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 أسئلة الدراسة 
 

السوقية في   ما مدى تأثير إحتساب تكاليف إكتساب العملاء على الأداء التسويقي المتمثل بالحصة 1-

 الشركات الصغيرة والمتوسطة ؟ 

 ما مدى تأثيرإستخدام النظام المئوي لتكاليف إكتساب العملاء على الأداء التسويقي  2-

 المتمثل بالحصة السوقية في الشركات الصغيرة والمتوسطة ؟

 ما مدى تأثير إستخدام نسبة قيمة حياة العملاء ل تكاليف إكتساب العملاء على الأداء  3-

 التسويقي المتمثل بالحصة السوقية في الشركات الصغيرة والمتوسطة ؟ 

 ما مدى تأثيرإحتساب فترة إسترداد تكاليف إكتساب العملاء على الأداء التسويقي  4-

 المتمثل بالحصة السوقية في الشركات الصغيرة والمتوسطة ؟

 ما مدى تأثير لإحتساب نسبة التسويق في إكتساب العملاء على الأداء التسويقي المتمثل  5-

 بالحصة السوقية في الشركات الصغيرة والمتوسطة ؟

 ما مدى تأثير إحتساب نسبة التسويق في التأثير على العملاء على الأداء التسويقي  6-

 المتمثل بالحصة السوقية في الشركات الصغيرة والمتوسطة ؟

 ما مدى تأثير إحتساب معدل الإحتفاظ بالعملاء على الأداء التسويقي المتمثل بالحصة  7-

 السوقية في الشركات الصغيرة والمتوسطة ؟ 

 هل يوجد فروق تعزى لطبيعة نشاط الشركة التي تتبنى مقاييس العملاء على الأداء  8-

 التسويقي المتمثل بالحصة السوقية في الشركات الصغيرة والمتوسطة ؟ 
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 أهداف الدراسة

 تهدف هذه الدراسة إلى تحقيق مجموعة من الأهداف العلمية والتطبيقية، تتمثل فيما يلي 

 التعرّف على مفهوم تبنيّ مقاييس العملاء وأبعاده المختلفة في المؤسسات الخدمية والإنتاجية 

تحليل أثر تبنّي مقاييس العملاء على الأداء التسويقي للمؤسسات، من حيث زيادة الحصة السوقية، 

 وتحسين رضا العملاء، وتعزيز الولاء 

قياس مستوى تطبيق مقاييس العملاء في المؤسسات محل الدراسة، ومدى الاستفادة منها في اتخاذ 

 القرارات التسويقية 

 تحديد العلاقة بين تبنيّ مقاييس العملاء وتحسين جودة الخدمات والمنتجات المقدّمة للعملاء 

 الكشف عن المعوقات والتحديات التي تواجه المؤسسات في تبنيّ مقاييس العملاء بفعالية 

تقديم توصيات علمية وعملية تساعد متخذي القرار في المؤسسات على تحسين الأداء التسويقي من خلال  

 تبنيّ مقاييس العملاء.
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 فرضيات الدراسة
 لا يوجد تأثير لإحتساب تكاليف إكتساب العملاء على الأداء التسويقي المتمثل بالحصة - 1

 . السوقية في الشركات الصغيرة والمتوسطة

 لا يوجد تأثير لإستخدام النظام المئوي لتكاليف إكتساب العملاء على الأداء التسويقي  2-

 . المتمثل بالحصة السوقية في الشركات الصغيرة والمتوسطة

 لا يوجد تأثير لإستخدام نسبة قيمة حياة العملاء ل تكاليف إكتساب العملاء على الأداء  3-

 . التسويقي المتمثل بالحصة السوقية في الشركات الصغيرة والمتوسطة

 لا يوجد تأثيرلإحتساب فترة إسترداد تكاليف إكتساب العملاء على الأداء التسويقي  4-

 . المتمثل بالحصة السوقية في الشركات الصغيرة والمتوسطة

 لا يوجد تأثير لإحتساب نسبة التسويق في إكتساب العملاء على الأداء التسويقي المتمثل  5-

 . بالحصة السوقية في الشركات الصغيرة والمتوسطة

 لا يوجد تأثير لإحتساب نسبة التسويق في التأثير على العملاء على الأداء التسويقي  6-

 .المتمثل بالحصة السوقية في الشركات الصغيرة والمتوسطة

 لا يوجد تأثير لإحتساب معدل الإحتفاظ بالعملاء على الأداء التسويقي المتمثل بالحصة  7-

 . السوقية في الشركات الصغيرة والمتوسطة

 .لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية في الأداء تعزى لطبيعة نشاط الشركة 8-
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 :الدراسة نماذج
 النموذج الوصفي: سيتم دراسة أبعاد مقاييس العملاء كعامل مستقل وهي سبعة أبعاد  1-

 : فقط وذلك لكثرة إستخدامها من قبل الشركات ولزيادة كفاءة البحث وهي الأبعاد التالية 

 (. Customer Acqusition Cost ( تكاليف إكتساب العملاء 1-

 Marketing % of Customer Acquisitions Cost (النظام المئوي لتكاليف إكتساب العملاء 2-

.) 

 Ratio of Customer Lifetime Value to (نسبة قيمة حياة العملاء ل تكاليف إكتساب العملاء 3-

CAC (LTV:CAC) .) 

 (. Time to Payback CAC (فترة إسترداد تكاليف إكتساب العملاء 4-

 (. % Marketing Originated Customer (نسبة التسويق في إكتساب العملاء 5-

 (. % Marketing Influenced Customer (نسبة التسويق في التأثير على العملاء  6-

 (. Customer Retention Rate (معدل الإحتفاظ بالعملاء 7-

 ودراسة تأثير هذه الأبعاد على العامل التابع وهو الأداء التسويقي الذي سيتم تناوله من

 . خلال الحصة السوقية ,وذلك ضمن وجود عامل معدل وهو طبيعة نشاط الشركة

 : النموذج الرياضي : وهو تفسير للنوذج الوصفي بطريقة رياضية كما يلي

Y=a0+b1X1+b2X2+b3X3+b4X4+b5X5+b6X6+b7X7+b8X8 
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    نهجية الدراسةم

تعتمد هذه الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي؛ لكونه من أنسب المناهج لدراسة الظواهر الإدارية والتسويقية وتحليل 

العلاقات بين متغيراتها، حيث يسهم هذا المنهج في وصف واقع تبنيّ مقاييس العملاء في المؤسسات محل الدراسة، وتحليل  

 .أثر ذلك على مستوى الأداء التسويقي

 منهج الدراسة  .1

ت صف مستوى تبنّي مقاييس العملاء في المؤسساو تم اعتماد المنهج الوصفي التحليلي بهدف  

حليل العلاقة بين متغيرات الدراسة ت  

 تفسير النتائج والوصول إلى استنتاجات علمية دقيقة

 مجتمع الدراسة  .2

يتكوّن مجتمع الدراسة من العاملين في الإدارات التسويقية وخدمة العملاء في المؤسسات محل الدراسة، باعتبارهم الأكثر 

 .ارتباطًا بموضوع البحث، إضافة إلى بعض القيادات الإدارية ذات العلاقة باتخاذ القرار التسويقي

 عينة الدراسة  .3

تم اختيار عينة عشوائية طبقية من مجتمع الدراسة، لضمان تمثيل مختلف المستويات الإدارية، وبما يحقق دقة النتائج  

 .وإمكانية تعميمها

( مفردة وفق حجم المجتمع وإمكانات الباحث200 – 100ويمكن أن يتراوح حجم العينة بين ) . 

 أداة الدراسة  .4

تم الاعتماد على الاستبانة كأداة رئيسة لجمع البيانات، حيث تم تصميمها بما يتناسب مع أهداف الدراسة ومتغيراتها،  

 :وتضمّنت ثلاثة محاور رئيسة

 .البيانات الديموغرافية

 .مقاييس تبنّي العملاء

 .مؤشرات الأداء التسويقي

 .وقد تم التأكد من صدق الأداة وثباتها باستخدام الأساليب الإحصائية المناسبة

 مصادر البيانات  .5
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 :تعتمد الدراسة على نوعين من البيانات

 .البيانات الأولية: تم جمعها من خلال الاستبانة الموزعة على أفراد العينة

البيانات الثانوية: تم الحصول عليها من الكتب العلمية، والدوريات المحكمة، والرسائل الجامعية، والمواقع العلمية ذات  

 .الصلة بموضوع الدراسة
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 الدراسة الميدانية للمشروع 

 بواسطة  05اقل من &=, sig ) p-value ( اذا كانت H0 يتم رفض الفرضية الصفرية .1

 في حالة اختبار متغير مستقل مع متغير  ) simple regression (اختبار الانحدار الخطي

 .تابع

 اقل من & في حالة اختبار علاقة اكثر من مستقل  pvalue ( f ) اذا كانت H0 يتم رفض .2

 ( . (Multiple regression مع تابع بواسطة اختبار

 R sequare ومعاملات التفسير R وسيتم احتساب معاملات الإرتباط البسيط والمتعدد

 وكانت أكبر  Cronbach Alpha :تم إختبار الإعتمادية بإستخدام إختبار الإعتمادية إختبار:أولا

 % , أما معامل ألفا الجزئي فقد كان جيدا أيضا لأن كافة المتغي ا رت معاملاتها 60لانه أكبر من 

 . 2% وهذا ما يبينه الجدول رقم 60أكبر من 

 المتغير 

 معامل ألفا 

 عدد الفق ا رت 

 تكاليف إكتساب العملاء 

.79 

3 

 النظام المئوي لتكاليف إكتساب العملاء 

.58 

2 

 نسبة قيمة حياة العملاء ل تكاليف إكتساب 
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 العملاء 

.82 

2 

 الأداء التسويقي 

.83 

3 

 الذي يعبر عن مدى كفاية العينة المستخدمة  KMO تم إختبار المصداقية بإستخدام إختبار

 . بالد ا رسة لقدرة الفق ا رت على تشكيل متغي ا رت

 وهي أكبر من & وهذا يعني أن  KMO = 76% وتعد مصداقية المقياس جيدة كون أن معامل

 .العينة كافية لتشكيل متغي ا رت لقياس العينة

 إن نتائج إختبار الفرضيات كانت نتيجة لصغر حجم العينة الذي يعود لأسباب تتعلق بصغر 

 حجم العينة وأسباب أخرى تتعلق بالشركات ومما يدلل على ذلك أن مستوى إستجابة أف ا رد العينة 

 على المتغي ا رت كان جيدا وأعلى من متوسط المقياس لذلك سأقدم بعض الإقت ا رحات التي قد 

 : تساعد الشركات

 أولا:التركيز على إحتساب المصروفات والعوائد التسويقية مما يسهل على الشركات عملية تقييم 

 . الأداء التسويقي , والمقارنة ما بين الأهداف والمعايير وما بين الأداء الفعلي

 . ثانيا: إعتماد مقاييس العملاء التي تناسب طبيعة عمل الشركة

 ثالثا: التركيز على إحتساب تكاليف إكتساب العملاء ,كونها أكثر مقاييس العملاء إستخداما بين 

 . الشركات وبقية مقاييس العملاء تعتمد عليها

 . ا ربعا: : إعتماد أكثر من مقياس لقياس الأداء التسويقي
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 مخطط المشروع المقترح 

 

 . التحليل الإحصائي لبيانات الد ا رسة واختبار فرضياتها

 : الفرضيات اختبار قواعد

 بواسطة  05اقل من &=, sig ) p-value ( اذا كانت H0 يتم رفض الفرضية الصفرية .1

 في حالة اختبار متغير مستقل مع متغير  ) simple regression (اختبار الانحدار الخطي

 .تابع

 اقل من & في حالة اختبار علاقة اكثر من مستقل  pvalue ( f ) اذا كانت H0 يتم رفض .2

 ( . (Multiple regression مع تابع بواسطة اختبار

 R sequare ومعاملات التفسير R وسيتم احتساب معاملات الإرتباط البسيط والمتعدد

 وكانت أكبر  Cronbach Alpha :تم إختبار الإعتمادية بإستخدام إختبار الإعتمادية إختبار:أولا

 % , أما معامل ألفا الجزئي فقد كان جيدا أيضا لأن كافة المتغي ا رت معاملاتها 60لانه أكبر من 

 2% وهذا ما يبينه الجدول رقم 60أكبر من 
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 عدد الفقرات معامل الفا  المتغير 

 3 .79 تكاليف اكتساب العملاء

 2 .58 النظام المئوي لتكاليف إكتساب العملاء 

نسبة قيمة حياة العملاء ل تكاليف  

 إكتساب 

 العملاء

82. 2 

 

 

 

 اختبار المصداقية 

 الذي يعبر عن مدى كفاية العينة المستخدمة  KMO تم إختبار المصداقية بإستخدام إختبار

 . بالد ا رسة لقدرة الفق ا رت على تشكيل متغي ا رت

 وهي أكبر من & وهذا يعني أن  KMO = 76% وتعد مصداقية المقياس جيدة كون أن معامل

 .العينة كافية لتشكيل متغي ا رت لقياس العينة

 رات المتغي بين الإرتباط: ثالثا

 تم ملاحظة أن الإرتباط بين تكاليف إكتساب العملاء و نسبة التسويق في إكتساب العملاء 

 % , وكذلك فإن الإرتباط بين تكاليف 50% ويعتبر ضعيفا لانه أقل من 39ضعيفا حيث كان 

 % وهو ضعيف لأنه أقل من 44إكتساب العملاء و فترة إسترداد نكاليف إكتساب العملاء كان 

 أيضا الإرتباط بين تكاليف إكتساب العملاء و نسبة التسويق في التأثير في العملاء , 50%

 . %50% ويعتبر ضعيفا لانه أقل من 49ضعيفا حيث كان 

 % , وتم ملاحظة أن الارتباطات 50أما الإرتباطات بين بقية العوامل كانت جيدة لانها أكبر من  

 sig=0 أي أن , &> sig بين جميع المتغي ا رت كانت إرتباطات معنوية وهذا يعني أن
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 : سةراالد  نتائج

 تفسر النتائج عدم وجود تأثير لتكاليف العملاء على الأداء التسويقي (الحصة السوقية) وبذلك 1-

 تقبل الفرضية الصفرية التي تنص على أنه لا يوجد تأثير لإحتساب تكاليف إكتساب العملاء

 . على الأداء التسويقي المتمثل بالحصة السوقية في الشركات الصغيرة والمتوسطة

 تفسر النتائج وجود تأثير للنظام المئوي لتكاليف إكتساب العملاء على الأداء التسويقي 2-

 الحصة السوقية) ولذلك ترفض الفرضية الصفرية التي تنص على أنه لا يوجد تأثير لإستخدام (

 النظام المئوي لتكاليف إكتساب العملاء على الأداء التسويقي المتمثل بالحصة السوقية في

 .الشركات الصغيرة والمتوسطة

 تفسر النتائج عدم وجود تأثير لنسبة قيمة حياة العملاء ل تكاليف إكتساب العملاء على  3-

 الأداء التسويقي (الحصة السوقية) وبذلك تقبل الفرضية الصفرية التي تنص على أنه لا يوجد 

 تأثير لإحتساب نسبة قيمة حياة العملاء ل تكاليف إكتساب العملاء على الأداء التسويقي المتمثل

 .بالحصة السوقية في الشركات الصغيرة والمتوسطة

 )تفسر النتائج عدم وجود تأثير لفترة إسترداد العملاء على الأداء التسويقي (الحصة السوقية 4-

 وبذلك تقبل الفرضية الصفرية التي تنص على أنه لا يوجد تأثير لإحتساب فترة إسترداد العملاء 

 . على الأداء التسويقي المتمثل بالحصة السوقية في الشركات الصغيرة والمتوسطة

 تفسر النتائج عدم وجود تأثير لنسبة التسويق في إكتساب العملاء على الأداء التسويقي 5-

 الحصة السوقية) وبذلك تقبل الفرضية الصفرية التي تنص على أنه لا يوجد تأثير لإحتساب (

 نسبة التسويق في إكتساب العملاء على الأداء التسويقي المتمثل بالحصة السوقية في الشركات 

 . الصغيرة والمتوسطة

 تفسر النتائج عدم وجود تأثير لنسبة التسويق في التأثير في العملاء على الأداء التسويقي 6-

 الحصة السوقية) وبذلك تقبل الفرضية الصفرية التي تنص على أنه لا يوجد تأثير لإحتساب (

 نسبة التسويق في التأثير في العملاء على الأداء التسويقي المتمثل بالحصة السوقية في الشركات 
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 .الصغيرة والمتوسطة

 تفسر النتائج عدم وجود تأثير لمعدل الإحتفاظ بالعملاء على الأداء التسويقي (الحصة 7-

 السوقية) وبذلك تقبل الفرضية الصفرية التي تنص على أنه لا يوجد تأثير لإحتساب معدل 

 الإحتفاظ بالعملاء على الأداء التسويقي المتمثل بالحصة الس وقية في الشركات الصغيرة 

 .والمتوسطة

 . كلمات رئيسية : مقاييس العملاء , الأداء التسويقي , الحصة السوقية*
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