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 المصرية ةداء بشركات السياحالأو بين إدارة علاقات العملاء  ةتحسين العلاق فيدور الحصة السوقية 
 ألاء محمد شاكر عزاز 1        ريهام عبد الرحمن جاد عبده2

جامعة قناة السويس  ،كلية السياحة والفنادق ،قسم الدراسات السياحية  
 ص الملخ       معلومات المقالة         

في تحسين العلاقة بين إدارة   السوقية الحصة الدور الذي تقوم به معرفة إلى دراسةلا هذه تهدف
 استمارة إعداد  تم الدراسة  أهداف ولتحقيق ، (أ)المصرية فئة  السياحة بشركات  علاقات العملاء والأداء

  450ل صأ من استمارة 390اعتماد تم حيث ،الكبرى  فئة )أ( بالقاهرة السياحة بشركات  املينللع موجهة
 الميداني الأسلوب ستخدام ا يتضمن الذي التحليلي  الوصفي المنهج على الدراسة اعتمدت .توزيعها تم

 نموذج بواسطة إحصائيا   وتحليلها الاستمارة الدراسة بواسطة فروض ار صحةبالبيانات لاخت جمع في
ا أهمه النتائج من ة عمجمو  إلى الدراسة خلصتوقد  . Smart PLS3برنامج باستخدام البنائية المعادلة

تلعب دور   ةالسوقي ةن الحص أكما  ،ةالسوقي ةالحص ىف مباشرة إدارة علاقات العملاء تؤثر بصورة  نأ
التوجه   نأ  لىإ ةراسدتوصلت ال أيضا   ةء بشركات السياحادوالأ العملاء مع العلاقات بين إدارة ةالوساط

  .السوقية الحصة نمو في ا  ر ثيأت العملاء علاقات دارةإ ممارسات كثرأ من بالعملاء
 مقدمة 

نتيجة  التحديات من العديد السياحة شركات تواجه والانتقال من عصر الصناعة إلى عصر المعرفة،  السريعةفي ظل التغيرات 
والذي من خلاله تستمد قوتها وتتمكن من  ،نحو العملاء التوجه السياحة شركاتلأصبح من الضروري لذلك  .التغيرات لتلك

  بين  المنافسة  حدة  زيادة إلي  أدي الذي الأمر . (2014 ، هارون  ؛2015 ،رباح وتضمن استمراريتها)بن موسىأقصى الأ تحقيق
  للوصول  الحديثة التكنولوجية من والاستفادة الأداء لتحسين جديدة أساليب تباعا من المنافسة هذه تفرضه وما الشركات، هذه

  أو سلعة ىعل الحصول في وعيا   أكثر أصبح العميل وأن  خاصة البدائل أمام ةالمنافس علي قادرة خدمة أو سلعة  تقديم ىإل
  في  ستمراريةوالا والنمو النجاح تحقيق أن حيث العملاء مع العلاقات إدارة: وأحدثها الأساليب هذه أهم ومن مميزة. خدمة

 بتحقيق القيام ثم العملاء، من نكمم عدد  أكبر جذب ىعل القدرة ىعل يتوقف أصبح والعالمية المحلية السياحية الأسواق
 ورغبات حتياجاتلا الفعالة الاستجابة تحقيق يتطلب الذي الأمر ،ةحصتها السوقي زيادةللشركة ومن ثم  ولائهم وزيادة رضائهم
  أكبر  كسب إلى تسعى المؤسسات أن  إلى  بالإضافةهذا  (.2014 ،معوض) الشركة تقدمها التي  الخدمات خلال  من العملاء

 السوق  في الرائدة لتكون  مكنهاي   وهذا العملاء من عدد أكبر تمتلك نأ وتحاول فيه تنشط الذي المجال  في ةيقسو  حصة
 غياب و أندرة  هناك إلا أن السياحة، صناعة  في العملاء علاقات لإدارة الواسع الاستخدام من الرغم وعلى  . (2017، سليمان)

 تحديد المهم من لذلك ،السوقية ةالحص فى ا  الممارسات تأثير  أيتناولت  يتلوا شركات السياحة تم تطبيقها علىالتي  للأبحاث
ومن   ،ةالسوقي ةبالحص الأنشطة هذه رتباطا كيفية واستكشاف توظيفها للشركات يمكن التي العملاء علاقات دارةإ أنشطة أنواع
الدور الذي تلعبه الحصة السوقية في   وهما فيما يلي:  التساؤل البحثيومن هنا يمكن صياغة  .وربحيتها الشركة بأداءثم 

دارة مدى تؤثر ممارسة شركات السياحة لإ أي لاء والأداء بشركات السياحة؟ وإلىتحسين العلاقة بين إدارة علاقات العم
   . ى رفع الحصة السوقية والأداءفعلاقات العملاء 

   :ةهداف الدراس أ
 السياحية ات تسهم في تحقيق التميز والاستمرار لمؤسسات الأعمالر يتعد متغيرات أبعاد إدارة علاقات العملاء بمثابة متغ

 جاءت هذه الدراسة لتهدف إلى: تساؤلات البحث وخاصة إذا استثمرت علاقتها بكفاءة، وفي إطار 
 ؛دارة علاقات العملاءإمحل الدراسة لمفهوم  ةشركات السياحمدى ممارسة  دراسة .1
  ؛ السوقية  ةحصال ى نموف ءلاالعم  مع العلاقة إدارة أبعاد ثرأ تحليل .2
 ؛ ةداء بشركات السياحتحسين الأدارة علاقات العملاء في إأثر ممارسة  ةدراس .3
 السياحة.دور الحصة السوقية في تحسين العلاقة بين إدارة علاقات العملاء والأداء بشركات  تحليل .4
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 للدراسة  الاطار النظري 
 الحصة السوقية   

تعتبر  والتيبالنسبة للشركات، حيث يمكن من خلالها التعرف على حجم النشاط بالسوق،  أساسيا   تعد الحصة السوقية عنصرا  
فالحصة   .(2006وزيادة الأرباح )ناصر وترجمان، ةنتاجية وخفض الكلفلتوسيع الأعمال، مما يعمل على زيادة الإ مرشدا  

 كما أن  ؛مقارنة بالمنافسين  الشركة لقياس مستوى أداء    ولكنها أداة   ،لتحقيقه  لشركة السياحيةبحد ذاته تسعى ا  ا  السوقية ليست هدف
وذلك يعني أن زيادة الحصة السوقية لا علاقة لها بزيادة  ؛ى الحصة السوقيةفتؤثر  الشركةالسياسات السعرية التي تتبناها 

من  ( 2008ي )ر كالبأسهمت في توضيح مفهوم الحصة السوقية ما أوضحه  التيومن أكثر التعريفات  (.2010الربحية )دنان،
بالمنافسين  تعبير أو مؤشر لمدى قوتها التأثيرية وحجم نشاطها في ذات الصناعة التي تعمل بها قياسا  السوقية  الحصةأن 

مكانية تحقيق إكد من أالت من خلالها دارة التسويقيمكن لإ  التي إحدى الوسائل  الحصة السوقيةوبشكل عام تعتبر   .الآخرين
عن الأداء   الفعليداء جراءات اللازمة لتحسين الأداء أو تعديل الأهداف في حالة اختلاف الألقيام بالإاو الأهداف التسويقية 
 . (2015، موسى بن) المتوقع والمخطط له 

 مفهوم إدارة علاقات العملاء
  ، على العميل لاستدامة هذه العلاقة، حيث أنه ليس من المهم الحصو و حصول على العميل لإلى اإدارة علاقات العملاء  ىتسع

 عرف  فقد  ،حول وضع تعريف محدد لإدارة علاقات العملاء الباحثون اختلف وقد  .بل الأهم هو كيفية الحفاظ على هذا العميل
 Sawhney and Zabin (2001) قدرة على الحوار المستمر مع الزبائن باستخدام تشكيلة واسعة الأنها بدارة علاقات العملاء إ

 ."كثرأ و أنها تمثل تقنية تضمن الاتصال المستمر بين طرفين أاتصال دائم مع الزبون، و على على البقاء  تعمل التيمن الوسائل 
ى الكثير من أعمال فوتؤثر العميل فلسفة أعمال تركز على  "أنها بإدارة العلاقة مع العملاء أيضا ( 2010) كورتل وقد عرف

بيقات العملية المنسقة أهمها تفعيل دور أنظمة الاتصال ما بين  طتالمنظمة في أقسام مختلفة، ويتطلب ذلك مجموعة من ال
ستراتيجية إدارية تشتمل على  اأنها ب Krasnikov et al. (2009) كما عرفها  ."والعكس وبشكل مباشر معها والعميلالمنظمة 

والتكنولوجيا للحفاظ على علاقات   ،اد والعملياتتدعم من قبل الأفر  والتي ،مجموعة من الممارسات المرتبطة بالعلاقة مع العميل
 تستهدف التي الممارسات من العديدمن يتكون  العملاء علاقات إدارة مفهوم أن ما سبق م يتضحو  طويلة الأجل مع العملاء ".

 .ةحديث تكنولوجية أساليب باستخدام لأطراف العلاقة فوائد وتحقيق العملاء، مع الأجل طويلة علاقات إقامة
 ة لإدارة علاقات العملاءيسالأبعاد الرئي

يعتمد محددة  دم وجود أبعادع إلى  تعددت وتنوعت الأبعاد المكونة لإدارة علاقات العملاء، ويرجع هذا التعدد بصفة أساسية 
  أربعة  ةالدراس  ههذ تضمنتو  .دراسة والغرض منها كل الحالات، وإنما يرجع بصفة أساسية إلى أهداف كل فيعليها البحث 

 العملاء،  وإدارة معرفة العملاء،لإدارة علاقات  ةالبشري الموارد العملاء،ب التوجه همو  CRM علاقات العملاء ةلإدار  أبعاد
لى إرجوع الب النموذج هذا بناء تمالأبعاد كمتغيرات أساسية في البحث كما  ذهوقد تم اعتماد ه العملاء. علاقات وتكنولوجيا إدارة

 Chang et al.  Mohammed and Rashid (2012) (2010)؛ Abdul lateef et al.  (2010)لمث ة السابق دراساتال
 وفيما يلي تناولها بالشرح:

لما يحققه  التحول من التركيز على المنتج إلى التركيز علي العميل نظرا  ب هذا البعد ىيعنو  :العملاءبتوجه ال البعد الأول: -
إلى التعرف على حاجات ورغبات العملاء  حيث يسعى ذلك البعد ،التوجه بالعملاء من تأثير كبير في نجاح أداء المنظمات

الشركات تحتاجه  وذلك ما ،والعمل على إشباعها وإقامة روابط الصداقة والحوار الدائم معهم، وتوفير حلول مميزة لمشاكلهم
 يق التنمية والنموقحونقطة انطلاق لت الشركةمن ثقافة  من معلومات حول العميل واحتياجاته حتي يصبح جزء   السياحية

من خلال   يلإلى إيجاد أعلى قيمة للعم ى( أن التوجه بعلاقات العملاء يسع2014)  وآخرون  وقد أكد الربيعي(. 2012)السعدني،
  وضح أكما  .يحصل عليها التييتحملها، أو تقليل كلفة العميل مقارنة بالمنافع  التي مقارنة بالكلفة  المقدمة لهزيادة المنافع 

 زيادة إلى ىتؤد التي مهمةال العوامل من للعميل المضافة بالقيمة ن الاهتمامأ( 2017) سليمانو  (2013) النقشبندىو  ي البروار 
 Adullateef et al. ; (2010) Chang et al. ;(2010) Wu الدراسات السابقة مثل بعضثبتت أولقد  .  السوقية الحصة 

and Lu (2012) علاقة هناكالأول: الفرض  يكون  لذلك وفقًا .السوقيةوالحصة  ملاءعلبين التوجه با ةمعنوي ةعلاق وجود 
 . السوقية   والحصة  العمـلاء  علاقـات  إدارة  أبعاد  من  كبعد   العملاءب  توجهال  بين  إيجابية
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 ء( علاقات العملاء )تنظيم علاقات العملا لإدارةالموارد البشرية  البعد الثاني: -
، حيث تطبق استراتيجية التوجه خارجيةهمية عن العلاقات الأ تقل  أهمية كبيرة لا حيةايالشركات الستمثل العلاقات الداخلية في 

 التيوقد أظهرت الدراسات نجاح المنظمات  .نحو تحقيقها والسعيهداف الموضوعة وتفهم الأ بالعملاء من خلال الموارد البشرية
وانتشار ثقافة التركيز ق إدارة علاقات العملاء، والتدريب، يبمن قبل الأفراد بتط الالتزامنساني المتمثل في تركز على البعد الإ

 يتعين للعملاء، الموجهة السلوكيات على الخدميبالقطاع  العاملينحفاظ  ضمان أجل منو  . (2012)السعدني،على العميل 
 وإدارة العملاء ارض تتبع وأنظمة الحديثة والتقنيات بالأدوات همتزويد من خلال مناسبة عمل بيئة تطوير المؤسسات على

 الموارد بتدريب الاهتمامن أ( 2017)سليمان  (؛ 2013) وآخرون  البرواري  كدأولقد  . (Hamid et al., 2011) الشكاوى 
 التي مهمةال العوامل من إليها الإضافة تقديم على القادرة المتخصصة البشرية العناصر استقطاب على والعمل للمنظمة البشرية

  لإدارة  البشرية الموارد بين إيجابية علاقة : هناك يكون الفرض الثاني لذلك وفقًا .للمنظمة السوقية  الحصة زيادة إلى ىتؤد
 .السوقية والحصة  العمـلاء علاقـات دارةإ أبعاد من كبعد العملاء علاقات

  إدارة علاقات العملاء تكنولوجياالبعد الثالث:  -
ر يتوفب هذا المدخل يهتمو  بذكاء الأعمال، رتبطفيما ي علاقات العملاء تحديدا   ةر فيما يتعلق بإدا ا  مهم تلعب التكنولوجيا دورا  

علاقات العملاء، وبسبب التقدم الهائل في تكنولوجيا  لإدارةداء الناجح للأ ساسيا  أ أصبح جزء   ىوالذ  بيانات العملاء بشكل دقيق
تعزز قدرة المؤسسة   التيل وتبادل معلومات العملاء يلالمعلومات أصبحت شركات السياحة لديها القدرة على جمع وتخزين وتح

  أن  الدراسات ثبتت العديد من وقد أ  . (2014 حدادين، جذب العميل والاحتفاظ به )على الاستجابة لاحتياجات العملاء وبالتالي 
 ،لشركاتوالكفاءة با الفعالية  نيبتحس فيما يختص فيما يتعلق بإدارة علاقات العملاء تحديدا   هما  م تلعب دورا   المعلومات تكنولوجيا

مع  CRMإلى أن الشركات التي تنفذ بنجاح  Chen and Popovich  (2012)شارأكما  ،داء التسويقيرضاء العملاء والأ
 Nwokah كدأ كما .ةالسوقي تزيد من ولاء العملاء ومن الحصة المدى الطويل و  علىأرباحا  تجني  متكاملة سوفتكنولوجيا 
الفرض  يكون  وفقًا لذلك .السوقيةدارة العملاء والحصة إ تكنولوجيابين  ةعلاق( على وجود 2015) دمحمو (2015)

 .السوقيةدارة علاقـات العمـلاء والحصة إبين تكنولوجيا إدارة علاقات العملاء كبعد من أبعاد  إيجابيةهناك علاقة :الثالث
 دارة معرفة العملاء إالبعد الرابع:  -
 تقديممن  الشركات السياحيةتمكن  مفيدة معرفة إلى وتحويلهامعلومات العملاء  وتحليلاب اكتس يةلمعإلى  البعدهذا  شيري

 الأخطاء من التعلم ب لها يسمحمما على إدارة معرفة العملاء  شركةوقدرة ال برؤيةترتبط و خدمات تفي بحاجات وتوقعات العملاء
دمات حسب حاجات ورغبات العملاء. وتزداد إدارة معرفة العملاء خو منتجات  تطويرمن  هاتمكن جديدةمعارف  وتوليد السابقة

خسارة جزء كبير من  ىنتع منهم أيوخسارة  الشركة مبيعاتالجزء الأكبر من  يمثلون  الذين  العملاء بكبار اقترنت ما  إذا ميةھأ
أقصى   لتحقيقالمختلفة  مةأقسام المنظ بين المعرفة ومشاركة تبادل ضرورة ذلك من مھللشركة. والأ السوقيةالحصة 

 العملاء مع والتفاعل العملاء، استجابة في المعرفة المتمثلة إدارة ن أبعادأ ي لإ ة ضافبالإ .(Akroush et al., 2011)فائدة
 دراسةوضحت أو  ظيمي للشركة وتزيد من حصتها السوقيةالتن الأداء بدورها تعزز والتي بنجاح CRM لتنفيذ ضرورية

Soliman   (2011) السوقيةوالحصة  المعرفة دارةإبين  معنوية ةعلاق دو وج  . 
 . السوقيةدارة علاقـات العمـلاء والحصة  إالمعرفة كبعد من أبعاد    إدارةبين    إيجابيةتوجد علاقة    الرابع:  الفرض  يكون   لذلك  وفقًا

 

 الأداء 
شركة  خلال النجاح الذي تحققه ال ن، فإن أغلب الباحثين يعبرون عن الأداء مغم من اختلاف المعايير والمقاييسعلى الر 
  الأداء بنتائج الأنشطة التي يتوقع أن تقابل الأهداف الموضوعية.  David  (2001)وصفذ إفي تحقيق أهدافها  السياحية
ضافة  إ للمؤسسة، داخليةالقوة النقاط  عن معبرة ن الأداء المالي يعد استراتيجية مهمةأ Harrison and John (1998)ويعتقد 

ن الاعتماد على النسب أ Macmenamin  ((1999. ويرى عوامل البيئية الخارجيةية الأداء المالي فيما يتعلق بمهالى أ 
، لذا يجب تعزيز هذا الأسلوب في القياس بمقاييس شركةغير متكاملة الأبعاد حول ال المالية فقط في تقييم الأداء يعطي رؤية 

وتقديم منتجات جديدة، وجودة   بالعملاءالمنظمة، كالحصة السوقية، والاحتفاظ  ي أداء تشغيلية لبناء نظام قياس لأداء فعال ف
المنتجات والخدمات المقدمة، وفاعلية العملية التسويقية، الإنتاجية، وغيرها من المقاييس التي ترتبط بمستوى أداء عمليات 
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،  وإدارة العلاقة معهم العملاءبين مؤشر ربحية  ةقعلاال وذلك يؤكد صحة .والحصة السوقية بالعملاءو المتعلقة منها أ المنظمة
من خلال إدارة علاقات   العملاءأن مؤشرات الأداء الحكمية والهدفية في المنظمات الخدمية تعزز الاحتفاظ ورضا وولاء حيث 

 (.Javalgi et al., 2005) العملاء

 داء  إدارة علاقات العملاء والأو الحصة السوقية العلاقة بين 
التي تعزز المركز التنافسي للشركة السياحية حيث أن جميع المنظمات تعمل على   مهمةالسوقية أحد المؤشرات ال ةتعتبر الحص 

لمحافظة على حصتها في السوق من  إلى اجميع المنظمات  ىتسع  ، إذإلى الهيمنة على السوق تسعى و زيادة حصتها السوقية 
الجودة والكفاءة العالية من خلال تطوير وتحسين أنشطتها الإنتاجية  تخلال السياسة السعرية وتقديم المنتجات والخدمات ذا

(، مما يسهم في  2001،يوسفوالخدمية والتسويقية من أجل الوصول إلى تحقيق الحصة السوقية المستهدفة )الصميدعي و 
ء وبناء علاقات لاب العمسجاهدة لكهذه المؤسسات تسعى  كما (2014 وآخرون، ربيعيتعزيز أداء المؤسسة السياحية )ال

وهذا  ، ( 2015، )بن موسي دارة علاقات العملاءإ باسمعرف ي ظهور ماإلى  مما أدىطويلة الأمد معهم وتوطيد العلاقة معهم 
في تعزيز قدرات  مهمةو  ةمحوري عواملإدارة معرفة العملاء التوجه بالعملاء و مثل يحيث  ليه في البحث إشارة ما تمت الإ

يعد سلاحا    المؤسسات السياحيةلدى  العملاءأن امتلاك معرفة عن  حيثتحقيق مستويات أداء عالية،  هاالمنظمة التنافسية تج
 ا  دور  العملاءبالتوجه نحو إدارة علاقات  العملاءكما تؤدي معرفة  .فاعلا  لمواجهة تحديات البيئة الخارجية والمنافسين في السوق 

دور الوساطة الذي   يمكن تصور هنا من  .(2014 خرون،آ)الربيعي و  لخارجيةاو في تفاعل المنظمة مع بيئتها الداخلية  ا  مهم
   .داء بشركات السياحة المصريةوالأدارة علاقات العملاء إتقوم به الحصة السوقية في تحسين العلاقة بين 

 والأداء.  السوقية الحصة نيب إيجابية علاقة توجد الخامس:الفرض  يكون  لذلك وفقًا
 ج الدراسة منه

، كيفيا   تند الدراســة إلــى المــنهج الوصــفي التحليلــي، وذلــك لأنهــا تقــوم علــى الجمــع بــين وصــف متغيــرات الدراســة وصــفا  سـتـ
 .، مع الربط بين نتائج الوصف الكمي والكيفيكميا   وكذلك وصفها وصفا  

 عينةتحديد حجم المجتمع الدراسة و 
من  عشوائية ةيشمل مجتمع الدراسة عينو  ،جمع البيانات من العاملين في المناصب الإداريةل لةيسكو تم استخدام الاستبانة 

ئولين بالمستويات من المس العينةمفردات هذه  اختيارالكبرى. وقد تم  ةبمنطقه القاهر  ةشركات السياحة والسفر فئه )أ( الموجود
استمارة استقصاء  450رسال عدد إتم  وقد 3إلى  1شركة سياحة من  لركين من كتراوح عدد المشاي، و ومتوسطة( الإدارية )عليا

 . (ةشرك 150لـ استمارات  3)
 أساليب جمع البيانات

لم تستكمل وبهذا أصبحت الاستبيانات الصالحة   استمارة 60استبعاد تم ولي وبعد الفحص الأ ،استبيان استمارة 450تم توزيع 
 Krejcie and.( مناسب وكاف لتحليل بيانات الدراسة390. وحجم العينة )%86.6ستجابة ابمعدل  استمارة 390للتحليل 

Morgan (1970) . مثلت في وت الشخصية البياناتالجزء الأول يشمل أسئلة : من جزئين ستمارة الاستقصاءاوصممت  
 المتغيرسة المتمثلة في ار أمّا الجزء الثاني فقد تضمّن أسئلة لمتغيرات الد. الوظيفيالعمر، المؤهل العلمي، المركز  ،الجنس

وتكنولوجيا  إدارة المعرفة، ،ةالعملاء، الموارد البشريبتوجه الأبعاد هي  ةدارة علاقات العملاء ويتكون من أربعإالمستقل وهو 
  4ويتكون هذا المحور من  ةالسوقي ة التابع هو الحص والمتغيرعبارة،  18هذا المحور على  ويشتملإدارة علاقات العملاء. 

ستمارة ا ة أسئل نع للإجابة Likert Scaleتم استخدام مقياس ليكرت كما  عبارات. 3على  ويشتمل ةوأداء الشرك ،تار عبا
يعني موافق تماما . استخرجت مقاييس الدراسة من دراسات  5غير موافق تماما  و 0الرقم   حيث يعني 5:  0من  الاستقصاء

وكفاءة واعتماد المقاييس وذلك بعد إعادة ضبط بعض العبارات  شمولية نمناسبة لضما إحصائية أساليبسابقة التي اتبعت 
ن من  يعشر الو  ةقد استخرجت عبارات إدارة علاقات العملاء من الفقرة الأولى إلى الفقرة الثانيو . الحاليةلتفي بمتطلبات الدراسة 

فقد استخرجت من   السوقية ةصأما بالنسبة لعبارات الح، Abdul Alem (2013)( و2014) .Mohammed et al دراسة
والعبارات  26لى الفقرة إ 23من الفقرة و ) 2013) علي عباس ، أبو ستة( و 2011)  الناظر ، (2015) دراسة محمد خوجلي 

   .(2012) المطيري   راسةد فقد استخرجت من  29لى إ 27داء من الفقرة الخاصة بالأ
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 أساليب تحليل البيانات المستخدمة  
 الحالية من خلال ثلاث مراحل متتالية: ةستم تحليل بيانات الدرا

ل  و تي تم الحصتلخيص البيانات ال على للبيانات  الوصفييعتمد التحليل  "Descriptive Analysis" الوصفيالتحليل   -1
% نساء،   10 بينما فقط ا  % من عينة الدراسة ذكور  90وكان وصف عينة الدراسة كالتالي: حوالي  . عليها ووصف خصائصها

% من العامليين 90 ةو كان نسب ،عاما   30قل من أ% 10%( وفقط 20) 60-45%( 70) 45-30عمار ط الأسو وكان مت،
 بالإدارة% 60العليا و بالإدارةمن العاملين  ة% من العين40 ناكو ، على مؤهل متوسط%10يا ولع  تعلى مؤهلا حاصلين
وهو   3.80و 3.59ردات الدراسة تتراوح ما بين ي لمفباالمتوسط الحس ةن قيمأ ة للدراس ةفيصظهرت النتائج الو وقد أ .الوسطى

  0.66قيم الانحراف المعياري بين  تالموافقة على ما ورد في الاستبيان، كما تراوح ىلإن عينة الدراسة تميل أما يدل على 
   . (Field, 2014)ن البيانات تتبع التوزيع الطبيعي وأنها غير متمركزه بشده حول متوسطها أمما يدل على   0.96و
  Scale Reliability and Validityتحليل الثبات وصدق مقاييس الدراسة  

 Internalلاختبار الاتساق الداخلي    Cronbach's alphaكرونباخ  ألفا  باستخدام معامل ثبات    اختبار ثبات مقاييس الدراسة تم  

consistency تقاربي لان وهما الصدق يما صدق مقاييس الدراسة فتم قياس نوع. أ(1)جدولconvergent validity  
لي التأكد من ارتباط المقاييس أو المتغيرات على إفالصدق التقاربي يهدف   discriminant validityوالصدق التمييزي 

المستويين النظري والميداني، بمعنى أن المقاييس المفترض أنها مرتبطة نظريا ، يجب أن تكون أيضا  مرتبطة في الواقع أو  
، فهذا النوع من  يفهو على العكس تماما  من الصدق التقارب التمييزي ما الصدق أ .(,.Hair et al (2016تطبيقيلا الميدان 

الصدق يستخدم للتأكد من عدم ارتباط المقاييس أو المتغيرات على المستويين النظري والميداني، بمعنى أن المقاييس المفترض 
   (.Schumacker  and Lomax 2010) غير مرتبطة في الواقع أو الميدان التطبيقي  أنها غير مرتبطة نظريا ، يجب أن تكون أيضا  

 (SEM)باستخدام نموذج المعادلة البنائية  "Multivariate Analysis"متعدد المتغيرات  الإحصائيالتحليل  -2

Structural Equation Modeling   ببرنامج Smart-PLS 3  
انات التي تم تجميعها في بيلتحليل ال "SEM"لنموذج المعادلة البنائية  ( Path Analysis)أسلوب تحليل المسار استخدامتم 

 وذلك من خلال برنامج  تحليل النماذج النظرية  فيتستخدم    التيهذه الدراسة . وهو يعد من أفضل وأحدث الأساليب الإحصائية  
Smart PLS 3. فى تحليل العلاقات المباشرة وغير المباشرة  مدن يستخأحصائي الوحيد الذى يمكن كما أنه يعد الأسلوب الإ

بين عدد كبير من المتغيرات فى وقت واحد وليس بمعزل عن بعضها البعض كما يحدث فى بعض الأساليب الإحصائية 
كأداة تحليل أساسية في الدراسة الحالية لاستمارة  Smart PLS – SEMتم استخدام برنامج كما  .SPSSالأخرى مثل 

بدراسة  يهتم Measurement model: نموذج قياس ً  من خلال جانبين أولا النموذجات السياحة ويتم تقييم كر العاملين بش
 Structural ئى: نموذج بناثانيا   ،تتشبع عليها التيالعلاقات بين المتغيرات الكامنة والمؤشرات الخاصة بها أو الفقرات 

model تها، وفيما يلى إلقاء الضوء على ذلك: اذبدراسة العلاقات بين المتغيرات الكامنة  يهتم 
 : Outer Modelأو النموذج الخارجي  Measurement modelأولا: نموذج قياس 

 وفي هذا النموذج لابد للباحث أن يتحقق من بعض الاشتراطات اللازمة لصحة التحليل وهي: 
وهو الذى يستخدم   Composite reliabilityأو ما يسمى بـ  C.R التركيبيالثبات  الدراسة:صدق وثبات مقاييس ( 1

 .  0.7لقياس ثبات العوامل الكامنة ، ويجب أن تكون قيمته أكبر من 
  Construct validity and reliability ( صدق وثبات مقاييس الدراسة 1جدول )  

 يالثبات التركيب  معامل ألفا كرونباخ
Average Variance Extracted 

(AVE) متوسط تعامل التباين 
 

 داء الشركة أ 0.740 0.895 0.825
 دارة المعرفة إ 0.792 0.938 0.912
 التوجه بالعملاء  0.774 0.921 0.885
 الحصة السوقية  0.743 0.920 0.885
 دارة العملاء لإ البشريةالموارد  0.795 0.921 0.870
 دارة العملاءإجيا وتكنول 0.746 0.922 0.888
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أو بعاد أضح أن معامل ثبات ألفا كرونباخ لجميع يو كما . 0.7التحليل أكبر من  افي هذ CR( أن كل قيم 1جدول ) يوضح 
( مما يعد  0.6وهي بذلك تزيد عن الحد الأدنى المقبول إحصائيا  وهو) 0.912إلى  0.825الدراسة الحالية تتراوح بين  عوامل 

  Field, 2014).)مؤشرا  على ثبات المقاييس المستخدمة لمتغيرات الدراسة 

أكبر من  outer loadingيجب أن يكون قيمة التشبع الخارجي   :Discriminant validity التمييزي معامل الصدق  (2)
 علي الصدق التميزي. كدليل   cross loadingقيمة التشبع المتداخل 

 ( تحليل معامل الصدق التمييزي 2جدول )
أداء   

 الشركة 
إدارة  
 المعرفة 

التوجه  
 بالعملاء 

الحصة  
 السوقية 

وارد البشرية  ملا
 لإدارة العملاء 

تكنولوجيا  
 إدارة العملاء 

      0.860 أداء الشركة 
     0.890 0.640 إدارة المعرفة 

    0.863 0.568 0.649 التوجه بالعملاء 
   0.862 0.675 0.829 0.770 الحصة السوقية 

  0.891 0.620 0.582 0.487 0.500 الموارد البشرية لإدارة العملاء 
 0.864 0.380 0.728 0.425 0.585 0.546 جيا إدارة العملاءولتكنو

 قيم التشبع المتداخل.  وبخط أسفلها( أعلي من كل غامقبحجم خط  ةن كل قيم التشبع الخارجي )وهي المميز أ ( 2جدول)  يوضح
 ( تحليل تشبع المتغيرات الظاهرة علي المتغير الكامن3جدول )

دارة إ 
 المعرفة

الموارد البشرية 
 رة العملاءادلإ

 اتكنولوجي
 لعملاءادارة إ

 التوجه
 بالعملاء

 دارة إ اتكنولوجي
 العملاء

الحصة 
 السوقية

داء أ
 الشركة

 0.569 0.708 0.510 0.459 0.510 0.401 0.899 1دارة المعرفةإ
 0.559 0.689 0.429 0.478 0.429 0.376 0.871 2دارة المعرفةإ
 0.580 0.814 0.618 0.586 0.618 0.512 0.889 3دارة المعرفةإ
 0.569 0.727 0.509 0.485 0.509 0.430 0.900 4دارة المعرفةإ

 0.4569 0.511 0.280 0.572 0.280 0.827 0.402 1 دارة العملاءالموارد البشرية لإ
 0.460 0.548 0.355 0.469 0.355 0.920 0.428 2 دارة العملاءالموارد البشرية لإ
 0.425 0.593 0.377 0.522 0.377 0.924 0.468 3عملاء لادارة لإالموارد البشريه 

 0.478 0.605 0.883 0.321 0.883 0.313 0.467 1 دارة العملاءإ اتكنولوجي
 0.355 0.454 0.819 0.247 0.819 0.186 0.360 2 دارة العملاءإ اتكنولوجي
 0.541 0.768 0.871 0.505 0.871 0.444 0.640 3 دارة العملاءإ اتكنولوجي
 0.472 0.616 0.881 0.335 0.881 0.310 0.489 4 دارة العملاءإ اتكنولوجي

 0.604 0.566 0.370 0.863 0.370 0.508 0.458 1التوجه بالعملاء
 0.591 0.600 0.340 0.884 0.340 0.534 0.510 2التوجه بالعملاء
 0.507 0.601 0.404 0.880 0.404 0.513 0.521 3التوجه بالعملاء

 0.540 0.560 0.353 0.824 0.353 0.453 0.468 4بالعملاء التوجه
 0.687 0.867 0.649 0.551 0.649 0.533 0.700 1 الحصة السوقية
 0.672 0.835 0.544 0.572 0.544 0.488 0.699 2 الحصة السوقية
 0.624 0.878 0.683 0.631 0.683 0.569 0.742 3 الحصة السوقية
 0.672 0.866 0.631 0.572 0.631 0.545 0.716 4 الحصة السوقية

 0.853 0.687 0.473 0.595 0.473 0.428 0.561 1داء الشركةأ
 0.875 0.670 0.490 0.561 0.490 0.458 0.566 2داء الشركةأ
 0.853 0.627 0.445 0.515 0.445 0.403 0.523 3داء الشركةأ
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عند مستوي معنويه أقل من   0.5الكامن أكبر من المتغيرعلي ن مقدار تشبع كل المتغيرات الظاهرة أ (3وضح جدول) ي
0.001   

 أو النموذج الداخلي: Structural model ئىثانيا: نموذج بنا
ويعنى نموذج البناء أو النموذج الداخلي بدراسة العلاقات بين المتغيرات الكامنة ذاتها. ولصحة النتائج لابد من التحقق من  

 وهي: Cohen (1988)أثبته بعض الاشتراطات وفقا لما 
 SRMR وقيمة R2( قيمة 1)

   لمتغيرات الدراسة R2( قيم 4جدول )
SRMR 2R المعيار 

قيمتها مقبولة عند مستوي اقل 
 .0.08من 

 وكلما ،1 و 0 بين ما R2 قيمة تتراوح أن يجب
 القيمة المعيارية .فضلأ كان 1 من اقتربت

0.078. Firm performance ( 0625أداء المنشاة) 
Market share    ( 0.582الحصة السوقية)  القيمة المتحققة في نموذج الدراسة 

قل من  أكانت   SRMRن قيمةأكما  0.001،عند مستوي معنويه أقل من0.50من  أكبر R2ن كل قيم أ (،4) جدول  وضحي
 الدراسة. ض و لاختبار فر  هالمقترح يمكن استخدام النموذجن أ ى عل مما يعطي دليلا   .08

وتكون قيمتها قوية  أقل،أو  0.15 ى ومتوسطة عند مستو  أقل،أو   0.02 ى ضعيفة عند مستو   F2تكون قيمة  :F2( قيمة 2)
 .  0.15عند مستوي أكبر من 

 F2( قيمة 5جدول )
 لأداء العاملين  F2قيمة  المتغيرات

 0.668 إدارة المعرفة 
 0.111 التوجه بالعملاء 
 0.164 الحصة السوقية 

 0.112 ية لإدارة العملاء الموارد البشر
 0.404 تكنولوجيا إدارة العملاء

  هن نموذج الدراسة يمكن استخدامأ على  مرتفعة مما يعطي دليلا   إلىبين متوسطة  تتراوح F2 ن كل قيم أ ( 5جدول )  يوضح
 توصيات. النتائج و الض الدراسة واستخلاص و لاختبار فر 
 كمتغير وسيط ةالسوقي  ة علاقات العملاء في أداء الشركات من خلال الحص  إدارةت ( التأثير المباشر وغير المباشر لسما6جدول )

الانحراف  Tقيمه  P Values قيمه
 العلاقة  مقدار التأثير المباشر المعياري 

 < الحصة السوقية -دارة المعرفة إ 0.310 0.092 4.949 0.000
 < الحصة السوقية -التوجه بالعملاء  0.350 0.050 3.606 0.000
 داء الشركة أ< -الحصة السوقية  0.770 0.037 20.594 0.000
 < الحصة السوقية -دارة العملاء الموارد البشرية لإ 0.321 0.042 4.095 0.000
 < الحصة السوقية -دارة العملاء إجيا و تكنول 0.330 0.083 3.836 0.000

 الشركة  داءأدارة علاقات العملاء في إبعاد مقدار التأثير غير المباشر لإ
.0.456  داء الشركة أ<   -دارة المعرفة إ 

 داء الشركة أ< -التوجه بالعملاء  0.440
 داء الشركة أ< -دارة العملاء الموارد البشرية لإ 0.425
 الشركة < أداء-دارة العملاء إجيا و تكنول 0.456
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 (: النموذج البنائي والقياسي لاستمارة العاملين بشركات السياحة1شكل )

 : Smart PLS 3المتحصل عليها من نموذج المعادلة البنائية باستخدام برنامج  التحليل الاحصائينتائج ناقشة وتفسير م
والأداء   السوقيةوالحصة  إدارة علاقات العملاءلإظهار العلاقة بين أبعاد  عمليا   اختبارهتم  ا  نظري ا  قدمت هذه الدراسة نموذج -

  في ى أداء الشركات فالأربعة  إدارة علاقات العملاءيتم استخدامه لشرح تأثير أبعاد  ا  ار إط حيث أنه يوفر  ة،بشركات السياح
 .السوقيةالحصة وجود 

 لتوجه بالعملاءلن أ   Smart PLS 3أوضحت البيانات المتحصل عليها من نموذج المعادلة البنائية باستخدام برنامج  -
  0.35حيث كان مقدار التأثير  السوقيةالحصة في  ا  ومعنوي ا  مباشر  ا  بيإيجا ا  ( تأثير علاقات العملاء إدارةبعاد أ)كبعد من 
ول )العلاقة  لفرض الأان أ على  ةوتلك النتيجة تعطي دلال 0.001من قل أ ى عند مستو  ةوهي معنوي 3.606وقيمة ت 

  .السوقيةالحصة  في تأثيرا  بعاد كثر الأأوهو بذلك يعد  ( قد تحققالسوقيةوالحصة  جه بالعملاءلتو االإيجابية والمعنوية بين 
 Adullateef et al. (2010); Chang et al. (2010); Soliman (2011)ولى مع دراسات سابقة وتتوافق النتيجة الأ

داء الشركة  أفي  وارتفع تأثير التوجه بالعملاء .السوقيةوالحصة  بين التوجه بالعملاء ةمعنوي ةلى وجود علاق إتوصلت  التي
تحسن  تتوسط ون الحصة السوقية أعلي  دلالةمما يعطي  0.440لي إسوقية كعنصر وسيط  عن طريق الحصة ال

 داء شركات السياحة.  أدارة علاقات العملاء( و إبعاد أكبعد من دارة المعرفة )إالعلاقة بين 
دارة العملاء لبشرية لإلموارد الن ألى إ  مؤشرا    Smart PLS 3وبالمثل أعطت نتائج نموذج المعادلة البنائية باستخدام برنامج -

  0.321حيث كان مقدار التأثير  السوقيةالحصة في  ا  ومعنوي ا  مباشر  ا  إيجابي ا  ( تأثير علاقات العملاء إدارةبعاد أ)كبعد من 
)العلاقة   الثانين الفرض أ على  ةوتلك النتيجة تعطي دلال 0.001قل من أعند مستوي  ةوهي معنوي 4.095وقيمة ت  

( قد تحقق. وتتوافق تلك النتيجة مع دراسات سابقة السوقيةوالحصة  دارة العملاءالموارد البشرية لإوية بين الإيجابية والمعن
(2011 (Akrouch,  يضاً ارتفع تأثير أو  .السوقيةوالحصة  دارة العملاءالموارد البشرية لإبين  علاقة تشمل وجود  والتي

مما يعطي دلالة  0.425 إلىطريق الحصة السوقية كعنصر وسيط   داء الشركة عنأدارة العملاء في الموارد البشرية لإ
بعاد  أكبعد من دارة العملاء )العلاقة بين الموارد البشرية لإ تتوسط وتحسن نأمكن ين الحصة السوقية أضافية علي إ
 داء شركات السياحة.أدارة علاقات العملاء( و إ

 ا  ومعنوي ا  مباشر  ا  إيجابي ا  ( تأثير علاقات العملاء إدارةبعاد أ)كبعد من  دارة العملاءإجيا و تكنوللن أكما أظهرت النتائج أيضا  -
قل  أعند مستوي  ةوهي معنوي 3.836( وقيمة ت تساوي 0.330) ةيجابيإحيث كانت العلاقة المباشرة  السوقيةالحصة في 
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. وتتوافق تلك النتيجة مع  حاليةلي تحقق الفرض الثالث من الدراسة الإ ً  وأصبح مقدار هذه النتيجة مؤشرا 0.001من 
ن  أوضحت أ التي Chang   (2010 )دراسةلى ذلك إ ةضافإ ). 2015) خوجليو Nwokah (2015 )  دراسات سابقة

، ير معلومات قيمة عن العملاءمن خلال توف التسويقيداء تحسين الأ في ا  دور  السوقيةوالحصة  دارة العملاءإ تكنولوجيال
هرت النتائج أظيضاً أو  . والموظفين على تحقيق أهداف تسويقية أكثر فعالية راءمن المد ستقوم بمساعدة كل والتي بدورها 

داء الشركة عن طريق الحصة أعلاقات العملاء( في  ةدار إبعاد أدارة العملاء )كبعد من إجيا و ي ارتفاع تأثير تكنولإل  مؤشراً 
تحسن   تتوسط و نأمكن يصة السوقية ن الحأضافية علي إمما يعطي دلالة  0.456 إلىالسوقية كعنصر وسيط 

 داء شركات السياحة.أدارة علاقات العملاء( و إبعاد أكبعد من دارة العملاء )إجيا و العلاقة بين تكنول
علاقات   إدارةبعاد أدارة المعرفة )كبعد من إلي تحسن شكل العلاقة المباشرة بين إقويا   ا  مؤشر  وأخيرا أعطت النتائج أيضا   -

  0.001قل من أوهي معنويه عند مستوي  4.949وقيمة ت  0.310حيث كان مقدار التأثير السوقية والحصةالعملاء( 
( قد تحقق.  السوقية المعرفة والحصةدارة إالإيجابية والمعنوية بين  الرابع )العلاقة ن الفرض أ على  ةوتلك النتيجة تعطي دلال
  . السوقيةوالحصة دارة المعرفة إبين  ةمعنوي ةد علاق لى وجو إلذى توصل ا( (Soliman 2011  وتتوافق تلك النتيجة مع

داء الشركة عن  أ( في علاقات العملاء إدارةبعاد أدارة المعرفة )كبعد من إلي ارتفاع تأثير إ ظهرت النتائج مؤشراً أيضاً أو 
حسن  ن تأمكن ين الحصة السوقية أ ىضافية علإمما يعطي دلالة  0.456 إلىطريق الحصة السوقية كعنصر وسيط  

 داء شركات السياحة.أدارة علاقات العملاء( و إبعاد أكبعد من دارة العملاء )إ تكنولوجياالعلاقة بين وتتوسط 
جيا ادارة و تكنول ،ملاءدارة العالموارد البشرية لإ ،علاقات العملاء )التوجه بالعملاء إدارةكل سمات لن أوتتلخص النتائج في  -

)التوجه   0.350حيث كان مقدار التأثير  ،السوقيةالحصة في  ا  ومعنوي ا  وايجابي ا  اشر مب ا  دارة المعرفة( تأثير إ ،العملاء
كما  ، ( ةالمعرف إدارة) 0.310دارة العملاء(، و إ تكنولوجيا) 0.330دارة العملاء( و)الموارد البشرية لإ 0.321بالعملاء(، 

 .  0.001قل من  أعند مستوي  ةنها معنويأ
  0.770حيث بلغ مقدار التأثير  ةفي أداء الشرك ا  ومعنوي ا  إيجابي ا  تأثير  السوقية لحصةلأن ى لإ كما أعطت النتائج مؤشرا   -

وهي بالتالي تثبت تحقق الفرض الخامس للدراسة الحالية  0.001قل من أعند مستوي  ةوهي معنوي 20.59وقيم ت 
)   بن موسى دراسةق تلك النتيجة مع وتتواف  .(وأداء الشركات السوقيةالحصة )علاقة إيجابية معنوية مباشرة بين 

لى  إ( 2011دنان) ةبينما توصلت دراس، ةالسوقي ةدور إدارة علاقات العملاء فى رفع الحص إلىتوصلت  التي( 2015
ن الشركات أ Kingstone (2004)وضح أسبق أن لى ذلك إ ةضافبين الحصة السوقية وأداء المنظمات. بالإ ةوجود علاق

 انخفاض ،ربحيتها لى انخفاضإ ى أدائها وسوف تؤدى فللتركيز على العملاء ستعاني من تأثير سلبي   ةولويأ  ىالتي لا تعط
ن  أ Chang et al (2011)   ة دراسأوضحت  إضافة إلى انخفاض الحصة السوقية. كما ئهمولا في  انخفاضو العملاء  رضا

 يضا مع  أ  النتيجةتتفق هذه  و   . ء وأداء المؤسسةالعلاقة بين ممارسات إدارة علاقات العملا  في تلعب وساطة    ةالسوقي  ة الحص

 Mohamed et al (2015) (2009)ةوتتنافي تلك النتيجة مع دراس Magoro (2010)وMishra and Chandra  
 .دائهاأربحيتها ومن ثم  لى أنه لا توجد علاقة بين حصة الشركات في السوق وإحيث توصلت 

 : ختبار فروض الدراسة حصائي لاوتحليل نتائج التحليل الإ مناقشه -2
  في  ةالسوقي ةالحص كما تناولت أثر ممارسة ،ءاددارة علاقات العملاء في تحسين الأإتناولت هذه الدراسة أثر ممارسة  -

 .ء  بالشركاتاددارة علاقات العملاء والأإتحسين العلاقة بين 
 دارة العملاء ه بالعملاء والموارد البشرية لإول والثاني الدعم حيث وجدنا علاقات قوية بين التوجالدراسة الأ فرضاتلقت  -

و    .Adullateef et al (2010)و  .Chang et al (2010) ساتاجمالا  مع درا النتيجةتتفق هذه  والحصة السوقية.
(2011) Soliman 

قة إيجابية شير إلى وجود علايي ذال( الفرض )الرابعم نتائج يتم تدع ،Soliman (2011) بالتوافق مع الدراسات السابقةو  -
دارة علاقات إممارسات  أكثر دارة المعرفة منإ ن أ إلى الرابع  الفرض نتيجةأشارت  .السوقيةوالحصة دارة المعرفة إ بين

 .السوقيةالحصة  في تأثيرا  العملاء 
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ء المحافظة على العملا عمليةوالمتمثلة في  ةالسوقي ةالداعمة للحص الممارساتلى أن إالخامس  الفرضتشير نتائج  -
بصورة مستمرة  جديدةتقديم خدمات  يضا  وأ .الجدد أسهل وأقل كلفة من الحصول على العملاء طويلةلفترة  وضمان بقائهم
دارة علاقات العملاء إ نظرية تدعم  هذه النتائج . داءدارة علاقات العملاء والأإالعلاقة بين ممارسة  جدد تعدل لجذب عملاء 

ستحقق النجاح  السياحةشركات  إدارةإذا تبنتها  إداريةن إدارة علاقة العملاء فلسفة أل دارة والتي تقو على أساس الإ المبنية
والوصول به إلى أعلى   العميلفي علاقتها مع عملائها شرط أن تقام هذه الفلسفة على أساس تحسين مستوى رضاء  وتتميز

 داء.النتائج والأ وتحسين السوقيةالحصة تحسين  بالتاليء و درجات الولا
 توصياتال
   السوقية الحصة  إسهام تعزيز فيها حتى تقوم بدور شركات السياحة  في علاقات العملاء  لإدارةدور الوظائف الداعمة  تفعيل -

دارة التي تعمل على مستوى أعلى من الفعالية والكفاءة هي التي ستقوم ن الإلأ وزيادة الربحية، متميزالداء الأ تحقيقفي 
 بدورها في تحسين الربحية. 

في هرم الإستراتيجية  ا  أساسي جزء   مواعتباره وتعزيز المعرفة التسويقية الخاصة بالعملاء العميللتأكيد على التوجه با -
نه يشكل  أعن  فضلا   كسب عملاء جدد، ىبالعملاء بالإضافة إل واستدامتهاتقوية علاقاتها ل، للشركات السياحية التسويقية

   .ميزة تنافسية بحد ذاته
 سياحية أخرى.مؤسسة  إلى ون حولتحتى لا ي العملاءام بشكاوي الاهتمضرورة  -
كيفية التواصل   لتحسين استراتيجياتووضع   في التواصل المستمر مع العملاء الحديثة التكنولوجياستخدام أدوات ا ضرورة  -

 يعزز مما ،تهمرغباواشباع  تحقيق من أجل باحتياجاتهمللحصول على المعلومات المتعلقة  أساليبوابتكار  وتنظيم، معهم
 .السوق  في النمو مستوى  يرفع و الشركات أداء

كفاءة إلى جانب تفعيل ذوي علــى المؤسســات الســياحية تعزيــز الاهتمــام بــإدارة المــوارد البشــرية مــن خــلال انتقــاء العــاملين  -
 .للعملاء تأهيلهم وتدريبهم على تقديم خدمات متميزةو  والمكافآت نظام الحوافز

 باللغة العربية مراجعال

 متغيرا   التسويق)دور الاستراتيجيات  التنافسية الميزة، أثر عوامل الإدارة الاستراتيجية في (2013ستة، علي عباس )  أبو  -
 .والتكنولوجياغير منشورة، جامعة السودان للعلوم  دكتوراه (، دراسة في سوق اتصالات الهاتف بالسودان، دراسة وسيطا  

، مدخل الأداء التسويقي ( التسويق المبنى على المعرفة2013لبرواري، نزار عبد المجيد، النقشبندي، فارس محمد )ا  -
   مؤسسة الوراق للنشر والتوزيع، عمان، الأردن. المتميز،

 .(، استراتيجيات التسويق، الطبعة العربية، دار اليازوري، عمان، الأردن2008، تامر)البكري   -
 (، إدارة التسويق، منشورات جامعة دمشق، كلية الاقتصاد، سوريا.2006ترجمان ،غياث)محمد ،  ناصر،  -
)دراسة حالة   الخدميةللمؤسسة  السوقية(، دور إدارة العلاقة مع الزبون في رفع الحصة 2015فاطمة الزهرة ) ،بن موسى  -

، جامعة  التيسيرم الاقتصادية التجارية وعلوم المديرية الجهوية لموبيليس بورقلة(، رسالة ماجستير غير منشورة، كلية العلو 
 قاصدي مرباح، ورقلة. 

دراسة ميدانية في   ،داء المتوازن (، أثر ادارة علاقات الزبائن في الأداء التنظيمي باستخدام بطاقة الأ2014حدادين، ريناتا)  -
 البنوك التجارية الاردنية، كلية الأعمال، جامعة الشرق الأوسط.

(، الحصة السوقية ودورها في قياس أداء المنظمة )دراسة ميدانية حول شركات الوساطة المالية في  2010دنان، أسامة )  -
 حلب.   المالية، جامعةسوق دمشق للأوراق المالية(، مذكرة ماجستير في الأوراق 

إدارة معرفة  (، أثر2014الشيخلي، أسامة سمير المحاميد، العدوان، أسعود محمد، يوسف، سامي) الربيعي، ليث سلمان،  -
 ، بحوث ودراسات، العلوم الإدارية، الجامعة الأردنية. التسويقيالزبون وتطوير الخدمات في الأداء 

(، أثر تطبيق إدارة علاقات العملاء على أداء البنوك التجارية المصري، رسالة  2012السعدني، نرمين أحمد عبد المنعم )  -
 قاهرة.غير منشورة، كلية التجارة، جامعة ال دكتوراه 
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مة المدرجة في سوق عمان  (، أثر الحصة السوقية على ربحية الشركات المساهمة العا 2017سليمان، أيمن علي سليمان )  -
 دراسة تحليلية علي شركات الأدوية الأردنية(، رسالة ماجستير غير منشورة، كلية الأعمال، جامعة الشرق الأوسط. المالي )

التسويقية وانعكاساتها على العلاقة مع الزبون لتحقيق الميزة التنافسية، الملتقى الدولي   (، إدارة المعرفة2010كورتل، فريد)  -
الرابع حول المنافسة والاستراتيجيات التنافسية للمؤسسة الصناعية خارج قطاع المحروقات في الدول العربية، جامعة حسيبة 

 بن بوعلي، الشلف، الجزائر.  
عـلاقات العملاء وأثرها في بناء الميزة التنافسية في القطاع المصرفي، رسالة دكتوراه (، إدارة 2015محمد، خوجلي محمد )  -

 غير منشورة ، جامعه السودان للعلوم والتكنولوجيا.
قطاع المصارف الاسلامية  في، دراسة تطبيقية المالي(، أثر دوران العاملين على الأداء 2012الحميدي ) ،المطيري   -

 غير منشورة، المملكة الأردنية الهاشمية. الكويتية، رسالة ماجستير
في شركة  العاملينالتنافسية من وجهة نظر  الميزة تحقيقالمعلومات في  تكنولوجيا(، علاقة استخدام 2011الناظر، سيرين)  -

  .الخليلغير منشورة، جامعة  ماجستير، رسالة  الغربيةجوال في الضفة  
 مراجع باللغة الإنجليزيةال

- Abdulalem, Mohammad; Bin Rashid, Basri and Bin Tahir, Shaharuddin (2013): "Assessing the 
influence of customer relationship management (CRM) dimensions on organization performance", an 
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  ARTICLE INFO                 English Abstract 
This study aims to explore the mediating role of market share in 
improving the relationship between customer relationship management 
(CRM) and organization performance in Egyptian tourism companies' 
category (A). Data was obtained from surveying 450 employees working 
in tourism companies. A total of 390 responses were obtained with a 
response rate of 86.6%. Smart PLS 3 was employed as the main data 
analysis technique to provide a more clear explanation of how some 
CRM practices may be more beneficial than others in enhancing the 
organization performance through the mediating role of market share. 
The results indicate that customer orientation is one of the most effective 
CRM practices in market share growth, followed by Technology-based 
CRM, customer CRM organization and knowledge management Relevant 
recommendations are given.                                     
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