فئــات المجتمــع، ممــا يســاهم فــي 
تأكيــد صـــحة الاعتمــاد علــى نتائــج الدراســة.

كمــا قــام الباحثــان باستخـــراج الإحصــاءات الوصفيــة لمتغيـــرات الدراســة، وذلــك بُغيــة التعــرّف علــى كيفيــة إدراك 
نــة لمتغيـــرات الدراســة، وذلــك كمــا هــو موضـــح فــي الجــداول )3، 4، 5(، حيــث تشيـــر النتائــج  المســتق�صى منهــم للأبعــاد المكوِّ
الإحصائية إلى أن المتوســط الحسابـــي للمتغيـــر المســتقل تمكيـــن العميل هو )3.45(، مما يعنـــي أن مفردات عينة الدراســة قد 
أظهــرت اتجاهًــا عامًــا نحــو الحيــاد فــي إجاباتهــا علــى عبــارات أبعــاد هــذا المتغيـــر، فــي حيـــن أن الانحـــراف المعيــاري بلــغ )0.53(، وهــي 

قيمــة محــدودة نســبيًا وتــدل علــى تجانــس الإجابــات عــن العبــارات المســتخدمة فــي قيــاس هــذا المتغيـــر.
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الجدول رقم )3( 
الإحصاءات الوصفية لمتغيـر تمكيـن العميل

التـرتيبالأهمية * النسبية %الانحـراف المعياريالمتوسط الحسابـيالرمزرقم العبارة
Z3.450.53 تمكيـن العميل
Z13.770.68 حـرية الاختيار

1Z113.810.7076.21
2Z123.720.8274.42

Z23.470.66 الفاعلية الذاتية
3Z213.420.9368.43
4Z223.580.8871.61
5Z233.430.9468.62

Z32.680.72 التأثيـر
6Z313.130.9562.61
7Z322.330.8846.63
8Z332.590.9751.82

Z43.890.86 المعنـى
9Z413.980.9679.61
10Z423.800.90762

X100)5( الأهمية النسبية تحسب بالعلاقة: المتوسط الحسابـي/أكبـر قيمة للمقياس، وهي* 

الجدول رقم )4( 
الإحصاءات الوصفية لمتغيـر جودة العلاقة

التـرتيبالأهمية    النسبية %الانحـراف المعياريالمتوسط الحسابـيالرمزرقم العبارة

V3.080.84 جودة العلاقة

V13.010.92 الرضا
11V112.971.0059.42
12V122.951.07593
13V133.161.0563.21
14V142.931.0358.64

V23.170.89 الثقة
15V212.951.06594
16V223.131.0462.63
17V233.261.1365.22
18V243.351.01671

تشيـــر النتائــج الإحصائيــة إلــى أن المتوســط الحسابـــي لمتغيـــر جــودة العلاقــة بلــغ )3.08(، ممــا يعنـــي أن مفــردات عينــة 
الدراسة أظهرت اتجاهًا عامًا نحو الحياد في إجاباتها على عبارات محددات هذا المتغيـر، في حيـن أن الانحـراف المعياري 

بلغ )0.84( وهي قيمة محدودة نســبيًا، وتدل على تجانس الإجابات عن العبارات المســتخدمة في قياس هذا المتغيـــر.

كمــا تشيـــر النتائــج الإحصائيــة إلــى أن المتوســط الحسابـــي للمتغيـــر التابــع قيمــة العميــل هــو )3.11(، ممــا يعنـــي أن 
مفــردات عينــة الدراســة قــد أظهــرت اتجاهًــا عامًــا نحــو الحيــاد فــي إجاباتهــا علــى عبــارات أبعــاد هــذا المتغيـــر، فــي حيـــن أن 
الانحـــراف المعيــاري بلــغ )0.84(، وهــي قيمــة محــدودة نســبيًا، وتــدل علــى تجانــس الإجابــات عــن عبــارات قيــاس هــذا المتغيـــر.
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الجدول رقم )5( 
الإحصاءات الوصفية لمتغيـر قيمة العميل

التـرتيبالأهمية * النسبية %الانحـراف المعياريالمتوسط الحسابـيالرمزرقم العبارة
Y3.110.84 قيمة العميل

Y13.140.74 انفاق العميل
19Y113.221.2164.42
20Y123.500.88701
21Y133.171.0763.43
22Y142.690.9353.84

Y23.020.91 التـرويج للمنظمة عبـر التخاطب الشفهي
23Y212.990.9659.82
24Y223.060.9361.21

Y33.170.85 نيّة الاستمرار في التعامل مع المنظمة
25Y313.320.9666.42
25Y323.410.9168.21
27Y333.071.1461.43
28Y342.881.0257.64

اختبار فروض البحث:-3-

أ اختبار صـحة الفرض الأول: »يوجد تأثيـر معنوي إيجابـي لتمكيـن العميل على جودة علاقة العميل بالمنظمة« -

-	 قياس العلاقة بيـن تمكيـن العميل وجودة العلاقة: مصفوفة الارتباط للفرض الأول.

الجدول رقم )6( 
مُعامل الارتباط بيـن تمكيـن العميل وجودة العلاقة 

جودة العلاقةتمكيـن العميلالمتغيـرات

تمكيـن العميل / جودة العلاقة
معامل ارتباط بيـرسون

1
*0،649

0،00*المعنوية
* تشيـر إلى دلالة إحصائية عند مستوى معنوية 0،01.

يتضـــح مــن الجــدول الســابق وجــود ارتبــاط ذو دلالــة إحصائيــة عنــد مســتوى معنويــة 0.001 بيـــن متغيـــر تمكيـــن العميــل 
ومتغيـــر جــودة العلاقــة، وأن قيمــة مُعامــل الارتبــاط هــي 0،649 وإشــارته موجبــة وهــذا يــدل علــى أن العلاقــة طرديــة.

-	 الاختبارات الإحصائية على النموذج:
الجدول رقم )7( 

نتائج النموذج لتأثيـر تمكيـن العميل على جودة العلاقة 

المتغيـر المستقل
معامل 

الانحدار 
T اختبارF معامل اختبار

التحديد 
الدلالة 

المعنويةالقيمة المعنويةالقيمة 
0.590،048- 0.18-الجـزء الثابت

دالة111.560.0000،422
1.01610.560،00تمكيـن العميل 

يتبيـــن مــن هــذا الجــدول معنويــة النمــوذج، حيــث إن قيمــة اختبــارF ذات دلالــة إحصائيــة عنــد مســتوى معنويــة )0،01(. 
وتبيـــن مــن خــال تنفيــذ تحليــل الانحــدار المتــدرج أن بُعــد التأثيـــر هــو الأكثـــر تأثيـــرا مــن بيـــن أبعــاد تمكيـــن العميــل علــى جــودة 
العلاقة، يليه بُعد المعنـى ثم حـرية الاختيار في حيـن جاء بُعد الفاعلية الذاتية أخيـرا بتأثيـر ضعيف نسبيًا على جودة العلاقة، 
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وهــذا يشيـــر إلــى أن بُعــد الفاعليــة الذاتيــة لــم يُــدرك بشــكل إيجابـــي مــن قبــل العمــاء، والجديـــر بالذكــر أن جميــع أبعــاد تمكيـــن 
العميــل ســابقة الذكــر جــاءت طرديــة فــي تأثيـــرها علــى المتغيـــر التابــع جــودة العلاقــة.

مــن خــال العــرض الســابق، وفــي ضــوء مراحــل التحليــل للفــرض الأول تتضـــح صـــحة الفــرض وبالتالــي: »يوجــد تأثيـــر 
معنــوي إيجابـــي لتمكيـــن العميــل علــى جــودة علاقــة العميــل بالمنظمــة«. وهــذه النتيجــة تتفــق مــع مــا توصّلــت إليــه دراســة 
م الـخدمة، وتتلاقى مع ما  الة في تحسيـن العلاقة بيـن العميل ومقدِّ )Ouschan et al., 2006( بأن تمكيـن العميل يعتبـر وسيلة فعَّ
م الـخدمة، كما تتلاقى مع ما  ص إليه )Dyke et al., 2007( بوجود علاقة معنوية بيـن تمكيـن العميل وزيادة ثقة العميل بمُقدِّ

ُ
خل

 )Pranic & Roehl, 2012( & )Ocass & Ngo, 2011( & )Pranic, 2009( & )Hunter & Garnefeld, 2008( :توصّلت إليه دراسات
& )رجــب، Singh et al., 2014( & )2014( - بــأن تمكيـــن العميــل يؤثـــر بشــكل مباشــر وهــام علــى رضــا العميــل.

ب اختبار صـحة الفرض الثانـي: » يوجد تأثيـر معنوي إيجابـي لجودة العلاقة على القيمة التـي يضيفها العميل للمنظمة« -

-	 قياس العلاقة بيـن جودة العلاقة وقيمة العميل: مصفوفة الارتباط للفرض الثانـي.

الجدول رقم )8( 
مُعامل الارتباط بيـن جودة العلاقة وقيمة العميل 

جودة العلاقةتمكيـن العميلالمتغيـرات

جودة العلاقة / قيمة العميل
معامل ارتباط بيـرسون

1
*0،866

0،00*المعنوية

يتضـــح مــن الجــدول الســابق وجــود ارتبــاط ذي دلالــة إحصائيــة عنــد مســتوى معنويــة 0.001 بيـــن متغيـــر جــودة العلاقــة 
ومتغيـــر قيمــة العميــل، وأن قيمــة مُعامــل الارتبــاط هــي 0،866 وإشــارته موجبــة، وهــذا يــدل علــى أن العلاقــة طرديــة.

-	 الاختبارات الإحصائية على النموذج:
الجدول رقم )7( 

نتائج النموذج لتأثيـر جودة العلاقة على قيمة العميل

المتغيـر المستقل
معامل 

الانحدار 
T اختبارF معامل اختبار

التحديد 
الدلالة 

المعنويةالقيمة المعنويةالقيمة 
6.750،000 0.768الجـزء الثابت

دالة457.940.0000،750
0.76021.400،000تمكيـن العميل 

يتبيـن من هذا الجدول معنوية النموذج، حيث إنَ قيمة اختبارF ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية )0،01(.

تبيـــن مــن تحليــل الانحــدار المتــدرج أن بُعــد الرضــا الأكثـــر تأثيـــرًا بيـــن أبعــاد جــودة العلاقــة علــى قيمــة العميــل، يليــه بُعــد 
الثقــة، وكلاهمــا يؤثـــران بقــوة علــى قيمــة العميــل. وجديـــر بالذكــر أن بُعــدي جــودة العلاقــة جــاءت طرديــة فــي تأثيـــرها علــى متغيـــر 

قيمــة العميــل.

من خلال العرض السابق وفي ضوء مراحل تحليل الفرض الثانـي تتضـح صـحته، وبالتالي »يوجد تأثيـر معنوي إيجابـي 
 )Palmatier et al., 2006( ل إليه لجودة العلاقة على القيمة التـي يضيفها العميل للمنظمة«. وهذه النتيجة تتفق مع ما توصَّ
بــأن الاســتثمار فــي العلاقــة مــع العميــل يؤثــر مباشــر ةعلــى أداء البائــع الربحـــي، وأن هــذا التأثيـــر يكــون أقــوى عبـــر تعزيـــز جــودة 
العلاقــة، كمــا تتفــق مــع توصّلــت إليــه دراســة )Huntley, 2006( بوجــود تأثيـــر واضـــح لجــودة العلاقــة علــى ربحيــة الشــركة مــن 
خلال دورها في زيادة المبيعات وتوصية العملاء الحالييـن بالشركة للآخـريـن، مما ينتج عنه جذب عملاء جدد، وتتلاقى مع ما 
ــص إليــه )Francios & Goolen, 2005( بــأن لجــودة العلاقــة تأثيـــر كبيـــر علــى الاحتفــاظ بالعمــاء، وعلــى ولاء العمــاء، وعلــى 

ُ
خل

إنفــاق العميــل علــى منتجــات وخدمــات الشــركة. وهــذا يتفــق مــع مــا توصّــل إليــه )Sun, 2010( بــأن لجــودة العلاقــة تأثيـــر كبيـــر 
م  ة الاستمرار في العلاقة مرتبطة بقوة بإدراك العميل وتقييمه للعلاقة الحالية مع مقدِّ على الاحتفاظ بالعملاء، حيث إن نيَّ
صــت إليــه دراســتا )Vize et al., 2012( و)محمــد، 2012( بــأن جــودة العلاقــة تؤثـــر بشــدة 

ُ
الـــخدمة. ويتفــق ذلــك أيضًــا مــع مــا خل
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علــى تـــرويج العميــل للمنظمــة عبـــر الكلمــة المنطوقــة. كمــا تتفــق نتيجــة اختبــار الفــرض الثالــث أيضًــا مــع مــا توصّلــت إليــه دراســتا 
)Pepur et al., 2013( و)الـــخوالدة، 2015( بــأن تعزيـــز أبعــاد جــودة العلاقــة يؤثـــر مباشــرة علــى زيــادة ربحيــة الشــركات. وتتفــق 
مع ما توصّل إليه )Aali et al., 2014( بأن جودة العلاقة لها تأثيـر كبيـر على كلٍ من الكلمة المنطوقة والولاء وإنفاق العميل، 

مــي الـــخدمات فــي المســتقبل. وأنهــا المؤشــر الأفضــل لاســتمرار علاقــة العمــاء مــع مقدِّ

أ اختبار صـحة الفرض الثالث: »يوجد تأثيـر معنوي إيجابـي لتمكيـن العميل على القيمة التـي يضيفها العميل للمنظمة« -

-	 قياس العلاقة بيـن تمكيـن العميل وقيمة العميل: مصفوفة الارتباط للفرض الثالث.

الجدول رقم )8( 
مُعامل الارتباط بيـن تمكيـن العميل وقيمة العميل. 

جودة العلاقةتمكيـن العميلالمتغيـرات

تمكيـن العميل / قيمة العميل
معامل ارتباط بيـرسون

1
*0،659

0،00*المعنوية

يتضـــح من الجدول الســابق وجود ارتباط ذي دلالة إحصائية عند مســتوى معنوية 0.001 بيـــن متغيـــر تمكيـــن العميل 
ومتغيـــر قيمــة العميــل، وأن قيمــة مُعامــل الارتبــاط هــي 0،659 وإشــارته موجبــة، وهــذا يــدل علــى أن العلاقــة طرديــة.

-	 الاختبارات الإحصائية على النموذج:
الجدول رقم )9( 

نتائج النموذج لتأثيـر تمكيـن العميل على قيمة العميل

المتغيـر المستقل
معامل 

الانحدار 
T اختبارF معامل اختبار

التحديد 
الدلالة 

المعنويةالقيمة المعنويةالقيمة 
0.7240،047 0.198الجـزء الثابت

دالة117.180.0000،435
0.90610.840،000تمكيـن العميل 

يتبيـن من هذا الجدول معنوية النموذج، حيث إن قيمة اختبارF ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية )0،01(.

وقــد تبيـــن مــن خــال تنفيــذ تحليــل الانحــدار المتــدرج أن بُعــد التأثيـــر هــو الأكثـــر تأثيـــرا مــن بيـــن أبعــاد تمكيـــن العميــل علــى 
قيمة العميل، يليه بُعد المعنـــى، ثم حـــرية الاختيار، في حيـــن جاء بُعد الفاعلية الذاتية أخيـــرا بتأثيـــر ضعيف نسبيًا على قيمة 
العميل، وهذا يشيـــر إلى أن بُعد الفاعلية الذاتية لم يُدرَك بشكل إيجابـــي من قبل العملاء، والجديـــر بالذكر أن أبعاد تمكيـــن 

العميــل - ســابقة الذكــر - جميعهــا جــاءت طرديــة فــي تأثيـــرها علــى المتغيـــر التابــع »قيمــة العميــل«.

مــن خــال العــرض الســابق، وفــي ضــوء مراحــل التحليــل للفــرض الثالــث، تتضـــح صـــحة الفــرض وبالتالــي: »يوجــد تأثيـــر 
 Ocass( معنوي إيجابـي لتمكيـن العميل على القيمة التـي يضيفها العميل للمنظمة«. وهذه النتيجة تتفق مع ما توصّل إليه
صــت 

ُ
Ngo, 2011 &( بــأن تمكيـــن العميــل يمكــن أن يجلــب الكثيـــر مــن المنافــع لــكلٍ مــن الشــركة وعملائهــا، وتتفــق مــع مــا خل

إليــه دراســة )Fuchs & Schreier, 2011( بــأن تمكيـــن الشــركة لعملائهــا يُســاهم فــي خلــق اتجاهــات إيجابيــة وأكثـــر ملاءمــة لــدى 
العملاء نحو الشركة، ويعمل على تعزيـز نوايا سلوكية أقوى لدى العملاء تجاه منتجات الشركة، وبالتالي يكون العملاء أكثـر 
 لاختيــار منتجــات الشــركة عــن منتجــات الشــركات التـــي لا تنتهــج استـــراتيجية تمكيـــن العمــاء. وأنــه يمكــن اســتخدام 

ً
احتمــال

دركــة مــن قبــل كتلــة واســعة مــن العمــاء الحالييـــن 
ُ
استـــراتيجية تمكيـــن العميــل فــي تحسيـــن الارتباطــات الذهنيــة للشــركة الم

والمحتمليـن. وبالتالي سيكون العملاء أكثـر عرضة لتقديم كلمة منطوقة إيجابية عن الشركة، كما تتفق هذه النتيجة مع ما 
ل العملاء الساخطيـن إلى عملاء فاعليـن  توصّل إليه )Pranic & Roehl, 2012( بأن تمكيـن العميل يمكن أن يساهم في تحوُّ
ن  ه بالتفاعل مع العميل وتمكينه قد يحسِّ مشاركيـن وأوفياء للشركة، ومع ما توصّلت إليه دراسة )رجب، 2014( بأن التوجُّ
من أداء الشركة، وقد يؤدي- أيضًا- إلى زيادة مستويات الرضا والتخاطب الشفهي الإيجابـي وتحويل العميل من عميل سلبـي 

ــال بـــرأيه، وبمــا ينعكــس إيجابيًــا علــى الأداء الربحـــي المتوقــع للعميــل. إلــى مشــارك فعَّ
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ب اختبار صـحة الفرض الرابع: »يوجد تأثيـر معنوي إيجابـي لجودة العلاقة كمتغيـر وسيط على العلاقة بيـن  -
تمكيـن العميل وقيمة العميل«

لاختبــار صـــحة هــذا الفــرض، تمــت الاســتعانة بتحليــل المســار، مــن خــال اســتخدام أســلوب نمذجــة المعــادلات الهيكليــة 
)SEM(، وذلك للتحقق من وجود أو عدم وجود تأثيـر معنوي لجودة العلاقة كمتغيـر وسيط على العلاقة بيـن تمكيـن العميل 
 التأكد من جودة توافق النموذج الكلي للإطار المقتـرح، حيث أظهرت النتائج أن جودة التوافق 

ً
وقيمة العميل، حيث تم أول

الكليــة مرتفعــة، والمؤشــرات بالحــدود المقبولــة، حيــث بلغــت قيمــة كاي تـــربيع المعياريــة )3.27(، وهــي ضمــن المــدى المســموح بــه 
الــذي يجــب أن يقــل عــن )5(، بينمــا بلغــت قيــم مؤشــرات جــودة التوفيــق )0.81(، وجــودة التوفيــق المصـــحح )0.83(، والمعيــاري  
قــارن )0.82(، وجميعهــا تقتـــرب مــن الواحــد الصـــحيح، إذ إن قيمــة هــذه 

ُ
)0.82(، والنسبـــي )0.80(، والمتـــزايد )0.82(، والم

المؤشــرات تتـــراوح بيـــن الصفــر والواحــد. وكلمــا كانــت قيمتهــا أقــرب للواحــد فهــو يشيـــر إلــى مطابقــة جيــدة للنمــوذج، فــي حيـــن أن 
قيمــة مؤشــر رم�ســي هــي )0.028(، وهــي ضمــن المــدى المســموح بــه، إذ إن قيــم هــذا المؤشــر القريبــة مــن الصفــر تشيـــر إلــى مطابقــة 

جيــدة للنمــوذج، بينمــا تشيـــر القيــم الأكبـــر مــن )0.1( إلــى مطابقــة ســيئة ووجــود أخطــاء فــي الاقتـــراب مــن مجتمــع العينــة.

ر، وبدرجة مرتفعة، العلاقات بيـن المتغيـرات  وبناءً على هذه القيم يمكننا القول: إن النموذج الكلي للإطار المقتـرح يفسِّ
محــل الدراســة، وبالتالــي فهــو يتصــف بالكفــاءة، ويمكــن الاعتمــاد عليــه، وبالتالــي يمكــن البــدء فــي تحليــل مســارات النمــوذج بُغيــة 
التأكــد مــن معنويتهــا، وتقييــم معاملاتهــا، حيــث يوضـــح الجــدول التالــي نتائــج تحليــل مســارات النمــوذج للمحــاور المشتـــرك بهــا 

المتغيـــر الوســيط »جــودة العلاقــة«.

الجدول رقم )10( 
نتائج تحليل مسارات النموذج 

المعنوية القيمة الحـرجةالـخطأ المعياريالتقديـر المعياريالتقديـر المسار
V <--- Z0.6970.2090.0714.1680.000
Y <--- V0.5150.5800.0578.7850.000

ويتبيـــن مــن هــذا الجــدول أن التقديـــرات المعبـــرة عــن معامــات الانحــدار المعيــاري للمســارات جميعهــا إيجابيــة وضمــن 
المــدى المســموح بــه، وهــو أكبـــر مــن )0.50(، بالإضافــة إلــى أن هــذه المســارات معنويــة عنــد مســتوى دلالــة 0.001 أي أنهــا جميعهــا 
تتمتع بمستوى معنوية جيد جدًا، وهذا يدل على أن متغيـر تمكيـن العميل )Z( يؤثـر على متغيـر جودة العلاقة )V( وهو بدوره 
يؤثـــر على المتغيـــر المستقل قيمة العميل )Y(، وبالتالي يشيـــر ذلك إلى أن جودة العلاقة يقوم بدور المتغيـــر الوسيط في العلاقة 

بيـــن تمكيـــن العميــل وقيمــة العميــل.

وللتأكد أكثـــر من الدور الوسيط لمتغيـــر جودة العلاقة، يوضـــح الجدول التالي الآثار الكلية المباشرة وغيـــر المباشرة بيـــن 
المحــاور الرئيســة للإطــار المقتـــرح.

الجدول رقم )11(
الآثار الكلية المباشرة وغيـر المباشرة بيـن المحاور الرئيسة للإطار المقتـرح.

المحور
الآثار غيـر المباشرةالآثار المباشرةالآثار الكلية

ZVZVZV
V0.2090.209
Y0.2320.5800.1110.5800.121

حيــث يتبيـــن مــن الجــدول الســابق أنــه يوجــد تأثيـــر معيــاري إيجابـــي مباشــر لمتغيـــر تمكيـــن العميــل )Z( علــى متغيـــر قيمــة 
العميــل )Y( يبلــغ )0.111(، كمــا يوجــد تأثيـــر معيــاري إيجابـــي غيـــر مباشــر )مــن خــال إدخــال جــودة العلاقــة كمتغيـــر وســيط( 
لمتغيـــر تمكيـــن العميــل )Z( علــى متغيـــر قيمــة العميــل )Y( يبلــغ )0.121(، وبالتالــي يكــون التأثيـــر المعيــاري الكلــي )المباشــر + غيـــر 
المباشــر( هو )0.232(، أي أن وجود جودة العلاقة كمتغيـــر وســيط قد زاد من حـــجم تأثيـــر تمكيـــن العميل على قيمة العميل.
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من خلال العرض السابق وفي ضوء نتائج مؤشرات جودة التوافق وتحليل المسار تتضـح صـحة الفرض الرابع وبالتالي:

»يوجد تأثيـر معنوي إيجابـي لجودة العلاقة كمتغيـر وسيط على العلاقة بيـن تمكيـن العميل وقيمة العميل«.

عاشرًا- نتائج البحث:

أ نتائج مُستخلصة من التحليل الإحصائي الوصفي: -

-	 عــون بــه متوســط نســبيًا، وهــذا يشيـــر إلــى أن هــذا المســتوى مــن التمكيـــن  إدراك العمــاء لمســتوى التمكيـــن الــذي يتمتَّ
أقــل مــن المســتوى المرغــوب بــه مــن قبــل العمــاء.

-	 ر خيارات متعددة للـخدمة مما  ِ
ّ
تقييم العملاء لبُعد حـرية الاختيار كان جيدًا نسبيًا، مما يدل على أن الشركات توف

يتيح للعملاء اختيار الأفضل من بينها بحـــرية.

-	 إدراك العمــاء لبُعــد الفاعليــة الذاتيــة متوســط القــوة، وهــذا يشيـــر إلــى أن مســتوى المعلومــات والمهــارات اللازمــة 
للتعامــل بالشــكل الصـــحيح مــع الـــخدمة، والقــدرة علــى اتخــاذ القــرارات المرتبطــة بهــا لــدى العمــاء- أمــور تحتــاج إلــى 

مزيــد مــن التعزيـــز.

-	 مــي الـــخدمة  ــم والتأثيـــر الممنــوح مــن قبــل مقدِّ
ُّ
تقييــم العمــاء لبُعــد التأثيـــر دون الجيــد، ممــا يعنـــي أن مســتوى التحك

ر�ضــي للعمــاء.
ُ
دون المســتوى الم

-	 م والتأثيـر على 
ُّ
إدراك العملاء لبُعد المعنـى إيجابـي وجيد، وهذا يدل على أن العملاء يجدون منحهم المزيد من التحك

الـخدمة مفيد لهم ويشعرهم بالارتياح.

-	 تقييــم العمــاء لمســتوى جــودة العلاقــة مــع الشــركات محــل الدراســة متوســط القــوة، الأمــر الــذي يشيـــر إلــى أن جهــود 
هــذه الشــركات الـــخاصة بتعزيـــز علاقــات العمــاء غيـــر فعالــة بمــا فيــه الكفايــة.

-	 مســتوى رضــا العمــاء عــن التعامــل مــع الشــركات محــل الدراســة أقــل مــن جيــد، وهــذا يشيـــر إلــى وجــود فجــوة بيـــن 
توقعــات وتطلعــات العمــاء عــن الـــخدمة وبيـــن مــا يتــم تقديمــه لهــم بالفعــل مــن قبــل مــزوّدي الـــخدمة.

-	 مســتوى ثقــة العمــاء بمــزوّدي الـــخدمة متوســط القــوة، ممــا يــدل علــى أن شــعور العمــاء بقــدرة هــذه الشــركات علــى 
تلبيــة متطلباتهــم المســتقبلية وحــل المشــكلات التـــي تواجههــم مــع الـــخدمة دون الجيــد.

-	 المتوســط الحسابـــي للقيمــة التـــي يضيفهــا العميــل للشــركات محــل الدراســة دون الجيــد، الأمــر الــذي يشيـــر إلــى أن 
معــدّل العائــد مــن الاســتثمار علــى التســويق فــي هــذه الشــركات غيـــر مرتفــع.

-	 مستوى إنفاق العملاء على خدمات ومنتجات مزوّدي الـخدمة متوسط القوة، مما يدل على ضعف جهود تنشيط 
المبيعات لدى الشركات محل الدراسة.

-	 مســتوى تـــرويج العملاء للشــركات محل الدراســة عبـــر التخاطب الشــفهي متوســط القوة، وهذا يحـــرم إلى حد كبيـــر 
هــذه الشــركات مــن مكاســب جــذب العمــاء الجــدد.

-	 نوايا العملاء في الاســتمرار مع مزوّد الـــخدمة نفســه متوســطة القوة، وهذا يعنـــي أن الشــركات محل الدراســة يمكن 
أن تفقــد شــريحة كبيـــرة مــن العمــاء فــي حــال دخــول منافــس جديــد إلــى الســوق.

ب نتائج مُستخلصة من اختبار الفروض: -

-	 يوجــد تأثيـــر معنــوي إيجابـــي لتمكيـــن العميــل بأبعــاده الأربعــة )التأثيـــر، المعنـــى، حـــرية الاختيــار، الفاعليــة الذاتيــة(- 
مــة الـــخدمة، أي أن مســتويات مرتفعــة مــن تمكيـــن  بــة حســب أهميتهــا- علــى جــودة علاقــة العميــل بالمنظمــة مقدِّ

ّ
مرت

العميــل تســتجلب مســتويات مرتفعــة مــن جــودة العلاقــة.

-	 يوجــد تأثيـــر معنــوي إيجابـــي لتمكيـــن العميــل علــى رضــا العميــل، أي أن مســتويات مرتفعــة مــن تمكيـــن العميــل تــؤدي 
إلــى مســتويات مرتفعــة مــن رضــا العميــل.
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-	 يوجــد تأثيـــر معنــوي إيجابـــي لتمكيـــن العميــل علــى ثقــة العميــل، أي أن مســتويات مرتفعــة مــن تمكيـــن العميــل تــؤدي 
إلــى مســتويات مرتفعــة مــن ثقــة العميــل.

-	 بــة حســب أهميتهــا - علــى قيمــة العميــل، إذ 
ّ
يوجــد تأثيـــر معنــوي إيجابـــي لجــودة العلاقــة ببُعديهــا )الرضــا، الثقــة( - مرت

إنــه كلمــا كانــت جــودة علاقــة العميــل بالمنظمــة مرتفعــة، زادت القيمــة التـــي يضيفهــا العميــل للمنظمــة مقدمّــة الـــخدمة.

-	 بــة حســب أهميتهــا - علــى إنفــاق العميــل، 
ّ
يوجــد تأثيـــر معنــوي إيجابـــي لجــودة العلاقــة ببُعديهــا )الرضــا، الثقــة( - مرت

حيــث إنــه كلمــا كانــت جــودة علاقــة العميــل بالمنظمــة مرتفعــة - زادت حصــة المنظمــة مــن محفظــة العميــل.

-	 بــة حســب أهميتهــا - علــى تـــرويج العميــل 
ّ
يوجــد تأثيـــر معنــوي إيجابـــي لجــودة العلاقــة ببُعديهــا )الرضــا، الثقــة( - مرت

للمنظمــة، حيــث إنــه كلمــا كانــت جــودة علاقــة العميــل بالمنظمــة مرتفعــة- زادت فــرص قيــام العميــل بنشــر اتصــالات 
كلمــة منطوقــة إيجابيــة عــن المنظمــة وخدماتهــا للآخـريـــن.

-	 ــة العميــل  بــة حســب أهميتهــا - علــى نيَّ
ّ
يوجــد تأثيـــر معنــوي إيجابـــي لجــودة العلاقــة ببُعديهــا )الرضــا، الثقــة( - مرت

بالاستمرار في التعامل مع المنظمة، حيث إنه كلما كانت جودة علاقة العميل بالمنظمة مرتفعة، زادت نوايا العميل 
فــي المحافظــة علــى علاقتــه مــع هــذه المنظمــة.

-	 يوجــد تأثيـــر معنــوي إيجابـــي لتمكيـــن العميــل بأبعــاده الأربعــة )التأثيـــر، المعنـــى، حـــرية الاختيــار، الفاعليــة الذاتيــة( 
بــة حســب أهميتهــا - علــى قيمــة العميــل، إذ إن مســتويات مرتفعــة مــن تمكيـــن العميــل تســتجلب مســتويات  - مرتَّ

مــة الـــخدمة. مرتفعــة مــن القيمــة التـــي يضيفهــا العميــل للمنظمــة مقدِّ

-	 يوجــد تأثيـــر معنــوي إيجابـــي لتمكيـــن العميــل بأبعــاده الأربعــة )التأثيـــر، المعنـــى، حـــرية الاختيــار، الفاعليــة الذاتيــة( 
بــة حســب أهميتهــا - علــى إنفــاق العميــل، حيــث إن المســتويات المرتفعــة مــن تمكيـــن العميــل تعمــل علــى زيــادة 

ّ
- مرت

إنفــاق العميــل علــى خدمــات ومنتجــات المنظمــة.

-	 يوجــد تأثيـــر معنــوي إيجابـــي لتمكيـــن العميــل بأبعــاده الأربعــة )التأثيـــر، المعنـــى، حـــرية الاختيــار، الفاعليــة الذاتيــة( 
بة حسب أهميتها - على تـــرويج العميل للمنظمة، حيث إن المستويات المرتفعة من تمكيـــن العميل تـــزيد من  - مرتَّ
فــرص قيــام العميــل بنشــر كلمــة منطوقــة إيجابيــة عــن المنظمــة وخدماتهــا، ممــا يف�ضــي إلــى جــذب العمــاء الجــدد 

للمنظمــة.

-	 يوجــد تأثيـــر معنــوي إيجابـــي لتمكيـــن العميــل بأبعــاده الأربعــة )التأثيـــر، حـــرية الاختيــار، المعنـــى، الفاعليــة الذاتيــة(- 
بة حسب أهميتها- على استمرار العميل بالتعامل مع المنظمة، حيث إن المستويات المرتفعة من تمكيـن العميل 

ّ
مرت

تعــزز مــن نوايــا العمــاء للاســتمرار فــي التعامــل مــع المنظمــة، ممــا يســاهم فــي زيــادة معــدّل الاحتفــاظ بالعمــاء.

-	 يوجــد تأثيـــر معنــوي إيجابـــي لجــودة العلاقــة كمتغيـــر وســيط علــى العلاقــة بيـــن تكتيــكات التســويق بالعلاقــات وقيمــة 
العميــل، أي أن وجــود جــودة العلاقــة كمتغيـــر وســيط فــي هــذه العلاقــة يـــزيد مــن حـــجم تأثيـــر تكتيــكات التســويق 

بالعلاقــات علــى قيمــة العميــل.

-	 يوجد تأثيـــر معنوي إيجابـــي لجودة العلاقة كمتغيـــر وسيط على العلاقة بيـــن تمكيـــن العميل وقيمة العميل، أي أن 
وجود جودة العلاقة كمتغيـــر وسيط في هذه العلاقة يـــزيد من حـــجم تأثيـــر تمكيـــن العميل على قيمة العميل.

حادي عشر- توصيات البحث

ــل إليهــا، يمكــن تقديــم بعــض  فــي ضــوء العــرض النظــري للبحــث ومناقشــة نتائــج الدراســة التطبيقيــة التـــي تــم التوصُّ
التوصيــات التـــي قــد يــؤدي الأخــذ بهــا إلــى تفعيــل دور تمكيـــن العميــل فــي تعزيـــز جــودة علاقــة المنظمــة بعملائهــا وتنميــة قيمــة 

العميــل، وذلــك كمــا هــو موضـــح فــي الجــدول التالــي:
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الجدول رقم )12( 
توصيــــــــات البـــــحث

الجهة الموجّه
إليها التوصية

آلـــــــــــــــيات التنفــــــيذالــتـوصــــية

الإدارة العليا
في شركات 

الاتصالات الـخلوية

تبنّي نهج تمكيـن 
العميل بما يقود 

إلى تحفيـز العملاء 
للمشاركة في تطويـر 

عمل المنظمة 
وتحقيقها النجاح 

طويل المدى.

-	 تغييـــر ثقافــة المنظمــة بعــدم النظــر إلــى العميــل علــى أنــه متلــقٍ سلبـــي للـــخدمة يـــر�ضى بمــا 
م لــه، والانتقــال إلــى التعامــل معــه علــى أنــه أحــد مصــادر تطويـــر عمــل المنظمــة. هــو مقــدَّ

-	 ــه بالعميــل، ومــن الإمســاك بجميــع خيــوط عمليــة  ــه بالمنتــج إلــى التوجُّ التحــوّل مــن التوجُّ
تصميــم وإنتــاج الـــخدمات/ المنتجــات إلــى تمكيـــن العميــل مــن المشــاركة ووضــع تفضيلاتــه 

وخياراتــه موضــع التنفيــذ.
-	 إدارة مرنة تشعر العملاء أنهم شركاء ومعنيون بنجاح الشركة، ويحثهم على المشاركة.
-	 ــم 

ُّ
تطويـــر علاقــات تنظيميــة مــع العمــاء مــن خــال تفويضهــم المزيــد مــن التأثيـــر والتحك

فــي خيــارات الـــخدمة.

إدارة التسويق
في شركات 

الاتصالات الـخلوية

تفعيل استـراتيجية 
تمكيـن العميل وتكثيف 

ن 
ّ
الممارسات التـي تمك

العملاء من المشاركة 
في جهود التسويق، مما 

يؤدي لتعزيـز علاقة 
المنظمة بعملائها.

-	 منح العملاء قدرة أوسع على الاختيار من خلال زيادة البدائل المتاحة لـخصائص الـخدمات.
-	 تخويــل المستهلكيـــن اختيــار مــا يـــريدون فــي الوقــت الــذي يـــريدونه، وبالكيفيــة التـــي 

. يفضلونهــا
-	 م في خيارات الـخدمة.

ُّ
منح العملاء مزيد من السلطة والتحك

-	 ل التحاور والتعاون مع العملاء، وتمنحهم تجـربة شراء ممتعة. فعِّ
ُ
توفيـر بيئات تسويقية ت

-	 ــن العمــاء مــن  ِ
ّ
تصميــم وتطويـــر تطبيقــات للهواتــف الذكيــة خاصــة بالمنظمــة، تمك

الوصــول الســهل والمريــح والممتــع لجميــع خدمــات المنظمــة.

إدارة التسويق
في شركات 
الاتصالات
الـخلوية

الارتقاء بمستوى 
رضا العملاء بما 
يساهم في إرساء 
علاقات ناجحة 
معهم.

-	 تأســيس علاقــات ودّيــة وعادلــة مــع العمــاء تشــعرهم بالرضــا عــن الـــخدمات التـــي 
مقابلهــا. يدفعونــه  مــا  واســتحقاق  يتلقونهــا، 

-	 الاستقصاء المستمر عن توقعات وتطلعات العملاء غيـر المحققة من الـخدمة، والعمل 
الجاد والحثيث على تلبيتها.

-	 قياس دوري لرضا العملاء عن علاقتهم بالمنظمة، والوقوف على أسباب استيائهم.
-	 تحقيق السعادة للعملاء من خلال تقديم خدمة متفوقة ومنافع متميـزة تضاهي توقعاتهم.
-	 تدريب مستمر لموظفي خدمة العملاء بالتعامل مع العملاء لإشعارهم بالراحة. 

تعزيـز ثقة العملاء 
بالمنظمة، بما يقود 
إلى تطويـر جودة 
علاقاتهم بها.

-	 اتسام سياسات المنظمة بالمصداقية والنـزاهة.
-	 مة للعملاء، وفي التـزامات المنظمة تجاههم. إيلاء اهتمام كبيـر في الوفاء بالوعود المقدَّ
-	 اتصاف سلوكيات موظفي المنظمة بالصدق والأمانة.
-	 زيادة الرعاية والاهتمام بالعملاء بما يقود لنيل ثقتهم وتحقيق منفعة لهم وحل مشكلاتهم.
-	 تعظيم منافع العملاء والحد من تكاليفهم لإشباع حاجاتهم وكسب ثقتهم.
-	 بذل الجهود الحثيثة للإثبات العملي على أنه يمكن الوثوق بالمنظمة من قبل العملاء.
-	 اتصاف نظام الفواتيـر في المنظمة بالوضوح والشفافية.
-	 الحـرص على مصالح العملاء عند إجـراء أية تعديلات في شروط التعاقد.
-	 عدم استغلال العميل حتـى لو سمحت الظروف بذلك.

تبنّي نهج قيمة 
العميل بما يحقق 
تعظيم العائد 
على الاستثمار في 
التسويق، وتوجيه 
تخصيص مصادر 
التسويق نحو 
الأنشطة الأكثـر 
ربحية للمنظمة.

-	 التقييــم المســتمر لفعاليــة استـــراتيجيات وتكتيــكات التســويق المتّبعــة فــي المنظمــة ومــدى 
مســاهمتها فــي تعظيــم القيمــة المتحصّلــة مــن العميــل.

-	 ه بالعميل. التـركيـز على أنشطة وإجـراءات تفيد العملاء، واعتماد الإنفاق التسويقي الموجَّ
-	 التعامــل مــع العمــاء باعتبارهــم مــورد متجــدد، مــن خــال الاهتمــام بتعظيــم قيمــة 

العميــل فــي الأجــل الطويــل عنــد رســم السياســات التســويقية.
-	 رصد دقيق للعلاقة مع العميل، للكشف عن مسببات انخفاض قيمة العميل لتلافيها.
-	 تصنيــف العمــاء بحســب ربحيتهــم للمنظمــة، وذلــك للتمســك بالعمــاء المربحيـــن 

للمنظمــة. الـــخسارة  يســبب  ممــن  والتخلــص 
-	 تنظيم العمليات والهياكل بما يخدم جذب العملاء والاحتفاظ بهم، وزيادة المبيعات، 

وبما يحقق تعظيم الربحية على مدى كل دورة حياة عميل.
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ملحق البحث

قائمة استبيان البحث

البيانات الشخصية: من فضلك ضع إشارة )√( في المكان الملائم.-1-

-	 الجنس:         ذكر                  أنثـى

-	 العمر:          30 سنة فأقل              31 - 45 سنة              46 - 60 سنة               أكثـر من 60 سنة

-	 المستوى التعليمي:    إعدادية وما دون         ثانوية            شهادة جامعية           شهادة عليا )ماجستيـر/ دكتوراه(.

عبــارات التـــي تهــدف إلــى التعــرف علــى آرائكــم ببعــض العوامــل المرتبطــة بخدمــة الاتصــالات الـــخلوية، بـــرجاء قــراءة -2-
العبــارات بعنايــة، وتحديــد درجــة موافقتــك عليهــا، وذلــك بوضــع إشــارة ) √( فــي الـــخانة التـــي تعبـــر عــن رأيــك.

العـبـــــــــــــــــــــــــــــــــــارات 	
درجة الموافقة على العبارات

)4()3()2()1()5(

تقدم شركة الاتصالات الـخلوية التـي أتعامل معها مجموعة متنوعة من خيارات )باقات( الـخدمة.1
أستطيع اختيار الأنسب لي من خيارات )باقات( الـخدمة بحـرية.2
أشعر بأنـي أمتلك القدرة على اتخاذ القرارات المرتبطة بالـخدمة.3
أعتقد بأنـي أمتلك معلومات ومهارات اللازمة للتعامل بشكل صـحيح مع خدمات الشركة.4

5
أعتقد بأنـي امتلك الـخبـرة اللازمة لتقديم الأفكار المعبـرة عن احتياجاتـي غيـر المحققة من 

الـخدمة وتوصيل هذه الأفكار للشركة.
أشعر بأن لدى نوعًا من التحكم في تعاملاتـي مع هذه الشركة.6
أعتقد بأنـي مؤثـر على خيارات الـخدمة.7
التأثيـر الممنوح لي من قبل الشركة قد زاد نسبيًا عن الما�ضي.8
مقدرتـي على التأثيـر في خيارات الـخدمة مفيدة لي.9
أشعر بالارتياح بسبب مقدرتـي على التأثيـر في خيارات الـخدمة.10
أتلقى الـخدمة المناسبة والمتوقعة من شركة الاتصالات الـخلوية التـي أتعامل معها.11
أشعر بالرضا عن مستوى الـخدمة المقدمة من هذه الشركة.12
 أنا راضٍ عن قرار التعامل مع هذه الشركة.13

ً
إجمال

أشعر بالسعادة لتعاملي مع هذه الشركة.14
مة من هذه الشركة.15 يمكننـي الاعتماد على الوعود المقدَّ
أثق بقدرة الشركة على حل مشكلات الـخدمة بسرعة وفعالية.16
أثق بنظام الدفع والفواتيـر في الشركة لكونه يتصف بالوضوح والشفافية. 17
تتصف سياسات وتعاملات الشركة بالصدق والأمانة.18
أستخدم خدمات الهاتف الجوال فقط عن طريق هذه الشركة.19
أستخدم خدمات هذه الشركة بشكل دائم وكثيف.20
أعتبـر أن هذه الشركة هي خياري الأول للحصول على الـخدمة.21
أنوي زيادة مشتـرياتـي من خدمات هذه الشركة في المستقبل.22
أتحدث بأشياء إيجابية للآخـريـن عن هذه الشركة وخدماتها.23
أقوم بنصـح الآخـريـن بالتعامل مع هذه الشركة.  24
أفضّل الاستمرار بالتعامل مع هذه الشركة.25
يهمنـي النجاح طويل الأجل لهذه الشركة.26
لا أنوي التحوّل إلى شركة أخـرى.27
مستعد لبذل الجهد المطلوب للحفاظ على العلاقة مع هذه الشركة.28
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ABSTRACT

The research aims to presenting a vision that describes the role of customer empowerment in devel-
opment his equity for the firm through of mediating relationship quality, in order to help businesses adopt 
and activate an approach of customer empowerment so that contribute to promotion relationship quality 
between organization with customers and development customer equity for organization.

Research community includes all customers of mobile telecommunications firms in Syria (Syriatel, 
MTN), and relied on the interceptor sample at ranches of the two companies, where was distribution (384) 
questionnaires and number of valid lists for analysis (331) in response rate 86%, were processed using sta-
tistical methods suitable for research objectives.

Found the research results a significant extreme impact to customer empowerment with its four di-
mensions (influence, meaning, freedom of choice, and self efficacy), (according to its importance) on the 
quality of the customer relationship with the service provider organization, and existence a significant ex-
treme impact of the quality of the relationship (satisfaction, confidence), (depending on its importance) 
on the equity added by the customer to the service provider organization, in addition to existence a signif-
icant extreme impact of customer empowerment with its four dimensions (influence, meaning, freedom 
of choice, self-efficacy), (ranked by importance) on the customer equity, and existence a significant impact 
of relationship quality as an mediator variable on the relationship between customer empowerment and 
customer equity.
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