
 ٢٠١١، )١(٢٥مجلد  ،)الانسانية العلوم( للأبحاث النجاح جامعة مجلة

 

  : والميزة التنافسية إدارة معلومات العملاء وأثرھا في الأداء المؤسسي
  على الشركات المساھمة العامة الفلسطينيةميدانية دراسة 

The Impact of Customers Information Management on 
Organizational Performance and Competitive Advantage: A Field 

Study of Palestinian Corporations 

  
  سام الفقھاء

Sam Al-Foqahaa 

  .نابلس، فلسطينالنجاح الوطنية،  قسم التسويق، كلية الاقتصاد والعلوم الإدارية، جامعة

  Sam@najah.edu :بريد الكتروني

  )٢٦/١/٢٠١١: (، تاريخ القبول)٢٨/٦/٢٠١٠: (تاريخ التسليم
 
  ملخص

 ،لعملاء في تحسين الأداء المؤسسيھدفت ھذه الدراسة إلى تفسير دور إدارة معلومات ا
 وقد .لدى الشركات المساھمة العامة المدرجة في سوق فلسطين للأوراق الماليةوالميزة التنافسية 

ضمان الحصول على معلومات العملاء، و :ھي ،أبعاد ةاشتملت إدارة معلومات العملاء على ثلاث
 ة،والحصة السوقي ،نمو المبيعاتن خلال وتم تجسيد الأداء المؤسسي م. ھا، والاستفادة منجودتھا
فتم تجسيدھا من خلال المقارنة مع  ،أما الميزة التنافسية .رنة مع العام السابقامقالربح  وھامش

ن رئيسيتين ياعتمدت الدراسة على فرضيتو. المنافسين باعتماد عدد من المؤشرات التنافسية
والميزة  ،في الأداء المؤسسيقتھا وعلاتمحورتا حول مدى تأثير إدارة معلومات العملاء 

ن مجتمع الدراسة من الشركات المساھمة العامة وقد تكوّ . التنافسية للشركات المساھمة العامة
من مجتمع  ممثلة المدرجة في سوق فلسطين للأوراق المالية، وتم اختيار عينه عشوائية بسيطة

 ةوجود علاقة معنوي - :نتائج التاليةوقد توصلت الدراسة إلى ال  .شركة) ٣٣(الدراسة تكونت من 
 تحقيق مستويات أعلى من الأداء المؤسسيو ،إدارة معلومات العملاء بين دلالة إحصائية اتذ

باستثناء بعد نمو المبيعات، حيث لم يرتبط بعلاقة معنوية مع  ،، ومنفردةتمعةبأبعاده الثلاثة مج
في نمو  قوي لإدارة معلومات العملاء كان ھناك تأثير بينما ،معلومات العملاء إدارة جھود

وجود تأثير مھم ومعنوي  - .، ثم في نمو الھامش الربحي للشركات الفلسطينيةالحصة السوقية
 .الفلسطينية الشركات لإدارة معلومات العملاء في تحقيق مستويات أعلى من الميزة التنافسية لدى

ي الجھود الت ول عملائھا بنفس مقدارن الشركات لا تستفيد من المعلومات التي تجمعھا حإ -
وقدمت الدراسة مجموعة   .والعمل على ضمان جودتھا ،جمع ھذه المعلوماتتبذلھا في عملية 

بمعلومات العملاء كأصل من أصول إدارات الشركات اھتمام التوصيات الھادفة إلى زيادة  من
  .المؤسسة
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Abstract 

This study aimed at explaining the role of customers' information 
management in improving organizational performance and competitive 
advantage for Palestinian corporations listed in Palestine Securities 
Exchange. Customers' information management included three 
dimensions; customers' information acquisition, information quality, and 
information utilization. Organizational performance was operationalized 
in terms of market share, sales growth and profit margin compared to 
previous year. While competitive advantage was operationalized in terms 
of some competitive indicators relative to competitors. This study was 
based on two main hypotheses related to the potential effect and 
relationship of customers' information management on organizational 
performance and competitive advantage. The study population included 
all corporations listed in the Palestine Securities Exchange. A 
representative simple random sample of (33) corporations was selected.  
The study concluded the followings: - A strong and statistically 
significant relationship was found between customers information 
management and the dimensions of organizational performance, 
collectively, and individually with the exception of sales growth 
dimension, a significant correlation with the efforts of customers 
information management was not found, while there was a strong 
influence of customer information management on the growth of market 
share, and profit margin for the Palestinian Corporations. - An important 
and statistically significant relationship was found between information 
management and organizational competitive advantage. - Companies 
were not likely to make a good use of customers' information as 
compared with their efforts of acquiring and ensuring the quality of this 
information. The study made some recommendations aiming at 
increasing the awareness of corporations regarding management of 
customer information as an organizational asset. 

  
  مقدمةال

 أعمالھا أداءلمحاولة تطوير  وتنميتھا تقييم قدراتھا إلى ،بشكل مستمر ،تسعى المنظمات
)Day & Bulte 2002 .( ً جديد لتحسين  مجالإلى  لت المنظماتمن ھذا التوجه، تحوّ  وانطلاقا
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 ٢٠١١، )١(٢٥مجلد  ،)الانسانية العلوم( للأبحاث احالنج جامعة مجلة ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

 أھمية إن .)Zahay & Griffin, 2004(معلومات العملاء  إدارةالمؤسسي والنمو، وھو  الأداء
 ،ةيلموارد المؤسسلبيانات الخاصة بالعملاء كمصدر الالتي ترتكز على قواعد المعلوماتية نظم ال

نه أ المؤسسات وخصوصاً و ،للأكاديمييناھتمام محل يعتبر  والتي يصعب على المنافسين تقليدھا
ولا يزال ھناك محدودية  ،)Peltier & Schoenbachler, 2005( المؤسسي بالأداءعلى صلة 

علاقات  إدارةبالاعتماد على نظم  الإستراتيجيةحول العمليات المؤسسية وعمليات تطوير كبيرة 
وفي  استغلال معلومات العملاء داخل المنظمة فيھذه النظم تساعد بنجاح  نإالعملاء من حيث 

  .)Peltier et al., 2003( محيطھا

 إضافةً  .نافسية للمؤسساتمعلومات العملاء في الميزة الت إدارة تأثير لمعرفةھناك حاجة  إن
الأداء  ومن ثم ربط تلك القدرات مع ،امعلومات عملائھ إدارةمعرفة قدرات المؤسسات في إلى 

تباين  أندليل ميداني على كيف  لإيجادالميزة التنافسية، فھذه الدراسة جاءت و المؤسسي
 .ا التنافسيةاياھزمو أدائھا اختلاف في هينتج عن أنيمكن معلومات عملائھا  إدارةالمؤسسات في 

في عملية استغلال المعرفة داخل المنظمات يحظى بأھمية متزايدة وذلك في  قد أصبح البحثف
  ). ,Menon & Varadarajan 1992(لكفاءة التنظيمية على صعيد ا ضوء مضامينھا

  
  مشكلة الدراسة

 & Deshpande et al., 1993; Kohli( بالرغم من وجود العديد من الأدبيات مثل
Jaworski 1990; Jaworski & Kohli 1993; Moorman 1995; Narver &  

Slater 1990 ( ،استخدام المعلومات  دراسة أن إلاحول الاستفادة من المعلومات السوقية
ً الخاصة بالعملاء لم يتلق اھتمام ً أكاديمي ا ً كاف ا  إدارةھذه الدراسة تحاول اختبار العلاقة بين ف .يا

تحاول ھذه الدراسة ، وبشكل محدد .التنافسيةوالميزة  والأداء المؤسسي، ،معلومات العملاء
  :لين التاليينالتساؤ نع الإجابة

نمو الحصة (بأبعاده الثلاثة  المؤسسي الأداء مع معلومات العملاء إدارةما ھي علاقة  .١
لدى الشركات المساھمة  مجتمعة ومنفردة) السوقية، ونمو المبيعات، ونمو ھامش الربح

  ؟في فلسطين عامةال

 ؟لدى الشركات المساھمة العامة الميزة التنافسيةمع  ما ھي علاقة إدارة معلومات العملاء .٢
  

  ومبرراتھا الدراسة أھمية

المؤسسات بشكل  فر لإدارةاإذ يتوھذه الدراسة من طبيعة ما تحاول اختباره،  أھميةتنبع 
العملاء في  أنواع علوماتية حولالتسويق بشكل خاص العديد من المصادر الم وإداراتعام 
ال لھذه تحد كبير في الاستغلال الفعّ  تواجهبذلك  يوھ ،يلاتھموتفض ،وحاجاتھم ،السوق

الكمية الوافية  ريأن توفالبرھنة على محاولة و اختبار في أھميتھا تتجسدفھذه الدراسة . المعلومات
 ا في عمليات اتخاذ القرارعن السوق والعملاء، وضمان جودتھا، واستخدامھ من المعلومات

  .الخ... حصة السوقيةأو  على شكل أرباحتحقيق عوائد مرضية  ن المنظمة منسيمكّ 
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ت حديثا العديد من البنوك قد نفذّ  أن إلىفي دراسته ) Morgan, 2007(يشير مورجان و
يحقق لم  المعظموزيادة عدد العملاء، لكن  الجودةلتحسين ) CRM(علاقات العملاء  إدارةبرامج 

عدم تركيز ھذه البنوك على تطوير  إلىوالسبب يعود  ،تلك استثماراتهالعوائد التي توقعھا على 
علاقات  إدارةتكنولوجيا  وتقوية لرفداللازمة ) CIM(معلومات العملاء  دارةالرئيسة لإ قدراتال

ساب واكت ،ربحيتھمزيادة و ،العملاء ءين ولاسبفاعلية لتح) Technologies CRM(العملاء 
  .عملاء جدد

تھا فاعليمدى على كلھا  تعتمد، وتجزئة السوق ،جات العملاءتحديد حا علىقدرة البنوك  إن
ت برامج تكنولوجيا إدارة البنوك التي نفذّ  نأكما  .العملاءواستخدام بيانات ، وإدارةجمع، في 

ت غير قادرة كان ،دون أن تمارس بفاعلية متطلبات إدارة معلومات العملاء ،علاقات العملاء
  : ا، بسبب أنھ)ROI(على توليد العائد المتوقع على الاستثمار 

 .التي تجريھا معھم خلال التعاملات للبنك من من تحديد العملاء الأكثر قيمة تتمكنلم  .١

بناء على أھمية كل عميل الواجب تقديمھا للعملاء من تمييز مستويات الخدمة  لم تتمكن .٢
  .للبنك

فإن منظمات الأعمال لن تستطيع استدامة ميزتھا التنافسية  ،التنافسيةأما بالنسبة للميزة 
وتحليلھا  ،لفترة طويلة من الزمن بدون المبادرة في جمع المعلومات عن الأسواق والمنافسين

مية نه وبالرغم من أھأكما ). Blankenship, 2004(وفي الزمن المطلوب  ،لإدارة أدائھا
مات، لا تزال ھناك محدودية في الدراسات حول العلاقة بين الموارد منظتحقيق الميزة التنافسية لل

المنظمية والطريقة التي تنظم فيھا المنظمات نفسھا لتحقيق ھذه الميزة، إذ يعتبر تحقيق الميزة 
ة لمنظمات الأعمال المنافسين من الأھداف الرئيس وتحسين الأداء المؤسسي مقارنة مع ،التنافسية

فلا تزال ھناك حاجة لدراسات أخرى لاختبار درجة التفاعل . لأجل تحقيقھا تسعى التي يجب أن
المعلومات، والميزة التنافسية ومستوى الأداء الذي  إدارة النسبية بين القدرات المنظمية بما فيھا

  ).Raduan et al, 2009(يتوقف على تلك القدرات 

تي تتطرق لموضوع إدارة ھذه الدراسة من أولى الدراسات ال قد تعدّ ومن جانب آخر، 
معلومات العملاء في الشركات المساھمة العامة الفلسطينية، حيث تعتبر ھذه الشركات محور 

بعض الإحصاءات القطاعية الخاصة بتلك ) ١(ويوضح الجدول رقم . الاقتصاد الفلسطيني
  .لفلسطينير عن مدى أھمية الدور الذي تلعبه تلك الشركات في الاقتصاد اوالتي تعبّ  ،الشركات
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للشركات المساھمة العامة المدرجة  ٣١/١٢/٢٠٠٩إحصاءات القطاعات كما في  ):١(جدول 
  .في سوق فلسطين للأوراق المالية

  القطاع
عدد 
 الشركات
  المدرجة

 عدد الأسھم
  المتداولة

قيمة الأسھم 
  )دولار( المتداولة

 القيمة السوقية
  )دولار(

  ٦٠١.٣٨١.٠٨٦  ١٧٦.٨٨٥.٥٥١  ٩٣.٨٧٩.٣٢٣  ٧  البنوك
  ٩١.٧١٢.٧١٦  ٦.٥١٨.٣٦٧  ٥.٩٦٩.٨٨٨  ٥  التأمين

  ٤٢٦.٨١٥.٧٨٦  ١١٦.٩٩١.٦٦٤  ٩٣.٧٤٣.٠٣٦  ٨  الاستثمار
  ١٧٩.٢٢٩.٣٠٧  ٢٧.١٢٩.٤٢٤  ١٣.٤٧٦.٢٢٢  ١٠  الصناعة
  ١.٠٧٦.٢٢٧.٦٣٦  ١٧٢.٨٦٨.٣٩٢  ٣١.٨٠٨.٩٠٤  ٩  الخدمات
  ٢.٣٧٥.٣٦٦.٥٣١  ٥٠٠.٣٩٣.٣٩٨  ٢٣٨.٨٧٧.٣٧٣  ٣٩  المجموع

- فلسطين. ٢٠٠٩التقرير السنوي . )٢٠١٠(. فلسطين للأوراق الماليةسوق : المصدر
  .نابلس

  
  الدراسة أھداف

العامة  معلومات العملاء لدى الشركات المساھمة إدارة إلىاستھدفت ھذه الدراسة التعرف 
 ،لتلك الشركات، وقد ھدفت الدراسة ، والميزة التنافسيةالمؤسسي الأداءثر ذلك في أو ،الفلسطينية

  :التالية تحقيق إلى ،ل محددبشك

والعمل على ضمان  ،تلك الشركات في توليد معلومات العملاء إداراتجھود  إلى التعرف .١
 .جودتھا

في اتخاذ القرارات  تلك الشركات على استخدام تلك المعلومات إداراتتحديد قدرة  .٢
 .المؤسسية

للشركات التنافسية والميزة  الأداء، تحسينمعلومات العملاء في  إدارة دور ثرأقياس  .٣
 .المذكورة

معلومات العملاء في الشركات  إدارةتقديم توصيات تفيد متخذ القرار بالنسبة لدور  .٤
  .العامة المساھمة

  
  فرضيات الدراسة

 تم تطوير الفرضيتين الصفريتين ،وتحقيق أھدافھا ،من أجل معالجة مشكلة الدراسة
  :تاليتينال
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دارة معلومات العملاء في لإثير ذو دلالة إحصائية لا يوجد تأ :الأولى الرئيسة الفرضية
نمو الحصة السوقية، ونمو المبيعات، (بأبعاده الثلاثة  تحقيق مستويات أعلى من الأداء المؤسسي

  .مجتمعة ومنفردة) ونمو ھامش الربح

إدارة معلومات العملاء لا تؤدي إلى تحقيق مستويات أعلى من الميزة  :الفرضية الثانية
  .ة لدى الشركات المساھمة العامةالتنافسي

ً نموذج تان أعلاهالفرضي تشكل   ):١(ظھر في الشكل رقم يكما  دراسةاً للوإطار ا

 

 

Ho1                                                    
                

                                                          
      

 

                                                    

     Ho2                                                         

  .نموذج الدراسة ):١(شكل 
  

  التعريفات الإجرائية لمتغيرات الدراسة 

  لمتغير الدراسة المستق  :أولاً 

 ،العملاءبصة الممارسة المنتظمة لجمع المعلومات الخاھي  :إدارة معلومات العملاء
وجعلھا متاحة لموظفي المؤسسة لاستخدامھا في القرارات التي يتخذونھا بالنسبة للتفاعل مع 

 :وتشتمل إدارة معلومات العملاء على عمليتين رئيسيتين .لاءمالع

  

 الميزة التنافسية

  
 إدارة معلومات العملاء

  :الأداء المؤسسي
 الحصة السوقيةنمو  -
  نمو المبيعات -
  الربح نمو ھامش -
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 ٢٠١١، )١(٢٥مجلد  ،)الانسانية العلوم( للأبحاث احالنج جامعة مجلة ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

ة ـويعني توفير المعلومات ونشرھا داخل المؤسس :الحصول على معلومات العملاء
)Kohli & Jaworski, 1990(. من يتم العمليات التي  ذا يتضمن تفسيرھا، والذي يعنيوھ

ن يتم تقييم ھذه المعلومات بناء أو ،)Daft & Weick, 1984(خلالھا إعطاء معنى للمعلومات 
 )Moenaert & Souder, 1996( :على معايير ھي

  .وثاقة الصلة .١

 .الشمولية .٢

 .الوقت المناسب .٣

 .إمكانية الوصول لھا قبل صناعة القرار الإداري .٤

استخدام معلومات العملاء ومدى  تشير ھذه العملية إلى: معلومات العملاء الاستفادة من
أي مدى  ؛)John & Martin, 1984( استغلالھا في إرشاد القرارات والاستراتيجيات التسويقية

أيضا يمكن و .لتقييم برنامج تسويقي معين أو ،التسويقي الأداءتحسين إلى كمدخلات  ھامداستخا
 ار المعلومات عند اتخاذ القراراتالمعلومات على أنھا دراسة أو اعتب استخدام عملية تعريف

)Diamantopoulos & Souchon, 1999 (تقليل حالة عدم التأكد ھم في المعلومات تس كون
  ). Lee et al., 1987(في صناعة القرار 

  التابعةالدراسة متغيرات : ثانياً 

قارنة السنة الحالية مع السنة الماضية بالنسبة للحصة يشير إلى نتائج م :الأداء المؤسسي
 الأداء أبعادوفيما يلي تعريف كل بعد من  .السوقية، ونمو المبيعات، وھامش الربح للمؤسسة

 :المؤسسي

تحسب من خلال قسمة مبيعات الشركة على المبيعات الكلية للشركات في  :الحصة السوقية
أساس المبيعات الفعلية أو المبيعات المتوقعة، ويمكن أن ويمكن احتسابھا على . سوق منتج محدد

ي ـع السوقـة الوضـومقارن ،ةـة المستقبليـات الشركـؤ بمبيعـة للتنبـة السوقيـدم الحصـتستخ
ى ـاداً علـة اعتمـة السوقيـد الحصـتحدي فـن أن يختلـويمك .ةـات المنافسـن الماركـي بيـالفعل
ن ـن المنافسيـار بيـلاف الأسعـب اختـات بسبـدات المبيعـو وحأ ،ةـدام الوحدات النقديـاستخ

)Cravens & Piercy, 2003, p.107.(  

. بين فترتين زمنيتين) أو نقصھا(يشير إلى نسبة زيادة في مبيعات الشركة  :نمو المبيعات
ويحسب من خلال قسمة ناتج طرح قيمة مبيعات السنة الأخيرة من مبيعات السنة الحالية على 

نظر مثلاً الأداء المؤسسي، اوھذا المتغير شائع الاستخدام في قياس . بيعات السنة الأخيرةم
)Agle et al., 2006.(  

ً على الإيراد الإجمالي : ھامش الربح للمؤسسة ھو عبارة عن صافي الدخل مقسوما
عكس ت ،وبشكل عام .فھو يعبرّ عن الأرباح كنسبة من الإيراد التشغيلي الإجمالي. التشغيلي
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 عـر مرتفـة أو سعـة منخفضـات بتكلفـع أو خدمـھوامش الربح قدرة الشركة على إنتاج سل
)Ross et al., 2002, p.36 .(قياس لأداء وقد استخدم العديد من الباحثين ھذا المتغير ل

  ). Agle et al., 2006; Waldman et al., 2001( مثلاً، المؤسسي،

ھذا و .المنافسين وجهعلى خلق وضع قابل للدفاع عنه في قدرة المؤسسة  :الميزة التنافسية
 .)McGinnis & Vallopra, 1999( من المنافسين أكثر عوائدكن المنظمة من تحقيق الوضع يمّ 

  .)Ghemawat & Rivkin, 1999(تكتسب عوائد مالية متميزة في الصناعة  أن أو
  

  حدود الدراسة

  : ةھذه الدراسة ضمن الحدود التالي لقد أجريت

المدرجة في سوق فلسطين للأوراق  الشركات المساھمة العامة على اقتصرت الدراسة .١
 .٢٠٠٩-١٢-٣١المالية وحتى تاريخ 

  .وليس على تكنولوجيا المعلومات ،تركيز الدراسة على إدارة المعلومات انصب .٢

ن أوعلاقة الأعمال بالأعمال،  اقتصر البحث على معلومات العملاء الحاليين، وعلى صعيد .٣
والأفراد المنخرطين في  ،ين وحدة أو مؤسسة الأعمالتتشتمل على الاثن" عميل"عبارة 

تصنيفات كثيرة ومتنوعة وبالرغم من أن ھناك . العمليات ويؤثرون في عملية الشراء
ذا البحث يركز على ھإلا أن  للمعلومات التي يمكن للمؤسسة أن تقوم بجمعھا حول العملاء

السابقة بين  والاتصالية ،ليدھا بالاستناد إلى الخبرات التعامليةيتم توالتي  المعلومات
  . المشتري والمؤسسة البائعة

  
  الإطار النظري

د إطار الدراسة ونموذجھا، فإن الدراسة تقوم على الذي يجسّ  ،)١(كما يظھر في الشكل رقم 
، والأداء عملاءمعلومات ال إدارةبين  العلاقةدراسة على  نتشتملا فرضيتين رئيسيتيناختبار 

 ،ثلاثة أبعاد فرعيةمعلومات العملاء على  إدارةويشتمل متغير . والميزة التنافسية المؤسسي،
مناقشة  ،في ھذا القسم من الدراسة ،وسيتم .واستخدامھا ، وضمان جودتھا،توليد المعلومات :ھي

  :وذلك على النحو التالي ،، وتوضيح العلاقة بينھاتلك المتغيرات

 ،معلومات العملاء كل ما يتصل بسلوك العملاء غطيت أنيمكن  :ومات العملاءمعل إدارة
يشتمل على كل من المستخدم  كما أن مفھوم العملاءومواقفھم نحو المؤسسة،  ،واتجاھاتھم

 وتجار الجملة، وتجار التجزئةالقناة التسويقية كالموزعين،  أعضاء أو ،النھائي للمنتج
)Jaworski & Kohli, 1993(، معلومات العملاء يمكن جمعھا على مستوى  إنوبالتالي ف

 .دمحد أو عميل ،مجموعة معينة أو ،السوق ككل



  ٢٢٩ــــــــــــــــــــــــــــــ ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ سام الفقھاء

 ٢٠١١، )١(٢٥مجلد  ،)الانسانية العلوم( للأبحاث احالنج جامعة مجلة ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

المتصلة بموضوع ھذه الدراسة تناولت المعلومات  الأدبيات أنله  الإشارةوما تجدر 
 توليد المعلوماتتتخذ شكل سلسلة عمليات تشتمل على  أنشطةعبارة عن  أنھاالمنظمية على 

)Kohli & Jaworski 1990; Moenaert & Souder, 1996; Moorman 1995 (
فعندما تقوم المؤسسة بجمع كمية  ).Menon & Varadarajan, 1992( واستغلال المعلومات

بدون قيمة إذا لم تقم المؤسسة تعتبر ھذه المعلومات  فإن ،كبيرة من البيانات الخاصة بعملائھا
ق بالنسبة للأنماط والاتجاھات التي يمكن أن يظھرھا وتعمل على تكوين نظرة أعم ،بتحليلھا

 ستنتاجات بناءً للاوتتوصل  ،ن، فيجب أن تحدد المنظمة الحقائق، وتتخذ القراراتوالعملاء الحالي
تتمكن المنظمة من فھم الطرق التي ينفق من خلالھا أن على أنماط إنفاق العملاء وبمجرد ما 

لطرق التسويق  ف تحصل بالضرورة على فھم أفضلفسو ورغباتھم الكامنةالعملاء مالھم 
  ).Jurkuta, 2009(الناجحة للعملاء 

ً ش يعدّ  وجود معايير للحكم على جودة البياناتإن  :أبعاد جودة البيانات ً أساسي يئا في إدارة  ا
التطابق، والشمول، : البيانات، ويوجد ھناك ستة أبعاد رئيسة تستخدم لقياس جودة البيانات وھي

  :)٢(رقم  الكمال التي يوضحھا الجدولوالتكرار، والدقة، واق، الاتسو

  .جودة البيانات والأسئلة التوضيحية المصاحبة لھاأبعاد  ):٢(جدول 
  ما ھي البيانات الناقصة أو غير المستخدمة؟  الشمول
 ما ھي البيانات التي تم تخزينھا ضمن نمط غير معياري أو بطرق غير نموذجية؟  التطابق
  ما ھي قيم البيانات التي تعطي معلومات متضاربة؟  امالانسج
  ما ھي البيانات غير الصحيحة أو القديمة؟  الدقة

  ما ھي سجلات أو خصائص البيانات المتكررة؟  الازدواجية
  ما ھي البيانات الناقصة أو المفقودة؟  الكمال

  :المصدر

Informatica Corporation., (2006). "Boosting Data Quality for 
Business Success". Worldwide Headquarters, 100 Cardinal Way, 
Redwood City, CA 94063, USA. Retrieved (March 15, 2010) from: 
http://www.inteligencija.com/brosure.pdf. 

ً تغطي المعايير أو الأبعاد أعلاه مدى واسع يعني التي من أسس الحكم على جودة البيانات  ا
ابھا أن ھناك أخطاء في إدخال البيانات، وأخطاء في تطبيق قواعد العمل، ووجود سجلات غي

ية التي تواجھھا من المشاكل الجوھر وتعتبر ازدواجية البيانات مثلاً . متكررة، وفقدان في البيانات
، إضافة إلى للأسواق كما أن البيانات غير الدقيقة، تؤدي إلى تجزئة ضعيفة .جودة البيانات

 ,.Informatica Co(لعمل لموازنات وباقي الحسابات الأخرى الخاصة باعف في عمل اض
2006.( 
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  الأداء المؤسسي فيتأثير إدارة معلومات العملاء   :أولاً 

إن المؤسسة التي تعتمد على معلومات العملاء في تطوير استراتيجياتھا التسويقية وتنفيذھا 
كون الأسلوب ذلك أن معلومات العملاء،  على تعتمد يمكن أن تؤدي بشكل أفضل من تلك التي لا

أما الأخير فيعني  ،ستخدام استراتيجيات التمايز التسويقيةلا أفضل الأول يتيح للمؤسسة إمكانية
سيؤثر  وھذا ،حتاج فقط لنفس المنتجتو ،متجانسة ھاأن المؤسسة سوف تتعامل مع السوق على أن

ً على الأداء  ،سيزيد من التكلفة على المؤسسة بسبب تشتت جھودھا كما أن ھذا الأسلوب .سلبا
لأنھا لن تحصل على ما  ،المؤسسة المالية الأمر الذي سوف يؤدي إلى ظھور ضعف في عوائد

س ـد العكـن يعتقـاك مـن ھنـا، لكـز عروضھـت بتمييـيكافئ جھودھا فيما لو قام
)Christensen, 1997(،  سوف فقط ة بالعملاء الحاليين ن التركيز على المعلومات الخاصأذلك

التي تظھر في البيئة وبالتالي يتأثر الأداء سلباً  فرصيفقد المؤسسة القدرة على رؤية التغيرات وال
 ً   .وليس إيجابا

ف وجھة نظر وھو يختلف باختلا ،تعددت تعاريف الأداء المؤسسي :الأداء المؤسسي
أن الأداء المؤسسي يعود إلى ) Vickery et al., 1991(ري وآخرون اب، إذ يعتبر فيكالكتّ 
ھدافھا السوقية، بالإضافة إلى الأھداف المالية، وعلى ذلك قاموا بتطوير لأ ية تحقيق المؤسسةكيف
 أنكما . وـدل النمـة، ومعـة السوقيـول، والحصـى الأصـد علـاس الأداء كالعائـرات لقيـمؤش

رون ـوآخ يـول ارواـب نـل مـك لـن قبـا مـھم تبنيـي تـة التـرات الأدائيـالمؤشن ـم ھناك عدداً 
)Barua et al., 2004; Li et al., 2006 ( والتي تشتمل على الحصة السوقية، ونمو

كقاعدة لتطوير المبيعات، وھامش الربح وھذه ھي المؤشرات الأدائية التي تعتمدھا ھذه الدراسة 
  .من أجل تقييم الأداء المؤسسي الاستبانه

  التنافسية للشركةالميزة تحقيق  فيمعلومات العملاء  رةإداثر أ: ثانياً 

من المصادر التي يمكن أن تقود إلى حصول المؤسسة على الميزة  اً كبير اً إن ھناك عدد
الميزة التنافسية ھي في قلب الأداء المؤسسي في  إنّ ) Porter, 1985( ريقول بورت. التنافسية

أن تخلق من لمؤسسة ا نمكّ ت الكيفية التينة على س كتابه للبرھالأسواق التنافسية، فھو يكرّ 
وتستديم الميزة التنافسية في الصناعة من خلال ممارستھا لإحدى الاستراتيجيات التنافسية 

 ً ً  الأساسية، وبذلك فھو لا يقدم تعريفا إنما يتحدث عن سبل الوصول وللميزة التنافسية،  إجرائيا
ن الميزة أوھو يؤكد ب. ة، أو التمايز، أو التركيزإليھا، فقد يكون مصدرھا التكاليف المنخفض

كما يمكن  .التنافسية تنبع من القيمة التي يستطيع خلقھا للعملاء وبطريقة تفوق تكاليف الإنتاج
عبارة عن قدرة المنظمة مباشرة أعمالھا بطريقة أو أكثر لكن بشكل  تعريف الميزة التنافسية بأنھا

  ).Kotler, 2000, P.316(تقليده يصعب على المنافسين مجاراته أو 

الميزة التنافسية بعمق وعرفھا بأنھا عبارة عن ) Hoffman, 2000(وقد بحث ھوفمان 
ولا  ،ھم في خلق القيمةض الاستراتيجيات الفريدة التي تسالفائدة طويلة المدى الناتجة عن تنفيذ بع
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إضافة إلى عدم قدرتھم  ،المرتقبينيتم تنفيذھا بشكل متزامن من قبل أي من المنافسين الحاليين أو 
  .الفوائد الناتجة عن ھذه الإستراتيجية الحصول علىعلى 

لقد تم قياسھا من خلال النظر : وقد تم قياس الميزة التنافسية بمقاييس وطرق مختلفة، مثلاً 
ومدى  ،ورغبتھم في تحقيق الأھداف، وفاعليتھم بالنسبة للتكاليف ،مھارات المستخدمينإلى 
سبباً ) ٥٠(كما أن ھناك من وجد ). Al- Rfoud & Trawneh, 2009(م والتزامھم ولائھ

لتحقيق المؤسسة للميزة التنافسية تشتمل على العناصر الإستراتيجية التسويقية التنافسية، فعناصر 
المزيج التسويقية التنافسية مجتمعة إضافة إلى المھارات والموارد والإدارة والعلاقات مع 

ت العلاقة بالمنظمة كلھا تعتبر مصادر للميزة التنافسية، حيث تم قياس الميزة الأطراف ذا
  ).Herbst, 2001(التنافسية من خلال التكلفة، والجودة، والتسليم، والمرونة، والإبداع 

وأن قيام المنظمة بإدارة ھذا  ،وبالنظر إلى المعلومات كأصل أو مورد من موارد المؤسسة
 مھمومن ثم فإن ھذا المورد ال ،عل من الصعب على المنافسين تقليدهالمورد بفاعلية سوف يج

وفي ھذا الصدد . سوف يمكّن المنظمة من اكتسابھا للمزايا التنافسية على المنافسين في السوق
يزة التنافسية رد مصدراً للمأنه، ولأجل أن يكون المو إلى )Barney, 1991(يشير بارني 

 ،ب أن يضيف القيمة للمؤسسة، وأن يكون نادراً، وغير قابل للتقليدالمورد يج فإن ھذا ،المستدامة
  . والاستبدال

فھي  أفضل،تتخذ قرارات تسويقية  أنالمؤسسة التي تستخدم معلومات العملاء تستطيع  إن
وتنفيذھا بشكل يضمن لھا نتائج  ،وتطوير البرامج التسويقية ،تقوم بتجزئة السوق أنتستطيع 

فالمؤسسة التي لا تعتمد على معلومات العملاء في تطوير وتنفيذ المنافسين  أفضل من
فقد أكد العديد من الباحثين أن المؤسسات تحتاج  .استراتيجياتھا التسويقية سوف تھدر مواردھا

نفسھا كأصل  "رة المعلوماتإدا"لأن تذھب إلى أبعد من استخدام التكنولوجيا إلى أن ترى 
ً إن قدرة المنظمة على إدارة معلومات العملاء تعتبر ش. فسيةيساعدھا في تحقيق الميزة التنا  يئا

ً رئيس   ).Hogan et al., 2002(لاستدامة الميزة التنافسية في أية صناعة  ا

أھمية إدارة المعلومات للميزة التنافسية ) Mata et al., 1995( "نيماتا وآخر"كما أكد 
درتھا على جمع واستغلال المعلومات سوف تبقى وتزدھر بسبب قن المؤسسات إحيث  .للمنظمة

ويعطيھا القدرة على تعديل أداء أعمالھا بطريقة تسمح  ھان ھذا سوف يساعدلأبالعملاء الخاصة 
  .تحقيق الميزة التنافسية والمحافظة عليھابلھا 

 في أية منظمة لتكنولوجيا المعلومات إن) Porter, 1985 &Millar ( ملر وبورتريقول 
 ،أنشطة خلق القيمة نفسھا فيفھي تؤثر . يزة التنافسية بالنسبة للتكاليف أو التمايزالم فيقوة تؤثر 

في نطاق التي تحصل أو أنھا تسمح للمؤسسات بكسب الميزة التنافسية باستغلال التغيرات 
التوريد  سلسلة في أي جزء من سلسلة القيمة أو) تكاليف المؤسسة(المنافسة فھي تقلل التكاليف 

منتجاتھا حسب توقعات  لتقوم بتصميم عزز التمايز من خلال توفير الإمكانية للشركةكما أنھا ت
أن يعطي المنظمة الميزة  ،بشكل مؤكدن، يمك وتحليلھا وتخزينھا إن جمع بيانات العملاء .العملاء

إن فھم العملاء يضع  .التنافسية من خلال مساعدتھا في الوصول لفھم أفضل لما يريده العملاء
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على الممارسات التسويقية للوصول إليھم بنجاح،  القدرة وضع أفضل من حيثة في المنظم
تاريخ الحسابات يمكن أن يعطي المنظمة وتاريخ الخدمة، وفمعرفة تاريخ مشتريات الزبون، 

لشراء منتجات وخدمات أكثر، وأيضا  عودتھموتضمن  ،لاءالعم إرضاء يةفكرة أفضل حول كيف
ية كيفالعميل في الماضي يمكن أن يعطي المنظمة فكرة أفضل حول  معرفة مقدار ربحية كلإن 
  ).Jurkuta, 2009(تركيز الجھود والوقت لتعظيم الأرباح  من خلالھا يجب أن يتم التي

  
    الدراسات السابقة

حول قدرة إدارة المعلومات وأداء ) Mithas et al., 2008( نيدراسة ميثاس وآخر
ى تطوير نموذج لربط قدرات إدارة المعلومات مع ثلاث عل ونحيث عمل الباحث المؤسسة،

تشير إلى  ھيو )إدارة الأداءوإدارة العمليات، و إدارة العملاء،(وھي  مھمة،قدرات مؤسسية 
اعتمدت الدراسة وقد  .الرابط بين قدرة إدارة المعلومات وبين العديد من مقاييس أداء المؤسسة

 الأرشيفية للشركاتالبيانات تم جمع بيانات حيث لتحليل الل المطوّ البحثي التصميم على 
تقييمھا من  قد تموالأداء المؤسسي و ،وقدرة إدارة المعلومات ،الخاصة بمقاييس القدرة المنظميةو

شركة كبيرة تعمل في  )٨٠(بلغ عدد مفردات العينة من الشركات و. قبل مراقبين خارجيين
  ).خال...خدماتوصناعة، (قطاعات اقتصادية مختلفة 

قدرة إدارة ووتوصلت الدراسة إلى أن قدرة إدارة المعلومات تؤثر في قدرة إدارة العملاء، 
وفي المقابل، تؤثر تلك القدرات في المقاييس ذات الصلة بالأداء . العمليات والأداء المؤسسي

  .والفاعلية المؤسسية ،الموارد البشريةوالفاعلية المالية، والعملاء، : المؤسسي وھي

إلى تحديد كيف أن منظمات  التي ھدفت )Blankenship, 2004( شبة بلانكيندراس
 ،ونقاط قوتھا ،ثقافتھا(الأعمال ترى وتستخدم الاستخبارات التنافسية، ومعلومات المنظمة نفسھا 

ة لتعزيز الميزة الرئيس ، وإدارة الأداء المؤسسي وبعض مؤشرات الأداء)والاستفادة منھا
تم استخدام  حيث ،Mixed Methodsالمنھجية المختلطة ت الدراسة اعتمدوقد  .التنافسية

جمع البيانات من فيه تم  الذيالأسلوب النوعي وھما، أسلوبين لجمع البيانات من عينة الدراسة، 
حيث المعاينة الملائمة  ةتم اختيارھما بطريقوقد  في غرب بنسلفينيا انتقع رئيسيتين ظمتينمن

وھو الدراسة الكمية  ،أما الأسلوب الثاني. وتفسيرھا نتائج الدراسة لدعم ةمقابلات معمق أجريت
تنتمي منظمة كبيرة  )٢٠(في  مشارك )٣٠٠(استبانه تم إرسالھا إلى  )٣٠٠(من خلال توزيع 

في  حيث تم اختيارھا عن طريق المعاينة العشوائية البسيطة ،قطاعات اقتصادية مختلفة )٧( إلى
   .USA ةولايات المتحدة الأمريكيال

توصلت الدراسة إلى أن النجاح والنمو المستمرين للشركات المشمولة بالدراسة يمكن عزوه 
والأطراف  ،المنافسينو ،حول العملاء(إلى قدرة تلك المنظمات في استخدام المعلومات السوقية 

 إلى أن العديد من المنظمات لا تدرك الحاجةأيضا وتوصلت الدراسة  ).ذات الصلة بالمنظمة
 ھامع خطط أعمال الحالية الحالية لدمج المعلومات السوقية، والمعلومات المنظمية الداخلية

  .أو المحافظة عليھا الإستراتيجية لتحقيق الميزة التنافسية
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 ٢٠١١، )١(٢٥مجلد  ،)الانسانية العلوم( للأبحاث احالنج جامعة مجلة ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

حول جودة بيانات لصالح شركة ابيردين ) Le, 2007(البحث الميداني الذي قام به لي 
منظمة، ووجدت أن أكثر ) ٤٠٠(اسة بمسح عينة من العملاء كطريق للنمو والربحية، قامت الدر

بتحسين جودة بيانات العملاء تلتزم من الشركات الأفضل في الصناعة تقوم أو %) ٧٠( من
البحث الميداني الحسابات الرقمية، والعمليات  ويختبر ھذا والربحية، ،استجابة للضغوط التنافسية

ي الصناعة لكسب الميزة التنافسية من بيانات والتكنولوجيا التي تستخدمھا الشركات الأفضل ف
  :وقد وجدت الدراسة ما يلي .اعملائھ

  :بالنسبة للشركات ذات الأداء الأفضل

 نمن تلك الشركات سجلت تحسّ % ٩٤ ً   ).الاتساقوالاكتمال، والدقة، (في مصداقية البيانات  ا

 تحسّن من تلك الشركات سجلت% ٩٥ ً   .في استخدام بيانات العملاء ا

 تحضير  الذي تم فيهايجابي في الأداء في الوقت تحسّن  من تلك الشركات طرأ لديھا% ٨٩
 .في أعمال الشركة ھابيانات العملاء لاستخدام

ن تلك أ، فقد أظھرت نتائج البحث "التنافسية"أما على صعيد المحور الثاني للبحث وھو 
  :وھي ،الشركات ذات الأداء الأفضل في الصناعة تتصف بخصائص شائعة

 وغربلتھا، وتحليلھامن الشركات ذات الأداء الأفضل تستثمر في جمع البيانات% ١٠ ،.  

 منھا تستثمر في إدارة معالجة البيانات% ٩٤.  

 منھا تطور استراتيجيات مساءلة بالنسبة للمدراء المسؤولين عن جودة بيانات % ٨٠
  .العملاء

. واكتمالھا بيانات العملاء ، حول إدارة جودة)Foss et al., 2002(ن دراسة فوس وآخري
من القضايا الخاصة بإدارة معلومات العملاء، ومنھا  اً عدد ،بصورة نظريةتناولت ھذه الدراسة، 

جمع البيانات الخاصة بالعملاء لأغراض العمل الإداري وليس ب تقوم أن المؤسسات ولسنوات
ً بالرغم من أن العديد من الشركاغراض التعامل مع العملاء، وأنه لأ باستخدام  ت بدأت حديثا

على إلا أن عوائد ذلك  ،وتحسين خدمات العملاء ،قواعد البيانات التسويقية لبيع منتجات أكثر
على مستوى يتم الاحتفاظ بھا  يزالمعظم تلك البيانات لا  كونكانت محدودة بسبب الشركات 

  .بشكل تكامليفھي غير متاحة للجميع فقط أقسام المشروع 

نه بالرغم من حدوث العديد من التطورات على صعيد الأدوات أإلى ير الدراسة تش
إلا أن  ،شروع في الحصول على البيانات الخاصة بالعملاءموالأساليب التي تزيد من إمكانية ال

على الشركات لاستغلال  ضاغطة إضافية تحدياتظھور  في أسھمتھذه التطورات في المقابل 
  .استخدامھا في عمليات إدارة العملاء امكاناتوتحسين ع، وجعلھا متاحة للجمي ،ھذه البيانات

 إدارةيؤكد أن  ،موضوع البحثذات الصلة ب ،السابقةإن استعراض الأدبيات والدراسات 
ً تمثل مجال بحثي العملاءمعلومات  ً واسع ا متعددة، وفي  ، وتسويقيةإدارية، ومنظمية أبعادله  ا

وقد  .للشركات التنافسيةوالميزة  ،سسيالأداء المؤ بطرق مختلفة في وثرت أنيمكن  الوقت نفسه،
، فنسبة كبيرة من من زوايا ومنطلقات مختلفةفي الجھود البحثية السابقة تم تناول الموضوع 
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 إدارة علىولم تركز  ،تكنولوجيا المعلومات زاويةالسابقة تناولت الموضوع من  الدراسات
حول جودة  تالمعلومات تمحورإدارة ى التي ركزت عل سھا، وحتى الدراساتفن المعلومات

كما  ،معلومات العملاء إدارة لأبعاد ،بشكل متكامل ،ولم تتطرق ،علومات وطرق جمعھاالم
فإنه يمكن القول إن ھذه الدراسة تختلف عن تلك  ،وبناءً على ذلك تتناولھا الدراسة الحالية،

ً  تحديداً  دةمحدروابط واضحة بين متغيرات  إقامةتحاول الدراسات في أنھا  ، فھي تحاول دقيقا
أن توفير الكمية الوافية من المعلومات عن السوق والعملاء، وضمان جودتھا،  يةالبرھنة على كيف

، والميزة )بأبعاده الثلاثة(واستخدامھا في عمليات اتخاذ القرار سيمكّن المنظمة من تحسين الأداء 
لشركات ا إضافة إلى، مباشربشكل ابقة، سالدراسات الربما ھذا ما لم تتناوله و، التنافسية

ً  المساھمة العامة الفلسطينية المدرجة في سوق رأس المال   .أيضا
  

  منھجية الدراسة وإجراءاتھا

  منھجية الدراسة

وصف متغيرات الدراسة وتحليل  لأجلھذه الدراسة المنھج الوصفي التحليلي في  استخدم
  .فيما بينھاالارتباطية العلاقات 

   دراسةال إجراءات

  مجتمع الدراسة وعينھا

شركة، وذلك ) ٣٣( بسيطة من مجتمع الدراسة تكونت منتم اختيار عينه عشوائية 
 & Krejcie(بالاستناد إلى الأسس العلمية التي قام بتطويرھا كل من كريجس ومورجان 

Morgan, 1970 ( ً الذي بلغ في ھذه لحجم مجتمع الدراسة  حول حجم العينة المناسب تبعا
  : شركة يوضحھا الجدول التالي )٣٩(دراسة ال

للشركات المساھمة العامة المدرجة  ٣١/١٢/٢٠٠٩كما في إحصاءات القطاعات  ):٣(جدول 
  .سوق فلسطين للأوراق الماليةفي 

  المدرجة عدد الشركات  القطاع
  ٧  البنوك
  ٥  التأمين

  ٨  الاستثمار
  ١٠  الصناعة
  ٩  الخدمات
  ٣٩  المجموع

-فلسطين. ٢٠٠٩التقرير السنوي . )٢٠١٠( ،فلسطين للأوراق الماليةسوق : المصدر
  .نابلس
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) شركة ٣٩(على عدد مفردات مجتمع الدراسة ) شركة ٣٣(وبقسمة عدد مفردات العينة 
ً لمعظم . %)٨٤.٦(تكون بذلك نسبة العينة من المجتمع  وبشكل عام، يعتبر حجم العينة مناسبا

  ).Roscoe, 1975( عنصر) ٥٠٠(قل من وأ )٣٠(الأبحاث إذا كان أكبر من 

  المعاينةوحدة 

بعض  أنوذلك بسبب  ،العليا في الشركة المساھمة العامة الإدارةمدير  أو ،مدير التسويق
 إضافةالعليا مھام ھذه الوظيفة  الإدارةتتولى  إذتسويقية منفردة،  إدارةھذه الشركات لا يوجد فيھا 

  .المبيعات في الشركة إدارة إلىالتسويقية  ةوالأنشطتفويض العديد من المھام  إلى

  الأوليةجمع البيانات  أداة

 ة الدراسةـردات عينـن مفـة مـات الميدانيـع البيانـجمل أداةر ـى تطويـث علـل الباحـعم
 :لاً ـر مثـظان وعـة بالموضـالمتصل ةـة السابقـود البحثيـة الجھـى مراجعـاد علـبالاعتم وذلك

)Kohli & Jaworski 1990; Jaworski & Kohli, 1993 ( متكاملة  أداةحيث تم تطوير
  .تعكس وتقيس متغيرات الدراسة لاختبار فرضياتھا

  القياس أداةصدق 

القياس  لأداة Face validity الظاھري صدق المحتوىاختبار  بإجراءقام الباحث 
 ية في مجالھيئة التدريس ذوي الكفاء من أعضاء) ٦( من خلال عرضھا على) الاستبانه(

  .في الجامعات الفلسطينية العاملة في الضفة الغربيةالأعمال  وإدارةالتسويق 

  ثبات الأداة

 ةــل الاعتماديـاب معامـلال احتسـن خـاس مـات لأداة القيـة الثبـد قيمـم تحديـت
Reliability Coefficient  لكل مجال من مجالات الاستبانه، إضافة إلى تحديد الدرجة الكلية

متوسط كل  يقيسالذي   Cronbach’s αوقد تم ذلك باستخدام اختبار كرونباخ ألفا. للثبات
الناتجة عن الطرق المختلفة لتجزئة مفردات  الممكنة Split-halfمعاملات التجزئة النصفية 

مؤشراً على )   ٠.٦(، وتعتبر القيمة )١(إلى ) ٠(وتتراوح قيمة ھذا المعامل من . المقياس
بلغت قيمة ألفا وقد  .)Malhotra, 2004, p.268(اعتمادية المقياس الداخلية  ضعف درجة

 :بالنسبة لمتغيرات الدراسة كما يلي

  .نتائج قيمة معامل الثبات ألفا ):٤( جدول
  معامل كرونباخ ألفا  المتغير

 %٨٢.٨  معامل الثبات لجميع المتغيرات 
  %٧٥.٩  إدارة معلومات العملاء

  %٦٩.٥  الأداء المؤسسي
  %٧٠.٥  الميزة التنافسية
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لنسبة الحد الأدنى ل لجميع مجالات الدراسة أعلى من أن قيمة ) ٤( رقم يلاحظ من جدول
  %).٦٠( المقبولة

  
  قياس متغيرات الدراسة

الشركات  ىإدارة معلومات العملاء، والأداء المؤسسي، والميزة التنافسية لد جھودتم قياس 
من أجل اختبار العلاقات  باستخدام مقياس ليكرت الخماسي المساھمة العامة الفلسطينية

  : التالي النحووذلك على  ،الارتباطية والسببية بين تلك المتغيرات

 :ھي، ثلاث عمليات فرعيةتشتمل إدارة معلومات العملاء على  :إدارة معلومات العملاء .١
ھا في اتخاذ والاستفادة من ، وجودة ھذه المعلومات،الحصول على معلومات العملاء

، ٢= ، معارض١= معارض بشدة: وكانت فقرات المقياس على النحو التالي. القرارات
  .٥= ، موافق بشدة٤= ، موافق٣= محايد

تم قياس مفردات الأداء المؤسسي على أساس تقييم وحكم مدراء  :الأداء المؤسسي .٢
مقارنة باللمؤسسة نمو المبيعات، وھامش الربح لوالشركات وذلك بالنسبة للحصة السوقية، 

وكانت  ،وذلك لتسھيل عملية التذكر والاستجابة من قبل أفراد العينة ،مع السنة الماضية
لم ، ٢= ، تراجع١= تراجع بشكل كبير: فقرات مقياس ليكرت الخماسي على النحو التالي

  .٥= ازدراد بشكل كبير، ٤= ازداد ،٣=يتغير 

رات في قياس الميزة التنافسية في ھذه الدراسة شالمؤ تم استخدام عدد من :الميزة التنافسية .٣
طلبات السوق  ةوتمحورت حول خصائص المنتجات، والتكاليف، والقدرة على مجارا
وذلك بالمقارنة مع  ،المستھدفة، والعلاقات مع أعضاء قناة التوزيع، وإشباع حاجات العملاء

لتقييم إدراك المدراء بالنسبة ، وتم بناء أسئلة القياس على مقياس ليكرت الخماسي المنافسين
التي تناولت  معظم الدراساتوتجدر ھنا ملاحظة أن  .لكل بعد من أبعاد الميزة التنافسية

  ).Raduan et al., 2009(أكثر منھا إجرائية  همفاھيمي ذات طبيعة كانت الميزة التنافسية

أقسام  ثةمن ثلا وتكونت ،تم توجيھھا لمفردات العينةلھذا الغرض تطوير استبانه  تم ثم
  ):٥(وكما يوضحھا الجدول رقم رئيسة، 

  .المستقلة والتابعة موزعة حسب عبارات الاستبانه الدراسة اتمتغير :)٥( جدول
  عبارات الاستبانه  المتغير

  ٢٢-١  إدارة معلومات العملاء
  ٧-١  الحصول على معلومات العملاء

  ١٧-٧  جودة معلومات العملاء
  ٢٢-١٨  العملاء الاستفادة من معلومات

  ٢٥- ٢٣  الأداء المؤسسي
  ٣١- ٢٦  الميزة التنافسية
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  أساليب معالجة البيانات

بيانات الدراسة باستخدام عدد من الأساليب الإحصائية الوصفية والاستدلالية تمت معالجة 
نموذج يوضح تم تطوير  د،وبشكل محد .)SPSS(بالاعتماد على برنامج التحليل الإحصائي 

، ثم أجري اختبار إدارة معلومات العملاء في الأداء المؤسسي والميزة التنافسية يروتأثارتباط 
الخطي بالاعتماد على البيانات  الانحدارج السببية باستخدام نموذالارتباطية وتلك العلاقات 

متغير اللاختبار تأثير  t-testاختبار : باستخدام ختبار فرضيات الدراسةاحيث تم . الأولية
 Rتم إيجاد معامل الارتباط  كما. تابع في نموذج الانحدار الخطي البسيطكل متغير لى مستقل عال

لأجل  R²التحديد ومعامل . المتغير التابع والمتغير المستقل بين ونوع العلاقة لتحديد مدى قوة
  . تحديد مدى مساھمة المتغير المستقل في تفسير التباين في المتغير التابع

الوسط الحسابي والانحراف المعياري  لاحتسابحصاء الوصفي الإ أساليبإضافة إلى 
  .الاستبانهلتحديد درجة قبول أو رفض أفراد عينة الدراسة لفقرات 

  
  عرض نتائج الدراسة ومناقشتھا

بأبعاد متغير استخراج الوسط الحسابي والانحراف المعياري لأسئلة الدراسة الخاصة  :أولاً 
  :ا في الجدول التاليحيث تم تلخيصھالدراسة المستقل 

  .الخاصة بالمتغير المستقل بأبعاده الثلاثةنتائج التحليل الإحصائي الوصفي  ):٦(جدول 

  العبارة
الوسط 
  الحسابي

الانحراف 
  المعياري

درجة 
  الموافقة

  مرتفعة ٠.٣٢١  ٣.٧٠٥  .أبعاد إدارة معلومات العملاء
  مرتفعة ٥٥٤.٠  ٤.٢٢٢  .الحصول على معلومات العملاء

بشكل منتظم بجميع بيانات العمليات التي فظ نحت .١
   .نجريھا مع عملائنا

 مرتفعة  ٠.٧٦١ ٣٤.٢٧

نقوم بجمع معلومات شخصية عن عملائنا مثل  .٢
    .الخ...والعنوان ،والعمر ،الاسم

 مرتفعة  ٠.٧٢٧ ٤.١٨٢

نقوم بجمع معلومات تجارية عن عملائنا مثل عدد  .٣
ون والأصناف التي يتعامل ،والأسعار ،الصفقات

 . الخ...بھا
 مرتفعة  ٠.٨٠٥ ٤.٠٩١

نقوم بجمع معلومات ديموغرافية عن عملائنا من  .٤
 ،وحجم الشركة ،الشركات مثل نوع الصناعة

 . وموقعھا
 مرتفعة  ٠.٦٩٦ ٤.٢١٢

 مرتفعة ٠.٧٩٢ ٤.٢٤٢  . مصادر معلوماتنا عن العملاء متنوعة .٥
عملائنا من حولنقوم بجمع معلومات سلوكية .٦

 ،والولاء ،درجة تفضيل منتجاتنا الشركات مثل
 .والاستخدام

 مرتفعة  ٠.٦٩٢ ٤.٣٣٣
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 )٦(تابع جدول رقم ... 

أن اتجاھات  )٦(جدول رقم التظھر نتائج التحليل الإحصائي الوصفي لأسئلة الدراسة في 
 ،أبعادهبكافة و الدراسة المستقل تقيس متغيرو معظم الفقرات التي عينة الدراسة كانت ايجابية نح

  العبارة
الوسط 
  الحسابي

الانحراف 
  المعياري

درجة 
  الموافقة

  مرتفعة ٠.٣٦٢  ٣.٧١٦  .جودة معلومات العملاء
 مرتفعة  ٠.٦١٩ ٣.٨٤٩ .لة حول عملائنالدينا معلومات مفصّ  .٧
 مرتفعة ٠.٨٣٩ ٣.٧٢٧ .ملائنا شاملةالمعلومات الخاصة بع .٨
 مرتفعة ٠.٧٠٨ ٣.٥٧٦ . يتوفر لدينا معلومات معتمدة عن عملائنا .٩
 ،إن المعلومات التي لدينا حول عملائنا صحيحة .١٠

 .وذات جودة
 مرتفعة ٠.٦١٧ ٣.٥٤٦

 مرتفعة ٠.٧٤٢ ٣.٦٣٦ .لدينا معلومات حديثة حول عملائنا .١١
 مرتفعة  ٠.٥٤٥ ٣.٩٨٧ .ات حاسوبيةمعلومات عملائنا مخزنه في قواعد بيان .١٢
 مرتفعة ٠.٩٠٥ ٣.٤٥٥  .لا يوجد تكرار في معلومات عملائنا .١٣
المعلومات التي بحوزتنا يمكن لأي من المدراء في  .١٤

 . الشركة الوصول إليھا لاستخدامھا
 مرتفعة  ٠.٧٨١ ٨.٣٧٨

 مرتفعة  ٠.٧١٢ ٣.٨٤٩ .فة حول عملائنالدينا معلومات ھامة ومصنّ  .١٥
إن المعلومات التي لدينا حول عملائنا موثوقة  .١٦

  .المصدر
 مرتفعة  ٠.٧٧٠ ٣.٦٩٧

 ،نقوم بحفظ بيانات عملائنا بطريقة قابلة للمعالجة .١٧
  .والاستخدام

 مرتفعة  ٠.٨٩٣ ٣.٨٧٩

 متوسطه ٠.٥٩٧  ٣.٠٦٠  .الاستفادة من معلومات العملاء
 مرتفعة ٠.٨٥٧ ٣.٢١٢ .نستخدم معلومات العملاء في إدارة عملياتنا الحالية .١٨
إن نظام معلومات العملاء لدينا متكامل بشكل جيد  .١٩

ويشكل ركيزة أساسية في  ،مع باقي أنظمة العمل
 .المنظمة

  منخفضة ٠.٨٧٩ ٢.٩٠٩

ن رئيس في تعتبر معلومات العملاء لدينا مكوّ  .٢٠
 .العمل

  مرتفعة ١.٠٩١ ٣.٤٢٤

إن تكامل معلومات العملاء في عمليات العمل  .٢١
 .ا يعتبر أفضل مما لدى المنافسينوالتخطيط لدين

 منخفضة  ٠.٨٩٩ ٢.٩٣٩

نستخدم معلومات العملاء في تطوير استراتيجياتنا  .٢٢
  .التسويقية

 منخفضة  ٠.٨٤٦ ٢.٨١٨
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، (*)وذلك كون المتوسطات الحسابية لآراء أفراد عينة الدراسة أكبر من متوسط أداة القياس
حيث يلاحظ أن ھناك درجة موافقة  ،والانحراف المعياري أقل من نصف المتوسط الحسابي

والانحراف  ،)٤.٢٢(متوسط الاستجابة حيث بلغ  ،البعد الأول من أبعاد أدارة العملاء عالية على
بعملية جمع المعلومات  وھذا يشير إلى أن الشركات تقوم فعلاً  ).٦- ١الأسئلة ) (٠.٥٥(المعياري 

كما أنھا تتسم بالتنوع من حيث  ،الخاصة بعملائھا سواء كانت ھذه المعلومات شخصية أو تجارية
ن العمليات إلى معلومات سلوكية أكثر من مجرد معلومات ع على وتمتد لتشتمل ،المصادر

  .وديموغرافية

حول البعد الثاني  إلى أن ھناك درجة موافقة مرتفعة يضاتشير النتائج الواردة في الجدول أو
قد بلغ ف ،يتعلق بجودة المعلومات والذي ،من عملية إدارة المعلومات للعملاء في الشركات

ا يشير إلى مقدار الجھود التي تبذلھا إدارات وھذ )٣.٧١(متوسط الاستجابة الكلية لھذا المتغير 
 ،الشمول، والاعتماديةوھذه الشركات بالنسبة لجودة المعلومات التي تجمعھا من حيث التفصيل، 

بالرغم من ارتفاع ه أنومما تجدر ملاحظته ھنا ھو  ).١٧-٧الأسئلة (، الخ... والحداثة ،والدقة
قل من متوسط أمتوسط كان ھذا الإلا أن  ،ھذا البعد درجة الاستجابة الكلية لمفردات العينة على

  ).الحصول على معلومات العملاء(الاستجابة الكلية على البعد الأول 

تشير نتائج التحليل الوصفي إلى أن  ،إدارة المعلومات أبعاد بالنسبة للبعد الثالث منو
وسط حيث بلغ مت ،)٢٢-١٨الأسئلة (تجاه ھذا البعد  حول المتوسطاستجابة الأفراد الكلية كانت 
وھذا يعني أن الشركات لا  ،)٠.٥٩( والانحراف المعياري ،)٣.٠٦( الاستجابة الكلية لھذا البعد

تستفيد من المعلومات التي تجمعھا حول عملائھا بنفس المقدار الذي تقوم فيه بجمع ھذه 
  .والعمل على جودتھا ،المعلومات

قل مما عليه الحال أبدرجة  لكنو ،المعلوماتإن ھذا يعني أن الشركات تستفيد من ھذه 
بالنسبة للبعدين السابقين، إذ يلاحظ أن ھناك درجة موافقة مرتفعة في إدارة العمليات الحالية 

ً نن تلك المعلومات تعتبر مكوّ أو ،للمنظمة ً رئيس ا حيث بلغ متوسط الاستجابة لھاتين  ،في العمل ا
كان متوسط الاستجابة  ،وعلى العكس من ذلك، على التوالي )٣.٤٢(، )٣.٢١(العبارتين 

 ً وتكاملھا، والاستفادة منھا في الاستراتيجيات  ،حول تدفق المعلومات داخل المنظمة منخفضا
والھياكل  ة،السائد يعكس طبيعة النظم الإداريةھذا  إن ).١٩،٢١،٢٢ :الأسئلة( اً التسويقية تحديد

 ونوآخر ق ھذه النتيجة مع ما توصل إليه فوستتف ،الوظيفي التنسيق وتدني مستوىالتنظيمية، 
)Foss et al., 2002( في  ً باستخدام قواعد البيانات  أن العديد من الشركات التي بدأت حديثا

فھي غير  ،فقطعلى مستوى أقسام المشروع  بالمعلومات التسويقية تحتفظالتسويقية لا تزال 
ب مشاركة العاملين في ـة يتطلـبفاعلي اتـع المعلومـفجم .يـل تكاملـوبشك ،عـة للجميـمتاح

 طـفق قـات أو التسويـال المبيعـي مجـف نـالعاملي رادـالأفس ـولي ،ةـف المنظمـمختلف وظائ
)Cravens & Piercy, 2003, p.8(.  ،نتيجة التحليل الاحصائي الوصفي  نإفوبشكل عام

ل من داي، وزاھي وجريفين مع ما أشار إليه ك ةل جاءت متوافققاسة المستالدر متغير لأبعاد
                                                 

  .٣= ٥÷  ١+٢+٣+٤+٥=   ٥÷ مجموع أوزان القياس = أداة القياس  متوسط   (*)
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)Day 2003; Zahay & Griffin, 2004 (أن الشركات تركز على جمع المعلومات ب
  . استخدام تلك المعلوماتة، والخاصة بالعملاء أكثر من التحسين والاستثمار في جود

  
  )٧(ول رقم دالج يوضحھاوالتي يري الدراسة التابعين غالوصفي لمت الإحصاءنتائج 

الدراسة  تمتغيراالخاصة بتائج التحليل الإحصائي الوصفي لأسئلة الدراسة ن ):٧(جدول 
 .التابعة

لى مرتفعة ع موافقةھناك  أن، )٧( رقم في جدول حسب ما ھو وارد ،تشير نتائج التحليل
كان و ،)٠.٦٤(والانحراف المعياري  ،)٤.٢٢(صعيد الأداء المؤسسي فقد بلغ متوسط الاستجابة 

 ،المبيعاتو ،الحصة السوقية للشركات نمو التي تشتمل علىھذا بالنسبة لكافة أبعاد ھذا المتغير 
السنة ن في أداء الشركات مقارنة مع يدل على تحسّ الأمر الذي  ).٢٥-٢٣الأسئلة ( ھامش الربحو

  . الماضية

  العبارة
الوسط 
  الحسابي

الانحراف 
  المعياري

درجة 
  الموافقة

لآخر سنة مالية مقارنةً مع السنة التي الأداء المؤسسي 
  .سبقتھا

 مرتفعة .٦٤٩0  ٤.٢٢٢

 مرتفعة  ٠.٩٢٧ ٤.١٢٢  .نمو الحصة السوقية للشركة .٢٣
 مرتفعة  ٠.٧٥١ ٤.٤٢٤  .نمو مبيعات الشركة .٢٤
 مرتفعة ٠.٧٨١  ٤.١٢١ .ھامش الربح .٢٥

 متوسطة ٧٤٨.٠  ٣.٠٨٦   .الميزة التنافسية
منتجاتنا تقدم للعملاء قيمة مقارنة مع المنافسين فإن  .٢٦

  .مرتفعة مقابل السعر الذي يدفعونه
 مرتفعة  ١.١١١  ٣.٢١٢

ة السوقية عند مقارنة تكاليف الإنتاج لدينا مع القيم .٢٧
 .لمنتجاتنا نجد أننا ننتج بكفاءة عالية

 مرتفعة ١.٢١٩  ٣.١٢٢

نحتفظ بعلاقات متينة وطويلة الأجل مع أعضاء  .٢٨
  .القناة التسويقية

  منخفضة ١.٢٦٢  ٢.٩٧٠

خصائص منتجاتنا تحقق إشباع أعلى للمستھلكين  .٢٩
 .مقارنة مع المنافسين

 منخفضة ١.١٥٩  ٢.٩٦٥

استمرار لطلبات العملاء لدينا إمكانية للاستجابة ب .٣٠
  .المتغيرة بسرعة وكفاءة

 منخفضة ١.١٨٢  ٢.٩٠٩

تسمح لنا إمكانياتنا التسويقية والإدارية مجاراة  .٣١
طلبات السوق المستھدفة بطريقة أفضل من 

  .المنافسين
  مرتفعة ١.١١٩  ٣.٢٤٢
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 والواردةة للشركات لاع على المؤشرات المالية الرئيسولتأكيد ھذه النتيجة قام الباحث بالاط
وتمت ملاحظة  WWW.p-s-e.comعلى الموقع الالكتروني لسوق فلسطين للأوراق المالية 

، ٢٠٠٩ و 2008 كل من عام لعدد من الشركات المدرجة في السوق في نھاية ،(*)صافي الربح
، والتي الاستبانةمتوافقة مع نتائج تحليل البيانات الناتجة عن  )الأرباح( قد كانت البياناتو

  ).٨(رقم  يوضحھا الجدول

لسѧѧنتي  ١٢/٣١أربѧѧاح الشѧѧركات المدرجѧѧة فѧѧي سѧѧوق فلسѧѧطين لѧѧلأوراق الماليѧѧة فѧѧي  :)٨(جѧѧدول 
   .٢٠٠٩و ٢٠٠٨

  الشركة
  صافي الربح

  العملة
٢٠٠٩  ٢٠٠٨  

 JD ٣٠٢.٧١٥ ٢٤٨,٠١٤-  ة للفنادقالمؤسسة العربي
  $ ٢٩٠.٢٨٠ ١٨٥,٢٥٤  أبراج الوطنية

 JD --  ١٤٧.٨٠٧-  العربية لمنتجات الباطون
 JD ٣.٥٣٢.٠٩٥ ٣,٠٨١,٦٢٤  بيرزيت للأدوية

 JD ٢٥.٩١٦ --   الائتمان للاستثمار والتنمية
  $ ٢.٩٢٨.٣٤٠  ٢.٩٨٣.٩٧٩  بنك الاستثمار الفلسطيني
 JD ٥٦٣.٤٨٠- -٦١٤,٢٤٥  فلسطين لصناعة اللدائن

العربية الفلسطينية لمراكز 
  التسوق

٣٠٢.٧١٥  ٢٠٦.٢١٧ JD 

 JD ١٣١.٨٤٧ ١.٩٤٦.٧٦١  مطاحن القمح الذھبي
 JD  ٢.٠٣٢.٨٤٠ ٢,٧٢٥,٤٦٥  سجائر القدس

 JD ١.٢٨٤.٨٠٥ ٩٢٩,٢٥٥  مصانع الزيوت النباتية
  $ ٩١٩.٨٩٧ ٢٢٤,٥٢٣-  المشرق للتامين

 JD ١.٦٨٠.٩٧٠ ١,٧٦٣,٢٦٣  القدس للمستحضرات الطبية
 JD  ٢.٦٥٠.٥١٨ ٤٤٤,٥٤٤  فلسطين للاستثمار الصناعي

  $ ٢٨.٣٧١.٩٢٨ ٢٣.٦١٠.٩٥٦  بنك فلسطين

  .e.com-s-WWW.pالموقع الرسمي الالكتروني لسوق فلسطين للأوراق المالية  :المصدر

وكما ھو  ،فتشير نتائج الإحصاء الوصفي ،لثانيأما فيما يتعلق بمتغير الدراسة التابع ا
ن درجة الاستجابة بالنسبة للميزة التنافسية تميل لأن تكون أ ،)٧(واضح في الجدول رقم 

قد تراوحت و ،)٠.٧٤(والانحراف المعياري  ،)٣.٠٨(حيث بلغ متوسط الاستجابة  ،متوسطة
وما يمكن  ،)٣١-٢٦الأسئلة ( فضةدرجة الموافقة على فقرات ھذا المتغير بين مرتفعة إلى منخ

                                                 
ً بين كل من صافي الربح وھامش الربح إلا أن استخدام صافي الربح ھنا    (*) ً محاسبيا بالرغم من أن ھناك فرقا

  .جاء لتكوين نظرة عامة داعمة وليس للتحليل المحاسبي لأداء الشركات
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ملاحظته ھنا ھو انخفاض متوسط استجابة أفراد العينة بالنسبة للميزة التنافسية للشركات مقارنة 
مع الأداء لھذه الشركات باعتبار أن الميزة التنافسية ھي أكثر من مجرد أداء مالي أو زيادة في 

ارنة مع المنافسين بالنسبة لمتغيرات محددة ر عن نتائج الأداء مقفھي إنما تعبّ  ،الحصة السوقية
خصائص والعلاقات مع أعضاء القناة التسويقية، وقيمة المنتجات المقدمة للعملاء، صعيد على 

  .والقدرة على مجاراة طلبات السوق المستھدفة ،الاستجابة لطلبات العملاء المتغيرةوالمنتجات، 
  

  اختبار فرضيات الدراسة

  :ات العدمية بطريقتينلقد تم اختبار الفرضي

 .Critical Value Approachطريقة القيمة الحرجة  .١

 .P-value Approachطريقة القيمة الاحتمالية  .٢

 H0وتنص قاعدة القرار حسب الطريقة الأولى على أنه لا يمكن رفض الفرضية العدمية 
أي أن (لقبول في منطقة ا )t(أو ) test statistics )Fإذا وقعت معلمة أو إحصائية الاختبار 

) (وذلك عند مستوى معنوية ). تكون قيمة الإحصائية المحسوبة أقل من قيمتھا الجدولية
  ).١-( )٠.٩٥(، أي بمستوى ثقة )٠.٠٥(

-P إذا كانت  يتم قبول الفرضية العدميةوتنص قاعدة القرار حسب الطريقة الثانية على أنه 
value   . إذا كانتوترفض الفرضية العدمية P-value    )Berenson & Levine, 

1999, pp.415-424.(  

 Strength ofلقياس قوة أو درجة التصاحب  Rكما تم تحديد معامل الإرتباط 
association في العلاقة بين المتغير المستقل والمتغير التابع في نموذج الانحدار البسيط 

)Berenson & Levine, 1999, p.790.( 

الذي يقيس قوة  R² Coefficient of Determinationديد إضافة إلى معامل التح
التصاحب تلك من خلال أنه يوضح نسبة التباين الكلي في المتغير التابع التي يفسرھا التباين في 

  .)Malhotra, 2004, p.503(المتغير المستقل 

اس على أس) ١١- ٩( رقم اولوالواردة في الجدالدراسة  فرضياتنتائج اختبار وفيما يلي 
  .اختبار الفرضيات الموضحة أعلاه دقواع



  ٢٤٣ــــــــــــــــــــــــــــــ ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ سام الفقھاء

 ٢٠١١، )١(٢٥مجلد  ،)الانسانية العلوم( للأبحاث احالنج جامعة مجلة ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

تأثير ذو  نه لا يوجدأتنص على التي  )Ho( الأولى الرئيسة الفرضيةنتائج اختبار  ):٩(جدول 
بأبعاده  دارة معلومات العملاء في تحقيق مستويات أعلى من الأداء المؤسسيدلالة إحصائية لإ

  .لدى الشركات المساھمة العامة تمعةمج الثلاثة
T 

 /المعنوية
Sig. * 

T  
  المحسوبة

T  
  الجدولية

R  
  ارتباط

R²  
معامل 
  التحديد

القرار 
 الإحصائي

٠.٣٣٣ ٠.٥٧٧ ٢.٠٣٦٩  ٣.٩٣٥ ٠.٠٠٠ 
رفض الفرضية 

 العدمية

*   ً   .)٠.٠٥≤  α(عند مستوى  دالة إحصائيا

  ة ـأن قيم) ٩(يتضح من نتائج استخدام اختبار الانحدار البسيط في الجدول رقم 
)T وبما أن  ،)٠.٠٥(من  قلوبمستوى معنوية أ من قيمتھا الجدولية كبرأ) ٣.٩٣٥= ة المحسوب

إذا كانت القيمة المحسوبة أقل من القيمة ) Ho(تقبل الفرضية العدمية : قاعدة القرار ھي
إذا كانت القيمة المحسوبة أكبر من القيمة الجدولية، ) Ho(الجدولية، وترفض الفرضية العدمية 

ه يوجد وھذا يعني أن). Ha(الفرضية البديلة  نقبلو) Ho(الفرضية العدمية  نرفضا فإنن ،وبالتالي
. دارة معلومات العملاء في تحقيق مستويات أعلى من الأداء المؤسسيتأثير ذو دلالة إحصائية لإ

ايجابية يشير إلى وجود علاقة  وھذا %)٥٧.٧(بين المتغيرين  R معامل الارتباطقيمة  وقد بلغت
 للمتغير المستقلR²  كما أن القدرة التفسيرية بين إدارة المعلومات والأداء المؤسسي،ومقبولة 

إدارة  ويمكن تفسير ھذه النتيجة بأن .محدودة إلا إنھا مھمةتعتبر  وھي )%٣.٣٣( بلغت
الشركات التي تبذل  أنھم في تحقيق مستويات أعلى من الأداء المؤسسي من خلال ستالمعلومات 

وتعمل على الاستفادة منھا  ،جمع المعلومات ضمن معايير الجودة لھذه المعلومات كبر فيأ جھداً 
قدر من غيرھا أسواء في عملياتھا أو في تطوير استراتيجياتھا الإدارية والتسويقية فإنھا تكون 

  . وصافي ھامش الربح ،وتحسين الحصة السوقية ،على زيادة المبيعات

د القرارات المنظمية على معلومات سوقية وذات جودة تتجسد ھذه الآلية من خلال أن استنا
وتقلل من المخاطر المصاحبة لاتخاذ القرارات  ،تزيد من مقدار التنبؤ في الظروف البيئية

وبالتالي إمكانية تحقيق أفضل للأھداف المنظمية إضافة إلى أن إدارة المعلومات تزيد  ،المنظمية
ويقية وعلاقاتھا مع باقي المنظمات في قناة التوزيع من قدرة المؤسسة على تطوير عروضھا التس

، وتوفير والاستثمارات ،شراء الموادب تخاذ القراراتالمطلوب لازمن الإن . بكفاءة وفاعلية أكثر
ك ـتلة ـخاصوة ـأكثر عقلانية عندما تبنى على معلومات سليم يمكن أن تكون التكاليف
ن روـي وآخـه تيسـل إليـا توصـع مـة مـنتيجذه الـھق ـتتفو ،واقـل بالأسـي تتصـات التـالمعلوم

)Teece et al., 1997 (ھم في تحقيق الأرباح الاقتصادية حول أن المعرفة المؤسسية تس
وتتفق أيضا مع نتائج عدد من الدراسات التي أشارت إلى وجود ارتباط معنوي بين . للمؤسسة
: وبين الأداء المؤسسي مثل ،ماتوالقدرة المنظمية ومن ضمنھا إدارة المعلو ،الموارد

)Morgan et al., 2004; Wiklund & Shepherd, 2003.(  
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إدارة معلومات العملاء في أبعاد الأداء نتائج اختبار الانحدار البسيط لتأثير  ):١٠(جدول 
  .منفردةالمؤسسي 

ً دالة   *   .)٠.٠٥≤  α(عند مستوى  إحصائيا

إدارة تأثير حول  )١٠(يتضح من نتائج استخدام اختبار الانحدار البسيط في الجدول رقم 
 T(أن قيمة ) نمو الحصة السوقية(معلومات العملاء في البعد الأول من أبعاد الأداء المؤسسي 

وتبعاً  ،)٠.٠٥(قل من وبمستوى معنوية أ ،أكبر من قيمتھا الجدولية) ٢.٥١٠= المحسوبة 
ً فإننا نرفض الفرضية العدمية الإحصائيلقاعدة القرار  ) Ho( الفرعية الأولى والموضحة سابقا

وھذا يعني أنه يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لإدارة معلومات ). Ha(ونقبل الفرضية البديلة 
وقد بلغت قيمة معامل  .نمو الحصة السوقية للشركات المساھمة العامة الفلسطينيةالعملاء في 

بية ومقبولة بين إدارة وھو يشير إلى وجود علاقة ايجا %)٤١.١(بين المتغيرين  Rالارتباط 
للمتغير المستقل بلغت R²  ، كما أن القدرة التفسيريةالمعلومات ونمو الحصة السوقية للشركات

لنظر إلى الدور الذي باويمكن تفسير ھذه النتيجة . إلا إنھا مھمة ضعيفةوھي تعتبر  ،%)١٦.٩(
 واستھداف السوقتجزئة، ، وعمليات تلعبه إدارة معلومات العملاء في دراسة السوق الكلية

المبنية على أساس التخطيط للعروض التسويقية، فجھود خدمة السوق المستھدفة تكون أكثر 
لجودة في جمع المعلومات، ضمن معايير ا وفي ظل وجود معلومات عن العملاء ،فاعلية، ودقة

الشركة في تطوير  ، فإن ذلك من شأنه أن يساعدلھذه المعلومات، وتعمل على الاستفادة منھا
ھذا يجسد  إن .صة السوقيةحبالنسبة لل الأداءومتابعة  والتنبؤ، ،من الدقة أسسا على ھعروض
 .نمو الحصة السوقية في ءمعلومات العملا إدارةمن خلالھا جھود  تؤثرالتي  الآلية

معنوي  أثيرت دعدم وجو )١٠(رقم  الانحدار الخطي البسيط في جدول لائج تحليتظھر نت
 أبعاد كأحد الفلسطينيةللشركات المساھمة العامة  نمو المبيعاتمعلومات العملاء في  إدارةلجھود 
وبمستوى  أقل من قيمتھا الجدولية،) ٠.٥٧٨= المحسوبة  T(بسبب أن قيمة  لھذه الشركات الأداء

ً  ،)٠.٠٥(ر من معنوية أكب ً لقاعدة القرار الإحصائي والموضحة سابقا فإننا نقبل الفرضية  ،وتبعا
 Rوقد بلغت قيمة معامل الارتباط ). Ha(ونرفض الفرضية البديلة ) Ho( الفرعية الثانية العدمية

يشير إلى وجود علاقة ضعيفة بين إدارة المعلومات ونمو  وھذا ،%)١٠.٣(بين المتغيرين 

أبعاد الأداء 
  المؤسسي

 )المتغير التابع(

T 
/المعنوية

Sig. * 

T  
  المحسوبة

T  
  يةالجدول

R  
  ارتباط

R²  
معامل 
  التحديد

القرار 
 الإحصائي

نمو الحصة 
  السوقية

٠.١٦٩  ٠.٤١١  ٢.٠٣٦٩  ٢.٥١٠  ٠.٠١٧ 
رفض الفرضية 

 العدمية

 ٠.٠١١ ٠.١٠٣ ٢.٠٣٦٩  ٠.٥٧٨  ٠.٥٦٨  نمو المبيعات
الفرضية  قبول

 العدمية
نمو ھامش 

  الربح
٠.١٣٨ ٠.٣٧٢ ٢.٠٣٦٩  ٢.٢٢٩  ٠.٠٣٣ 

رفض الفرضية 
 العدمية



  ٢٤٥ــــــــــــــــــــــــــــــ ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ سام الفقھاء

 ٢٠١١، )١(٢٥مجلد  ،)الانسانية العلوم( للأبحاث احالنج جامعة مجلة ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

، وھي تعتبر %)٠.١١(للمتغير المستقل بلغت R² لشركات، كما أن القدرة التفسيرية المبيعات ل
وجود نمو في المبيعات لدى  إلىالوصفي لھذا المتغير تشير  الإحصاءلكن نتائج . ضعيفة جداً 
 أنإلا  ،)٧(جدول رقم في  ،))٢٤(ة رقم الفقر( ،)٤.٤٢٤(، فقد بلغ متوسط الاستجابة الشركات

معلومات العملاء، وھنا تجدر ملاحظة العلاقة  إدارةبعلاقة معنوية مع  يرتبطلم ھذا المتغير 
 الأسسن التباين قد يحدث بين الشركات في أبين الحصة السوقية ونمو المبيعات، و التصاحبية

فتحديد الحصة السوقية على . والحصة السوقية ،التي يتم اعتمادھا لاحتساب أو تقدير المبيعات
يمكن أن يختلف اعتماداً على استخدام الوحدات النقدية أو وحدات المبيعات بسبب  سبيل المثال،

 ).Cravens & Piercy, 2003, p.107(اختلاف الأسعار بين المنافسين 

وذلك ) Ho( الثةالثالفرعية  لعدميةأنه يمكن رفض الفرضية ا) ١٠(يوضح الجدول رقم 
الجدولية، كما أن  tالمحسوبة أكبر من  tظ أن قيمة تبعاً لقاعدة القرار الموضحة سابقاً حيث يلاح

جھود إدارة معلومات العملاء تؤدي إلى  أنوھذا يعني ). ٠.٠٥(أقل من  .Sigمعنوية الاختبار 
قيمة معامل الربحي لدى الشركات المساھمة العامة، فقد بلغت  الھامشتحقيق مستويات أعلى من 

إلا أنھا تبقى R² و Rغم من ضعف نسبة كل من ، وبالر)١٣.٨(% R²و  )٣٧.٢(% Rالارتباط 
ً معنوي اً ك تأثيرھنا وذلك لأنفي تفسير العلاقة بين المتغيرين  مھمة لإدارة المعلومات في  ا

، ويمكن تفسير ھذه العلاقة من خلال أن إدارة معلومات العملاء تساعد الھامش الربحي للشركات
ھا يتحسن مع ن أداءأطاع الذي تعمل فيه، وضمن الق تھاتحسين مقدار ربحيفي الشركة إدارة 
قدرة تعكس ھوامش الربح ف .قدرتھا على تغطية تكاليفھا التشغيلية إضافة إلى تحسن الزمن،
 ,Ross et al., 2002( أو سعر مرتفع ة،خدمات بتكلفة منخفض أوسلع  إنتاجعلى  اتالشرك
p.36 .(العملاء، والعمليات،  وھذا يستوجب بالضرورة وجود معلومات دقيقة وشاملة عن

  .يستفاد منھا كمدخلات في القرارات الإدارية والتسويقية التي والأسواق

إدارة معلومات العملاء لا والتي تنص على أن  )Ho( ةالفرضية الثانينتائج اختبار ): ١١( جدول
  .تؤدي إلى تحقيق مستويات أعلى من الميزة التنافسية لدى الشركات المساھمة العامة

T 
 /معنويةال

Sig. * 
T المحسوبة T الجدولية  R ارتباط  

R²  معامل
  التحديد

القرار 
 الإحصائي

٠.١٦١ ٠.٤٠١  ٢.٠٣٦٩  ٢.٤٣٨ ٠.٠٢١ 
رفض الفرضية 

 العدمية

*   ً   .)٠.٠٥≤  α(عند مستوى  دالة إحصائيا

وذلك تبعاً لقاعدة  )Ho(الثانية  عدميةأنه يمكن رفض الفرضية ال) ١١(يوضح الجدول رقم 
ً حيث يلاحظ أن قيمة القرا الجدولية، كما أن معنوية  tالمحسوبة أكبر من  tر الموضحة سابقا

إدارة معلومات العملاء  جھود ويمكن من ھنا الاستنتاج بأن). ٠.٠٥(أقل من  .Sigالاختبار 
تؤدي إلى تحقيق مستويات أعلى من الميزة التنافسية لدى الشركات المساھمة العامة، فقد بلغت 

R ٤٠.١(% حوالي ( وR² %)وبالرغم من ضعف نسبة كل من ، )١٦.١R و R²أنھا تبقى  إلا
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ً معنوي اً ھنالك تأثيرنظراً لأن  نلاقة بين المتغيريفي تفسير الع مھمة  الميزةالمعلومات في  لإدارة ا
إدارة معلومات العملاء تساعد إدارة المؤسسة  كونالعلاقة من خلال  ، ويمكن تفسير ھذهالتنافسية

سواء كان ذلك على  ،الوصول إلى أھدافھا بطريقة تتفوق فيھا على المنافسين في السوقفي 
  .أو أداء العمليات ،صعيد صفات المنتجات، أو تخفيض التكاليف

ھم في خلق الميزة ھي تسو ،من أصول المؤسسة تمثل أصلاً  ،بحد ذاتھا ،فالمعلومات
فضل ھا إدارة المعلومات في تحقيق مستويات أالتنافسية، وبالإمكان ھنا رسم الحلقة التي تعمل ب

والعمل على استغلالھا  ،ن امتلاك المؤسسة للمعلومات ذات الجودةمن الميزة التنافسية بالقول إ
ھم في تحسين الأداء بطريقة أفضل من المنافسين من خلال التكلفة الأقل، والجودة الأفضل، يس

  .ات الإبداعوإمكان ،وسرعة التسليم، والمرونة

حول ) Hogan et al., 2002(إن ھذه النتيجة تتقاطع مع ما توصل إليه ھوجان وآخرون 
ً  أن قدرة المنظمة على ً رئيس إدارة معلومات العملاء تعتبر شيئا لاستدامة الميزة التنافسية في أية  ا

  .صناعة

حول أن فھم ) Jurkuta, 2009(وتتفق ھذه النتيجة أيضا مع ما توصل إليه جوركوتا 
لاء يضع المنظمة في موضع أفضل من المنافسين من حيث قدرتھا على الممارسات العم

  .التسويقية
  

  نتائج الدراسة

دارة معلومات دلالة إحصائية لإ معنوي ذي وجود علاقة قوية وتأثيرأظھرت نتائج الدراسة  .١
صة نمو الح( تمعةبأبعاده الثلاثة مج العملاء في تحقيق مستويات أعلى من الأداء المؤسسي

بين  Rبلغت قيمة معامل الارتباط  حيث ،)السوقية، ونمو المبيعات، ونمو ھامش الربح
يشير إلى وجود علاقة ايجابية ومقبولة بين إدارة المعلومات  وھنا ،%)٥٧.٧(المتغيرين 

وھي  ،)٣.٣٣(%للمتغير المستقل بلغت R² والأداء المؤسسي، كما أن القدرة التفسيرية 
أما نتائج اختبار تأثير إدارة معلومات العملاء في أبعاد الأداء   .نھا مھمةتعتبر محدودة إلا إ

  :فكانت على النحو التاليالبسيط  المؤسسي منفردة باستخدام أسلوب الانحدار

 دلالة إحصائية لإدارة معلومات العملاء في نمو الحصة السوقية  وجود تأثير ذي
بين  Rلغت قيمة معامل الارتباط قد بف. للشركات المساھمة العامة الفلسطينية

يشير إلى وجود علاقة ايجابية ومقبولة بين إدارة  وھنا %)٤١.١(المتغيرين 
للمتغير R² المعلومات ونمو الحصة السوقية للشركات، وبلغت القدرة التفسيرية 

 .، وھي تعتبر ضعيفة إلا إنھا مھمة%)١٦.٩(المستقل 

 مات العملاء في نمو المبيعات للشركات عدم وجود تأثير معنوي لجھود إدارة معلو
بين المتغيرين  Rقد بلغت قيمة معامل الارتباط فالمساھمة العامة الفلسطينية، 

يشير إلى وجود علاقة ضعيفة بين إدارة المعلومات ونمو المبيعات  وھذا، %)١٠.٣(
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بلغ  حيثللمتغير المستقل R² ضعف مستوى القدرة التفسيرية  إلى إضافةللشركات، 
)٠.١١%.( 

 ن جھود إدارة معلومات العملاء تؤدي إلى تحقيق مستويات أعلى من الھامش الربحي إ
 R²و ) %٣٧.٢( Rلدى الشركات المساھمة العامة، فقد بلغت قيمة معامل الارتباط 

إلا أنھا تبقى R² و R، مع الإشارة إلى أنه وبالرغم من ضعف نسبة كل من )%١٣.٨(
ً معنوي اً المتغيرين لكون أن ھناك تأثير في تفسير العلاقة بين مھمة لإدارة المعلومات  ا

  .في الھامش الربحي للشركات

تحقيق  فيدارة معلومات العملاء لإومعنوي  ،وجود تأثير مھمأظھرت نتائج الدراسة  .٢
حوالي  Rبلغت  حيث مستويات أعلى من الميزة التنافسية لدى الشركات المساھمة العامة

 ).١٦.١(% R²و  ،)٤٠(%

ن الشركات تقوم فعلاً بعملية جمع المعلومات الخاصة بعملائھا سواء كانت ھذه المعلومات إ .٣
وتمتد لتشتمل أكثر من مجرد  ،كما أنھا تتسم بالتنوع من حيث المصادر ،تجارية مشخصية أ

  .معلومات عن العمليات إلى معلومات سلوكية وديموغرافية

بالنسبة لجودة المعلومات التي  كبيرة اً جھودالشركات المساھمة العامة تبذل  إدارات نإ .٤
 أقل منلكن بشكل و ،والحداثة ،والدقة ،الشمول، والاعتماديةوتجمعھا من حيث التفصيل، 

 .لمعلومات نفسھاله في عملية جمع اتبذ الذيالجھد 

الجھود التي  مقدارالتي تجمعھا حول عملائھا بنفس  ن الشركات لا تستفيد من المعلوماتإ .٥
  .والعمل على جودتھا ،جمع ھذه المعلوماتفي عملية  تبذلھا

انخفاض متوسط استجابة أفراد العينة بالنسبة للميزة التنافسية للشركات مقارنة مع الأداء  .٦
 .لھذه الشركات

  
  الاستنتاجات

  :ةالخروج بالاستنتاجات التالي يمكنفي ضوء أھداف الدراسة ونتائجھا فإنه 

والمزايا  ،)بأبعاده مجتمعة(المعلومات والأداء المؤسسي  جود علاقة قوية بين إدارةو إن .١
، المؤسسي الأداءفي  مھممعلومات العملاء دور  لإدارة أنيعني  للشركات التنافسية

معلومات العملاء  إدارة أنشطةكبر في أ ن الشركات التي تبذل جھداً أو، والمزايا التنافسية
 .ھا في السوقمنافسيعلى ق فوّ تتو المؤسسي الأداءمن  أفضلسوف تحقق مستويات 

يلاحظ أن نه إفبالنسبة لتأثير إدارة معلومات العملاء في أبعاد الأداء المؤسسي منفردة،  أما .٢
مع  ثم في الھامش الربحي، ،التأثير الأكبر لإدارة معلومات العملاء كان في الحصة السوقية
بالرغم من العلاقة الوثيقة ه وجود تأثير معنوي في نمو المبيعات، وھنا يمكن الاستنتاج أن

ويبقى ھامش الربح على حاله  ،إلا أنه يمكن أن تنمو المبيعات ،بين ھامش الربح والمبيعات
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وبالمنطق نفسه، يمكن أن تتحسّن الحصة السوقية لكن بدون تحسّن . بسبب تراجع الأسعار
ً بالن. ملحوظ بھامش الربح سبة لھوامش أرباح فأسعار السلع أو الخدمات تبقى عاملاً حاسما

إدارة معلومات العملاء  جھودتؤثر  أنتوقع موعلى ذلك فال .الشركات، وحصصھا السوقية
بنفس الشكل والاتجاه مثل رضا العملاء، والعائد على  الأخرىالمؤسسي  الأداء أبعاد في

 .الخ... الجديدة الاستثمار، ومعدّل نجاح المنتجات 

ت الخاصة بالعملاء أكثر من التركيز على تحسين إن الشركات تركز على جمع المعلوما .٣
لھذه النتيجة  إن. جودة ھذه المعلومات، واستخدامھا في اتخاذ القرارات الإدارية والتسويقية

إدارية، وتنظيمية متعددة، فمن الناحية الإدارية، تعكس ھذه النتيجة آليات اتخاذ مضامين 
المعلومات كمدخلات في صناعة تلك  القرار الإداري والتسويقي في الشركات، وأھمية

ومن ناحية تنظيمية، تقدم ھذه النتيجة مؤشراً حول الھياكل الإدارية السائدة في . القرارات
 .الشركات، إضافة إلى طبيعة العلاقات التنسيقية القائمة بين الوظائف المنظمية

  
  التوصيات والمقترحات

المعلومات المؤسسية بشكل عام، بالشركات المساھمة العامة ھتمام زيادة اضرورة  .١
 .ومعلومات العملاء بشكل خاص، والنظر إليھا كأصل من أصول المؤسسة

ھم في تحسين جودة المنتجات، دة من معلومات العملاء بطريقة تسالعمل على الاستفا .٢
 بطريقةكفاءة وفاعلية الإستراتيجية التسويقية ورفع مستوى تخفيض تكاليف العمليات، و
 .تحقيق الميزة التنافسية واستدامتھا فية الشركساعد ت

والاعتماد على برامج  ،التي تحصل عليھا في جودة البيانات ضرورة اھتمام الشركات .٣
 .ة لضمان ذلكديثقواعد البيانات الح

على جعل معلومات العملاء متاحة لمتخذي القرار  أن تعمل الشركات المساھمة العامة .٤
تمثل تلك المعلومات  خصص والمستوى الإداري بحيثوحسب الت والتسويقي فيھا الإداري

 .بشكل عام المؤسسيو التسويقي، قرارالمدخلات رئيسة في عملية اتخاذ 

إجراء المزيد من الأبحاث في مجال إدارة معلومات العملاء والأداء المؤسسي من خلال  .٥
ات اقتصادية البحث في علاقة تكنولوجيا المعلومات مع الأداء المؤسسي بالتطبيق في قطاع

 لمعلومات في الأداء المؤسسي للمشروعاتمختلفة، كما يمكن البحث في دور إدارة ا
 .الصغيرة مقارنة مع المتوسطة أو الكبيرة
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