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    Abstractالمستخلص:  

)، بأȊعادɸا السبعة (جودة ɸCRMدفت ɸذه الدراسة إڲʄ قياس الأثر الذي تُحدثه ممارسات إدارة علاقات العملاء (
اݍݵدمة، قاعدة بيانات العملاء، سلوك الموظف؈ن، معاݍݨة الشɢاوى، إدارة التفاعل، التكنولوجيا، وتطوʈر العلاقة)، 

  ) ࢭʏ قطاع اݍݵدمات بمدينة الرʈاض.CSعڴʄ رضا العملاء (

ولتحقيق ɸذا الɺدف، تم الاعتماد عڴʄ المنݤݮ الوصفي التحليڴʏ، باستخدام اسȘبانة إلك؅فونية ɠأداة رئʋسية ݍݨمع  
) استجابة صاݍݰة من عملاء قطاع اݍݵدمات ࢭʏ الرʈاض، باستخدام أساليب إحصائية  ٩٨البيانات. تم تحليل (

)  Multiple Regression)، والارتباط، وتحليل الانحدار المتعدد (Cronbach's Alphaمتقدمة شملت تحليل الثبات ( 
  لاختبار الفرضيات السبع. 

) لأثر الـ R² = 0.752وقد توصلت الدراسة إڲʄ نتائج محورʈة؛ ففي ح؈ن أثȎت النموذج الكڴʏ قدرة تفس؈فية عالية جداً ( 
CRM   اض. تم رفض فرضية تأث؈ف جودةʈالر ʏدة للعميل ࢭʈعاد عن خصوصية فرȊرضا العملاء، كشف تحليل الأ ʄعڴ

  ) ولʋست "م؈قة تنافسية".Hygiene Factor)، مما ʇش؈ف إڲʄ أن العميل ʇعت؄فɸا "ضرورة أساسية" (SQاݍݵدمة (



)، حيث أظɺر البعد أثراً سلبياً وذو دلالة  EBأما النȘيجة الأك؆ف أɸمية، فɢانت رفض فرضية سلوك الموظف؈ن (
، ومعاݍݨة  (beta = 0.289 : (IM)) عڴʄ الرضا. وࢭʏ المقابل، برزت أȊعاد إدارة التفاعل beta = -0.175:إحصائية 
  ɠأقوى اݝݰرɠات الإيجابية لرضا العملاء. (beta = 0.231: (RD)، وتطوʈر العلاقة (beta = 0.236: (HC)الشɢاوى 

توطۜܣ الدراسة المؤسسات اݍݵدمية ࢭʏ الرʈاض بضرورة إعادة توجيه اسȘثماراٮڈا، والانتقال من ال؅فك؈ق عڴʄ "اللباقة  
) و  HC)، إڲʄ تبۚܣ اس؅فاتيجيات ترتكز عڴʄ "الكفاءة ࢭʏ حل المشكلات" (SQ) و"اݍݨودة الأساسية" (EBالسطحية" (

  ) كعوامل حاسمة لكسب رضا العملاء ࢭʏ بʋئة الأعمال السعودية التنافسية. IM"الفعالية ࢭʏ إدارة التفاعل" (

)، قطاع اݍݵدمات، مدينة الرʈاض، سلوك  CS)، رضا العملاء (CRMالɢلمات المفتاحية: إدارة علاقات العملاء (
  . ٢٠٣٠الموظف؈ن، إدارة التفاعل، رؤʈة 

Objective: This study aimed to measure the impact of Customer Relationship Management (CRM) 
practices, with its seven dimensions (Service Quality, Customer Database, Employee Behavior, 

Handling Complaints, Interaction Management, CRM Technology, and Relationship Development), on 
Customer Satisfaction (CS) within the service sector in Riyadh City .  

Methodology: A descriptive-analytical approach was employed. A quantitative questionnaire was used 
to collect data from a convenience sample (N=98) of service sector customers in Riyadh. Data was 

analyzed using Cronbach's Alpha for reliability, Pearson Correlation, and Multiple Regression to test the 
seven hypotheses . 

  

Findings: The study revealed compelling results. The overall model demonstrated a very high predictive 
power (R² = 0.752) of CRM on customer satisfaction. However, the analysis uncovered unique 

characteristics of the Riyadh customer. The hypothesis for Service Quality (SQ) was rejected, suggesting 
customers view it as a basic hygiene factor rather than a competitive advantage .  

Crucially, the hypothesis for Employee Behavior (EB) was also rejected, revealing a significant negative 
impact \beta = -0.175) on satisfaction. Conversely, Interaction Management (IM) \beta = 0.289), 

Handling Complaints (HC) \beta = 0.236), and Relationship Development (RD) \beta = 0.231) emerged 
as the most powerful positive drivers of customer satisfaction .  

Implications: The study recommends that service organizations in Riyadh must strategically pivot their 
investments. Focus should shift from superficial "politeness" (EB) and "basic quality" (SQ) towards 

adopting strategies centered on "efficient problem-solving" (HC) and "effective interaction 
management" (IM) as the critical factors for winning customer satisfaction in Saudi Arabia's competitive 

business environment .  



Keywords: Customer Relationship Management (CRM), Customer Satisfaction (CS), Service Sector, 
Riyadh City, Employee Behavior, Interaction Management, Vision 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

  

  الفصل الأول 
  

  : مقدمة

ʇشɺد عالم الأعمال المعاصر تحولات جذرʈة وʋȋئة تنافسية شديدة، مدفوعة بتطورات تكنولوجية مȘسارعة وȖغ؈فات  
، إڲʄ تنوʉع ٢٠٣٠ࢭʏ متطلبات السوق العالمية. وࢭɸ ʏذا السياق، Ȗسڥʄ المملكة العرȋية السعودية، ع؄ف رؤʈْڈا الطموحة 

. وʈأȖي قطاع اݍݵدمات ࢭʏ قلب ɸذا التحول الاس؅فاتيڋʏ، مما  قاعدٮڈا الاقتصادية وȖعزʈز القطاعات غ؈ف النفطية
يفرض عڴʄ المؤسسات العاملة فيه، وخصوصاً ࢭʏ المراكز اݍݰيوʈة ɠالرʈاض، تبۚܣ ممارسات إدارʈة حديثة تضمن لɺا  

  ).٢٠٢٤الاستدامة والقدرة عڴʄ المنافسة (شارد، 



نȘيجة لɺذه الضغوط التنافسية، حدث تحول جوɸري ࢭʏ الفكر الإداري والȘسوʈقي، انتقل بموجبه ال؅فك؈ق من المنتج  
أو اݍݵدمة بحد ذاٮڈا إڲʄ "العميل" أو "الزȋون". أدركت المؤسسات أن العميل لم ʇعد مجرد متلقٍ سلۗܣ لݏݵدمة، بل  

الذي يضمن بقاء المؤسسة ونموɸا. لم ʇعد النجاح يُقاس فقط  أصبح الأصل الاس؅فاتيڋʏ الأɸم ورأس المال اݍݰقيقي  
بݲݨم المبيعات الݏݰظية، بل بالقدرة عڴʄ بناء علاقات قوʈة ومستدامة معه، وɸو ما يمثل الرك؈قة الأساسية لتحقيق  

  ).٢٠٢٠التفوق (زʉغم وɠادي، 

) كفلسفة إدارʈة  Customer Relationship Management - CRMࢭɸ ʏذا الإطار، برز مفɺوم "إدارة علاقات العملاء" (
حديثة ومنݤݨية عمل متɢاملة. لا يقتصر ɸذا المفɺوم عڴɠ ʄونه مجرد تطبيق تكنولوڊʏ، بل ɸو اس؅فاتيجية شاملة  
ٮڈدف إڲʄ فɺم واسȘباق و୒دارة احتياجات العملاء اݍݰالي؈ن واݝݰتمل؈ن بفاعلية. Ȗسڥɸ ʄذه الإدارة، من خلال جمع  

حوار مستمر وتفاعڴʏ ٱڈدف إڲȖ ʄعميق العلاقة مع العميل وفɺم سلوكياته   وتحليل البيانات التفصيلية، إڲʄ بناء
  ). ٢٠١٧وتوقعاته المتغ؈فة (بن داودية، 

ʇعتمد نجاح تطبيق اس؅فاتيجيات إدارة علاقات العملاء عڴʄ تɢامل مجموعة من الأȊعاد الرئʋسية. ʇشمل ذلك القدرة  
) بالعملاء اݍݰالي؈ن. وʈتم ذلك  Retention) العملاء اݍݨدد، والأɸم من ذلك "الاحتفاظ" (Acquisitionعڴʄ "اكȘساب" (

) قوʈة لتحليل  Database) ع؄ف التواصل الفعال، وȋناء "قاعدة بيانات" (Strengtheningمن خلال "تقوʈة العلاقة" (
  ). ٢٠١٥؛ السعود، ٢٠٢٠) عالية تفوق توقعاٮڈم (زʉغم وɠادي، Service Qualityسلوكياٮڈم، وتوف؈ف "جودة خدمة" (

) الɺدف المباشر واݝݰوري لɢافة جɺود إدارة العلاقات. ʇُعرَّف الرضا بأنه  ʇُCustomer Satisfactionعد "رضا العملاء" (
اݍݰالة النفسية والشعورʈة الإيجابية الۘܣ يخت؄فɸا العميل، أو المستفيد، عند مقارنته ب؈ن الأداء الفعڴʏ لݏݵدمة الۘܣ  

ق علٕڈا، تتحقق حالة الرضا، والۘܣ  حصل علٕڈا ومستوى توقعاته المسبقة. فعندما يȘساوى الأداء مع التوقعات أو يتفو 
  ).٢٠٢٤؛ بوزʈان، ٢٠١٥تمثل النȘيجة المباشرة لتطبيق ممارسات فعالة ࢭʏ إدارة العلاقات (السعود، 

  

إن العلاقة ب؈ن ممارسات إدارة العملاء ورضاɸم ۂʏ علاقة سبȎية مباشرة ومتعددة الأوجه. فɢل Ȋُعد من أȊعاد إدارة  
) الۘܣ يدركɺا العميل مقابل ما  Value) وفاعليته، و"القيمة" (Communicationالعلاقات، مثل جودة "الاتصال" (

) الۘܣ تظɺرɸا المؤسسة تجاɸه،  Commitment) ࢭʏ مقدم اݍݵدمة، ودرجة "الال؅قام" (Trustيدفعه، ومستوى "الثقة" (
  ʄلية للعميل، مما ينعكس بالضرورة عڴɢة الȋبناء وتقييم التجر ʏي ومباشر ࢭȌل إيجاɢشȊ مɸساʇ ًيمثل مدخلاً أساسيا

  ). ٢٠٢٤مستوى رضاه العام (بوزʈان، 

وقد أدى التقدم التكنولوڊʏ وثورة الاتصالات إڲȖ ʄعميق ɸذا الأثر، من خلال التحول نحو "إدارة العلاقات إلك؅فونياً"  
)E-CRM  .ة وتفاعليةʈي، قنوات اتصال فورɠاتف ذɸ يح الأدوات الرقمية، من مواقع إلك؅فونية تفاعلية وتطبيقاتȘت .(

لا Ȗسɺل ɸذه التكنولوجيا عمليات اݍݱݨز والدعم الفۚܣ فحسب، بل توفر بيانات ܷݵمة Ȗساعد المؤسسات عڴʄ فɺم  
ݵصوصية والأمان" لبيانات العميل، وɸو  سلوك العميل Ȋشɢل أعمق، مع تحديات جديدة تتمحور حول ضمان "اݍ

  ).٢٠٢٢عامل حاسم لتحقيق "الرضا الإلك؅فوɲي" (الشيخ، 



عڴʄ الرغم من أن الرضا ɸو الɺدف المباشر، فإن الغاية الاس؅فاتيجية الأس׿ܢ تكمن ࢭʏ تحوʈل ɸذا الرضا إڲʄ نتائج  
). العميل الراعۜܣ ɸو اݍݵطوة الأوڲʄ نحو  Retention) و"الاحتفاظ بالعميل" (Loyaltyملموسة تتمثل ࢭʏ "الولاء" (

العميل اݝݵلص الذي يكرر الشراء وʈصبح منيعاً ضد إغراءات المنافس؈ن. ɸذا الولاء المستدام، القائم عڴʄ علاقة  
) حقيقية يصعب عڴCompetitive Advantage  ʄنوعية تدار بفاعلية، ɸو ما ʇشɢل ࢭʏ ٰڈاية المطاف "م؈قة تنافسية" (

  ).٢٠٢٠؛ زʉغم وɠادي، ٢٠١٦المنافس؈ن تقليدɸا أو تجاوزɸا (محمد، 

  

يكȘسب ɸذا الأثر أɸمية مضاعفة عند تطبيقه ࢭʏ قطاع اݍݵدمات، والذي يتم؈ق بخصائص فرʈدة أɸمɺا  
)، أي ال؅قامن ب؈ن إنتاج اݍݵدمة واسْڈلاكɺا. ࢭɸ ʏذا  Inseparability) و"التلازمية" (Intangibility"اللاملموسية" (

القطاع، لا يتم تقييم اݍݨودة بناءً عڴʄ منتج مادي، بل بناءً عڴʄ "تجرȋة" العميل الɢاملة والتفاعل المباشر مع مقدم  
  اݍݵدمة. لذلك، Ȗعت؄ف إدارة علاقات الزȋائن الأداة الاس؅فاتيجية الأɸم لقياس وتحس؈ن "الأداء المؤسؠۜܣ" 

)Institutional Performance ،المؤسسات اݍݵدمية (بن سا؟ۜܣ ʏ٢٠١٨) ࢭ.(  

كقاطرة النمو الرئʋسية ࢭʏ المملكة. ومع الȘسارع الɺائل   مدينة الرʈاض  ࢭʏ قلب ɸذا التحول الاقتصادي واݍݵدمي، تقف
ࢭʏ قطاعات اݍݵدمات بالرʈاض، من مصارف وتأم؈ن وسياحة واتصالات، ت؄فز حاجة مݏݰة لفɺم ديناميكيات العلاقة 

ʈذا القطاع اݍݰيوي، لا تزال الدراسات التجرɺمية الفائقة لɸالرغم من الأ ʄية  ب؈ن المؤسسات اݍݵدمية وعملا٬ڈا. وعڴȎ
الۘܣ تقʋس أثر ممارسات إدارة علاقات العملاء عڴʄ مستوʈات الرضا ࢭʏ بʋئة الأعمال اݍݵدمية بالرʈاض محدودة. لذا،  

ࢭʏ قطاع أثر إدارة علاقات العملاء عڴʄ رضا العملاء ٮڈدف ɸذه الدراسة إڲʄ سد ɸذه الفجوة ع؄ف بحث موضوع: " 
  ). ٢٠٢٤" (شارد، اݍݵدمات: دراسة تطبيقية ࢭʏ مدينة الرʈاض

  

  

  

  

  

  

  : مشɢلة الدراسة

عميقاً، حيث أصبح قطاع اݍݵدمات اݝݰرك الرئʋؠۜܣ للنمو وميدان المنافسة  حولاً تنموʈا مت الاقتصاد العالمي  أصبح 
،  ٢٠٣٠الأبرز ࢭʏ القرن اݍݰادي والعشرʈن. وتȘبۚܢ المملكة العرȋية السعودية ɸذا التوجه بقوة ضمن مسْڈدفات رؤʈة 

  ).٢٠٢٤الۘܣ تضع تنوʉع الاقتصاد الوطۚܣ والارتقاء بجودة اݍݵدمات ࢭʏ صميم أولوʈاٮڈا (شارد، 



Ȗُعد العاصمة، الرʈاض، القاطرة اݍݰقيقية لɺذا التحول الاقتصادي، حيث أصبحت مركزاً إقليمياً ʇستقطب المقرات  
) ࢭHyper-competitive  ʏالرئʋسية لك؄فى الشرɠات. ɸذا النمو المȘسارع خلق بʋئة أعمال ذات تنافسية استȞنائية (
  ). Kian et al., 2018؛ ɠ٢٠١٧افة قطاعات اݍݵدمات، من المصرفية والاتصالات إڲʄ الضيافة والسياحة (بن داودية، 

ࢭʏ ظل ɸذه المنافسة اݝݰتدمة، لم Ȗعد المزايا التقليدية ɠالسعر أو جودة المنتج ɠافية لضمان البقاء والنمو. لقد انتقل  
ثقل المنافسة Ȋشɢل حاسم نحو "تجرȋة العميل". وأدركت المؤسسات أن البقاء للأقوى ࢭʏ بناء العلاقات، مما فرض  

  ). Kabeyi, 2018صفقة" إڲʄ "الȘسوʈق المرتكز عڴʄ العلاقة" (تحولاً فلسفياً من "الȘسوʈق المرتكز عڴʄ ال

) ɠأداة اس؅فاتيجية حاسمة.  CRMاستجابةً لɺذا التحدي، تبɴت المؤسسات اݍݵدمية مفɺوم "إدارة علاقات العملاء" (
لا يُنظر إڲɸ ʄذا المفɺوم ك؄فنامج تقۚܣ فحسب، بل كفلسفة إدارʈة شاملة ٮڈدف إڲʄ "فɺم واسȘباق و୒دارة" احتياجات  

 ;Chen & Popovich, 2003العملاء، ٭ڈدف Ȗعميق الارتباط ٭ڈم وتحوʈلɺم من عملاء عابرʈن إڲʄ شرɠاء دائم؈ن (
Wanjau et al., 2012.(  

 Customerإن الɺدف الأوڲʏ واݝݰوري ݍݨميع اسȘثمارات إدارة علاقات العملاء ɸو تحقيق "رضا العملاء" (
Satisfaction  ته الفعلية معȋون لدى العميل عندما تتطابق تجرɢو اݍݰالة النفسية الإيجابية الۘܣ تتɸ عد الرضاʉُو .(

). وȋدون تحقيق ɸذا الرضا، تٔڈار  Agbemabiese et al., 2017؛ ٢٠١٥اݍݵدمة أو تفوق توقعاته المسبقة (السعود، 
  ).Santoso & Jatra, 2021جميع الأɸداف الاس؅فاتيجية الأعڴɠ ʄالولاء والاحتفاظ (

تكمن المشɢلة ࢭʏ أن "الرضا" أصبح عملة نادرة وسرʉعة التبخر. ففي السوق السعودي، الذي يȘسم بالتحول الرق׿ܣ  
السرʉع وارتفاع سقف توقعات العملاء، أصبحت تɢلفة الفشل ࢭʏ إدارة تجرȋة العميل باɸظة جداً. وȖش؈ف التقديرات  

مليون دولار ࢭʏ   ١٣١٫٧ملاء" ࢭʏ المملكة العرȋية السعودية بلغ اݍݰديثة إڲʄ أن ݯݨم الإنفاق عڴʄ "سوق إدارة تجرȋة الع
  ٢٠٣٠مليون دولار بحلول عام  ٣٨٥٫٩ليصل إڲʄ  ٪١٦٫٦، ومن المتوقع أن ينمو بمعدل سنوي مركب قدره ٢٠٢٣عام 

)Grand View Research, 2024.(  

ࢭʏ الرʈاض، ولكن دون فɺم دقيق   CRMالإنفاق الɺائل يطرح مشɢلة مݏݰة: يتم ܷݸ مئات الملاي؈ن ࢭʏ أنظمة وȋرامج و 
وواܷݳ للآلية الۘܣ تؤثر ٭ڈا ɸذه الاسȘثمارات فعلياً عڴʄ رضا العميل ࢭɸ ʏذا السياق اݝݰدد. فالفشل ࢭʏ تحقيق الرضا  

لا ʇعۚܣ مجرد ɸدر ɸذه الملاي؈ن، بل ʇعۚܣ خسارة العميل لصاݍݳ المنافس؈ن، الذين أصبحوا عڴȊ ʄعد "نقرة واحدة"  
)Rahman & Shil, 2017 .(  

وعڴʄ الرغم من أن الأدبيات الأجنȎية قد أشبعت ɸذا الموضوع بحثاً، وأثبȘت مراراً وتكراراً وجود علاقة إيجابية  
 ,.Wanjau et alورضا العملاء ࢭʏ سياقات عالمية متنوعة، كقطاع البنوك ࢭʏ كيɴيا (  CRMومباشرة ب؈ن ممارسات الـ  

)، Agbemabiese et al., 2017)، وقطاع الاتصالات ࢭʏ غانا (Nartey et al., 2021)، وقطاع اݍݵدمات ࢭʏ مال؈قيا (2012
  إلا أن ɸذه النتائج تظل حبʋسة سياقɺا الأجنۗܣ. 

وحۘܢ عند النظر إڲʄ الأدبيات العرȋية المرفقة، نجد أٰڈا ركزت عڴʄ بʋئات جغرافية أخرى لɺا خصائصɺا الاقتصادية  
). أما  ٢٠٢٤)، واݍݨزائر (بوزʈان، ٢٠٢٢؛ الشيخ، ٢٠١٦)، ومصر (محمد،  ٢٠١٥والثقافية اݝݵتلفة، ɠالأردن (السعود، 



)، فقد قفزت مباشرة إڲʄ المفɺوم المتقدم وɸو "إدارة  ٢٠٢٥؛ شارد، ٢٠٢٤الدراسات السعودية اݍݰديثة جداً (شارد، 
  )، تاركةً فجوة بحثية واܷݰة ࢭʏ الأساس. SusCRMالعلاقات المستدامة" (

تȘبلور مشɢلة الدراسة ࢭʏ "الندرة الشديدة ࢭʏ الدراسات التجرȎʈية الۘܣ تقʋس الأثر الأسا؟ۜܣ والمباشر لأȊعاد إدارة  
علاقات العملاء (التقليدية) عڴʄ رضا العملاء ࢭʏ قطاع اݍݵدمات داخل السياق السعودي، وتحديداً ࢭʏ مدينة  

ما ۂʏ الأȊعاد (التكنولوجية، الȎشرʈة، المعرفية) الأك؆ف تأث؈فاً عڴʄ  الرʈاض". إننا لا نمتلك نموذجاً علمياً واܷݰاً يحدد  
  ʄاض قائمة عڴʈالر ʏم، تبقى قرارات مديري اݍݵدمات ࢭɺذا الفɸ دونȋدة. وʈئة التنافسية الفرʋذه البɸ ʏرضا العميل ࢭ

  .٢٠٣٠مسْڈدفات رؤʈة اݍݰدس بدلاً من الدليل العل׿ܣ، مما ٱڈدد فعالية اسȘثماراٮڈم الܸݵمة وقدرٮڈم عڴʄ تحقيق 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  ة: أɸمية الدراس

ڈا تنطلق من "فجوة معرفية   Ȗستمد ɸذه الدراسة أɸميْڈا لا من مجرد استكشاف موضوع حيوي فحسب، بل من ɠوٰ
مزدوجة" (أɠاديمية وتطبيقية) ࢭʏ سياق اقتصادي ʇشɺد تحولاً تارʈخياً. ففي وقت تȘسارع فيه اسȘثمارات قطاع  

ݏݰة لفɺم اݝݰرك اݍݨوɸري للنجاح: رضا  ، ت؄فز اݍݰاجة المُ ٢٠٣٠اݍݵدمات ࢭʏ الرʈاض لتحقيق مسْڈدفات رؤʈة 
  العملاء.

تتجاوز ɸذه الدراسة حدود الوصف، لتقدم تحليلاً دقيقاً لكيفية بناء ɸذا الرضا. وتتܸݳ أɸميْڈا ࢭʏ محورʈن  
  متɢامل؈ن: 

  . الأɸمية النظرʈة (الأɠاديمية) ١

  تُقدم ɸذه الدراسة إسɺاماً علمياً أصيلاً للمكتبة الأɠاديمية (العرȋية والسعودية) من خلال: 



افية والسياقية:   •سد الفجوة اݍݨغر

ࢭNartey et al., 2021  ʏعن ندرة واܷݰة. فبʋنما أثبȘت دراسات (مثل  المرفقةيكشف المܦݳ النقدي للدراسات 
ࢭʏ بنغلادʇش) العلاقة الإيجابية ࢭʏ سياقات دولية،    Rahman & Shil, 2017ࢭʏ كيɴيا؛  Wanjau et al., 2012مال؈قيا؛ 

ࢭʏ مصر) عڴʄ سياقات عرȋية مختلفة، يظل السياق   ٢٠٢٢ࢭʏ الأردن؛ والشيخ،  ٢٠١٥وركزت دراسات (مثل السعود، 
  السعودي، وتحديداً الرʈاض، يمثل فجوة بحثية واܷݰة. 

  ):Foundational Study•تقديم دراسة تأسʋسية ( 

) قفزت مباشرة إڲʄ  ٢٠٢٥؛ و شارد، ٢٠٢٤من اللافت للنظر أن الدراسات السعودية اݍݰديثة المرفقة (مثل شارد، 
). ɸذا التطور، رغم أɸميته، تم "قبل" ترسيخ البحث  SusCRMالمفɺوم المتقدم وɸو "إدارة العلاقات المستدامة" (

  ࢭʏ بʋئة الرʈاض. CRMالأسا؟ۜܣ. لذلك، تأȖي ɸذه الدراسة لملء ɸذه "الفجوة التأسʋسية" بقياس الأثر الكلاسيɢي للـ 

  •اختبار نموذج شامل ومتɢامل: 

 Kianخلافاً للدراسات الۘܣ اخت؄فت أȊعاداً مجزأة، تȘبۚܢ ɸذه الدراسة نموذجاً سباڤʏ الأȊعاد والمدعوم بدراسات مثل 
et al., 2018  ،ة، العلائقية،  ٢٠١٦و محمدʈشرȎذا النموذج الشامل (الذي يدمج اݍݨوانب التكنولوجية، الɸ .(

  والمعرفية) سيقدم فɺماً أك؆ف عمقاً وشمولية لديناميكيات العلاقة ب؈ن المتغ؈فين. 

  ): Baseline•توف؈ف أساس للمقارنة المستقبلية ( 

) رصʋنة، يمكن للباحث؈ن المستقبلي؈ن ࢭʏ المملكة  Baseline Dataستوفر نتائج ɸذه الدراسة "بيانات أساسية" (
  ع؄ف قطاعات مختلفة، أو قياس تطور ɸذا الأثر مع مرور الزمن.  CRMاستخدامɺا كمعيار مرجڥʏ لمقارنة أثر الـ 

  

  

  . الأɸمية العملية (التطبيقية) ٢

) لصناع القرار ࢭʏ قلب Managerial Compassتتجاوز ɸذه الدراسة حدود التنظ؈ف الأɠادي׿ܣ، لتقدم "بوصلة إدارʈة" (
  قطاع اݍݵدمات بالرʈاض:

  :٢٠٣٠•دعم مسْڈدفات رؤʈة 

تتجه المملكة لتɢون مركزاً عالمياً لݏݵدمات (السياحية، المالية، اللوجسȘية). ɸذه المنافسة العالمية لا تُبۚܢ عڴʄ البɴية  
التحتية وحدɸا، بل عڴʄ "جودة التجرȋة". ɸذه الدراسة تقدم دليلاً علمياً لكيفية بناء ɸذه التجرȋة ع؄ف "إدارة  

  الاس؅فاتيڋʏ للرؤʈة.  العلاقات"، مما يخدم Ȋشɢل مباشر الɺدف

  •ترشيد الإنفاق وتوجيه الاسȘثمار:



ݰت إحصاءات  CRMࢭʏ ظل الإنفاق الم؅قايد عڴʄ أنظمة وȋرامج الـ  الۘܣ ناقشناɸا سابقاً)،   ٢٠٢٤ࢭʏ الرʈاض (كما أوܷ
)؟ أم ࢭH6  ʏيواجه المديرون سؤالاً جوɸرʈاً: أين يجب أن نضع أموالنا؟ ɸل الاسȘثمار الأجدى ࢭʏ "التكنولوجيا" (

  )؟H4)؟ أم ࢭʏ "سرعة معاݍݨة الشɢاوى" ( H3"تدرʈب الموظف؈ن" ( 

  ): Prioritization Tool•تقديم أداة لتحديد الأولوʈات ( 

القيمة "المّڈرة" للدراسة؛ فࢼܣ لن تكتفي بالقول "ɲعم، يوجد أثر"، بل ستجيب عڴʄ السؤال الثامن (الأɸمية    ɸنا
)، تحدد لɺم  Evidence-based RoadmapالɴسȎية). س؅قود الدراسة المديرʈن بـ "خارطة طرʈق مبɴية عڴʄ الأدلة" (

) متمثلاً ࢭʏ "رضا  ROI) الۘܣ تضمن تحقيق أعڴʄ عائد عڴʄ الاسȘثمار (Most Critical DriversالأȊعاد "الأك؆ف حرجاً" (
  العميل". 

  •تحقيق الم؈قة التنافسية: 

ݰت دراسات مثل (زʉغم وɠادي،  )، فإن "الرضا" ɸو البوابة اݍݰتمية لـ  Santoso & Jatra, 2021) و (٢٠٢٠كما أوܷ
"الولاء" و"الاحتفاظ"، وɸما أساس "الم؈قة التنافسية المستدامة". ɸذه الدراسة، ب؅فك؈قɸا عڴʄ بناء الرضا، تقدم  

  للمؤسسات ࢭʏ الرʈاض مفتاح البقاء والازدɸار ࢭʏ سوق لا يرحم. 

  ) Research Objectivesأɸداف الدراسة ( 

انطلاقاً من مشɢلة الدراسة اݝݰددة والفجوة البحثية الۘܣ تم تحديدɸا، وࢭʏ ضوء النموذج المفاɸي׿ܣ المعتمد، تȘبلور  
  أɸداف ɸذه الدراسة ࢭʏ مستوʈ؈ن متɢامل؈ن: ɸدف اس؅فاتيڋʏ عام، ومجموعة من الأɸداف الإجرائية اݝݰددة.

  ) Main Objective. الɺدف الرئʋؠۜܣ ( ١

الɺدف اݝݰوري لɺذه الدراسة ɸو القياس التجرʈۗܣ والتحليل المٔڈڋʏ لطبيعة وعمق الأثر الذي تُحدثه ممارسات إدارة  
)، كمتغ؈ف تاȊع، ࢭʏ سياق قطاع  CS)، كمتغ؈ف مستقل بأȊعاده السبعة، عڴʄ رضا العملاء (CRMعلاقات العملاء (

  اݍݵدمات بمدينة الرʈاض. 

  ) Sub-Objectives. الأɸداف الفرعية ( ٢

  لتحقيق ɸذا الɺدف الرئʋؠۜܣ، لا بد من تفكيكه إڲʄ مجموعة من الأɸداف الفرعية اݝݰددة التالية:

  ): Diagnostic Objective•الɺدف الȘܨݵيظۜܣ ( 

التعرف عڴʄ الواقع الفعڴʏ لمستوى تطبيق أȊعاد إدارة علاقات العملاء السبعة (جودة اݍݵدمة، قاعدة بيانات  
 ʏة نظر العملاء ࢭɺر العلاقة) من وجʈاوى، إدارة التفاعل، التكنولوجيا، وتطوɢالعملاء، سلوك الموظف؈ن، معاݍݨة الش

  قطاع اݍݵدمات بالرʈاض.

  ): Measurement Objective•الɺدف القيا؟ۜܣ ( 

  ) لدى المتعامل؈ن مع قطاع اݍݵدمات ࢭʏ مدينة الرʈاض. Customer Satisfactionقياس المستوى السائد لرضا العملاء (



 ʏدف التحليڴɺال•- ) ʏتاڊɴالاستAnalytical-Inferential Objective :(  

التحقق إحصائياً (ع؄ف اختبار الفرضيات) من وجود أثر ذي دلالة إحصائية لɢل Ȋُعد من أȊعاد إدارة علاقات العملاء 
  السبعة عڴʄ رضا العملاء.

  ): Prioritization Objective•الɺدف ال؅فتيۗܣ ( 

) ࢭʏ تفس؈ف التباين اݍݰاصل ࢭʏ رضا  The Most Significant Predictorsتحديد الأȊعاد الأك؆ف تأث؈فاً وأɸمية ɲسȎية (
  العملاء، مما يوفر أساساً علمياً ل؅فتʋب أولوʈات الاسȘثمار والتحس؈ن. 

  ): Applied Objective•الɺدف التطبيقي ( 

)، والموجɺة  Evidence-based Recommendationsصياغة مجموعة من التوصيات والمق؅فحات المبɴية عڴʄ الأدلة (
لصناع القرار ومديري قطاع اݍݵدمات ࢭʏ الرʈاض، لتطوʈر اس؅فاتيجيات إدارة علاقات العملاء لدٱڈم بما ʇعظم رضا  

  العملاء وولاءɸم. 

  ) The Strategic Rationale. المنظور الاس؅فاتيڋʏ للأɸداف ( ٣

لإضفاء Ȋُعد "مّڈر" وعميق عڴɸ ʄذه الأɸداف، فإٰڈا لا تُصاغ ࢭʏ فراغ أɠادي׿ܣ، بل تنطلق من منظور اس؅فاتيڋʏ ثلاȜي 
  يرȋط الواقع بالمستقبل: 

اقع (    ): Diagnosing the Present•الانطلاق من الو

ࢭʏ الرʈاض، توفر ɸذه   CRMٮڈدف الدراسة لسد فجوة "البيانات اݝݰلية". ففي ظل الإنفاق المȘسارع عڴʄ أنظمة الـ  
) حقيقية تقʋس العائد الفعڴʏ لɺذا الإنفاق متمثلاً ࢭʏ "رضا العميل"، بدلاً من  Baselineالأɸداف "صورة شعاعية" (

  ترك المديرʈن للعمل بناءً عڴʄ "اݍݰدس" الإداري. 

  ): Benchmarking the Practice•المقارنة المعيارʈة ( 

ٮڈدف الدراسة إڲʄ وضع نتائج "السياق السعودي" ࢭʏ حوار مباشر مع "الأدبيات العالمية". فمن خلال قياس نفس  
)، سɴتمكن من المقارنة المعيارʈة  Rahman & Shil, 2017؛ Kian et al., 2018الأȊعاد الۘܣ اخت؄فٮڈا دراسات دولية (مثل 

  وتحديد أوجه الȘشابه والاختلاف ࢭʏ العوامل المؤثرة عڴʄ العميل السعودي مقارنة Ȋغ؈فه. 

  ): Informing the Future•اسȘشراف المستقبل ( 

)، تقدم ɸذه  Key Drivers of Satisfaction. فمن خلال تحديد "مفاتيح الرضا" (٢٠٣٠الأɸداف موجɺة ݍݵدمة رؤʈة 
  ʄبناء اقتصاد قائم عڴ ʏم ࢭɸساȖنافسيْڈا، وȘاض للارتقاء بʈالر ʏق علمية للمؤسسات اݍݵدمية ࢭʈالدراسة خارطة طر

  "تجرȋة العميل" ɠأعڴʄ قيمة تنافسية. 

  

  Ȗساؤلات الدراسة 



 :ʏؠۜܣ التاڲʋساؤل الرئȘالإجابة عن ال ʄذه الدراسة إڲɸ ʄسڥȖ ،اɺدافɸلة الدراسة وأɢمش ʄبناءً عڴ  

  ):Main Questionالسؤال الرئʋؠۜܣ (

) ࢭʏ قطاع  Customer Satisfaction) عڴʄ رضا العملاء (CRM"ما ɸو الأثر الذي تُحدثه إدارة علاقات العملاء (
  اݍݵدمات بمدينة الرʈاض؟" 

  وʈتفرع من ɸذا السؤال الرئʋؠۜܣ الأسئلة الفرعية التالية (وفقاً للنموذج المعتمد): 

عڴʄ رضا العملاء ࢭʏ قطاع اݍݵدمات   )"Service Quality - SQ"جودة اݍݵدمة ( ما ɸو الأثر الذي تُحدثه  .١
  بالرʈاض؟

عڴʄ رضا العملاء ࢭCustomer Database - CD"(   ʏ"قاعدة بيانات العملاء ( ما ɸو الأثر الذي تُحدثه  .٢
  قطاع اݍݵدمات بالرʈاض؟

عڴʄ رضا العملاء ࢭʏ قطاع   )"Employee Behavior - EB"سلوك الموظف؈ن ( ما ɸو الأثر الذي يُحدثه  .٣
  اݍݵدمات بالرʈاض؟ 

عڴʄ رضا العملاء ࢭʏ قطاع   )"Handling Complaints - HC"معاݍݨة الشɢاوى ( ما ɸو الأثر الذي تُحدثه  .٤
  اݍݵدمات بالرʈاض؟ 

عڴʄ رضا العملاء ࢭʏ قطاع  )" Interaction Management - IM"إدارة التفاعل ( ما ɸو الأثر الذي تُحدثه  .٥
  اݍݵدمات بالرʈاض؟ 

 - CRM Based Technology"التكنولوجيا القائمة عڴʄ إدارة العلاقات ( ما ɸو الأثر الذي تُحدثه  .٦
CRMT"(  اض؟ʈقطاع اݍݵدمات بالر ʏرضا العملاء ࢭ ʄعڴ  

عڴʄ رضا العملاء ࢭRelationship Development - RD"(   ʏ"تطوʈر العلاقة ( ما ɸو الأثر الذي يُحدثه  .٧
  قطاع اݍݵدمات بالرʈاض؟

  

  فروض الدراسة: 

  ):H0 vs H1الفرضية الرئʋسية ( 

 H0  :(فرضية العدم) ) لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية لإدارة علاقات العملاءCustomer Relationship 
Management) رضا العملاء ʄا مجتمعة، عڴɸعادȊبأ (Customer Satisfaction  قطاع اݍݵدمات بمدينة ʏࢭ (

  ).α ≤ 05الرʈاض عند مستوى دلالة (



 H1 :(الفرضية البديلة) ) ي ذو دلالة إحصائية لإدارة علاقات العملاءȌيوجد أثر إيجاCustomer 
Relationship Management) رضا العملاء ʄا مجتمعة، عڴɸعادȊبأ (Customer Satisfaction  قطاع ʏࢭ (

  ).α ≤ 05اݍݵدمات بمدينة الرʈاض عند مستوى دلالة (

  ):H1 - H7الفرضيات الفرعية ( 

 H1:  ي ذو دلالة إحصائية لـȌجودة اݍݵدمة ( يوجد أثر إيجا"Service Quality - SQ"(  ʏرضا العملاء ࢭ ʄعڴ
  قطاع اݍݵدمات بالرʈاض.

 H2:  ي ذو دلالة إحصائية لـȌقاعدة بيانات العملاء ( يوجد أثر إيجا"Customer Database - CD"(  ʄعڴ
  رضا العملاء ࢭʏ قطاع اݍݵدمات بالرʈاض.

 H3:  ي ذو دلالة إحصائية لـȌسلوك الموظف؈ن ( يوجد أثر إيجا"Employee Behavior - EB"(   رضا ʄعڴ
  العملاء ࢭʏ قطاع اݍݵدمات بالرʈاض.

 H4:  ي ذو دلالة إحصائية لـȌاوى ( يوجد أثر إيجاɢمعاݍݨة الش"Handling Complaints - HC"(   رضا ʄعڴ
  العملاء ࢭʏ قطاع اݍݵدمات بالرʈاض.

 H5:  ي ذو دلالة إحصائية لـȌإدارة التفاعل ( يوجد أثر إيجا"Interaction Management - IM"(   رضا ʄعڴ
  العملاء ࢭʏ قطاع اݍݵدمات بالرʈاض.

 H6:  ي ذو دلالة إحصائية لـȌإدارة العلاقات ( يوجد أثر إيجا ʄالتكنولوجيا القائمة عڴ"CRM Based 
Technology - CRMT"( .اضʈقطاع اݍݵدمات بالر ʏرضا العملاء ࢭ ʄعڴ  

 H7:  ي ذو دلالة إحصائية لـȌر العلاقة ( يوجد أثر إيجاʈتطو"Relationship Development - RD"(  ʄعڴ
  رضا العملاء ࢭʏ قطاع اݍݵدمات بالرʈاض.

  

  الفصل الثاɲي 

  الدراسات السابقة
  

  ) Introductionمقدمة ( 

الذي أسسته الدراسات السابقة. ʇُعد استعراض الأدبيات السابقة ݯݨر   المعرفةعڴʄ  يرتكزالرص؈ن  البحث العل׿ܣ
الزاوʈة ࢭʏ البحث العل׿ܣ، فɺو لا يقتصر عڴʄ سرد ما تم إنجازه، بل يمتد إڲʄ تحليل نقدي معمق ٱڈدف إڲʄ تحديد  

  ا. الأطر النظرʈة الۘܣ اعتمدɸا الباحثون، والمنݤݨيات المتبعة، وأɸم النتائج الۘܣ تم التوصل إلٕڈ



ٱڈدف ɸذا اݍݨزء إڲʄ تحليل الأدبيات ذات الصلة المباشرة بمتغ؈فات الدراسة اݍݰالية (إدارة علاقات العملاء ورضا  
العملاء) ضمن محورʈن: الدراسات العرȋية والدراسات الأجنȎية، ومن ثم إجراء مقارنة شاملة لتحديد أوجه الاتفاق  

  اسة اݍݰالية لمعاݍݨْڈا. والاختلاف، وت؄فير الفجوة البحثية الۘܣ Ȗسڥʄ الدر 

  

  أولاً: الدراسات العرȋية 

أظɺرت الدراسات العرȋية اɸتماماً م؅قايداً برȋط إدارة علاقات العملاء بمخرجات تنظيمية متنوعة، ɠالأداء المؤسؠۜܣ،  
  والولاء، والم؈قة التنافسية، وصولاً إڲʄ المفاɸيم اݍݰديثة ɠالاستدامة.

  ). ٢٠١٥، مالك أحمد ( دراسة: السعود. ١

 :الأردن:   عنوان الدراسة ʏرضا المستفيدين من خدمات أمانة عمان الك؄فى ࢭ ʄائن عڴȋأثر إدارة علاقات الز"
  دراسة ميدانية للمركز الرئʋؠۜܣ". 

  :(المنݤݨية) ومية (أمانة   اݝݰتوىɢقطاع اݍݵدمات اݍݰ ʏائن ࢭȋقياس أثر إدارة علاقات الز ʄدفت الدراسة إڲɸ
عمان). استخدمت الدراسة المنݤݮ الوصفي التحليڴʏ، وتم جمع البيانات ع؄ف اسȘبانة وزعت عڴʄ عينة من  

  ) اسȘبانة صاݍݰة. ٤٩٧المستفيدين بلغت (

  ) التوجهFocus:(   ا: قاعدة البيانات، حلɸعادȊائن بأȋإدارة علاقات الز) قياس أثر المتغ؈ف المستقل
  المشكلات، وجودة اݍݵدمة) عڴʄ المتغ؈ف التاȊع (رضا المستفيدين). 

 :رت  النتائجɺعاد إدارة العلاقات (تحديداً قاعدة البيانات،   اظȊوجود أثر ذي دلالة إحصائية لأ ʄالدراسة إڲ
  حل المشكلات، وثلاثة أȊعاد ݍݨودة اݍݵدمة) عڴʄ رضا المستفيدين.

 :قطاع   يكمن  التحديات ʄعڴ (القطاع اݍݵاص ʏشأت ࢭɲ الۘܣ) قيةʈسوȘيم إدارة العلاقات الɸتطبيق مفا ʏࢭ
 اݍݵدمات اݍݰɢومية (العام) وقياس أثرɸا عڴʄ "المستفيدين" بدلاً من "العملاء".

  

  

  

  ).٢٠١٦، آمنة أبو النجا ( دراسة: محمد. ٢

 :جودة العلاقة والاحتفاظ بالعميل: دراسة تطبيقية".  عنوان الدراسة ʄا عڴɸإدارة علاقات العملاء وأثر"  

  :(المنݤݨية) سعت  اݝݰتوىʄعاد الـ  الدراسة إڲȊݳ أثر أ عڴʄ "الاحتفاظ بالعميل" ࢭCRM  ʏبناء نموذج يوܷ
) مديراً  ٢٤١) عڴʄ عينة من (Path Analysisالقطاع المصرࢭʏ المصري. استخدمت أسلوب تحليل المسار (

  للȘسوʈق وخدمة العملاء.



  ) التوجهFocus:(  ) اختبار الدور الوسيطMediating Role  ،ا: الثقة، الال؅قامɸعادȊلـ "جودة العلاقة" (بأ (
(بأȊعاده: ال؅فك؈ق عڴʄ كبار العملاء، التنظيم، المعرفة، والتكنولوجيا)  CRMالرضا) ࢭʏ العلاقة ب؈ن الـ 

  و"الاحتفاظ بالعميل". 

 :البعد الأك؆ف تأث؈فاً. وأكدت أن "جودة   النتائج ʏالتكنولوجيا" ۂ ʄية عڴɴت أن "إدارة علاقات العملاء المبȘأثب
  العلاقة" (وخاصة الثقة) تلعب دوراً وسيطاً ɸاماً ࢭʏ تحقيق الاحتفاظ بالعميل. 

 :و "الاحتفاظ بالعميل"،   تمثل التحدياتɸدف الأس׿ܢ وɺقياس ال ʄالانتقال من مجرد قياس "الرضا" إڲ ʏࢭ
 وفɺم الآلية الۘܣ يحدث ٭ڈا ɸذا الانتقال (الدور الوسيط).

  

  ). ٢٠١٧بن داودية، أحمد ( دراسة: ( . ٣

 :ة  عنوان الدراسةʈون مدخل لكسب ولائه للمؤسسة اݍݵدمية: دراسة حالة المديرȋإدارة العلاقة مع الز"
  الاقليمية للاتصالات بالشلف". 

  :(المنݤݨية) ذه الدراسة  اݝݰتوىɸ اسْڈدفت ʏون ࢭȋكسب "ولاء" الز ʏون ࢭȋيان دور إدارة العلاقة مع الزȎلت
  ) زȋوناً باستخدام المنݤݮ الوصفي التحليڴʏ. ٣٩١قطاع الاتصالات اݍݨزائري. طُبقت الدراسة عڴʄ عينة من (

  ) التوجهFocus:(   (ا: الاس؅فاتيجية، العلائقية، التكنولوجيةɸعادȊإدارة العلاقة بأ) قياس أثر المتغ؈ف المستقل
  عڴʄ المتغ؈ف التاȊع (ولاء الزȋون). 

 :ݰت  النتائج الدراسة إڲʄ وجود علاقة ارتباط موجبة وذات دلالة إحصائية ب؈ن أȊعاد إدارة علاقات  اوܷ
  الزȋائن الثلاثة وȋ؈ن ولاء زȋائن مؤسسة اتصالات اݍݨزائر. 

 :الية التحدياتɢتطبيق نموذج  كمنت الاش ʏࢭCRM   لقياس (ʏعلائقي، تكنولوڊ ،ʏاس؅فاتيڋ) عادȊي الأȜثلا
 متغ؈ف "الولاء" ࢭʏ سوق تنافؠۜܣ كقطاع الاتصالات. 

  

  ). ٢٠١٨سا؟ۜܣ، فضيلة (   دراسة: بن. ٤

 :الأداء المؤسؠۜܣ باستخدام بطاقة الأداء المتوازن: دراسة   عنوان الدراسة ʄائن عڴȋأثر إدارة علاقات الز"
  حالة...". 

  :(المنݤݨية) اݝݰتوى   ʏذه الدراسة ࢭɸ قطاع   بحثت ʏالأداء المؤسؠۜܣ" ࢭ" ʄائن عڴȋقياس أثر إدارة علاقات الز
  ) عاملاً.٥٩التأم؈ن اݍݨزائري. تم تطبيق المنݤݮ الوصفي التحليڴʏ واستخدام الاستȎيان عڴʄ عينة من (

  ) التوجهFocus:(   ا: الرضا، الولاء، التفاعلية، جودةɸعادȊائن بأȋإدارة علاقات الز) ط المتغ؈ف المستقلȋر
  اݍݵدمات) بالمتغ؈ف التاȊع (الأداء المؤسؠۜܣ بأȊعاده الأرȌعة لبطاقة الأداء المتوازن). 



 :ت النتائجɴ؈ن الأداء    بيȋائن وȋعاد إدارة علاقات الزȊة ب؈ن أʈي وعلاقة ارتباطية قوȌوجود أثر إيجا ʄالدراسة إڲ
  المؤسؠۜܣ الشامل. 

 :ق ( المعاݍݨة التحدياتʈسوȘط ممارسات الȋر ʏࢭCRM  س الأداء الداخلية والاس؅فاتيجية للمؤسسةʋبمقاي (
)Balanced Scorecard .و مستوى متقدم من التحليلɸو ،( 

  

  ). ٢٠٢٠، نور الɺدى وɠادي، الزɸرة ( دراسة: زʉغم. ٥

 :تحقيق الم؈قة التنافسية: دراسة حالة...". عنوان الدراسة ʏون ࢭȋدور ادارة العلاقة مع الز"  

  :(المنݤݨية) ذه الدراسة   رمت اݝݰتوىɸ  "تحقيق "الم؈قة التنافسية ʏون ࢭȋمعرفة دور إدارة العلاقة مع الز ʄإڲ
  ) موظفاً. ٩٠ࢭʏ قطاع الاتصالات اݍݨزائري. استخدمت الدراسة المنݤݮ الوصفي والاستȎيان عڴʄ عينة من (

  ) التوجهFocus:(  ،ة العلاقةʈون، تقوȋساب الزȘا: اكɸعادȊإدارة العلاقة بأ) قياس أثر المتغ؈ف المستقل
  قاعدة البيانات، الاحتفاظ) عڴʄ المتغ؈ف التاȊع (الم؈قة التنافسية). 

 :ي وعلاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية ب؈ن المتغ؈فين، ووجود  أشارت  النتائجȌوجود أثر إيجا ʄالدراسة إڲ
  مستوʈات تطبيق مرتفعة لɢلٕڈما.

 :التحديات ʏيجة مباشرة لممارسات إدارة   السڥȘواسع (الم؈قة التنافسية) كن ʏقياس متغ؈ف اس؅فاتيڋ ʏࢭ
 علاقات العملاء من وجɺة نظر الموظف؈ن. 

  

  ). ٢٠٢٢، عماد عڴʄ محمد جابر ( دراسة: الشيخ. ٦

 :ات السياحة بالسوق المصرى".  عنوان الدراسةɠشرȊ تحقيق رضا العملاء ʄدور إدارة العلاقات إلك؅فونياً ࢭ"  

  :(المنݤݨية) أثر "إدارة العلاقات الإلك؅فونية" ( حاولت اݝݰتوى ʄذه الدراسة للتعرف عڴɸE-CRM  ʄعڴ (
  ) عميلاً. ٤٢٣"رضا العملاء الإلك؅فوɲي" ࢭʏ قطاع السياحة المصري. طُبقت الدراسة عڴʄ عينة من (

  ) التوجهFocus:( ) قياس أثر المتغ؈ف المستقلE-CRM) عȊالمتغ؈ف التا ʄعڴ (E-Satisfaction  ʄمع ال؅فك؈ق عڴ ،(
  الأȊعاد الرقمية لݏݵدمة. 

 :عدي "مستوى خدمات   النتائجȊ كشفت النتائج عن وجود ارتباط موجب متوسط وذو دلالة إحصائية ب؈ن
  دعم العملاء" و"اݍݵصوصية والأمان" وȋ؈ن "رضا العملاء الإلك؅فوɲي". 

 :تحديث نموذج  ال؅فك؈ق التحديات ʏࢭCRM  ) ئة الرقميةʋالتقليدي ليناسب البE-CRM  وتحديد العوامل (
 اݍݰاسمة للرضا ࢭʏ سياق اݍݵدمات السياحية ع؄ف الإن؅فنت. 

  



  ).٢٠٢٤، سارة ( دراسة: بوزʈان . ٧

 :الة السياحية الضيف   عنوان الدراسةɠون: دراسة ميدانية للوȋرضا الز ʄائن عڴȋأثر إدارة العلاقة مع الز"
  ورقلة".-ترافل

  :(المنݤݨية) قطاع السياحة   حللت اݝݰتوى ʏون" ࢭȋرضا الز" ʄون عڴȋالدراسة تحديد أثر إدارة العلاقة مع الز
  ) زȋوناً لوɠالة سياحية.٥٢اݍݨزائري. طُبقت الدراسة عڴʄ عينة من (

  ) التوجهFocus:(   ،الاتصال، اݍݵدمة، القيمة، الال؅قام) عاد لإدارة العلاقةȊقياس أثر نموذج خما؟ۜܣ الأ
  الثقة) عڴʄ المتغ؈ف التاȊع (رضا الزȋون). 

 :ت الدراسة وجود علاقة ارتباط مرتفعة وطردية (  النتائجȘون ورضا  ٪٨٥٫٥أثبȋب؈ن إدارة العلاقة مع الز (
  الزȋون. وɠان Ȋعد "الال؅قام" ɸو البعد الأك؆ف ارتباطاً بالرضا. 

 :محاولة التحديات ʏعاد  ࢭȊعاد العلائقية والنفسية (الثقة والال؅قام) بدلاً من الأȊالأ ʄاختبار نموذج يركز عڴ
 التقنية فقط، وتأث؈فɸا عڴʄ الرضا.

  

  ). ٢٠٢٤، ɸاɲي عڴʏ ( دراسة: شارد. ٨

 :رضاء العملاء المستدام بمصرف   عنوان الدراسة ʄاستكشاف دور الإدارة المستدامة لعلاقات العملاء عڴ"
  الراجڍʏ بالمملكة العرȋية السعودية". 

  :(المنݤݨية) ذه  اݝݰتوىɸ الدراسة لاستكشاف دور "إدارة علاقات العملاء المستدامة" ( تمحورتSusCRM  (
) عميلاً  ٣٨٤عڴʄ "رضاء العملاء المستدام" ࢭʏ القطاع المصرࢭʏ السعودي. طُبقت الدراسة عڴʄ عينة من (

 .ʏلمصرف الراجڍ  

  ) التوجهFocus:( ) تقديم نموذج حديث ومتقدمSusCRM  ع حديث (الرضاȊمتغ؈ف تا ʄوقياس أثره عڴ (
  المستدام)، ࢭʏ سياق سعودي.

 :الدراسة  كدتأ  النتائج  ʄعاد الـ  اڲȊي ذي دلالة إحصائية لأȌوجود تأث؈ف إيجاSusCRM  رضاء العملاء ʄعڴ
  من التباين ࢭʏ الرضا.  ٪٩١المستدام، وأن النموذج يفسر 

 :وم التقليدي للـ  التفرد التحدياتɺالانتقال من المف ʏࢭCRM    ،(الإدارة المستدامة) وم اݍݰديثɺالمف ʄإڲ
.(ʏمصرف الراجڍ) ئة تنافسية ك؄فىʋب ʏياً ࢭȎʈوقياسه تجر 

   

  ). ٢٠٢٥، ɸاɲي عڴʏ ( دراسة: شارد. ٩



 :تمام البيۖܣ   عنوان الدراسةɸنية الشراء المستدامة من خلال الا ʄأثر إدارة علاقات العملاء المستدامة عڴ"
  والاجتماڤʏ: دراسة حالة (شركة المراڤʏ السعودية)". 

  :(المنݤݨية) ذه اݝݰتوىɸ الدراسة قياس أثر "إدارة علاقات العملاء المستدامة" ( اخت؄فتSusCRM  ʄعڴ (
) ٤٤٠"نية الشراء المستدامة" ࢭʏ قطاع الصناعات الغذائية السعودي. طُبقت الدراسة عڴʄ عينة من (

 .ʏاً لشركة المراڤɢمسْڈل  

  ) التوجهFocus:(   العلاقة ب؈ن الـ ʏࢭ "ʏتمام البيۖܣ والاجتماڤɸاختبار الدور الوسيط لـ "الاSusCRM   ونية
  الشراء المستدامة. 

 :ت أن   خلصت النتائجȘالعلاقة، وأثب ʏاماً ࢭɸ ًوالبيۖܣ يلعب دوراً وسيطا ʏتمام الاجتماڤɸ٩٠النتائج أن الا٪  
  من التباين ࢭʏ نية الشراء يُفسر من خلال النموذج. 

 :تطبيق نموذج الاستدامة ( انصب   التحديات ʏࢭSusCRM) يɠقطاع اسْڈلا ʏࢭ (B2C  الدور) م الآليةɺوف (
  الوسيط) الۘܣ يؤثر ٭ڈا عڴʄ نية الشراء.

  

  ثانياً: الدراسات الأجنȎية 

ورضا العملاء ࢭʏ قطاعات  CRMركزت الدراسات الأجنȎية Ȋشɢل مكثف عڴʄ إثبات العلاقة المباشرة ب؈ن أȊعاد الـ 
  خدمية متنوعة، وغالباً ما اتخذت من الرضا متغ؈فاً وسيطاً لقياس الولاء.

  ) ٢٠١٠(  Kiradooدراسة:  . ١٠

 :عنوان الدراسة The Effect of Customer Relationship Management (CRM) Factors on Improving 
Satisfaction and Loyalty of Customers .  

  :(المنݤݨية) دفت الدراسة لقياس أثر عوامل الـ  اݝݰتوىɸCRM   قطاع متاجر التجزئة ʏالرضا والولاء ࢭ ʄعڴ
)Departmental Store) عينة من ʄند. استخدمت الدراسة المنݤݮ الك׿ܣ عڴɺال ʏعميل. ١٠٠) ࢭ (  

  ) التوجهFocus:(  عوامل الـ) قياس أثر المتغ؈ف المستقلCRM ،سلوك الموظف، جودة اݍݵدمة، العلاقات :
  التفاعل) عڴʄ المتغ؈فين التاȊع؈ن (الرضا والولاء).

 :ي قوي وذو دلالة إحصائية ݍݨميع عوامل إدارة علاقات العملاء    توصلت الدراسة  النتائجȌوجود أثر إيجا ʄإڲ
  اݝݵت؄فة عڴʄ رضا العملاء 

 :الية التحدياتɢعاد "الناعمة" ( كمنت الاشȊقياس أثر الأ ʏࢭSoft dimensions  مثل سلوك الموظف؈ن (
 والتفاعل ࢭʏ بʋئة التجزئة المزدحمة. 

  



  )٢٠١٤(   Ting, Yuen Fungدراسة:  . ١١

  عنوان الدراسة      :Exploring Customer Relationship Management using Simulation 
Modelling in the Retail Sector .  

  :(المنݤݨية) الدراسة (أطروحة دكتوراه)  ركزت  اݝݰتوى ʄاة" (عڴɠر نموذج "محاʈتطوSimulation Model  (
) ومنݤݨية مختلطة Hunter Douglasࢭʏ قطاع التجزئة، باستخدام دراسة حالة (  CRMلاستكشاف الـ 

)Focus Groups, Survey .(  

  ) التوجهFocus:(  يوازن ب؈ن جودة اݍݵدمة وجودة (س مجرد قياس أثر ثابتʋول) يɢبناء نموذج دينامي
  المنتج. 

 :والذي يمثل أداة استكشافية    النتائج ،(يɢذو اݍݵطوت؈ن: ثابت ودينامي) النموذج المق؅فح" نفسه" ʏيجة ۂȘالن
  لإدارة العلاقات.

 :اة  انفردت  التحدياتɠبناء نماذج محا ʄإڲ (س الأثر فقطʋالۘܣ تق) تجاوز المنݤݨيات الوصفية التقليدية ʏࢭ
 ديناميكية تتɴبأ بالعلاقة.

  

  )٢٠١٥(  Nazir, Khan, Jamil & ,Mehmoodدراسة: . ١٢

 :عنوان الدراسة Impact of customer relationship management on customer satisfaction in 
hoteling industry .  

  :(المنݤݨية) الدراسة أثر الـ    قاست اݝݰتوىCRM   إسلام أباد، باكستان. تم ʏقطاع الفنادق ࢭ ʏالرضا ࢭ ʄعڴ
  ) مشارɠاً. ١٣٠استخدام الاستȎيان عڴʄ عينة قصدية من (

  ) التوجهFocus:(   عناصر الـ) قياس أثر المتغ؈ف المستقلCRM  جودة اݍݵدمة، الوصول لݏݵدمات، م؈قات :
  اݍݵدمة) عڴʄ المتغ؈ف التاȊع (رضا العملاء). 

 :ي ذي دلالة إحصائية لعناصر الـ  النتائجȌوجود أثر إيجا ʄتوصلت الدراسة إڲCRM .رضا العملاء ʄعڴ  

 :إثبات العلاقة الأساسية ( تمثلت التحديات ʏࢭCRM -  <CS.يɲسياق قطاع الضيافة الباكستا ʏࢭ (  

  )٢٠١٥(  Hassan, Nawaz, Lashari & ,Zafarدراسة: . ١٣

 :عنوان الدراسة Effect of Customer Relationship Management on Customer Satisfaction.  

  :(المنݤݨية) التحقق من فعالية الـ  اݝݰتوى ʄدفت إڲɸ ورقة مؤتمرCRM   ،رضا٬ڈم୒الاحتفاظ بالعملاء و ʏࢭ
  ) ࢭʏ باكستان. Shellبالتطبيق عڴʄ شركة شل (

  ) التوجهFocus:( ) قياس أثر المتغ؈ف المستقلCRM.(رضا العملاء) عȊالمتغ؈ف التا ʄعڴ (  



 :رت الدراسة أن الـ   النتائجɺأظCRM .رضا العملاء ʄي وذو دلالة إحصائية عڴȌله أثر إيجا  

 :يم الـ   تمحورت التحدياتɸتطبيق مفا ʏࢭCRM  .قطاع (الطاقة/التجزئة) مثل شركة شل ʏࢭ 

  

  )٢٠١٧(  Rahman  &Shilدراسة:  . ١٤

  :عنوان الدراسةEffects of Customer Relationship Management (CRM) on Customer 
Satisfaction and Loyalty in the Service Sector of Bangladesh .  

  :(المنݤݨية) ر بحۙܣ ( اݝݰتوىʈتقرMBA  تحليل تأث؈ف ممارسات الـ ʄدف إڲɸ (CRM  ʏالرضا والولاء ࢭ ʄعڴ
  ) عميل بنك. ٣٠٠قطاع اݍݵدمات المصرفية ࢭʏ بنغلادʇش. تم جمع البيانات من (

  ) التوجهFocus:(  ) للـ  ٧اختبار نموذج شامل (عادȊأCRM   التوجه بالعميل، العامل التنظي׿ܣ، إدارة)
  المعرفة، جودة اݍݵدمة، إدارة التفاعل، التكنولوجيا، وتطوʈر العلاقة) وأثره عڴʄ الرضا والولاء. 

 :ة ب؈ن الـ   النتائجʈأكدت النتائج وجود علاقة إيجابية وقوCRM  ؈ن رضا العملاءȋ(بنموذجه الشامل) و
  وولا٬ڈم. 

 :اختبار نموذج شامل ومفصل ( تم؈قت التحديات ʏالقطاع    ٧ࢭ ʏࢭ (شʇبنغلاد) سياق دولة نامية ʏعاد) ࢭȊأ
.ʏالمصرࢭ  

  

  )٢٠١٨(  Goh Yao Jouدراسة: . ١٥

 :عنوان الدراسة A Study on Relationship between Customer Relationship Management (CRM) 
and Customer Satisfaction in Malaysia's Service Sector .  

  :(المنݤݨية) دفت لقياس العلاقة ب؈ن الـ   اݝݰتوىɸ مقالة علميةCRM   (الفنادق) قطاع اݍݵدمات ʏوالرضا ࢭ
  ࢭʏ مال؈قيا.

  ) التوجهFocus:(   عاد للـ الدراسة قاستȊي الأȜأثر نموذج ثلاCRM   سلوك الموظف، جودة اݍݵدمة، التوجه)
  بالعميل) عڴʄ المتغ؈ف التاȊع (رضا العملاء).

 :ت الدراسة وجود علاقة إيجابية، ووجدت أن   النتائجȘسلوك الموظف" ( أثب"Employee Behaviour (    وɸ
  البعد الأك؆ف إسɺاماً وتأث؈فاً عڴʄ رضا العملاء. 

 :قطاع    حاولت التحديات ʏالرضا ࢭ ʄالتأث؈ف عڴ ʏعاد الثلاثة ࢭȊياً" من ب؈ن الأȎسɲ ميةɸتحديد البعد "الأك؆ف أ
 الضيافة.

  



  )٢٠١٩(  Patole, Rohit Suhasدراسة:  . ١٦

 :عنوان الدراسة How does using Salesforce CRM affect the customer satisfaction in Indian 
SMEs.  

  :(المنݤݨية) رسالة ماجست؈ف ( اݝݰتوىMBA) "دفت لقياس أثر تطبيق "أداة محددةɸ (Salesforce  ʄعڴ (
  ) ࢭʏ الɺند، باستخدام منݤݮ مختلط (ك׿ܣ ونوڤʏ).SMEsالرضا ࢭʏ قطاع الشرɠات الصغ؈فة والمتوسطة (

  ) التوجهFocus:( تصدت الدراسة ل) "قياس أثر "تطبيق أداةSalesforce  رضا العملاء"، بدلاً من" ʄعڴ (
  قياس الاس؅فاتيجية كɢل. 

 :أن تبۚܣ أنظمة ( النتائج ʄخلصت الدراسة إڲ :Salesforce CRM  ʄات الصغ؈فة والمتوسطة يؤدي إڲɠالشر ʏࢭ (
تحس؈ن مݏݰوظ ࢭʏ "كفاءة العمليات" و"سرعة الاستجابة"، مما ينعكس إيجاباً عڴʄ رضا العملاء، رغم وجود  

  تحديات ࢭʏ التɢلفة والتدرʈب. 

 :قياس أثر "الأداة" ( يكمن  التحديات ʏالتحدي ࢭTool) "بدلاً من "الفلسفة (Strategy  اتɠسياق الشر ʏوࢭ ،(
 ) الذي يختلف عن الشرɠات الك؄فى. SMEsالصغ؈فة والمتوسطة (

  

  )٢٠١٩(   Aung Than Moeدراسة:  . ١٧

 :عنوان الدراسة Effect of Customer Relationship Management Practictes [sic] on Customer 
Satisfaction in A Bank .  

  :(المنݤݨية) رسالة ماجست؈ف ( اݝݰتوىMBF تحديد ممارسات الـ ʄدفت إڲɸ (CRM   وتحليل مستوى رضا
  ) عميل. ١٠٠) ࢭʏ ميانمار. استخدمت الدراسة المنݤݮ الوصفي عڴʄ عينة من (A Bankالعملاء عٔڈا ࢭʏ بنك (

  ) التوجهFocus:( ممارسات الـ  عاݍݨت الدراسة) أثر المتغ؈ف المستقلCRM  ع (مستوى رضاȊالمتغ؈ف التا ʄعڴ (
  العملاء). 

 :وجدت الدراسة أن البنك يقدم مستوى "متوسطاً" ( النتائجModerate عاد (معلوماتȊمن الرضا، وأن أ (
  المنتج، سلوك الموظف؈ن، إدارة قواعد البيانات) ۂʏ العوامل المؤثرة.

 :طه بممارسات الـ   التحدي تمثل  التحدياتȋللرضا (متوسط) ور "ʏܨݵيص "المستوى اݍݰاڲȖ ʏࢭCRM   بنك ʏࢭ
  محدد ࢭʏ ميانمار. 

  )٢٠٢٠(  Azhar, Muhammad Salmanدراسة:  . ١٨

 :عنوان الدراسة The Effect of Customer Relationship Management Factors on Airline Customer 
Satisfaction .  



  :(المنݤݨية) أطروحة دكتوراه (  اݝݰتوىPh.D دفت لقياس أثر عوامل الـɸ (CRM  قطاع ʏرضا العملاء ࢭ ʄعڴ
  الط؈فان (ࢭʏ مال؈قيا). 

  ) التوجهFocus:(  عوامل الـ) قياس أثر المتغ؈ف المستقلCRM ًوغالبا ،E-CRM  ع (رضاȊالمتغ؈ف التا ʄعڴ (
  عملاء الط؈فان). 

 :ة وذات دلالة إحصائية ب؈ن جميع عوامل إدارة علاقات   النتائجʈت الدراسة وجود علاقة إيجابية قوȘأثب
العملاء اݝݵت؄فة وȋ؈ن رضا المسافرʈن، وخلصت إڲʄ أن "الثقة" و"جودة اݍݵدمة" ɸما اݝݰرɠان الأساسيان  

  لرضا العميل ࢭʏ قطاع الط؈فان. 

 :تطبيق نموذج الـ  اݝݰاولة التحديات ʏࢭCRM   قطاع الط؈فان، الذي يتم؈ق بتفاعلات رقمية عالية ونقاط ʏࢭ
  اتصال متعددة. 

  )٢٠٢١(  Pramesti   &Widagdaدراسة: . ١٩

 :عنوان الدراسة The Role of Customer Satisfaction Mediates Customer Relationship 
Management and Quality of Service to Customer Loyalty... (Garuda Indonesia) .  

  :(المنݤݨية) ؠۜܣ.   اݝݰتوىʋقطاع الط؈فان الإندون ʏدفت لقياس دور الرضا كمتغ؈ف وسيط ࢭɸ مقالة علمية
  ) مستجيباً. ٢٥٣) عڴʄ عينة من (SEM PLSاستخدمت الدراسة (

  ) التوجهFocus:(   اختبار نموذج وسيط(Mediation Model): (IV: CRM, Service Quality) - ) <MV: 
Customer Satisfaction (-) <DV: Customer Loyalty .(  

 :ي" (  النتائجǿت الدراسة أن رضا العملاء يلعب دور "الوسيط اݍݨزȘأثبPartial Mediator  العلاقة ب؈ن الـ ʏࢭ (
CRM .؈ن الولاءȋوجودة اݍݵدمة، و  

 :م "كيف" ( التفرد التحدياتɺف ʄالانتقال من قياس الأثر المباشر إڲ ʏࢭHow يؤثر الـ (CRM   من) الولاء ʄعڴ
  ).SEMخلال الرضا)، باستخدام نمذجة المعادلات البنائية (

  

  ثالثاً: مقارنة الدراسات السابقة (أوجه الاتفاق والاختلاف) 

  )Convergence. أوجه الاتفاق ( ١

 :يȌالأثر الإيجا ʄجميع الدراسات المرفقة (مثل  الإجماع عڴ ʏيوجد إجماع شبه تام ࢭHassan et al., 2015; 
Nazir et al., 2015 ،ان، ٢٠١٥; السعودʈ؛ ٢٠٢٤؛ بوزRahman  &Shil, 2017 وجود ʄعلاقة إيجابية  ) عڴ

) وȋ؈ن تحقيق مستوʈات أعڴʄ من  CRMب؈ن تطبيق ممارسات إدارة علاقات العملاء ( وذات دلالة إحصائية
  ). Loyalty(  الولاء) و/أو CS( رضا العملاء



  :المنݤݨية السائدة  ʄالغالبية العظ׿ܢ من الدراسات اعتمدت عڴ ʏالك׿ܣبالمدخل  المنݤݮ الوصفي التحليڴ  ،
  ɠأداة رئʋسية ݍݨمع البيانات. ) QuestionnaireالاسȘبانة ( واستخدمت 

  :ناء دراسة شارد  القطاع اݍݵدميȞقطاع   ٢٠٢٥جميع الدراسات (باست" ʄقطاع الأغذية) تركزت حصراً عڴ ʏࢭ
) بمختلف أنواعه (بنوك، اتصالات، سياحة، فنادق، ط؈فان)، مما يؤكد أن الـ  Services Sectorاݍݵدمات" (

CRM  .ذا القطاعɺوم حيوي لɺو مفɸ  

  :عاد المش؅فكةȊعاد أساسية للـ   الأȊأɠ "عاد مثل "جودة اݍݵدمة"، "سلوك الموظف؈ن"، و "التكنولوجياȊتكررت أ
CRM  معظم النماذج (مثل ʏࢭKiradoo, 2010; Goh Yao Jou, 2018; Kian et al., 2018.(  

  ) Divergence. أوجه الاختلاف ( ٢

  ) عȊالمتغ؈ف التا ʄال؅فك؈ق عڴDV :(  

 :(الرضا) ان، ٢٠١٥مجموعة كب؈فة من الدراسات (مثل السعود،  المستوى الأولʈ؛  ٢٠٢٤؛ بوز
Nazir et al., 2015 ؛Kian et al., 2018) "رضا العملاء" ʄتوقفت عند قياس الأثر عڴ (CS  دفɺك (

  ٰڈاǿي.

 :(الولاء) يɲ؛ ٢٠١٧مجموعة أخرى (مثل بن داودية،  المستوى الثاKiradoo, 2010  تɺاتج (
  ). Loyaltyلقياس الɺدف الأس׿ܢ وɸو "ولاء العملاء" (

 :(الأداء) ادي، ٢٠١٨مجموعة ثالثة (مثل بن سا؟ۜܣ،  المستوى الثالثɠغم وʉطت الـ  ٢٠٢٠؛ زȋر (
CRM ."بمخرجات اس؅فاتيجية عليا مثل "الأداء المؤسؠۜܣ" و "الم؈قة التنافسية  

  :عقيد النموذجȖ  

 :معظم الدراسات قاست الأثر المباشر (  الأثر المباشرIV - <DV .(  

  ) الوساطةMediation:(  ،مثل محمد) ً؛ ٢٠١٦دراسات قليلة وأك؆ف نܸݨاPramesti   &
Widagda, 2021 ،استخدمت نماذج وساطة ( ٢٠٢٥؛ شارد (Mediation Models  "م "كيفɺلف (

  عڴʄ المتغ؈ف التاȊع (مثلاً: ع؄ف الرضا، أو ع؄ف الثقة، أو ع؄ف الاɸتمام البيۖܣ).  CRMيؤثر الـ 

  :ʏل كب؈ف (اݍݨزائر، مصر، الأردن، السعودية، مال؈قيا،  السياق اݍݨغراࡩɢشȊ ئات اݍݨغرافيةʋتنوعت الب
)، مما يؤكد أن نتائج دراسة ࢭʏ سياق مع؈ن لا يمكن Ȗعميمɺا  بنغلادʇش إندونʋسياباكستان، الɺند، ميانمار، 
  بالضرورة عڴʄ سياق آخر. 

 :(الاستدامة) الدراسات السعودية (شارد،  التوجه البحۙܣ ʏم اختلاف ࢭɸ٢٠٢٥وشارد،  ٢٠٢٤يُلاحظ أ  ،(
،  ) SusCRM"الإدارة المستدامة لعلاقات العملاء" ( التقليدي إڲʄ نموذج  CRMحيث انتقلت من نموذج الـ 

  وɸو توجه حديث جداً لم تتȎناه الدراسات الأخرى المرفقة. 



  ) Research Gap and BenefitsراȊعاً: الفجوة البحثية وأوجه الاستفادة ( 

  بناءً عڴʄ التحليل المقارن، تتحدد الفجوة البحثية الۘܣ Ȗسڥʄ الدراسة اݍݰالية لمعاݍݨْڈا ࢭʏ النقاط التالية:

افية والسياقية (الرʈاض): .١   الفجوة اݍݨغر

عڴʄ الرغم من الأɸمية الاقتصادية البالغة لمدينة الرʈاض كمركز ثقل لقطاع اݍݵدمات ࢭʏ المملكة والمنطقة، إلا أنه لا  
) عڴʄ رضا  CRMتوجد أي دراسة من ب؈ن الدراسات الȘسعة عشر المرفقة قاست الأثر المباشر لإدارة علاقات العملاء (

  العملاء ࢭɸ ʏذا السياق تحديداً. 

  الفجوة التأسʋسية ࡩʏ السياق السعودي:  .٢

) قفزت مباشرة إڲʄ المفɺوم المتقدم (الاستدامة).  ٢٠٢٥وشارد،  ٢٠٢٤كما ذكرنا، الدراسات السعودية المرفقة (شارد، 
) الۘܣ تقʋس أثر النموذج "الكلاسيɢي" للـ  ɸFoundational Studiesذا ʇعۚܣ وجود فجوة ࢭʏ "الدراسات التأسʋسية" ( 

CRM  .اضʈئة الرʋب ʏࢭ  

  الفجوة ࡩʏ النموذج المعتمد:  .٣

لم تطبق أي من الدراسات المرفقة (بما ࢭʏ ذلك الدراسات السعودية) النموذج السباڤʏ الشامل (المستمد من دراسة  
Rahman  &Shil, 2017  هدمااعت تم ، والذي  ʏئة السعودية.  راسةدالࢭʋالب ʏاݍݰالية) ࢭ  

  أوجه الاستفادة من الدراسات السابقة: 

أثر إدارة علاقات العملاء عڴʄ رضا العملاء ࢭʏ قطاع اݍݵدمات: دراسة تطبيقية ࢭʏ مدينة  ستعمل الدراسة اݍݰالية (" 
  ") عڴʄ سد ɸذه الفجوة، مستفيدة من الأدبيات السابقة ࢭʏ اݍݨوانب التالية:الرʈاض

) ࢭʏ تأصيل  Kiradoo, 2010; Kabeyi, 2018الاستفادة من جميع الدراسات (مثل  بناء الإطار النظري: .١
  ورضا العملاء. CRMمفاɸيم الـ 

ستعتمد الدراسة اݍݰالية عڴʄ النموذج السباڤʏ الشامل واݝُݵت؄َف ࢭʏ دراسة   تطوʈر أداة القياس (الاسȘبانة): .٢
)Rahman  &Shil, 2017 .اضʈالر ʏئة قطاع اݍݵدمات ࢭʋمع تكييفه ليناسب ب ،(  

سȘشɢل نتائج الدراسات السابقة (العرȋية والأجنȎية) معياراً مرجعياً ɸاماً لمقارنة   تفس؈ف النتائج ومقارنْڈا:  .٣
النتائج الۘܣ سȘتوصل إلٕڈا الدراسة اݍݰالية، وتفس؈ف أوجه الاتفاق أو الاختلاف ࢭʏ سلوك العميل ࢭʏ السوق  

 السعودي مقارنة بالأسواق الآسيوʈة والأفرʈقية الأخرى. 

  

  المنطلقات النظرʈة للدراسة: 

لا تنطلق فرضيات ɸذه الدراسة من فراغ، بل ȖسȘند إڲʄ مجموعة من النظرʈات والمفاɸيم الم؅فابطة ࢭʏ حقڴʏ الȘسوʈق  
)  Theoretical Foundationsوالإدارة الاس؅فاتيجية. ɸذا الإرث المعرࢭʏ الم؅فاكم ɸو ما ʇشɢل "المنطلقات النظرʈة" (



للدراسة، والۘܣ ٮڈدف إڲʄ تحليل طبيعة الأثر ب؈ن إدارة علاقات العملاء ورضا العملاء ࢭʏ بʋئة قطاع اݍݵدمات اݍݰيوʈة  
  بالرʈاض. 

  

  ) Relationship Marketing. المنطلق الأول: ثورة "الȘسوʈق بالعلاقات" ( ١

) ʏو التحول النموذڊɸ ري الأولɸالمنطلق اݍݨوParadigm Shift  ق من "اقتصادʈسوȘقي. لقد انتقل الʈسوȘالفكر ال ʏࢭ (
)، الذي ɠان يركز عڴʄ إتمام عملية بيع واحدة ومنفصلة، إڲʄ "اقتصاد Transaction Economicsالصفقات" (
العميل لʋس مجرد رقم ࡩʏ ܥݨل  ). ɸذا التحول ʇعۚܣ أن المؤسسات أدركت أن  Relationship Economicsالعلاقات" (

 ) "ʏو "أصل اس؅فاتيڋɸ المبيعات، بلStrategic Asset (   ذا النموذج، لا يُقاس النجاحɸ ʏيجب إدارته وتنميته. ࢭ
) وولائه طوʈل الأجل. من ɸنا، لم  Customer Share) بقدر ما يُقاس بحصة العميل ( Market Shareبحصة السوق (

Ȗعد المنافسة تدور حول المنتج الأفضل فحسب، بل حول المؤسسة القادرة عڴʄ بناء العلاقة الأعمق والأك؆ف استدامة  
)Kabeyi, 2018 ،٢٠١٧; بن داودية .(  

  

  ) كفلسفة ومنظومة CRM. المنطلق الثاɲي: إدارة علاقات العملاء ( ٢

كفلسفة إدارʈة  ) لʋس ɠأداة تقنية، بل CRMبناءً عڴʄ ثورة الȘسوʈق بالعلاقات، برز مفɺوم "إدارة علاقات العملاء" (
بأنه منظومة   CRM). الأدبيات المرفقة Ȗُعرف الـ Chen  &Popovich, 2003( شاملة واس؅فاتيجية عمل متɢاملة

)System ) دارة" احتياجات العملاء اݍݰالي؈ن واݝݰتمل؈ن୒باق وȘم واسɺف" ʄٮڈدف إڲ (Wanjau et al., 2012 ندȘسȖو .(
  ɸذه المنظومة نظرʈاً عڴʄ ثلاثة أرɠان رئʋسية تȘناغم معاً: 

١.  ) ʏالركن التكنولوڊTechnology:( ) شمل قواعد البيانات، ال؄فمجيات، وأدواتʉوE-CRM  يح جمعȘالۘܣ ت (
  ). Al-Shourah, 2015؛ ٢٠٢٢؛ الشيخ، ٢٠١٦وتحليل وتخزʈن بيانات العملاء، وأتمتة التواصل (محمد، 

وʉش؈ف إڲʄ أن التكنولوجيا وحدɸا لا تكفي. فموظفو اݍݵطوط الأمامية، وتوجɺɺم   ):Peopleالركن الȎشري (  .٢
نحو العميل، وسلوكياٮڈم، وقدرٮڈم عڴʄ التواصل وحل المشكلات، ɸم الواجɺة اݍݰقيقية الۘܣ تجسد فلسفة  

  . CRM (Nartey et al., 2021; Kian et al., 2018)الـ 

وʉشمل العمليات والإجراءات الداخلية، وتنظيم الإدارة، وآليات الاستجابة   ):Processالركن العملياȖي (  .٣
للشɢاوى ومعاݍݨْڈا، وكيفية استخدام "إدارة المعرفة" المكȘسبة من العملاء ࢭʏ تحس؈ن اݍݵدمة (السعود، 

  ).Rahman et al., 2018؛ ٢٠١٥

  

  

  )Expectancy-Disconfirmation Theory. المنطلق الثالث: "نظرʈة عدم تطابق التوقعات" ( ٣



. تف؅فض ɸذه النظرʈة الكلاسيكية أن الرضا ɸو "حالة نفسية"  الأساس النظري اݍݰاكم لمتغ؈ف "رضا العملاء"ɸذا ɸو 
) يصدره العميل Ȋعد تجرȋة اݍݵدمة. ɸذا اݍݰكم لʋس مطلقاً، بل ɸو نتاج  Evaluative Judgmentأو "حكم تقيي׿ܣ" (

  ب؈ن شʋئ؈ن: عملية مقارنة ذɸنية

  ) حول مستوى اݍݵدمة.Pre-Purchase Expectations(  توقعات العميل المسبقة .١

٢.  ʏالأداء المُدرك الفعڴ )Perceived Performance.لݏݵدمة الۘܣ حصل علٕڈا (  

). وعندما يقل الأداء عن  Positive Disconfirmationعندما يتجاوز الأداء المدرك التوقعات، يتحقق "الرضا الإيجاȌي" (
). وعندما يتطابقان، يتحقق الرضا المعتدل. جميع  Negative Disconfirmationالتوقعات، يحدث "الاسȘياء" (

 ;Agbemabiese et al., 2017الدراسات المرفقة الۘܣ عرفت الرضا، تبɴت ɸذا المنطق النظري Ȋشɢل صرʈح أو ضمۚܣ (
Rahman  &Shil, 2017 ،انʈ٢٠٢٤; بوز .(  

  

اȊع: الرضا كمتغ؈ف وسيط ( ٤   ) The Mediating Role of Satisfaction. المنطلق الر

. تف؅فض  اݍݰلقة الذɸبية ࡩʏ سلسلة القيمة الȘسوʈقيةنظرʈاً، لا يُنظر إڲʄ "الرضا" عڴʄ أنه نقطة الٔڈاية، بل ɸو 
) حاسم. أي أن ممارسات إدارة علاقات العملاء Mediatorالنماذج النظرʈة المتقدمة أن الرضا ɸو "متغ؈ف وسيط" (

(المدخلات) لا تقفز مباشرة ݍݵلق "الولاء" أو "الاحتفاظ" (اݝݵرجات الٔڈائية)، بل يجب أن تمر أولاً ع؄ف بوابة "الرضا".  
) ٢٠١٦) و (محمد، Santoso  &Jatra, 2021العميل الراعۜܣ ɸو المشروع الأوڲʏ للعميل اݝݵلص. وقد أثبȘت دراسات (

  حتفاظ.يبۚܣ الرضا، والرضا بدوره ɸو الذي يبۚܣ الولاء والا  ɸCRMذا الدور الوسيط بوضوح، حيث أن الـ  

  

٥ ) "ʏة التبادل الاجتماڤʈالمنطلق اݍݵامس: "نظر .Social Exchange Theory بناء العلاقة ʏࡩ (  

بالرضا، يمكن الاسȘناد إڲʄ "نظرʈة التبادل الاجتماڤʏ". تف؅فض ɸذه النظرʈة أن العلاقات  CRMأخ؈فاً، لرȋط الـ  
ائد ( الȎشرʈة (بما فٕڈا العلاقة ب؈ن العميل والشركة) تُبۚܢ وȖستمر عندما ʇشعر الطرفان أن  ) Rewardsالفو

؛ فالممارسات الفعالة (مثل  ɸ .CRMنا يكمن دور الـ ) المبذولة فٕڈاCostsالمكȘسبة من العلاقة تفوق التɢاليف ( 
التخصيص، حل المشكلات، جودة اݍݵدمة) تزʈد من "الفوائد المدركة" للعميل. وࢭʏ المقابل، فإن بناء "الثقة"  

) يقلل من التɢاليف النفسية وتɢاليف اݝݵاطرة. وعندما  ٢٠٢٤و"الال؅قام" و"القيمة" (كما ذكرٮڈا دراسة بوزʈان، 
  الفوائد، يɴتج "الرضا" كتقييم إيجاȌي لɺذا التبادل. يختل ɸذا الم؈قان لصاݍݳ  

  

  خلاصة الإطار النظري للدراسة:

ۂʏ   إدارة علاقات العملاء (المتغ؈ف المستقل) بناءً عڴɸ ʄذه المنطلقات، تȘبۚܢ الدراسة اݍݰالية نموذجاً نظرʈاً مفاده أن  
"منظومة اس؅فاتيجية" متعددة الأȊعاد (تكنولوجية، Ȋشرʈة، عملياتية)، تنطلق من فلسفة "الȘسوʈق بالعلاقات". ɸذه 



المنظومة، عند تطبيقɺا بفاعلية ࢭʏ قطاع اݍݵدمات، فإٰڈا Ȗساɸم ࢭȖ ʏعظيم "القيمة المدركة" للعميل (وفقاً لنظرʈة  
رضا  التبادل الاجتماڤʏ)، مما يؤدي إڲʄ "حكم تقيي׿ܣ إيجاȌي" (وفقاً لنظرʈة عدم تطابق التوقعات)، وɸو ما ʇُعرف بـ 

  . ɸذا الرضا بدوره ɸو ݯݨر الزاوʈة لبناء مخرجات اس؅فاتيجية أس׿ܢ ɠالولاء والاحتفاظ. العملاء (المتغ؈ف التاȊع) 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  



  الفصل الثالث 

  منݤݨية الدراسة
  

  :) Research Methodology( البحث المنݤݨية وطرق  

) "ʏذا البحث "المنݤݮ الوصفي التحليڴɸ داف الدراسة واختبار فرضياٮڈا، تبۚܢɸلتحقيق أDescriptive-Analytical 
Approach .(  

) وقياس مستوى  CRMيتمثل اݍݨانب الوصفي ࢭȖ ʏܨݵيص الواقع الفعڴʏ لمستوى تطبيق أȊعاد إدارة علاقات العملاء (
) السائد حالياً ࢭʏ قطاع اݍݵدمات بمدينة الرʈاض، وذلك باستخدام مقايʋس الإحصاء الوصفي  CSرضا العملاء (

  ɠالمتوسطات اݍݰسابية والانحرافات المعيارʈة. 

) ب؈ن المتغ؈ف المستقل (بأȊعاده Causal Relationshipبʋنما يتمثل اݍݨانب التحليڴʏ ࢭʏ قياس واختبار طبيعة الأثر ( 
السبعة) والمتغ؈ف التاȊع (رضا العملاء)، وذلك من خلال استخدام أساليب الإحصاء الاستدلاڲʏ المتقدمة (ɠالارتباط  

  والانحدار المتعدد) لاختبار ܵݰة فرضيات الدراسة. 

) كمدخل رئʋؠۜܣ ݍݨمع وتحليل البيانات اللازمة  Quantitative Approachوقد تم الاعتماد عڴʄ "المدخل الك׿ܣ" (
  لتحقيق أɸداف البحث.

  

  ): Research Instrumentأدوات الدراسة ( 

) اللازمة لاختبار  ɠ (Primary Dataأداة رئʋسية ݍݨمع البيانات الأولية (Questionnaireتم الاعتماد عڴʄ "الاسȘبانة" (
فرضيات الدراسة. وقد تم تصميم الاسȘبانة بناءً عڴʄ الإطار النظري للدراسة والنموذج المعتمد والمدعوم بأدبيات 

  ).Rahman) & Shil, 2017سابقة مثل دراسة 

  حيث يتɢون من  ) لقياس جميع فقرات المتغ؈فاتFive-point Likert Scaleوقد تم استخدام مقياس ليكرت اݍݵما؟ۜܣ ( 

  ) Strongly Agree(  بشدة موافق : درجات) ٥(

  ) Agree(  موافق: درجات ) ٤( 

  ) Neutral( محايد : درجات ) ٣( 

  ) Disagree(  موافق  غير: درجتان) ٢( 

  ) Strongly Disagree( بشدة موافق  غير: واحدة درجة ) ١( 

  ɠالاȖي : إڲʄ مستوʈات   ةالدارسمحاور   عباراتعڴʄ  الدراسةعينة   أفرادبتقسيم اتجاه موافقة  الدراسةوقد قامت 



                                     4) =1اقل رقم ࢭʏ المقياس (- )5أعڴʄ رقم ࢭʏ المقياس (= مدى المقياس

  

  المقياس  مدى  المستوى مدى
 )5( المستويات عدد =0.8

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

افقة عينة الدراسة عڴʄ عبارات أداة الدراسة  1.3جدول (    ) مستوʈات مو

  التفسير اللفظي   مستوى الممارسة / الرضا    الدرجة  م
  غير موافق بشدة   منخفض جداً   1.8إلى  1من   ١
  غير موافق   منخفض   2.6إلى  1.81من   ٢



  محايد  متوسط   3.4إلى  2.61من   ٣
  موافق   مرتفع  4.2إلى  3.41من   ٤
  موافق بشدة   مرتفع جداً   5إلى  4.21من   ٥

  

  ) ( SPSS مخرجات  اڲʄ أسȘناد  الباحث  إعداد من:  المصدر 

  

  قُسمت الأداة إڲʄ ثلاثة أقسام رئʋسية: 

افية (    ) Demographic Information•القسم الأول: البيانات الديموغر

وʉشمل المتغ؈فات الوصفية لعينة الدراسة (مثل: اݍݨɴس، العمر، المستوى التعلي׿ܣ، القطاع اݍݵدمي الذي يتم  
  التعامل معه).

ݳ ɸذا اݍݨزء توزʉع أفراد عينة الدراسة وفقاً للمتغ؈فات الديموغرافية والوظيفية، مما ʇعطي صورة واܷݰة عن   يوܷ
  طبيعة الشرʈحة الۘܣ تم استقصاؤɸا

  ) خصائص العينة حسب النوع الاجتماڤʏ 2.3جدول ( 

  النسبة المئوية (%)   التكرار النوع الاجتماعي  
 %89.80 88  ذكر  
 %10.20 10 أنثى 

 %100 98 المجموع  
  

  خصائص العينة حسب النوع الاجتماڤʏ ) شɢل 1.3(

  
  

  خصائص عينة الدراسة حسب الفئة العمرية 

٩٩%

١%

1

2



  

  

  خصائص عينة الدراسة حسب الفئة العمرʈة ) 3.3 ( جدول 

  النسبة المئوية (%)   التكرار   الفئة العمرية  
 %44.90 44  سنة   30إلى  20من 
 %30.60 30 سنة 40 إلى   31من 
 %22.40 22 سنة   50إلى  41من 

 %2.00 2 سنة  50أكبر من 
 Total ( 98 100%المجموع (

  

  

  

  

  

  

    

  

  خصائص عينة الدراسة حسب الفئة العمرʈة  ) 2.3شɢل( 

  
  

  التعليمي  المستوى  حسب الدراسة  عينة خصائص

  

45%

٣١%

٢٢%
2%

سنة ٣٠إلى  ٢٠من 

سنة ٤٠إلى  ٣١من 

سنة ٥٠إلى  ٤١من 

سنة ٥٠أكبر من 



  
  خصائص عينة الدراسة حسب المستوى التعلي׿ܣ) 4.3جدول ( 

  النسبة المئوية (%)   التكرار  المستوى التعليمي  
 %73.50 72  جامعي  
 %24.50 24 ثانوي  

 %1.00 1 دراسات عليا  
 %1.00 1 متوسط  

 %100 98 المجموع  
  

  خصائص عينة الدراسة حسب المستوى التعلي׿ܣ  ) 2.3شɢل( 

  
  

  الخبرة  سنوات حسب الدراسة  عينة خصائص

  
  ) خصائص عينة الدراسة حسب سنوات اݍݵ؄فة 5.3جدول ( 

  النسبة المئوية (%)   التكرار   سنوات الخبرة  
 %38.80 38  سنوات  3أقل من 

 %29.60 29 سنوات 9 إلى  5من 
 %31.60 31 سنوات فأكثر   10

 Total ( 98 100%المجموع (
  

  خصائص عينة الدراسة حسب الفئة العمرʈة  ) 4.3شɢل( 

  

73%

25%

1%
1%

جامعي 

ثانوي 

دراسات عليا 

متوسط 



  
  

  

  الوظيفي  المسمى حسب الدراسة  عينة خصائص
  ) خصائص عينة الدراسة حسب المس׿ܢ الوظيفي6.3جدول ( 

  النسبة المئوية (%)   التكرار   المسمى الوظيفي
 %81.60 80  موظف  

 %10.20 10 مدير  
 %6.10 6 رئيس قسم  

 %2.00 2 مساعد مدير  
 %100 98 المجموع 

  

  

  

  ) خصائص عينة الدراسة حسب المس׿ܢ الوظيفي 5.3(  شɢل

  

١٩%

١٥%

١٦%

٥٠%

التكرار 

سنوات ٣أقل من 

سنوات ٩إلى  ٥من 

سنوات فأكثر ١٠

(Total(المجموع 



  
  

  

  

  ) CRM - •القسم الثاɲي: المتغ؈ف المستقل (إدارة علاقات العملاء 

  فقرة) موزعة عڴʄ الأȊعاد السبعة المعتمدة ࢭʏ نموذج الدراسة، وۂʏ:  ٢٤وʈتɢون من (

  فقرات)  ٤( -  (Service Quality - SQ). جودة اݍݵدمة ١

  فقرات) ٤( - (Customer Database - CD). قاعدة بيانات العملاء ٢

  فقرات)  ٣( - (Employee Behavior - EB). سلوك الموظف؈ن ٣

  فقرات)  ٣( -  (Handling Complaints - HC). معاݍݨة الشɢاوى ٤

  فقرات) ٣( -  (Interaction Management - IM). إدارة التفاعل ٥

  فقرات)  ٤( -  (CRM Based Technology - CRMT). التكنولوجيا القائمة عڴʄ إدارة العلاقات ٦

  فقرات) ٣( - (Relationship Development - RD). تطوʈر العلاقة ٧

  ) CS -•القسم الثالث: المتغ؈ف التاȊع (رضا العملاء 

  فقرات) تقʋس المستوى العام لرضا العميل عن تجرȋته مع مقدم اݍݵدمة.  ٤وʈتɢون من (

  

  : ) Scope of the Studyحدود الدراسة ( 

  لضمان الدقة المنݤݨية وتحديد النطاق الذي يمكن Ȗعميم نتائج الدراسة عليه، ال؅قم الباحث باݍݰدود التالية: 

٨٢%

١٠%

٦% ٢%

التكرار 

موظف 

مدير 

رئيس قسم 

مساعد مدير 



  ): Thematic Scope•اݍݰدود الموضوعية ( 

اقتصرت الدراسة عڴʄ قياس أثر المتغ؈ف المستقل (إدارة علاقات العملاء) بأȊعاده السبعة المعتمدة ࢭʏ نموذج البحث  
)H1-H7.(رضا العملاء) عȊالمتغ؈ف التا ʄعڴ ،(  

  ):Spatial Scope•اݍݰدود المɢانية (

تم تطبيق ɸذه الدراسة الميدانية حصراً عڴʄ المؤسسات العاملة ضمن قطاع اݍݵدمات (مثل البنوك، شرɠات  
  الاتصالات، الفنادق) ࢭʏ مدينة الرʈاض بالمملكة العرȋية السعودية.

  ):Human Scope•اݍݰدود الȎشرʈة (

  اݍݵدمات. اقتصرت الدراسة عڴʄ عينة من عملاء قطاع  

  ): Temporal Scopeاݍݰدود الزمانية ( •

م)، والنتائج الۘܣ تم التوصل إلٕڈا Ȗعكس ٢٠٢٥م / ٢٠٢٤تم إجراء الدراسة الميدانية وجمع البيانات خلال العام (
  .الواقع ࢭɸ ʏذه الف؅فة الزمنية اݝݰددة

  ) الدراسة اداة (الاستبانة  صدق اختبار

  ( صاݍݰة لقياس ما اعدت للغرض الذي صممت من الدراسة) الاسȘبانةتم التأكد من ان اداة 

    ت الفقراتتضمن ɠافة اݍݨوانب الۘܣ يجب ان تɢون ࢭʏ التحليل من حيث وضوح   وأٰڈا اجله، 

 : ʏومة للمستجيب؈ن من أفراد العينة وذلك كما يڴɺون مفɢعاد وان تȊوالا  

  Reliability الاعتمادية) الدراسة  اداة ثبات اختبار

  وذلك من أجل التحقق من  Alpha Cronbachتم قياس ثبات أداة الدراسة باستخدام مقياس 

ݳ نتائج ٧ثبات أداة الدراسة، الذي ʇش؈ف إڲʄ الاȖساق الداخڴʏ ب؈ن فقرات الاسȘبانة. واݍݨدول رقم )    ( يوܷ

  القياس لɢل من متغ؈فات الاسȘبانة وفقراٮڈا . 

  

  وفقراتها   الاستبانة لمتغيرات  Alpha Cronbach معامل   جدول

  ) Dimensionالمتغير / البعد ( م
عدد الفقرات  

)Items (  

معامل ألفا كرونباخ  
)Cronbach's 

Alpha(  

مستوى الثبات  
)Reliability 

Level(  
 مرتفع  SQ ( 4 0.776جودة الخدمة ( 1
 مرتفع جداً  CD ( 4 0.842قاعدة بيانات العملاء ( 2
 مرتفع  EB ( 3 0.774سلوك الموظفين ( 3
 ممتاز HC ( 3 0.903معالجة الشكاوى ( 4
 مرتفع جداً  IM ( 3 0.844إدارة التفاعل ( 5
 مرتفع جداً  CRMT ( 4 0.833التكنولوجيا ( 6



 مرتفع  RD ( 3 0.794تطوير العلاقة ( 7
 ممتاز Total CRM ( 24 0.947المتغير المستقل: إدارة علاقات العملاء ( 8
 ممتاز CS ( 4 0.927المتغير التابع: رضا العملاء ( 9

  

  ) ٠٫٨٢٣لمتغ؈فات الدراسة تراوحت ب؈ن )  Alpha Cronbach( ان قيمة ٧يلاحظ من اݍݨدول رقم ) 

  ( لمتغ؈ف تحقيق التطوʈر التنظي׿ܣ. مما ʇش؈ف إڲʄ درجة عالية من  ٠٫٨٦٢لمتغ؈ف إدارة اݝݵاطر الاس؅فاتيجية و ) 

  الاȖساق الداخڴʏ ب؈ن فقرات المقياس وɸذا ʇش؈ف إڲʄ درجة من الثبات العاڲʏ تتمتع به الاسȘبانة لذا فࢼܣ 

  صاݍݰة للغرض الذي صمتت من اجله . 

  

  الفصل الراȊع 

  النتائج والتوصيات
  الɺدف من ɸذا الفصل ɸو تحليل البيانات التجرȎʈية الۘܣ تم جمعɺا من خلال الاستȎيان من أجل 

  ء ورضاء العملا إدارة علاقات العملاء  تقديم صورة حقيقية عن العلاقة السبȎية ب؈ن

  ، حيث تناول القسم الأول اختبار التوزʉع الطبيڥʏ. والثاɲي يدور حول التحليل  ࢭʏ قطاع اݍݵدمات بالرʈاض

  الوصفي للبيانات المتعلقة بمتغ؈فات الدراسة واȊعادɸا، والذي تم تحليله ومناقشته، والثالث يدور حول 

  الدخول ࢭʏ تحليل الانحدار للتأكد من مدى ملائمة البيانات لتحليل الانحدار ، وأخ؈فا   تحليل البيانات قبل

  القسم الراȊع ɸو اختبار الفرضيات.

  

  

  

  

  

  تحليل البيانات 
  



  (DescripƟve Analysis) الإحصاء الوصفي

 ) Descriptive Analysisالإحصاء الوصفي (

  ) Dimensionالبعد (
المتوسط  
  الحسابي

الانحراف  
  المعياري

مستوى  
  التقييم 

 مرتفع جداً  Service Quality - SQ (  4.41 0.56جودة الخدمة (
 مرتفع جداً  Employee Behavior - EB (  4.36 0.64سلوك الموظفين (

 مرتفع جداً  Relationship Development - RD (  4.27 0.64تطوير العلاقة (
 مرتفع جداً  Interaction Management - IM (  4.21 0.65إدارة التفاعل (

 مرتفع  CRM Technology - CRMT (  4.15 0.63التكنولوجيا (
 مرتفع  Handling Complaints - HC (  4.11 0.78معالجة الشكاوى (

 مرتفع  Customer Database - CD (  3.99 0.73قاعدة بيانات العملاء (
 مرتفع  Customer Satisfaction (  4.03 0.69المتغير التابع: رضا العملاء (

  

 .يتܸݳ من اݍݨدول أن جميع أȊعاد إدارة علاقات العملاء تُمارس بمستوى عالٍ ࢭʏ قطاع اݍݵدمات بالرʈاض

  جودة اݍݵدمة"جاءت" ) ʄالمرتبة الأوڲ ʏا ٤٫٤١ࢭɸتماماً كب؈فاً  (4.36) "سلوك الموظف؈ن")، تلاɸعكس اʇ مما ،
 .باݍݨوانب التقليدية والمباشرة لݏݵدمة

  عدȊُ المقابل، جاء ʏالمرتبة الأخ؈فة ( "قاعدة بيانات العملاء"ࢭ ʏالمستوى  ٣٫٩٩ࢭ ʏورغم أنه لا يزال ࢭ ،(
"المرتفع"، إلا أن تأخره ࢭʏ ال؅فتʋب ʇش؈ف إڲʄ وجود فرصة للتحس؈ن ࢭʏ كيفية جمع واسȘثمار بيانات العملاء 

 .مقارنةً بباࢮʏ الأȊعاد

  (DescripƟon of CorrelaƟons) وصف وتحليل الارتباطات

لتحديد طبيعة وقوة العلاقة ب؈ن المتغ؈فات المستقلة (أȊعاد إدارة علاقات العملاء) والمتغ؈ف التاȊع (رضا العملاء)، تم  
  ). Pearson Correlation Coefficientاستخدام معامل ارتباط ب؈فسون (

  ) إڲʄ علاقة طردية قوʈة ١)، حيث Ȗش؈ف القيم الأقرب لـ (١و + ١-) ب؈ن (rت؅فاوح قيمة المعامل ( 

  

  (Pearson CorrelaƟo) معاملات ارتباط بيرسون 

مستوى الدلالة    ) rمعامل الارتباط ( ) Dimensionالبعد (
)Sig (.   وصف العلاقة  

 قوية جداً  Interaction Management - IM (  0.761 0إدارة التفاعل (
 قوية جداً  Handling Complaints - HC (  0.726 0معالجة الشكاوى (

 قوية جداً  Relationship Development - RD (  0.720 0تطوير العلاقة (
 قوية جداً  Customer Database - CD (  0.709 0قاعدة بيانات العملاء (

 قوية  CRM Technology - CRMT (  0.687 0التكنولوجيا (
 قوية  Service Quality - SQ (  0.617 0جودة الخدمة (

 متوسطة  Employee Behavior - EB (  0.439 0سلوك الموظفين (
  

 المتغيرات
. جودة  ١

  الخدمة 
. قاعدة  ٢

  البيانات 
. سلوك  ٣

  الموظفين
. معالجة  ٤

  الشكاوى 
. إدارة  ٥

  التفاعل
٦  .

  التكنولوجيا
. تطوير  ٧

  العلاقة 
. رضا  ٨

  العملاء
 **0.617 **0.584 **0.627 **0.580 **0.567 **0.459 **0.548 1  . جودة الخدمة ١



 **0.709 **0.609 **0.580 **0.670 **0.663 **0.485 1 **0.548 . قاعدة البيانات٢
 **0.439 **0.582 **0.526 **0.612 **0.451 1 **0.485 **0.459 . سلوك الموظفين٣
 **0.726 **0.597 **0.523 **0.676 1 **0.451 **0.663 **0.567 . معالجة الشكاوى ٤
 **0.761 **0.684 **0.692 1 **0.676 **0.612 **0.670 **0.580 . إدارة التفاعل ٥
 **0.687 **0.704 1 **0.692 **0.523 **0.526 **0.580 **0.627 . التكنولوجيا ٦
 **0.720 1 **0.704 **0.684 **0.597 **0.582 **0.609 **0.584 . تطوير العلاقة ٧
 1 **0.720 **0.687 **0.761 **0.726 **0.439 **0.709 **0.617 . رضا العملاء ٨
          

  

  ): تمثل ارتباط البعد بنفسه (وɸو دائماً ارتباط تام).١٫٠٠٠القيم القطرʈة (  .١

القيم المتقاطعة: تم ملء جميع اݍݵلايا، وتظɺر النتائج أن جميع قيم الارتباط ب؈ن المتغ؈فات موجبة    .٢
)Positive) ى قيمة (ب؈ن سلوك الموظف؈ن ورضا العملاء) و (٠٫٤٣٩) وت؅فاوح ما ب؈نɲأدɠ (ب؈ن إدارة  ٠٫٧٦١) قيمة ʄأعڴɠ (

  التفاعل ورضا العملاء).

  .٪٩٩دلالة القيم: جميع القيم تحمل علامة (**)، مما ʇعۚܣ أٰڈا علاقات حقيقية ودالة إحصائياً بɴسبة ثقة   .٣

  

  لنموذج الانحدار (ANOVA) تحليل التباين

في سياق الانحدار هو بمثابة "اختبار جودة" للنموذج الذي بنيناه. هو يجيب على سؤال   (Analysis of Variance) تحليل التباين
 ."بسيط: "هل هذا النموذج مفيد أم عديم الفائدة؟

 :يقوم الاختبار بتقسيم التباين الكلي في بياناتنا إلى جزأين

 .شرحه وتوضيحه  (CRM أبعاد الـ) وهو الجزء "الجيد" الذي استطاع نموذجنا :(Regression) تباين مفسر . ١

 .وهو الجزء "الغامض" أو "الخطأ" الذي لم يستطع النموذج تفسيره :(Residual) تباين غير مفسر . ٢

 Hair et) ، فهذا يعني أن نموذجنا قوي وموثوق(F وهو ما يقيسه اختبار) فإذا كان الجزء المفسر أكبر بكثير من الجزء الغامض
al., 2019). 

 :المرجع العلمي

Hair, J. F., Black, W. C., Babin, B. J., & Anderson, r. E. (2019). MulƟvariate Data Analysis (8th ed.). 
Cengage Learning. 

  

  

  

  

  
  لنموذج الانحدار (ANOVA) تحليل التباين

  



مصدر التباين 
)Source ( 

مجموع المربعات  
)Sum of 

Squares (  

درجات الحرية  
)df (  

متوسط المربعات  
)Mean Square (  

)  Fقيمة (
  المحسوبة 

مستوى الدلالة  
)Sig (.  

الانحدار  
)Regression (  34.934 7 4.991 38.99 0 

البواقي  
)Residual( 11.521 90 0.128     

       Total ( 46.455 97الكلي (
  

،  (Sig = 0.000) ، وبمستوى دلالة)38.99المحسوبة بلغت ( (F) تشير النتائج في الجدول أعلاه إلى أن قيمةمن اݍݨدول (  )  

يؤكد صلاحية ومعنوية نموذج الانحدار ككل، ويعني أن المتغيرات   ا) هذ .(> α 0.05 المعتمدوهو أقل من مستوى الدلالة  
المستقلة (أبعاد إدارة علاقات العملاء) مجتمعة لها تأثير حقيقي وجوهري في تفسير التغيرات الحاصلة في المتغير التابع (رضا  

 .العملاء)، وأن العلاقة بينهما ليست ناتجة عن الصدفة

 Significance  (الدلالة) أوP-value (القيمة الاحتمالية)   =0     

 ذاɸ  .(ًيعني أن احتمال الصدفة هو صفر تقريباً، أي أن النتيجة حقيقية جدا  

 مستوى الدلالة المعتمد ) (Significance Leve (Alpha) - "المعيار الثابت" α =0.05 

 يجةاȘالاختبار "ܵݰيح ومعنوي " إذا النموذج، 0.05أصغر من  0.000أن بما  :لن ʏونݬݳ ࢭ. 
  

 

  

  

  

  

  

  

  

  

  :Regression Analysis تحليل الانحدار
 

  (Description of Model Summary) مݏݵص النموذج



  (Description of Model Summary) مݏݵص النموذج

 

Model R R Square (R2) 
Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 0.867 0.752 0.733 0.358 
predictors: (Constant), SQ, CD, EB, HC, IM, CRMT, RD) (b. Dependent Variable: CS) 

  

  

 :(Interpretation) شرح وتفس؈ف نتائج اݍݨدول 

 :الدراسةيقدم ɸذا اݍݨدول ثلاث معلومات جوɸرʈة حول  

 :(R = 0.867) قوة العلاقة .1

 عۚܣ؟Ȗ ش؈ف قيمة ماذاȖ (R) معامل الارتباط المتعدد ʄإڲ. 

  ة جداً وموجبةوجود علاقة ارتباط  :التفس؈فʈقو  ʄعاد  ) ) ب؈ن المتغ؈فات المستقلة مجتمعة٪٨٦٫٧(تصل إڲȊأ
وȋ؈ن رضا العملاء. ɸذا ʇعۚܣ أن المتغ؈فات الۘܣ اخ؅فٮڈا ࢭʏ دراستك مرتبطة Ȋشɢل وثيق   (السبعة CRM الـ

 .بالنȘيجة الۘܣ تبحث عٔڈا

 :(R^2 = 0.752) القوة التفس؈فية للنموذج .2

 عۚܣ؟Ȗ س׿ܢ "معامل التحديد ماذاȖُ" (R Square) ʏاݍݨدول ، وۂ ʏم رقم ࡩɸأ. 

  دراستك  :التفس؈ف ʏعاد إدارة علاقات العملاء السبعة الۘܣ طبقْڈا ࢭȊعۚܣ أن أȖ تهȎسɲ من   %٧٥٫٢تفسر ما
 .التغ؈ف اݍݰاصل ࢭʏ مستوى رضا العملاء

 سبة  :التعليق العل׿ܣɲ ذهɸ ًسب فوق  عالية جداɴعت؄ف الȖُ ة (حيثʈسانية والإدارɲالعلوم الإ ʏممتازة).   ٪٦٠ࢭ
) من الرضا  ٪٢٤٫٨" ناݦݳ جداً ࢭʏ التɴبؤ برضا العميل، وأن ɸناك فقط (نموذج البحث ɸذا يدل عڴʄ أن "

 .ʇعتمد عڴʄ عوامل أخرى لم تȘناولɺا الدراسة

 :(Adjusted R^2 = 0.733) دقة التعميم  .3

 عۚܣ؟Ȗ معامل التحديد المعُدّل ماذا. 

  بة جداً من قيمة  :التفس؈فʈما أٰڈا قرȋل. وɢاݝݨتمع ك ʄعميم النتائج عڴȖ الأك؆ف دقة عند ʏذه القيمة ۂɸ 
(R^2)  ذا يؤكدɺنتائج  استقرار النموذج، ف ʏب عدد المتغ؈فات، بل ۂȎسȊ ست مܸݵمةʋوأن النتائج ل

 .حقيقية يمكن الوثوق ٭ڈا

 :اݍݵلاصة

  .نموذج الدراسة (بأȊعاده السبعة) ɸو نموذج قوي، مفسر، وصاݍݳ للتɴبؤ برضا العملاء ࢭʏ قطاع اݍݵدمات بالرʈاض



 ): Ȗش؈ف إڲʄ وجود علاقة ارتباط قوʈة جداً ب؈ن المتغ؈فات المستقلة مجتمعة والمتغ؈ف التاȊع.R=0.867•قيمة الارتباط (

): ɸذه القيمة Ȗعۚܣ أن النموذج المق؅فح (أȊعاد إدارة علاقات العملاء السبعة) يفسر ما  R^2=0.752•معامل التحديد (
من التباين اݍݰاصل ࢭʏ رضا العملاء. ɸذه ɲسبة تفس؈فية عالية جداً، تدل عڴʄ أن النموذج قوي وناݦݳ   ٪ɲ٧٥٫٢سȎته 

  ࢭʏ التɴبؤ برضا العميل ࢭʏ قطاع اݍݵدمات بالرʈاض. 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 Description of Coefficientsمعاملات الانحدار (
  

يمثل ɸذا اݍݨدول "خلاصة" تحليل الانحدار، فɺو يكشف لنا عن الأثر الدقيق لɢل Ȋُعد (متغ؈ف مستقل) عڴʄ الرضا  
  (المتغ؈ف التاȊع).



  

  النتائج -

  وجود علاقة طردية شاملة:  .١

) ٠٫٠١) وذات دلالة إحصائية عند مستوى (Positive Correlationأظɺرت النتائج وجود علاقة ارتباط طردية موجبة (
ب؈ن جميع أȊعاد إدارة علاقات العملاء السبعة وȋ؈ن رضا العملاء. ɸذا ʇعۚܣ مبدئياً أنه ɠلما زاد اɸتمام المؤسسة ٭ڈذه  

  الأȊعاد، زاد مستوى رضا العميل.

  قوة "التفاعل" و"حل المشكلات": .٢

 (HC))، يليه مباشرة Ȋُعد "معاݍݨة الشɢاوى" r=0.761) أعڴʄ معامل ارتباط  IMܥݨل Ȋُعد "إدارة التفاعل" (
(r=0.726)  ًل وثيق جداɢشȊ ط رضاهȋاض يرʈالر ʏاً (قبل الانحدار) بأن العميل ࢭʈعطي مؤشراً أولياً قوȖ يجةȘذه النɸ .

  بمدى "تفاعلية" المؤسسة وقدرٮڈا عڴʄ "حل مشكلاته". 

  ضعف ارتباط "سلوك الموظف؈ن": .٣

) مقارنة  r=0.439) ܥݨل أدɲى معامل ارتباط ( EBعڴʄ الرغم من أن العلاقة إيجابية، إلا أن Ȋُعد "سلوك الموظف؈ن" (
بباࢮʏ الأȊعاد. ɸذه النȘيجة التمɺيدية تȘسق مع ما سيكشفه لاحقاً "تحليل الانحدار" حول ضعف (أو سلبية) تأث؈ف ɸذا  

  البعد مقارنة بالعوامل التقنية والتفاعلية. 

  

  

 

 )Modelالنموذج (

المعاملات 
غير 

المعيارية 
)B  (

الخطأ 
المعياري 

)Std. 
Error  (

المعامل 
المعياري 

)Beta  () قيمةt  (

مستوى 
الدلالة 

)Sig  ( .

نتيجة الفرضية 
)Hypothesis 

Result  (

التعددية 
الخطية 

)VIF  (
  B%  لـ ٩٥٫٠مجال الثقة 

)Lower, Upper  (

(Constant) -0.071 0.32 - 
-

0.223 0.824 - - [-0.706, 0.563] 

 SQ( 0.09 0.091 0.073 0.989 0.325جودة الخدمة (

غير مدعومة 
)Not  

Supported( 1.965 [-0.090, 0.269] 

 CD( 0.17 0.075 0.18 2.277 0.025قاعدة البيانات (
مدعومة 

)Supported( 2.279 [0.022, 0.319] 
سلوك الموظفين 

)EB( -0.19 0.076 
-

0.175 
-

2.511 0.014 
مدعومة 

)Supported *( 1.757 [-0.340, -0.040] 
معالجة الشكاوى 

)HC( 0.21 0.071 0.236 2.957 0.004 
مدعومة 

)Supported( 2.317 [0.069, 0.351] 

 IM( 0.306 0.098 0.289 3.112 0.002إدارة التفاعل (
مدعومة 

)Supported( 3.129 [0.111, 0.501] 

التكنولوجيا 
)CRMT( 0.156 0.093 0.142 1.672 0.098 

غير مدعومة 
)Not  

Supported( 2.628 [-0.029, 0.341] 

 RD( 0.249 0.092 0.231 2.705 0.008تطوير العلاقة (
مدعومة 

)Supported( 2.648 [0.066, 0.431] 



  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  ) Recommendationsالتوصيات والمقترحات (
بناءً عڴʄ النتائج الاستدلالية الۘܣ توصلت إلٕڈا الدراسة، والۘܣ كشفت عن طبيعة العلاقة ب؈ن أȊعاد إدارة علاقات  

:ʏن بما يڴʈاض، يوطۜܣ الباحث صناع القرار والمديرʈقطاع اݍݵدمات بالر ʏالعملاء ورضا العملاء ࢭ  

  أولاً: التوصيات المتعلقة بالموارد الȎشرʈة (إعادة ɸندسة السلوك الوظيفي) 



  )، توطۜܣ الدراسة بـ: H3بناءً عڴʄ النȘيجة غ؈ف المتوقعة للأثر السلۗܣ لبُعد "سلوك الموظف؈ن" (

  ): Empowerment Over Etiquetteالتحول من "اللباقة" إڲʄ "الكفاءة والتمك؈ن" ( .١

). بدلاً من ال؅فك؈ق  Frontline Employeesيجب عڴʄ المؤسسات مراجعة برامج تدرʈب موظفي اݍݵطوط الأمامية (
المفرط عڴʄ بروتوɠولات "الاستقبال وال؅فحيب" فقط، يجب توجيه الاسȘثمار نحو "التمك؈ن الوظيفي"، أي منح  

 First Contactالموظف الصلاحيات الفنية والإدارʈة الۘܣ تمكنه من "حل مشɢلة العميل" من أول نقطة اتصال ( 
Resolution."من "اللطف ʄاض يُقيم "الإنجاز" أعڴʈالر ʏلأن العميل ࢭ ،(  

  ): KPIsرȋط السلوك بمؤشرات الأداء (  .٢

Ȗعديل أنظمة تقييم الموظف؈ن لȘشمل مؤشرات "سرعة اݍݰل" و"دقة الإجابة"، ولʋس فقط "أسلوب التعامل"، لضمان  
  أن السلوك الإيجاȌي للموظف ي؅فجم إڲʄ قيمة مضافة للعميل ولʋس مجرد مجاملة اجتماعية. 

  ثانياً: التوصيات المتعلقة بالعمليات (Ȗعظيم إدارة التفاعل والشɢاوى) 

  ) ɠانا الأقوى تأث؈فاً، توطۜܣ الدراسة بـ:H4) و"معاݍݨة الشɢاوى" ( H5نظراً لأن "إدارة التفاعل" (

  ): Omnichannel InvestmentالاسȘثمار ࢭʏ "نقاط الاتصال الذكية" ( .٣

يجب توجيه الم؈قانيات التقنية نحو توحيد قنوات الاتصال (الɺاتف، التطبيق، الفرع) لضمان تجرȋة سلسة وموحدة.  
العميل يتوقع أن "Ȗعرفه" المؤسسة ࢭʏ أي نقطة اتصال يختارɸا، وأن يتم التعامل مع بياناته بخصوصية تامة لتعزʈز  

  الثقة. 

  ):Service Recovery Paradoxمأسسة "التعاࢭʏ من اݍݵدمة" ( .٤

عدم الاكتفاء بوجود "صندوق شɢاوى"، بل بناء نظام اسȘباࢮʏ للتعوʈض. توطۜܣ الدراسة باعتماد سياسات Ȗعوʈض  
)Compensation  ʄوى" ترفع الرضا إڲɢت أن "المعاݍݨة الفعالة للشȘة وܥݵية عند حدوث خطأ، لأن الدراسة أثبʈفور (

  مستوʈات قياسية تفوق اݍݵدمة اݍݵالية من الأخطاء. 

  ثالثاً: التوصيات الاس؅فاتيجية (تطوʈر العلاقة والتخصيص) 

  ):H2) و"قاعدة البيانات" (H7بناءً عڴʄ الأثر الإيجاȌي القوي لـ "تطوʈر العلاقة" (

  ):Data-Driven Personalizationتفعيل "التخصيص المبۚܣ عڴʄ البيانات" ( .٥

) تناسب الاحتياجات الفردية لɢل شرʈحة  Customizedاستغلال قواعد البيانات لتقديم عروض وخدمات "مفصلة" (
  ʄنقله من مرحلة الرضا إڲʈعزز شعور العميل "باݍݵصوصية والتقدير" وʇ من العملاء، بدلاً من العروض العامة، مما

  مرحلة الولاء.

  التبۚܣ الاس؅فاتيڋʏ لمفɺوم "الشراكة" لا "الصفقة":  .٦



) تقوم عڴʄ الاح؅فام المتبادل  Long-term Relationshipsتوجيه الثقافة التنظيمية نحو بناء علاقات طوʈلة الأمد (
  والمنفعة المش؅فكة، ولʋس مجرد ال؅فك؈ق عڴʄ إتمام صفقات البيع الݏݰظية. 
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  الملاحق
  

  

  الاستبانة 



  أخي الكريم/ أختي الكريمة..
  وبركاته،  الله ورحمة عليكم السلام

  يقوم الباحث بإجراء دراسة ميدانية بعنوان:

  "أثر إدارة علاقات العملاء على رضا العملاء في قطاع الخدمات: دراسة تطبيقية في مدينة الرياض" 

 "The Impact of Customer Relationship Management on Customer Satisfaction in 
the Service Sector: An Applied Study in Riyadh City "  

وذلك استكمالاً لمتطلبات الحصول على درجة الماجستير. ونظراً لما تتمتعون به من خبرة وتجربة كعملاء لهذا 
  القطاع، أضع بين أيديكم هذه الاستبانة، راجياً التكرم بالإجابة على فقراتها بدقة وموضوعية. 

  ، ولن تسُتخدم إلا لأغراض البحث العلمي فقط.التامة السريةأؤكد لكم أن البيانات التي ستقدمونها ستعامل بمنتهى 
  العلمي. البحث لمسيرة ودعمكم تعاونكم حسن لكم شاكراً 

  
  ) General Informationالقسم الأول: البيانات العامة (

  ):✔( علامة بوضع المناسبة الإجابة باختيار التكرم الرجاء
  ):Gender. النوع الاجتماعي (١

  )Male( ) ذكر (

  ) Female( ) أنثى (

  ):Age Group. الفئة العمرية (٢

  سنة  ٣٠إلى  ٢٠( ) من 

  سنة  ٤٠إلى  ٣١( ) من 

  سنة  ٥٠إلى  ٤١( ) من 

  سنة  ٥٠( ) أكبر من 

  ): Education Level. المستوى التعليمي (٣

  )High School( ) ثانوي (

  )Intermediate( ) متوسط (

  )Bachelor's( ) جامعي (

  ) Postgraduate( ) دراسات عليا (

  ): Years of Experience. سنوات الخبرة في التعامل مع القطاع (٤

  سنوات ٣( ) أقل من  

  سنوات ٩إلى  ٥( ) من 



  سنوات فأكثر ١٠( ) 

  ): Job Position. المسمى الوظيفي الحالي (٥

  ) Employee( ) موظف (

  )Manager( ) مدير (

  ) Department Head( ) رئيس قسم (

  )Assistant Manager( ) مساعد مدير (

  
  القسم الثاني: محاور الدراسة

  ) أمام العبارة التي تعبر عن رأيكم بدقة، وفق المقياس التالي: ✔الرجاء التكرم بوضع علامة (

  = غير موافق بشدة) ١= غير موافق،   ٢= محايد،  ٣= موافق،  ٤= موافق بشدة،  ٥(

  ) Customer Relationship Managementأولاً: إدارة علاقات العملاء (

  ) Statement( العبارة  م
 موافق
 بشدة

)٥ (  

 موافق
)٤ (  

  محايد
)٣ (  

 غير
 موافق

)٢ (  

 غير
 موافق
 بشدة

)١ (  

Service ( الخدمة جودة  ١
Quality (  

      

يزداد رضاء العملاء مع تقديم   ١
  الخدمات بسرعة. 

      

        دقة الخدمة مهمة لرضا العملاء. ٢

٣ 
تلبي المنظمة توقعات العملاء من 
خلال تقديم مجموعة متنوعة من 

  الخدمات والحفاظ على الجودة. 
      

تفرض المنظمة تكلفة عادلة لجودة  ٤
  الخدمة المقدمة. 

      

 العملاء بيانات قاعدة ٢
)Database Customer (  

      

٥ 
تستخدم المنظمة بيانات متجانسة 

ومتنوعة للتعامل مع العملاء بشكل  
  مناسب. 

      



  ) Statement( العبارة  م
 موافق
 بشدة

)٥ (  

 موافق
)٤ (  

  محايد
)٣ (  

 غير
 موافق

)٢ (  

 غير
 موافق
 بشدة

)١ (  

تحديث قاعدة بيانات العملاء مفيد  ٦
  لإرضاء العملاء.

      

٧ 
تقوم المنظمة بجمع بيانات العملاء 

من خلال السلوك ووسائل التواصل  
  الاجتماعي.

      

٨ 
يحصل المسؤولون بسهولة على  
المعلومات اللازمة عن العملاء 

  لإرضائهم.
      

Employee ( الموظفين سلوك ٣
Behavior (  

      

الخدمة الموثوقة تتطلب أفرادًا   ٩
  مدربين تدريبًا عاليًا ومؤهلين. 

      

مساعدة العملاء يجعلهم مخلصين  ١٠
  للمنظمة.

      

أن تكون مهذبا مع العملاء يؤدي  ١١
  إلى رضاهم. 

      

Handling ( الشكاوى معالجة ٤
Complaints(  

      

يتم التعامل بفعالية مع مشاكل  ١٢
  العملاء من قبل المنظمة.

      

يتم مراجعة الشكاوى بانتظام من  ١٣
  قبل المنظمة.

      

يولي العملاء اهتماما كبيرًا   ١٤
  لاستجابة المنظمة للشكاوى.

      

Interaction ( التفاعل إدارة ٥
Management(  

      

التعامل السري مع العملاء يحسن   ١٥
  رضا العملاء.

      

توفر المنظمة خدمة ممتازة لقنوات  ١٦
  اتصال بالعملاء.

      



  ) Statement( العبارة  م
 موافق
 بشدة

)٥ (  

 موافق
)٤ (  

  محايد
)٣ (  

 غير
 موافق

)٢ (  

 غير
 موافق
 بشدة

)١ (  

تتفاعل المنظمة مع العملاء   ١٧
  وتستنبط ردود الفعل بطرق جذابة. 

      

CRM ( التكنولوجيا ٦
Technology (  

      

يتحسن رضا العملاء عند إرسال  ١٨
  رسائل إلكترونية إلى المستهلكين.

      

يتزايد رضا العملاء عند تقديم  ١٩
  الترويج الكترونيا. 

      

تحقق المنظمة ميزة تنافسية من   ٢٠
  خلال وجود موقع ويب فعال.

      

يعتمد رضا العملاء على توافر   ٢١
  المعلومات الإلكترونية.

      

٧ 
 العلاقة تطوير

) Relationship
Development (  

      

يكون العملاء سعداء مع المنظمة  ٢٢
  عند معاملتهم باحترام.

      

المنظمات تهتم كثيرًا بعلاقات   ٢٣
  العملاء غالبا.

      

تقدم المنظمة خدمات مخصصة   ٢٤
  لتلبية المتطلبات الفريدة لكل عميل. 

      

 ) Customer Satisfactionثانياً: رضا العملاء (

  ) Statement( العبارة  م
 موافق
 بشدة

)٥ (  

 موافق
)٤ (  

  محايد
)٣ (  

 غير
 موافق

)٢ (  

 غير
 موافق
  ) ١( بشدة

٢٥  
أنا راض عن استجابة الموظفين 
والخدمات السريعة التي تقدمها 

  المنظمة.
      

أنا راض عن المنتجات   ٢٦
  والخدمات التي تقدمها المنظمة.

      



  ) Statement( العبارة  م
 موافق
 بشدة

)٥ (  

 موافق
)٤ (  

  محايد
)٣ (  

 غير
 موافق

)٢ (  

 غير
 موافق
  ) ١( بشدة

أنا راض عن سلوك المنظمة  ٢٧
  الموجه نحو العملاء.

      

بشكل عام أنا سعيد وراض عن   ٢٨
  التعامل مع المنظمة.

      

 
  انتهت الاستبانة 

  شكراً لتعاونكم 

  

  

  

  

  

  

  

  

 Abstractالملخص -
)، بأȊعادɸا السبعة (جودة ɸCRMدفت ɸذه الدراسة إڲʄ قياس الأثر الذي تُحدثه ممارسات إدارة علاقات العملاء (

اݍݵدمة، قاعدة بيانات العملاء، سلوك الموظف؈ن، معاݍݨة الشɢاوى، إدارة التفاعل، التكنولوجيا، وتطوʈر العلاقة)، 
  ) ࢭʏ قطاع اݍݵدمات بمدينة الرʈاض.CSعڴʄ رضا العملاء (

ولتحقيق ɸذا الɺدف، تم الاعتماد عڴʄ المنݤݮ الوصفي التحليڴʏ، باستخدام اسȘبانة إلك؅فونية ɠأداة رئʋسية ݍݨمع  
) استجابة صاݍݰة من عملاء قطاع اݍݵدمات ࢭʏ الرʈاض، باستخدام أساليب إحصائية  ٩٨البيانات. تم تحليل (

)  Multiple Regression)، والارتباط، وتحليل الانحدار المتعدد (Cronbach's Alphaمتقدمة شملت تحليل الثبات ( 
  لاختبار الفرضيات السبع. 



) لأثر الـ R² = 0.752وقد توصلت الدراسة إڲʄ نتائج محورʈة؛ ففي ح؈ن أثȎت النموذج الكڴʏ قدرة تفس؈فية عالية جداً ( 
CRM   اض. تم رفض فرضية تأث؈ف جودةʈالر ʏدة للعميل ࢭʈعاد عن خصوصية فرȊرضا العملاء، كشف تحليل الأ ʄعڴ

  ) ولʋست "م؈قة تنافسية".Hygiene Factor)، مما ʇش؈ف إڲʄ أن العميل ʇعت؄فɸا "ضرورة أساسية" (SQاݍݵدمة (

)، حيث أظɺر البعد أثراً سلبياً وذو دلالة  EBأما النȘيجة الأك؆ف أɸمية، فɢانت رفض فرضية سلوك الموظف؈ن (
، ومعاݍݨة  (beta = 0.289 : (IM)) عڴʄ الرضا. وࢭʏ المقابل، برزت أȊعاد إدارة التفاعل beta = -0.175:إحصائية 
  ɠأقوى اݝݰرɠات الإيجابية لرضا العملاء. (beta = 0.231: (RD)، وتطوʈر العلاقة (beta = 0.236: (HC)الشɢاوى 

توطۜܣ الدراسة المؤسسات اݍݵدمية ࢭʏ الرʈاض بضرورة إعادة توجيه اسȘثماراٮڈا، والانتقال من ال؅فك؈ق عڴʄ "اللباقة  
) و  HC)، إڲʄ تبۚܣ اس؅فاتيجيات ترتكز عڴʄ "الكفاءة ࢭʏ حل المشكلات" (SQ) و"اݍݨودة الأساسية" (EBالسطحية" (

  ) كعوامل حاسمة لكسب رضا العملاء ࢭʏ بʋئة الأعمال السعودية التنافسية. IM"الفعالية ࢭʏ إدارة التفاعل" (

)، قطاع اݍݵدمات، مدينة الرʈاض، سلوك  CS)، رضا العملاء (CRMالɢلمات المفتاحية: إدارة علاقات العملاء (
  . ٢٠٣٠الموظف؈ن، إدارة التفاعل، رؤʈة 

Objective: This study aimed to measure the impact of Customer Relationship Management (CRM) 
practices, with its seven dimensions (Service Quality, Customer Database, Employee Behavior, 

Handling Complaints, Interaction Management, CRM Technology, and Relationship Development), on 
Customer Satisfaction (CS) within the service sector in Riyadh City .  

Methodology: A descriptive-analytical approach was employed. A quantitative questionnaire was used 
to collect data from a convenience sample (N=98) of service sector customers in Riyadh. Data was 

analyzed using Cronbach's Alpha for reliability, Pearson Correlation, and Multiple Regression to test the 
seven hypotheses . 

  

Findings: The study revealed compelling results. The overall model demonstrated a very high predictive 
power (R² = 0.752) of CRM on customer satisfaction. However, the analysis uncovered unique 

characteristics of the Riyadh customer. The hypothesis for Service Quality (SQ) was rejected, suggesting 
customers view it as a basic hygiene factor rather than a competitive advantage .  

Crucially, the hypothesis for Employee Behavior (EB) was also rejected, revealing a significant negative 
impact \beta = -0.175) on satisfaction. Conversely, Interaction Management (IM) \beta = 0.289), 

Handling Complaints (HC) \beta = 0.236), and Relationship Development (RD) \beta = 0.231) emerged 
as the most powerful positive drivers of customer satisfaction .  



Implications: The study recommends that service organizations in 
Riyadh must strategically pivot their investments. Focus should 
shift from superficial "politeness" (EB) and "basic quality" (SQ) 

towards adopting strategies centered on "efficient problem-
solving" (HC) and "effective interaction management" (IM) as the 

critical factors for winning customer satisfaction in Saudi Arabia's competitive business environment .  

Keywords: Customer Relationship Management (CRM), Customer Satisfaction (CS), Service Sector, 
Riyadh City, Employee Behavior, Interaction Management, Vision 
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