
 

 
 

    
 جامعة مدٌنة السادات ،والفنادقكلٌة السٌاحة  1

 الهواتف وتطبٌقات الإنترنت. وقد ساهم وبقائها المنظمات لنجاح الرئٌسً المحرك هم العملاء      
 الأعمال منظمات لبٌئة متعددة فرصا   ووفر العملاء، سلوك فى كبٌرا   تغٌرا   فى إحداث المحمولة
-E الإلكترونٌة العملاء علاقات إدارة تطبٌق إلى CRM  العملاء علاقات إدارة من للتحول السٌاحٌة

CRM، ًإدارة اكتسبت . العلاقات لبناء قوٌة ومنصة الانتشار واسعة اتصال أداة بمثابة أصبحت والت

داء التسوٌقً والقدرات التنافسٌة أهمٌة كبٌرة، نظرا  لدورها فً دعم الأ علاقات العملاء الإلكترونٌة
 علً الأداء التسوٌقً علاقات العملاء الإلكترونٌة إدارةوتهدف الدراسة إلً استكشاف أثر . لشركاتل
توزٌع تم ، والاستجابة المتمٌزة كمتغٌرات وسٌطة. فاءة، والإبداعالكحة، فً ظل وجود شركات السٌال

استمارة استقصاء علً عٌنة عشوائٌة من العاملٌن فً شركات السٌاحة فئة "أ"، وتم الاعتماد علً  424
. وقد توصلت النتائج إلً أن AMOS V.21و  SPSS V.25استمارة صالحة باستخدام  361تحلٌل 

إدارة علاقات العملاء ، والاستجابة المتمٌزة لهم دورا  وسٌطا  كلٌا  فً العلاقة بٌن الكفاءة، والإبداع
.والأداء التسوٌقً لشركات السٌاحة الإلكترونٌة

، الاستجابة الكفاءة، الإبداع ، الأداء التسوٌقً،إدارة علاقات العملاء الإلكترونٌة: 
 المتمٌزة، شركات السٌاحة، مصر.

ا فً مجال        تكنولوجٌا  استخدامصناعة السفر والسٌاحة هً واحدة من الصناعات الأكثر تقدم 
لاقات العملاء ع أنظمة إدارة تجارٌة جدٌدة فً إنشاء ا  فرصٌوفر ما بالمعلومات والاتصالات، 

 & Acuff) ، لفهم طلباتهم وتحقٌقها على النحو الأمثلوتعزٌزها وتسوٌقها E-CRM الإلكترونٌة 

Wood, 2007; Mastorakis et al., 2015.) العملاء هم المحرك الرئٌسً لنجاح المنظمات وبقائها 
(Peppers & Rogers, 2011; Rabbai, 2013; Ali et al., 2015) . على  تُبنىفكل منظمة

تقود ، فالعلاقات ، سواء كانت المنظمة كبٌرة أو صغٌرة، أو أٌا  كان نوع الصناعة التى تخدمهاالعلاقات
مع  -العلاقات الإٌجابٌة كما أن  (.Helgeson,2017نجاح أو فشل المنظمات ومن ٌعملون فٌها )

 ,Acuff & Woodهى الوحدة الأساسٌة لأى منظمة ) -العملاء، أصحاب المصالح، والعاملٌن

حٌث تسعى المنظمات لتلبٌة طلبات وتوقعات العملاء من أجل تحقٌق الأرباح والمٌزة  (.2007

هى التً تقدم أفضل قٌمة لعملائها وتحتفظ بهم وتجتذب المزٌد منهم وتوطد  الشركات الناجحة التنافسٌة.
وقد استخدمت المنظمات فً الماضى مجموعة من  (.2414؛ إبراهٌم،2412علاقاتها معهم )أبو لحٌة،

لاقات العامة، الطرق التقلٌدٌة للتفاعل والتواصل مع عملائها مثل البرٌد المباشر، الرعاة، الع
، ومع (Al-Shoura et al., 2017) المعارض، النشرات الصحفٌة، الكلمة المنطوقة، والبٌع الشخصى

التطور التكنولوجى فً مجتمع المعرفة، انتقلت المنظمات نحو خدمة العملاء المعتمد على الإنترنت من 
دد من أجل تعزٌز رضاء العملاء، أجل تقلٌل التكالٌف، وتقدٌم خدمات بكفاءة وفعالٌة وفى الوقت المح

 ;Abdel Warith, 2014; Al-Zoubi, 2016; Rahimi et al., 2017) وولائهم والاحتفاظ بهم

Al-Shoura et al., 2017). 

 & Tanظهور تغٌرا  كبٌرا  فى سلوك العملاء ) وتطبٌقات الهواتف المحمولةأتاح ظهور الإنترنت      

Trang, 2017 للتحول من إدارة علاقات  السٌاحٌة متعددة لبٌئة منظمات الأعمالفرصا  (، ووفر
والتى أصبحث على نحو ، E-CRM تطبٌق إدارة علاقات العملاء الإلكترونٌةإلى  CRM  العملاء

 ,Lin, 2012; Milovićواسعة الانتشار ومنصة قوٌة لبناء العلاقات )تصال إداة أمتزاٌد بمثابة 

2012; Saini & Kumar, 2015; Negm, 2016; Oumar et al., 2017،)  مما ساعد الشركات

الكبٌرة والصغٌرة للتنافس من أجل تقدٌم خدمات الكترونٌة ذات قٌمة للعملاء، وهو ما تسعى له صناعة 
 ;Corigliano, 2004السٌاحة من تقدٌم خدمات ذات قٌمة عالٌة للسائحٌن المحلٌٌن والدولٌٌن )

Stockdale, 2007; Ab Hamid et al., 2011;Abdel Warith, 2014.)  



 

 
 

وتعزٌز العلاقة الفردٌة للعملاء لتحقٌق أقصى بابتكار، تطوٌر ٌهتم مفهوم لإدارة علاقات العملاء ال هذا
 Goel et al., 2015; Al-Shoura et  ؛2412أبو لحٌة،؛ 2412السعدنى،) لبقاء العمٌل قدر ممكن

al., 2017; Tan & Trang, 2017; Tian & Wang, 2017 Singh, 2017،)  مما انعكس على

ٌّر مفهوم التسوٌق وأسالٌب   تغٌٌر وجهة نظر الشركات للعملاء والبٌئة التسوٌقٌة ككل، بما فى ذلك تغ
المنافسة، والتى أصبح من أهم أولوٌاتها هو كٌفٌة بناء علاقات متبادلة فعالة مع العملاء من أجل خلق 

 ،(Mekkamol et al., 2013؛ 2412هرموش وآخرون،؛ 2442أحمد،لعمٌل )أكبر قدر من القٌمة ل

ٌُعرف بنظام تسوٌق العلاقات هو أحد أهم المفاهٌم الرائدة فً  حٌث أن بناء العلاقات وإدارتها أو ما 
أن تنظر الشركات لعملائها كشركاء ولٌس وعلٌه فٌنبغى ، (2414؛ عبٌدات،2411التسوٌق )بلبل،
فالعلاقات الجٌدة  .(Harrigan et al., 2009؛ 2414لخدماتها فقط )أبو زعنونة وآخرون،كمستهلكٌن 

 مع والقوٌة مع العملاء ٌمكن أن تجعل من العمٌل المحتمل أكثر استعدادا  لمشاركة أهدافه وخططه
، واستكشاف الإمكانٌات، والاستماع إلى الأفكار الجدٌدة، والاشتراك فى عملٌة الاكتشاف الشركة
 .(Stinnett, 2005)، وصولا  إلى ثقته فى الشركة، ومن ثم تحوله إلى شرٌك استراتٌجى المتبادل

على  أكثر تؤثٌرا  عملاء الٌوم  أصبح توسٌع قاعدة العملاء، التكنولوجٌا الحدٌثة فىونظرا  لمساهمة 
الذٌن ٌتعاملون معهم أكثر وعٌا  لاختٌار الشركات والأفراد و ،الشركات، المنتجات، والعلامة التجارٌة

(Lipiäinen, 2015) ،أكثر تعلما  وتنوعا ، وزادت توقعاتهم واحتٌاجاتهم عما سبق )وAli et al., 

إلى العودة إلى التسوٌق الفردى، وتقوم على مفهوم علاقات العملاء الإلكترونٌة وتهدف إدارة ، (2015

فمن الأكثر فعالٌة القٌام بالتسوٌق لكل عمٌل أنه بدلا  من التسوٌق لمجموعة من الأفراد أو الشركات، 
فبعض العملاء أكثر قٌمة وربحٌة للمنظمات عن غٌرهم  ،(Negm, 2016) بصورة فردٌة ومتخصصة

(Peppers & Rogers,2011)،  وذلك اعتمادا  على استخدام المعلومات الخاصة بكل عمٌل وإتاحة

د أصبحت هذه العملٌة أسهل بسبب ، وقللعمٌلمزٌد من العروض المقدمة له مما ٌوفر مزٌد من الفرص 
 عملاءالحٌث أن القٌمة الإجمالٌة لقاعدة  (.Lacej & Kalaj, 2015تكنولوجٌا المعلومات )ت تطورا

، كما أن سعى شركات السٌاحة لخلق قٌمة (Singh, 2017لربحٌة الشركة )هً المحرك الرئٌسً 
 .(Ngo et al., 2018هى من العوامل الحاسمة لبقاء الشركات على المدى الطوٌل )للعمٌل 

تهتم إدارة علاقات العملاء الإلكترونٌة باستخدام  تقنٌات مثل )مواقع الوٌب، البرٌد الإلكترونً،     
وتشجٌع  والبحث عن البٌانات( لزٌادة المبٌعات للعملاء الحالٌٌن التقاط البٌانات، تخزٌن البٌانات

الاستخدام المتواصل للخدمات عبر الإنترنت، والتً من شؤنها تحسٌن قٌمة العلاقة مع العملاء على 
للعملاء وخلق قٌمة مشتركة (، Ahmed, 2010; Al-Shoura et al., 2017ِ  (المدى الطوٌل 

أكدت العدٌد من الدراسات التسوٌقٌة أن إهمال شركات . (Lo et al., 2010وأصحاب المصالح )

السٌاحة الاقتراب من العملاء وإدارة العلاقة معهم ٌإدى إلى فقدانهم وعدم الاحتفاظ بهم )أبو 
بمنافسٌها،  نةالتً ترتبط بعلاقات قوٌة مع عملائها تتمتع بربحٌة أعلى مقار فالشركات (.2445زٌد،

بالإضافة إلى قدرتها على خلق شرٌحة من العملاء ذوي الربحٌة المرتفعة والاحتفاظ بهم وتحقٌق 
تعدٌل المنتجات هم، بما ٌوفر فرصا  لمستوٌات أعلى من الرضا والولاء، وضمان اتصالات أفضل مع

وزٌادة حجم  الشركةلمقابلة احتٌاجاتهم ورغباتهم مما ٌدفعهم للاستمرار فً تعاملاتهم مع  والخدمات
علاقات وقد أشارت العدٌد من الدراسات أن هناك تؤثٌر مباشر لإدارة ، (2413)إبراهٌم، مشترٌاتهم 

فاءة، الكدور ولكن لا توجد دراسات تناولت  ،علً الأداء التسوٌقً للشركات العملاء الإلكترونٌة
 لإجابة علً التساإل التالً:ل. وذلك تسعً هذه الدراسة ة كمتغٌرات مإثرةوالاستجابة المتمٌز والإبداع

علاقات دورا  وسٌطا  فً العلاقة بٌن إدارة  للعاملٌن لكفاءة والإبداع والاستجابة المتمٌزةلهل  -
 شركات السٌاحة؟لوالأداء التسوٌقً  العملاء الإلكترونٌة

، وأصبح من ، ازدادت توقعات واحتٌاجات العملاءالمستمرمع زٌادة التطور التكنولوجى      
أن توفر قنوات متعددة لتقدٌم خدماتها لعملائها، وقد أتاح الاستخدام  شركات السٌاحةالضرورى على 

الواسع للإنترنت والتكنولوجٌا الحدٌثة من قبل جمٌع الأفراد على مستوى العالم العدٌد من الفرص أمام 
شركات السٌاحة للاستفادة من التكنولوجٌا بتقدٌم خدمات لعملائها الكترونٌا  وذلك من خلال إدارة 

  ات العملاء الإلكترونٌة.علاق



 

 
 

تحسٌن  وتؤتى أهمٌة الدراسة من خلال الدور الفعال الذى تلعبه إدارة علاقات العملاء الإلكترونٌة فً
وزٌادة فرص تحقٌق مٌزات تنافسٌة للشركة  ،وزٌادة ولائهم ،تحقٌق رضاء العملاءالأداء التسوٌقً، و

 فً سوق العمل السٌاحى.

 :التالٌةتحقٌق الأهداف إلى تسعى الدراسة   

  علً الأداء التسوٌقً لشركات السٌاحة. علاقات العملاء الإلكترونٌةأثر إدارة  قٌاس 

 والاستجابة المتمٌزة الكفاءة، والإبداععلً  إدارة علاقات العملاء الإلكترونٌةتؤثٌر  تحدٌد ،
 للعملاء فً شركات السٌاحة.

 والإبداع والاستجابة المتمٌزة فً تعزٌز الأداء التسوٌقً لشركات السٌاحة، الكفاءةدور  إظهار. 

  والاستجابة المتمٌزة دورا  وسٌطا  فً تعزٌز العلاقة بٌن  لكفاءة، والإبداعلاستكشاف إذا ما كان
 شركات السٌاحة.لوالأداء التسوٌقً  إدارة علاقات العملاء الإلكترونٌة

لا ٌوجد تعرٌف متفق علٌه لإدارة علاقات العملاء، حٌث ٌخضع التعرٌف لوجهات نظر مختلفة     
 ,.Mohammad et al)، التكنولوجٌا، والسٌاق الإستراتٌجٌةاعتمادا  على عوامل متعددة كالفلسفة، 

العمل التى تقوم على اختٌار وإدارة  إستراتٌجٌةإلى  CRMتشٌر إدارة علاقات العملاء (. 2013

علاقات العملاء ذو القٌمة للمنظمة، وٌتطلب ذلك وجود فلسفة وثقافة عمل من أجل دعم المبٌعات 
، والثقافة السلٌمة الإستراتٌجٌةالمدعومة بامتلاك المنظمة القٌادة،  إدارة الخدمةو التسوٌقٌة الفعالة

(Ahmed, 2014)،  تم بالعملاء الرئٌسٌٌن للمنظمة وبكفاءة التنظٌم وبإدارة النشاط الذي ٌه ذلكوهى

معرفة العمٌل بغرض زٌادة فعالٌة قرارات المنظمة المتعلقة بالعملاء مما ٌإدي إلى تحسٌن الأداء 
 إستراتٌجٌةوهى تعبر عن  (.2414التسوٌقً بصفة خاصة والأداء التنظٌمً بصفة عامة )سلٌمان،

 كة مع انتقاء العملاء لخلق قٌمة عالٌة للشركةاوالشر، الالتزامشاملة وعملٌة اكتساب، الإبقاء على، 
  (.Lin, 2012; Nayagam, 2016; Cherapanukorn, 2017) عن المنافسٌن والعملاء

 العملاءعلى ازدهار مفهوم إدارة العلاقات مع التطور السرٌع فً تكنولوجٌا المعلومات وقد ساعد     
 ، أسالٌبحول المستخدمٌن الفردٌٌن تخزٌن البٌاناتتطوٌر قواعد البٌانات التى تسمح ب من خلال

المتطلبات المتزاٌدة ، دٌنامٌكٌة السوق، (Ivanovic et al., 2011) معالجتهاو وبرامج تحلٌلها

عن زٌادة عدد  وقد نتج(. 2413، شدة المنافسة، وتناقص الاعتماد على الوسطاء )إبراهٌم،للعملاء
قنوات الاتصال الإلكترونٌة تحول الشركات من إدارة علاقات العملاء إلى إدارة علاقات العملاء 

مواكبة التطور التكنولوجى والمنافسة وإقامة علاقات طوٌلة الأجل مع العملاء  الإلكترونٌة من أجل
م والتواصل معهم بما ٌحقق وتحقٌق أكبر قدر من استجابة الشركات السرٌعة لعملائها وحل مشكلاته

(، وتحقٌق فهم أكبر Cherapanukorn, 2017; Ahmed, 2014مستوٌات عالٌة من رضائهم )
  (.Sarmaniotis et al., 2013وإرضاء الاحتٌاجات الفردٌة للعملاء )

لتعزٌز  تطبٌقات التكنولوجٌا الحدٌثةإلى فى السٌاحة وٌشٌر مفهوم إدارة علاقات العملاء الإلكترونٌة     
 (.Abdel Warith, 2014; Ngo et al., 2018وزٌادة حجم وجودة خدمة العملاء فى السٌاحة )

الذى ٌهدف إلى تقوٌة العلاقات بٌن العمٌل  على المدى الطوٌل الإداريالمنهج وتعبر عن ذلك 
بنتائج المبٌعات، والمنظمة، من خلال تتبع وتحلٌل احتٌاجات العملاء المتغٌرة، ربط الحملات التسوٌقٌة 

إدارة  عملٌة نقل(. وهى Plunkett et al., 2008ومراقبة أنشطة المبٌعات من أجل تحسٌن دقة التنبإ )

إلى الإنترنت كطرٌقة لمزامنة علاقات العملاء عبر القنوات، الوظائف والجمهور  العلاقات مع العملاء
(Kennedy ,2006; Sigala, 2008).  التى تركز على استخدام التكنولوجٌا لخلق  الإستراتٌجٌةوهى

 & Aniba, 2011; Gomaaالتعاون بٌن الشركة وعملائها )شبكة اجتماعٌة من العملاء لتعزٌز 

Elsayed, 2013). حتمٌة لشركات  إستراتٌجٌةإدارة علاقات العملاء الإلكترونٌة أصبحت  كما أن

السٌاحة خاصة مع التطور الكبٌر للأعمال والتجارة الإلكترونٌة وانتشار الخدمات القائمة على 
 (.Cherapanukorn, 2017) الإلكترونًالإنترنت، وقد أدى ذلك لظهور مفهوم إدارة علاقات العمٌل 



 

 
 

لاقات لٌس فقط مع العملاء، كما ٌمكن استخدام إدارة علاقات العملاء الإلكترونٌة كوسٌلة لإدارة الع
حٌث أن إرتباط  (.2414ولكن أٌضا  مع العاملٌن، أصحاب المصالح، الشركاء، والموردٌن )عبٌدات،

إدارة علاقات العملاء الإلكترونٌة بشركات السٌاحة ٌعتمد على قدرتها على إرضاء العملاء بكفاءة 
للتسوٌق،  إستراتٌجٌةوإدارة علاقات العملاء الإلكترونٌة هى  (.Tian & Wang, 2017وفعالٌة )

، والتى تلعب دورا  هاماُ فى التعرف، الحصول، والاحتفاظ بالعملاء عبر الإنترنت اتالبٌع، ودمج الخدم
 .Oumar et alذكر و (.Soltani & Navimipour, 2016) الأكثر ربحٌة بالنسبة للمنظمة

 ها، كما أنلتعزٌز المرونة التنظٌمٌة كإستراتٌجٌة( أن إدارة علاقات العملاء الإلكترونٌة تستخدم 2412)
 GilaniNia) العملاء تجمع بٌن الأفراد، العملٌات، والتكنولوجٌا من أجل السعى إلى فهم العلاقات بٌن

et al., 2013).  ،ٌُنظر إلى فٌنبغًومن ثم تطبٌق  الإلكترونٌة على أنها إدارة علاقات العملاء ألا 

أٌضا  كمزٌج من الأجهزة والبرمجٌات، والبرامج البشرٌة،  ، ولكنفحسب لتكنولوجٌا المعلومات
 ،العملاء ذو القٌمة اقتصادٌا  والتزام الإدارة التً تهدف إلى جذب والحفاظ على  ، والتطبٌقاتوالعملٌات

 & Sigala, 2008; Gomaa) أقصى قٌمة للعملاء من خلال إنشاء وتقدٌم وتعزٌز الفعالٌة التسوٌقٌة

Elsayed, 2013 .) 

تحقق السٌاحة كصناعة خدمات العدٌد من الفوائد والممٌزات من تطبٌق إدارة علاقات العملاء    
الاستراتٌجٌات فً جذب وزٌادة عدد السائحٌن الوافدٌن، الإلكترونٌة، نظرا  لكونها واحدة من أهم 

نتٌجة وك .(Ivanovic et al., 2011وتعزٌز التسهٌلات السٌاحٌة وتلبٌة احتٌاجات السائحٌن )

للاستخدام المتزاٌد للتكنولوجٌا فى صناعة السٌاحة، أصبحت إدارة علاقات العملاء الإلكترونٌة أحد 
الحصول و ،(Abdel Warith, 2014ت السٌاحة للتواصل والتفاعل )القنوات الهامة للعملاء ولشركا

 ;Alford, 2001; Harrigan et al., 2009; Harrigan & Ibbotson, 2012على مٌزة تنافسٌة )

Jaradat & Areiqat, 2012; Abdel Warith, 2014, Oumar et al., 2017) وذلك من خلال ،

 تتمثل فًالكفاءة المتمٌزة  أنتحقٌق الكفاءة المتمٌزة، والإبداع، والاستجابة المتمٌزة للعملاء، حٌث 
استخدام الموارد المتاحة بالشركة لتحقٌق نتائج أكبر بؤقل التكالٌف، بٌنما ٌشٌر الإبداع إلً التغٌٌر 

اساتها الداخلٌة والخارجٌة، بجانب ما تقدمه والتطوٌر الذي ٌحدث علً خدمات الشركة ومنتجاتها وسٌ
. وترتبط الاستجابة المتمٌزة للعملاء بقدرة الشركة من خدمات ومنتجات جدٌدة ومتمٌزة عن المنافسٌن

علً التواصل مع عملائها باستمرار، والتعرف علً احتٌاجاتهم ورغباتهم، والعمل تلبٌتها بالشكل 
   .(2411تنافسً ٌمٌزها عن غٌرها من المنافسٌن )شعبان، المطلوب، وفً الوقت المناسب، وبسعر 

، زٌادة حصتها فً السوق، خفض التكالٌف، وتبسٌط تحسٌن العلاقة مع العملاء كما تساهم أٌضا  فى    
رضائهم  وتعزٌز بهمالعملٌات التجارٌة، والانتقال من فكرة الاستحواذ على العملاء إلى الاحتفاظ 

 ,Ahmed, 2010; Vogt, 2011; Goel et al., 2015; Al-Zoubi ؛2412)الدجانى، ولائهمو

2016; Al-Shoura et al., 2017; Hyun & Perdue, 2017)،  حٌث أن رضاء العملاء هو
إضافة إلى .  (Padmavathy et al., 2012;  Oumar et al., 2017العامل الرئٌسى لولاء العملاء )

للانتقال انخفاض مٌل العملاء ، (Saini & Kumar, 2015) تكرار المشترٌات تؤثٌراتها الإٌجابٌة على
، وإٌجاد العملاء تخصٌص المنتجات والخدمات ،(Sigala, 2011لمنظمة أخرى، وزٌادة الأرباح )
تساعد إدارة كما  (.Josiassen et al., 2014؛ 2414)عبٌدات، أصحاب الربحٌة الجٌدة للمنظمة

% من المنتجات 04حٌث أن  ؛على تحدٌث وتطوٌر خدمات ومنتجات المنظماتالعلاقات مع العملاء 
وتكوٌن قاعدة بٌانات، وتحسٌن ، (2445)أبو زٌد، الجدٌدة أو التى ٌتم تطوٌرها ٌكون مصدرها العملاء

  (.Josiassen et al., 2012 Rahimi, 2017؛ 2445أبو زٌد،) المنظمة أداءفاعلٌة 

تسهٌل تجزئة السوق، تعزٌز القدرات التحلٌلٌة للشركة  العملاء الإلكترونٌة كما تحقق إدارة علاقات     
(Kennedy, 2006) ،تعزٌز التنافسٌة وزٌادة الأرباح )وChen & Popovich, 2003; 

Sarmaniotis et al., 2013،) ( وزٌادة العائد على الاستثمارWang ,2012،) وزٌادة ثقة العملاء ،
(، حماٌة استثمارات Aniba, 2011) شراء تذاكر الطٌران والحجز للعمٌلوتسهٌل وسرعة عملٌات 

 ,Kumraالتسوٌق مع العوائد المرتفعة، والكلمة المنطوقة الإٌجابٌة عن الشركة والعاملٌن بها )

 ومن ثم زٌادة الحصة السوقٌة لها. وتعزٌز الأداء التسوٌقً للشركة،توسٌع قاعدة العملاء، ، (2005



 

 
 

إدارة العلاقات مع العملاء إلكترونٌا  فً زٌادة قدرة الشركة علً تحقٌق أهدافها التسوٌقٌة تساهم و     
 ,.Oumar et al؛ 2412شوم ومحمد، ) من خلال استخدام كافة الموارد المتاحة لها بكفاءة وفاعلٌة

 ,Foss & Stone)بالعملاء زٌادة المعرفة ، إضافة إلى أنها تساعد شركات السٌاحة فى .(2017

2002; Josiassen et al., 2014)( التمٌٌز بٌنهم، التواصل معهم، وتخصٌص خدماتها لهم ،Lacej 

& Kalaj, 2015; Alford, 2001) التوفٌق بٌن سلوك العمٌل وما ٌناسبه من عروض ، من خلال
(Tan & Trang, 2017)  اختٌار، توجٌه، وتصمٌم برامجها  إمكانٌة لشركات السٌاحةبما ٌحقق

، بما ٌحقق من خلال تقسٌم واختٌار العملاء المناسبٌن لبرامج التسوٌق الفردٌة وجهودها التسوٌقٌة
فعالٌة  ذلك وٌعزز .(Jaradat & Areiqat, 2012) رضاء العملاء، زٌادة الأرباح وتقلٌل التكالٌف

، إضافة إلى أن إدارة بهم الحالٌٌن والاحتفاظ ، وتعزٌز ربحٌة العملاءالشركة فً اكتساب العملاء
والتعلم  (،Githaiga, 2013)علاقات العملاء الإلكترونٌة تعزز إعادة هندسة عملٌات المنظمة، 

 ;Rahimi & Gunlu, 2016للثقافة التنظٌمٌة ) الإٌجابً، الدعم (Mithas et al., 2005)التنظٌمى 

Rahimi, 2017) ، وأضافZaral (2442 )إدارة علاقات العملاء  طبقت الشركات التًن أ

معدلات المعاملات ، العملاء ءمستوٌات أعلى من التحسٌنات فً مستوى رضا حققت الإلكترونٌة
كفاءة العملٌات  ،استهداف العملاء ،إدارة قواعد البٌانات الفعالة ،وصورة العلامة التجارٌة ،وتكرارها
وتحسٌن المبٌعات والربحٌة وانخفاض  ،والابتكار فً الخدماتاستخدام التكنولوجٌا والتمٌز  ،التجارٌة

  .تكالٌف دعم الخدمة

 

ٌمر بمجموعة من  الإلكترونٌة تطبٌق إدارة علاقات العملاء( أن 2412أشار هرموش وآخرون )    
الخطوات وتشمل إنشاء قاعدة بٌانات للعملاء، تحلٌل البٌانات، اختٌار العملاء، استهداف العملاء، 

مع ضرورة . المتعلقة بالمعلومات والبٌانات الشخصٌة للعملاء التسوٌق بالعلاقة، وقضاٌا الخصوصٌة
مع العملاء من خلال الخدمات وجود مجموعة من العملٌات الأساسٌة المتمثلة بالتفاعل المباشر 

، والعلاقات التجارٌة المتمثلة بتفاعل الشركة مع أصحاب المصالح الإلكترونًالإلكترونٌة والبرٌد 
الخدمات السٌاحٌة، إضافة إلى العملٌات التى تقوم بها الإدارة من تخطٌط وتموٌل وصٌانة  وموردي
ٌمكن لشركات السٌاحة خدمة العملاء على  ومن خلال إدارة علاقات العملاء الإلكترونٌة وغٌرها.

لاحتٌاجات العملاء  ، والمراقبة المستمرةعن طرٌق الحد من الوسطاء أساس فردى " واحد إلى واحد"،
، مما ٌعطى لإدارة الشركة تكوٌن نظرة شاملة (Goel et al., 2015) هموتقدٌم الخدمات وفقا لمتطلبات

 (.Milović, 2012ات حول أفضل الطرق للتعامل معهم )عن عملائها ومساعدتهم فى اتخاذ القرار

لإدارة علاقات العملاء الإلكترونٌة بشركات السٌاحة ٌحتاج إلى  العملًالتطبٌق  إضافة إلى أن     
التزام كافة المستوٌات الإدارٌة بالشركة، وتوافر الموارد البشرٌة المدربة على استخدام أنظمة إدارة 
علاقات العملاء، وٌبدأ بجمع كافة البٌانات والمعلومات المتاحة عن السائحٌن، وٌتم تخزٌنها فى قاعدة 

. وبالاعتماد على (Ivanovic et al., 2011) منفصلة، والقٌام بتحلٌل وإنشاء ملف لكل سائح بٌانات

هذا الملف التى تم إنشاإه، فمن الممكن الوصول إلى كل سائح بطرٌقة خاصة وذات طابع شخصى، لأن 
شركة بجمع إدارة الشركة والعاملٌن بها على دراٌة كافٌة برغبات واحتٌاجات السائحٌن، وعندما تقوم ال

ووقتها  ،المعلومات الكافٌة عن عملائها، ستقوم بعمل تصنٌف وتقسٌم السائحٌن إلى أفراد أو مجموعات
 السهل توفٌر وتخصٌص احتٌاجات ورغبات الأفراد أو المجموعات من السائحٌنسٌكون من 

(Bahrami et al., 2012; Mastorakis et al., 2015) تجمٌع شركات السٌاحة على ، بما ٌساعد

وتحلٌل البٌانات المتعلقة بؤنماط السائحٌن، تفسٌر سلوك السائحٌن، تطوٌر نماذج تنبإٌة، الاستجابة فى 
مع العملاء، تقدٌم المنتج والخدمة السٌاحٌة ذو القٌمة للعملاء  الوقت المناسب وفعالٌة الاتصالات

ل المستقبمن أجل تحسٌنها فى  للتعلم من التفاعلات السابقةالفردٌٌن، تحقٌق رإٌة شاملة للعملاء 
(Kennedy, 2006.)  وحددMekkamol et al. (2413 مجموعة من العناصر الواجب توافرها )

تشمل، تارٌخ الشركة ومجال  والتًفى تطبٌق إدارة علاقات العملاء الإلكترونٌة الخاص بالشركة 
عملها، معلومات الاتصال بالشركة، تصمٌم الموقع القائم على إدارة علاقات العملاء، قنوات بدٌلة، 

، سهولة التجول فى الموقع، خرٌطة الموقع، عروض ومنتجات وخدمات الإلكترونًقائمة للبرٌد 
ة على تتبع حالة الطلب، وجود كتالوج الشركة، سهولة التعامل والاختٌار والطلب بٌن العروض، القدر

 الشخصًومطبوعات وسهولة تحمٌلها من الموقع، إتاحة العضوٌة للعملاء ومعلومات الحساب، الملف 
  .ونشر سٌاسة الخصوصٌة شكاوى العملاء، لكل عمٌل،



 

 
 

(، أنه ٌنبغى على العاملٌن بشركات السٌاحة أن ٌفكروا مثلما ٌفكر 2445) Stinnettوأشار      

النظر إلى ما وراء كٌفٌة تفاعلهم مع العملاء، تقدٌم خدمات ذات قٌمة لهم، وكذلك  من خلالعملائهم، 
ٌستطٌع العاملون  حتًالتفكٌر فى كٌفٌة تفاعل عملاء الشركة مع الخدمات المقدمة والقٌمة المُتلقاة، 

شركات السٌاحة أن ٌروا أنفسهم بالطرٌقة التى ٌراها بها عملائهم، وفهم كٌف ٌمكن للمنتجات ب
 Flemingوالخدمات التى تقدمها الشركة للسوق أن تإثر على العملاء وتضٌف قٌمة لهم )

&Veltman, 2018 ،وكٌف ٌإثر كل (. فكلما فهم العاملون بشركات السٌاحة العلاقات مع عملائهم
(. Helgeson, 2017كلما زادت فعالٌة الشركة، وانعكس ذلك إٌجابٌا  على الأرباح )ركة فٌها، فرد بالش

تسهٌل الحصول على المعلومات الصحٌحة من الأفراد المناسبٌن وفى الوقت المناسب، مما ٌدعم  وكذلك
ن وفى حٌ (.Mohammad et al., 2013اتخاذ القرارات الصحٌحة ودعم تقدٌم الخدمات للعملاء )

تطبٌقها  ٌعوقإدارة علاقات العملاء الإلكترونٌة العدٌد من المزاٌا لشركات السٌاحة، إلا أنه قد  حققت
. إضافة إلى قلة الوعى بنظم غٌاب دعم الإدارة العلٌا للشركة ، وٌؤتى فً مقدمتهامجموعة من العقبات

المنظمة،  التخطٌط، سٌاساتمالٌة، ضعف المشاكل الإدارة علاقات العملاء، مشاكل البرمجٌات، 
 (.Ivanovic et al., 2011; Abdel Warith, 2014) الإلكترونًمشاكل الدفع والتغٌٌر التنظٌمى، و

إضافة إلى تفضٌل بعض العملاء وبعض الشركات الاتصال وجها  لوجه، ضعف الثقة ونقص الخبرة 
(، وتركٌز Harrigan et al., 2009; Harrigan & Ibbotson, 2012فى التعامل الإلكترونى )

 .(Foss & Stone,2002الشركات على الاستحواذ على العمٌل أكثر من الاحتفاظ بالعمٌل )

، والذى ٌبدأ بدعم دارة علاقات العملاء بشركات السٌاحةلإ( تطبٌق مقترح 1وٌوضح شكل )     
، مدعومة بمراكز العلاقات مع العمٌل، وتوفٌر البنٌة التكنولوجٌة اللازمة لإدارة الإدارة العلٌا للشركة

، والتى تسعى إلى التواصل مع العمٌل قبل وأثناء وبعد الاتصالات وخدمة العملاء داخل الشركة
)البرٌد الالكترونى، الموقع الالكترونى، مواقع التواصل  عملٌات الشراء من خلال قنوات اتصال متعددة

، والتنسٌق ما بٌن إدارة ة بٌانات للعمٌلعدمل على إنشاء قاوالعالاجتماعى، التلٌفون، الفاكس ....إلخ(، 
، فى وقٌام كل قسم بدوره كما موضح بالشكل الحملات التسوٌقٌة وقسم المبٌعات وقسم التسوٌق بالشركة
ءه للشركة. إضافة إلى دور خدمة العملاء فى إطار تكاملى ٌهدف إلى تحقٌق رضاء العمٌل وزٌادة ولا

من خلال الاستبٌانات الموزعة على العملاء، ومدى الاستجابة لشكاوى  العكسٌةالقٌام بالتغذٌة 
 .والاستجابة لهم من أجل تحسٌن جودة الخدمات المقدمة همومقترحات العملاء، وتحقٌق طلبات

 



 

 
 

 انقسمت استمارة الاستقصاء إلً ست محاور علً النحو التالً:

ٌتناول البٌانات العامة والوظٌفٌة. وٌشمل هذا المحور النوع، والسن، والمإهل، المحور الأول:  -
 والوظٌفة، وعدد سنوات الخبرة.

عبارة تم  12المحور الثانً: ٌتناول إدارة العلاقات مع العملاء إلكترونٌا . وٌشمل هذا المحور  -
 (.2411إعدادها بالاعتماد علً دراسة بلبل )

عبارات تم إعدادها  6لكفاءة فً شركات السٌاحة. وٌشمل هذا المحور المحور الثالث: ٌتناول ا -
 (.2411بالاعتماد علً دراسة الدوري وبوسالم )

عبارات تم إعدادها  5المحور الرابع: ٌتناول الإبداع فً شركات السٌاحة. وٌشمل هذا المحور  -
 (.2413بالاعتماد علً دراسة علً )

عبارات تم إعدادها  5متمٌزة للعملاء. وٌشمل هذا المحور المحور الخامس: ٌتناول الاستجابة ال -
 (.2410بالاعتماد علً دراسة الرمٌدي )

عبارات تم إعدادها بالاعتماد  6المحور السادس: ٌتناول الأداء التسوٌقً. وٌتضمن هذا المحور  -
 (.2412علً دراسة شوم )

لذي ٌعتمد علً وجود خمس درجات وقد تم تصمٌم الاستمارة باستخدام مقٌاس لٌكرت الخماسً، ا    
= غٌر 1= غٌر موافق، 2= محاٌد، 3= موافق، 4= موافق تماما ، 5ما بٌن الموافقة وعدم الموافقة )

 موافق مطلقا (.

 Egyptian Travelشركة ) 1222حوالً  2416بلغ عدد شركات السٌاحة فئة "أ" فً مصر عام     

Agents Association, 2016 هذه الشركات بالقاهرة ب(. وقد تمثلت عٌنة الدراسة فً العاملٌن

الكبري. وتم اختٌار هذه الشركات لكبر حجمها، وتنوع أعمالها ما بٌن سٌاحة خارجٌة وداخلٌة، وسٌاحة 
ة علً عٌنة استمار 424. وقد تم توزٌع ، وتطبٌقها لإدارة علاقات العملاء الإلكترونٌة فى أعمالها دٌنٌة

استمارة، ووجد أن عدد الاستمارات  306عشوائٌة من العاملٌن فً هذه الشركات. وتم استرداد 
 %.21,2، بنسبة استجابة بلغت 361الصالحة للتحلٌل هو 

شركات علً الأداء التسوٌقً ل إدارة علاقات العملاء الإلكترونٌةتهدف الدراسة إلً استكشاف أثر     
كمتغٌرات وسٌطة. د الكفاءة ، والإبداع والاستجابة المتمٌزة ، فً ظل وجوالسٌاحة المصرٌة فئة "أ"

ً : الدجان(2413ٌم )(؛ إبراه2442وبالاعتماد علً عدد من الدراسات السابقة مثل دراسة أحمد )
(؛ 2442) Stockdale(؛ 2446) Kennedy(؛ 2445) Kumra(؛ 2441) Alford(؛ 2412)

Aniba (2411 ؛)Jaradat and Areiqat (2412 ؛)Lin  (2412 ؛)Githaiga (2413 ؛)

Mohammad et al. (2413 ؛)Sarmaniotis et al. (2413 ؛)Singh (2412و ) Ngo et al. 

 (، تم اقتراح نموذج الدراسة التالً:2410)
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 وٌنقسم هذا الفرض إلً فرضٌن فرعٌٌن علً النحو التالً:
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، لاختبار معامل الثبات SPSS V.25لتحقٌق هدف الدراسة، واختبار الفروض، تم استخدام برنامج     

كما تم استخدام والاعتمادٌة لمتغٌرات الدراسة، وحساب المتوسطات الحسابٌة والانحرافات المعٌارٌة. 
، للكفاءة، والإبداع، وذلك لاختبار الدور الوسٌط AMOS V.21 جإجراء تحلٌل المسار باستخدام برنام

إدارة علاقات العملاء )متغٌرات وسٌطة( فً العلاقة بٌن  للعملاء والاستجابة المتمٌزة
حلٌل المسار باستخدام أسلوب وقد تم إجراء ت )متغٌر مستقل( والأداء التسوٌقً )متغٌر تابع(.الإلكترونٌة

BOOTSTRAP  ًللتحقق من الأثر المباشر وغٌر المباشر للمتغٌر المستقل علً المتغٌر التابع ف

 (.1وجود المتغٌرات الوسٌطة. وهناك بعض الشروط للتحقق من ذلك، وٌوضحها جدول رقم )

BOOTSTRAP

 (2412 ،الشٌخ)المصدر: 
 
أو تطابق نموذج  كما تم الاستعانة بعدد من المإشرات التً ٌمكن من خلالها الحكم علً مدى جودة    

ٌُبرز جدول رقم ) ( هذه المإشرات كما أشار إلٌها )البرق 2الدراسة المقترح مع بٌانات العٌنة. و
 (:2413وآخرون، 



 

 
 

الدراسة فإن ذلك ٌشٌر إلً قبول نموذج  5إذا كانت النسبة أقل من  مربع كاي المعٌاري
المقترح. وٌكون النموذج المقترح مطابقا  تماما  لبٌانات العٌنة إذا 

 .2كانت القٌمة أقل من 

مإشر المطابقة المقارن 

(Comparative Fit Index – CFI) 

، وتكون 4,2، وتبلغ القٌمة المقبولة 1 –تتراوح قٌمته ما بٌن صفر 
 القٌمة أفضل كلما اقتربت من الواحد الصحٌح.

 Theر جودة المطابقة )مإش
Goodness of Fit Index – GFI) 

فإن ذلك  4,2، وإذا زادت قٌمته عن 1 –تتراوح قٌمته ما بٌن صفر 
ٌدل علً جودة النموذج، وإذا بلغت قٌمته واحد صحٌح فإن ذلك ٌدل 

 علً التطابق التام للنموذج.

 Normativeمإشر المطابقة المعٌاري )
Fit Index – NFI) 

، وتكون مطابقة النموذج مع 1 –قٌمته ما بٌن صفر تتراوح 
 البٌانات أفضل كلما ارتفعت قٌمته.

مإشر المطابقة المتزاٌد 

(Incremental Fit Index – IFI) 

، وتكون مطابقة النموذج مع 1 –تتراوح قٌمته ما بٌن صفر 
 البٌانات أفضل كلما ارتفعت قٌمته.

 Tucker-Lewisمإشر توكر لوٌس )
Index – TLI) 

، وتكون مطابقة النموذج مع 1 –تتراوح قٌمته ما بٌن صفر 
 البٌانات أفضل كلما ارتفعت قٌمته.

مإشر جذر متوسط مربع الخطؤ التقرٌبً 

(Root Mean Square Error Of 
Approximation – RMSEA) 

قٌمة قرٌبة من الٌكون هناك تطابق أفضل للنموذج كلما كانت 
فإن ذلك ٌدل علً  4,45وعندما تكون (، 4,45الصفر )أقل من 

فٌمكن قبول  4,22-4,40تطابق عالً وجٌد. وإذا كانت القٌمة 
 النموذج. وإذا كانت القٌمة واحد صحٌح فٌجب تعدٌل النموذج.

 (2413البرق وآخرون، ) 
 

 عدد العبارات قٌمة معامل الثبات المتغٌر
 15 4,214 إدارة العلاقات مع العملاء إلكترونٌا  

 6 4,234 الكفاءة 
 5 4,220 الإبداع 

 5 4,211 للعملاء الاستجابة المتمٌزة
 6 4,022 الأداء التسوٌقً

%، وهً 23 -% 24( أن معامل الثبات لجمٌع المتغٌرات ٌتراوح ما بٌن 3ٌوضح جدول رقم )    
(. وتعتبر هذه القٌم مقبولة Nunnally, 1978% )64 من النسبة المقبولة والتً تقدر بـنسبة أكبر 

بالشكل الذي ٌعكس توافر الاعتمادٌة والثقة لمتغٌرات الدراسة، وتدعم هذه النتائج الثقة فً متغٌرات 
 تإكد صلاحٌتها لمراحل التحلٌل التالٌة.الدراسة، و

 % ك 

 

 % ك 

 5,3 12 مدٌر الشركة 62,2 222 ذكر
 12,2 21 مدٌر قسم الطٌران 32,1 134 أنثً

 12,1 62 السٌاحة مدٌر قسم
 2,4 34 مدٌر قسم التسوٌق 12,5 63 سنة 25أقل من 

 12,2 64 مدٌر قسم السٌاحة الدٌنٌة 34,2 126 سنة 35أقل من  – 25

 31,6 114 سنة 45أقل من  – 35
مدٌر قسم الموارد 

 البشرٌة
13 3,6 

 25,2 21 أخرى 11,6 42 سنة 55أقل من  – 45
  4,4 16 سنة فؤكثر 55



 

 
 

 
 24,5 24 سنوات 3أقل من  1,2 6 متوسط

 22,4 01 سنوات 0أقل من  – 3 26,4 340 بكالورٌوس / لٌسانس
 21,6 20 سنة 13أقل من  – 0 1,1 4 دبلوم
 10,3 66 سنة 10أقل من  – 13 4,0 3 ماجستٌر
 12,2 62 سنة فؤكثر 10 - - دكتوراه

%. 32,1% من أفراد العٌنة ذكور، بٌنما بلغت نسبة الإناث 62,2السابق أن هناك ٌوضح الجدول     
سنة،  35إلً أقل من  25% من أفراد العٌنة تتراوح أعمارهم ما بٌن 34,2كما تُظهر النتائج أن هناك 

سنة. وٌوضح النتائج  45إلً أقل من  35% من أفراد العٌنة تتراوح أعمارهم ما بٌن 31,6وهناك 
% من أفراد العٌنة حاصلون علً درجة البكالورٌوس. وفٌما ٌتعلق بالوظٌفة؛ 26,4أن هناك  أٌضا  

% من أفراد العٌنة ٌعملون فً وظائف أخري مثل )مندوب استقبال وتودٌع، ومرافق 25,2فهناك 
% من أفراد العٌنة ٌعملون 12,2مجموعات سٌاحٌة، وموظفٌن بؤقسام الشركة المختلفة(، كما أن هناك 

% ٌعملون 12,2% ٌعملون كمدٌر لقسم السٌاحة، بجانب أن هناك 12,1ً وظٌفة مدٌر الطٌران، و ف
فً وظٌفة مدٌر قسم السٌاحة الدٌنٌة. أما بالنسبة لعدد سنوات الخبرة؛ فقد بلغت نسبة من تتراوح سنوات 

أقل  – 0ن %(، ٌلٌهم من تتراوح سنوات خبرتهم ما ب22,4ٌسنوات ) 0أقل من  – 3خبرتهم ما بٌن 
%(، ٌلٌهم من تتراوح 24,5سنوات ) 3%(، ثم من تقل عدد سنوات خبرتهم عن 21,6سنة ) 13من 

%(، وأخٌرا  من تزٌد عدد سنوات خبرتهم عن 10,3سنة ) 10أقل من  – 13سنوات خبرتهم ما بٌن 
 %(.12,2سنة بنسبة ) 10

 إدارة علاقات العملاء الإلكترونٌة( أن المتوسط الحسابً لأهمٌة تطبٌقات 5ٌوضح جدول رقم )    
، مما ٌشٌر إلً الأهمٌة النسبٌة لإدارة علاقات العملاء إلكترونٌا ، وبلغ الانحراف المعٌاري 3,22
، الكفاءة، والإبداعأن المتوسط الحسابً لمتغٌرات ( 6فً جدول رقم ). كما توضح النتائج 1,12

الترتٌب، وكان متغٌر الاستجابة المتمٌزة هو علً  4,25، 4,21، 4,42بلغ  ةالمتمٌز والاستجابة
، 1,42، 1,11، وبلغ الانحراف المعٌاري حٌث المتوسط ٌلٌه متغٌر الإبداع، وأخٌرا  الكفاءة الأعلً من

وفقا  للنتائج الواردة  علً الترتٌب. وقد بلغ المتوسط الحسابً للأداء التسوٌقً لشركات السٌاحة 1,40
، وبلغ الانحراف ٌدل علً الأداء التسوٌقً الجٌد لهذه الشركات ، مما3,25 (2فً جدول رقم )

 . 1,16المعٌاري 

 
 العبارات

المتوسط 
 الحسابً

الانحراف 
 المعٌاري

الدعم اللازم لإنجاح أنظمة إدارة علاقات تعطً الإدارة العلٌا فً الشركة 
 العملاء

3,22 1,16 

 1,12 2,22 تمتلك الشركة خطة متكاملة لتنفٌذ أنظمة إدارة العلاقات مع العملاء

 1,22 3,21 تمتلك الشركة المهارات الإدارٌة لإنجاح إدارة علاقات العملاء

 1,10 3,00 العملاء توفر الشركة المعرفة والبحث اللازم لإنجاح إدارة علاقات

 1,13 3,23 تخصص الشركة الوقت والموارد اللازمة لإدارة علاقات العملاء

 4,01 4,11 تقوم الشركة بتدرٌب العاملٌن بها علً بناء علاقات دائمة مع العملاء

 4,22 4,16 تهتم الشركة بردود أفعال العملاء

 4,02 4,14 تحرص الشركة علً التواصل باستمرار مع عملائها

 4,21 4,42 تقدم الشركة خدماتها ومنتجاتها عبر نقاط بٌعٌة متعددة وملائمة للعمٌل

تحرص الشركة علً فهم متطلبات العملاء من أجل معالجتها والعمل علً 
 تلبٌتها

4,14 4,01 

 1,45 4,42 ٌتم متابعة شكاوي العملاء وتوجٌهها بشكل آلً وفق آلٌات العمل المتبعة

علً بناء وتحدٌث قواعد بٌاناتها عن العملاء بشكل دوري تعمل الشركة 
 ومتواصل

4,13 4,22 



 

 
 

  م
 اتالعبار

المتوسط 
 الحسابً

الانحراف 
 المعٌاري

 1,12 4,24 تسعً الشركة دائما  بتطبٌق التكنولوجٌا الحدٌثة لإنجاز أعمالها بسرعة 1

 4,22 4,14 تقوم الشركة بمراجعة أنشطتها وعملٌاتها وإلغاء غٌر الضروري منها 2

المعلومات الإدارٌة فً زٌادة التنسٌق والتكامل بٌن الأقسام فً تنفٌذ تسهم نظم  3
 المهام المطلوبة

4,41 1,42 

تسعً الشركة إلً تبنً كل الطرق والأسالٌب والإستراتٌجٌات الكفٌلة بتطوٌر  4
 كفاءة أداء العمل

4,12 1,14 

العمل وتقدٌم تساهم التكنولوجٌا المستخدمة فً الشركة فً خفض تكالٌف أداء  5
 الخدمات

4,14 4,26 

 1,16 4,42 ٌتضمن نطاق الرقابة الداخلٌة فً الشركة فحص وتقٌٌم كفاءة وفاعلٌة أداء العمل 6

 

لمواجهة تتبنً الشركة إدخال وتجرٌب الأفكار الابتكارٌة التً ٌقدمها العاملون  1
 مشكلات العمل

4,11 1,22 

 1,12 4,12 تتمتع الشركة بثقافة تنظٌمٌة قوٌة تختلف عن منافسٌها 2

 1,12 4,21 تهتم الشركة بالتجدٌد فً تقدٌم خدمات متنوعة تتوافق مع رغبات العملاء 3

تساعد التكنولوجٌا المتطورة فً الشركة علً سرعة تطوٌر وتنوٌع الخدمات  4
 للعملاءالمقدمة 

4,25 1,43 

 4,02 4,32 تسعً الشركة لإدخال كافة أدوات التكنولوجٌا المتطورة باستمرار فً أعمالها 5

 

 1,14 4,20 بسرعةتتابع الشركة التغٌرات فً رغبات العملاء باستمرار وتعمل علً تلبٌتها  1

 4,22 4,36 تركز الشركة علً حاجات ورغبات العملاء عند تصمٌم خدماتها 2

 1,26 4,40 تتواصل الشركة دائما  مع عملائها لمشاركتهم فً تحدٌد الخدمات المناسبة لهم 3

تهتم الشركة بشكل كبٌر ببحوث السوق للتعرف علً الرغبات غٌر المشبعة لدي  4
 العملاء

4,12 1,12 

تهتم الشركة بآراء العملاء ومقترحاتهم فً تقدٌم خدمات جدٌدة وإجراء تحسٌنات  5
 علً الخدمات المقدمة لها حالٌا  

4,33 1,45 

 

 
 العبارات

المتوسط 
 الحسابً

الانحراف 
 المعٌاري

 1,15 3,05 خطة التسوٌق فً الشركة تحقق النتائج المستهدفة منها

 1,12 3,22 خطة التسوٌق لا تحتاج إلً زمن كبٌر لتنفٌذها

 1,43 4,11 لدي إدارة الشركة قرارات تسوٌقٌة إستراتٌجٌة واضحة للمستقبل

 1,21 3,26 التسوٌق فً الشركة لا تحتاج لفرٌق عمل كبٌرخطة 

 4,26 4,31الأهداف فً الشركة معروفة وواضحة لكل العاملٌن

 1,11 3,22 هناك زٌادة فً الحصة التسوٌقٌة للشركة نتٌجة وجود برامج تسوٌقٌة جٌدة



 

 
 

مربع كاي 
 المعٌاري

مإشر المطابقة 
 المقارن

مإشر جودة 
 المطابقة

مإشر 
المطابقة 
 المعٌاري

مإشر 
المطابقة 
 المتزاٌد

مإشر 
توكر 
 لوٌس

مإشر جذر 
متوسط مربع 
 الخطؤ التقرٌبً

1,333 4,226 4,264 4,223 4,233 4,244 4,413 

( ارتفاع قٌم مإشرات جودة تطابق النموذج مع البٌانات بدرجة تقترب من 0ٌتضح من جدول رقم )    
، مما ٌدل علً المطابقة 2، وهً أقل من 1,333القٌم المثلً. فقد بلغت قٌمة مربع كاي المحسوبة 

، مما ٌدل علً تطابق أفضل للنموذج 4,226التامة للنموذج. كما بلغت قٌمة مإشر المطابقة المقارن 
، مما ٌدل علً جودة النموذج. بالإضافة إلً أن 4,264مع البٌانات. وبلغت قٌمة مإشر جودة المطابقة 

، وبلغت 4,233مإشر المطابقة المتزاٌد  ، وبلغت قٌمة4,223قٌمة مإشر المطابقة المعٌاري بلغت 
، مما ٌدل علً مطابقة أفضل للنموذج مع بٌانات العٌنة. وأخٌرا  بلغت 4,244قٌمة مإشر توكر لوٌس 

، مما ٌدل علً التطابق الأمثل للنموذج مع 4,413قٌمة مإشر جذر متوسط مربع الخطؤ التقرٌبً 
 بٌانات العٌنة.

 
 الأثر

 
 قٌم معاملات التؤثٌر المباشرة

قٌم معامل التؤثٌر 
 غٌر المباشر

إدارة علاقات العملاء 
 –الكفاءة –الإلكترونٌة

 الأداء التسوٌقً

 4,622 4,661 الكفاءة  –إدارة علاقات العملاء الإلكترونٌة

 4,545 الأداء التسوٌقً –الكفاءة

 4,652 الأداء التسوٌقً –إدارة علاقات العملاء الإلكترونٌة

أن هناك تؤثٌر مباشر وإٌجابً لإدارة علاقات العملاء الإلكترونٌة علً ( 2ٌوضح جدول رقم )    
% فً 65,2لشركات السٌاحة، حٌث تساهم إدارة علاقات العملاء الإلكترونٌة بنسبة الأداء التسوٌقً 

تعزٌز الأداء التسوٌقً لشركات السٌاحة. وهذا ما ٌثبت صحة الفرض الرئٌسً الأول القائل "
 أن درجة". كما تبرز النتائج 

وهذا ٌثبت صحة %. 66,1بلغت علً الكفاءة  علاقات العملاء الإلكترونٌةالتؤثٌر المباشر لإدارة 
القائل " الثانًللفرض الرئٌسً  الأولالفرعً الفرض 

الأداء  علًكما أن الجدول ٌوضح أن قٌمة التؤثٌر المباشر للكفاءة  ".
القائل " الثانًالفرعً الثانً للفرض الرئٌسً وهذا ٌثبت صحة الفرض %. 54,5التسوٌقً بلغت 

 ." 

لاستكشاف إذا ما كان للكفاءة دورا  وسٌطا  فً العلاقة  BOOTSTRAPوبتطبٌق شروط طرٌقة     

والأداء التسوٌقً، وجد أن العلاقة غٌر المباشرة بٌن المتغٌر  علاقات العملاء الإلكترونٌةبٌن إدارة 
المستقل )إدارة العلاقات مع العملاء إلكترونٌا ( والمتغٌر التابع )الأداء التسوٌقً( معنوٌة، وهذا ٌعنً أن 

ور فً العلاقة للمتغٌر الوسٌط )الكفاءة(. كما أن العلاقة المباشرة بٌن المتغٌر المستقل والمتغٌر هناك د
التابع غٌر معنوٌة، وهذا ٌعنً أن هناك توسط كلً للمتغٌر الوسٌط. وبناء  علً ذلك تلعب الكفاءة دورا  

ء التسوٌقً لشركات السٌاحة، وهذا والأدا إدارة علاقات العملاء الإلكترونٌةوسٌطا  كلٌا  فً العلاقة بٌن 
والأداء التسوٌقً بدرجة  إدارة علاقات العملاء الإلكترونٌةٌعنً أن الكفاءة تساهم فً تعزٌز العلاقة بٌن 

علاقات العملاء كبٌرة، وتقوي العلاقة بٌنهما. وهذا ٌتضح من خلال قٌمة معامل التؤثٌر المباشر لإدارة 
%، فً حٌن بلغت قٌمة معامل التؤثٌر غٌر المباشر 65,2قً، والتً تبلغ علً الأداء التسوٌ الإلكترونٌة
%، 62,2علً الأداء التسوٌقً فً وجود الكفاءة كمتغٌر وسٌط  علاقات العملاء الإلكترونٌةلإدارة 

وهً قٌمة أكبر من قٌمة التؤثٌر المباشر، مما ٌدل علً الدور الكبٌر الذي تلعبه الكفاءة فً زٌادة درجة 
وهذا  فً تحسٌن ودعم الأداء التسوٌقً فً شركات السٌاحة. علاقات العملاء الإلكترونٌةإدارة  تؤثٌر

القائل " الثانًالرئٌسً ٌثبت صحة الفرض 
." 



 

 
 

مربع كاي 
 المعٌاري

مإشر 
المطابقة 
 المقارن

مإشر 
جودة 
 المطابقة

مإشر 
المطابقة 
 المعٌاري

مإشر 
المطابقة 
 المتزاٌد

مإشر 
توكر 
 لوٌس

مإشر جذر 
مربع  متوسط

 الخطؤ التقرٌبً

2,221 4,200 4,232 4,260 4,251 4,262 4,422 

( ارتفاع قٌم مإشرات جودة تطابق النموذج مع البٌانات بدرجة تقترب من 14ٌتضح من جدول رقم )
، مما ٌدل علً قبول 5، وهً أقل من 2,221القٌم المثلً. فقد بلغت قٌمة مربع كاي المحسوبة 

، مما ٌدل علً تطابق أفضل للنموذج مع 4,200قٌمة مإشر المطابقة المقارن النموذج. كما بلغت 
، مما ٌدل علً جودة النموذج. بالإضافة إلً أن 4,232البٌانات. وبلغت قٌمة مإشر جودة المطابقة 

، وبلغت 4,251، وبلغت قٌمة مإشر المطابقة المتزاٌد 4,260قٌمة مإشر المطابقة المعٌاري بلغت 
، مما ٌدل علً مطابقة أفضل للنموذج مع بٌانات العٌنة. وأخٌرا  بلغت 4,262كر لوٌس قٌمة مإشر تو

، مما ٌدل علً التطابق الأمثل للنموذج مع 4,422قٌمة مإشر جذر متوسط مربع الخطؤ التقرٌبً 
 بٌانات العٌنة.

 
 الأثر

 
 قٌم معاملات التؤثٌر المباشرة

قٌم معامل 
التؤثٌر غٌر 
 المباشر

إدارة علاقات العملاء 
 –الإبداع –الإلكترونٌة

 الأداء التسوٌقً

 4,015 4,556 الإبداع  –إدارة علاقات العملاء الإلكترونٌة

 4,264 الأداء التسوٌقً –الإبداع

الأداء  –إدارة علاقات العملاء الإلكترونٌة
 التسوٌقً

4,652 

علً الإبداع  علاقات العملاء الإلكترونٌة دارةأن درجة التؤثٌر المباشر لإ( 11ٌوضح جدول رقم )    
القائل " الثالثالفرعً الأول للفرض الرئٌسً وهذا ٌثبت صحة الفرض . %55,6بلغت 

كما أن الجدول ٌوضح أن قٌمة التؤثٌر ". 
الفرعً الثانً للفرض وهذا ٌثبت صحة الفرض  ،%26الأداء التسوٌقً بلغت  علًالمباشر للإبداع 

وبتطبٌق شروط طرٌقة  القائل " الثالثالرئٌسً 
BOOTSTRAP  علاقات  إدارةلاستكشاف إذا ما كان للإبداع المتمٌز دورا  وسٌطا  فً العلاقة بٌن

والأداء التسوٌقً، وجد أن العلاقة غٌر المباشرة بٌن المتغٌر المستقل )إدارة  العملاء الإلكترونٌة
 التابع )الأداء التسوٌقً( معنوٌة. العلاقات مع العملاء إلكترونٌا ( والمتغٌر

وهذا ٌعنً أن هناك دور فً العلاقة للمتغٌر الوسٌط )الإبداع(. كما أن العلاقة المباشرة بٌن المتغٌر      
المستقل والمتغٌر التابع غٌر معنوٌة، وهذا ٌعنً أن هناك توسط كلً للمتغٌر الوسٌط. وبناء  علً ذلك 

والأداء التسوٌقً  علاقات العملاء الإلكترونٌة إدارةٌا  فً العلاقة بٌن ٌلعب الإبداع دورا  وسٌطا  كل
علاقات العملاء  إدارةلشركات السٌاحة، وهذا ٌعنً أن الإبداع المتمٌز ٌساهم فً تعزٌز العلاقة بٌن 

قوي العلاقة بٌنهما. وهذا ٌتضح من خلال قٌمة معامل والأداء التسوٌقً بدرجة كبٌرة، وٌ الإلكترونٌة
%، فً حٌن 65,2علً الأداء التسوٌقً، والتً تبلغ  علاقات العملاء الإلكترونٌة دارةالتؤثٌر المباشر لإ

علً الأداء التسوٌقً فً  علاقات العملاء الإلكترونٌة دارةبلغت قٌمة معامل التؤثٌر غٌر المباشر لإ
شر، مما ٌدل علً الدور %، وهً قٌمة أكبر من قٌمة التؤثٌر المبا01,5وجود الإبداع كمتغٌر وسٌط 

فً تحسٌن ودعم  علاقات العملاء الإلكترونٌة إدارةالكبٌر الذي ٌلعبه الإبداع فً زٌادة درجة تؤثٌر 
القائل " الثالثالرئٌسً وهذا ٌثبت صحة الفرض الأداء التسوٌقً فً شركات السٌاحة. 

 



 

 
 

مربع كاي 
 المعٌاري

مإشر 
المطابقة 
 المقارن

مإشر 
جودة 
 المطابقة

مإشر 
المطابقة 
 المعٌاري

مإشر 
المطابقة 
 المتزاٌد

مإشر 
توكر 
 لوٌس

مإشر جذر 
متوسط مربع 
 الخطؤ التقرٌبً

4,252 4,224 4,223 4,202 4,222 4,224 4,412 

( ارتفاع قٌم مإشرات جودة تطابق النموذج مع البٌانات بدرجة تقترب 12ٌتضح من جدول رقم )    
، مما ٌدل علً المطابقة 2، وهً أقل من 4,252القٌم المثلً. فقد بلغت قٌمة مربع كاي المحسوبة  من

، مما ٌدل علً تطابق أفضل للنموذج 4,224التامة للنموذج. كما بلغت قٌمة مإشر المطابقة المقارن 
الإضافة إلً أن ، مما ٌدل علً جودة النموذج. ب4,223مع البٌانات. وبلغت قٌمة مإشر جودة المطابقة 

، وبلغت 4,222، وبلغت قٌمة مإشر المطابقة المتزاٌد 4,202قٌمة مإشر المطابقة المعٌاري بلغت 
، مما ٌدل علً مطابقة أفضل للنموذج مع بٌانات العٌنة. وأخٌرا  بلغت 4,224قٌمة مإشر توكر لوٌس 

بق الأمثل للنموذج مع ، مما ٌدل علً التطا4,412قٌمة مإشر جذر متوسط مربع الخطؤ التقرٌبً 
 بٌانات العٌنة.

 

 
 الأثر

 
 قٌم معاملات التؤثٌر المباشرة

قٌم معامل 
التؤثٌر غٌر 
 المباشر

إدارة علاقات العملاء 
الاستجابة  –الإلكترونٌة
الأداء  –المتمٌزة 
 التسوٌقً

الاستجابة  –إدارة علاقات العملاء الإلكترونٌة
 المتمٌزة

4,652 4,604 

 4,421 الأداء التسوٌقً –الاستجابة المتمٌزة 

 4,652 الأداء التسوٌقً –إدارة علاقات العملاء الإلكترونٌة

 علً علاقات العملاء الإلكترونٌة دارةأن درجة التؤثٌر المباشر لإ( 13ٌوضح جدول رقم )    
 الرابعالفرعً الأول للفرض الرئٌسً وهذا ٌثبت صحة الفرض  %.65,2الاستجابة المتمٌزة بلغت 

 القائل "
 .%42,1ة فً الأداء التسوٌقً بلغت كما أن الجدول ٌوضح أن قٌمة التؤثٌر المباشر للاستجابة المتمٌز

القائل " الرابعالفرعً الثانً للفرض الرئٌسً وهذا ٌثبت صحة الفرض 
لاستكشاف إذا ما كان  BOOTSTRAPوبتطبٌق شروط طرٌقة  

والأداء التسوٌقً،  علاقات العملاء الإلكترونٌة إدارةللاستجابة المتمٌزة دورا  وسٌطا  فً العلاقة بٌن 
وجد أن العلاقة غٌر المباشرة بٌن المتغٌر المستقل )إدارة العلاقات مع العملاء إلكترونٌا ( والمتغٌر 
التابع )الأداء التسوٌقً( معنوٌة، وهذا ٌعنً أن هناك دور فً العلاقة للمتغٌر الوسٌط )الاستجابة 

ستقل والمتغٌر التابع غٌر معنوٌة، وهذا ٌعنً أن المتمٌزة(. كما أن العلاقة المباشرة بٌن المتغٌر الم
هناك توسط كلً للمتغٌر الوسٌط. وبناء  علً ذلك تلعب الاستجابة المتمٌزة دورا  وسٌطا  كلٌا  فً العلاقة 

والأداء التسوٌقً لشركات السٌاحة، وهذا ٌعنً أن الاستجابة  علاقات العملاء الإلكترونٌة إدارةبٌن 
 علاقات العملاء الإلكترونٌة إدارةسٌاحة تجاه عملائها تساهم فً تعزٌز العلاقة بٌن المتمٌزة لشركات ال

والأداء التسوٌقً بدرجة كبٌرة، وتقوي العلاقة بٌنهما. وهذا ٌتضح من خلال قٌمة معامل التؤثٌر 
بلغت %، فً حٌن 65,2علً الأداء التسوٌقً، والتً تبلغ  علاقات العملاء الإلكترونٌة دارةالمباشر لإ

علً الأداء التسوٌقً فً وجود  علاقات العملاء الإلكترونٌة دارةقٌمة معامل التؤثٌر غٌر المباشر لإ
%، وهً قٌمة أكبر من قٌمة التؤثٌر المباشر، مما ٌدل علً 60,4الاستجابة المتمٌزة كمتغٌر وسٌط 

فً  علاقات العملاء الإلكترونٌة إدارةالدور الكبٌر الذي تلعبه الاستجابة المتمٌزة فً زٌادة درجة تؤثٌر 
القائل  الرئٌسً الرابعوهذا ٌثبت صحة الفرض تحسٌن ودعم الأداء التسوٌقً فً شركات السٌاحة. 

"
 



 

 
 

قٌم التؤثٌر المباشر وغٌر المباشر للمتغٌر المستقل علً المتغٌر التابع فً وجود ( 3وٌلخص شكل )     
 المتغٌرات الوسٌطة.

 
 

تطوٌر أداء شركات توصلت الدراسة إلً عدد من النتائج الهامة، والتً ٌمكن الاستعانة بها فً     
السٌاحة المصرٌة فئة "أ". ومن بٌن هذه النتائج؛ التؤثٌر الإٌجابً لإدارة علاقات العملاء إلكترونٌة علً 

دعم الاستجابة المتمٌزة للعملاء وتحقٌق كافة و، بجانب تعزٌز الإبداع دعم الكفاءة فً شركات السٌاحة،
التوسع فً أنظمة علاقات العملاء الإلكترونٌة، حتً  وبناء  علً ذلك ٌمكن لشركات السٌاحة متطلباتهم.

 تستطٌع تطوٌر رأس مالها الزبائنً، وتطوٌر علاقاتها بعملائها بشكل أكبر. 

. كما أن علً تحسٌن أدائها التسوٌقًتإثر سٌاحة شركات الالكفاءة فً  كما توصلت الدراسة إلً أن    
وبالتالً  الإٌجابً علً الأداء التسوٌقً لشركات السٌاحة.الإبداع والاستجابة المتمٌزة لهم نفس التؤثٌر 

ٌمكن لشركات السٌاحة تعزٌز كفاءتها ومستوٌات الإبداع داخلها واستجابتها المتمٌزة لعملاء فً تحسٌن 
 أدائها التسوٌقً، وتحقٌق مٌزة تنافسٌة أمام منافسٌها.

دورا  وسٌطا  كلٌا  فً ٌلعبون ستجابة المتمٌزة ، والاالكفاءة، والإبداعوأخٌرا  توصلت الدراسة إلً أن     
وبناء  علً ذلك  والأداء التسوٌقً فً شركات السٌاحة. علاقات العملاء الإلكترونٌة إدارةالعلاقة بٌن 

فإن شركات السٌاحة تستطٌع تعزٌز أدائها التسوٌقً من خلال تطوٌر أنظمة علاقات العملاء داخلها، 
والاعتماد علٌها بشكل كبٌر فً تطوٌر علاقاتها مع عملائها الحالٌٌن وجذب عملاء جدد، وفً نفس 

ٌم الاستجابة المتمٌزة لعملائها، الوقت تطوٌر وتحسٌن كفاءتها وتعزٌز مستوٌات الإبداع داخلها، وتعظ
 مما ٌنعكس علً زٌادة حصتها التسوٌقٌة فً سوق العمل السٌاحً.



 

 
 

زٌادة اتجاه شركات السٌاحة نحو دعم أنظمة إدارة العلاقات مع العملاء إلكترونٌا ، وذلك لزٌادة  -
 عملاء، وتحقٌق رضائهم وولائهم، وتحقٌق الربحٌة.للالقٌمة 

مستقلة خاصة بإدارة العلاقات مع العملاء إلكترونٌا ، نظرا  للتوسع الهائل فً  إنشاء إدارة -
 استخدام التكنولوجٌا والانترنت من قبل جمٌع الأفراد.

 بكفاءة. علاقات العملاء الإلكترونٌة إدارةتدرٌب العاملٌن علً كٌفٌة استخدام أنظمة  -
رغباتهم واحتٌاجاتهم ، وتوفٌرها فً التواصل الفعال باستمرار مع العملاء للتعرف علً  -

 الوقت وبالشكل المطلوب.
التطوٌر التنظٌمً داخل شركات خطط فً إطار  علاقات العملاء الإلكترونٌة إدارةدعم برامج  -

 السٌاحة.
 

التنافسٌة: دراسة إدارة جودة العلاقات مع العملاء كمدخل لتنمٌة القدرات  (.2414. )إبراهٌم، عناٌات
  .426-451، 1تطبٌقٌة على شركات الاتصالات فى مصر. مجلة البحوث المالٌة والتجارٌة، العدد 

مدخل  :(. قٌاس الأثر المالً لمدخل إدارة العلاقات مع العملاء على أداء البنوك2413إبراهٌم، محمد. )

 .454-442، 3، العدد 24 مجلد، الةرٌالمجلة العربٌة للعلوم الإدا .موجه بالمخاطر

(. دور الخبرة التكنولوجٌة 2414أبو زعنونة، مروان ؛ حسب الله، عبد الحفٌظ ؛ وإبراهٌم، صدٌق. )
على الجامعات  دراسة"فً إدارة علاقات العملاء الالكترونٌة بٌن سهولة الاستخدام ورضا العملاء 

 –السودان للعلوم والتكنولوجٌا  جامعة – الاقتصادٌة. مجلة العلوم "الفلسطٌنٌة فً قطاع غزة
 .26-11، 1، العدد 15السودان، المجلد 

 إدارة العلاقة مع العملاء فً قطاع النقل الجوي المصري إستراتٌجٌة(. تقوٌم 2445. )أبو زٌد، دالٌا

 .26-4، 432مصر، العدد  –دراسة مٌدانٌة ، مجلة المال والتجارة :

تخدام تكنولوجٌا المعلومات فً زٌادة كفاءة إدارة العلاقات مع العملاء (. اس2412أبو لحٌة، سلمان. )
.. نموذج مقترح "دراسة مٌدانٌة على البنوك التجارٌة الأردنٌة". رسالة دكتوراه غٌر منشورة، 

 كلٌة التجارة، جامعة قناة السوٌس.

 العملاء العلاقات معإدارة  استخدام أسلوب التنقٌب عن المعلومات لتفعٌل(. 2442) أحمد، سلوي.

 .22-11، 2، العدد لمجلة العلمٌة للبحوث والدراسات التجارٌةا. "دراسة حالة لمجموعة مانتراك"
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Abstract 

Customers are the key drivers of organizations' success and survival. The 

Internet and mobile applications have a significant change in customer 

behavior that provides multiple opportunities for tourism organizations to shift 

from Customer Relationship Management (CRM) to Electronic Customer 

Relationship Management (E-CRM). E-CRM has gained great importance 

because of its role in supporting the marketing performance and 

competitiveness in companies. The study aims to explore the impact of E-CRM 

on the marketing performance at travel agencies in light of the efficiency, 

creativity and distinct response as mediators. The researchers distributed 420 

questionnaire forms to a random sample of employees in travel agents 

Category “A” in Cairo, while 361 forms were valid for analysis using SPSS 

V.25 and AMOS V.21. The results show that efficiency, creativity, and distinct 

response play a vital role in the relationship between E-CRM and the marketing 

performance of travel agents. 

Keywords: E-CRM, Marketing Performance, Efficiency, Creativity, Distinct 

response, Travel Agents, Egypt. 


