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1. الفصل الأول: الإطار العام للدراسة 
  

  

  

  

  

  

  



                                       

1/1المقدمة: 

بعد رضا العملاء من أبرز المفاھیم الإداریة في بیئة الأعمال المعاصرة، لما لھ من دور حاسم في نجاح 
المؤسسات واستمراریتھا. وفي ظل المنافسة الشدیدة وتعدد البدائل أمام العملاء، لم یعد التركیز مقتصرًا على 

إتمام عملیة البیع فحسب، بل أصبح الھدف ھو بناء علاقة مستدامة مع العمیل تقوم على الثقة والقیمة المتبادلة. 
ویعُرَّف رضا العملاء بأنھ الحالة الشعوریة التي یشعر بھا العمیل عند مقارنة الأداء المدرك للمنتج أو الخدمة 
بتوقعاتھ المسبقة، وھو مفھوم یتجاوز جودة المنتج لیشمل تجربة العمیل الكاملة عبر جمیع مراحل التفاعل مع 

المؤسسة، بدءًا من التواصل الأولي وحتى خدمات ما بعد البیع. 

وفي الأسواق الحدیثة التي تتسم بالشفافیة ووفرة المعلومات، أصبح رضا العملاء عنصرًا استراتیجیاً یمكن أن 
یمیز المؤسسات عن منافسیھا. فالعمیل الراضي لا یقتصر دوره على تكرار الشراء فحسب، بل یتحول إلى 

مصدر للترویج الإیجابي من خلال التوصیة الشفھیة، ما یسھم في جذب عملاء جدد وتقلیل تكالیف التسویق. 
ولھذا السبب، تحرص المؤسسات على قیاس رضا العملاء باستمرار وتحلیل نتائجھ، إدراكًا لأثره المباشر في 

تعزیز الولاء، تحسین السمعة السوقیة، وتوجیھ استراتیجیات التسویق والخدمات لتحقیق النمو والربحیة 
المستدامة على المدى الطویل. 



 1/2مشكلة البحث : 

تتمثل مشكلة البحث في وجود فجوة متزایدة بین توقعات العملاء المتطورة، خاصة في بیئة التجارة الإلكترونیة، 
وبین مستوى الخدمات الرقمیة المقدمة من قبل بعض الشركات. فعلى الرغم من الاستثمارات الكبیرة في التقنیات 

الحدیثة وتطویر المنصات الإلكترونیة، إلا أن العدید من المنظمات لا تزال تواجھ صعوبة في تحقیق مستویات 
مرتفعة من رضا العملاء. ویعود ذلك إلى التحدیات المرتبطة بتحدید العوامل التقنیة والبشریة الأكثر تأثیرًا في 

تجربة العمیل، إضافة إلى صعوبة قیاس رضا العملاء بدقة، ووجود فجوة بین ما تعتقد الإدارة أنھ یحقق الرضا 
وبین ما یدركھ العمیل فعلیاً من جودة وقیمة 

 1/2/1النظریة: 

على الرغم من كثرة الدراسات التي تناولت مفھوم رضا العملاء، إلا أن الأدبیات النظریة لا تزال تعاني من 
قصور في تقدیم إطار متكامل یفسر جمیع العوامل المؤثرة في رضا العملاء، خاصة في البیئات الرقمیة الحدیثة. 

إذ ركزت معظم النماذج التقلیدیة على مقارنة الأداء بالتوقعات، دون التعمق في العوامل النفسیة والسلوكیة 
والتقنیة التي تؤثر في تشكیل الرضا على المدى الطویل. 



كما أن العدید من النظریات طوُرت في سیاقات تقلیدیة تعتمد على التفاعل المباشر، مما یجعل قدرتھا على تفسیر 
تجربة العمیل الرقمیة المتغیرة محدودة. وبالتالي، تبرز الحاجة إلى تطویر إطار نظري أكثر شمولاً یدمج بین 

الجوانب التقنیة والبشریة لفھم رضا العملاء بصورة أدق في العصر الرقمي 

1/2/2الفجوات العملیة: 

على الرغم من تبني العدید من الشركات للتقنیات الحدیثة وتطویر المنصات الرقمیة بھدف تحسین تجربة 
العمیل، إلا أن التطبیق العملي لإدارة رضا العملاء لا یزال یواجھ تحدیات واضحة. إذ تفتقر بعض المنظمات 

إلى آلیات فعّالة لقیاس رضا العملاء بشكل مستمر، كما لا یتم توظیف نتائج الاستبیانات والتحلیلات الرقمیة 
بصورة منھجیة في تحسین الخدمات. 

بالإضافة إلى ذلك، یظھر قصور في تدریب الموظفین على التعامل مع شكاوى العملاء عبر القنوات الرقمیة، 
وضعف التكامل بین الأنظمة التقنیة والدعم البشري، مما یؤدي إلى فجوة بین الخطط الاستراتیجیة المعلنة 

لتحسین تجربة العمیل وبین الممارسات الفعلیة على أرض الواقع. 

ومن ھنا تتمثل الفجوة العملیة في وجود تفاوت بین ما توصي بھ الدراسات والنماذج النظریة لتعزیز رضا 
العملاء، وبین مستوى التطبیق الفعلي لھذه التوصیات داخل المؤسسات، خاصة في بیئة التجارة الإلكترونیة. 



 : أھمیة البحث 1/3

تنبع أھمیة ھذا البحث من الأھمیة المتزایدة لمفھوم رضا العملاء في بیئة الأعمال المعاصرة، خاصة في ظل 
المنافسة الشدیدة وتسارع التغیرات في الأسواق المحلیة والعالمیة. فلم یعد نجاح المشروع یقُاس فقط بمدى 

الالتزام بالوقت والتكلفة والجودة، بل أصبح رضا العمیل معیارًا أساسیاً للحكم على نجاح المشروع واستدامتھ. 
ومن ھذا المنطلق، یسعى ھذا البحث إلى تسلیط الضوء على الدور الحیوي الذي یلعبھ رضا العملاء في تعزیز 

فرص نجاح المشاریع وتحقیق المیزة التنافسیة للمنظمات. 

كما تبرز أھمیة البحث في كونھ یربط بین مجالین مھمین ھما إدارة المشاریع وإدارة علاقات العملاء، حیث 
یسھم في توضیح كیف یمكن لمدیري المشاریع تبني استراتیجیات تركز على العمیل منذ مرحلة التخطیط وحتى 
مرحلة التسلیم وما بعد التنفیذ. ویعزز ذلك من قدرة المنظمة على بناء علاقات طویلة الأمد مع العملاء، وزیادة 

معدلات الاحتفاظ بھم، وتحسین سمعة المؤسسة في السوق. 

إضافةً إلى ذلك، یكتسب البحث أھمیتھ من كونھ یتناول رضا العملاء كمتغیر استراتیجي یؤثر بشكل مباشر على 
الأداء المؤسسي، والربحیة، واستمراریة الأعمال. فالعملاء الراضون أكثر میلاً لإعادة التعامل مع المنظمة، 

وأقل حساسیة للسعر، وأكثر استعدادًا للتوصیة بخدماتھا أو منتجاتھا للآخرین، مما ینعكس إیجاباً على نمو 
المنظمة واستقرارھا. 

كما أن ھذا البحث یسھم في توجیھ اھتمام مدیري المشاریع إلى أھمیة القیاس المستمر لرضا العملاء، وعدم 
الاكتفاء بالمؤشرات التقلیدیة لنجاح المشروع، مما یساعد على تطویر أدوات تقییم أكثر شمولاً وواقعیة تعكس 

تجربة العمیل بشكل حقیقي. 

الأھمیة النظریة: 



تتمثل الأھمیة النظریة لھذا البحث في إثراء الأدبیات العلمیة المتعلقة برضا العملاء في سیاق إدارة المشاریع، 
حیث إن معظم الدراسات السابقة تناولت رضا العملاء من منظور تسویقي بحت، بینما یقل التركیز على دوره 
في بیئة إدارة المشاریع. ومن ھنا، یسھم البحث في سد فجوة معرفیة تتمثل في توضیح العلاقة بین ممارسات 

إدارة المشاریع ومستوى رضا العملاء. 

كما یقدم البحث إطارًا مفاھیمیاً یربط بین عناصر المشروع الأساسیة (مثل الجودة، الالتزام بالجدول الزمني، 
إدارة نطاق العمل، والتواصل مع أصحاب المصلحة) وبین رضا العملاء كمتغیر تابع یعكس نجاح تلك 

الممارسات. وھذا الربط النظري یساعد في تطویر نموذج متكامل یمكن الاعتماد علیھ في الدراسات المستقبلیة. 

إضافة إلى ذلك، یدعم البحث النظریات الحدیثة التي تؤكد أن القیمة المدركة من قبل العمیل ھي أساس التنافسیة 
والاستدامة، مثل نظریة التوقعات والتأكید ونموذج جودة الخدمة. وبالتالي، یعزز البحث الفھم النظري لكیفیة 

تشكل رضا العملاء من خلال مقارنة توقعاتھم بالنتائج الفعلیة التي یقدمھا المشروع. 

كما یسھم البحث في توسیع نطاق تطبیق نظریات رضا العملاء لتشمل بیئة المشاریع، مما یفتح المجال أمام 
الباحثین لإجراء دراسات مقارنة بین القطاعات المختلفة، وتحلیل العوامل المؤثرة في رضا العملاء في سیاقات 

تنظیمیة متعددة. 

الأھمیة العلمیة:  

تتمثل الأھمیة العلمیة والتطبیقیة لھذا البحث في تقدیم نتائج عملیة یمكن أن یستفید منھا صناع القرار ومدیرو 
المشاریع في تحسین أدائھم وتطویر استراتیجیاتھم. فالنتائج المتوقعة من البحث یمكن أن تساعد في تحدید 

العوامل الأكثر تأثیرًا في رضا العملاء، مما یمكّن الإدارة من توجیھ مواردھا وجھودھا نحو الجوانب ذات الأثر 
الأكبر. 

كما یوفر البحث أدوات قیاس عملیة لرضا العملاء یمكن تطبیقھا في المشاریع المختلفة، سواء في القطاع الخدمي 
أو الصناعي، مما یساعد على تعزیز ثقافة القیاس والتحسین المستمر داخل المنظمة. وھذا بدوره یسھم في تقلیل 

معدلات فشل المشاریع، ورفع مستوى جودة الخدمات أو المنتجات المقدمة. 



ومن الجانب العملي أیضًا، یساعد البحث المنظمات على تطویر سیاسات واضحة للتعامل مع شكاوى العملاء 
وملاحظاتھم، وتحویلھا إلى فرص لتحسین الأداء بدلاً من اعتبارھا تھدیدًا. كما یعزز من مفھوم إدارة المشاریع 

المرتكزة على العمیل، والتي تضع احتیاجاتھ وتوقعاتھ في صمیم عملیة التخطیط والتنفیذ. 

إضافةً إلى ذلك، یمكن أن تسھم نتائج البحث في دعم خطط التحول الاستراتیجي داخل المؤسسات، خاصة في 
البیئات التنافسیة مثل السوق السعودي، حیث أصبح العمیل أكثر وعیاً وخبرة في تقییم الخدمات والمنتجات. 

وبالتالي، فإن تبني ممارسات تركز على رضا العملاء یساھم في تعزیز الاستدامة وتحقیق النمو طویل الأجل. 

وأخیرًا، فإن ھذا البحث یشكل مرجعًا علمیاً یمكن أن یسُتفاد منھ في الدراسات المستقبلیة، ویسھم في بناء قاعدة 
معرفیة متخصصة في مجال رضا العملاء وعلاقتھ بإدارة المشاریع، مما یعزز من التكامل بین الجوانب النظریة 

والتطبیقیة في ھذا المجال. 
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1,4 اسئلة البحث 

ما مستوى رضا العملاء عن المنتج أو الخدمة المقدمة من الشركة؟ 

ما العوامل التي تؤثر بشكل أكبر على رضا العملاء؟ 

ما الجوانب التي یرى العملاء أنھا تحتاج إلى تحسین؟ 

كیف یؤثر رضا العملاء على ولائھم واستمرار تعاملھم مع الشركة؟ 

 1,5 أھداف البحث  

قیاس مستوى رضا العملاء عن الخدمات أو المنتجات المقدمة 
التعرف على العوامل التي تؤثر في رضا العملاء. 

 الھدف الفرعي ١: تحدید نقاط القوة والضعف في تجربة العمیل. 

الھدف الفرعي ٢: تقدیم مقترحات تساعد الشركات على تحسین جودة الخدمة وزیادة ولاء 
العملاء. 

 1,6فرضیات البحث 



 الفرضیة الرئیسیة: توجد علاقة إیجابیة بین جودة الخدمة ورضا العملاء. 

     الفرضیة الفرعیھ ١: كلما زادت جودة تجربة العمیل زاد مستوى ولائھ للشركة. 

 الفرضیة الفرعیة ٢: تؤثر سرعة الاستجابة لشكاوى العملاء في مستوى رضاھم. 

الفرضیة الفرعیة ٣: تحسین الخدمة یؤدي إلى زیادة رضا العملاء واستمرار تعاملھم مع 
الشركة. 

1,7نموذج البحث 

 



 1,8 منھجیة البحث 

یعتمد البحث على المنھج الوصفي التحلیلي، حیث یتم جمع البیانات من العملاء باستخدام 
الاستبیانات أو المقابلات، ثم تحلیل ھذه البیانات إحصائیاً للتعرف على مستوى رضا العملاء 

والعوامل المؤثرة فیھ. 

  

1,9المیدانیة المقترحة 

سیتم تطبیق الدراسة المیدانیة المقترحة على عینة من العملاء الذین یتعاملون مع إحدى الشركات أو المؤسسات الخدمیة، سواء كانت في قطاع التجزئة 
أو الخدمات أو الاتصالات أو غیرھا من القطاعات التي تعتمد بشكل مباشر على رضا العملاء واستمراریة تعاملھم. 

وستجُرى الدراسة في البیئة الطبیعیة التي یتعامل فیھا العملاء مع الشركة، وذلك بھدف الحصول على بیانات واقعیة تعكس مستوى رضاھم الحقیقي عن 
جودة الخدمة المقدمة، وتجربتھم الشاملة، ومدى سرعة استجابة الشركة لاحتیاجاتھم واستفساراتھم. 

تعتمد الدراسة على توزیع استبیان إلكتروني أو ورقي على عینة عشوائیة من العملاء الذین سبق لھم التعامل مع الشركة خلال فترة زمنیة محددة. 
ویحتوي الاستبیان على مجموعة من الأسئلة المصممة وفق مقیاس لیكرت الخماسي، لقیاس المتغیرات المستقلة (جودة الخدمة، تجربة العمیل، 

الاستجابة) وتأثیرھا على المتغیر التابع (رضا العملاء). 

وسیتم اختیار العینة بحیث تمثل مختلف فئات العملاء من حیث العمر، والجنس، وعدد مرات التعامل مع الشركة، لضمان تنوع الآراء ودقة النتائج. كما 
سیتم جمع البیانات خلال فترة زمنیة محددة، ثم تحلیلھا باستخدام الأسالیب الإحصائیة المناسبة لاختبار فرضیات الدراسة وقیاس العلاقة بین المتغیرات. 

ویتُوقع أن یساھم التطبیق المیداني في تقدیم نتائج عملیة یمكن للشركة الاستفادة منھا في تحسین جودة خدماتھا، وتعزیز تجربة العمیل، ورفع مستوى 
الرضا بما یدعم قدرتھا التنافسیة واستدامتھا في السوق 



1,10المخطط المقترح للمشروع 
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