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 

   بѧѧین كѧѧѧل مѧѧѧن المقѧѧѧدرات التѧѧѧسویقیة، ومقѧѧѧدرات  اسѧѧتھدفت ھѧѧѧذه الدراسѧѧѧة اختبѧѧѧار العلاقѧѧѧة 
   فѧѧѧѧيإدارة العلامѧѧѧѧة، ومقѧѧѧѧدرات إدارة علاقѧѧѧѧات العمѧѧѧѧلاء مѧѧѧѧع مؤشѧѧѧѧرات الاداء المѧѧѧѧالي، وذلѧѧѧѧك     

وقد تم تطویر قائمة استقصاء، وتوزیعھا على عینة من المدیرین بالѧشركات     . المنظمات المصریة 
أوضحت . مھیكلة لاختبار فروضھا الدراسة على نموذج المعادلات ال   واعتمدت.  مدیر 177بلغت  

. نتائج الدراسة وجود تأثیر إیجѧابي معنѧوي للمقѧدرات التѧسویقیة علѧى كѧل مؤشѧرات الاداء المѧالي            
فضلاً عن وجود تأثیر إیجѧابي معنѧوي لمقѧدرات إدارة العلامѧة علѧى كѧل مؤشѧرات الاداء المѧالي،             

بي معنوي لمقدرات إدارة علاقات  إلى وجود تأثیر إیجابالإضافة. فیما عدا مؤشر الحصة السوقیة   
           ѧط، وھѧة فقѧرات مالیѧتثمار،       يالعملاء على ثلاث مؤشѧى الاسѧد علѧدل العائѧسوقیة، ومعѧصة الѧالح 

 المقتѧرح، ممѧا یؤكѧد علѧى المنفعѧة القویѧة لنتѧائج        الإطѧار وقد أثبتѧت النتѧائج معنویѧة      . وھامش الربح 
یقیة، ومؤشѧѧرات الاداء المѧѧالي  إحѧѧداث تѧѧرابط بѧѧین ثѧѧلاث انمѧѧاط مѧѧن المقѧѧدرات التѧѧسو  فѧѧيالدراسѧѧة 

  .بالشركات

  اتѧѧدرات إدارة علاقѧѧة، مقѧѧدرات إدارة العلامѧѧسویقیة، مقѧѧدرات التѧѧالمق
.    العملاء، مؤشرات الاداء المالي 

 

 Marketing  بناء المقدرات التسویقیة في نجحت التيتوضح الادبیات أن الشركات 
"MC" Capabilities العملاء، ومن ثم التأثیر واحتیاجات تستطیع التحدید الدقیق لخصائص 

 Jaworski and)، والذى ینعكس بدوره على تحقیق الارباح المستھدفة الشرائيعلى سلوكھم 
Kohli, 1993) .  تولى أھمیة بالغة لمقدرات التسویق فى التيكما توضح الادبیات أن الشركات 

. (Morgan, 2004)ستطیع تحقیق المزید من النتائج المالیة عملیة التخطیط الاستراتیجي ت
وتعرف المقدرات التسویقیة على أنھا عملیة تصمیم متكاملة لاستخدام المنظمة للمعرفة 
والمھارات والموارد من أجل جعل أدائھا أفضل، من خلال مقابلة احتیاجات العملاء، وخدمتھم، 

  .(Barney, 1991; Vorhies, 1998)وتعظیم القیمة المقدمة لھم 
 یعتقدون أن المقدرات التسویقیة یجب النظر إلیھا الأكادیمیینوكثیر من رواد التسویق 

كجزء لا یتجزأ من أسباب نجاح المنظمات، وترجع تلك القناعة إلى نظریة اعتمادیة المقدرات 
Capabilities based Theory ،ستمراریة  تقوم على أن نجاح المؤسسات یعتمد على الاوالتي

 تفترض النظریة أنھا مزیج من المقدرات والموارد والتي مقدرات الشركة، في الاستثمار في
(Mahoney, 1995).  
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 فيوینظر بعض الاكادیمیین إلى المقدرات التسویقیة كأصل تسویقي یمكنھ أن یسھم 
 العلاقة تحقیق الاداء المالي للشركة، ولذا سعت العدید من الدراسات لاستكشاف طبیعة تلك

(Akroush, 2011).   
 منظورات الباحثین باختلافویتباین النظر إلى طبیعة ونمط مقدرات التسویق 

فعلى سبیل المثال، یركز بعض الباحثین على مقدرات الوظائف .  میدان التسویقفيوالمفكرین 
ع شبكات مقدرات فاعلیة الترویج، وتنو: التسویقیة الاساسیة المرتبطة بالمزیج التسویقي مثل

 حین في. (Azizi, Movahed and Khah, 2009)التوزیع، وتمایز المنتجات، وغیرھا 
، والتي Brand Management capabilities على مقدرات إدارة العلامة أخرون،یركز 

تشیر إلى مقدرات الشركة على بناء المركز الذھني للمنتج، وتحقیق تمایز للصورة الذھنیة 
كما یركز . (Keller and Lehman, 2006)ء مرتفع للعلامة فى أسواقھا نجاز أداإللعلامة، و

 Customer Relationshipالبعض الآخر، على مقدرات إدارة علاقات العملاء 
Management Capabilities والتي تشیر إلى مقدرات الشركة على بناء والحفاظ على ،

  .(Payne and Frow, 2005)علاقات طویلة الأجل مع العملاء الجذابین 
 وھيولذلك تستھدف الدراسة الحالیة تحلیل ودراسة عدة انماط من المقدرات التسویقیة، 

المقدرات التسویقیة الاساسیة المرتبطة بالمزیج التسویقي، ومقدرات أدارة العلامة، ومقدرات 
  .أدارة علاقات العملاء

ویقیة بالاداء المالي وتشیر بعض الادبیات إلى الأھمیة البالغة لربط المقدرات التس
 ,Nouri, Sanayei, Fathi and Kazemi, 2015; Riswanto, Hurriyati)للشركات 

Wibowo and Hendrayati, 2020) . كما اشارت ادبیات أخرى بأن مقدرات إدارة العلامة
 ,Wong, Capon, Wang and Guo) العلامة، وتحقیق الایرادات لأداء محدد حرج ھي

  .(Ryals, 2005)ات ادارة علاقات العملاء عامل مؤثر لزیادة الارباح  ، وأن مقدر(2018
وبناء على ما سبق، تحاول الدراسة الحالیة اختبار إطار عمل یقوم بالربط بین بعض 

  .الانماط المتباینة للمقدرات التسویقیة للشركات، مع بعض المؤشرات المالیة الھامة لھا
 

تسعى للربط بین المقدرات التسویقیة، والاداء المالي للشركات، أو أداء  التيإن الأبحاث 
 میدان الاعمال بصفة عامة، ومیدان فيالاعمال أصبحت لھا أولویة متقدمة لكثیر من الباحثین 

 ,Rust, Ambler, Carpenter, Kumar and Srivastava)التسویق بصفة خاصة 
 بأن الاداء المالي ھو سیاق متعدد الأبعاد –احیة  من ن–ویؤمن الكثیر من الباحثین . (2004

یتصف بالتعقد الشدید، لذلك فھناك شغف واضح لبحث المقدمات، والعوامل المحفزة لھذا الاداء 
(Day, Reibstein and Shankar, 2009) .  من – الاعمال ممارسيبینما یعتبر الكثیر من 

 الاجندة والاولویة فيجة وأساسیة  مؤشرات حرھي أن المؤشرات المالیة –ناحیة اخرى 
فھذه المؤشرات بمثابة معاییر لتقییم . (Akroush, 2011) مؤسسة لأي العلیا بالإدارةالخاصة 

 بمؤشرات الاقتصادیةأداء المدیرین التنفیذین، وأعضاء مجالس الادارة، لذا تھتم معظم الكیانات 
  .الاداء المالي
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 استكشاف العلاقات بین المقدرات فيحث وتفرض ھذه العوامل ضرورة وأھمیة الب
وبالرغم من ذلك، تشیر مراجعة الادبیات إلى أنھ ھناك فجوة . التسویقیة والاداء المالي للشركات

ویرجع .  المنظماتفي بالأداء وتقوم بربطھا التسویقیة، المقدرات في تبحث التي الدراسات في
تقییم المقدرات التسویقیة بالمنظمة وانماطھا  صعوبة تحدید وفيذلك لسببین، یتمثل السبب الأول 
 صعوبة ربط ھذه في الثاني حین یتمثل السبب في الشركات، فيبشكل واضح من قبل المسئولین 

  .(Tsai and Shih, 2004)المقدرات بالنتائج المالیة 

 توجھ الادارة نحو الاستثمار فيكما تُظھِر بعض بیئات الاعمال أنھ مازال ھناك قصور 
المقدرات التسویقیة، حیث ترى عدم وجود جدوى واضحة لھذه الاستثمارات على الاداء  في

 لتوجھ الشركات رئیسي بالسوق محدد الإدارةالمالي، ولذا أوضحت بعض الادبیات أن توجھ 
  .(Takata, 2016) المقدرات التسویقیة فينحو الاستثمار 

ماط مختلفة من المقدرات وفى سیاق أخر، یتضح من نتائج مسح الادبیات وجود أن
ولذلك تحاول الدراسة الحالیة أن تختبر مزیج متنوع من المقدرات التسویقیة، وعدم . التسویقیة

التمركز على النمط الأكثر شیوعاً بمفردة، وذلك بھدف ایضاح أولویات الانفاق للمؤسسات على 
  . التأثیر على الاداء الماليفيالمقدرات التسویقیة المتنوعة، وبیان الأھمیة النسبیة لكل نمط 

) الأكثر شیوعاً(وترتكز العدید من الدراسات السابقة على دراسة أثر المقدرات التسویقیة 
فاعلیة برامج الترویج، : ویتضمن ھذا النمط من المقدرات التسویقیة. المرتبطة بالمزیج التسویقي

قوة شبكات التوزیع، تمایز ، تنوع والإعلانيقوة مركز خدمة العملاء، مدى كثافة النشاط 
 تقدیم فيالمنتجات، الاھتمام بجھود بحوث التسویق، جودة ومھارات رجال البیع، السرعة 

 ;Abidemi, Halim and Alshuaibi, 2017)منتجات جدیدة، والقدرة على المنافسة 
Akroush, 2011; Salimi, Sanayei and Ansari, 2020; Tan and Sousa, 2015).  

الدراسة الحالیة اختبار تأثیر ھذا النمط من المقدرات التسویقیة على الاداء وتستھدف 
 باتت تمثل حجر التيالمالي، لیس ھذا فحسب بل أیضاً سوف یتم تضمین المقدرة التسویقیة 

 مقدرة إدارة العلامة التجاریة، حیث وھي العقود الأخیرة، فيأساس لنجاح وشھرة الشركات 
وھناك عدداً .  جذب العملاء، وتحقیق شھرة واسعة لمنتجات الشركةفي تلعب ھذه المقدرة دوراً

 Iyer, Davari, Zolfagharian and)من الدراسات السابقة تدعم اختبار ھذه المقدرة 
Paswan, 2020; Merrilees, Thiele and Lye, 2011; Slotegraaf and Pauwels, 

 التيعلاقات العملاء، وھى تلك المقدرة كما تستھدف الدراسة تضمین مقدرة إدارة  . (2008
تعمل على خلق ونمو التواصل والتفاعل الدائم مع العملاء، من أجل الحفاظ على ولائھم، ومن 

 ;Bolton, Lemon and Verhoef, 2004) ھذه المقدرة اختیار دعمت التيالدراسات 
Morgan, Slotegraaf and Vorhies, 2009; Wang and Feng, 2012).   

ناء على ما سبق، تسعى الدراسة الحالیة لاختبار تأثیر أنماط المقدرات التسویقیة وب
 الحصة السوقیة، الربحیة، حجم المبیعات، وھيالثلاثة على بعض المؤشرات المالیة الھامة، 

  .معدل العائد على الاستثمار، وھامش الربح

ما ھو " وھو سيرئی تساؤل فيوبناء على ما سبق، یمكن استخلاص مشكلة الدراسة 
  "تأثیر المقدرات التسویقیة المختلفة على الاداء المالي للشركات؟
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  : للدراسة مجموعة التساؤلات التالیةالرئیسيوینبثق من التساؤل 
 مستوى تأثیر مقدرات التسویق المرتبطة بالمزیج التسویقي على مؤشرات الاداء وما ھ -١

  المالي للشركات؟
  رات ادارة العلامة على مؤشرات الاداء المالي للشركات؟ مستوى تأثیر مقدوما ھ -٢

 مستوى تأثیر مقدرات ادارة علاقات العملاء على مؤشرات الاداء المالي وما ھ -٣
  للشركات؟

 

  : الاھمیة الاكادیمیة- ١-٣

 ھذا حیث یقوم. تقدم الدراسة إطار عمل بھ درجة من التكامل للمقدرات التسویقیة المتنوعة 
 الإطار ترتبط بالمزیج التسویقي، كما یتضمن التي بالجمع بین المقدرات التسویقیة الإطار

  . ترتبط بإدارة العلامة، فضلاً عن مقدرات إدارة علاقات العملاءالتيمقدرات التسویق 
  قد تسھم فى تقدیم قدر التيمن المتوقع أن تقدم الدراسة الحالیة مجموعة من الدلائل الھامة 

.  تھتم بالربط بین میدان التسویق، ومیدان التمویلالتي أدبیات التسویق في المعرفة من
  .حیث تقیس الدراسة تأثیر مقدرات التسویق على النتائج المالیة

  ضافیة للأدبیات، حیث ركزت معظم الدراسات إ تقدیم معرفة فيقد تسھم الدراسة الحالیة
 التسویق بمفردة، بینما تحاول ھذه الدراسة السابقة على اختبار نوع أو نمط من مقدرات

 المقدرات الأكثر تأثیراً أيتقدیم مقارنات بین أنماط المقدرات التسویقیة المختلفة، وتحدید 
  .على كل مؤشر من مؤشرات الاداء المالي

  : الأھمیة التطبیقیة- ٢-٣

 فيویق تحدد الدراسة الحالیة مدى الترابط بین بعض الألیات والانشطة بقسم التس 
 مجالات في محاولة لبیان أھمیة الاستثمار في. المؤسسة، والاھداف الخاصة بقسم التمویل

 تخلق مقدراتھ، ورصد مردود ھذا الانفاق أو الاستثمار على الاھداف المالیة التيالتسویق 
 قد تساعد الدراسة وبالتالي. الرئیسیة مثل معدل العائد على الاستثمار، والربحیة وغیرھا

 القرار بالشركات نحو الانفاق على المقدرات التسویقیة، متخذيى خلق مزید من توجھ عل
  . تلك المقدراتفيمن خلال تقدیم أدلة علمیة عن النتائج المالیة الناجمة عن الانفاق 

  مقدرات التسویق في بیئة الاعمال نحو ضرورة التنویع فيتسلط الدراسة الضوء للشركات 
 على تأثیرھاائم نحو الموازنة بین المقدرات الاكثر فاعلیة في  الدوالسعيالمختلفة، 

  .المختلفةالمؤشرات المالیة 

  الشركات على تحقیق مزید من الفھم لأثار المقدرات فيتساعد الدراسة المدیرین 
 من المؤشرات ماليالتسویقیة، من خلال تقدیم استخلاص لتأثیر كل مقدرة على كل مؤشر 

قیة، الربحیة، حجم المبیعات، ھامش الربح، معدل العائد على الحصة السو: التالیة
  .الاستثمار
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 

  :الآتي فيتتمثل أھداف ھذه الدراسة 
 ترتبط بالمزیج التي مدى یمكن أن تؤثر مقدرات التسویق الاساسیة أي تحدید إلى -١

، حجم المبیعات،  الحصة السوقیة، الربحیةيالتسویقي على مؤشرات الاداء المالي، وھ
  .ھامش الربح، ومعدل العائد على الاستثمار

 مدى یمكن أن تؤثر مقدرات إدارة العلامة على مؤشرات الاداء المالي أي تحدید إلى -٢
  .المختلفة

 مدى یمكن أن تؤثر مقدرات التسویق الخاصة بإدارة علاقات العملاء على أي تحدید إلى -٣
  .مؤشرات الاداء المالي المختلفة

  . تحدید أكثر المقدرات التسویقیة تأثیراً على كل مؤشر من مؤشرات الاداء المالي-٤
 

  : المقدرات التسویقیة- ١-٥
 بناء المیزة التنافسیة للشركات، فھذه المقدرات فيتلعب المقدرات التسویقیة دوراً رئیسیاً 

 النظريویظھر التأصیل . (Azizi et al., 2009)تدعم بناء وتنفیذ الخطط التسویقیة لھا 
، والذى Resource- based view كل من مدخل اعتمادیة الموارد فيللمقدرات التسویقیة 

 بناء ونمو المؤسسات وتحقیق أھدافھا، ونظریة المقدرات الدینامیكیة فيیؤكد على دور الموارد 
Dynamic Capabilities Theory ور مقدرات المنظمة  تؤكد على دالتي، وھى النظریة

  .(Morgan et al., 2009)لنجاح الادارة الاستراتیجیة بھا 

وتنظر الادبیات للمقدرات التسویقیة على انھا موارد تحاول الشركة بناءھا واستغلالھا 
. (Hooley, Greenley, Fahy and Codogan, 2001)عبر الوقت لكسب میزة تنافسیة 

مقدرات الوظائف التسویقیة المتكاملة، مع مقدرات مدیري كما تنظر إلیھا على أنھا مزیج من 
:  حین تنظر لھا بعض الادبیات على أنھا نمطینفي. (Moller and Anttila, 1987)التسویق 

 تلك المقدرات وھي، Inside- out capabilitiesالنمط الأول مقدرات من الداخل إلى الخارج 
 التسویقیة، وتوصیل قیمة أفضل للعملاء، وبناء قتناص الفرصا تمكنھا من التيبداخل الشركة 

 مقدرات من الخارج الثانيالنمط . إدارة تسویق فعالة، فضلاً عن مھارات مدیري قسم التسویق
 تلك المقدرات التسویقیة الخاصة بكسب العملاء وھي، Outside- in capabilitiesإلى الداخل 

تحقیق رضاھم، ومقدرات الاتصالات وجذبھم، والقدرة على اشباع حاجاتھم ورغباتھم و
  .(Akroush, 2011)التسویقیة المتكاملة 

وفى نفس السیاق أوضحت بعض الدراسات أن الاصول التسویقیة یمكن تقسیمھا إلى 
 تكتسبھا الشركة التي، وھى تلك الاصول Built- inأولاً أصول تسویقیة تبنى داخلیاً : نوعین

 --Investedة أو خبرة لدیھا، ثانیاً أصول تسویقیة استثماریة بالتراكم عبر الزمن، مثل نمو مھار
in   عنصر معین، مثل في تكتسبھا الشركة بمجرد قیامھا بالاستثمار التي، وھى تلك الاصول 

وعلى نفس النھج یمكن تقسیم المقدرات التسویقیة إلى . بناء فروع معینة، أو طرح منتجات جدیدة
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 تنافسيالتحلیل والفھم والرقابة لبیئة المنظمة لترسیخ وضع مقدرات خارجیة ترتبط ب: نوعین
ناجح، ومقدرات داخلیة ترتبط بالوظائف التسویقیة، وأنشطة خلق وتوصیل قیمة العملاء لمقابلة 

  .(Akroush, 2011)الطلب 
جدیر بالذكر أیضاً، أن بعض الادبیات قامت بتصنیف المقدرات التسویقیة إلى ثلاثة 

 تتعلق التي تلك المقدرات ي، وھStatic MCول ھو المقدرات التسویقیة الساكنة النمط الأ. أنماط
، وقنوات التوزیع، والاتصالات التسویقیة، الإعلانيبمقدرات تطویر المنتجات، وفاعلیة النشاط 

وبالرغم من . ومقدرات رجال البیع، وادارة المعلومات التسویقیة، وتنفیذ استراتیجیة التسویق
النوعیة من المقدرات الا أنھا لم تعد كافیھ، خاصة مع اتصاف بیئة الاعمال أھمیة تلك 

 ھو الثانيفالنمط . بالاضطراب، مما فرض ضرورة وجود انماط أخرى من المقدرات التسویقیة
 تتعامل مع التنافسیة، التي تلك المقدرات وھي، Dynamic MCالمقدرات التسویقیة الدینامیكیة 

 تتطلب الوظائف متعددة الاقسام التي ثم ضرورة التعامل مع المھام ومتغیرات السوق، ومن
) المواكبة(أما النمط الثالث ھو المقدرات التسویقیة المتكیفة .  للتغیرات السوقیةكاستجابة

Adaptive MC ،تتعلق بالتعامل المستمر مع مشاكل العملاء، التي المقدرات التسویقیة وھي 
 استفساراتھم أيفضلاً عن الاستجابة لمقترحاتھم، والاجابة عن . یرةواحتیاجاتھم ورغباتھم المتغ

(Morgan, Katsikeas and Vorhies, 2012; Vorhies and Morgan, 2005; Guo, 
Xu, Tang, Thompkins, Guo and Dong, 2018).   

 رصدھا للمقدرات التسویقیة المرتبطة بالمزیج فيوتتباین منظورات الابحاث التطبیقیة 
فینظر لھا بعض الباحثین على أنھا مقدرات بحوث التسویق، والتسعیر، وتطویر . تسویقيال

 ,Vorhies, Harker and Rao) التسویقالمنتجات، ومقدرات التوزیع، ومقدرات إدارة 
 حین ینظر إلیھا أخرون على أنھا مقدرات الترویج، الاعلان، والتوزیع واسع في. (1999

، أداء المنتجات، والجودة المتمایزة التنافسينتجات الجدیدة، السعر  طرح المفيالمدى، السرعة 
(Oregan and Ghobadian, 2004) .حین حددت إحدى الابحاث أن المقدرات التسویقیة في 

نظام خدمة العملاء، فاعلیة برامج الترویج، مستوى الانفاق : وھي أبعاد رئیسیة، 8تشتمل على 
ق، ومھارات وجودة رجال البیع، تمایز المنتجات، قوة شبكات على الاعلان، جھود بحوث التسوی

 Azizi et)واتفقت دراسة . (Weerawardena, 2003)التوزیع، وسرعة تقدیم منتجات جدیدة 
al., 2009)على نفس الابعاد مع أضافة بعد القدرة على المنافسة، وفاعلیة الانشطة التسویقیة  .

 تطویر المنتجات الجدیدة، في فتتمثل (Kotler, 1999)ظور أما أبعاد المقدرات التسویقیة من من
  . التسویقیة، آلیات استراتیجیة التسویق المتباینةالتوزیع، الاتصالاتالتسعیر، ادارة قنوات 

  :الماليداء  تناولت العلاقة بین المقدرات التسویقیة والأالتي الدراسات - ٢-٥
 التعلم وكسب خبرات متمیزة بشأن إن المقدرات التسویقیة تھتم بقدرة الشركة على

 العملاء، باحتیاجاتالعملاء، المنافسین، الموزعین، والبیئة التسویقیة، بما یدعم وفاء الشركة 
 Slater and) الأطراف، ومن ثم نمو الارباح ومعدل ھامش الربح وباقيومتطلبات الموزعین، 

Narver, 2000) . سویقیة، كلما استطاعت انجاز  تدعیم مقدراتھا التفيفكلما نجحت الشركة
مزید من مؤشرات الاداء المالي، وذلك من خلال القدرة على تقدیم قیمة أفضل لعملائھا، ووضع 

 المزیج التسویقي تقراراأسعار أكثر ملائمة عن منافسیھا، وخدمة العملاء بشكل أعمق، واتخاذ 
  .(Morgan et al., 2012)بمزید من الفاعلیة، مما یعظم نتائج الاعمال 
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 على مؤشرات الاداء إیجابیاوقد أوضحت إحدى الدراسات أن المقدرات التسویقیة تؤثر 
 تنعكس بدورھا إیجابیاً والتي الاسواق، في خلق میزة تنافسیة فيالمالي، وذلك من خلال نجاحھا 

  .(Nouri et al., 2015)على النتائج المالیة 
أن المقدرات التسویقیة المرتبطة  إلى (Tan and Sousa, 2015)كما توصلت دراسة 

كما رصدت . بالمنتج، والاتصالات التسویقیة، والسعر، والتوزیع تؤثر على الاداء المالي ایجابیاً
  .تلك الدراسة وجود دوراً وسیطاً للمیزة التنافسیة بین المقدرات التسویقیة والاداء المالي

لمقدرات التسویقیة والمقدرات وفى نفس السیاق، توصلت إحدى الدراسات لوجود تأثیر ل
التكنولوجیة على الاداء المالي للشركة، كما توصلت أیضاً إلى أن المقدرات التسویقیة لعبت دور 

 service dominant Logicالوساطة بین متغیر توجھ الشركة بمنطق سیطرة الخدمة 
م للعملاء، وكلما  تقدالتيحیث كلما أرتفع توجھ الشركة بالخدمات . ومؤشرات الاداء المالي
 العرض التسویقي المقدم للعملاء من قبل الشركة، كلما ارتفعت فيارتفع سیطرة الخدمات 

 ,Wilden and Gudergan)مقدراتھا التسویقیة، ومن ثم ارتفعت مؤشرات ادائھا المالي 
2017).  

 قطاع في استھدفت اختبار دور المقدرات التسویقیة التيوقد توصلت إحدى الدراسات 
 إلى وجود تأثیر موجب للمقدرات التسویقیة اإندونیسی في SMEsالشركات الصغیرة والمتوسطة 
 ,Riswanto, Hurriyati, Wibowo and Hendrayati)على الاداء المالي للشركات 

شباع حاجات ورغبات إ بتفي ھذه الدراسة في خلق منتجات فيوتمثلت المقدرات . (2020
خلال شبكات التوزیع، وتقدیم قیمة أفضل للعملاء، فضلاً عن ادارة العملاء، وتوفیر المنتج من 

  .(Srivastava, Shervani and Fahey, 1999)التغیرات السوقیة، وسلسلة القیمة 
وفى الیابان توصلت إحدى الدراسات لوجود تأثیر مباشر لمقدرات التسویق على أداء 

طویر المنتجات الجدیدة، والتسعیر، وقنوات الاعمال، وأكثر تلك المقدرات تأثیراً كان لمقدرة ت
كما توصلت ھذه الدراسة إلى أن مقدرات التسویق تلعب دور  . (Takata, 2016)التوزیع 

 نیجیریا بقطاع البنوك في حین توصلت دراسة في. الوساطة بین التوجھ بالسوق، ونتائج الاعمال
بالمزیج التسویقي، والمرتبطة بأعداد إلى وجود تأثیرا ایجابیا للمقدرات التسویقیة المرتبطة 

وتنفیذ الخطة التسویقیة على مؤشرات الاداء، ویزداد مستوى ھذا التأثیر مع نمو الدعم 
  .(Abidemi et al., 2017) بالمؤسسات التكنولوجي

أما فى قطاع الحدید بدولھ إیران، فقد توصلت احدى الدراسات لوجود محددات لنمو 
 الابداع، والابتكار، وادارة المعرفة، والتعلم وھي، )من ناحیة(یقیة وازدھار المقدرات التسو

) من ناحیة أخرى(كما توصلت لوجود تأثیر للمقدرات التسویقیة على نتائج الاعمال . التنظیمي
(Salimi, Sanayei and Ansari, 2020) . كما توصلت دراسة أخرى، طبقت على قطاع

 Azizi) 64%سویقیة على الاداء المالي ایجابیاً بمعدل بلغ الحدید إلى وجود تأثیر للمقدرات الت
et al., 2009) . قطاع الاتصالات إلى وجود تأثیر إیجابي في حین توصلت دراسة في 

 التسویق، ومقدرات في مقدرات التوزیع، ومقدرات متخصصة فيللمقدرات التسویقیة المتمثلة 
، أما المقدرات التسویقیة المتمثلة 38% بمعدل ادراك واشباع حاجات العملاء على الاداء المالي

 الافضل على الاداء العملاء، والتسعیر مقدرات برامج الترویج والاعلان، ومقدرة خدمة في
كما أوضحت إحدى الدراسات أن مقدرات الاعلان . (Akroush, 2011)  19%المالي بمعدل 
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درات التسویق المباشر، ومقدرات ، والرادیو، والجرائد والانترنت، فضلاً عن مقالتلفزیوني
 نمو في، ورعایة الاحداث الخاصة تسھم والكتالوجاتتنشیط المبیعات من خلال الكوبونات، 

المبیعات، والربحیة، واللذان ینعكسان بدورھما على كافة النتائج المالیة، خاصة عوائد الاسھم 
(Ruiz, Donthu, Prior and Rialp, 2018) .   

  :H1، یمكن صیاغة الفرض الأول وبناء على ما سبق
H1 :توجد علاقة تأثیر معنویة موجبة للمقدرات التسویقیة على الاداء المالي.  

  : إلى مجموعة الفروض الفرعیة التالیةالرئیسيوینقسم ھذا الفرض 
H11 : توجد علاقة تأثیر معنویة موجبة للمقدرات التسویقیة على الحصة السوقیة.  

H12 : ر معنویة موجبة للمقدرات التسویقیة على الربحیةتوجد علاقة تأثی.  
H13 : توجد علاقة تأثیر معنویة موجبة للمقدرات التسویقیة على المبیعات.  

H14 :  توجد علاقة تأثیر معنویة موجبة للمقدرات التسویقیة على معدل العائد على
  .الاستثمار

H15 : على ھامش الربحتوجد علاقة تأثیر معنویة موجبة للمقدرات التسویقیة .  

  : تناولت العلاقة بین مقدرات إدارة العلامة والاداء الماليالتي الدراسات - ٣-٥
 المعرفة بالعلامة، والروابط الذھنیة الایجابیة فيإن مقدرات إدارة العلامة تحقق نمو 

لھا، كما تؤثر على السلوك الشرائي للعملاء، ومن ثم التأثیر على نمو الایرادات للشركة 
(Slotegraaf and Pauwels, 2008) .  فكلما توافرت تلك المقدرات كلما تم تحقیق تمایز

 أذھان العملاء الحالیین والمحتملین، مما یساعد على تخفیض تكالیف البحث عن فيللعلامة 
العملاء، وتخفیض الخطر المدرك لدیھم، وھذا ما یؤول إلى جذب عملاء جدد بتكالیف مقبولة، 

   .(Hulland, Wade and Antia, 2007)وره على نمو الارباح وینعكس ھذا بد

وقد أشارت بعض الادبیات إلى أن مقدرات إدارة العلامة قادرة على خلق والمحافظة 
وھذه المقدرات تمثل . (Morgan et al., 2009)على مستوى متقدم من قیمة العلامة التجاریة 

 Keller and)علامة التجاریة  للالسوقيأصل غیر ملموس قادر على تأمین الوضع 
Lehmann, 2006).  

.  الابعادثلاثي الدراسات أن نظام إدارة العلامة التجاریة ھو نظام إحدىوقد أوضحت 
، بمعنى وجود توجھ أصیل للإدارة Brand Orientationیتمثل البعد الأول فى التوجھ بالعلامة 

ء، ویترتب على ھذا التوجھ الدعم المستمر من  القیمة المقدمة للعملافيالعلیا بأھمیة دور العلامة 
 حین یتمثل البعد في.  استراتیجیة التسویق، واستراتیجیة بناء العلامة التجاریةلأنشطةالادارة 
، ویعنى بناء توجھ لدى الموظفین Internal Branding للعلامة الداخلي البناء فيالثاني 

  . العملاء، والاطراف الأخرى تعظیم العلامة التجاریة لدىفي المحوريبدورھم 
 Strategic Brand إدارة العلامة استراتیجیاً فيبینما یتمثل البعد الثالث 

Management ویتعلق ببناء الصورة الذھنیة للعلامة والقیمة المقدمة للعملاء، وتخصیص ،
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 Santoz- Vijande, Del Rio-Lanza, Suarez and)الموارد لتحقیق أھداف العلامة 
Diaz-Martin, 2013).  

وقد دعمت مجموعة من الدراسات السابقة التأثیر الإیجابي لمقدرات ادارة العلامة على 
وقد اثبتت . (Li and Liu, 2014; Hirvonen and Lukkaneu, 2014)الاداء المالي 

 أن مقدرات ادارة العلامة تؤثر بشكل إیجابي (Merrilees, Thiele and Lye, 2011)دراسة 
 یؤثر والذيء التسویقي مقاساً بمعدل المبیعات، وجذب عملاء جدد، والحصة السوقیة، على الادا

كما أكدت إحدى الدراسات . بدوره على الاداء المالي، وبصفة خاصة معدل العائد على الاستثمار
أن مقدرات ادارة العلامة تؤثر على أداء العلامة متضمناً مؤشرات الوعى بالعلامة، والصورة 

وتوصلت  . (Iyer et al., 2020) والارباح الصافیة للعلامة السوقیة،لھا، الحصة الذھنیة 
 إلى وجود تأثیر إیجابي لتلك المقدرات على معدل نمو (Morgan et al., 2009)دراسة 

 حین قدمت إحدى الدراسات نموذج متكامل یظھر دور مقدرات إدارة في. الربحیة بصفة خاصة
 المقدرات التسویقیة في كما حددت مقدمات لتلك المقدرات تتمثل العلامة على أداء المنظمة،

(Likoum, Shamout, Harazneh and Aboubakar, 2020).   
 H2وبناء على ما سبق، یمكن صیاغة الفرض الثاني 

H2 :توجد علاقة تأثیر معنویة موجبة لمقدرات إدارة العلامة على الاداء المالي.  

  : ى مجموعة الفروض الفرعیة التالیة إلالرئیسيوینقسم ھذا الفرض 
H21 :توجد علاقة تأثیر معنویة موجبة لمقدرات إدارة العلامة على الحصة السوقیة.  
H22 :توجد علاقة تأثیر معنویة موجبة لمقدرات إدارة العلامة على الربحیة.  

H23 :توجد علاقة تأثیر معنویة موجبة لمقدرات إدارة العلامة على المبیعات.  
H24 : توجد علاقة تأثیر معنویة موجبة لمقدرات إدارة العلامة على معدل العائد على

  .الاستثمار
H25 :توجد علاقة تأثیر معنویة موجبة لمقدرات إدارة العلامة على ھامش الربح.  

  : تناولت العلاقة بین مقدرات إدارة علاقات العملاء والاداء الماليالتي الدراسات ٤-٥
.  المنظمةفيقات العملاء تنبثق من أنشطة إدارة علاقات العملاء إن مقدرات إدارة علا

 ذوي التحدید الدقیق للعملاء فيوتعكس ھذه المقدرات مھارات وخبرات ومعارف الشركة 
 نحو بناء ونمو علاقات قویة معھم، وأخیراً، استثمار تلك العلاقات وتحویلھا السعيالجاذبیة، ثم 
 تتكون من CRMوتشیر الادبیات أن مقدرات . (Morgan et al., 2009)إلى أرباح 

 Customer interaction مقدرات إدارة تفاعلات العملاء فيیتمثل العنصر الأول . عنصرین
management التحدید الدقیق للعملاء المستھدفین، ثم جذب ھؤلاء العملاء، ثم في، المتمثلة 

 أعادة المكاسب والمبادلات من العلاقات  مقدراتفي حین یتمثل العنصر الثاني في. الحفاظ علیھم
 نمو العلاقات مع استثمار في ، وتتمثل Customer relationship win-backمع العملاء 

 تحقیق عملیات البیع والمبادلات واعادة المكاسب من خلال مراجعة العلاقات مع فيالعملاء 
 Wang and)نھم مربحین العملاء، ومحاولة تحقیق مكاسب مع العملاء الذین تم فقدھم لك
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Feng, 2012) .  وتأتى الأھمیة الحرجة لمقدراتCRM من الأھمیة الرئیسیة لنظریة مقدرات 
فتلك النظریة تركز على القدرة .  تحقیق نتائج الأعمالفي ، ودورھا DMCالتسویق الدینامیكیة 

ھا بشكل یحقق الاداء  المواءمة مع التغیرات المختلفة، والتعامل معفيالسریعة لمقدرات الشركة 
وبصورة محددة للغایة، استخلصت بعض ). Wang and Kim, 2017(المستھدف عبر الوقت 

المحفز الأول ھو التوجھ بالعملاء .  ثلاث محفزاتفي CRMالادبیات المحفزات الأساسیة لـــ 
Customer Orientation لآلیات أساسي ، ویعتبر شرط CRM .  المحفز الثاني ھو نظام

 ، Customer-Centric Organization System مركز الأنشطة في یضع العمیل یميتنظ
 تعتمد بشكل كلى على احداث تكامل بینھا وبین كافة العملیات CRMحیث أن تحقیق أنشطة 

والأنشطة التنظیمیة الأخرى، ویتطلب ھذا توجھ لدى الموظفین، بغض النظر عن موقعھم 
 Jayachandran, Sharma, Kaufman and)ت جیدة معھم  بالعملاء، وتنمیة علاقاالوظیفي

Raman, 2005) .  المحفز الثالث ھو تكنولوجیا إدارة علاقات العملاءCRM technology ، 
 المبیعاتفتكنولوجیا المعلومات تحقق أنظمة تواصل وتفاعل مع العملاء، كما توفر تطبیقات دعم 

لعملاء، وتفصیل العروض حسب خصائص كل خدمات العملاء ، وتخزین المعلومات الخاصة با
   . (Day, 2003)قطاع من العملاء 

ویوضح منظور نمو الأرباح أن مقدرات إدارة علاقات العملاء تعمل على تركیز 
 الربحیة، في الذین یسھمون بشكل أكبر أيالشركات على تحقیق الأرباح من العملاء المربحین، 

، كما تعمل مقدرات إدارة علاقات العملاء ) من ناحیةھذا(مما یترتب على زیادة ھامش الربح 
على زیادة الربحیة من خلال تخفیض النفقات التسویقیة، ونفقات الخدمات على العملاء غیر 

 ,.Bolton, Lemon and Verhoef, 2004, Morgan et al)) من ناحیة أخرى(المربحین 
2009; Reinartz, Thomas and Kumar, 2005) .  إحدى الدراسات على وقد أكدت 

 Krasnikov and)وجود تأثیر إیجابي لمقدرات إدارة علاقات العملاء على أداء الأعمال 
Jayachandran, 2008) .  حیث أن مقدراتCRM تدعم عملیة تقدیم وتوصیل قیمة للعملاء 

كما أوضحت ). Day, 2003(بشكل أفضل من المنافسین، مما یترتب علیھ تحقیق ولاء العملاء 
 یترتب علیھ زیادة الارباح لوحدات الأعمال CRM تطبیق فيدراسة أخرى أن النجاح 

(Ryals, 2005)كما یترتب علیھ زیادة أسعار الأسھم ، (Fornell, Mithas and 
Krishnan, 2006) . كما أوضحت دراسة(Wang and Feng, 2012) وجود تأثیر إیجابي 

الحصة السوقیة، ومعدل نمو المبیعات، :  من على أداء الأعمال مقاساً بكلCRMلمقدرات 
وفى نفس السیاق، توصلت إحدى الدراسات إلى وجود تأثیر إیجابي . والربحیة، ورضاء العملاء

 ,Wang and Kim) المعتمدة على التواصل الاجتماعي على أداء الشركة CRMلمقدرات 
 في الاجتماعيقات التواصل  استخدام تطبیفي قدرات الشركة فيوتتمثل ھذه المقدرات  . (2017

إحداث تفاعلات، وتعاون، وتشارك ومحادثات مع العملاء بھدف تنمیة علاقات طویلة وممتدة 
 طبقت على مجموعة شركات دولیة إلى وجود تأثیر التيوقد توصلت إحدى الدراسات . معھم

 تؤثر لتيوا المعتمدة على الانترنت على مقدرات الشركة التسویقیة، CRMإیجابي لمقدرات 
 حین في. (Liu, Zhang and Chaun, 2020)بدورھا بشكل إیجابي على الاداء السوقي 

 أحد CRM مالیزیا إلى أن مقدرات في قطاع الفنادق ىتطبیقھا علتوصلت دراسة أخرى، تم 
واتفقت دراسة . (Mohammed and Rashid, 2012)المحفزات المؤثرة على نتائج الأعمال 

(Shaaban and Choneim, 2018) وجود تأثیر إیجابي لمقدرات في مع الدراسة السابقة 
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CRM جمھوریة مصر العربیة، على قطاع السیاحة في على الاداء التسویقي، ولكنھا طبقت 
  . والفنادق

   H3وبناء على ما سبق، یمكن صیاغة الفرض الثالث 
H3 : ء على الاداء الماليتوجد علاقة تأثیر معنویة موجبة لمقدرات إدارة علاقات العملا .  

  : إلى الفروض الفرعیة التالیةالرئیسيوینقسم ھذا الفرض 
H31 :  توجد علاقة تأثیر معنویة موجبة لمقدرات إدارة علاقات العملاء على الحصة

  .    السوقیة
H32 : توجد علاقة تأثیر معنویة موجبة لمقدرات إدارة علاقات العملاء على الربحیة .  

H33 : قة تأثیر معنویة موجبة لمقدرات إدارة علاقات العملاء على المبیعاتتوجد علا .  
H34 :  توجد علاقة تأثیر معنویة موجبة لمقدرات إدارة علاقات العملاء على معدل العائد

  . على   الاستثمار
H35 :  توجد علاقة وجود تأثیر معنویة موجبة لمقدرات إدارة علاقات العملاء على ھامش

  .الربح

  :وذج الدراسة نم-6
 وما تم استنباطھ من فروض یمكن استخلاص الاطار السابقة،بناء على مسح الدراسات 

   ) .١( الشكل رقم فيالمقترح للدراسة 

  
   للدراسة المقترح الإطار): ١(شكل رقم 
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  : منھجیة الدراسة-
ار فروض الدراسة، تعتمد الدراسة الحالیة على منھجیة الاستقصاء حتى یمكن اختب

وقد تم الاعتماد على المقاییس الموجودة بالدراسات السابقة، وقد تم ترجمتھا إلى . وتحقیق أھدافھا
  . قائمة الاستقصاءفياللغة العربیة، ثم تم تضمینھا 

  : مصادر الحصول على البیانات-
من  متنوعة الدراسة الحالیة على تجمیع بیانات أولیھ من مدیري مجموعة اعتمدت

 تلك المؤسسات حتى یمكن طبیعة تنوع روعيوقد .  مدینة الاسكندریةفيالشركات العاملة 
وقد تم الاعتماد على أسلوب .  تستھدف الدراسة تحلیلھاالتي العلاقات لطبیعة الفعليالوقوف 

  .  لقوائم الاستقصاءالذاتي الملء

  :أسلوب القیاس
 من غیر یتراوحوالذى .  الدرجاتخماسي LiKert الدراسة على مقیاس لیكرت اعتمدت

  ).5ویمثل بالدرجة (، وحتى موافق تماماً ) 1ویمثل بالدرجة (موافق على الاطلاق 
 

  :أولاً المتغیرات المستقلة
تتضمن ھذه الدراسة مجموعة من المتغیرات المستقلة تشتمل على المقدرات التسویقیة 

جودة خدمة العملاء، مدى : وھي التسویقي، وتتضمن عشرة أبعاد  ترتبط بالمزیجالتيالاساسیة 
، مقدرة الإعلانيفاعلیة البرامج الترویجیة، قوة شبكات وقنوات التوزیع، مستوى كثافة الانفاق 

 بحوث التسویق، سرعة تقدیم منتجات جدیدة، جودة فيتمایز المنتجات، الجھود المبذولة 
. لمنافسة بشكل ناجح، أخیراً، مدى فاعلیة الأنشطة التسویقیةومھارات رجال البیع، القدرة على ا

وسوف یتم قیاس ھذه  . CRMثم مقدرة إدارة العلامة التجاریة، ومقدرة إدارة علاقة العملاء 
 والإجرائي المفاھیميالذى یوضح ملخصاً للتعریف ) 1(المتغیرات كما ھو موضح بالجدول رقم 

  .لمتغیرات الدراسة
  :ات التابعةثانیاً المتغیر

 وتتضمن أھم للشركات، مؤشرات الاداء المالي فيتتمثل مجموعة المتغیرات التابعة 
الحصة السوقیة، : وھي.  طبیعة نشاطھاباختلافخمسة مؤشرات مالیة تھتم بھا معظم الشركات 

ویشیر أیضاً جدول رقم .  الربحوھامشالربحیة، حجم المبیعات، معدل العائد على الاستثمار، 
  . إلى أسلوب القیاس لھذه الأبعاد)1(
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   لمتغیرات الدراسةوالإجرائي المفاھیميالتعریف ) ١(جدول رقم 

  الإجرائيالتعریف   المفاھیميالتعریف   اسم المتغیر
  المقدرات التسویقیة

Marketing Capabilities  
تعѧѧѧѧرف علѧѧѧѧى أنھѧѧѧѧا عملیѧѧѧѧة تѧѧѧѧصمیم  
متكاملѧѧة لاسѧѧتخدام المنظمѧѧة للمعرفѧѧة  

رد لجعѧѧѧل ادائھѧѧѧا والمھѧѧѧارات والمѧѧѧوا
أفѧѧضل، مѧѧن خѧѧلال مقابلѧѧة احتیاجѧѧات  
العمѧѧلاء، وخѧѧدمتھم، وتعظѧѧیم القیمѧѧة     

 ;Barney, 1991)المقدمѧѧة لھѧѧم  
Vorhies, 1998).   

كمѧѧا تعѧѧرف علѧѧى أنھѧѧا قѧѧدرة الѧѧشركة  
علѧѧى الѧѧتعلم وكѧѧسب خبѧѧرات متمیѧѧزة   
بѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧشأن العمѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧلاء والمنافѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧسین، 
والمѧѧѧѧѧѧوزعین، والبیئѧѧѧѧѧѧѧة التѧѧѧѧѧѧѧسویقیة  

(Slater and Narver, 2000) .  
كمѧѧѧا تعѧѧѧرف علѧѧѧى أنھѧѧѧا مѧѧѧزیج مѧѧѧن    
المعرفة والمھارات یتم استغلالھا من 
خѧѧѧلال ممارسѧѧѧات المؤسѧѧѧسة بѧѧѧشكل    
یѧѧسمح لھѧѧا بتنظѧѧیم وتنѧѧسیق أنѧѧشطتھا     
واسѧѧѧѧتغلال اصѧѧѧѧولھا لتحقیѧѧѧѧق میѧѧѧѧزة   

  . (Akroush, 2011)تنافسیة 

سѧѧوف یѧѧتم قیѧѧاس تلѧѧك المقѧѧدرات بنѧѧاء     
 أبعѧѧاد أساسѧѧیة وفقѧѧاً للمقیѧѧاس   10علѧѧى 

بواسѧѧѧѧطة دراسѧѧѧѧѧة  الѧѧѧѧذى تѧѧѧѧم طرحѧѧѧѧھ    
(Weerawardena, 2003; Azizi, 

Movahed and Khah, 2009) . 
  :وتتمثل تلك الأبعاد فى

  . جودة خدمة العملاء-
  . مدى فاعلیة الأنشطة الترویجیة-
  . جودة ومھارات رجال البیع-
  . قوة شبكات أو قنوات التوزیع-
كنѧѧسبة (عѧلان   كثافѧة الانفѧاق علѧى الإ   -

  ).من المبیعات
  . بحوث التسویقفيالشركة  جھود -
 تحقیѧѧѧق تمѧѧѧایز   فѧѧѧي مقѧѧѧدرة الѧѧѧشركة  -

  .المنتج
  . تقدیم منتجات جدیدةفي السرعة -
  . مدى فاعلیة الأنشطة التسویقیة-
  .  القدرة على المنافسة بشكل ناجح-

  مقدرات إدارة العلامة
Brand Management 

Capability  

 كل فيتنعكس مقدرة إدارة العلامة 
 لخلق قیمة للعلامة من قدرة الشركة

التجاریة والمحافظة علیھا، وأیضاً 
استغلال تلك العلامة التجاریة 

 ومقابلة احتیاجات السوق لإشباع
(Keller, 1993; Netemeyer et 

al., 2004) .   
فضلاً عن أن مقدرة إدارة العلامة 
تستطیع تحقیق ربحیھ من خلال 
جذب العدید من العملاء الجدد 
(McAlister, Srinivasan and 

Kim, 2007) .   

سوف یتم قیاس ھذا المتغیر بناء على 
 تم عرضھ بواسطة الذيالمقیاس 

(Morgan, Slotegraaf and 
Vorhies, 2009) . وسوف یتم قیاس

  :وھي أبعاد 6ھذا المتغیر بناء على 
 تقوم الشركة ببناء خصائص العلامة -

التجاریة والمركز الذھني لھا بناء 
  .وأراء العملاءعلى وجھات نظر 

 تسعى الشركة نحو بناء روابط ذھنیة -
 أذھان فيإیجابیة للعلامة التجاریة 

  .عملائھا
 تقوم الشركة بالمحافظة على -

الصورة الذھنیة الایجابیة للعلامة 
  .التجاریة مقارناً بالمنافسین

 تسعى الشركة نحو تحقیق مستوى -
 بالعلامة التجاریة الوعيمرتفع من 
  . الأسواقفي الخاصة بھا

 تھدف الشركة إلى زیادة فاعلیة قیمة -
 الأسواق فيالعلامة التجاریة 

  .المفضلة لھا
 تقوم الشركة ببناء المعرفة والصورة -

 أذھان العملاء فيالذھنیة 
 .المستھدفین
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  الإجرائيالتعریف   المفاھیميالتعریف   اسم المتغیر
  مقدرات إدارة علاقات العملاء 

CRM- Capability  
 تحدید العملاء في مقدرة الشركة ھي

لتوجھ نحو بناء الجذابین، ثم ا
والحفاظ على علاقات قویھ معھم، ثم 

 نمو في تلك العلاقات استخدام
 ,Boulding, Staelin)الارباح 

Ehret and Johnston, 2005)  
 على تحقیق CRMتركز مقدرة 

الربحیة من خلال جذب العملاء 
والحفاظ على ) الجذابین(المربحین 

 ,Bolton)العملاء الحالیین 
Lemon and Verhoef, 2004) 

تم قیاس ھذا المتغیر بناء على قیاس 
    (Morgan et al., 2009)دراسة 

 أبعاد تقیس قدرات 7ویتكون من 
  :فيالشركة 

  . تحدید العملاء الجذابین واستھدافھم-
 تنمیة تفاعل وتواصل مع العملاء -

  .المستھدفین
 استدعاء العملاء المستھدفین لتجربھ -

  .المنتجات والخدمات
كیز على مقابلة احتیاجات  التر-

  .العملاء المستھدفین
 وبالأخص المحافظة على الولاء -

  .للعملاء الجذابین للشركة
 أثراء وتعظیم مستوى جودة العلاقات -

  .مع العملاء الجذابین
 الحفاظ على استمراریة العلاقات -

  . الایجابیة مع العملاء
  الاداء المالي

Financial Performance 
اء المالي مجموعة یمثل الاد

 فيالمؤشرات الحرجة والاساسیة 
 ي العلیا لأبالإدارةالأجندة الخاصة 

مؤسسة، كما یعتبر مؤشر اداء 
المدیرین التنفیذین وأعضاء مجالس 
الادارات، فضلاً عن كونھ أساس 

   (Akroush, 2011)لمكافآتھم 

تم قیاس ھذا البعد بناء على مقیاس 
 ,Moorman and Rust)دراسة 
 أبعاد 5وذلك من خلال رصد . (1999

  :ھي
  . الحصة السوقیة مقارنھ بالمنافسین-
  . مستوى نمو الربحیة-
  . معدل نمو المبیعات-
  . معدل العائد على الاستثمار-
  .  مستوى ھامش الربح-

 

حیث أن .  مدینة الاسكندریةفي المدیرین بالشركات العاملة فيیتمثل مجتمع الدراسة 
 المقدرات المختلفة، في الانفاق وأوجھھؤلاء ھم الذین لدیھم معرفة عن استراتیجیات الشركة، 

 الدراسة على تجمیع المعلومات من واعتمدت. ومعرفة عن أداء الشركة المالي مقارنة بالمنافسین
  .  لقطاعات متباینةيمجموعة متباینة من الشركات تنتم

حیث وجدت الدراسة .  مدیر من مدیري الشركات177 اعتمدت الدراسة على عینة من
 قامت بدراسة التي مفردة أسوة ببعض الدراسات السابقة 120ان حجم العینة یجب الا یقل عن 
 علیھ،وبناء  . (Akroush, 2006; Tanriverdi, 2005)المقدرات التسویقیة مثل دراسة 

 قائمھ لتامین الحصول علي الحد ١٩٠ع ، لذا فقد تم توزیأدنى قائمھ كحد ١٢٠ الدراسةاستھدفت 
  % .٩٣ بلغت مرتفعة استجابة بنسیھ قائمة، ١٧٧، في حین تم تجمیع الأدنى
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 كرونباخ استخدامفقد تم .  الدراسة على عدد من الأسالیب الاحصائیة الرئیسیةاعتمدت
 Average Varianceباین المفسر  لقیاس ثبات المقاییس، ومتوسط التCronpack Alfaألفا 

extractالمعادلات المھیكلة نمذجةھذا وقد تم الاعتماد على أسلوب .  لاختبار الصدق 
Structural Equation Modeling ،وذلك لرصد طبیعة العلاقات بین متغیرات الدراسة ،

  . واختبار فروضھا
 

  ییس الدراسة نتائج اختبار الثبات والصدق لمقا-١-١٠
معاملات كرونباخ ألفا، وتظھر قیمة المعاملات درجات تفوق ) 2(یظھر جدول رقم 

وعلى الجانب الأخر، یظھر الجدول أیضاً أن . ، مما یدل على ثبات كافة مقاییس الدراسة70%
 "Exploratory Factor analysis "EFA الاستكشافيمعاملات التحمیل للتحلیل العاملي 

 ، كما یظھر الجدول أن Content Validity یؤكد على تحقق صدق المحتوى مما% 60تفوق 
 "Confirmatory Factor Analysis "CFA التوكیديمعاملات التحمیل للتحلیل العاملي 

  كما یتضح . Convergent Validityشارة لتحقق الصدق التطابقي إ في% 40تفوق 
  % 50 تفوق "Average Variance Extract "AVEأن مستویات متوسط التباین المفسر 

   KMOأخیراً، تفوق كافة نتائج . Face Validity الظاھريشارة لتحقق الصدق ا في
 تم تجمیعھا من التيستخدام التحلیل العاملي مع البیانات ا إشارة لتحقق شروط في، 50%معیار 
 في كافة المتغیرات،  إلى معنویةBartiett's Test تشیر نتائج اختبار بارتلت الدراسة، كماعینة 

إشارة لجودة مؤشرات مقاییس المتغیرات، من حیث وجود ترابط قوى بین مؤشرات قیاس 
  .المتغیر
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  ملخص نتائج الصدق والثبات) ٢(جدول رقم 
معامل 

التحمیل 
EFA 

معامل الارتباط 
 المصحح

معامل 
 كرونباخ

نسبة 
المعلومات 
 المستخلصة

KMO 
معنویة 
 اختبار
 بارتلت

التحلیل 
العاملي 

التوكیدي 
CFA 

 العبارات المتغیر

Loading 
Factor 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha 

AVE% 
Extraction 

Sums of 
Squared 
Loadings 

Kaiser-
Meyer-
Olkin 

Measure 
of 

Sampling 
Adequacy 

Bartlett's 
Test of 

Sphericity  
 Chi-

Square 
(P_Value) 

Loading 
Factor 

MC_
1 0.767 0.708 0.746 

MC_
2 0.727 0.664 0.683 

MC_
3 0.787 0.729 0.738 

MC_
4 0.766 0.706 0.702 

MC_
5 0.739 0.676 0.687 

MC_
6 0.806 0.753 0.771 

MC_
7 0.748 0.68 0.835 

MC_
8 0.775 0.715 0.762 

MC_
9 0.849 0.8 0.797 

المقدرات 
 التسویقیة

MC_10 0.839 0.788 

0.928 61.019 0.92 1104.206 
(.000) 

0.812 
BC_1 0.755 0.663 0.707 
BC_2 0.861 0.793 0.835 
BC_3 0.841 0.764 0.803 
BC_4 0.889 0.831 0.831 
BC_5 0.878 0.815 0.827 

مقدرات 
ادارة 
 العلامة

BC_6 0.895 0.84 

0.925 73.013 0.904 782.681 
(.000) 

0.875 
CRM_1 0.789 0.715 0.802 
CRM_2  0.875 0.82 0.864 
CRM_3 0.739 0.659 0.678 
CRM_4 0.812 0.744 0.726 
CRM_5 0.898 0.847 0.854 
CRM_6  0.908 0.859 0.885 

مقدرات 
ادارة 

علاقات 
 العملاء

CRM_7  0.825 0.752 

0.927 70.056 0.902 945.217 
(.000) 

0.776 
FP_1 0.798 0.695 0.771 
FP_2 0.878 0.799 0.809 
FP_3 0.888 0.817 0.899 
FP_4 0.885 0.808 0.829 

الاداء 
 المالي

FP_5 0.834 0.737 

0.909 73.503 0.86 586.068 
(.000) 

0.862 
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 أن معاملات الارتباط لكل متغیر بالمتغیرات الأخرى أقل من (3) جدول رقم ویظھر
، Average Variance Extract) ( لمتوسط التباین المفسر للمتغیر التربیعيالجذر 

 لمتغیرات الدراسة، مع Discrimental Validity يمما یشیر إلى تحقیق الصدق التمایز
تخرج عن مستوى القبول، وھى قیمة الارتباط بین متغیر مقدرات ملاحظة وجود قیمة وحیدة 

 وھو یرتفع عن 0.814إدارة العلامة مع متغیر المقدرات التسویقیة، حیث بلغ معامل الارتباط 
  .0.781جذر متوسط التباین المفسر، والذى یبلغ 

  يمصفوفة الارتباط بین متغیرات الدراسة والصدق التمایز): ٣(جدول رقم 
Pearson Correlations & internal correlation 

المقدرات  
مقدرات ادارة علاقات  مقدرات ادارة العلامة التسویقیة

 الاداء المالي العملاء

    0.781 المقدرات التسویقیة

   0.854 0.814 مقدرات ادارة العلامة

  0.837 0.754 0.712 مقدرات ادارة علاقات العملاء

 0.857 0.622 0.675 0.676 الاداء المالي

، والصدق العاملي یؤول إلى تحقق الصدق يویلاحظ أن تحقق كل من الصدق التمایز
  . لمقاییس الدراسةConstruct Validity البنائي

   نتائج توصیف متغیرات الدراسة– ٢ – ١٠
توصیف متغیرات الدراسة من حیث الوسط والوسیط، والانحراف ) ٤(یظھر جدول رقم 

  .والحد الاقصى والادنى، وغیرھا، المعیاري

   لمتغیرات الدراسةالإحصائيالتوصیف ) ٤(جدول رقم 
Statistics Tests of 

Normality 
Kolmogorov-

Smirnov  N Mean Median Std. 
Deviation Skewness Kurtosis Minimum Maximum 

Statistic Sig. 
المقدرات 
 0.013 0.077 5.00 1.00 0.316- 0.336- 0.87869 3.5000 3.3994 177 التسویقیة

مقدرات 
ادارة 
 العلامة

177 3.5716 3.8333 0.91420 -0.708 0.426 1.00 5.00 0.116 0.000 

مقدرات 
ادارة 

علاقات 
 العملاء

177 3.5052 3.5714 0.91625 -0.669 0.205 1.00 5.00 0.112 0.000 

الاداء 
 0.000 0.101 5.00 1.00 0.507 0.608- 0.85426 3.8000 3.6215 177 المالي

 لعینة الدراسة، من حیث الجنس، الدیمغرافيالتوصیف ) ٥(كما یظھر جدول رقم 
  .مستوى التعلیم، العمر
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   لعینة الدراسةالدیمغرافيالتوصیف ) ٥(جدول رقم 
 Count Column N % 

 %70.6 125 رجل
  الجنس %29.4 52 أنثي

Total 177 100.0% 
 %47.5 84 بكالوریوس

 %5.1 9 دبلوم
 %42.9 76 ماجستیر
 %4.5 8 دكتوراة

  التعلیممستوى 

Total 177 100.0% 
 %6.2 11 ٣٠ إلى ٢٥من 
 %37.3 66 ٤٠ إلى ٣٠من 
 %43.5 77 ٥٠ إلى ٤٠من 
 %13.0 23 ٦٠ إلى ٥٠من 

 السن

Total 177 100.0% 

تباط بین متغیرات الدراسة، وفقاً  وصف معاملات الار(6)بینما یظھر جدول رقم 
  .Spearmanلسبیرمان 

  مصفوفة معاملات الارتباط بین متغیرات الدراسة لسبیرمان) ٦(جدول رقم 
Spearman's rho Correlations 

المقدرات   
 التسویقیة

مقدرات ادارة 
 العلامة

مقدرات ادارة 
 علاقات العملاء

الاداء 
 المالي

Coefficient 1     المقدرات
     Sig  التسویقیة

Coefficient .803** 1    مقدرات ادارة
    Sig. 0.000 العلامة

Coefficient .677** .763** 1   مقدرات ادارة
   Sig. 0.000 0.000 علاقات العملاء

Coefficient .656** .667** .616** 1 
  الاداء المالي

Sig. 0.000 0.000 0.000  
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
N= 177 

   لجودة إطار الدراسة المقترح الإحصائي نتائج التحلیل -٣ – ١٠
 والذي للدراسة، ي المقترح الاجمالالإطار مؤشرات جودة توافق (7)یظھر جدول رقم 

ة توافق  مؤشرات جود(8) حین یظھر جدول رقم في. یتعامل مع الاداء المالي بشكل مجمل
ویتبین من . تفصیلي یتعامل مع مؤشرات الاداء بشكل والذي للدراسة، التفصیلي المقترح الإطار

 الإجمالي للإطار GFIالجداول وجود مستوى متوسط إلى حد ما لجودة التوافق حیث بلغ 
، ولكن %90، وتشیر القیم المرجعیة أن مستوى جودة التوافق المثالیة یجب أن تتعدى 75.7%
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ن قبول ھذه القیمة بشكل كبیر لأن الدراسة قدمت إطار مقترح تم تكوینھ من خلال اسھام یمك
 GFIأما مؤشر . الدراسة، ولیس نموذج تم اختباره لمرات عدیدة واستقرت علیھ الادبیات

وتتأرجح نتائج جودة المؤشرات، .  قیمة متوسطة إلى حد ماوھي% 66.1 بلغ التفصیلي للإطار
 حین أن المؤشرات في . NFI , RMSEA , RMR: ھياتصفت بالضعف  التيفالمؤشرات 

، ھناك مؤشرات أتصفت بالقبول وأخیراً. AGFI، PGFI: ھي اتصفت بالقبول التام التي
 . حیث انخفضت عن القیم المرجعیة بمعدل صغیر للغایة،GFI ،CFI مثل الجزئي

  الإجمالي المقترح الإطارملخص مؤشرات جودة ) ٧(جدول رقم 
  القیمة المرجعیة  القیمة  لمؤشرا

   X2 973.176كا تربیع 
   318  درجات الحریة
   0.000  مستوى المعنویة

   3.060  كا تربیع المعیاریة
RMR .436  0.04أقل من 
GFI  .757  0.90أكبر من 

AGFI .689  0من  1  
PGFI .593  0من  1  
NFI .789  0.90أكبر من 
CFI  .846  0.90أكبر من 

RMSEA .108  0.08أقل من 

  التفصیليملخص مؤشرات جودة الاطار المقترح ) ٨(جدول رقم 
  القیمة المرجعیة  القیمة  المؤشر
   X2 1345.63كا تربیع 

   338  درجات الحریة
   0.000  مستوى المعنویة

   3.981  كا تربیع المعیاریة
RMR 0.441  0.04أقل من 
GFI 0.661  0.90أكبر من 

AGFI 0.593 0 من   1 
PGFI 0.550  0من   1 
NFI 0.709  0.90أكبر من 
CFI 0.763  0.90أكبر من 

RMSEA 0.13  0.08أقل من 

   قدرة إطار الدراسة على التنبؤ بالمتغیرات التابعة – ٤ – ١٠
أظھرت نتائج الدراسة وجود مستوى معنوي لإطار الدراسة المقترح، ووجود قدرة لھذا 

 في وجود قدرة للمتغیرات المستقلة على تفسیر التباین أي(المتغیرات التابعة  على التنبؤ بالإطار
طار المقترح  ھذا الإفي أن المتغیرات المستقلة (9)ویظھر جدول رقم ).  المتغیرات التابعة
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بینما تستطیع %. 40 تعادل R2 المالي للشركة بشكل مجمل بمقدار قیمة بالأداءیمكنھا التنبؤ 
، %28.1 والتنبؤ بالربحیة بمقدار ،%28.4قلة التنبؤ بالحصة السوقیة بمقدار المتغیرات المست

 ،%26.6، والتنبؤ بمعدل العائد على الاستثمار بمقدار %36.4والتنبؤ بمعدل المبیعات بمقدار 
  %.26.7وأخیراً التنبؤ بھامش الربح بمقدار 

  ات التابعةقدرة إطار الدراسة المقترح على التنبؤ بالمتغیر) ٩(جدول رقم 
 R2  اسم المتغیر التابع  الإطار  

 40.  الاداء المالي   الإجمالي الإطار
  284.  الحصة السوقیة

  281.  الربحیة
 364.  المبیعات

 266.  معدل العائد على الاستثمار
  التفصیلي الإطار

 267.  ھامش الربح

   نتائج اختبار فروض الدراسة-٥ – ١٠
  ):التجمیعيإطار الدراسة (الفروض الرئیسیة للدراسة  نتائج اختبارات ١ – ٥ -١٠

 ملخصاً لنتائج اختبار الفروض الرئیسیة للدراسة، كما یظھر (10)یظھر جدول رقم 
  .التجمیعي نموذج تحلیل المسار (2)الشكل رقم 

 على MCویتضح من الجدول وجود تأثیر إیجابي معنوي لمتغیر المقدرات التسویقیة 
، مما یعنى قبول الفرض 0.000، وبمستوى معنویة %52.2 بمعدل بلغ FPليمتغیر الاداء الما

 BC، كما یتضح وجود تأثیر إیجابي ومعنوي لمتغیر مقدرات إدارة العلامة H1 الرئیسيالأول 
، وأخیراً، وجود تأثیر إیجابي معنوي لمتغیر % 28.2 بمعدل بلغ FPعلى متغیر الاداء المالي 

  %.22.1 على الاداء المالي بمعدل CRMلاء مقدرات ادارة علاقات العم

  نتائج اختبارات الفروض الرئیسیة للدراسة) ١٠(جدول رقم 
Regression Weights 

   Estimate S.E. C.R. P Standardized Regression 
Weights 

FP. <--- MC. .417 .063 6.667 *** .522 

FP. <--- BC. .249 .061 4.079 *** .282 

FP. <--- CRM. .176 .052 3.353 *** .221 

Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 

FP.   .400 
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  التجمیعينموذج تحلیل المسار ): ٢(شكل رقم 

  ):التفصیليإطار الدراسة ( نتائج اختبارات الفروض الفرعیة للدراسة -٢ – ٥ – ١٠
. ملخصاً تفصیلاً لنتائج اختبارات فروض الدراسة الفرعیة (11)یظھر جدول رقم 

ویتضح من الجدول أن متغیر المقدرات التسویقیة لھ تأثیر إیجابي ومعنوي على كل من متغیر 
الحصة السوقیة، والربحیة، والمبیعات، ومعدل العائد على الاستثمار، وھامش الربحیة، بمعدلات 

  .التواليعلى % 37.4 ،%43.1 ،%55.5، %50.5، 46.4 % كالتاليتأثیر 

  .H11، H12، H13، H14، H15وتعنى ھذه النتائج قبول الفروض 
ویظھر الجدول أیضاً أن مقدرات إدارة العلامة تؤثر إیجابیاً بشكل معنوي على مؤشر 
الربحیة، والمبیعات، ومعدل العائد على الاستثمار، وھامش الربحیة، بمعدلات تأثیر بلغت 

، H22، H23 ،H24وھذا یعنى قبول الفروض . التواليعلى % 29.7، 17.8%، 23%.، 15.1
H25 .حین أنھ تم رفض الفرض في H21 ینص على وجود علاقة تأثیر لمقدرات إدارة والذي 

  .العلامة على الحصة السوقیة

أخیراً، یظھر الجدول وجود تأثیر إیجابي معنوي لمتغیر مقدرات ادارة علاقات العملاء 
متغیر الحصة السوقیة، ومعدل العائد على الاستثمار، وھامش الربح بمعدل على كل من 

 ، وذلك H31، H34 ، H35، مما یعنى قبول الفرض التواليعلى % 19.6 ،%22، 23.1%
 لم یتم التوصل لعلاقة معنویة بین مقدرات إدارة أي. H32 ، H33بالرغم أنھ تم رفض الفرض 

 نموذج تحلیل المسار (3)ویظھر شكل رقم . والمبیعاتعلاقات العملاء مع كل من الربحیة، 
  . تم اختبارھاالتي للعلاقات التفصیلي
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  )التفصیليالنموذج (الدراسة الفرعیة  ملخص نتائج اختبارات فروض) ١١(جدول رقم 
   Estimate S.E. C.R. P Standardized Regression 

Weights Estimate 
FP_1 <--- MC. .515 .083 6.235 *** .464 
FP_2 <--- MC. .579 .087 6.664 *** .505 
FP_3 <--- MC. .642 .086 7.454 *** .555 
FP_4 <--- MC. .472 .081 5.816 *** .431 
FP_5 <--- MC. .378 .073 5.158 *** .374 
FP_1 <--- BC. .152 .081 1.878 .060 .127 
FP_2 <--- BC. .187 .084 2.215 .027 .151 
FP_3 <--- BC. .288 .083 3.493 *** .230 
FP_4 <--- BC. .211 .082 2.576 .010 .178 
FP_5 <--- BC. .325 .078 4.150 *** .297 
FP_1 <--- CRM. .261 .077 3.376 *** .231 
FP_2 <--- CRM. .067 .078 .859 .390 .057 
FP_3 <--- CRM. .062 .074 .834 .405 .052 
FP_4 <--- CRM. .246 .077 3.194 .001 .220 
FP_5 <--- CRM. .202 .071 2.867 .004 .196 

 
  التفصیلينموذج تحلیل المسار ): ٣(شكل رقم 

   نتائج الاھمیة النسبیة لمكونات المقدرات التسویقیة-٦ -١٠
. ترتیب الاھمیة النسبیة لمكونات مقیاس المقدرات التسویقیة) ١٢(یظھر جدول رقم 

 المرتبة الثانیة حسب الترتیب فية النسبیة الاولى لمقدرات رجال البیع، یلیھا حیث كانت الاھمی
 حین تمثلت في تحقیق تمایز منتجاتھا، أما المرتبة الثالثة القدرة على المنافسة، فيقدرات الشركة 
لة،  قوة منافذ التوزیع، أما الترتیب الخامس جاء لقدرة البرامج الترویجیة الفعافيالمرتبة الرابعة 

  .وھكذا كما یظھر بالجدول
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  ترتیب الأھمیة النسبیة لمكونات المقدرات التسویقیة) ١٢(جدول رقم 
Total  Chi-Square Test 
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 أعتقѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧد ان  -1
 الѧѧѧشركة لѧѧѧѧدیھا 

رویجیѧѧѧѧѧة بѧѧѧѧѧرامج ت
 وعروض فعالة

177 1 5 4 3.47 1.10 5 5 60.316 4 0.000 

 تمتلѧѧك الѧѧشركة   -2
نظѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧام لخدمѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧة 
العمѧѧѧلاء ذو جѧѧѧودة  

 مرتفعة

177 1 5 4 3.46 1.14 6 6 51.446 4 0.000 

 تمتلѧѧك الѧѧشركة   -3
رجѧѧѧال بیѧѧѧع لѧѧѧدیھم   
مھѧѧѧѧارات وقѧѧѧѧدرات  

 متمیزة

177 1 5 4 3.62 1.09 1 1 76.983 4 0.000 

ركة  تمتلѧѧك الѧѧش  -4
شѧѧѧѧѧѧبكات ومنافѧѧѧѧѧѧذ   

 توزیع قویھ
177 1 5 4 3.51 1.06 4 4 60.881 4 0.000 

 تقѧѧوم الѧѧشركة - 5
بالاتفѧѧѧѧѧѧѧѧاق علѧѧѧѧѧѧѧѧي 
الحمѧلات الاعلانیѧѧة  

 بشكل واضح 

177 1 5 3 3.23 1.25 8 8 18.113 4 0.001 

 الѧѧشركة تبѧѧذل - 6
جھѧѧѧود فѧѧѧي بحѧѧѧوث  

 التسویق
177 1 5 3 3.13 1.18 10 10 26.475 4 0.000 

 الѧѧشركة   تمتلѧѧك -7
قѧѧدرات فѧѧي تحقیѧѧق  
تمѧѧایز منتجاتھѧѧا أو  

بمѧستوي   خѧدماتھا 
 معین

177 1 5 4 3.60 1.06 2 2 87.379 4 0.000 

 تقѧѧѧѧدم الѧѧѧѧشركة  -8
منتجѧѧѧѧѧѧات جدیѧѧѧѧѧѧدة   
  بمعدل سریع نسبیا

177 1 5 3 3.16 1.12 9 9 45.006 4 0.000 

 ان الѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧشركة -9
لѧѧѧѧѧѧѧѧѧدیھا قѧѧѧѧѧѧѧѧѧدرات  
تѧѧѧѧѧسویقیة تѧѧѧѧѧسمح  
لھѧѧѧѧѧѧѧا بالمنافѧѧѧѧѧѧѧسة  

 ناجحة بصورة

177 1 5 4 3.51 1.16 3 3 41.333 4 0.000 
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ویق
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 تتѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧصف  -10
الانѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧѧشطة 
التسویقیة للѧشركة   
بأنھѧѧѧѧѧѧѧѧѧا واسѧѧѧѧѧѧѧѧѧعة  

 فاعلیة المدي وذو

177 1 5 3 3.30 1.10 7 7 53.876 4 0.000 

 

 اثبات وجود تأثیر إیجابي للمقدرات التسویقیة على الاداء المالي فينجحت الدراسة 
، وفى نفس السیاق توصلت الدراسة إلى وجود %52.2عدل مرتفع بلغ للشركة بشكل مجمل بم
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تأثیر إیجابي للمقدرات التسویقیة على مؤشرات الاداء المالي بشكل منفصل، فقد بلغ أعلى تأثیر 
 كل من الحصة السوقیة، یلیھللمقدرات التسویقیة على كل من حجم المبیعات، ومستوى الأرباح، 

حیث قد بلغ معدل تأثیر المقدرات التسویقیة على . ار، ثم ھامش الربحومعدل العائد على الاستثم
وتشیر ھذه . التواليعلى % 37.4، %43.1، %46.4، %50.5، %55.5ھذه المؤشرات 

   .للمؤسساتالنتائج إلى قوة تأثیر المقدرات التسویقیة على النتائج المالیة المرجوة 
: ھيیة أھمیة من منظور المدیرین وقد أوضحت النتائج أن أكثر المقدرات التسویق

مقدرات ومھارات رجال البیع، وتمایز المنتجات، والقدرة على المنافسة، وقوة شبكات ومنافذ 
التوزیع، تلیھا فاعلیة البرامج الترویجیة، ثم نظام خدمة العملاء، وفاعلیة الأنشطة التسویقیة، 

قدیم منتجات جدیدة، وجھود بحوث  تفي، أخیراً، السرعة الإعلانیةوالانفاق على الحملات 
  .التسویق

أثبتت الدراسة وجود تأثیر إیجابي لمقدرات إدارة العلامة التجاریة على الاداء المالي 
، بما یتفق مع عدد من الدراسات السابقة مثل %28.2 بمعدل بلغ إجماليللشركة بشكل 

(Likoum et al., 2020; Li and Liu, 2014). وجود تأثیر إیجابي  كما أثبتت الدراسات
فقد بلغ معدل . لمقدرات إدارة العلامة على كل مؤشرات الاداء المالي فیما عدا الحصة السوقیة

 وعلى ،%23 وعلى حجم المبیعات بمعدل ،%29.7تأثیر ھذه المقدرات على ھامش الربح 
 بینما .%15.1 وأخیراً على مستوى الارباح بمعدل ،%17.8معدل العائد على الاستثمار بمعدل 

 أكدت على وجود تأثیر إیجابي التي نتائج ھذه الدراسة مع عدد من الدراسات السابقة اختلفت
 Iyer et al., 2020; Merrilees et)لمقدرات إدارة العلامة على الحصة السوقیة مثل دراسة 

al., 2011) . لسوقیة  العلاقة بین مقدرات إدارة العلامة، والحصة اانتفاءویحاول الباحث تفسیر
من خلال إیضاح أن وجود مقدرات لإدارة العلامة التجاریة یعمل على تخفیض تكالیف البحث 

 Hulland et)عن عملاء جدد، وجذب قدر من العملاء الجدد، وتخفیض الخطر المدرك لدیھم 
al., 2007) .  ویؤول ھذا إلى زیادة حجم المبیعات، والربحیة، وھامش الربح، لكنھ لا یضمن

حیث أن الحصة السوقیة . الحصة السوقیة بالرغم من ارتفاع حجم المبیعات والربحیةزیادة 
وعلى .  السوقفيترتبط بالمبیعات الكلیة فى السوق، وقدرات وریادة الشركات الأخرى المنافسة 

 0.06 ینص على ھذه العلاقة بلغ الذيصعید أخر، یلاحظ أن نسبة المعنویة لاختبار الفرض 
   .0.05 جداً من معیار القبول لصحة الفرض، وھو وھو مستوى قریب

وفى سیاق أخر، یتضح أنھ بالرغم من وجود تأثیر لمقدرات إدارة العلامة على معظم 
. مؤشرات الاداء المالي، الا أن معدلات التأثیر أقل بكثیر من معدلات تأثیر المقدرات التسویقیة

 حین تؤثر في، %55.5حجم المبیعات بمعدل فعلى سبیل المثال، تؤثر المقدرات التسویقیة على 
 وعلى سبیل المثال أیضاً، تؤثر مقدرات %.23مقدرات إدارة العلامة على حجم المبیعات بمعدل 

 بینما تؤثر مقدرات إدارة العلامة على ھامش الربح ،%37.4التسویق على ھامش الربح بمعدل 
، وھو أنھ مازال لمقدرات أنشطة ویمكن استخلاص معنى حرج من ھذه النتائج%. 29.7بمعدل 

  .التسویق الرئیسیة القوة الأساسیة المحركة لتحقیق أھداف المنظمة المالیة والتسویقیة

أوضحت نتائج اختبار فروض الدراسة وجود تأثیر إیجابي لمقدرات إدارة علاقات 
الثالث  صحة الفرض لإثباتشارة إ في على الاداء المالي للشركة بشكل مجمل، CRMالعملاء 

 مع النتیجةوتتفق تلك . وھو معدل مرتفع إلى حد ما% 22.1للدراسة، وقد بلغ معدل التأثیر 
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 Liu et al., 2020; Shaabann and)بعض الدراسات السابقة، منھا على سبیل المثال 
Choneim, 2018). وقد أثبتت الدراسة وجود تأثیر إیجابي لمقدرات CRM على الحصة 

 وعلى ھامش ،%22 وعلى معدل العائد على الاستثمار بمعدل ،%23.1 السوقیة بمعدل بلغ
وتتفق تلك النتائج مع ما .  إلى حد كبیرمقبولة وتعتبر ھذه المعدلات %.19.6الربح بمعدل 

أوضحتھ الادبیات بشأن قدرة إدارة علاقات العملاء على الحفاظ على العملاء الحالیین، وتحقیق 
ولم تسفر  . (Wang and Feng, 2017)اء نمو العلاقات معھم مبیعات وأرباح مستقرة من ور

 على حجم CRMنتائج الدراسة على وجود تأثیر معنوي لمتغیر مقدرات إدارة علاقات العملاء 
 CRM، كما لم تثبت الدراسة وجود تأثیر لمقدرات H33المبیعات، مما أدى إلى رفض الفرض 

وتختلف تلك النتائج مع بعض الدراسات . H32 على مستوى الارباح، مما أدى إلى رفض الفرض
 أكدت على وجود دور لھذه المقدرات فى جذب عملاء جدد، ومن ثم زیادة نمو والتيالسابقة، 

 التيفضلاً عن الدراسات ). (Liu et al., 2020; Wang and Feng, 2012المبیعات 
 النفقات التسویقیة  تعمل على زیادة نمو الارباح من خلال تخفیضCRMأوضحت أن مقدرات 

ھدارھا إذا قدمت إ كان من الممكن التيللعملاء غیر المربحین، وتوفیر كافة نفقات الخدمات 
. (Bolton et al., 2004; Morgan et al., 2009)، وأیضاً من خلال جذب عملاء جدد إلیھم

قدرات  مھي CRMویمكن تبریر تلك النتائج إلى حد ما، من خلال إیضاح أن مقدرات إدارة 
 وانتقاء أحد مكوناتھا قد یترتب علیھ أخفاق تحقق بعض – كما أشارت الادبیات –متعددة الابعاد 

وبصورة أكثر تحدیداً، إذا كانت مقدرات إدارة علاقات العملاء تعمل على . النتائج المتوقعة
جذب  إلا أنھا لا توفر ضمانھ مؤكدة ل(Rayls, 2005)الحفاظ على العملاء وتحقیق ولائھم 

  . المبیعات والارباحفيعملاء جدد، وتحقیق نمو 
 متغیر في تفسیر التغیرات فيوعلى صعید أخر، یلاحظ أن إطار الدراسة المقترح نجح 

، بما یشیر إلى أن الانماط R2 0.40، حیث بلغت قیمة %40الاداء المالي للشركة بمعدل بلغ 
 الاداء المالي بمعدل في تفسیر التباین الثلاثة من المقدرات الخاصة بقسم التسویق قادرة على

 الاھمیة النسبیة لھذه الانماط من فيویلاحظ أنھ نتائج الدراسة أكدت وجود تباین . %40
 التأثیر على الاداء المالي، فيحیث لعبت المقدرات التسویقیة الدور الابرز والاھم . المقدرات

 حیث بلغت معاملات . علاقات العملاءیلیھا مقدرات ادارة العلامة، وأخیراً مقدرات ادارة 
 ، 52.2% أن تأثیر ھذه المقدرات على الاداء المالي بلغ – (10) وفقا لجدول –المعیاریة 

  .التوالي على %22.1 ، %28.2

 أن المقدرات – (9) كما بجدول رقم – R2وفى نفس السیاق أشارت نتائج معاملات 
، ومستوى الارباح بمعدل %28.4سوقیة بمعدل  الحصة الفيالثلاثة تستطیع تفسیر التباین 

، وأخیراً، 26.6%، ومعدل العائد على الاستثمار بمعدل %36.4، وحجم المبیعات بـ 28.1%
أن أعلى تفسیر :  منھامعاني طیاتھا عدة فيوتحمل تلك النتیجة . 26.7%ھامش الربح بمعدل 

 یمثل الھدف الأول لقسم التسویق، الذي المقترح كان لمؤشر حجم المبیعات، وھو المؤشر للإطار
 مؤشرات الاداء المالي بمعدلات متقاربة تتراوح باقي قادر على تفسیر الإطار إلى أن بالإضافة

وتشیر نتائج الاختبارات الاحصائیة إلى .  معدلات مقبولة إلى حد كبیروھي 28%  إلى26%من 
  .إحصائیاقد تم اثباتھا  الإطار المقترح، خاصة أن معنویة للإطار مبدئيوجود قبول 
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ویمكن تقدیم استخلاصا لنتائج الدراسة یظھر الاھمیة النسبیة للمقدرات المختلفة على كل 
  .(4) رقم التوضیحي الشكل في ماليمؤشر 

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  
  

  

  الأھمیة النسبیة للمقدرات المختلفة على كل مؤشر من المؤشرات المالیة) ٤(شكل رقم 
  

 
 المقدرات التسويقية

مقدرات إدارة علاقات 
 العملاء

  الحصة السوقية 
R2 = 28.4% 

 المقدرات التسويقية

مقدرات إدارة 

  مستوى الارباح 
R2 = 28.1% 

 المقدرات التسويقية

مقدرات إدارة 

  حجم المبيعات 
R2 = 36.4%  

 المقدرات التسويقية

مقدرات إدارة علاقات 
 العملاء

  

معدل العائد 
  ستثمار على الا

R2 = 26.6%  
مقدرات إدارة 

 المقدرات التسويقية

مقدرات إدارة 

مقدرات إدارة علاقات 
 العملاء

  

  هامش الربح
  

R2 = 26.7%  

 46.4%  

 23.1%  

 50.5%  

 15.1%  

 55.5%  

 23%  

 43.1%  

 22%  

 17.8%  

 37.4%  

 29.7%  

 19.6%  
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 المقدرات ھي أن أكثر المقدرات تأثیراً على الحصة السوقیة (4)شكل رقم ویتضح من ال
 حین أن أكثر في. 23.1%، یلیھا مقدرة ادارة علاقات العملاء بمعدل %46.4التسویقیة بمعدل 

، یلیھا مقدرات ادارة %50.5المقدرات تأثیراً على مستوى الارباح المقدرات التسویقیة بمعدل 
، 55.5%أما مؤشر حجم المبیعات یتأثر بالمقدرات التسویقیة بمعدل . 15.1%العلامة بمعدل 

 حین أن معدل العائد على الاستثمار یتأثر بالثلاث في. 23%ومقدرة إدارة العلامة بمعدل 
، تلیھا مقدرات ادارة 43.1%مقدرات، حیث تؤثر فیھ المقدرات التسویقیة بأعلى معدل بلغ 

بینما . 17.8%المرتبة الأخیرة، مقدرة ادارة العلامة بمعدل ، وفى 22%علاقات العملاء بمعدل 
، فإن مقدرة ادارة العلامة 37.4% ھامش الربح بمعدل فيتستطیع المقدرات التسویقیة التأثیر 

  .19.6%، ثم تلیھا مقدرة ادارة علاقات العملاء بمعدل 29.7%تؤثر فیھ بمعدل 
 

 تسعى لتحسین مؤشراتھا التيوعة من التوصیات للشركات تقدم الدراسة الحالیة مجم
  :الآتي فيوتتمثل ھذه التوصیات . المالیة

  توصى الدراسة الشركات بضرورة توجیھ الاھتمام نحو المقدرات التسویقیة المرتبطة
 الاداء المالي للشركة بمعدل فيبالمزیج التسویقي، حیث تستطیع تلك المقدرات التأثیر 

 توجیھ میزانیات فيوإذا كانت ھناك صعوبة لدى بعض الشركات . (52.2%) مرتفع للغایة
 تحدید أولویات في تشكل المقدرات التسویقیة، فإن الدراسة نجحت التيمالیة لكافة الابعاد 

مھارات رجال البیع، تمایز المنتجات، مقدرات :  تلك الابعاد بالأولیة التالیةفيالانفاق 
فذ البیع، فاعلیة البرامج الترویحیة، نظام خدمة العملاء، فاعلیة المنافسة، قوة شبكات ومنا

 تقدیم منتجات جدیدة، فيالانشطة التسویقیة، الانفاق على الحملات الاعلانیة، السرعة 
  .وأخیراً بحوث التسویق

  توصى الدراسة الادارة العلیا بالشركات بالتوجھ بالمقدرات الخاصة بقسم التسویق سواء
ت التسویقیة المرتبطة بالمزیج التسویقي، أو مقدرات ادارة العلامة، أو كانت المقدرا

 الاداء المالي فيحیث تستطیع تلك المقدرات تفسیر التغیر . مقدرات ادارة علاقات العملاء
 مقدمة أولویات فيفإذا كانت الاھداف المالیة . (40%)للشركة بمعدل مرتفع إلى حد ما 

 الألیات فين الدراسة توصى بضرورة الاھتمام بالاستثمار الادارة العلیا بالشركات، فإ
كما تقدم الدراسة نتائج تساعد .  من شأنھا رفع وتعظیم مقدرات ھذا القسمالتيالتسویقیة 
 الأولى فالأولویة تحدید أولویات الانفاق على الانماط المختلفة من المقدرات، فيالشركات 

، یلیھا مقدرات إدارة العلامة، التسویقيبالمزیج  المقدرات التسویقیة المرتبطة فيتتمثل 
  .وأخیراً، مقدرات إدارة علاقات العملاء

  تحقیق الحصة السوقیة في لدیھا فجوة التيوعلى صعید أخر، توصى الدراسة الشركات 
المستھدفة بضرورة أعادة ھیكلة الانفاق على المقدرات التسویقیة، فھناك مصدرین رئیسیین 

 المقدرات فية السوقیة وفقاً لنتائج ھذه الدراسة، وھما الاستثمار لتحسین وضع الحص
 مقدرات ادارة في، والاستثمار 46.4%التسویقیة لما لھا من تأثیر على الحصة السوقیة یبلغ 

  .23.1%علاقات العملاء لما لھا من تأثیر على الحصة السوقیة یبلغ 
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  حجم المبیعات، فيف إحداث نمو  تستھدالتيوفى نفس السیاق، توصى الدراسة الشركات 
المقدرات التسویقیة، ومقدرات :  عنصرین، وھمافيومستوى الارباح بالمزید من الاستثمار 

  .إدارة العلامة التجاریة، دونما التركیز على مقدرات ادارة علاقات العملاء

  إن معدل العائد على الاستثمارROI ت،  معظم القطاعافي یعتبر أحد الاھداف الرئیسیة
 الدراسة بتحلیل العلاقة بین اھتمتویتم استخدامھ لتقییم كفاءة أدارة الشركات، ولذلك 

وبناء على نتائج الدراسة أتضح أن . ROI المقدرات بقسم التسویق ومؤشر فيالانفاق 
 معدل العائد على الاستثمار بمعدل مرتفع فيالمقدرات التسویقیة تستطیع التأثیر 

، ویتبعھا مقدرات إدارة العلامة %)22( إدارة علاقات العملاء ، یلیھا مقدرات%)43.1(
 في أحداث نمو فيوتنطبق أیضاً تلك التوصیة للشركات الراغبة %). 17.8(التجاریة 

ھامش الربح لكنھا تواجھ بمنافسة شدیدة تجعلھا مقیدة، فتقدم لھا الدراسة توصیة بالاستثمار 
المقدرات التسویقیة، یلیھا مقدرات إدارة :  التالیةیةبالأولو المقدرات التسویقیة الثلاثة في

  .العلامة، ثم مقدرات إدارة علاقات العملاء

  :حدود الدراسة، والمقترحات للدراسات المستقبلیة

  الشركات بصورة میسرة مما یفرض صعوبة فياعتمدت الدراسة على عینھ من المدیرین 
 . على عینھ عشوائیةاقترحتھ الذي طارالإتعمیم النتائج، ولذلك تقترح الدراسة اختبار 

  اعتمدت تقدیم إطار عمل یتصف بالحداثة، حیث أن معظم الدراسات فينجحت الدراسة 
.  جمع بین ثلاث أنماطالإطار حین أن فيعلى نمط واحد من المقدرات بقسم التسویق، 

درجة،  كانت محدودة بللإطار Goodness of fitوبالرغم من أن مؤشرات جودة التوافق 
 إلى مزید من الاختبار على الإطاروبناء علیھ، یحتاج ھذا .  قد تحققتالإطارإلا أن معنویة 

قطاعات مختلفة، وفى مناطق جغرافیة مختلفة حتى یمكن تحسین مؤشرات جودة التوافق 
 .لھ

  على قطاعات متباینة دونما التمركز على قطاع بعینھ، لذلك الإطارقامت الدراسة باختبار 
 ظل أخذ طبیعة نوع القطاع كمتغیر وسیط فيح الدراسة اختبار ھذا القطاع تقتر

moderator طبیعة باختلاف الاھمیة النسبیة لكل نمط من مقدرات التسویق لإظھار، وذلك 
 .القطاع

  ركزت الدراسة على تحلیل العلاقة بین المقدرات التسویقیةMC ومقدرات BM ومقدرات ،
CRMتدفع الشركات نحو التيالي، دون التمركز على المحفزات  على مؤشرات الاداء الم 

 تلك المقدرات، ولذلك تقترح الدراسة إجراء بحوث تقدم وتختبر نموذج فيالاستثمار 
المحفزات للمقدرات التسویقیة والنتائج / متكامل للمقدرات التسویقیة یشتمل على المقدمات

  . علیھاالمرتبة
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Abstract: 

The Purposes of this study are to investigate the relationship 
between Marketing capabilities, Brand Management capabilities, CRM 
capabilities and Financial performance in Egyptian organizations. A 
questionnaire was developed and distributed to a sample of 177 
managers. 

Structural equation modeling was utilized to test the research 
hypotheses.  

The results indicate that the Marketing capabilities have a positive 
effect on the all financial performance indexs . furthermore, The BM 
capabilities have positive effect on all financial performance except the 
market share index, and the CRM capabilities have positive effect only 
on market share, return on investment and profit margin. The study 
framework was significant; therefore, the research results are very useful 
for correlate three type of marketing capabilities with financial 
performance. 
Keywords: Marketing Capabilities, Brand Management Capabilities, 

Customer Relationship Capabilities, Financial performance.   
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