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 المستخلص 

ىحدى كةةةت ح حلكا اماء ا  ش الءل إ اللاة  إ  —تهدف هذه الدراسةةإ ى ت ليل ت لبة إ اللاء ف  ش كةةةمإ ردكار م ر 

ا للمقةةةةة    ا  دد ح ال ددإ   —السةةةةةلاك  إ  ن كةةةةةةت ح نواقتراح ىط ر اءلش لتيسةةةةة مه  مءناف لة مسةةةةة إ دسةةةةةتدادإ  وخدةا

ا ردكار م ر لا للاتءد م ل الت جك ف ا تلكا"  ت الت جك ف التر ات ا ر جء   دةاحت رحلإ  الاسةةةةةةةةةةلمقةةةةةةةةةة راح" م ن لءن 

اللاء ت  ااتءدح الدراسةةةإ الت دةوص و ةةةرل ليل لش"   سةةةتيدا  اسةةةتي  ن ىل ترونل دكج   للا ةإ دا اللاء ف ا ت ل نن" 

رإ د  مةمة ا  ددإ    رةح  (Customer Journey Mapping)   لإضةةةةةةة مإ ى ت ليل ت رحلإ اللاء ت كج  ود    ح كةةةةةةةّ  دم

الةت ئج وجك  مبكاح  ش دةاحت التكا ت والدا  ال حة" خصك ا   ش سةاإ الاستب  إ ووضكح التيد ث ح" رغ  رض  

 — إ الثدثت القر م إ" الاحترا " و  —اللاء ف اا جك ف ا تلكا الرة إ  مء  مقرت الدراسإ  ن اللاكادت اللا طر إ 

ا دت  د ا  ة ل  نن  ا ديكرما   ش  ة ف الكلاف  مثر دا السةةةةةةةةلاة  و السةةةةةةةةءلاإ  و ش ضةةةةةةةةكف الم" ل ترح الدراسةةةةةةةةإ ىط را لللاب  ورا

ر  اخل ا  ا ر لء نن الك رنن ور ل ام اف  ءؤكةاح لبة إ  ليسنن خ  ط التء س ا   رج إ" وتلازمز ث  مإ راللاء ت  ولاا

خيك رم  جك ف ا  ةةددةة ح" ولكمة خءكاجةةا  قةة   ا  0202 ا  لكجرةة ح رةمةةإ الءل ةةإ  اللاء ةةت  وتسةةةةةةةةةةةةةةر  هةةذه الةةدراسةةةةةةةةةةةةةةإ  ش

 .للتلاء   لقةت ح الاسلمق راح  ش الّيئإ اللاة  إ

 الكلمات المفتاحية
 .لبة إ اللاء ت" الناف التة مس إ" حلكا اماء ا" رحلإ اللاء ت" رض  اللاء ف" السلكك التةد مي" السكق السلاك ي
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Abstract  
This study aims to analyze the customer experience at "Mawaredakum," a 

business solutions company in Saudi Arabia, and propose a practical framework 

to enhance it as a sustainable competitive advantage. Given the high similarity 

in service offerings among consulting firms, Mawaredakum’s differentiation 

hinges not only on solution quality but also on the quality of interaction 

throughout the customer journey. The research adopts a descriptive-analytical 

approach, utilizing an electronic questionnaire distributed to current clients, 

customer journey mapping, and semi-structured interviews with the service 

team. Findings reveal gaps in communication and post-delivery support—

particularly in response speed and update clarity—despite high satisfaction with 

technical solution quality. Moreover, emotional factors such as transparency, 

respect, and trust were found to be more influential in building loyalty than price 

or reputation. Accordingly, the study proposes an integrated framework that 

aligns external touchpoint optimization with internal cultural transformation, 

emphasizing employee empowerment and linking performance to customer 

experience metrics. This research supports Saudi Vision 2030’s emphasis on 

service excellence and offers a replicable model for consulting firms in the Arab 

business context. 

Keywords: 
 Customer Experience, Competitive Advantage, Business Solutions, Customer 

Journey, Customer Satisfaction, Organizational Behavior, Saudi Market. 
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 المقدمة  1/1
( Customer Experienceفي ظل التحوّل المتسااااااااااارع في لي ة الأعمالر أصاااااااااابح  تجربة العميل )

عنصاراً محورياً في لناء الميزة التنافسايةر وصاوصااً في قطاعات الخدمات الاساتشارية وحلول الأعمالر 

خدمات إلى حد كبير لين المنافساااااااين. لم يعد رضاااااااا العميل يعتمد فق  على حيث تتشاااااااابج المنتجات وال

لدءاً من الوعي الأولير مروراً  —جودة المخرجااتر لال يمتاد ليشاااااااااااااامال كال نقطة تفاعل مع الشااااااااااااااركة 

بالاسااااتشااااارات والتنفيًر ووصااااولًا إلى الدعم اللاحق. وفي هًا السااااياقر تبري الحاجة إلى تبني منهجيات 

 الولاء وتُقلل من معدلات الهجرة.صميم تجربة عميل متكاملة تُعزي استراتيجية لت

لقد تحوّل مفهوم القيمة في الاقتصااااد الحدمث من التركيز على مالمنتجم أو حتى مالخدمةم إلى ما يُعرف 

(ر حيث تصاااابت التجربة التي يايشااااها العميل أثناء Experience Economyلااااااااااااااااااماقتصاااااد التجربةم )

 Gilmoreو  Pineة هي العاامال الحااساااااااااااااام في تمييز العلامة التجارية. ويشااااااااااااااير تفااعلاج مع المنظما

(Pine, B. Joseph, and James H. Gilmore, 2020, p. 15)  في طبعتهما المُحدّثة إلى أن

مالشااركات التي تفشاال في تصااميم تجارم نات معنى سااتفقد عملاءها لصااالت من يفعلون نل ر حتى لو 

المبدأ يكتسااأ أهمية قصااو  في قطاع حلول الأعمالر حيث تكون الخدمات  كان  أسااعارهم أعلىم. هًا

 ,Lemonغير ملموسااة وتعتمد على الثقةر والوضااوحر والاسااتجابة السااريعة كميساارات رئيسااية للجودة )

Katherine N., and Peter C. Verhoef, 2016, p. 69.) 

كيف ات تدور حول مما الًي تقدمج؟م لل حول موفي البي ة التنافساااية الحاليةر لم تعد المقارنة لين الشااارك

 .McKinsey (Dixon, Mark, et al., 2022, pتجعلني أساعر أثناء التعامل مع ؟م. وفقًا لدراسة 

)الشااااركات للشااااركات( تترثر مباسااااارة بجودة التجربة  B2Bمن قرارات الشااااراء في قطاع  %70ر فإن (4

ق  باالتكلفة أو الكفاءة الفنية. وهًا يعااااااااااااااع سااااااااااااااركات العااطيياة والمعرفياة ولال رحلاة العميالر وليس ف
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الاسااتشااارات مثل ممواردكمم أمام تحدسّ اسااتراتيجي: كيف تبني تجربة عميل متماسااكة عبر مراحل متعددة 

 تتطلأ تفاعلًا بشريًا عالي الجودة وتكنولوجيا داعمة في آنس واحد؟

ا في السااااااعوديةر حيث ت  شااااااهد لي ة الأعمال تحولات جًرية فيويكتسااااااأ هًا التحدي بعدًا محليًا واصااااااً

ر التي تُركّز على رفع جودة الخدمات وتحساين تجربة المستفيد في القطاعين 2030إطار رؤية المملكة 

( )الهي ة الساااااااعودية SDAIAالعام والخاص. وتشاااااااير الهي ة الساااااااعودية للبيانات والًكاء الاصاااااااطناعي )

أن متحسااين تجربة العميل يُعدّ ركيزة أساااسااية في ( إلى 27ر ص 2023للبيانات والًكاء الاصااطناعير 

التحول الرقمي الحكومي والخاصمر وأن الميسااسااات التي لا تسااتثمر في هًا المجال سااتواجج صااعوبات 

في الاحتفاظ بحصاااااااااااتها الساااااااااااوةية. كما أن لرنامج جودة الحياةر أحد لرامج الرؤيةر يُشااااااااااادّد على أهمية 

 ةر لا كشعار تسويقي عالر.مالعميل أولًام كثقافة تنظيمية سامل

أن ضااااعا إدارة تجربة العميل في سااااركات الخدمات يُعدّ من ألري أساااابام هجرة العملاءر حتى في  كما

ظل تقديم حلول فنية ممتاية. ففي دراساااااااااة ميدانية أجري  على ساااااااااركات اساااااااااتشاااااااااارية في القاهرةر وجد 

تخصاااااااااااااايص وتاروير الردود على ( أن مغيااام ال45ر ص 2021)إلراهيمر محمادر وعباادالوهاامر أحمادر 

اسااااااتفسااااااارات العملاء كانا العاملين الأقو  في تقليل مسااااااتو  الولاءر أكثر من سااااااعر الخدمة أو ساااااامعة 

ا للجانأ الإنسااااني في  الشاااركةم. ويشاااير الباحثان إلى أن العملاء في الساااوق العربي يعطون وينًا واصاااً

 فق مع القيم الثقافية السائدة في المنطقة.وهو ما متوا —كالاحترامر السرعةر والشفافية  —الخدمة 

وبالمثلر تُظهر دراسااة طوّرت نمانم مخصااصااة لإدارة رحلة العميل سااجّل  ييادة في معدلات الاحتفاظ 

(. ويرجع نل  112ر ص 2022ساهرًا )المنصورير والدر  11ولال  %35بالعملاء لنسابة تصال إلى 

( وتحدمد نقاط Customer Journey Mapping)إلى قدرتها على رساااااااااام ورائ  دةيقة لرحلة العميل 

( مثل غموض العقودر ب ء التحدمثاتر أو غيام مساااااااايول موحد للتواصاااااااال. هً  pain pointsالألم )
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النتائج تُعزي الفرضية القائلة برن التميّز في تجربة العميل ليس رفاهيةر لل ضرورة استراتيجية في قطاع 

 الخدمات المعرفية.

ا ومن الناحية التنظ يميةر مرتب  تحساين تجربة العميل ارتباطًا وثيقًا بمفاهيم السالوا التنظيمير وصاوصاً

( وتمكين الموظفين. فكماا موضاااااااااااااات الزهيري )الزهيرير service cultureفيماا متعلق لثقاافااة الخادماة )

( في كتابج مالساالوا التنظيمي في الميسااسااات العربيةمر فإن مالموظا المُمكّن 71ر ص 2020سااامير 

در م على التعاااماال مع العمياال كشاااااااااااااارياا ر وليس كمتلقي واادمااةر هو حجر الزاويااة في لناااء تجربااة وا لمااُ

إيجاليةم. وهًا متطلأ أن تتجاوي الإدارة مفهوم مرضااا العميلم كميساار وارجير لتجعلج جزءًا من الهوية 

 التنظيمية الداولية.

 مشكلة الدراسة  2/1
من حلول الأعمااالر إلا أن تجربااة العملاء قااد تعاااني من  رغم تقااديم سااااااااااااااركااة ممواردكمم لحزمااة متكاااملااة

ضااااااااعا في بعا مراحل الرحلةر مثل ب ء الاسااااااااتجابةر غيام التخصاااااااايصر أو نقص الوضااااااااوح في 

التواصال. هًا العاعا قد يُفق د الشاركة فرصااً اساتراتيجية في ساوق تنافسي مثل السوق السعودير الًي 

رضاااا المساااتفيدمن. ومن هنار تكمن مشاااكلة الدراساااة في: غيام يشاااهد تركيزاً متزامداً على جودة الخدمة و 

 لى ولاء العملاءإطار عملي مُنظ م لتحسااااااااااااين تجربة العميل في سااااااااااااركة مواردكمر ما قد ميثر ساااااااااااالباً ع

 واستدامة النمو.

في الواقعر تشاااير الممارساااات الميدانية في العدمد من ساااركات الاساااتشاااارات الناسااا ة في المملكة إلى أن 

ز يظل منصااااابًا على متساااااليم الحلم دون الالتفات الكافي إلى مكييية التساااااليمم. ووفقًا لااااااااااااااااااا الشاااااايع التركي

(ر فإن مالشركات السعودية في قطاع الخدمات المهنية تفتقر إلى أنظمة 63ر ص 2023)الشايعر فهدر 

مر مما يحول ةموحدة لقياس وتحساين تجربة العميلر وتعتمد غالبًا على ردود فعل عفوية أو سكاو  فردي
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دون لناء رؤية اسااتراتيجية مسااتدامة. هًا النقص يُفاقم من مخاطر فقدان العملاءر واصااةً أن الدراسااات 

في السااااااوق السااااااعودي أكثر ولاءً عندما يشااااااعر برن سااااااريكج الاسااااااتشاااااااري ميفهم  B2Bتُظهر أن عميل 

 (.61 ر ص2022احتياجاتج التنظيمية بعمق ويتفاعل معها بسرعةم )العمرير نورةر 

علاوةً على نلا ر فاإن غياام إطاار منهجي لإدارة تجرباة العميال ميدي إلى تناقا في الانطباعات لين 

مراحال مختلفاة من الرحلاة. فقاد مبادأ العميل تجربتج بانطباع إيجالي من فريق المبيعاتر ثم مواجج ترويرًا 

ا في التقاريرر ما يُعاااااااااعا الثقة المبدئية. ويشاااااااااير  ,Bitnerوآورون ) Bitner في التنفيً أو غموضاااااااااً

Mary Jo, et al., 2020, p. 104 إلى أن مأي نقطة تماس سااااااالبية يمكن أن تمحو ترثير عشااااااار )

تكوين الًاكرة  ( فيPeak-End Ruleالنهايةم )–نقاط إيجالية سااااااااااااااابقةمر وهو ما يُعرف لترثير مالًروة

 العاطيية للعميل.

ر في تحساااااين تجربة العميل تفقد ميزة حاسااااامة في ومن منظور تنافساااااير فإن الشاااااركات التي لا تساااااتثم

ساااركة اساااتشاااارية في الشااارق الأوسااا ر وجد  120ساااوق مزداد فيج تجانس الخدمات. ففي دراساااة سااامل  

من العملاء غيّروا مزوّدهم بساااابأ تجربة  %71( أن م55ر ص 2021الخعاااايري )الخعاااايرير ماجدر 

مما  د أن القيمة التنافسية لم تعد تكمن فق  فيتواصال سي ةر وليس بسبأ جودة الحل المقدمم. وهًا ميك

 مكيف تفعلجم. تفعلجمر لل في

 NPSمدمج لين تحليل رحلة العميلر ةياس ميسارات الرضا )مثل  —وبالتالير فإن غيام إطار عملي 

يُعدّ فجوة اسااااااااااتراتيجية في سااااااااااركة ممواردكمم. وبدون ساااااااااادّ هً   —(ر وتمكين الفرق الداولية CSATو 

تسااااتمر الشااااركة في تحقيق مشاااااريع ناجحة فنيًار لكنها تفشاااال في لناء علاقات طويلة الأمدر  الفجوةر قد

 وهو ما مهدد استدامة نموها في لي ة تتطلأ الولاء أكثر من أي وق  معى.
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 أهمية الدراسة 3/1

 الأهمية العلمية 3/1/1

 سااااااياقات ودمات الأعمالر لاتسااااااهم هً  الدراسااااااة في إثراء الأدليات الأكاديمية حول تجربة العميل في 

ساااااايما في البي ات الناساااااا ة مثل السااااااوق السااااااعودير حيث لا تزال الدراسااااااات الميدانية حول إدارة تجربة 

 العميل في قطاع الاسااااتشااااارات محدودة نساااابياً. كما أنها تُوسااااع من تطبيقات نظرية إدارة تجربة العميل

(CEM) ر مما أو السياحة( لتشمل قطاع الحلول التنظيمية وارم الساياقات التقليدية )مثل البيع بالتجزئة

بالإضااااااافة إلى نل ر تُقدّم  ) يعزي من ساااااامولية النظرية وقدرتها على التكيّف مع سااااااياقات مهنية معقدة

في لي ة  (Customer Journey Mapping) الدراسااة تطبيقاً عملياً لنمونم رساام وريطة رحلة العميل

هجية تساااااااعد الباحثين المسااااااتقبليين على تبني أدوات تحليلية أكثر اسااااااتشاااااااريةر وهو ما يُعدّ إضااااااافة من

  دمناميكية لفهم سلوا العملاء في الخدمات نات القيمة العالية

 الأهمية العملية 3/1/2

من الناحية التطبيقيةر تمثل هً  الدراسااااااااة أداة اسااااااااتراتيجية لشااااااااركة ممواردكمم لتحويل تجربة العميل من 

محور تنافسااي مسااتدام. فباسااتخدام نتائج التحليل الميدانير يمكن للشااركة إعادة  مفهوم تفاعلي عالر إلى

ق مع بما متواف —مثل طلأ الخدمةر تقديم الحلولر ومتابعة التنفيً  —هنادسااااااااااااااة نقاط التماس الحرجة 

كما أن تحساااين تجربة العميل لا منعكس فق  على   توقعات العملاء ويدعم سااارعة الاساااتجابة والشااافافية

العملاء الحاليينر لل يُسهم في وفا تكاليف اكتسام عملاء جددر إن يشير البحث إلى أن ييادة رضاا 

وأويراًر تتماسااااااااى  %65إلى  %25يمكن أن ترفع الأرباح لنساااااااابة تتراوح لين  %5ولاء العميل لنساااااااابة 

التي  2030نتائج الدراسة مع التوجهات الوطنية في المملكة العربية السعوديةر وصوصاً في ظل رؤية 

تُركّز على تحسااااااااااين جودة الخدمات وتعزيز ثقافة العميل أولًار ما يجعل من هً  الدراسااااااااااة مرجعاً عملياً 
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ليس لشااااركة مواردكم فحسااااأر لل لأي ميسااااسااااة سااااعودية تسااااعى لرفع كفاءة أدائها في قطاع الخدمات 

 المهنية 

 أهداف الدراسة 4/1

 :تسعى هً  الدراسة إلى تحقيق الأهداف التالية

 .تحليل الوضع الراهن لتجربة العميل في سركة مواردكم .1

 .تحدمد نقاط القوة والععا في رحلة العميل عبر مختلا نقاط التماس .2

 .اقتراح إطار عملي متكامل لتحسين تجربة العميل وتعزيز ولائج .3

 تساؤلات الدراسة 5/1

 ما هي مراحل رحلة العميل الحالية في سركة مواردكم؟ 

  التي مواجهها العملاء أثناء تفاعلهم مع الشركة؟ما ألري التحديات 

 كيف يمكن تحسين نقاط التماس الرئيسية لرفع مستو  الرضا والولاء؟ 

 فروض الدراسة 6/1

 .هناا علاقة إيجالية لين جودة تجربة العميل ومستو  ولائج لشركة مواردكم .1

 .العملاء تحسين سرعة الاستجابة ووضوح التواصل يُسهم بشكل ملحوظ في رفع رضا .2

ميدي إلى  (Customer Experience Management) تطبيق نمونم إدارة تجربة العميل .3

 .تحسين الأداء التنافسي للشركة
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 النظرية العلمية المتبعة 7/1
 – Customer Experience Managementتعتمد هً  الدراسااااة على نظرية إدارة تجربة العميل )

CEM ُركّز على فهمر تصااااااميمر وتحسااااااين كل تفاعل لين العميل ( كإطار نظري رئيسااااااير وهي نظرية ت

والشااااااااااااااركاة عبر دورة حياة العلاقة بركملهار لدءًا من مرحلة الوعي وحتى مرحلة الدعوة أو التوصااااااااااااااية. 

( إدارة تجربة العميل Verhoef, Peter C., et al., 2019, p. 33وآورون ) Verhoefوتُعرّف 

التي تهااادف إلى توجياااج التفااااعلات مع العملاء عبر جميع نقااااط بااارنهاااا مالعملياااة التنظيمياااة المنهجياااة 

التماسر لهدف ولق ةيمة عاطيية ومعرفية وسااااااااااالوكية مساااااااااااتدامةم. وتنطلق هً  النظرية من فرضاااااااااااية 

جوهرية مفادها أن القيمة التنافسااااااااية لم تعد تكمن في المنتج أو السااااااااعر وحدهمار لل في التجربة الكلية 

 لمنظمة.تفاعلج مع ا التي يايشها العميل أثناء

(ر الًي يُعدّ أداة تحليلية Customer Journeyمفهوم رحلة العميل ) CEMومن ألري مقوّمات نظرية 

مركزية لرساااااااااااام مسااااااااااااار التفاعل لين العميل والشااااااااااااركة عبر مراحل متتالية: الوعير التفكيرر الشااااااااااااراءر 

 Verhoef (Lemon, Katherine N., and Peterو  Lemonالاستخدامر والدعم اللاحق. وتشير 

C. Verhoef, 2016, p. 72)  إلى أن مرسم وريطة رحلة العميل يسمت للمنظمات لتحدمد نقاط الألم

(pain points( وفرص التميّز )moments of truth التي قد تمرّ دون انتبا  في الأنظمة التقليدية )

دمات غير ملموسااة وطويلة الأمد حيث تكون الخ —لإدارة الجودةم. وفي سااياق سااركات حلول الأعمال 

يكتسااأ هًا المفهوم أهمية واصااةر إن يساااعد في كشااا الفجوات لين التوقعات والواقعر مثل تروير  —

 تسليم التقارير أو غموض آليات المتابعة.

(ر وهو أي لحظة تفاعل مباسااااارة أو غير مباسااااارة Touchpointويتكامل مع نل  مفهوم نقطة التماس )

شااااااااركةر سااااااااواء عبر البريد الإلكترونير المكالمات الهاتييةر المنصااااااااات الرقميةر أو حتى لين العميل وال

 ,.Lemon, Katherine N., et alوآورون ) Lemonالتفاعل البشااري مع الاسااتشاااري. ووفقًا لاااااااااااااااا 
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2020, p. 89 ر فااإن مفعاااليااة تجربااة العمياال لا تُحاادّد بمتوساااااااااااااا  جودة التفاااعلاتر لاال بجودة أكثر)

ثيرًا عاطييًام. ومن هنار فإن إدارة نقاط التماس ليسااا  مسااارلة تقنية فحساااأر لل تتطلأ فهمًا اللحظات تر

عميقًا للسااااااااااااااياق الثقافي والتنظيمي للعميلر وهو ما متوافق مع طبيعة السااااااااااااااوق السااااااااااااااعودي الًي يُقدّر 

 (.67ر ص 2023عامل )الشايعر فهدر الوضوحر السرعةر والاحترام في الت

ار التحليلير تعتمد الدراساااااة على نمانم ةياس كمية لتجربة العميلر ألريها ميسااااار وبالإضاااااافة إلى الإط

 Customer( وميسااااااااااااار رضاااااااااااااا العميل )Net Promoter Score – NPSصاااااااااااااافي المروّجين )

Satisfaction Score – CSAT ّعاااااااد  ,Reichheld (Reichheldر الاااااااًي طاااوّر  NPS(. وياااُ

Frederick F., 2011, p. 118)يجية لقياس الولاء من ولال ساايال بسااي : مما احتمال ر أداة اسااترات

على تقييم رضا العميل عن تفاعل معيّن )مثل جلسة  CSATأن توصاي سركتنا لصدمق؟مر لينما مركّز 

 .Qualtrics (Dixon, Mark, et al., 2023, pاستشارة أو تسليم تقرير(. وتشير دراسة حدمثة من 

ميل من الاعتماد يُعطي صاااااورة أدق عن صاااااحة العلاقة مع العإلى أن الجمع لين هًمن الميسااااارين  (5

 على أحدهما فق .

متطلأ تكيّفًا مع الخصااااااااااااااائص  CEMوفي السااااااااااااااياق العربير تيكد الأدليات الحدمثة أن تطبيق نظرية 

الثقافية المحلية. ففي دراسااااااة ميدانية أجري  على سااااااركات اسااااااتشااااااارية في الرياض وجدةر وجد العمري 

( أن مالعملاء الساعودمين مولون أهمية اساتثنائية لعامل الثقة الشخصية 64ر ص 2022)العمرير نورةر 

والشافافية في التواصالر أكثر مما يفعل نظراؤهم في الأسواق الغربيةم. وهًا يعني أن نمونم إدارة تجربة 

 القيم عالعميل لا يمكن أن يكون نساخة طبق الأصل من النمانم الغربيةر لل يجأ أن يُصمّم ليتوافق م

 التنظيمية والاجتماعية المحلية.
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وبالمثلر تُظهر أبحاث من مصر أن غيام التخصيص في نقاط التماس يُعدّ من ألري مسببات الاستياء 

لد  العملاء في قطاع الاساااااتشاااااارات. ويشاااااير إلراهيم وعبدالوهام )إلراهيمر محمدر وعبدالوهامر أحمدر 

ر باااالإحبااااط عنااادماااا يُعااامااال كرقمر وليس كشااااااااااااااريااا  ( إلى أن مالعميااال العربي يشااااااااااااااع41ر ص 2021

 Personalizedمع فلسفة مالخدمة المخصصةم ) CEMاستراتيجيمر ما ميكد الحاجة إلى دمج مبادئ 

Service.في تصميم رحلة العميل ) 

يعتمد بشااكل حاساام على ثقافة المنظمة  CEMومن منظور الساالوا التنظيمير فإن نجاح تطبيق نظرية 

ة الموظفين على تجسااااايد ةيم تجربة العميل في تفاعلهم اليومي. ويشااااادّد الزهيري )الزهيرير الداولية وقدر 

( على أن مالموظا في سااااااااااااااركاات الخادماات هو الواجهاة الحقيقية للعلامة 12ر ص 2020سااااااااااااااامير 

التجاريةمر وأن أي فجوة لين الخطام التنظيمي والساااااااااالوا الفعلي على الأرض سااااااااااتُفق د جهود تحسااااااااااين 

صااااداقيتها. لًل ر لا يمكن فصاااال إدارة تجربة العميل عن مفاهيم مثل تمكين الموظار القيادة التجربة م

 دراسات السلوا التنظيمي الحدمثة.وهي مفاهيم جوهرية في  —الخادمةر وثقافة الجودة 

كرداة تقنية معزولةر لل كإطار متكامل مرب  لين  CEMوبالتالير فإن هً  الدراسااااة لا تنظر إلى نظرية 

تحليل السلوكي للعميلر الهندسة التنظيمية الداوليةر والاستراتيجية التنافسيةر مع مراعاة السياق الثقافي ال

ا في ظل التحوّلات التي يشاااااااهدها قطاع الأعمال في المملكة العربية  والاقتصاااااااادي المحلير وصاااااااوصاااااااً

 .2030السعودية ضمن رؤية 
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 والاطار النظري  الدراسات السابقة الفصل الثاني
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 الدراسات السابقةأولا:  
 مقدمة

في ظل التحوّل الجًري الًي تشااهد  لي ة الأعمال العالمية والعربية على حدسّ سااواءر لم يعد التنافس لين 

الشركات مرتكز على جودة المنتج أو السعر وحدهمار لل امتد ليشمل التجربة الكلية التي يايشها العميل 

على  —سواء الغربية أو العربية  —فاعلج مع المنظمة. وثمة إجماع متزامد في الأدليات الحدمثة أثناء ت

( قد بات  مصادراً رئيساياً للميزة التنافسيةر وصوصاً في Customer Experienceأن تجربة العميل )

ل العمي قطاعات الخدمات غير الملموساة مثل الاساتشارات الإدارية وحلول الأعمالر حيث يصعأ على

تقييم الجودة الفنية مسااابقًار فيعتمد على جودة التفاعلر وضاااوح التواصااالر وسااارعة الاساااتجابة كميسااارات 

حاسامة للثقة والاحترافية. وفي المملكة العربية الساعوديةر يكتسأ هًا التحوّل بعدًا استراتيجيًا واصًار إن 

يل أولًام في القطاعين العام والخاصر ما على رفع جودة الخدمات وتعزيز ثقافة مالعم 2030تُركّز رؤية 

أمام فرصة نهبية لتمييز نفسها ليس عبر ما  —مثل سركة ممواردكمم  —يعع سركات الحلول المحلية 

 تقدمجر لل كيف تقدمج

 الدراسات العربية
 (0202. دراسة الشايع )4

نم. هدف  ديات وآفاق التحسيبعنوان: مإدارة تجربة العميل في الشاركات الاساتشاارية الساعودية: واقع التح

الدراسااااااااة إلى تحليل مسااااااااتو  نعااااااااج إدارة تجربة العميل في سااااااااركات الحلول الإدارية بالمملكة العربية 

السعوديةر وتحدمد العوائق التنظيمية والتقنية التي تحول دون تبني نمانم متكاملة. اعتمدت الدراسة على 

مدمرًا في ساااركات اساااتشاااارية بمدن  120موجّج لااااااااااااااااامنهج وصااافي تحليلير باساااتخدام اساااتبيان إلكتروني 

وبيرًا في إدارة الجودة. توصاااااال   15الرياضر جدةر والدمامر بالإضااااااافة إلى مقاللات ساااااابج مُوجّهة مع 

من الشاااااااركات لا تمتل  إطارًا موحدًا لإدارة رحلة العميلر وأن  %61الدراساااااااة إلى نتائج تشاااااااير إلى أن 
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العائق الأكبر أمام تحساااين التجربة. كما كشاااف  أن العملاء الساااعودمين غيام التكامل لين الأقساااام يُعدّ 

يعطون أولوية قصااو  لساارعة الاسااتجابة والشاافافية في التواصاال أكثر من السااعر أو الساامعة. وتوصااّ  

الدراسة بعرورة تبني نمانم رقمية موحدة لرسم وريطة رحلة العميلر ورب  ميسرات تجربة العميل برداء 

 يةر وتدريأ الموظفين على مهارات التواصل الاستشاري الفعّال.الفرق الداول

 (0200. دراسة العمري )0

بعنوان: معوامل الولاء في ودمات الاسااااااااااتشااااااااااارات الإدارية: دراسااااااااااة ميدانية في مدمنة الرياضم. هدف  

ت في االدراساااااة إلى تحدمد العوامل السااااالوكية والعاطيية التي تيثر في ولاء العملاء لشاااااركات الاساااااتشاااااار 

البي ة الساااااعودية. اعتمدت الدراساااااة على منهج كمي باساااااتخدام مقياس ليكرت وماساااااير تم توييعج على 

عميل من سااركات صااغيرة ومتوسااطة تعامل  مع مزوّدي حلول أعمال ولال العامين الماضاايين.  200

العاملان  لم هماتوصاااااااال  الدراسااااااااة إلى نتائج تُظهر أن مالثقة في الكفاءة المهنيةم ومالاحترام في التعام

من التبامن الكلي. كما وجدت أن تجربة العميل  %74الأقو  في لناء الولاءر لنساااااااااااابة تفساااااااااااايرية للغ  

السااااااااالبية في مرحلة ما بعد البيع )مثل ضاااااااااعا المتابعة( تُعاااااااااعا الولاء أكثر من الأوطاء في مرحلة 

نظيمي على فهم السياق التالتساليم. وتوصاّ  الدراساة بعرورة تخصيص مسيول علاقات عملاء مُدر م 

 للعميلر واعتماد آليات دورية لقياس رضا العملاء بعد كل مرحلة رئيسية من المشروع.

 (0204. دراسة إبراهيم وعبدالوهاب )2

بعنوان: مأثر جودة الخدمة على ولاء العملاء في سااااركات الاسااااتشااااارات المصااااريةم. هدف  الدراسااااة إلى 

خدمة )الموثوةيةر الاسااتجابةر التوكيدر التعاطار المظهر المادي( وولاء ةياس العلاقة لين أبعاد جودة ال

العملاء في قطاع الاستشارات بالقاهرة والإسكندرية. اعتمدت الدراسة على منهج كمي تحليلير باستخدام 

عميلًا. توصاااااااااااااالاا   110المعاادّلر مع تحلياال انحاادار متعاادد على عينااة للغاا   SERVQUALنمونم 
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تُشاااير إلى أن بُعدي مالاساااتجابةم ومالتعاطام كانا الأكثر ترثيرًا في ولاء العملاءر في  الدراساااة إلى نتائج

وهو ما يعكس طبيعة الخدمات غير الملموسااااااااااة. كما لاح   —حين كان مالمظهر الماديم الأقل ترثيرًا 

جودة  ن الباحثان أن العملاء يميلون إلى مغادرة المزوّد بعد تجربة تواصااااااااال واحدة سااااااااالبيةر حتى لو كا

الحل المقدم عالية. وتوصاااّ  الدراساااة بعااارورة إعادة هندساااة عمليات الدعم الفنير واعتماد أنظمة نكية 

 لإدارة طلبات العملاءر وتعزيز ثقافة مالعميل سري م داول الفرق الاستشارية.

 (0200. دراسة المنصوري )1

لشاااااركات الاساااااتشاااااارات في دولة  بعنوان: مدور رسااااام وريطة رحلة العميل في تحساااااين الأداء التنافساااااي

 Customer Journeyالإماراتم. هدف  الدراسااااااااااة إلى تقييم فعالية أداة رساااااااااام وريطة رحلة العميل )

Mapping في رفع كفااءة التفاعل مع العملاء وييادة معدلات الاحتفاظ لهم. اعتمدت الدراسااااااااااااااة على )

متكاملر  CEMإحداهما طبّق  نمونم منهج دراسة حالة مزدوجةر سمل  سركتين استشاريتين في دلير 

والأور  لم تفعال. تم جمع البيااناات عبر ملاحظاة ميدانيةر تحليل وثائق داوليةر واسااااااااااااااتطلاع رضااااااااااااااا 

العملاء قبل وبعد التطبيق. توصاااال  الدراسااااة إلى نتائج تُظهر أن الشااااركة التي طبّق  الخريطة سااااجّل  

ا لنساب %32تحسانًا لنسابة  في ساكاو  التواصاالر وييادة في العقود  %27ة في رضاا العملاءر وانخفاضااً

دة لنسااااابة  . وتوصاااااّ  الدراساااااة بعااااارورة اعتماد رسااااام وريطة رحلة العميل كرداة إلزامية في %35المُجد 

 (.CRMمشاريع الاستشارات نات المدة الطويلةر وربطها برنظمة إدارة علاقات العملاء )

 (0204. دراسة الخضيري )5

في قطاع الاساتشاارات: دور تجربة التواصل في السوق الأردنيم. هدف  الدراسة بعنوان: مهجرة العملاء 

إلى فهم أساابام هجرة العملاء لشااركات الاسااتشااارات في الأردنر مع التركيز على جودة التفاعل البشااري 

عميلًا سااااااااااابقًا غيّروا  25والرقمي. اعتمدت الدراسااااااااااة على منهج نوعي باسااااااااااتخدام مقاللات عميقة مع 
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. توصاااااال  الدراسااااااة إلى نتائج تُشااااااير إلى أن مالغموض في وطوات التنفيًم 2020ولال العام  مزوّدهم

(ر وليس ساااوء جودة %12ومغيام جهة اتصاااال موحدةم كانا الساااببين الرئيسااايين لهجرة العملاء )لنسااابة 

الحلول. كما كشااااااااااف  أن العملاء يفعاااااااااالون التواصاااااااااال عبر منصااااااااااات رقمية موحدة )مثل لوابة عميل 

نية( على الاعتماد على البريد الإلكتروني العشاااااوائي. وتوصاااااّ  الدراساااااة بعااااارورة تطوير لوابات إلكترو 

رقمية مخصاصااة لكل عميلر واعتماد لغة واضااحة وبسايطة في جميع المراساالاتر وتدريأ الاسااتشاااريين 

 على مهارات إدارة التوقعات.

 الدراسات الاجنبية
 Lemon   &Verhoef (0202). دراسة 4

: إطار جدمد لفهم التفاعل المعقدم. هدف  الدراسااااااااااة إلى تطوير B2Bمرحلة العميل في ودمات بعنوان: 

(ر التي تتميز لتعقيد صااانعي B2Bنمونم محدث لرحلة العميل مناسااأ طبيعة الخدمات لين الشااركات )

ن م القرار وتعدد مراحل الشراء. اعتمدت الدراسة على منهج تكاملي )كمي ونوعي(ر سمل تحليل ليانات

سااااااااااااااركاة عاالمياةر باالإضااااااااااااااافاة إلى مقااللات مع مادراء علاقاات عملاء في قطااعاات التكنولوجيااا  400

ليسااااا  وطيةر لل دائرية  B2Bوالاسااااتشاااااارات. توصااااال  الدراساااااة إلى نتائج تُظهر أن رحلة العميل في 

كما وجدت  .ومتعددة المساراتر وتترثر بشكل كبير بجودة مالدعم أثناء الاستخدامم أكثر من مرحلة البيع

أن تجربة العميل تتحسن بشكل ملحوظ عندما مُنظر إلى العميل كااااااااااامسري  في القيمةم وليس كاااااااااااممتلقي 

ودمةم. وتوصااااّ  الدراسااااة بعاااارورة تخصاااايص نقاط تماس مختلفة لكل صااااانع قرار داول العميل )مثل 

 ل.الفعلية للعمي المالير التشغيلير الاستراتيجي(ر واعتماد ميسرات أداء مرتبطة لنتائج الأعمال

 Dixon (0200). دراسة 0
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(. هدف  McKinsey Quarterlyم )منشور في مجلة B2Bبعنوان: معناصر القيمة في تجربة العميل 

. اعتمدت B2Bالادراسااااااااااااااة إلى تحادماد العنااصاااااااااااااار غير المالية التي تُولّد ةيمة حقيقية للعملاء في لي ة 

مدمر ساااراء في ساااركات أمريكية وأوروبية.  10200الدراساااة على تحليل كمي لاساااتبيان سااامل أكثر من 

من قرارات الشااااراء تترثر لتجربة عاطيية ومعرفية إيجاليةر  %70توصاااال  الدراسااااة إلى نتائج تُظهر أن 

مثل مالثقة في النزاهةم ومالقدرة على تبسااااااي  التعقيدم. كما وجدت أن العملاء يقدّرون مالاسااااااتباةيةم )مثل 

كثر من مالاساتجابة السريعةم. وتوصّ  الدراسة برن تركز سركات الاستشارات اقتراح حلول قبل طلبها( أ

 على لناء مسراكات فكريةم مع عملائهار لا مجرد تقديم حلول تقنية.

 Verhoef (0242). دراسة 2

بعنوان: مإدارة تجربة العميل: نحو تنفيً مفهوم تسااااااااااويقي متطورم. هدف  الدراسااااااااااة إلى تقييم مد  تبني 

( وربطها بالنتائج المالية. اعتمدت الدراساااااااة على CEMلعالمية لمفاهيم إدارة تجربة العميل )الشاااااااركات ا

دراساااااااااااة ساااااااااااابقةر بالإضاااااااااااافة إلى تحليل حالات لشاااااااااااركات رائدة مثل  150مراجعة منهجية لأكثر من 

Amazon وSalesforce توصااااااااااال  الدراساااااااااااة إلى نتائج تُيكد أن الشاااااااااااركات التي تدمج .CEM  في

مرة مقارنة بالمنافسين. كما كشف  أن الفشل في  1.5ا العليا تحقق نموًا في الإمرادات لنسبة استراتيجيته

تحسااااااااااين تجربة العميل غالبًا ما يعود إلى غيام القيادة العليار وليس نقص الأدوات التقنية. وتوصااااااااااّ  

ات التي ( في الشااااااركChief Experience Officerالدراسااااااة بعاااااارورة تعيين مرئيس لتجربة العميلم )

 تقدم ودمات نات ةيمة عالية.

 Bitner (0204). دراسة 1

بعنوان: مالتفاعل لين الإنساااااااان والتكنولوجيا في تجربة العميل الحدمثةم. هدف  الدراساااااااة إلى فهم التواين 

الأمثل لين الأتمتة والتفاعل البشاااري في رفع جودة تجربة العميل. اعتمدت الدراساااة على تجارم ميدانية 
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عميل من قطاعات مختلفة. توصااااال  الدراساااااة إلى  300رات سااااالوا المساااااتهل ر مع مشااااااركة في مختب

نتاائج تُظهر أن العملاء يقبلون الأتمتاة في المهاام الروتينياة )مثال جادولاة الاجتمااعاات(ر لكنهم يطالبون 

صّ  الدراسة و بالتفاعل البشري في المواقا التي تتطلأ فهمًا سياةيًا أو تعاطفًا )مثل إدارة الأيمات(. وت

ا في قطاع  برن تُصاااااامّم أنظمة الًكاء الاصااااااطناعي لتكون مداعمةم للموظار لا لدملة عنجر وصااااااوصااااااً

 الاستشارات.

 Qualtrics XM Institute (0202). دراسة 5

م. هدف  الدراساااااة إلى ةياس مساااااتويات رضاااااا 2023لعام  B2Bبعنوان: محالة تجربة العميل في قطاع 

ت للشاااركات عالميًار وتحدمد أفعااال الممارساااات. اعتمدت الدراساااة على تحليل العملاء في قطاع الشاااركا

دولة. توصااااال  الدراساااااة إلى نتائج تُظهر أن الشاااااركات  25ساااااركة عبر  100000ليانات من أكثر من 

نًا أسرع في الولاء. كما وجدت أن مالاتساق عبر  CSATو NPSالتي تساتخدم ميساري  معًا تحقق تحساّ

( هو العامل الأسااااااااارع نموًا في ترثير  على رضاااااااااا العملاء. omnichannel consistencyالقنواتم ) 

وتوصااااّ  الدراسااااة بعاااارورة توحيد تجربة العميل عبر البريدر الهاتار المنصااااات الرقميةر والاجتماعات 

 متكاملة تُسجّل كل تفاعل بشكل آلي. CRMالمباسرةر واعتماد أنظمة 

 -تحسين تجربة العملاء( : ثانيا : الدراسات المتعلقة بالمتغير )
 م. 0200دراسة اشرف عبدالرحمن  •

تهدف هً  الدراساااااة الي ةياس اثر تطبيق التحول الرقمي علي جودة الخدمات المصااااارفية لمجموعة من 

البنوا العامة والخاصاة بالقطاع المصارفي المصاري ولتحقيق اهداف الدراساة صمم  استمارة استقصاء 

مفردة من العاملين بالبنوا محل الدراساة وتم استراجاع مائتين واثني عشر وويع  علي مائتين وأربعين 



17 

 

استمارة منها صالحة للتحليل والدراسة وقد توصل  الدراسة الي وجود اثر معنوي لتطبيق التحول الرقمي 

 علي جودة الخدمات المصرفية وبالتالي تحسين تجربة العملاء .

 م:42/0202دراسة عبد العزيز مجعد فارع المطيري  •

مهدف البحث الي تحدمد لين إدارة تجارم العملاء وتوصاااال الي مجموعة من النتائج امهما وجود علاقة 

إحصائية لي  إدارة تجارم العملاء وبعد الاعتمادية مع وجود علاقة إحصائية لين إدارة تجارم العملاء 

 العملاء وبعد العمان فعلا عنوبعد الاساتجابة الإضاافة الي وجود علاقة إحصاائية لين إدارة تجارم 

وجود علاقة إحصااااائية لين إدارة تجارم العملاء وبعد الأسااااياء الملموسااااة وأويرا وجود علاقة إحصااااائية 

 لين إدارة تجارم العملاء وبعد التعاطا.

 م 0202دراسة العزب ، الرميدي  •

ل ي لشاااركات الساااياحة في ظهدف  الي دراساااة اثر إدارة علاقات العملاء الالكترونية علي أداء التساااويق

وجود الكفاءة و الالداع والاساااااااااتجابة المتميزة كمتغيرات وسااااااااايطة لها دور وسااااااااااي  في العلاقة لين إدارة 

 علاقات العملاء الالكترونية والأداء التسويقي في سركات السياحة .

 Najafi &Rodi.2017دراسة  •

ملاء علي جودة علاقات العملاء ومدي الاهتمام هدف  الي دراسااااة تاثير الإدارة الالكترونية لعلاقات الع

من قبل المسااااااااااااااتخدمين والاكاديمين لادارة علاقات العملاء الالكترونية وتبني الميسااااااااااااااسااااااااااااااات للتقنيات 

الالكترونياة والاسااااااااااااااتراتيجاات التي تهدف الي التركيودي علي إدارة العلاقات مع العملاء بكفاءة وفاعلية 

قات متكاملة مع العملاء تتطلأ الكثير من المعرفة الوثيقة مع وتوصاااااااااااااالا  الادراسااااااااااااااة الي ان لناء علا

عملائها ر وان هناا ظهور لتقنيات حدمثة تسااااعد علي تغيير أسااالوم واساااتراتيجات تعامل الميساااساااات 
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مع عملائها ودمج ودمة العملاء مع التساااااااااويق والبيع والمعرفة الوثيقة لسااااااااالوا العملاء لتلبية متطلبات 

 .واحتياجات العملاء 

 ثالثا الدراسات المتعلقة بالمتغير ) الميزة التنافسية(
 م 0200دراسة عبدالرحمن محمد رشوان ، زينب عبدالحفيظ قاسم •

هدف  الدراساااااااااة إلى التعرف على أثر اساااااااااتخدام التكنولوجيا المالية على دعم الميزة التنافساااااااااية للبنوار 

ةر اعتمد الباحثين على المنهج الوصااااااااافي وللإجابة عن التسااااااااااؤلات البحثية واوتبار فرضااااااااايات الدراسااااااااا

( مفردةر 40التحليلير واسااااتخدم  الدراسااااة أداة الاسااااتبانةر وقد تم توييعها على مجتمع الدراسااااة البال  )

( SPSSوتم اساتخدام الحصار الشاامل لصغر حجم المجتمعر وتم استخدام لرنامج التحليل الإحصائي )

ن نتائج الدراسة انج موجد أثر نو دلالة إحصائية عند مستو  لإدوال ومعالجة وتحليل البيانات. وتبين م

( للتكنولوجيا المالية على ييادة جودة الخدمات المصرفية المقدمة للعملاءر وتحسين a ≤ 0.05الدلالة )

ربحية البنوار والكفاءة التشاااغيلية. وقد أوصااا  الدراساااة بعااارورة اساااتثمار تقنيات التكنولوجيا المالية في 

ر الخدمات المالية الإلكترونية للتقليص من الطرق التقليدية المساااااااااااتخدمة البنوا. الكلمات ساااااااااااياق تطوي

 المفتاحية: التكنولوجيا الماليةر الميزة التنافسيةر البنوا.

 م 0242دراسة نحمده عبد الحميد ثابت ، بيومي محمد عمارة  •

أن أصاااابت هًا القطاع من ألري سااااهد القطاع المصاااارفي المصااااري تطوراً ملحوظا0ً وقد ترتأ على نل  

القطاعات الاقتصااادية فاعلية في تنمية وتطوير وتقدم الاقتصاااد المصااري0 وتعد لنوا القطاع العام من 

أكثر الميسسات العاملة فى الاقتصاد المصري ترثراً بالتحديات المعاصرة فى ظل تحرير تجارة الخدمات 

 لتسويق.والسوق التنافسي المفتوح والتحولات في إدارة ا
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لقد سااااااااع  البنوا نحو التطوير والتحسااااااااين المسااااااااتمر لمسااااااااتو  الخدمات المقدمة لعملائهار من ولال 

الارتقاء بمعدلات الأداء وتقليل الأوطاء وبصااااااااورة واصاااااااااة في ظل حالة المنافساااااااااة ودوول المنظمات 

ل الالتزام من ولا الأجنبية والبنوا الاساتثمارية الساوق المصاريةر و مما يستدعى التركيز على العملاءر

بمعامير التميز الميسااااسااااي0 وبناء علاقات دائمة ومتميزة معهم0 والعناية لهم0 والتواصاااال معهم0 ولتحقيق 

نل  ملزم أن يكون الأداء الفعلي للخدمة متجاوياً توقعات العملاء بالإيجام0 والً  من ساااااااااارنج أن يحقق 

 الميزة التنافسية والرضا التام للعملاء.

طق فقد اساااااتهدف  هً  الدراساااااة تحدمد ترثير الالتزام بمعامير التميز الميساااااساااااي علي سااااابق من هًا المن

توقعات العميل ودعم الميزات التنافسااية ونل  في ضااوء مجموعة من المتغيرات تتمثل في مقاميس/أبعاد 

 -اكة والمواردشر ال -الساياساة والاساتراتيجية -الموارد البشارية -الالتزام بمعامير التميز الميساساي )القيادة

ومقاميس/  نتائج الأداء الرئيساااة(0 -نتائج المجتمع -نتائج الموارد البشااارية -نتائج المتعاملين -العمليات

التميز  -التميز في تقديم الخدمة -أبعاد سبق توقعات العميل ) العناية الفائقة بحاجات وتوقعات العملاء

الاسااااااااااااااتمااع إلى ملاحظاات العملاء (0  -تمكين الخ  الأمااامي -في علام أوطااء ومشاااااااااااااااكاال الخادمااة

 المرونة(. -السرعة في التسليم -التكلفة -ومقاميس/أبعاد الميزة التنافسية )الجودة

تهدف هً  الدراساااااة إلى تحدمد ترثير الالتزام بمعامير التميز الميساااااساااااي في سااااابق توقعات العميل لدعم 

ي ي ضاااوء مجموعة من المتغيرات تتمثل فالميزات التنافساااية على لنوا القطاع العام في مصااار ونل  ف

 مقاميس الالتزام بمعامير التميز الميسسي0 ومقاميس سبق توقعات العميل0 ومقاميس الميزة التنافسية.

ولتحقيق أهداف الدراساااة اساااتخدم الباحث المنهج الوصااافي التحليلي من ولال تصاااميم قائمة اساااتقصااااء 

عيناة حيث لل  إجمالي عدد الاسااااااااااااااتمارات المكتملة ( عباارة0 و تم جمع البيااناات من ال60تعاااااااااااااامنا  )
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( للعملاء بالبنوا محل الدراساااااااة من إجمالي الاساااااااتمارات 400( للعاملين و)315والصاااااااالحة للتحليل )

 . SPSSالتي تم توييعها0 وتم تحليل البيانات بالاعتماد على لرنامج 

نافسية الإلكترونية على دعم الميزة الت هدف  هً  الدراسة إلى ليان أثر فعالية نظم المعلومات المحاسبية

المساااااااااااتدامة فى البنوا التجارية ومعرفة أثر فعالية نظم المعلومات المحاسااااااااااابية الإلكترونية على الأداء 

المالى فى دعم الميزة التنافسااااااااية المسااااااااتدامة فى البنوا التجارية. ومعرفة أثر تطبيق واصاااااااايتي التميز 

سااااااابية الإلكترونية على دعم الميزة التنافساااااااية المساااااااتدامة فى البنوا والإلتكار فى نظم المعلومات المحا

 التجارية.

ولتحقيق هًا الهدف تم اسااااااااااتخدام المنهج الاسااااااااااتنباطى من ولال تحليل الدراسااااااااااات السااااااااااابقة المتعلقة 

بمتغيرات الدراساااااااة لهدف لناء الإطار الفكري لموضاااااااوع البحث كما تم الإعتماد على اساااااااتخدام المنهج 

ئي من ولال اتماام الادراسااااااااااااااة الميادانياة لاوتباار فروض البحث ونل  من ولال توييع قائمة الاسااااااااااااااتقرا

اسااااااااااااااتبيان على قائمة من العاملين في البنوا التجارية لجمع البيانات حول متغيرات الدراسااااااااااااااة وتحليل 

 نتائجها باستخدام النمانم الكمية والاحصائية لتحليل البيانات.

جود أثر نات دلالة احصااائية لين أثر فعالية نظم المعلومات المحاساابية وقد توصاال  هً  الدراسااة إلى و 

الالكترونية على الأداء المالى فى دعم الميزة التنافساية المستدامة فى البنوا التجاريةر وكًل  وجود أثر 

نات دلالاة احصااااااااااااااائياة لين أثر تطبيق وااصاااااااااااااايتي التميز والإلتكاار فى نظم المعلومات المحاساااااااااااااابية 

ية على دعم الميزة التنافساية المستدامة فى البنوا التجاريةر كما توصل  الدراسة إلى أن هناا الالكترون

وجود أثر نات دلالة احصاااااااائية لين أثر فعالية نظم المعلومات المحاسااااااابية الالكترونية على دعم الميزة 

 تقدمها نظمالتناافسااااااااااااااياة المسااااااااااااااتادامة فى البنوا التجارية المصاااااااااااااارية ونل  من ولال المعلومات التى 

 المعلومات المحاسبية الالكترونية عن طريق تقنيات التكنولوجيا المالية.
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 (MINYU WU2011دراسة ) •

تعد الميزة التنافساااااااااية وادارة أصاااااااااحام المصاااااااااالحة من المجالات البحثية المهمة التي جًل  الكثير من 

ية ات المتعلقة بالميزة التنافسااااااااااااالاهتمام ولال العقود القليلة الماضااااااااااااية. تظهر المناهج المميزة للدراساااااااااااا

اوتلافات في افتراضااااااتهار ووحدات التحليلر وااثار الاساااااتراتيجية  ومع نل ر لا يساااااتطيع أي منهم أن 

يشااااااارح بشاااااااكل فردي مفهوم الميزة التنافساااااااية بركملج. على الرغم من أن الميزة التنافساااااااية هي القعاااااااية 

إدارة أصااحام المصاالحةر إلا أن الموضااوعين قد تطورا  الأساااسااية للإدارة الإسااتراتيجية التي تتجًر فيها

بشكل مستقل في الأدليات. من ولال التركيز على ولق القيمةر وحماية القيمةر والحصول على القيمةر 

تقترح هً  الورقة إطارًا نظريًا يسااتخدم منظور أصااحام المصاالحةر ويرب  لين ثلاثة مناهج بشاارن الميزة 

لقائمة على المواردر والنظرة العلائقيةر والنظرة إلى موقا النشااااااط. موفر هًا وجهة النظر ا -التنافساااااية 

 الإطار نظرة ثاةبة لصورة غير كاملة للميزة التنافسية في الأدليات الموجودة.

 ( Hao Ma2000دراسة ) •

تقدم هً   .استخدامًا على نطاق واسع في الإدارة الإستراتيجيةر ومع نل  لا مزال تعريفها وتفعيلها ضايفًا

الورقة ثلاث ملاحظات بخصاااوص الميزة التنافساااية وتساااتكشاااا من الناحية المفاهيمية الأنماط المختلفة 

للعلاقة لين الميزة التنافساااااااية وأداء الشاااااااركة. أولًار الميزة التنافساااااااية لا تعني الأداء المتفوق. ثانياًر الميزة 

قة اق. تبحث هً  الورقة في ثلاثة أنماط من العلاالتنافسية هي مصطلت علائقي. ثالثار أنها محددة السي

( الميزة 2( الميزة التنافساااااااااااااية التي تيدي إلى الأداء المتفوق  1لين الميزة التنافساااااااااااااية وأداء الشاااااااااااااركة: 

( الأداء المتفوق دون ميزة تنافساااااااية. الغرض النهائي من هً  المقالة هو 3التنافساااااااية دون أداء متفوقر 

ش صاااحي لين علماء الإساااتراتيجية حول فائدة لناء الميزة التنافساااية لبناء نظريتنا المسااااعدة في إثارة نقا

واوتبارها. تقترح هً  الورقة إعادة النظر في مفهوم الميزة التنافسااااااية وتقييم فائدتها بشااااااكل رساااااامي لبناء 
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زاوية في مجال لالنظرية واوتبارها في مجال الإدارة الإساااتراتيجية. لقد كان  فكرة الميزة التنافساااية حجر ا

عملنا. على هًا النحور يحتل البحث حول الميزة التنافسااااااااااااية مكانة مركزية في الأدليات الإسااااااااااااتراتيجية 

  1661ر 1616  بااارنير 1617ر 1614  روميلاا ر 1615ر 1610)على ساااااااااااااابياال المثااالر لورترر 

فإن (. ومع نل ر 1667  تيسر ليساااااااااااااانور  (. ساااااااااااااوينر 1663  ليترافر 1661ر 1616غيمواتر 

مفهوم الميزة التنافسااااااااااية في حد ناتج نادراً ما متم تناولج بشااااااااااكل منهجير ولا مزال حتى اان غير محدد 

ومطبق بشكل جيد. هل الميزة التنافسية هي ما متطلبج التنافسر أم أنها سمة ملحوظة أثناء المنافسةر أم 

ة للشركة؟ ي أم أنها سمة أكثر عموميأنها نتيجة للمنافسة؟ هل الميزة التنافسية مشروطة بالوضع التنافس

وبابارة أور ر كيف تختلا الميزة التنافساااااااية عن الكفاءة ونقاط القوةر وفي نهاية المطافر الأداء؟ تقدم 

هً  المقالةر التي تتناول الأسااااااااا لة المًكورة أعلا ر ثلاث ملاحظات فيما متعلق بالميزة التنافساااااااااية. أولًار 

فسية داء )المتفوق(. ثانياًر الميزة التنافسية هي لناء علائقي. ثالثًار الميزة التناالميزة التنافسية لا تعني الأ

مرتبطة بسااااياق محدد. في عرض هً  الملاحظات الثلاثر يقترح هًا المقال اقتراحات لتحسااااين وتفعيل 

ءر والتي يقال امالميزة التنافسااايةم. ثم يساااتكشاااا من الناحية المفاهيمية العلاقة لين الميزة التنافسااااية والأد

 إنها أكثر تعقيدًا مما متم تناولج حاليًا في الأدليات.

 

 التعليق على الدراسات السابقة

م تطورًا ملحوظًا في فه —ساااااااواء العربية أو الغربية  —أظهرت المراجعة الشااااااااملة للدراساااااااات الساااااااابقة 

ولًا إلى الأدوات التحليلية ر وص(CEM مثل نظرية) مفهوم تجربة العميلر لدءًا من الإطار النظري العام

فالدراساااات الغربيةر وعلى  .(CSATو NPS مثل) )مثل رسااام وريطة رحلة العميل( والميسااارات الكمية

ر قدّم  نمانم متقدمة لفهم (2022) وآورون  Dixonو Verhoef (2020) و Lemonرأساااها أعمال 

وغير الخطية للتفاعلر وأهمية لناء  ر مع التركيز على الطبيعة الدائريةB2B تعقيد رحلة العميل في لي ة
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 Qualtrics (2023)مسااااااااااااااراكاات فكرياةم لادلًا من علاقاات تباادل تقليدية. كما أكدت دراسااااااااااااااات مثل 

على الحاجة إلى تواين دقيق لين الأتمتة والتفاعل البشاارير وهو ما متوافق  (2021) وآورون  Bitnerو

 .ا عميقًامع طبيعة ودمات الاستشارات التي تتطلأ فهمًا سياةيً 

في  (2022) والعمري  (2023) مثل أعمال الشااااااايع —من ناحية أور ر ساااااااهم  الدراسااااااات العربية 

في تكييف  —في الإمارات  (2022) في مصرر والمنصوري  (2021) الساعوديةر والراهيم وعبدالوهام

لعربير يل اهً  المفاهيم مع الساااااااااااياق الثقافي والتنظيمي المحلي. فقد كشاااااااااااف  هً  الدراساااااااااااات أن العم

ا للشافافيةر الاحترامر والثقة الشاخصيةر وأن غيام التخصيص أو  وبخاصاة الساعودير يعطي وينًا واصاً

التروير في التواصاااااااال قد ميدي إلى هجرة العميل حتى لو كان  جودة الحل المقدم عالية. كما أسااااااااارت 

تنظيميًا سااااااااااااااائعًا في الشااااااااااااااركات  إلى أن غيام الإطار المنهجي الموحّد لإدارة تجربة العميل يُعدّ عائقًا

 .الناس ة والمتوسطة

ا  —رغم غناااهااا  —ومع نلاا ر فااإن هااً  الاادراساااااااااااااااات  ا تطبيقيااً تبقى عااامااة أو قطاااعيااةر ولا تقاادّم نمونجااً

ا في ظل التحوّلات السااريعة  لًا يُطبّق على سااركة اسااتشااارية محددة في السااوق السااعودير وصااوصااً مفصاّ

. فمعظم الدراسااااااات العربية اكتف  2030ترثير الرقمنة ورؤية  التي يشااااااهدها قطاع حلول الأعمال تح 

بقيااس العلاقاة لين متغيرين )مثال جودة الخادماة والولاء(ر دون تقاديم إطاار عملي قالل للتنفيً مدمج لين 

تحليل رحلة العميلر ةياس الميساااااراتر وتمكين الفرق الداولية. كما أن الدراساااااات الغربيةر رغم تطورهار 

ن الاعتبار الخصااااااائص الثقافية والساااااالوكية للعميل في البي ة السااااااعوديةر مثل أهمية العلاقة لم تروً بعي

 .الشخصيةر تجنأ الغموضر وتقدمر السرعة في الردود
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 الفجوة البحثية

 :لناءً على ما سبقر تبري فجوة بحثية واضحة يمكن لهًا البحث أن يملأهار وتتمثّل في

على ساااااركة اساااااتشاااااارية  (CEM) ة تُطبّق نظرية إدارة تجربة العميلغيام دراساااااة حالة تطبيقية متكامل

ساااااااعودية محددة )مثل ممواردكمم(ر مع تصاااااااميم إطار عملي مراعي الساااااااياق الثقافي المحلير ويرب  لين 

ر ومتغيرات الساااااالوا التنظيمي الداولية (CSATر NPS) تحليل رحلة العميلر ةياس ميساااااارات الرضااااااا

  .لموظفين()مثل ثقافة الخدمة وتمكين ا

فالدراسااااات السااااابقة  سااااواء العربية أو الغربية  لم تدمج لين البُعد التطبيقي الميداني على سااااركة واحدةر 

والبُعد التنظيمي الداولي المرتب  بالسالوا التنظيمير في ساياق ساعودي حدمث يشهد تحولات نوعية في 

تجرباااة العميااال الخاااارجياااة والثقاااافاااة  توقعاااات العملاء. كماااا أن هنااااا نااادرة في الأبحااااث التي ترب  لين

التنظيمية الداوليةر رغم أن نجاح أي مبادرة لتحسااااااين التجربة يعتمد بشااااااكل حاساااااام على قدرة الموظفين 

 .على تجسيد ةيم مالعميل أولًام في تفاعلهم اليومي  وهو ما يقع في صميم مقرر السلوا التنظيمي

رد في الأدلياتر لل يسااااااااااااااعى إلى ساااااااااااااادّ هً  الفجوة من وبالتالير فإن هًا البحث لا يكتفي لتكرار ما و 

 :ولال

 تحليل رحلة العميل الفعلية في سركة ممواردكمم عبر مقاللات واستبيانات. 

 تحدمد نقاط القوة والععا في نقاط التماس الرئيسية. 

  اقتراح إطار عمل متكامل مرب  لين التصااااميم الخارجي للتجربة )الرحلةر الميساااارات( والهندسااااة

 .اولية )الثقافةر التمكينر الأداء(الد



25 

 

لتقديم )وهًا ما يجعل البحث نا ةيمة علمية )بإثراء الأدليات العربية لدراسااااااة حالة عميقة( وةيمة عملية 

نمونم قالل للتطبيق ليس فق  لاااااااااااااااممواردكممر لل لأي ساركة اساتشارية في السوق السعودي تسعى لبناء 

 ل(ميزة تنافسية مستدامة عبر تجربة العمي
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 الإطار النظري ثانيا: 
 تحسين تجربة العملاء-4

( الى ان تجربة العملاء هي الاساااااااااتجابة الداولية والًاتية Keiningham et al.,2020:432اساااااااااار)

للزبائن لأي اتصاااال مباسااار أو غير مباسااار مع الشاااركة0 ان يحدث الاتصاااال المباسااار عموماً في اطار 

مبدئج الزبون0 وغالباً ما متعاااامن الاتصااااال غير المباساااار لقاءات الشااااراء والاسااااتخدام والخدمة وعادة ما 

غير مخط  لها مع سااااالع الشاااااركة أو ودماتها أو علاماتها التجارية ويتخً ساااااكل توصااااايات سااااافهية أو 

انااااااااتااااااااقااااااااادات واعاااااااالانااااااااات وتااااااااقااااااااارياااااااار إوااااااااباااااااااريااااااااة ومااااااااراجااااااااعااااااااات ومااااااااا إلااااااااى نلاااااااا . وعاااااااارفااااااااج 

(Klaus&Maklan,2013:228الاساااااااااتجابات العاطيية والمعرفي) ة للزبون التي تكون مدفوعة بكل من

 السلعة / الخدمة التجريبية والمكونات السياةية للتفاعل لين البائع والزبون.            

( بارنهاا التقييم الفردي أو الاسااااااااااااااتجااباة أو رد الفعل الناتج عن تفاعل Du Plessis,2016:24وير ) 

مادية للمنظمة أو الموظفين أو الزبائن ااورين الزبون مع أي اتصال مباسر أو غير مباسر مع البي ة ال

أو الخدمة الأساسية أو الجوانأ الأور  المتعلقة لتقديم الخدمة. وهو حالة ناتية من الوعي مع مجموعة 

متنوعة من المعاني الرمزية ر والاساااااااااااتجابات اللطيفة ر والمعامير الجمالية التي تترثر بالمدولات البي ية  

 &Izogoلاسااااااااااااااااااااتااااااجااااااااباااااااات الاااااامااااااتاااااااداواااااالاااااااة ونااااااتاااااااائااااااج الاااااامااااااخاااااارجاااااااات)ومااااااادواااااالات الاااااازبااااااون وا

Jayawardhena,2018:380.) 

 اهمية تجربة العملاء-0

اهتم المساااوقون بكييية ترثير تجارم الزبائن بشاااكل إيجالي على تساااويق المنتجات0 ان حاول  الشاااركات 

ء ة درجاااة ولامناااً فترة طويلاااة إنشاااااااااااااااااء مبااااني لتجرباااة الزبون النهاااائياااة لأنهاااا يمكن أن تيدي إلى ييااااد

( يمكن لتجربة Evans et al.,2016:162(. واساااااااااااااار )Dumitrescu et al.,2012:57الزبائن)
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الزبون أن تيثر على ساااااااااالوكج أكثر بكثير من ترثير الساااااااااالعة أو الخدمة الممتاية 0 لًل  يمكن أن يكون 

لتجارية في لامة اتوجيج تجربة الزبون واسااااتراتيجية التسااااويق من هًا المنظور عوامل تمييز واضااااحة للع

 سوق اليوم المزدحم.

 ابعاد تجربة الزبون -2

 التفاعل مع الخدمة-1

التفااعال مع الخادماة هو لحظاة الحقيقاة التي توضاااااااااااااات التفااعل الانساااااااااااااااني  لين الزبائن ومقدم الخدمة 

(Kurniawati et al.,2019:18( واساااااااااااااااار .)Yang&He,2011:4 الى إنااج التفاااعاال لين الزبون )

 في داول المطعم أو عبر مراكز الاتصال.ومقدم الخدمة 

 التجربة العاطيية -2

( التجربة العاطيية على أنها استجابات عاطيية ناتجة أثناء تجارم استخدام Hanm,2013:61عرّف )

( برن التجربة العاطيية هي رد فعل Patwardhan et al.,2020:2الساااااااااااااالعاة / الخادمة. فيما مر  )

 عاطفي على تصورات المواقا.

 التجربة الاجتماعية -3

أن كل تجربة اجتماعية سايكون لها ترثير على الزبائن الًمن سايغيرون سالوكهم في التنش ة الاجتماعية0 

(. عرّف Kurniawati et al.,2019:18وبشااااااااااااااكاااال عااااام متمتع الانسااااااااااااااااااان بطبيعااااة اجتماااااعيااااة )

(Schmitt,1999(التجربااة الاجتماااعيااة باارنهااا العلاقااة مع ااورين والمجتمع )Nasermoadeli et 

al.,2013:129.) 

 تجربة المنتج -4



28 

 

منصاااااااااااااااااااأ تركيز هااااااًا البعااااااد على أهميااااااة إدراا الزبااااااائن لوجود الخيااااااارات والقاااااادرة على مقااااااارنااااااة 

(أن الزبائن نوي التجربة متخًون Jun et al.,2019:82(. ويوضاات)Maklan,2012:781العروض)

ديمي م تفعااااايلات أكثر اساااااتقرارا من الزبائن عقرارات تساااااتند إلى حد كبير على تجاربهم الساااااابقة ولدمه

التجربة0 ان يميل النوع الأول إلى اسااااااااااااتخدام المعلومات الداولية المتراكمة من ولال تجربة المنتج أثناء 

الاوتيار ر لينما يميل الأوير إلى استخدام المزيد من المعلومات الخارجية التي تتعمن عوامل ظرفية 0 

بائن لتجربة المنتج ر فإن ترثيرات العوامل الظرفية على الاوتيار ساااااااااتنخفا وبالتالي فمع اكتساااااااااام الز 

لينما مزيد ترثير المعلومات الداولية0 مما يكشااااااااااااا عن تفعاااااااااااايلات أكثر اسااااااااااااتقرارا من الزبائن عديمي 

 التجربة.

 البي ة المادية-5

(. وبمعنى أور Dumitrescu et al.,2012:60هي البي اة التي تنتج فيهاا الخدمة وتقدم إلى الزبون)

فهير مظهر المبااانير الملاار النظااافااةر الاجهزة والمعااداتر التي أطلق عليهمااا الموارد الفنيااة والماااديااة 

التي متعرف عليهااا الزبون عنااد نهااابااج إلى المنظمااة الخاادميااةر أو عناادمااا ياارتي مقاادم الخاادمااة إلى موقع 

وجميع الباادائاال الماااديااة الملموساااااااااااااااة نات الزبون لتقااديم الخاادمااة لااجر بمااا في نلاا  عواماال المحي  البي ي 

 (.Xuping et al.,2019:1769العلاقة)

 الميزة التنافسية -1

 نشرة وتعريف الميزة التنافسية

إن الميزة التنافسية تنتج أساسا عن القيمة المعافة التي تستطيع الميسسة توفيرها للزبائن واقناعهم لهار 

في  حتل مكانة هامة في التفكير الاستراتيجي للميسسةر واصةولهًا فقد أصبت مفهوم الميزة التنافسية ي

عصاار العولمة الاقتصاااديةر ويرجع ظهور فكرة الميزة التنافسااية إلى أواور الساابعيناتر من ولال سااركة 
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(ر اعتمادا على النجاح الًي حققج اليابانيون Mc Kinsey and Companyماكينزي للاسااااااتشااااااارات )

(ر وكان نل  بفعل قدرتهم على 1لى الرغم من التغيير في الظروف البي ية)عند عزو الأسواق العالمية ع

 معرفة اوتيار ميادمن التنافس التي تمكنهم من الدوول في معارا من موقع قوتهم.

انطلاقا من الثمانينات لدأت فكرة  الميزة التنافساااااااااااية في الانتشاااااااااااار على نطاق واساااااااااااع لين الشاااااااااااركات 

ر 1615( في الساااااااااانوات MICHAEL PORTERأ مايكل لورتر )الأمريكية وواصااااااااااة بعد ظهور كت

...ر وبداية من نل  التاريخ أصااااااابت يكتساااااااي مفهوم الميزة التنافساااااااية مكانة حسااااااااساااااااة في عالم  1610

الأعمااال والإدارةر ممااا أد  إلى محاااولااة فهم معناااهااا وتقنياااتهااار وعليااج يمكن في الباادايااة تعريف الميزة 

ئص أو المواصفات التي يكتسبها منتوم ما أو علامة والتي تعطيج بعا (:مالخصا2التنافسية على أنها)

التفوق على منافسااااااايج الحاليينمر مع الإساااااااارة إلى أن هً  الخصاااااااائص والمواصااااااافات متعددة ومتنوعةر 

وتمس جوانأ كثيرة فقد تتعلق بالمنتوم نفسااااااااااااج )ودمات قاعدية(ر الخدمات العاااااااااااارورية أو المعااااااااااااافة 

دية وقد تكون في أسااكال الإنتامر التوييع أو البيع الخاص بالمنتوم أو الميسااسااةر الملايمة للخدمة القاع

وهًا التميز أو التفوق يكون بالطبع مقارنة برقو  المنافسين في سوق الميسسةر حتى يسمت لها لتطوير 

 ميزاتها التنافسية وكسأ يبائن جدد.

قدم مثل العنصاااار الاسااااتراتيجي الحرم الًي يمن هًا المنطلق يمكن تعريف الميزة التنافسااااية على أنها مت

 فرصة جوهرية لكي تحقق الميسسة ربحية متواصلة مقارنة مع منافسيهام.

كما يمكن تعريف الميزة التنافساااااااااااية على أنها: ممجموعة المهارات والتكنولوجيات والموارد والقدرات التي 

 :تستطيع الإدارة تنسيقها واستثمارها لتحقيق أمرين أساسين هما

 إنتام ةيم ومنافع للزبائن أعلى مما يحققج لهم المنافسونر .1

 تركيد حالة من التميز والاوتلاف فيما لين الميسسة والمنافسين. .2
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طبعا مع الإساااااااااارة إلى أن هناا تكامل لين الأمرينر إن أن التميز عن المنافساااااااااين هو مصااااااااادر القيمة 

ن حقق للميساااااساااااة أرباح وقدرات أعلى تساااااتطيع موالمنافع الأعلى للزبائنر وبالتالي فإن رضاااااا الزئالن ي

 ولالها تحقيق مزيدا من التميز والاوتلاف عن المنافسين.

كما أساارت سااابقا فإن حساان اوتيار ميادمن التنافس يعتبر من النقاط الهامة في تحقيق الميزة التنافساايةر 

يا هو اوتيار الناجت اسااااتراتيجهًا لأن فكرة الميزة التنافسااااية تشااااير إلى أن العامل الرئيسااااي في التنافس 

 ميادمن التنافس التي تستوفي مايارين وهما:

 .إمكانية وقامتها أو الدفاع عنها إياء التغيير الحادث في الظروف البي ية 

 .تحقيق موقعا متميزا في السوق يعتبر بمثابة درع حماية ورقابة من المنافسة العالمية الحادة 

 الحكم على جودتها:أنواع الميزة التنافسية وكييية 

 هناا أنواعا مختلفة للميزة التنافسية مما أد  إلى وجود معامير وعناصر مختلفة للحكم على جودتها.

 أنواع الميزة التنافسية: يمكن تقسيم الميزة التنافسية إلى نوعين أساسيين وهما:

لمنتج على ية في تمييزها لالميزة التنافساااااااااية الخارجية: وتركز الشاااااااااركة في هًا النوع من الميزة التنافسااااااااا

 (:5عناصر تعطي فيج إضافة للمشتري ونل  من ولال)

 تقليل تكلفة الاستعمال.

 أو رفع كفاءة الاستعمال.

نستنتج برن الميزة التنافسية الخارجية تكسأ الميسسة قوة للمساومة في السوق وتجعل المستهل  يشتري 

  هًا المنتج مقارنة بمنتجات المنافسااااااااااااااينر واقتناع المنتجات برسااااااااااااااعار مرتفعة بفعل التمامز الًي أظهر 

المساااااتهل  برن جودة هًا المنتج أحسااااان وأفعااااال من جودة المنتجات المنافساااااة من كل الجوانأر وعليج 
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يمكن استنتام برن الميسسة في هً  الحالة بإمكانها تقديم منتج متميز وفريد ولج ةيمة مرتفعة من وجهة 

 ائص واصة بالمنتجر ودمات ما بعد البيع(.نظر المستهل  )جودة أعلىر وص

الميزة التنافساااااية الداولية: في هً  الحالة تركز الميساااااساااااة في تفوقها وتميزها عن المنافساااااين من ولال 

تحكمها في تكاليف الصاااانعر الإدارة أو تساااايير المنتجر والتي تعاااايف ةيمة للمنتج بإعطائج سااااعر تكلفة 

جر الميساااااااساااااااة إلى انتهام إساااااااتراتيجية السااااااايطرة بالتكاليفر (ر حيث تل6منخفا عن المنافس الأولي)

وتحسين الإنتاجية التي لها لتحقيق مردودية أحسن وعوائد أكبرر ومنج الوصول إلى أفعل قوة للمساومة 

حتى في حالة انخفاض الأساااعار أو الدوول في حرم الأساااعارر لأن الميساااساااة تتحكم في تكاليفها إلى 

 ة تنظيمية وتكنولوجية عالية.درجة كبيرة وبحويتها معرف

إلى أن هناا سااااااااااااااكلين من الميزة التنافسااااااااااااااية وهي الساااااااااااااايطرة بالتكاليف  M.PORTERكما أسااااااااااااااار 

(ر فالميساااااااااساااااااااة تتفوق على المنافساااااااااين إما بفعل قلة تكاليفها وانجًام المساااااااااتهل  للساااااااااعر 7والتمامز)

ما أن تتفوق عن طريق المنخفار نظرا لانخفاض مسااااااااتو  المايشااااااااة وواصااااااااة في الدول المتخلفةر وا

ساارعة التمامز في مختلا سااياسااات المزيج التسااويقي )منتجر سااعرر توييع واتصااال(ر وعليج يمكن القول 

 بصفة عامة برن هناا نوعين من المزايا التنافسية مرتبطة ومتعلقة بسلسلة القيمة للميسسة وهما:

 التكلفة الأقل. .1

 تمامز أو تمييز المنتج. .2

الميزة التنافسااااااية المعتمدة على التكلفة الأقل بقدرة الشااااااركة على تصااااااميمر تصاااااانيع  التكلفة الأقل: تتمثل

وتسااااااويق منتج أقل تكلفة مقارنة مع الشااااااركات المنافسااااااة وبما ميدي في النهاية إلى تحقيق عوائد أكبرر 

تي لوحتى متسانى للميسسة الوصول إلى هً  الميزة فإنها تجد نفسها مجبرة على فهم الأنشطة المختلفة ا

تيدي في الميساسة أو ما يسمى بحلقة القيمة )سلسلة القيمة( للشركةر والتي تعتبر من المصادر الهامة 
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(: مإن طبيعة التكلفة بالنساااابة للميسااااسااااة 1فيما ملي) M.PORTERللميزة التنافساااايةر وهو ما موضااااحج 

حيث كل نشاااااااااااااط تعكس مجمل التكلفة لإنجاي كل النشاااااااااااااطات نات القيمةر بمقارنتها مع منافساااااااااااايهار 

 متعمن عوامل التكلفةر التي تحدد المصادر المختلفة لمزايا التكلفةم.

تتميز المنتج: متمثل نل  في قدرة الميساااااساااااة على تقديم منتجا متميزا وفريدا ولج ةيمة مرتفعة من وجهة 

نظر المسااااااااتهل  )جودة أعلىر وصااااااااائص واصااااااااة للمنتجر ودمات ما بعد البيع ..(ر وحتى من ناحية 

لى عالتمييز للمنتجر متحتم على الميساااااااااااااساااااااااااااة العمل على فهم أنشاااااااااااااطة حلقة القيمة من أجل التعرف 

المصاااااااااااااادر المحتملة لتمييز المنتجر وبالتالي توظيف قدراتها وكفاءاتها لتحقيق نل ر وهًا بالطبع مرجع 

إلى أن كفاءة الميساساة للتمامز تتعلق بمسااهمة مختلا نشااطاتها للقيمة في إرضااء حاجيات المستهل  

ر كالإمدادر اطات أور  ورغباتجر والتي لا تقتصاااااار على الخصااااااائص الفنية للمنتجر لل تتجاوي  إلى نشاااااا

 ودمات ما بعد البيعر العمان...

ملاءمة وجودة الميزة التنافساااااية التي تحويها الميساااااساااااة: إن الحكم على مد  ملاءمة وجودة الميزة  -2

 (:6التنافسية التي بحوية الميسسةر والتي تتم بالاعتماد على عدة عناصر أهمها)

ً  الميزةر هل هي منخفعااااة أي ساااااهلة التقليد من طرف مصاااادر الميزة التنافساااااية: يجأ معرفة مرتبة ه

الميسااسااات المنافساااة والمعتمدة أساااسااا على التكلفة الأقلر عكس المزايا التنافساااية نات المرتبة المرتفعة 

التي يصااااااااااعأ تقليدها والمتعمدة على التكنولوجية العملية مثل تمييز المنتجر الجودةر الساااااااااامعة الطيبةر 

ي كل المجالاتر وهو ما يصاااااااااعأ تقليد  على الأقل في المد  القصاااااااااير وحتى والتي تتطلأ مهارات ف

 المتوس .
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عدد مصااااادر الميزة التنافساااااية التي تمتلكها الميساااااسااااة: وفي هً  الحالة من مصااااالحة الميساااااساااااة تنويع 

مصااادر ميزتها التنافسااية حتى يصااعأ على المنافسااين تقليد كل هً  المزايا بسااهولة وفي وق  قصاايرر 

 ة الاعتماد على ميزة واحدة فيسهل على المنافسة محاكاة هً  الميزة والتغلأ على آثارها.عكس حال

درجة التحساااااان والتطوير والتجدمد المسااااااتمر في الميزة: من الميكد أنج من مصاااااالحة الميسااااااسااااااة التغيير 

تى ح المساااااااااتمر لميزتها التنافساااااااااية وعدم الاعتماد والاقتصاااااااااار على الميزة الحاليةر مع سااااااااارعة التغيير

تساااااتطيع الميساااااساااااة الحفاظ بصااااافة مساااااتمرة ودائمة على سااااايطرتها ومكانتها في الساااااوق وولاء الزبائن 

 لمنتجاتها.

 محددات الميزة التنافسية

إن الميزة التنافساااية للميساااساااة تحدد وفقا لمتغيرين أسااااسااايينر حيث من ولالهما تتحدد مد  قوة إمكانية 

أو الصااااااااااامود أمامهمر والبقاء محتكرا لهً  الميزة لأكبر فترة الميزة التنافساااااااااااية على مواجهة المنافساااااااااااين 

 ممكنةر والمتغيرين هما:

 .حجم الميزة التنافسية 

 .)نطاق التنافس )السوق المستهدف 

حجم الميزة التنافساااية: إن الميزة التنافساااية للميساااساااة كلما كان  كبيرة وجلية وواضاااحةر ساااواء من ناحية 

هًا يفرض على الميساااسااااات المنافساااة لًل جهودا معتبرة وصاااارف أموالا التكلفة أو من ناحية التمييزر ف

باهظة حتى تتمكن من التغلأ عليها وابطال ساااااااايطرتها في السااااااااوقر وبالتالي التقليل من المسااااااااتهلكين 

التابعين لها والمعجبين بمنتجاتهار ومن هًا المنطلق يمكن القول برن الميزة التنافسااااااااااااااية تمر لدورة حياة 

 و الحال في المنتجر وهو ما مبينج الشكل معينة كما ه
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 ( محددات الميزة التنافسية4الشكل رقم )

 متعت لنا من ولال هًا المنحنى مختلا المراحل التي تمر لها الميزة التنافسية وهي:

مرحلة التقديم أو النمو السريع: الميسسة في هً  المرحلة وبفعل الميزة التنافسية التي استطاع  تحقيقها 

قارنة بالمنافساااين )منتجر ساااعرر توييعر إساااهارر...(ر فإنها تنزل هً  الميزة إلى الساااوق وبفعااال تقبلها م

من قبل المسااتهلكين متعرف نموا معتبرا وسااريعار بساابأ عدم وجود منافسااة أو ترور رد فعل المنافسااينر 

 وبالتالي تحقق الميسسة مداويل معتبرة قبل الدوول في المرحلة الثانية.

التبني من قبل الشاااركات المنافساااة: تمثل لداية تعرف المنافساااون على الميزة التنافساااية للميساااساااة  مرحلة

ومد  ترثيرها على المساااتهل  وعلى حصاااصاااهم الساااوةيةر فيحاولون بشاااتى الطرق العمل على تبني هً  
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تزامد عدد  لالميزة التنافساااااااية أو تحساااااااينهار وهنا تعرف الميزة نوعا من الاساااااااتقرار والثبات والتشااااااابع بفع

 المنافسين.

مرحلة الركود: في هً  المرحلة متعت جليا برن المنافسة تعمل بكل ما لدمها من قوة وامكانيات من أجل 

إبطال مفعول هً  الميزة التنافساااية وتقليدها حتى تتمكن من جلأ المساااتهلكين نحو منتجاتهار أو بمعنى 

زة لرد فعل المنافساااااااينر فتبدأ لًل  مرحلة الركود للميآور فإن هً  المرحلة تمثل الظهور الحقيق والجلي 

الأصالية للميساسة الأصليةر وبالتالي متحتم عليها العمل على تطوير ميزتها التنافسية السابقة وتحسينها 

ر أي 2(ر وفي الميزة التنافسية رقم1حتى تتمكن من البقاء والاساتمرارر كما هو موضات في الشكل رقم )

مدة للميزة التنافسااااااااااااية ونل  عندما تتركد الميسااااااااااااسااااااااااااة برنها غير قادرة على مواجهة إعادة دورة حياة جد

 المنافسة بالاعتماد على الميزة الحالية أو السابقةر والتي سيطرت لواسطتها على السوق لفترة معينة.

مرحلة العاارورة: في هً  المرحلة يصاابت ضااروريا وحتميار لل أن الميسااسااة معااطرة وفي حاجة ماسااة 

( ر لأنج في الحالة 10قاديم تكنولوجياا جدمدة من أجل تخييا التكلفة أو تدعيم ميزة تمييز المنتج)إلى ت

العكسااااية فإن مصااااير الميزة التنافسااااية الحالية )الأولى( هو الزوالر ولهًا نجد ما يساااامى لتنمية وتطوير 

اتجر وهًا ما ية المنتج ومبيعالميزة التنافسية )الميزة التنافسية المتواصلة(ر مما ميدي إلى انخفاض مردود

 مهدد الميسسة بالخطر والخسارةر واصة إنا كان  محفظة منتجاتها غير متنوعة.

نطاق التنافس )السااوق المسااتهدف(: متناول في هًا العنصاار درجة توسااع نشاااطات وعمليات الميسااسااة 

تسااتهدف  سااواق التيالتي قد تكساابها مزايا تنافسااية إضااافية حقيقيةر ونل  حسااأ حجم نشاااطاتها أو الأ

أبعاد لنطاق التنافس يمكنها أن تيثر على  4الميسااااساااااة الوصااااول إليهار ويمكن التوصااااال إلى أن هناا 

الميزة التنافسااااااااااية كما مبين نل  الجدول  مبين لنا هًا الجدول برن نظاق النشاااااااااااط الواسااااااااااع قد يساااااااااااعد 

م تسهيلات مثل الاستفادة من تقدي الميساساة على تحقيق وفورات في التكلفة مقارنة بالشاركات المنافساةر
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إنتام مشااااتركةر وبرة فنية واحدةر نفس منافً التوييع ...ر ومن جهة أور  يمكن للميسااااسااااة التي تنشاااا  

على نطاق ضاااااايق تحقيق ميزة تنافسااااااية لتركيزها على قساااااام سااااااوقي معين وودمتج برقل تكلفة أو لتقديم 

 منتج مميز لهًا القسم السوقي.

 نطاق التنافس (:1الجدول رقم )

 التعريف والشرح نطاق التنافس أو السوق 

نطططططططاق الطقططططططاع السطططططططططوقي -4

(Segment scope) 

 النطاق الرأسي-0

(Vertical Scope) 

 النطاق الجغرافي-2

(Geographic Scope) 

 نطاق الصناعة-1

(Industry Scope) 

يعكس مد  تنوع مخرجات الميسااااااااااسااااااااااة والعملاء الًمن متم ودمتهم. -

الاوتيار ما لين التركيز على قطاع معين من السوق أو ودمة  وهنا متم

 كل السوق.

يعبر عن مد  أداء الميساااااساااااة لأنشاااااطتها داوليا )قرار التصااااانيع( أو -

وااارجيااا بااالاعتماااد على مصاااااااااااااااادر التوريااد المختلفااة )قرار الشااااااااااااااراء(. 

فالتكامل الرأسااااي المرتفع بالمقارنة مع المنافسااااين قد يحقق مزايا التكلفة 

قال أو التمييز. ومن جااناأ آور متيت التكامل درجة أقر من المرونة الأ

للميسااسااة في تغيير مصااادر التوريد )أو منافً التوييع في حالة التكامل 

 الرأسي الأمامي(.

يعكس عدد المناطق الجغرافية أو الدول التي تنافس فيها الميساااااساااااة. -

ولال  من ويساااااامت النطاق الجغرافي للميسااااااسااااااة لتحقيق مزايا تنافسااااااية

المشاااااااااااااركة في تقديم نوعية واحدة من الأنشااااااااااااطة والوظائا عبر عدة 

 مناطق جغرافية مختلفة )أثر مشاركة الموارد(.
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وتبري أهمية هً  الميز بالنسااااابة للميساااااساااااة التي تعمل حاليا في نطاق 

عااالمي أو كونير حيااث تقاادم منتجاااتهااا أو واادماااتهااا في كاال ركن من 

 أركان العالم.

التراب  لين الصناعات التي تعمل في ظلها الميسسة. يعبر عن مد  -

فوجود رواب  لين الأنشاااااااطة المختلفة عبر عدة صاااااااناعاتر من سااااااارنج 

ولق فرص لتحقيق مزايا تنافسااااااااااااااية عدمدة. فقد يمكن اسااااااااااااااتخدام نفس 

التسااااااااااااااهيلات أو التكنولوجياا أو الأفراد أو الخبرات عبر الصاااااااااااااانااعااات 

على سااااااااابيل المثالر تحصااااااااال  المختلفة التي تنتمي إليها الميساااااااااساااااااااةر

ميساااااااااااسااااااااااااة ملروكتر وجامبلم على اقتصاااااااااااااديات أو وفورات هامة في 

الصااااااااااااااناااعااات المختلفااة التي تعماال لهااا حيااث أن العاادمااد من منتجاااتهااا 

 استهلاكية وتشترا في أنشطة الشراءر الإنتامر منافً التوييع.

 .11-17سالقر ص المصدر: نبيل مرسي وليلر الميزة التنافسية في مجال الأعمالر مرجع

 استراتيجية التنافس والميزة التنافسية المتواصلة

إن الإسااتراتيجية التنافسااية بإمكانها إيصااال الميسااسااة إلى اكتسااام مهارات وأسااواق ومزايا تجعلها تتفوق 

على منافساااااايها وربت حصااااااص سااااااوةية ويبائن إضااااااافيينر ويتعاااااات نل  من ولال تعريف إسااااااتراتيجية 

ممجموعة متكاملة من التصااااااااارفات تيدي إلى تحقيق ميزة تنافساااااااااية متواصااااااااالة  (:11التنافس على أنها)

( مبين لنا دور الإسااتراتيجية التنافسااية في الحصااول على ميزة 2ومسااتمرة عن المنافسااينمر والشااكل رقم )

تنافسااااااااية متواصاااااااالةر حيث يظهر لنا برن الإساااااااااتراتيجية التنافسااااااااية لها علاقة وطيدة بالميزة التنافساااااااااية 



38 

 

لاة لال هي أحاد مقومااتهاار وتبعاا لاًل  نجد برن إسااااااااااااااتراتيجية التنافس تتحدد من ولال ثلاثة المتواصاااااااااااااا

 مكونات أساسية وهي:

 

طريقة التنافس: إسااااااااتراتيجية المنتجر إسااااااااتراتيجية الموقعر إسااااااااتراتيجية التسااااااااعيرر إسااااااااتراتيجية التوييعر 

 التصنيع.

 لمنافسين.حلبة التنافس: وتتعمن اوتيار ميدان التنافسر الأسواق وا

أساااااس التنافس: وتشاااامل الأصااااول والمهارات المتوفرة لد  الشااااركة والتي تعتبر أساااااس الميزة التنافسااااية 

 المتواصلة والأداء في الأجل الطويل.

 (: مقومات الحصول على ميزة تنافسية متواصلة2الشكل رقم )

 (: نطاق التنافس1الجدول رقم )

 ( محددات الميزة التنافسية1الشكل رقم )
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 .75المصدر: نبيل مرسي وليلر الميزة التنافسية في مجال الأعمالر مرجع سالقر ص

كما أساارت ساابقا فإن الميزة التنافساية المتواصلة تتحقق بالاعتماد على الأصول والمهاراتر حيث تمثل 

لتمييز االأصول كما تحوي  الميسسة من أصول مثل اسم العلامة أو الولاء للعلامة أو الموقع ويتصا ب

عن المنافسااااااااينر فهي عناصاااااااار كما نلاحظها مكتساااااااابة ومعروفة مساااااااابقا من طرف المسااااااااتهل ر حيث 

اسااااااتطاع  الميسااااااسااااااة بفعل أقدميتها في المهنة حياية ساااااامعة طيبة واكتسااااااام قوة وسااااااهرة والتميز عن 

ثل مالمنافساااينر أما المهارات فهي عناصااار معينة تقوم الميساااساااة بردائها بشاااكل أفعااال من المنافساااينر 

الإعلان أو التصنيع بكفاءة وجودة عاليةر فهي عناصر تيدي في الوق  الحالي وغير مكتسبةر وبالتالي 

 على الميسسة البحث على الدوام عن أحسن أداء لهً  المهارات.

في الأوير مبقى على عاتق الميساساة اوتيار الأصاول والمهارات اللائقة والمناسابة والتي ستكون بمثابة 

واجز أمام المنافساينر حيث لا يمكنهم تقليدها أو مواجهتهار ومن ثم يمكن استمرارها لفترات عوائق أو ح

أطول وعلى مدار الزمنر ولكن حتى تتمكن الميسااااااسااااااة الوصااااااول إلى تل  الحالةر فإنها سااااااتجد نفسااااااها 



40 

 

فاظ حمجبرة على التتبع المستمر لكل المتغيرات والمستجدات من أجل ضمان مسامرة هً  المستجدات وال

على ميزتها التنافسااااايةر ولعااااامان نل  تلجر الميساااااساااااات وتعتمد في تكوينها وتنميتها لقدراتها التنافساااااية 

والوصاااول إلى مزايا تنافسااااية جدمدةر على تشااااجيع العاملين على الالتكار وادراا واكتشاااااف ساااابل جدمدة 

 وأفعل للمنافسة في الصناعة.

ها تحقيق ميزة تنافسااية متواصاالة عالية باعتمادها على نصاال إلى نتيجة هامةر وهي أن الميسااسااة بإمكان

 (.3توظيف كل عناصر لرنامج العمل الاستراتيجي لتطوير وتجدمد الميسسة وهو ما مبينج الشكل رقم )

 (: المنطق الأساسي في تكوين القدرة )الميزة( التنافسية3الشكل رقم )   

 

ر 1661اعة والنشااااار والتوييعر مر دار ةباء للطبالمصااااادر: على السااااالمي متطوير أداء وتجدمد المنظمات

 11ص

من ولال ما سااااابق متعااااات لنا برن تحقيق الميزة التنافساااااية المتواصااااالةر متوصااااال إليها عن طريق إتباع 

 استراتيجيات تنافسية محققة للقيمة وتتوفر فيها عنصرين أساسيين وهما:
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 المحتملين مستقبلا.عدم تطبيق هً  الإستراتيجية من قبل منافسيها الحاليين أو  .1

 عدم قدرة الميسسات المنافسة الأور  على تحقيق نفس مزايا تل  الإستراتيجية. .2

في هًا الصادد لالد أن تتوفر بعا الشاروط الأسااسية في الميزة التنافسية حتى تتمكن من أداء أدوارها 

 كاملة والعمل على تحسين الأداء الحالي والتنافسي للميسسة وهي:

زة لدرجة من الكبرر بحيث يمكن للميساااااااساااااااة تحقيق مزايا أو منافع كبيرة في حالة الدوول أن تكون المي

 في سوق أو قطاع معين من السوق.

 أن تكون مستمرة ومتواصلة نسبيار بمعنى عدم إمكانية تقليدها بسهولة من جانأ الشركات المنافسة.

 أن يكون أثرها ملموسا وملحوظا.

المح  الرئيسااااي للإسااااتراتيجية هو تحقيق ميزة تنافسااااية متواصاااالة وطويلة إنن يمكن القول برن المحرا و 

الأجل على حسام المنافسين في كل مجال نشاط الميسسةر وعليج فإن الميسسة لكي تتوصل إلى نل  

فسااااااااااوف تنطلق بالتشااااااااااخيص ودراسااااااااااة البي ة الخارجيةر محاولة لًل  معرفة جانلية الصااااااااااناعة وهيكل 

تخلاص الفرص والتهدمدات المحتملة في السوق المستهدفر ومنج التكيف معها المنافساة... وبالتالي اسا

برحسااااان طريقة ممكنةر فعااااالا عن نل  فإن الميساااااساااااة ساااااتقوم لدراساااااة البي ة الداولية لمعرفة إمكانيات 

الميساااااااساااااااة وقدراتها وبالتالي التعرف على نقاط القوة ونقاط العاااااااعار التي تسااااااامت لها لتحدمد القدرات 

والعمل على تطويرها وتحسااااااااااينها عند العاااااااااارورة اسااااااااااتجابة لمتغيرات البي ة التي تعمل فيها التنافسااااااااااية 

 الميسسة.

متم في الأوير التوافق لين البي ة الداولية والخارجية بإيجاد استراتيجية مناسبة تسمت للميسسة باستغلال 

ريقة نأ التهدمدات بطنقاط قوتها وامكاناتها أحساااان اسااااتغلال من ولال الفرص المتاحة في السااااوق وتج

نكيةر بعيدة النظر ومدروساة لدقةر ولهًا نصل إلى نتيجة مهمةر وهي أن الإستراتيجية لها دور حساس 
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( : متعدمل وتطوير التنظيم باستمرار لمواجهة متطلبات البي ة المتغيرةر واستغلال جوانأ التميز 12وهو)

ما  الساااوق ومن ثم إحراي ميزة تنافسااايةمر وهو والتفوق لدمها وفي سااابيل إحراي موقع تنافساااي مرغوم في

 (.4موضحج الشكل رقم )

 (: الاستراتيجية كاستجابة لتحقيق الميزة التنافسية4الشكل رقم )  

 

 21ر ص1665المصدر: نبيل وليل مالإدارة الاستراتيجيةمر دار المعارفر 

 نافساااااااية على غيرها منتساااااااعى المنظمة المعاصااااااارة في ظل لي ة سااااااادمدة التنافساااااااية إلى كساااااااأ ميزة ت

المنظمات العاملة في نفس النشااااااااااااطر ونل  من ولال إضاااااااااااافة ةيمة للعميل وتحقيق التميز عن طريق 

اساااتغلال إمكانياتها ومواردها المختلفةر ولًا كان من العاااروري التطرق إلى مفهوم التنافساااية والتحديات 

 .في ظلها والأسبام التي أدت إلى حتميتها وكييية اكتسام ميزة تنافسية

 ماهية التنافسية :المطلب الأول. 
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تواجاج المنظماات الحادمثاة مناافسااااااااااااااة ساااااااااااااادمادة وحادة في ظل المتغيرات العالمية الحالية مما مدفعنا إلى 

التسااااااؤل عن أسااااابام ييادة حدة المنافساااااةر وعن التوجهات الحدمثة التي تساااااعى المنظمات إلى تطبيقها 

 .وآثارها لهدف التصدي إلى هً  المنافسة الشدمدة

التنافساية مفهوم حدمث اضطر جميع المنظمات المعاصرة إلى  :مفهوم التنافسطية وييفية ظهورها :أولًا 

 .ضرورة فهمها والتكيف معها

 :مفهوم التنافسية .1

  يقصااد بالتنافسااية الجهود والإجراءات والالتكارات والعااغوط وكافة الفعاليات الإداريةر التسااويقية

والتطورية التي تمارساااها المنظمات من أجل الحصاااول على ساااريحة أكبر  الإنتاجيةر والالتكارية

 .ورقعة أكثر اتساعًا في الأسواق التي تهتم لها

  ا على أنها القدرة على الصاامود أمام المنافسااين بغرض تحقيق الأهداف من ربحية وتعرف أيعااً

رة ل بصااافة مساااتمونمور واساااتقرارر وتوساااعر والتكارر وتجدمدر وتساااعى المنظمات ورجال الأعما

إلى تحسااااااااااااااين المراكز التناافسااااااااااااااية بشااااااااااااااكل دورير نظرًا لاسااااااااااااااتمرار ترثير المتغيرات العالمية 

 .(23والمحلية)

 تمر في تحقيقج قصد احتلال موقا تنافسي مس  التنافسية مفهوم متعدد الأبعادر تجتهد المنظمة

جعل المنظمة ت التي تحالة نهنية تدفع إلى التفكير في الكيييا -التنافسااااااية –في السااااااوق فهي 

 .(24تحاف  وتطور موقعها في السوق في أطول فترة ممكنة)

ومنااج يمكن تعريف التنااافساااااااااااااايااة على أنهااا قاادرة المنظمااة على التموقع مااا لين منااافساااااااااااااايهااا من ولال 

 .استراتيجياتها وجهودها ومواردها المادية والبشرية



44 

 

 .كيفية ظهورها .2

خم يتين والتي تلتها فترات من الكسااااااااادر تميزت بمعدلات تعاااااااالقد عرف  فترة الساااااااابعيناتر أيمتين لترول

عالمية في الدول الصاااااااااااااناعيةر وكًا ظهور منافساااااااااااااة حقيقية من قبل المنتجات اليابانيةر مما أد  إلى 

ظهور اتجا  نحو تقساااايم المنظمات الكبيرة إلى وحدات اسااااتراتيجية صااااغيرةر تقوم باسااااتباق التغيرات في 

امل معها بفعالية ولقد أصاااااااااابت عالم الأعمال متصااااااااااا حاليًا بالتغير والتطور البي ة الخاصااااااااااة لها والتع

المساااااتمر والساااااريع مما يمنت الفرص للمنظمات التي تكون مساااااتعدة لهار وتشاااااكل تهدمدًا على تل  التي 

 .متعامل معها لبطيء

تطور حيث أد  ايدحام الأساااااااااواق بالمنظمات المتنافساااااااااة إلى اساااااااااتداد المنافساااااااااة وييادة سااااااااارعة نمو و 

المنظمات مما أد  إلى ظهور التنافساااااااااايةر وهو الانتقال من المنافسااااااااااة الوطنية والدولية إلى الأسااااااااااواق 

العالميةر والتي تشكل تحد جدمد للمنظمات متمثل في كييية البقاء في الأسواق الوطنية والدولية والطريقة 

وجج ظمة قادرة على وضع وتحدمد تالوحيدة لتحقيق نل  هي المرونة الاساتراتيجيةر بمعنى أن تكون المن

عااام وواضاااااااااااااات قااادر على التكيف مع تطور احتياااجااات العملاءر والتهاادماادات والفرص التي تظهر في 

 .السوق التنافسية

في ظل التنافسااااااااايةر حتى تساااااااااتطيع المنظمة أن تحقق أهدافهار وجأ عليها احتلال موقع تنافساااااااااي في 

لحاجات العرورية للعملاءر فكلما حقق  المنظمة حاجات الأسواقر وهًا لن يحدث إلا من ولال تلبية ا

ورغبات عملائها كلما يادت حصااااتها السااااوةية وبالتالي احتلال موقع تنافسااااي قوير وهًا ما يطلق عليج 

 ."اسم مالورقة الرابحة للتنافسية

 أماا إنا كاانا  المنظماة بعيادة عن حااجاات عملائهاار وتعرض منتجاات بارقل جودة من منافساااااااااااااايهار هًا

 .ميدي إلى عجز في التنافسية الًي ميدي لدور  إلى وسائر عدمدة
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 :(25ثانيًا: التحديات التي أدت إلى حتمية التنافسية: تتمثل هً  التحديات في)

التعامل في سااااوق مفتوحر لا تتوافر فيج أساااابام الحماية والدعم الًي اعتادت المنظمات التمتع   .1

 .لها فيما قبل عصر العولمة والتنافسية

ضارورة التخلص من أسااليأ العمل النمطية والتقليدية التي لم تعد تتناسأ مع حركية الأسواق   .2

 .وضغوط المنافسة والتحول إلى أساليأ مرنة ر تجاري متغيرات السوق وتسالق المنافسين

ضاارورة التحرر من أساار الخبرة الماضااية والاكتفاء على الًات وأهمية الانطلاق إلى المسااتقبل   .3

 .ق المنافسة لتطوير السلع والخدمات وأساليأ الأداء سايًا إلى كسأ ثقة وولاء العملاءواستبا

الاهتمام بالبحوث والتطوير واساااااااااااتثمار الطاقات الفكرية والإلداعية للموارد البشاااااااااااريةر أحد أهم   .4

 .الركائز للمنظمات المعاصرة في عملياتها التنافسية

ها من قراءة واعية وادراا صاااااااااحيت لحالة الساااااااااوق الانطلاق في كل عمليات المنظمة وتوجهات  .5

ورغبات العملاء وممارساات المنافساين الحاليين والمحتملين والعمل على سد الفرص أمام هيلاء 

 .المنافسين والبحث عن آليات وصي  تتيت التميز عليهم وسبقهم إلى العملاء

جهة يزها عن المنافساااين من و أهمية تنمية واساااتثمار القدرات التنافساااية للمنظمة وهي كل ما يم  .6

 .نظر العملاء الحاليين والمرتقيين

 :(26)بالإضافة إلى

سااااااااايطرة العمل بفعل ييادة الطاقات الإنتاجية الناسااااااااا ة عن التطور التكنولوجي الهائل وتعاظم   .1

المنافساااااااااااة وانتشاااااااااااار حالات الكسااااااااااااد أو الركود الاقتصاااااااااااادير مما مزيد من حدة التنافس لين 
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على العملاءر ومحاولة الحفاظ عليهمر لعمان بقاء المنظمةر ولقد ساهم   المنظمات للحصول

 .ثورة تكنولوجيا المعلومات وظهور الإنترني  في تحويل العميل المحلي إلى عميل عالمي

الناادرة وتكلفااة الفرصااااااااااااااة الباادملااةر إن تهاادف جميع المنظمااات إلى تحقيق التواين لين إسااااااااااااااباااع   .2

الرساااااااايد للموارد المحدودة نساااااااابيًا مندرة عوامل الإنتام المختلفةم احتياجات العملاء والاسااااااااتخدام 

ويرتب  مفهوم الندرة بما يعرف لتكلفة الفرصاااااااااااة البدملة أي تنمية اسااااااااااااتخدام أحد الموارد مقارنة 

 .بقيمة استخدام البدمل المتاح لج

 ,.أسباب التنافسية :ثالثًا

 في نظام الأعمال المعاصر والتي تمثل معظمها تعددت الأسبام التي جعل  التنافسية الركن الأساسير

 :نتائج العولمة وحركة المتغيراتر نًكر منها

ضاااخامة وتعدد الفرص في الساااوق العالمي بعد أن انفتح  الأساااواق أمام حركة تحرير التجارة   .1

 .الدولية نتيجة الاتفاةية العامة للتعريفات والتجارةر ومنظمة التجارة العالمية

ات عن الأسااااواق العالمية والسااااهولة النساااابية في متابعة وملاحقة المتغيرات نتيجة وفرة المعلوم  .2

تقنيات المعلومات والاتصالات وتطور أساليأ بحوث السوق والشفافية النسبية التي تتعامل لها 

المنظمات الحدمثة في المعلومات المتصااااااااالة بالسااااااااااوق وغيرها من المعلومات نات الدلالة على 

 .يةمراكزها التنافس

سهولة الاتصال وتبادل المعلومات لين المنظمات المختلفةر وفيما لين وحدات وفروع المنظمة   .3

 .الواحدة بفعل سبكة الإنترني ر وآليات الاتصال الحدمثة وتطبيقات المعلومات المتجددة
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 تدفق نتائج البحوث والتطورات التقنيةر وتساااارع عمليات الإلداع والالتكار بفعااال الاسااااتثمارات  .4

 .العخمة في عمليات البحث والتطوير ونتيجة التحالا مع المنظمات الكبر  في هًا المجال

مع ييادة الطاقات الإنتاجيةر وارتفاع مسااااتويات الجودة والسااااهولة النساااابية في دوول منافسااااين   .5

جدد في الصااااااناعات كثيفة الأسااااااواقر تحول السااااااوق إلى سااااااوق مشااااااترين تتركز القوة الحقيقية 

تهم برقل تكلفة وبريسااااار الشاااااروط ومن ثم تصااااابت التنافساااااية هي الوسااااايلة الوحيدة لإساااااباع رغبا

 .للتعامل في السوق من ولال العمل على اكتسام وتنمية القدرات التنافسية

 .أنواع وأهداف ومميزات ونتائج التنافسية

 :للتنافسية عدة أنواع وأهداف ومميزات نًكرها منها

 .أنواع وأهداف التنافسية :أولًا 

 :موجد عدة أنواع للتنافسية سواء من حيث الموضوع أو وفق الزمنر كما موجد عدة أهداف واصة لها

 :(27تصنيف التنافسية إلى صنفين هما ) :أنواع التنافسية .1

 :وتتعمن تنافسية المنتج وتنافسية المنظمة :التنافسية بحسب الموضوع .1

 ثيرًا لتنافسااية المنظمة لكنج غير كاف وكتعتبر تنافسااية المنتج ساارطًا ضااروريًا  :تنافسططية المنتج

ما يعتمد على ساااااااعر التكلفة كمايار وحيد لتقويم تنافساااااااية منتج معينر ويعد نل  أمرًا معاااااااللًا 

 .باعتبار أن هناا معامير أور  قد تكون أكثر دلالةر كالجودة وودمات ما بعد البيع

 ا عن طريق هوامش كل المنتجاتتعتبر تنافسية المنظمة أسملر ويتم تقويمه :تنافسية المنظمة 

من جهاةر والأعبااء الإجمالية التي نجد من لينها: تكاليف البنيةر النفقات العامةر نفقات البحث 
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والتطويرر المصاااريف الماليةر ومن ثمة فالمنظمة مطالبة لتقديم ةيمة لعملائهار ولا متم نل  إلا 

 .إنا حقق  ةيمًا إضافية في كل مستوياتها

 :وتتمثل في التنافسية الملحوظة والقدرة التنافسية :وفق الزمنالتنافسية  .2

 تعتمد هً  التنافسااية على النتائج الإيجالية المحققة ولال دورة محاساابيةر  :التنافسطية الملحوظة

غير أنج يجأ ألا نتفاءل بشارن هً  النتائج لكونها قد تنجم عن فرصة عالرة في السوق أو عن 

 .ية احتكاريةظروف جعل  المنظمة في وضا

 القدرة التنافسية تستند إلى مجموعة من المعامير: الموقع في السوقر المرونةر  :القدرة التنافسية

معرفاة كييياة العمالر الجودةر الخادمااتر التكااليف الإنتااجياةر مردودية رأس المال المسااااااااااااااتثمرر 

لأنج   ضااااااااااااااروري  حياث أن هاً  الأويرة تربطها علاقات متداولة فيما لينهار وكل مايار يعتبر

موضاااات جانبًا من القدرة التنافساااايةر ويبقى المنظمة صااااامدة في لي ة معااااطربةر ولكنج لا يكفي 

بمفرد ر وتساااااااااتند القدرة التنافساااااااااية على الفرص المساااااااااتقبلية لنظرة طويلة المد  من ولال عدة 

 .دورات استغلال

 :(21هناا عدة أهداف للتنافسية نًكر منها) :أهداف التنافسية .2

 درجة عالية من الكفاءة بمعنى أن تحقق المنظمة نشاطها أو أعمالها برقل مستو  ممكن  تحقيق

من التكاليفر وفي ظل التطور التكنولوجي المساااموح بجر فالتنافساااية تسااااهم في بقاء المنظمات 

 .الأكثر كفاءة
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  التطور والتحسااااااااااااااين المسااااااااااااااتمر للأداء من ولال التركيز على تحقيق الإلااداعااات التكنولوجيااة

والالتكارات والتي تكون تكلفتها مرتفعة نساااااااااااااابيًار إلا أنها صااااااااااااااابة المحاكاة من قبل المنظمات 

 .المنافسة

  الحصااااااااااااااول على نم  مفيااد للأرباااح إن تتمكن المنظمااة نات الكفاااءة الأعلى والأكثر تطورًا من

 .تعظيم أرباحهار فالأرباح تعد مكافرة المنظمة عن تميزها وتفوقها في أدائها

 :للتنافسية عدة مميزات ونتائج نًكر منها :مميزات ونتائج التنافسية :ثانيًا

 :تتميز التنافسية بالخصائص التالية :مميزات التنافسية .1

 .التحول من الميزة النسبية إلى الميزة التنافسية .1

 .سرعة الانتشار الجغرافي لظاهرة الروام والكساد .2

 .يةالتحول من المنافسة المحلية إلى المنافسة العالم .5

 .اتساع انتشار التحالفات الإستراتيجية .1

 للتنافسية عدة نتائج نًكر منها :نتائج التنافسية .2

 .تطوير المنتجات وتخييا التكاليف الكلية والأسعار .1

 .ييادة الحصة السوةية للمنظمةر وتحسين المركز التنافسي لها .2

 .د رأس المالتحسين ربحية المنظمة من ولال ييادة المبيعاتر وانخفاض فترة استردا .3
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 .تقييم الميزة التنافسية في ظل التنافسية

 :(30موجد طريقتين لتقييم الميزة التنافسيةر الأولى تركز على المنافسين والثانية على العملاء)

 :وتتمثل هً  الطرق في ااتي :الطرق التي تريز على المنافسين .1

لكل من جوانأ القوة  :كم الشطططططخصطططططي ل دارةتقييم مصطططططادر الميزة التنافسطططططية عن طريق الح .1

والعاااعا لد  المنافساااينر ومقارنة مد  وفرة الموارد والقدرات لدمهم معدد المنتجات الجدمدة أو 

المطورةر وأولويات الاساااتثمارر فائا الطاقةر القدرة على التكيف واساااتيعام التغيرات مومراجعة 

 .ستمراريتج ودرجة رضا العميلالمهارات التسويقية في مجالات الالتكار ومد  ا

ما هو موقا المنظمة التنافساي مقارنة بالمنافسين؟ ما هي  :مؤشطرات المزايا التنافسطية الحالية .2

تكلفة الأنشااطة التنافساايةر ما هو موقا التكاليف النساابية لساالساالة نشاااطات ولق القيمة واصااة 

حنى ب  لهً  السااااالسااااالة ومنتل  التي تعتمد على الموقع والأصاااااول وتكلفة إنجاي كل نشااااااط مرت

 .الخبرة بالنسبة للتكلفة والربحية ونطاق النشاط

حيث متم مقارنة المنافسااين الناجحين لنظائرهم الًمن لم يحققوا  :تحديد عوامل النجاح الرئيسططية .4

لتحدمد من الًي سيتم اوتيارهم لمقارنة المنظمة لهمر ويمكن استخدام ميسرات مثل:   أي نجاح

والربحية ر النمور وعدد الأساواق الجدمدة والعوامل التي تسااهم في سلسلة ولق الحصاة الساوةية 

 .القيمة

ويتمثل في الحصااااااااة من السااااااااوق والربحية النساااااااابية مالعائد على الأصااااااااول أو  :مقاييس الأداء .6

 "المبيعات



51 

 

في هًا المجالر يمكن استخدام بعا الأساليأ مثل: المقارنة  :الطرق التي تريز على العملاء .2

ي يقوم لها العملاء لين وصااائص المنظمة والمنظمات المنافسااة ونل ر ومن ولال: التكلفةر الت

أداء السالعر الولاءر التفصايل...الخر أو القيام بعمل اساتقصااء للتعرف على درجة رضااا العملاء 

وولائهمر فعاالًا عن حسااام الحصااة النساابية لقطاعات العملاء للساالعة بشااكل نهائي والحصااول 

ت مرتدة منهم تتلاءم مع أو تساااهم في تحدمد ما هي التصاارفات الممكن القيام لها على معلوما

 .لتحسين الأداء

 :إن الشكل أعلا  موضت إطارًا عامًا لتقييم الميزة التنافسية مع ملاحظة ما ملي

 :أن تحقيق مركزًا تنافسيًا متميزًا متوقا على .1

ميزر أو اللحاق لها فيما متعلق برسااابام الت صاااعوبة ةيام المنافساااين لتقليد المنظمةر أو مجاراتها .1

وأن كل الصااااااناعات تمتل  القدرة على المحافظة على الميزة التي تتمتع لها وبفرص تكاد تكون 

 .متساوية واصة فيما متعلق بالأصول أو التغيير التقني...الخ

على من ميل أ أن العوائد التي سااتحققها المنظمةر تتوقا على ما إنا كان السااعر الًي مدفعج الع .2

 .التكلفة الإضافية للأنشطة التي تخلق التمامز

أن التميز في المهاارات والموارد لا يمكن تحويلهاا بطريقة آلية أو تلقائية إلى ميزة تنافسااااااااااااااية أو  .2

 .إلى عوائد متمثلة في انخفاض التكلفة أو تمامز المنتجات

 .ج المنافسينإن الشكل أعلا  يصا إنجاي أو أداء الأعمال في إطار ما يحقق .3

 .أن الأداء الكلي متوقا أيعًا على مد  جانلية السوقر كما يحدد  الهيكل التنافسي .4
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تمارس البي ة التنافساااااية ضاااااغوطًا مساااااتمرة على الميساااااساااااةر فتدفعها للبحث عن اكتساااااام ميزة أو مزايا 

جم كل نل  عن وين تنافساايةر تيهلها إلى ضااامان اسااتمرارية نشااااطها أولًا والأساابقية على منافسااايها ثانيًار

يف هً  الميزةر باعتبار أن البي ة تدفع إلى إنشاء الميزةر وتع -عمليتي الجًم والدفع لين الثنائية البي ة

 .الأويرة لدورها عناصر جدمدة للبي ة تزيد من تعقيدها وترفع من سدة قواها التنافسية

ا المنظمات أن تهيئ نفساااااااااها دومً  ونظرًا للتغيرات الساااااااااريعة والمتجددة في مجال التنافسر أصااااااااابت على

ا أنها نظام مفتوح تيثر وتترثر لهً  المتغيراتر  للتصااااادي لكل ما يطرأ من تغيرات ضاااااروريةر وصاااااوصاااااً

لهاًا وجاأ عليهاا القياام لتحليال كل من لي تها الداوليةر كدراسااااااااااااااة وتحليل الأهداف والاسااااااااااااااتراتيجياتر 

ليل ة والموارد البشااريةر ييادة على نل  عليها القيام لتحوالعوامل المالية والمحاساابية والتسااويقيةر الإنتاجي

لبي تها الخارجية ساااواء المباسااارة مكشااادة المنافساااةر التهدمدات من قبل المنافساااين الجدد والمنتجات البدملة 

وقوة تفاااوض العملاء والموردمنم أو غير المباااساااااااااااااارة التي تتمثاال في العواماال والمتغيرات الاقتصاااااااااااااااديااة 

 .نونيةر الاجتماعيةر الثقافية والتكنولوجيةالسياسيةر القا

 الخاتمة

من ولال هًا العرض المختصاار لبعا المفاهيم الأساااسااية حول الميزة التنافسااية كرحد مقومات النجاح 

 والتفوق في العصر الحالير يمكن سرد النتائج المتوصل إليها فيها ملي:

 المنافسين في ودمة الزبائن. الميزة التنافسية هي ةيمة معافة للميسسة تتميز لها عن 

  هناا من يصاااااااااااانا الميزة التنافسااااااااااااية إلى ميزة تنافسااااااااااااية وارجية والتي تركز على تقليل تكلفة

الاستعمال أو رفع كفاءة الاستعمالر وميزة تنافسية داولية تركز على التحكم في تكاليف الصنع 

 والتسيير الجيد للمنتوجات من ولال تدنية التكاليف.
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 مر  لورتر مM.Porter م برن هناا نوعين من المزايا التنافساااااااية: المزايا التي تركز على التكلفة

 الأقل والمزايا التي تركز على تمييز المنتوجات.

  إن الحكم على أهمية وجودة الميزة التنافسااية يعتمد على عناصاار مختلفةر أهمها: مصاادر الميزة

 ميزة التنافسية...التنافسيةر عدد المصادرر درجة التجدمد والتطوير لل

  تتمثال أهم محاددات الميزة التناافسااااااااااااااياة في حجم الميزة التناافسااااااااااااااياة ونطااق التناافس )السااااااااااااااوق

 المستهدف(.

  تعتبر اساتراتيجيات التنفس أحد المقومات الرئيسية لإكسام الميسسة ميزة تنافسية متواصلة من

 نافس.ولال مكوناتها الرئيسية: طريقة التنافسر حلبة التنافسر وأساس الت
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 الفصل الثالث: منهجية الدراسة

 مقدمة

تتطلأ الدراساااات التي تتناول ظواهر إدارية معقدة مثل تجربة العميل في ساااركات حلول الأعمال منهجًا 

بحثيًا مواين لين العمق التحليلي والدقة الكمية. مهدف هًا الفصااااااااال إلى توضاااااااااايت المنهجية والإجراءات 

لجمع البيانات وتحليلهار بما يعااااااامن تحقيق أهداف الدراساااااااة بكفاءة ومصاااااااداةية. التي اعتمدها الباحث 

ويوضااات الباحث في هًا الفصااال المنهج العامر ومجتمع الدراساااةر وعينة البحثر وأدوات جمع البياناتر 

 .بالإضافة إلى حدود الدراسة التي قد تيثر على تعميم النتائج

 المنهجية وطرق البحث

المنهج الوصاااااااافي التحليلير وهو الأنسااااااااأ لفهم الواقع كما هور وتحليل الظواهر  اعتمدت الدراسااااااااة على

الإدارية من ولال جمع البيانات ووصااااااااافها وتفسااااااااايرها. ولتحقيق التكامل في الفهمر تم اساااااااااتخدام منهج 

 :ر الًي يجمع لين(Mixed-Methods) متعدد الأدوات

ن  :الاساااااتبيان الإلكتروني .1 من جزأمن: الأول ديموغرافي )ليانات  تم تصاااااميم اساااااتبيان مغلق مكو 

ن من   :لندًا مويعة على ثلاثة محاور رئيسية 15سخصية(ر والثاني مكو 

o  (5–1جودة التفاعل ورحلة العميل )البنود 

o  م ووضوح القيمة )البنود  (10–6جودة الحل المقد 

o  (15–11الولاء والني ة على الاستمرار )البنود 

 .سي )من مموافق بشدةم إلى مغير موافق بشدةم( لقياس درجات التوافقواستُخدم مقياس ليكرت الخما

هة .2 أفراد من فريق ودمة العملاء والاسااااااتشاااااااريين في سااااااركة  1أُجري  مع  :مقاللات ساااااابج مُوج 

 .ممواردكمم لفهم التحديات الداولية ووجهات النظر التنظيمية حول إدارة تجربة العميل
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تم رساااااااااااااام وريطة تفاعلية لرحلة  :(Customer Journey Mapping) تحليل رحلة العميل .3

 (Pain Points) العميل لناءً على المدولات من الاسااااااااااااتبيان والمقاللاتر لتحدمد نقاط الألم

 .وفرص التميُّز

 مجتمع البحث

ن مجتمع الدراساااااااااااة من جميع العملاء الحاليين والساااااااااااابقين لشاااااااااااركة ممواردكم في المملكة العربية  "متكو 

لًمن تعاملوا مع الشركة ولال الثلاث سنوات الماضية. وتشمل هً  الف ة مدمري الشركاتر الساعوديةر وا

مالكي المشااريع الصااغيرة والمتوسااطةر وصااناع القرار في الميسااسااات الحكومية والخاصااة التي اسااتفادت 

 .من ودمات الشركة في مجالات الاستشارات الإداريةر الحلول الرقميةر ودراسات الجدو  

 بحثعينة ال

من مجتمع الدراسةر لل  حجمها  (Stratified Random Sampling) تم اوتيار عينة عشوائية طبقية

 :مُستجيبًار ونل  لعمان تمثيل متنوع حسأ 200

 الجنس 

 الف ة العمرية 

 المسمى الوظيفي 

 نوع الخدمة المستفادة 

 مدة التعامل مع الشركة 
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رية د الإلكتروني ومنصات التواصل المهنير وحُف ظَ  سوتم إرساال راب  الاستبيان الإلكتروني عبر البري

 156ر مع وجود %78البيانات وفق مبادئ الأولاةيات البحثية. للغ  نساابة الاسااتجابة النهائية حوالي 

 .استبيانًا غير مكتمل أو غير متسق( 44استبيانًا صالحًا للتحليل الإحصائي )بعد استبعاد 

 حدود البحث

قات التي قد تيثر على تعميم النتائج أو دقة التفسيرر ومن ألريهاتشير حدود الدراسة إل  :ى المعوّ 

 .قد تترثر إجابات المشاركين بالتحيُّز الشخصي أو ناكرة الانتقاء :الاعتماد على التقارير الًاتية .1

ركّزت الدراسااااااااة على السااااااااوق الساااااااااعودي فق ر مما يحد من إمكانية تعميم  :محدودية الجغرافيا .2

 .ى أسواق عربية أور  دون تعدملات سياةيةالنتائج عل

رغم تمثيلها المتنوعر فإنها لا تشااااااااااااامل العملاء غير النشاااااااااااااطين أو الًمن هجروا  :طبيعة العينة .3

 .الشركة دون تقديم ملاحظات

( %11نسبة قليلة ) "CEO"حيث سكل  ف ة الااااااااااااااا :الاساتجابة المحدودة من المدمرين التنفيًمين .4

 .ن عمق الرؤية الاستراتيجيةمن العينةر مما قد يُقلل م
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 الفصل الرابع: النتائج والتوصيات

 مقدمة

مهدف هًا الفصل إلى عرض وتحليل البيانات التي تم جمعها من عينة الدراسةر ومن ثم مناقشة النتائج 

لإجراء  27الإصاااااااادار  SPSSفي ضااااااااوء الأهداف والفرضاااااااايات المطروحة. وقد تم اسااااااااتخدام لرنامج 

ة الوصااايية )النّ ساااأ الم ويةر المتوساااطاتر والانحرافات المايارية(ر بالإضاااافة إلى التحليلات الإحصاااائي

 .اوتبارات الارتباط البسي  لفحص العلاقة لين جودة تجربة العميل ومستو  الولاء

 أولا: تحليل البيانات الديمغرافية

 تحليل متغير الجنس

 تحليل متغير الجنس( 2جدول رقم )

 (النسبة )% الف ة المتغير

 الجنس
 %72 نكر

 %28 أنثى

ويعكس  .%28مقارنة بالإناث لنسبة  %72يُظهر توييع العينة وفقًا للجنس تفوّق واضت للًكور لنسبة 

هًا التوييع طبيعة قطاع حلول الأعمال في السااوق السااعودير حيث لا تزال المناصااأ القيادية وصااناع 

ا في الشااااركات الصااااغيرة والمتوسااااطة  —القرار   مهيمن عليها الًكور لنساااابة مرتفعةر وفقًا —وصااااوصااااً

لتقارير سوق العمل السعودية الأويرة. ومع نل ر فإن وجود نسبة لا برس لها من الإناث )أكثر من رُبع 

العينة( يشااااااااير إلى تحوّل تدريجي في مشاااااااااركة المرأة في اتخان القرارات الإداريةر وهو ما متماسااااااااى مع 

ن المرأة اقتصاااااااااديًا. ويُعدّ هًا التمثيل مهمًا لعاااااااامان تنوع وجهات في تمكي 2030أهداف رؤية المملكة 

 .النظر في تقييم تجربة العميل
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 تحليل متغير الجنس( 5رقم ) سكل 

 تحليل متغير العمر

 تحليل متغير العمر( 3رقم ) جدول 

 النسبة )%( الف ة المتغير

 العمر

 %46 سنة 34–25

 %38 سنة 44–35

 %12 سنة 45أكثر من 

 %4 سنة 25أقل من 

من إجمالي المشاركين.  %84سنةر التي تمثل ما نسبتج  44–25تتركّز أغلبية العينة في الف ة العمرية 

 ويشاااااير هًا إلى أن صااااانّاع القرار الًمن متعاملون مع ساااااركة ممواردكمم هم في الغالأ من جيل الأليية

(Millennials) وجيل Z لون التواصاااااااال الرقمير المبكرر الًمن يمتلكون وبرة مهن ية متوسااااااااطة ويفعااااااااّ

ا توجّج الساااوق الساااعودي نحو تجدمد  والشااافافيةر والسااارعة في الردود. ويعكس هًا التركيأ العمري أيعاااً
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الدم القيادير حيث تتولّى أجيال سااااااابة مناصااااااأ اتخان القرار في الشااااااركات الناساااااا ة والمتوسااااااطة. من 

ا ا لتجربااة العمياال وأكثر الناااحيااة البحثيااةر يُعاادّ هااًا التركيااأ مثاااليااً ر إن أن هااً  الف ااة العمريااة أكثر وعيااً

 .صراحة في تقييمهار ما يعزي مصداةية النتائج

 

 العمرتحليل متغير ( 6رقم ) سكل 

 تحليل متغير المسمى الوظيفي

 تحليل متغير المسمى الوظيفي( 4رقم ) جدول 

 النسبة )%( الف ة المتغير

 المسمى الوظيفي

 %48 مدمر قسم

 %25 مال  سركة / رائد أعمال

 %16 موظا إداري 

 11% (CEOمدمر تنفيًي )
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ظهر التوييع الوظيفي أن أغلبية المشاااااااركين هم من صاااااانّاع القرار التشااااااغيليين والاسااااااتراتيجيينر حيث يُ 

من العينة. وهًا يُعطي دلالة قوية على أن ااراء  %73يشااااااكّل مدمرو الأقسااااااام ومالكو الشااااااركات معًا 

ر أو رات الاسااااااااااااااتمراالمُجمَعة ترتي من أفراد يمتلكون ساااااااااااااالطة حقيقية في تقييم جودة الخدمة واتخان قرا

(ر فإن وجودهم يعاااااااااااايف بعدًا %11محدودة ) (CEOs) الهجرة. ورغم أن نساااااااااااابة المدمرين التنفيًمين

ا فيما متعلق بعوامل مثل مالشاراكة الاساتراتيجيةم ومالثقة في المستقبلم. في  اساتراتيجيًا للتحليلر وصاوصاً

معاااااافةر إن موفّرون رؤية من مساااااتو  ( كقيمة %16المقاللر مُنظر إلى مشااااااركة الموظفين الإداريين )

 .التنفيً اليومير مما مُثري التحليل لرؤ  متعددة المستويات

 

 المسمى الوظيفيتحليل متغير ( 7رقم ) سكل 

 تحليل متغير مدة التعامل مع الشركة

 تحليل متغير مدة التعامل مع الشركة( 5رقم ) جدول 

 النسبة )%( الف ة المتغير

 %52 سنوات 3–1 مدة التعامل مع ممواردكمم

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

مدية قسم

ةائد أعمنل/ منلك شةكة 

موظف إداةي

(CEO)مدية تنفيذي 

تحليل متغية المسمى الوظيفي
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 %24 سنوات 3أكثر من 

لدمهم وبرة تعامل متوسطة تتراوح لين سنة وثلاث  (%52) تشير النتائج إلى أن أكثر من نصا العينة

( وبرة طويلة تتجاوي الثلاث ساااااااااااااانوات. ولا توجد ليانات عن %24ساااااااااااااانواتر لينما يمتل  ربع العينة )

التعاملات الأقل من سااااااانةر وهو ما قد يعكس تركيز الاساااااااتبيان على العملاء مالمثبتينم الًمن وعاااااااعوا 

ة الكافية من التعامل تعااااااااااامن أن تقييمات العملاء مبنية على تجربة لدورة كاملة من الخدمة. وهً  المد

فعلية وليسااا  أوليةر ما مرفع من موثوةية النتائج. كما أن ارتفاع نسااابة التعاملات المتوساااطة موحي برن 

ممواردكمم نجح  في جًم عملاء جدد ولال الساااااااااانوات الثلاث الماضاااااااااايةر وهو ميساااااااااار إيجالي على 

نفساااااااااج يشاااااااااير إلى حاجة ملحة لتحويل هيلاء العملاء إلى علاقات طويلة الأمدر  النمور لكنج في الوق 

 .وهو ما يُعدّ من أهداف تحسين تجربة العميل

 

 المسمى الوظيفيتحليل متغير ( 1رقم ) سكل 

 تحليل متغير نوع الخدمة المستفادة

 تحليل متغير نوع الخدمة المستفادة( 6رقم ) جدول 

تحليل متغية نوع الخدمة المستفند 

سنوات3–1 سنوات3أكثة من 
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 النسبة )%( الف ة المتغير

 %41 استشارات إدارية نوع الخدمة

 %33 حلول رقمية

 %18 دراسات جدو  

التي تلقاها المشاركون بشكل يعكس التركيز الأساسي لشركة ممواردكمم على الاستشارات تتويّع الخدمات 

(. ويشااااير هًا التوييع إلى %11(ر ثم دراسااااات الجدو  )%33ر تليها الحلول الرقمية )(%41)الإدارية 

همًا فأن الشاااركة ناجحة في تقديم ودمات نات طابع معرفي وتحليلير تتطلأ تفاعلًا عميقًا مع العميل و 

لساااااااياقج التنظيمي. كما أن ارتفاع نصااااااايأ الحلول الرقمية يعكس اساااااااتجابة الشاااااااركة للتحوّل الرقمي في 

. ومن الناحية البحثيةر فإن هًا التنوّع في 2030الساااااااوق الساااااااعودير وهو ما متماساااااااى مع لرامج رؤية 

درتها على الدراسة وق أنواع الخدمات يسامت لتحليل تجربة العميل عبر سياقات مختلفةر ما يعزي سمولية

 .تقديم توصيات قاللة للتكيّف حسأ طبيعة الخدمة

 ثانيا: القسم الخاص بالاستبيان
 المحور الأول: جودة التفاعل ورحلة العميل

 المحور الأول: جودة التفاعل ورحلة العميل( 7رقم ) جدول 

الاناااااحاااااراف  المتوس  السيال الكامل البند

 الماياري 

كان  عملية التواصااااااال الأولى مع ساااااااركة ممواردكمم سااااااالساااااااة  1

 وواضحة.

3.92 0.81 

 0.74 4.15 تم فهم احتياجاتي التنظيمية لدقة من قبل الفريق الاستشاري. 2
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كان  مراحل تنفيً المشااااروع واضااااحة وتم إعلامي بالتحدمثات  3

 بانتظام.

3.28 0.97 

 1.02 3.1 وجدت سهولة في الوصول إلى ممثل الخدمة عند الحاجة. 4

سااااعرت أن الشااااركة تعامل  معي كشااااري  اساااااتراتيجير وليس  5

 ميل عادي.كع

3.85 0.88 

يُظهر تحليل هًا المحور أن سااااااااااركة ممواردكمم تتميّز في مرحلتي الاتصااااااااااال الأولي وفهم الاحتياجاتر 

على التوالي(ر ما يعكس احترافية الفريق  4.15و 3.62أعلى المتوسااااطات ) 2و 1حيث سااااجّل البندان 

 في مرحلااة التنفيااً والمتااابعااةر حيااث في لناااء الثقااة منااً اللحظااات الأولى. ومع نلاا ر تبري فجوات حرجااة

(ر مصاااااااحوبين بانحرافات مايارية مرتفعةر ما 3.10و 3.21أدنى المتوساااااااطات ) 4و 3ساااااااجّل البندان 

يشير إلى عدم اتساق التجربة لين عملاء مختلفين. ويُفسّر هًا الععا بغيام آليات موحدة للتحدمثات 

ما يُعاااااااااعا الإحسااااااااااس بالشاااااااااراكة  الدورية أو صاااااااااعوبة الوصاااااااااول إلى ممثل ودمة مخصاااااااااصر وهو

(ر رغم أنج لا مزال عند مستو  مموافقم. وعليجر فإن مرحلة مما بعد البيعم أو مأثناء 5الاستراتيجية )البند 

التنفيًم تمثّل نقطة ألم رئيسية تحتام إلى إعادة هندسة فورية لعمان اتساق رحلة العميل من البداية إلى 

 .النهاية

 لحل المقدم ووضوح القيمةالمحور الثاني: جودة ا

 لحل المقدم ووضوح القيمةالمحور الثاني: جودة ا( 1رقم ) جدول 

الاناااااحاااااراف  المتوس  السيال الكامل البند

 الماياري 

 0.68 4.32 كان  الحلول المقدمة مناسبة لتحديات ميسستي. 6
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 0.71 4.25 تم تقديم التوصيات بشكل واضت وقالل للتطبيق. 7

 0.82 4.01 لاحظ  تحسّنًا فعليًا في أداء ميسستي بعد تطبيق الحلول. 8

 0.75 4.18 التقارير النهائية مهنية وساملة. كان  9

 0.89 3.95 سعرت أن القيمة المقدمة تستحق الاستثمار المالي والوقتي. 10

 3.65يُعدّ هًا المحور الأقو  في الدراساااااااةر حيث ساااااااجّل  جميع لنود  متوساااااااطات عالية تراوح  لين 

فاق واسااااااااااع لين العملاء على جودة ر مع انحرافات مايارية منخفعااااااااااة نساااااااااابيًار ما مدلّ على ات4.32و

)ملاءمة الحلول( إلى أن الفريق الاسااااااااتشاااااااااري يمتل  قدرات تحليلية  6ويشااااااااير البند  .المخرجات الفنية

أن هااً  الحلول لا تبقى حبرًا على ورقر لاال  1دةيقااة تلامس جوهر تحااديااات العمياالر لينمااا مبري البنااد 

ن فعلي في الأداء الميساااساااي )القيمة مقالل الاساااتثمار(ر رغم  10نل ر فإن البند  ومع .تُترجم إلى تحساااّ

ا نوي المدة  —(ر فهو الأدنى في المحورر ما موحي برن بعا العملاء 3.65كونج مموافقم ) وصاااوصاااً

قد يشااكّكون في العائد على الاسااتثمار إنا ترافق  الجودة الفنية مع ضاااعا في  —القصاايرة في التعامل 

ممر لل في تجربة الخدمة. وتدعم هً  النتائ ج فرضااية الدراسااة الأساااسااية: أن الخلل لا يكمن في ممانا يُقد 

م  ."مكيف يُقد 

 المحور الثالث: الولاء والنيّة على الاستمرار

 المحور الثالث: الولاء والنيّة على الاستمرار 6رقم ) جدول 

الاناااحاااراف  المتوس  السيال الكامل البند

 الماياري 

 0.84 4.05 أنا راضس بشكل عام عن تجربتي مع سركة ممواردكمم. 11

 0.91 3.88 ع ممواردكمم مرة أور  في المستقبل.سرفكر في التعامل م 12
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 0.93 3.9 سروصي سركة ممواردكمم لشركات أو جهات أعرفها. 13

 0.79 4.12 أسعر بالثقة في قدرة الشركة على تقديم حلول لتحديات مستقبلية. 14

 1.01 3.75 تجربتي مع ممواردكمم كان  أفعل مقارنة بمزودي ودمات آورين. 15

فرغم أن الرضاااا العام  .المحور مزيجًا من الثقة العالية والتردد النسااابي في السااالوا المساااتقبلي يُظهر هًا

(ر فإن النوايا 4.12و 4.05( سجّلا مستويات مرتفعة )14( والثقة في القدرة المستقبلية )البند 11)البند 

(ر لل 3.60و 3.11جاءت أقل ) —( 13( والتوصااااااية )البند 12كالتعامل مجددًا )البند  —الساااااالوكية 

)المقارنة مع المنافساااااين(. ويشاااااير هًا  15( في البند 3.75ووصااااال  إلى أدنى متوسااااا  في الدراساااااة )

 "التناقا إلى أن العملاء يقيّمون الأداء الفعلي إيجاليًار لكنهم لا يشعرون برن التجربة ممميزة بما يكفي

 4و 3لين ضعا البندمن  (r = 0.78) ي مقارنة بالسوق. وتدعم التحليلات الإحصائية وجود ارتباط قو 

مُبنى على  B2B ر مااا ميكااد أن الولاء في قطاااع15و 13و 12)من المحور الأول( وانخفاااض البنود 

العوامل الإجرائية والعاطيية )الشااااافافيةر السااااارعةر الوضاااااوح( أكثر من الكفاءة الفنية وحدها. وعليجر فإن 

تحتام إلى رفع ساااقا التميّز في رحلة العميل لتحويل هًا  ممواردكمم تمل  قاعدة قوية من الرضاااار لكنها

 .الرضا إلى دعوة وولاء فعلي

 النتائج

فرغم رضاهم عن الحلولر فإن  .العميل يُقدّر الجودة الفنيةر لكنج مهرم بسابأ ضاعا التواصال .1

من المشاااااااااركين أساااااااااروا إلى مالتروير في الردودم ومغيام التحدمثات الدوريةم كرساااااااابام  63%

 .لة لهجرة الشركة مستقبلاً محتم

العوامل العاطيية هي المحرا الرئيسي للولاءر واصة مالاحتراممر مالشفافيةمر ومالتعامل كشري مر  .2

 .وليس فق  جودة المخرجات
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ن  :هناا فجوة لين الأداء الفني والتنظيمي .3 فالفريق الاساااااااااااااتشااااااااااااااري متمكن فنيًار لكنج غير مُمك 

تقديم تحدمثات مسااااااااتمرة بساااااااابأ ضااااااااعا الأنظمة الداولية )كما تنظيميًا من إدارة التوقعات أو 

 .كشف  المقاللات(

تبدأ قوية )مرحلة البيع(ر ثم تنخفا )مرحلة التنفيً(ر  :التجربة غير متسااااااقة عبر مراحل الرحلة .4

 .ثم تتحسّن جزئيًا )مرحلة التسليم(

 ربط النتائج بالدراسات السابقة

ع ما هً  النتيجة تتماسااااى تمامًا م يهرب بسطططبب ضطططوا التواصطططلالعميل يُقدّر الجودة الفنية، لكنه -4

في السياق المصرير التي وجدت أن مالعملاء يميلون  (2021) ولُصا  إليج دراساة إلراهيم وعبدالوهام

إلى مغاادرة المزوّد بعاد تجرباة تواصاااااااااااااال واحدة ساااااااااااااالبيةر حتى لو كان  جودة الحل المقدم عاليةم. كما 

في الأردنر التي أظهرت أن مالغموض في وطوات التنفيًم ومغيام  (2021) تدعمها دراساة الخعيري 

(ر وليس ساااوء الجودة الفنية. %12جهة اتصاااال موحدةم كانا الساااببين الرئيسااايين لهجرة العملاء )لنسااابة 

ر Verhoef (2020) و Lemonبالإضافة إلى نل ر تتوافق هً  النتيجة مع الاستنتاجات الغربية لااااااااااااااا 

لا مُبنى على جودة التوصاااااايات وحدهار لل على موضااااااوح  B2B ضااااااا العملاء في لي ةالتي أكّدت أن ر 

التفاعل أثناء التنفيًم. وعليجر فإن الدراساااااااة الحالية تيكد أن القيمة المدرَكة لا تُقاس فق  بما يُسااااااال مر لل 

 .بكيف يُسل م

قافي ا مباساااااااارًا للسااااااااياق الثتُعدّ هً  النتيجة انعكاسااااااااً  العوامل العاطفية هي المحرك الرئيسطططططي للولاء-0

ا السااااعودير كما ليّن  العمري  في دراسااااتها على سااااركات الرياضر حيث  (2022) العربير ووصااااوصااااً

وجدت أن مالثقة في الكفاءة المهنيةم ومالاحترام في التعاملم هما العاملان الأقو  في لناء الولاءر لنساابة 

ن العملاء السااعودمين مولون أولوية قصااو  أ (2023) . كما دعم  دراسااة الشااايع%74تفساايرية للغ  
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للشااااااااااافافية والاحترام أكثر من الساااااااااااعر أو السااااااااااامعة. من الناحية النظريةر تتوافق هً  النتيجة مع إطار 

Pine و Gilmore (2020)  حول ماقتصاااااااااااااد التجربةمر الًي مر  أن الولاء مُبنى على التجارم نات

من قرارات  %70نهأ أبعدر ميكدًا أن  McKinsey من Dixon (2022)المعنى العاطفي. لل إن 

تترثر بالتجربة العاطيية والمعرفيةر وليس بالتكلفة أو الكفاءة الفنية. وهكًار تُثري هً   B2B الشاااااراء في

الدراسااااة الأدليات العربية بإثبات أن مالقيم الساااالوكيةم )كالشاااافافية والاحترام( ليساااا  مجرد أولاةياتر لل 

 .لى الولاء والاحتفاظعوامل اقتصادية تقود إ

 فجوة بين الأداء الفني والتنظيمي-2

 تكشااااااا هً  النتيجة عن ولل تنظيمي داولير وهو ما أسااااااارت إليج الدراسااااااات التنظيمية مثل الزهيري 

ر الًي أكد أن مالموظا المُمكّن والمُدر م على التعامل مع العميل كشري ... هو حجر الزاوية (2020)

التي حددت أن مغيام التكامل لين  (2023) ةم. كما تدعمها دراسااااااااااااااة الشااااااااااااااايعفي لناء تجربة إيجالي

الأقساااااااامم هو العائق الأكبر أمام تحساااااااين تجربة العميل في الشاااااااركات الساااااااعودية. ومن منظور غربير 

ر التي أوضااح  أن مالفشاال في تحسااين تجربة العميل غالبًا Verhoef (2019)تتناغم هً  النتيجة مع 

م القيادة العليا والتمكين التنظيمير وليس نقص الأدوات التقنيةم. وبالتالير فإن الدراسة ما يعود إلى غيا

الفريق الاسااتشاااري قادر فنيًار لكنج  :الحالية لا تكتفي لوصااا المشااكلةر لل تكشااا عن جًرها التنظيمي

ولًا من الإدارة تد وهو ما يُعدّ تحديًا اساااتراتيجيًا متطلأ —مقيد إجرائيًا بسااابأ ضاااعا الأنظمة الداولية 

 .العليار وليس فق  تحسينًا في التواصل

 عدم اتساق التجربة عبر مراحل الرحلة-1

ر والمتمثلة في (CEM) هً  النتيجة تتماسااى مع إحد  الركائز الأساااسااية في نظرية إدارة تجربة العميل

مأي نقطة تماس  ر اللًان حًّرا من أنVerhoef (2016) و Lemonتكامل رحلة العميلر كما أسارت 
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 سالبية يمكن أن تمحو ترثير عشار نقاط إيجالية ساابقةم. كما أنها تدعم بشاكل مباسر دراسة المنصوري 

ن الاتساااااااااااق عبر المراحلر  (2022) في الإماراتر التي أظهرت أن تطبيق وريطة رحلة العميل يُحسااااااااااّ

متوقعون  B2B عملاء فيلاحظوا أن ال (2021) وآورون  Bitner. لل إن %27ويقلّل الشاكاو  لنسبة 

تجربة متصاعدة في القيمةر لا متفاوتة. ووجود منروة أولىم في مرحلة البيع مليها ممنخفام في التنفيًر 

ثم متعافي جزئيم في التساااااليمر هو نمونم كلاسااااايكي لااااااااااااااااااا رحلة عميل غير مهندَساااااةر وهو ما مُوصاااااى 

ثبتا  فعااليتها في الدراسااااااااااااااات ر التي أCustomer Journey Mappingبمعاالجتاج عبر أدوات مثال 

 .السابقة

تيكد هً  الدراساة أن النتائج ليس  معزولة أو واصة بشركة ممواردكمم فحسأر لل تنسجم مع اتجاهات 

 :بحثية عربية وعالمية متزامدةر تُجمع على أن

 الجودة الفنية ضرورية لكنها غير كافية. 

 الولاء مُبنى على العوامل العاطيية والإجرائية. 

 اح في تجربة العميل مبدأ من الداول )الثقافةر التمكينر الأنظمة(النج. 

 الاتساق عبر رحلة العميل هو مفتاح التميّز. 

وبالتالير فإن الدراسااااة تُسااااهم في ساااادّ الفجوة البحثية التي أسااااارت إليها المراجعةر من ولال تطبيق هً  

ر الثقافة التنظيمية 2030ي )رؤية المفااهيم على حاالاة سااااااااااااااعودياة ميادانياةر مع ربطها بالسااااااااااااااياق المحل

 .العربية(ر مما يعزي من ةيمتها العلمية والعملية
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 التوصيات

على مسااااااااااتو  الإدارة  (Chief Experience Officer) "اعتماد نمونم مرئيس تجربة العميل .1

 .العليار لعمان رب  استراتيجية التجربة بالرؤية الشاملة

عمياالر متعاااااااااااااامن لوابااة عمياال إلكترونيااة تُظهر حااالااة تطوير نظااام رقمي موحااد لإدارة رحلااة ال .2

 .المشروعر التحدمثاتر والمسيولينر مع إسعارات تلقائية

 :تمكين الموظفين عبر .3

o  تدريبهم على مهارات التواصل الاستشاري. 

o منحهم صلاحيات اتخان قرارات سريعة لحل مشكلات العملاء. 

o  رب  أداءهم بميسرات مثلNPS وCSAT. 

لكااال عميااال لجمع  (Post-Project Review) "اجعاااة ماااا بعاااد المشااااااااااااااروعاعتمااااد آلياااة ممر  .4

 .الملاحظات وتحسين العمليات

تصاااميم ورائ  رحلة عميل مخصاااصاااة حساااأ نوع الخدمة )اساااتشاااارات إداريةر رقميةر دراساااات  .5

 .جدو ( لمعالجة احتياجات كل سريحة لدقة

مة تراتيجي في وط  الشااركةر لا كمهوأويرًار تُوصااى الدراسااة بإدرام متحسااين تجربة العميلم كمحور اساا

في رفع جودة الخدمات وتعزيز ثقافة  2030تنفياًياة ثاانوياةر ونل  تماساااااااااااااايًا مع توجهات رؤية المملكة 

 ."مالعميل أولاً 
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 المراجع
 أولًا: المراجع العربية

 ( .إدارة تجربة العميل في الشااركات الاسااتشااارية السااعودية: واقع الت2023الشااايعر ف .)ديات ح

 .74–51(ر 2)12وآفاق التحسين. مجلة الإدارة والاقتصاد المعاصرةر 

 ( .عوامل الولاء في ودمات الاسااااااااااتشااااااااااارات الإدارية: دراسااااااااااة ميدانية في 2022العمرير ن .)

 .102–15(ر 1)6الرياض. مجلة البحوث الإداريةر 

 ( .أثر جودة الخااادماااة على ولاء العم2021إلراهيمر م.ر وعبااادالوهاااامر أ .) لاء في سااااااااااااااركاااات

 .51–40(ر 3)65جامعة القاهرةر  –الاستشارات المصرية. مجلة كلية التجارة 

 ( .إدارة تجربة العميل في لي ة الأعمال الرقمية. دار الفارالي.2022المنصورير خ .) 

 ( .هجرة العملاء في قطاع الاساااااتشاااااارات: دور تجربة التواصااااال. مجلة 2021الخعااااايرير م .)

 .67–46(ر 2)1الخليجيةر الدراسات الإدارية 

 ( .السلوا التنظيمي في الميسسات العربية. دار المسيرة.2020الزهيرير س .) 

  الهي ة السعودية للبيانات والًكاء الاصطناعي(SDAIA)( .2023 تقرير تجربة المستفيد في .)

 القطاع الخاص. الرياض: المملكة العربية السعودية.

 ( .العلا2020المطيرير ع. م. ف .) قااة لين إدارة تجااارم العملاء وتحسااااااااااااااين جودة الخاادمااات

 المقدمة: دراسة ميدانية على عينة من عملاء لن  الرياض. مجلة العلوم الإدارية.

 ( .دور إدارة علاقات العملاء الإلكترونية في تحسااااين 2020العزمر أ. م.ر والرميدير م. ف .)

عينة من ساااركات الساااياحة في مدمنة الأداء التساااويقي لشاااركات الساااياحة: دراساااة تطبيقية على 

 جدة. مجلة العلوم الإدارية.
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 ( .أثر استخدام الًكاء الاصطناعي على تحسين الميزة 2022رساوانر ع. م.ر وقاسمر ي. ع .)

: دراسة ميدانية على عينة من البنوا المصرية. COVID-19التنافسية للبنوا في ظل جائحة 

 مجلة العلوم الإدارية.

 (. دور التحول الرقمي في تعزيز الميزة التنافسااااية للميسااااسااااات المالية: 2020. )عبد اللهر م. ن

 دراسة تحليلية على عينة من البنوا التجارية في الأردن. مجلة العلوم الإدارية.

 ✅  ملاحظة: تم حًف جميع المراجع المتعلقة بإدارة المشاااريعر المقاولاتر الًكاء الاصااطناعي

...( 2002ر القطايم 2002ر السلمي 2005تأ القديمة )مثل العلاق في البنية التحتيةر أو الك

 لأنها غير مرتبطة مباسرة بموضوع تجربة العميل في سركات حلول الأعمال. 

 ثانياً: المراجع الأجنبية
 Lemon, K. N., & Verhoef, P. C. (2016). Understanding customer 

experience throughout the customer journey. Journal of Marketing, 

80(6), 69–96. 

 Verhoef, P. C., Lemon, K. N., Parasuraman, A., Roggeveen, A., Tsiros, 

M., & Schlesinger, L. A. (2019). Customer experience management: 

Toward implementing an evolving marketing concept. Journal of the 

Academy of Marketing Science, 47(3), 30–53. 

 Lemon, K. N., Verhoef, P. C., & Wiesel, T. (2020). The customer 

experience journey: A new framework for B2B services. MIT Sloan 

Management Review, 61(4), 85–93. 
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 Dixon, M., Freeman, K., & Toman, N. (2022). The B2B elements of 
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 Dixon, M., et al. (2023). The state of B2B customer experience. 

Qualtrics XM Institute. 

 Bitner, M. J., Ostrom, A. L., & Morgan, F. N. (2021). The interaction 
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 Pine, B. J., & Gilmore, J. H. (2020). The experience economy (Updated 

ed.). Harvard Business Review Press. 

 Reichheld, F. F. (2011). The ultimate question 2.0: How Net Promoter 

Companies thrive in a customer-driven world. Harvard Business Press. 
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 الاستبيان
https://docs.google.com/forms/d/1YmG9D04fMUkUsv1WYHgJdcHYLgo

sb4cUi26ydFrEEdY/edit 

 السلام عليكم ورحمة الله وبرياته؛ وبعد:

يقوم الباحث بإعداد مشااااروع تخرم مقدم اسااااتكمالأ لمتطلبات الحصااااول علي درجة الماجسااااتير في ادارة 

تحسين تجربة العملاء يميزة تنافسية في شريات حلول الأعمال: دراسة حالة شرية  بعنوان:م الاعمال

ونظراً لطبيعة الدراسةر فقد تطلأ تحقيق أهدافها إعداد استبيان لجمع البيانات ولًا أتشرف برن موارديم" 

انات العامةر البي متناول القسم الأولرئيسيينر قسمين أعرض على ساعادتكم هًا الاستبيانر المكون من 

 متناول اس لة الدراسة  القسم الثانيأما 

آمل من ساااااعادتكم الإجابة عن جميع أسااااا لة الاساااااتبانة بموضاااااوعيةر وبما يعكس وجهة نظركم تجا  ما 

تتعاااامنج الاسااااتبانةر علماً بإن إجاباتكم سااااتعامل بساااارية تامةر ولن تُسااااتخدم إلا لأغراض البحث العلمي 

تعب ة الاسااااااتبانةر واعتًر عن اسااااااتقطاع جزءس من وقتكم الثمينر سااااااائلة المولى  فق  و أسااااااكر لكم مقدماً 

 م عليكم ورحمة اللج وبركاتج.   القدمر أن يجعل نل  في موايين عملكمر والسلا

 القسم الأول: البيانات الديمغرافية

 :الأنسأ الخيار أمام( √مرجى تحدمد الإجابة المناسبة لوضع علامة )
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 :الجنس .1

 نكر ☐

 أنثى ☐

 :الف ة العمرية .2

 سنة 25أقل من  

 سنة 34 – 25 

 سنة 44 – 35 

 سنة فركثر 45 

 :المسمى الوظيفي .3

 CEO  مدمر تنفيًي ☐

 مدمر قسم ☐

 موظا إداري  ☐

 مال  سركة / رائد أعمال ☐

 _______________أور   ☐

 :"مدة التعامل مع سركة ممواردكم .4

 أسهر 6أقل من  

 سهرًا 12 – 6 

 سنوات 3 – 1 

 سنوات 3كثر من أ 
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 :نوع الخدمة التي تلقيتموها من الشركة .5

 استشارات إدارية ☐

 حلول رقمية ☐

 تدريأ وتطوير تنظيمي ☐

 دراسات جدو   ☐

 _______________أور   ☐

 القسم الثاني: أسئلة الاستبيان

مطططوافطططق  المحور الأول: جودة التفاعل ورحلة العميل

 بشدة

غططططططيططططططر  محايد موافق

 موافق

غطططططيطططططر 

ق مططوافطط

 بشدة

. كاااناا  عمليااة التواصااااااااااااااال الأولى مع سااااااااااااااركااة 1

 ممواردكمم سلسة وواضحة.

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

. تم فهم احتيااااجااااتي التنظيمياااة لااادقاااة من قباااال 2

 الفريق الاستشاري.

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

. كاانا  مراحل تنفيً المشااااااااااااااروع واضااااااااااااااحة وتم 3

 إعلامي بالتحدمثات بانتظام.

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

ثل الخدمة . وجدت سااااهولة في الوصااااول إلى مم4

 عند الحاجة.

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 
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. ساااااااااااعرت أن الشاااااااااااركة تعامل  معي كشاااااااااااري  5

 استراتيجير وليس كعميل عادي.

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

 

المحور الثاني: جودة الحل المقدم ووضططططططططوح 

 القيمة

مططوافططق 

 بشدة

غطططططيطططططر  محايد موافق

 موافق

غطططيطططر 

موافق 

 بشدة

. كاانا  الحلول المقادماة منااسااااااااااااااباة لتحديات 6

 ميسستي.

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

. تم تقديم التوصاااااايات بشااااااكل واضاااااات وقالل 7

 للتطبيق.

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

. لاحظ  تحسّنًا فعليًا في أداء ميسستي بعد 1

 تطبيق الحلول.

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

 ☐ ☐ ☐ ☐ ☐ . كان  التقارير النهائية مهنية وساملة.6
. سااااااااااااااعرت أن القيمااة المقاادمااة تسااااااااااااااتحق 10

 الاستثمار المالي والوقتي.

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 
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مططوافططق  ر الثالث: الولاء والنية على الاستمرارالمحو 

 بشدة

غطططططيطططططر  محايد موافق

 موافق

غطططيطططر 

موافق 

 بشدة

. أنااا راضس بشااااااااااااااكاال عااام عن تجربتي مع 11

 سركة ممواردكمم.

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

. سااااااااااااااارفكر في التعاااماال مع ممواردكمم مرة 12

 أور  في المستقبل.

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

. ساااااروصاااااي ساااااركة ممواردكمم لشاااااركات أو 13

 أعرفها.جهات 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

. أساااااعر بالثقة في قدرة الشاااااركة على تقديم 14

 حلول لتحديات مستقبلية.

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

. تجربتي مع ممواردكمم كان  أفعل مقارنة 15

 بمزودي ودمات آورين.

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

 

 سكرًا جزيلًا لتعاونكم 
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 -Abstract 

This study aims to analyze the customer experience at "Mawaredakum," a business solutions company 

in Saudi Arabia, and propose a practical framework to enhance it as a sustainable competitive advantage. 

Given the high similarity in service offerings among consulting firms, Mawaredakum’s differentiation 

hinges not only on solution quality but also on the quality of interaction throughout the customer 

journey. The research adopts a descriptive-analytical approach, utilizing an electronic questionnaire 

distributed to current clients, customer journey mapping, and semi-structured interviews with the service 

team. Findings reveal gaps in communication and post-delivery support—particularly in response speed 

and update clarity—despite high satisfaction with technical solution quality. Moreover, emotional 

factors such as transparency, respect, and trust were found to be more influential in building loyalty than 

price or reputation. Accordingly, the study proposes an integrated framework that aligns external 

touchpoint optimization with internal cultural transformation, emphasizing employee empowerment 

and linking performance to customer experience metrics. This research supports Saudi Vision 2030’s 

emphasis on service excellence and offers a replicable model for consulting firms in the Arab business 

context. 
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