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ة والص��لا ،ال��ذي أم��دنا بالعزيم��ة والص��بر لإكم��ال ه��ذه الدراس��ة ومتطلباته��ا  ،الحم��د  رب الع��المين   

  ل بيته الطيبين الطاهرين .آوالسلام على سيدنا محمد وعلى 

حم��ودي العط��ار) رئ��يس قس��م (ف��ؤاد   لا أن أتقدم بوافر تقديري واعتزازي لأس��تاذي الفاض��لإلا يسعني   

ل المشرف على إعداد هذه الرسالة لما أبداه من توجيهات علمية رصينة أسهمت ف��ي أغنائه��ا عماإدارة الأ

ومتابعت��ه الش��ديدة ب��الغ الأث��ر ط��وال فت��رة الدراس��ة، وفق��ه الله وأط��ال ف��ي  وحرص��هوكان لتعامله الإنساني 

  عمره .

  الرسالة. شةبقبول مناق وأتقدم بالشكر والتقدير للسادة رئيس وأعضاء لجنة المناقشة لتفضلهم

وأتقدم بخالص شكري وتقديري إلى السادة الذين أشرفوا على تقويم درجة صدق الاستبانة الخاصة به��ذه  

الرس��الة  قدم شكري وتقديري إلى م��ن راج��ع الدراسة وقدموا الملاحظات العلمية والتوجيهات السديدة، وأ

  .لغويـــا وعلمـــــيا

عمي���د كلي���ة الإدارة  )ع���لاء فرح���ان طال���بيري إل���ى الأس���تاذ ال���دكتور (أتق���دم بخ���الص اعت���زازي وتق���د 

  لما قدمه من مشورة وتوجيهات سديدة .   جامعة كربلاء -والاقتصاد

وم��ن ف��روض الأمان��ة والعرف��ان بالجمي��ل التوج��ه بالش��كر الجزي��ل إل��ى ال��دكتور (مه��دي س��هر غ��يلان 

ً  نداً ا ال��ذي ك��ان ل��ي س��الجب��وري) مع��اون العمي��د للش��ؤون العلمي��ة والدراس��ات العلي�� م��دين ل��ه  أن��او،  وعون��ا

  بالحب والاحترام.

لما قدموه لي من لما قدموه لي من   وأخيراً أتقدم بعبارات الشكر المقرونة بالاعتذار إلى كل من لم تسعفني ذاكرتي بذكرهموأخيراً أتقدم بعبارات الشكر المقرونة بالاعتذار إلى كل من لم تسعفني ذاكرتي بذكرهم

  ء .ء .، وأسأل الله لهم دوام الموفقية وأوفى الجزا، وأسأل الله لهم دوام الموفقية وأوفى الجزا  أو كلمة طيبةأو كلمة طيبة  أو كتابٍ أو كتابٍ   في إشارةٍ في إشارةٍ   معونةٍ معونةٍ 

 ً    التوفيق للجميع وآخر دعوانا أن الحمد  رب العالمين.نسأل الله ختاما

                              

  

                                              

  البـاحــــث                 
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،  لالت&&زاماالثق&&ة ،  ( المتمثلة ب&&ـ تناول هذه الدراسة دور التسويق بالعلاقات بوصفه متغيراً مستقلاً بأبعادهت

( الس&&لوكية ،   تحقي&&ق ولاء الزب&&ون بوص&&فه متغي&&راً معتم&&داً بمؤش&&راته المتمثل&&ة ب&&ـلالرض&&ا  ) و،  الاتصال

 الأهلي&&ةالمص&&ارف التجاري&&ة  م&&وظفي وزب&&ائن عين&&ة م&&ن لأراء تحليلي&&ة الموقفي&&ة ) ، كدراس&&ة اس&&تطلاعية

  العراقية .

التسويق بالعلاقات في  هو مستوى ممارسة  ( ما منها:وقد حاولت الدراسة الإجابة عن تساؤلات عدة      

ما مس&&توى اهتم&&ام المص&&ارف ؟ ، هبأبعاد اهتمامهاالعراقية قيد الدراسة ومدى  الأهليةالمصارف التجارية 

لزب&&ائن ال&&ذين يتع&&املون م&&ع المص&&ارف اه&&و مس&&توى ولاء  ات ولاء الزب&&ون ؟ ، م&&اقي&&د الدراس&&ة بمؤش&&ر

التس&&ويق بالعلاق&&ات  ه&&ل توج&&د علاق&&ة ارتب&&اط وت&&أثير ب&&ينالعراقي&&ة مجتم&&ع الدراس&&ة ؟ ،  الأهلي&&ةالتجاري&&ة 

 ومؤشرات ولاء الزبون ؟ ) . بأبعاده

  وتسعى هذه الدراسة إلى تحقيق جملة من الأهداف منها :     

  .الكشف عن مدى ممارسة المصارف قيد الدراسة للتسويق بالعلاقات -    1

  .التعرف على مستوى ولاء الزبون لدى المصارف قيد الدراسة 2-    

    .اختبار العلاقة بين التسويق بالعلاقات وولاء الزبون -3    

                                                                .اختبار التأثير والتباين بين التسويق بالعلاقات وولاء الزبون -4    

س&&تقل ومن أجل تحقيق أهداف الدراسة ت&&م بن&&اء مخط&&ط فرض&&ي يح&&دد طبيع&&ة العلاق&&ة ب&&ين المتغي&&ر الم     

م&&ن الوس&&ائل  باس&&تخدام مجموع&&ة ختباره&&ااة تم عنه فرضيات رئيس وانبثقتالمتغير المعتمد ،  مؤشراتو

( بغ&&داد  ممثلة بكل من مصرفالعراقية  الأهليةالمصارف التجارية  عينة من ختياراتم الإحصائية ، وقد 

فرض&&&ياتها ،  اختب&&&ارو، المتح&&&د ، الأهل&&&ي ، المنص&&&ور) مي&&&داناً لإج&&&راء الدراس&&&ة  الاقتص&&&اد، الش&&&مال ، 

 توزيعه&&ا عل&&ىإذ ت&&م جانب المي&&داني ، جمع البيانات المتعلقة باللة تمارة الاستبانة كأداة رئيساس استعملتو

  المصارف قيد الدراسة. موظفي وزبائنمن  )90(عينة بلغت 

ارتب&&اط وت&&أثير ذات دلال&&ة  ( وج&&ود علاق&&ة أهمه&&ا:توصلت الدراسة إل&&ى مجموع&&ة م&&ن الاس&&تنتاجات و     

  )  ي الدراسةبين متغير معنوية

بالعلاق&&ات يتطل&&ب  إن تطبي&&ق التس&&ويق( مقدمتها:وخرجت الدراسة بمجموعة من التوصيات يأتي في      

      ). دعم الإدارة العليا لنشر وإعتماد ثقافة مصرفية تركز على خدمة الزبون

 א������ص



 ث 
 

        
  المحـتـوياتالمحـتـوياتقائـمة قائـمة 

    

�א����ع ����	
�א� �

  أ  الق
آن�ة الآ�ة

  ب  الإه�اء

  ت  تق�ی
ش�
 و 

  ث  قائ�ة ال�����ات 

  ج   وقائ�ة ال�لاح! قائ�ة الأش�ال

  ح _ خ   $�اولقائ�ة ال

  د  ال�)�'ل%

  2 -  1  ال�ق�مة 

  20 - 3   �ع" ال�راسات ال!ا�قة وم�ه��ة ال�راسةالف�ل الأول :  

  10- 3  *ع- ال�راسات ال)ا*قة : ولالأ ال'&%$ 

  20-11   م1ه$�ة ال�راسة :ل*انيال'&%$ ا

  58 - 21   الإ-ار ال'فا,�'ي لل�راسة الف�ل ال*اني :

  45-21   ال�)��! *العلاقات ال'&%$ الأول :

  58-46    ولاء ال�34ن  ال'&%$ ال*اني :

  98 - 59  ال�ان0 ال'/�اني لل�راسة : ال*ال$الف�ل 

  71-59   وت:��
 م�9اس ال�راسة اخ�6ار ول :ال'&%$ الأ 

  87-72  ع
ض ن�ائج ال�راسة وت�ل=لهاوصف و  ال'&%$ ال*اني :

  98-88  ف
ض�ات ال�راسة اخ�6ار : ل$ال'&%$ ال*ا

  102 - 99   س6�6اجات وال56ص�اتالا : 2ا�عالف�ل ال

  100-99  الاس��1اجات  ال'&%$ الأول :

  102-101  ال��ص�ات  ال'&%$ ال*اني :

   117 - 103  قائ�ة ال�Eادر

  ال�لاح!

�  *اللغة الانFل=�4ة )�'ل%ال
  



 

  

  
  قائـمة  الأشـكالقائـمة  الأشـكال

  
  

��א�� �א����אن�� ����	
�א� �

  ��H  2ل�ة ال�راسة  1

  13  م':K ال�راسة الف
ضي  2

  31  ال�)��! *العلاقات *أس�اقه ال)�ه م$ال  3

  69  ال�)��! *العلاقات 1Qائي ال��O�=P ل��9اسال�Eق ال  4

  70  ل�Eق ال1Qائي ال��O�=P ل��9اس ولاء ال�34ن ا  5

6  
 
ال'اصة *ف
ض�ات ال�راسة على وف!  U�VR2 ب=�ا ال��Sار�ة ومعامل ال�ف)=

  SEM(  96إسل�ب معادلة ال1�Yجة اله��ل�ة (

7  
 U�V(T) ) وF (  ض�ات ال�راسة على وف! إسل�ب معادلة
ال'اصة *ف

  SEM(  96ال1�Yجة اله��ل�ة (

  
 

  
 

  ملاحقملاحقالال  قائـمة قائـمة   
 

��א�� �����א�� �

  أس�اء ال)ادة م���ي الاس��Qان  1

  إس��ارة الاس�6انة  2

3  �(�  ع�لةالأسال=_ الإحEائ�ة ال

  

  

 ج



  ح

  

  

  لجداوللجداولقائـمة  اقائـمة  ا
  

��א�� �א����אن�� ����	
�א� �


جعة  1�(�  15  ع�د الاس��ارات ال��زعة وال

  16  وصف م$��ع ال�راسة  2

  17  وصف ع=1ة ال�راسة  3

  24-22  ال6احe=f ل�فه�م ال�)��! *العلاقات*ع- إسهامات   4

5  O�=ال�)��! *العلاقات وال�)��! ال�قل e=30-29  مقارنة ب  

  41  ال�)��! *العلاقات وفقا لآراء *ع- ال6احe=f أ*عاد  6

  48-47  *ع- إسهامات ال6احe=f ل�فه�م ولاء ال�34ن   7

  57-56  *ع- ال6احe=f لأراء مgش
ات ولاء ال�34ن وفقا  8

60  �
م=4 وال��ص�h ل��غ=
ات ال�راسةال  9  

10  
ال�)��! *العلاقات ومgش
ات ولاء  ) لأ*عادBartlett) و(KMO( اخ�6ار

  ال�34ن 
63  

11  
ال�)��! *العلاقات وم�9اس ولاء  الإس�iFافي ل��9اس ن�ائج ال��ل=ل العاملي

  ال�34ن 
64-66  

12  O�=Pا*قة لل��ل=ل العاملي ال��:�  68  مgش
ات وقاع�ة ج�دة ال

  71  معاملات ال6fات لأداة �Vاس ال�راسة  13

14  
ال��Sار�ة وم)��k الإجا*ة والأه��ة ال�Q(1ة  والان�
افاتالأوساj ال�)اب�ة 

  ال�)��! *العلاقات على م)��k ال�Eارف لأ*عاد
75-76  

15  
�Qة ال��Sار�ة ودرجة الإجا*ة والأه��ة ال1) والان�
افاتالأوساj ال�)اب�ة 

  ل�)��! *العلاقات على م)��k ال�Eارف�ة لللأ*عاد ال
ئ�)
77  

16  
ال��Sار�ة وم)��k الإجا*ة والأه��ة ال�Q(1ة  والان�
افاتالأوساj ال�)اب�ة 

  ل�gش
ات ولاء ال�34ن على م)��k ال�Eارف
78-79  

17  
ال��Sار�ة ودرجة الإجا*ة والأه��ة ال�Q(1ة  والان�
افاتالأوساj ال�)اب�ة 

  ء ال�34ن على م)��k ال�Eارفلل�gش
ات ال
ئ�)�ة ل�لا
79  

18  
 ال��Sار�ة وم)��k الإجا*ة والأه��ة ال�Q(1ة  والان�
افاتالأوساj ال�)اب�ة 

  ل�)��! *العلاقات على م)��k ال34ائeل
82-83  



 

  

19  
والأه��ة ال�Q(1ة ال��Sار�ة ودرجة الإجا*ة  والان�
افاتالأوساj ال�)اب�ة 

  على م)��k ال34ائe ل�)��! *العلاقاتة لللأ*عاد ال
ئ�)
84  

20  
ال��Sار�ة وم)��k الإجا*ة والأه��ة ال�Q(1ة  والان�
افاتالأوساj ال�)اب�ة 

eال34ائ k��(ات ولاء ال�34ن على م
  ل�gش
86  

21  
ال��Sار�ة ودرجة الإجا*ة والأه��ة ال�Q(1ة  والان�
افاتالأوساj ال�)اب�ة 

  3ائeلل�gش
ات ال
ئ�)�ة ل�لاء ال�34ن على م)��k ال4 
87  

22  
ت�ل=ل ال�6ایe للف
وق ب=e العامل=e في ال�Eارف ع=1ة ال�راسة  اخ�6ارن�ائج 

  ال�)��! *العلاقات أ*عاد ات$اه
89  

23  
ت�ل=ل ال�6ایe للف
وق ب=e العامل=e في ال�Eارف ع=1ة ال�راسة  اخ�6ارن�ائج 

  إت$اه مgش
ات ولاء ال�34ن 
90  

24  
ب=e ال34ائe لل�Eارف ع=1ة ال�راسة  ت�ل=ل ال�6ایe للف
وق  اخ�6ارن�ائج 

  ال�)��! *العلاقات أ*عاد ات$اه
93  

25  
  ال�)��! *العلاقات وولاء ال�34ن *�Eرة م$��عة ب=e الارت6اjعلاقات 

94  

26  
) للف
ض�ة  R2) و (F) و (TوU�V ( الان��ارU�V م)ارات ومعاملات 

  ال
ئ�)ة الfالfة وف
ض�اتها الف
�oة
97  

27  
  ال�)��! *العلاقات وولاء ال�34ن *�Eرة م$��عةالK�(6 ب=e  رالان��ات�ل=ل 

98  

  
 



 Introduction ............................................ المقدمــــــــــــــــــــــــــــــــة

1 
 

     Introductionالمقدمة 
   

، ونج		اح الانط		لاقنقط		ة  ق ه		و التركي		ز عل		ى الزب		ون بوص		فهالحديث لمفه		وم التس		وي الاتجاه     

أس		اليب وأفك		ار ق		ادرة عل		ى بن		اء ثق		ة متبادل		ة  وابتكاره		ااهتمامه		ا بالزب		ائن  المنظمات يعتم		د عل		ى

إع		ادة هيكل		ة أوض		اعها  إل		ىم		ات المنافس		ة الش		ديدة أجب		رت العدي		د م		ن المنظ إذ أن ،طويل		ة الأم		د

تمخض ع		ن جه		ود إع		ادة الهيكل		ة ب		روز ب		النمو والبق		اء وتحقي		ق الأرب		اح ف		 به		دف تعزي		ز فرص		ها

ح		دة المنافس		ة ف		ي القط		اع المص		رفي ب		ات  ازدي		ادومع مفاهيم حديثة من بينها التسويق بالعلاقات. 

بالشخص		ية بحي		ث  من الضروري جذب الزبائن والحفاظ عليهم عن طري		ق بن		اء علاق		ات تتص		ف

  يرتبط الزبون ذهنيا وعاطفيا مع المصرف ليصبح خياره الأول . 

التس		ويق  موض		وعين مهم		ين هم		ا : ومن هذا المنطلق فأن الدراسة الحالية تسلط الضوء عل		ى     

رت البيئة المصرفية في العلاقة والتأثير بينهما . واخت ، إذ حاولت تقصي بالعلاقات وولاء الزبون

يداناً للدراسة الحالية لما له		ذا القط		اع م		ن أهمي		ة ف		ي تط		وير البل		دان وتق		دمها ف		ي مي		ادين العراق م

   الحياة المختلفة .

وكل منها  )1ومن الجدير بالذكر أن هذه الدراسة قد تم هيكلتها في أربعة فصول كما في الشكل ( 

    الأتي:تضمن عدة مباحث وعلى الشكل 

مبحثين ،  وكان على الدراسة)السابقة ومنهجية  الدراسات (بعضالفصل الأول  ت فيتناول - 1

  خصص الأول منها لبعض الدراسات السابقة ، أما الثاني فركز على منهجية الدراسة.

للدراسة) وتألف من مبحثين ، تناول الأول  ألمفاهيميالفصل الثاني إلى (الإطار  ت فيتطرق - 2

الثاني فأهتم بالمرتكزات الفكرية  أما،  لاقاتلتسويق بالعلفكرية والمفاهيمية لالمرتكزات ا

  الزبون. والمفاهيمية لولاء 

 الفصل الثالث لــ(الجانب الميداني للدراسة ) وتضمن ثلاث مباحث تناول الأول تخصص - 3

عرض نتائج الدراسة ، في حين إهتم الثاني بوصف وإختبار وتطوير مقياس الدراسة  منها

  . فرضيات الدراسة اختبارضمن ت فقد ، أما الثالث وتحليلها

تناول  مبحثين،من خلال  وكان ذلك (الاستنتاجات والتوصيات) بينت في الفصل الرابع أهم -4

 أما الثاني فقد تناول توصيات الدراسة. الدراسة، إليهاالأول أهم الاستنتاجات التي توصلت 
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  الفصل الأول

  المبحث الأول

  السابقة بعض الدراسات

، والت��ي قة ذات العلاق��ة بالدراس��ة الحالي��ةيهدف هذا المبحث إلى عرض اب��رز الجه��ود المعرفي��ة الس��اب      

أس��همت ف��ي رس��م الأط��ر الهيكلي��ة للبني��ة الإجرائي��ة للدراس��ة فض��لا ع��ن دع��م المخط��ط الفرض��ي للدراس��ة 

مح��ورين يتض��من الأول الجه��ود المعرفي��ة  الدراس��ات الس��ابقة عل��ى  اس��تعراضوفرضياتها ، وس��وف ي��تم 

ه��ذه الدراس��ات وف��ق  اس��تعراضوس��نحاول  العربية ، في حين يتضمن الث��اني الجه��ود المعرفي��ة الأجنبي��ة .

  : الأتي

  : تسويق بالعلاقاتالخاصة بال أولا : بعض الدراسات السابقة

    العربية:الجهود المعرفية  - 1

 2006 ياسين،         دراسة: -  أ

 .  الأردنيةأبعاد إستراتيجية التسويق بالعلاقات وأثرها على الأداء التسويقي لشركات التأمين  الدراسة عنوان

     .شركة) 25والبالغ عددها ( الأردنيةشركات التأمين  كافة الدراسة عينة

 الدراسة هدف

من خلال قياس  الأردنيةالتعرف على مدى تطبيق إستراتيجية التسويق بالعلاقات في شركات التأمين 

قدرتها على بناء العلاقات التسويقية مع خمسة أسواق (سوق الموظفين ، المرجعيات التسويقية ، سوق 

التأثير ، سوق الموردين ، سوق الزبائن ) وقياس أثر هذه العلاقات التسويقية على الأداء التسويقي 

 لهذه الشركات . 

 نتائجال أهم

هذا التطبيق ينقصه في  أنإلا  الأردنيةتطبيق إستراتيجية التسويق بالعلاقات من قبل شركات التأمين  - 1

 .الكاملبعض الأحيان التخطيط المسبق والالتزام 

قوي ذو دلالة إحصائية بين إستراتيجية التسويق بالعلاقات والأداء التسويقي لشركات   ارتباطيوجد  - 2

      .  الأردنيةالتأمين 

 . متغير إستراتيجية التسويق بالعلاقات (متغير مستقل) استخدام الشبه أوجه

 الاختلاف أوجه
 مجال تطبيق الدراسة اختلاف - 1

 ركزت على متغير واحد فقط (التسويق بالعلاقات) ولم تتناول المتغير الثاني في دراستنا الحالية. - 2

   .استخدمت كجهد معرفي سابق   منها الإفادة مدى
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 2009 إسماعيل،         دراسة: -  ب

 .  متطلبات التسويق بالعلاقات وأثرها في تعزيز العلاقة مع الزبون الدراسة عنوان

     . ) فردا50عينة من الزبائن في معمل الألبان بالموصل والبالغ عددها (      الدراسة عينة

 الدراسة هدف

 للاحتفاظوالتأثير المعنوي الذي تعكسه المتطلبات (  رسم إستراتيجية مناسبة  الارتباطمعرفة مدى 

بالزبون،بناء قاعدة بيانات الزبون،بناء علاقات شخصية مع الزبون،قيام المنظمة بدور المرشد 

 للزبون،التميز في الخدمات المقدمة للزبون ) في تعزيز علاقة المنظمة بزبائنها والمتعاملين معها . 

 نتائجال أهم

وجود تباين في مستوى التأثير لكل من متطلبات التسويق بالعلاقات في تعزيز العلاقة مع الزبون ، إلا ان     

البحث في تحديد العوامل التي أسهمت وبشكل أفضل في معنوية الإنموذج ، وذلك  استوجبت الأنموذجعمومية 

ة بيانات الزبون نالت المرتبة الأولى ، وبناء علاقات من خلال تحليل الانحدار المتدرج وظهر إن بناء قاعد

      .  شخصية مع الزبون نالت المرتبة الأخيرة

 . متغير التسويق بالعلاقات (متغير مستقل) استخدام الشبه أوجه

 الاختلاف أوجه
 مجال تطبيق الدراسة اختلاف - 1

 المتغير الثاني في دراستنا الحالية.ركزت على متغير واحد فقط (التسويق بالعلاقات) ولم تتناول  - 2

   .استخدمت كجهد معرفي سابق   منها الإفادة مدى

  

 2009 الناظر،         دراسة: -  ت

 .  دوافع التعامل على ولاء العملاء للمنظمةالتسويق بالعلاقات و ثرأ الدراسة عنوان

     .عميل)400مدينة عمان (عملاء المصارف التجارية الأردنية في عينة من  الدراسة عينة

 الدراسة هدف
من وجود أثر لكل من التسويق بالعلاقات ودوافع العملاء للتعامل مع المصرف على مستوى  عرفالت

 .  الولاء له، والكشف عن أثر المتغيرات الديموغرافية للعملاء على الولاء

 نتائجال أهم

،  الأولىان المصارف عينة الدراسة تطبق إستراتيجية التسويق بالعلاقات ، ويحتل فيها عامل الإلتزام المرتبة 

أهمية لدوافع العملاء للتعامل مع المصرف هو الثقة ، كما اوضحت نتائج الدراسة وجود  الأكثروتبين ان العامل 

      .  دوافع التعامل على ولاء العملاء والتسويق بالعلاقات  أبعادلكل من  إحصائيةاثر ذو دلالة 

 . ومتغير ولاء الزبون وكذلك مجال تطبيق الدراسةالتسويق بالعلاقات  متغير استخدام الشبه أوجه

 ةالدراس بيئة اختلاف الاختلاف أوجه

   .استخدمت كجهد معرفي سابق   منها الإفادة مدى
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 2010 ،المطيري         دراسة: -  ث

 .  ثر جودة الخدمة والتسويق بالعلاقات على ولاء الزبائنأ الدراسة عنوان

     .مسافر) 485والبالغ عددها ( عينة من المسافرين على شركة طيران الجزيرة  الدراسة عينة

 الدراسة هدف
الجزيرة في الكشف عن أثر جودة الخدمة والتسويق بالعلاقات على ولاء الزبائن المسافرين على شركة طيران 

 .  دولة الكويت

 نتائجال أهم

إن لجودة الخدمة المقدمة اثر موجب ومباشر على مستوى ولاء الزبائن لشركة طيران الجزيرة وكذلك لها اثر 

موجب ومباشر على التسويق بالعلاقات، كما بينت الدراسة ان للتسويق بالعلاقات اثر موجب ومباشر على 

      . طيران الجزيرةمستوى ولاء الزبائن لشركة 

 .ومتغير ولاء الزبون (متغير معتمد) التسويق بالعلاقات (متغير مستقل) متغير استخدام الشبه أوجه

 الاختلاف أوجه
 مجال تطبيق الدراسة اختلاف - 1

 اختلاف بيئة الدراسة - 2

   .استخدمت كجهد معرفي سابق   منها الإفادة مدى

  

  الأجنبية:الجهود المعرفية  -2

  Moutana etal , 2011       دراسة: – أ

 الدراسة عنوان

 The Role of corporate culture in relationship marketing.                                       

                           

  دور ثقافة المنظمة في مجال التسويق بالعلاقات . 

     . المتعددة الجنسية) مدير في الشركات 58( الدراسة عينة

  بالعلاقات.نموذج لثقافة المنظمات من أجل زيادة العمل بالتسويق أتقديم  الدراسة هدف

 نتائجال أهم

القيم المشتركة المطلوبة لوضع التسويق بالعلاقات حيز التنفيذ بنجاح هي توجه الزبون ودرجة  - 

العالية وذلك من خلال ( الثقة ، الالتزام ، العمل الجماعي ، الابتكار ، المرونة ، التركيز  التزامه

 على النتائج ) .

 التسويق بالعلاقات يؤدي الى تحقيق نتائج إيجابية للمنظمات. إن تطبيق ثقافة ومفهوم - 

 . متغير التسويق بالعلاقات استخدام الشبه أوجه

 .وكذلك المتغير المعتمد الدراسةمجال تطبيق  الاختلاف أوجه

   .استخدمت كجهد معرفي سابق   منها الإفادة مدى
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  ShahMohammadi etal , 2012       دراسة: – ب

 الدراسة عنوان

 Examination of the relationship between relationship marketing and customer 

satisfaction.                                                                  

  .  راسة العلاقة بين التسويق بالعلاقات ورضا الزبائند

     . إيران - ) في محافظة غيلان378) والبالغ عددها (Tejaratعينة من زبائن بنك تجارت ( الدراسة عينة

  التسويق بالعلاقات ورضا الزبائن من حيث التنفيذ .دراسة العلاقة بين مكونات  الدراسة هدف

 نتائجال أهم

هنالك علاقة بين مكونات التسويق بالعلاقات بما في ذلك (الثقة ، الالتزام ، جودة الاتصالات ،  - 

 الكفاءة) على رضا الزبائن .

 يؤثر التسويق بالعلاقات على رضا الزبائن وبالتالي على ولاءهم . - 

 . متغير التسويق بالعلاقات استخدام الشبه أوجه

 الاختلاف أوجه
 بيئة الدراسة . اختلاف - 1

 ركزت على متغير واحد فقط (التسويق بالعلاقات) ولم تتناول المتغير الثاني في دراستنا الحالية - 2

   .استخدمت كجهد معرفي سابق   منها الإفادة مدى

  

  

  Chirica ,2013         دراسة: – ت

 الدراسة عنوان

Relationship marketing – Best practice in the Banking sector.                               

                                   

 .  أفضل الممارسات في القطاع المصرفي –التسويق بالعلاقات 

     مجموعة من المصارف في رومانيا . الدراسة عينة

 الدراسة هدف
المضطربة وغير  الاقتصاديةتسليط الضوء على أفضل الممارسات في مجال التسويق بالعلاقات في البيئات 

 المستقرة .

 نتائجال أهم
تتطلب أفضل الممارسات في مجال التسويق بالعلاقات تحليلا للمتغيرات الأساسية (البيئية) من أجل تحسين 

 . العلاقة مع الزبائن

 . متغير التسويق بالعلاقات (كمتغير مستقل) استخدام الشبه أوجه

 . والمتغير المعتمد بيئة الدراسة اختلاف الاختلاف أوجه

   .استخدمت كجهد معرفي سابق   منها الإفادة مدى
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  ثانيا : بعض الدراسات السابقة الخاصة بولاء الزبون :

  العربية:الجهود المعرفية  – 1

 2006 وجودة، حداد         دراسة: – أ 

  دوافع تعامل العملاء مع المصارف التجارية على درجة ولاءهم لهاأثر  الدراسة عنوان

     الأردنيةدراسة ميدانية على عملاء المصارف التجارية  الدراسة عينة

 الدراسة هدف

الشخصية تسليط الضوء على درجات ولاء العملاء للمصارف التي يتعاملون معها وعلاقة ذلك بالمتغيرات 

والعوامل الوظيفية كالجنس والعمر والمستوى التعليمي ومستوى الدخل وطبيعة العمل ، فضلا عن بحث طبيعة 

العلاقة بين ولاء العملاء وكل مجموعة من مجموعات الأسباب الدافعة للتعامل مع المصرف       ( أسباب 

 ية المقدمة )شخصية ، سمعة المصرف ، المركز المالي ، جودة الخدمات المصرف

 لنتائجا أهم

 .  هناك مستوى من ولاء العملاء تجاه المصارف التي يتعاملون معها - 1

ذات دلالة إحصائية في درجة ولاء العملاء إتجاه المصارف التي يتعاملون معها  اختلافاتلايوجد  - 2

     تعزى الى متغير الجنس ، المستوى التعليمي ، طبيعة العمل.

 . نفس مجال الدراسة استخداممتغير ولاء العملاء ،فضلا عن  استخدام الشبه أوجه

 .والمتغير المستقل والأبعاد بيئة الدراسة اختلاف الاختلاف أوجه

 .   استخدمت كجهد معرفي سابق  منها الإفادة مدى

  

  

 2008 منديل، أبو         دراسة: -  ب

  المزيج التسويقي وأثره على ولاء الزبائن استخدامواقع  الدراسة عنوان

     الفلسطينية الاتصالاتشركة  –دراسة حالة  الدراسة عينة

 الدراسة هدف
وصف وتقييم واقع المزيج التسويقي المستخدم في شركة الاتصالات الفلسطينية واثره على ولاء الزبائن في 

 قطاع غزه.

 نتائجال أهم

خدماتها  انتشارإن الشركة تتبنى إستراتيجية التوزيع المباشرة وغير المباشرة مما ساعد على سرعة  - 1

 .  وسهولة حصول الزبائن عليها

هناك علاقة ذات دلالة إحصائية بين المزيج التسويقي المستخدم في شركة الاتصالات الفلسطينية  - 2

     ودرجة ولاء الزبائن.

 . متغير ولاء العملاء (متغير تابع) استخدام الشبه أوجه

 .والمتغير المستقل مجال تطبيق الدراسةاختلاف  الاختلاف أوجه

 .   استخدمت كجهد معرفي سابق  منها الإفادة مدى
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  الأجنبية:الجهود المعرفية  – 2

 Maull etal , 2011         دراسة: – أ

 الدراسة عنوان
The Impact of operations performance on customer loyalty.     

 . أثر أداء العمليات على ولاء الزبون

     السلكية واللاسلكية الكبيرة العاملة في المملكة المتحدة (بريطانيا) . الاتصالاتشركة  الدراسة عينة

 معرفة تأثير أداء العمليات على ولاء الزبائن .  الدراسة هدف

 نتائجال أهم
 رضا الزبائن .  إن الأداء الجيد لعمليات تقديم الخدمات يؤثر بشكل إيجابي على - 1

 .بسبب التأثير الإيجابي لأداء العمليات للمنظمة ولاءهمكسب الزبائن وتحقيق  التمكن من  - 2

 متغير ولاء الزبون (متغير تابع) . استخدام الشبه أوجه

 . والمتغير المستقل مجال تطبيق الدراسة اختلاف الاختلاف أوجه

 .   استخدمت كجهد معرفي سابق  منها الإفادة مدى

  

 Khan , 2012         دراسة: – ب

 الدراسة عنوان

Impact of customer satisfaction and customer Retention on customer Loyalty    

               

                 . بالزبائن على ولاء الزبائن والاحتفاظأثر رضا الزبائن 

     في باكستان . الاتصالاتقطاع  الدراسة عينة

 .  دراسة أهمية العلاقات المستقبلية مع الزبائن والعلاقة الحالية لرضا الزبائن وكيفية الإحتفاظ بهم الدراسة هدف

   درجة تأثير رضا الزبائن على الولاء اكبر من عملية الاحتفاظ بالزبائن .  نتائجال أهم

 متغير ولاء الزبون (متغير معتمد) . استخدام الشبه أوجه

 مكان تطبيق الدراسة . اختلاف الاختلاف أوجه

 .   استخدمت كجهد معرفي سابق  منها الإفادة مدى
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 Israel&Olajide , 2012          دراسة: – ت

 الدراسة عنوان

Effect of customer Satisfaction on Customer Loyalty. 

                                                                                                                             

  . تأثير رضا الزبون على ولاء الزبون

     . ) في نيجيرياADOعينة من زبائن مصرف ( الدراسة عينة

 ثر رضا الزبائن على ولائهم   .  أمعرفة وتحديد  الدراسة هدف

 نتائجال أهم
 وجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين رضا الزبائن ودرجة ولاءهم .  - 

 ضروري.يعد الولاء عنصر  - 

 متغير ولاء الزبون (متغير معتمد) . استخدام الشبه أوجه

 الدراسة.مجال تطبيق  اختلاف الاختلاف أوجه

   .استخدمت كجهد معرفي سابق   منها الإفادة مدى

  

 Opara&Wali , 2013         دراسة: – ث

 الدراسة عنوان

  The Impact of Customer Appreciation Services on Customer Loyalty 

Patronage                                    

 .   تقييم تأثير خدمة الزبون على ولاء الزبون

 القطاع المالي في نيجيريا .  الدراسة عينة

     النيجيري.خدمة الزبائن على تقدير ولاء الزبائن في القطاع المالي  وتقييم تأثيراختبار  الدراسة هدف

     ولاءهم.هناك علاقة إيجابية لتقييم تأثير خدمة الزبائن على   نتائجال أهم

 متغير ولاء الزبون (متغير تابع) . استخدام الشبه أوجه

 مجال تطبيق الدراسة اختلاف الاختلاف أوجه

   .استخدمت كجهد معرفي سابق   منها الإفادة مدى

  

 ً   -:منها الإفادة ومدى السابقة الدراسات مناقشة: ثالثا

  -يأتي: ، وفي ضوء معطياتها يمكن تحديد ما من خلال ما أوجز عن بعض الدراسات السابقة     

، إذ ارتبطDDت هDDذه الدراسDDة  الباحDDث فDDي هDDذه أعتمDDدهاات التDDي وبشDDكلٍ واضDDح أهميDDة المتغيDDر بلورت -1

 المتغيرات بالنتائج التي تنشدها منظمات الأعمال المعاصرة.
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التسويق بالعلاقات بأهميته الكبيرة فDDي تحقيDDق نتDDائج  التي سعت لتطبيق مفهومأغلب الدراسات  أكدت -2

) والDDذي أكDDد علDDى أهميDDة هDDذا Moutana etal., 2011جيدة لمنظمات الأعمال كما جاء فDDي دراسDDة (

  المفهوم ودوره في تحسين مستوى أداء المنظمات.

 و مDDنهج تبنDDاه الباحDDث فDDي هDDذه الدراسDDة،وهDD لومDDات،ع المعستبانة كأداة أساسية لجمDDإنتهج معظمها الإ -3

معظDDDم إدارات المصDDDارف عDDDن إعطDDDاء البيانDDDات  امتنDDDاععDDDن المقDDDابلات الشخصDDDية ، سDDDيما بعDDDد فضDDDلاً 

 النتائج.والمعلومات وذلك لسريتها أو الخوف من 

 والاتصDDالات)  Chirica,2013الباحثون المؤسسات الخدمية كمجتمع للدراسة مثل البنوك ( اختيار -4

)Khan,2012(.  

ات أخDDذه بنظDDر الاعتبDDار عنDDد رسDDم سياسDDاتها مDDإن الولاء عنصر ضDDروري لأي منظمDDة وعلDDى المنظ -5

  ).Israel&Olajide,2012وإستراتيجياتها كما جاء ذلك بدراسة (

  داف.في الاستنتاجات التي تم التوصل إليها وذلك تبعاً لاختلاف المتغيرات والأه التباين الواضح -6

 .غناء الدراسة الحالية بجانبيها النظري والعمليإ -7

لدراسDDات السDDابقة وفهDDم بنDDاء مخطDDط الدراسDDة الفرضDDي بعDDد الإطDDلاع علDDى النمDDاذج المطروحDDة فDDي ا -8

 للمتغيرات المبحوثة في هذا المخطط. مجتمع الدراسة

 الإحصائية المناسبة لقياس أهداف الدراسة واختبار صحة فرضياتها . الأساليباختيار  -9

لهDDذه دايDDة بوصDDفها ب لتنطلDDق منهDDا الدراسDDة الحاليDDة السDDابقة،قطة انتهاء الدراسات الإفادة من تحديد ن -10

  .الدراسات السابقة تواصلاً مع ما جاءت بهالدراسات و

  .الحالية علقة بمتغيرات الدراسةستبانة المتفي صياغة فقرات الإ الباحث أفادت -11

السDDابقة التDDي تDDدور حDDول لما تقدم يمكن القول إن الدراسة الحالية تلتقي مDDع الكثيDDر مDDن الدراسDDات  استنادا

دراسDDة الأبعDDاد المكونDDة  عنها فDDيولكنها تختلف  ،ولاء الزبون تحقيقفي  ودوره التسويق بالعلاقاتر تأثي

التسDDويق بالعلاقDDات بصDDورة كليDDة إنها تناولت  فضلا عن ضا).والمتمثلة بـ (الثقة،الالتزام،الاتصال،الر له

المصرفي لما يتميز به من  الدراسة على القطاع وأجريتوشاملة ولم تقتصر على إدارة علاقات الزبون 

ليDDتمكن  جDDاتهم ورغبDDاتهممستمر مع الزبائن والرغبة الدائمة في توثيDDق العلاقDDة معهDDم ودراسDDة حا اتصال

المصارف قيد الدراسة وإداراتها  موظفي أراء  استطلاعاسة على الدر هذه كسب ولائهم .ولم تقتصر من

لضDDمان عDDدم التحيDDز بالإجابDDة وبالتDDالي قيDDاس النتDDائج بصDDورة  زبائنهDDارفة أراء بل أخذت على عاتقها مع

  صحيحة.
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  الفصل الأول

  المبحث الثاني

  منهجية الدراسة

  

 (منهجي��ة الدراس��ة) يستعرض هذا المبحث الخطوات الأساس��ية للبني��ة الإجرائي��ة للدراس��ة          

    -الفقرات الآتية : بحسبالباحث و اعتمدهاالتي 

   Study Problemالدراسة مشكلة   -أولاً 

 تتص��فبيئ��ة ج��دا ف��ي ظ��ل  ومعق��دة لي��ة ص��عبةعم زبون دائم إلىأصبحت عملية الوصول          

ب��ات م��ن الض��روري ، ل��ذلك  بالمنافس��ة الش��ديدة والتغيي��ر الس��ريع لحاج��ات ورغب��ات الزب��ائن

  .ورعاية بالزبائن اهتماما أكثروطرق  أساليب ابتكار

العامل��ة ف��ي الع��راق  (قي��د الدراس��ة) الأهلي��ةص��ارف التجاري��ة تتمث��ل المش��كلة بالنس��بة للم        

لعبه في رفع مستوى ولاء والدور الذي ي ة التسويق بالعلاقاتممارسوتبنيها ل دراكهابضعف إ

  هام جدا مثل قطاع المصارف اقتصاديالزبائن في قطاع 

   ةالآتي تتتجسد مشكلة الدراسة الحالية في التساؤلا

التس��ويق  قي��د الدراس��ة تص��وراً واض��حاً ع��ن ت��أثير الأهلي��ةالتجاري��ة  تمتل��ك المص��ارفه��ل  -1

  ؟ ولاء الزبونفي  العلاقاتب

قي��د  العراقي��ة الأهلي��ةالتس��ويق بالعلاق��ات ف��ي المص��ارف التجاري��ة  ه��و مس��توى ممارس��ة م��ا -2

  ؟ بأبعاده اهتمامهاالدراسة ومدى 

  ؟  بمؤشرات ولاء الزبونقيد الدراسة  مصارفمستوى اهتمام ال هو ما -3

  ؟ مجتمع الدراسة الأهليةالتجارية  فالمصارن يتعاملون مع لزبائن الذيهو مستوى ولاء ا ام -4

  قيد الدراسة في تبني متغيرات الدراسة ؟ هل تتباين المصارف -5

  

     



 منهجية الدراسة...............................   الفصل الأول : المبحث الثاني

12 

 

     Study Objectives  اً : أهداف الدراسةنيثا

 التس''ويق أبع''ادبي''ان ت''أثير  ه��وآلا و أساس��ي،ه��دف تحقي��ق تس��عى الدراس��ة الحالي��ة إل��ى           

فض��لاً ع��ن الأه��داف الفرعي��ة  ،الدراس''ةقي''د  مص''ارفلل ب''ائنولاء الزف''ي تحقي''ق  بالعلاق''ات

    بالاتي:والتي تتمثل 

 الكشف عن مدى ممارسة المصارف قيد الدراسة للتسويق بالعلاقات. -1

 .التعرف على مستوى ولاء الزبون لدى المصارف قيد الدراسة -2

  .إختبار العلاقة بين التسويق بالعلاقات وولاء الزبون -3

  التأثير والتباين بين التسويق بالعلاقات وولاء الزبون. اختبار  -4

 ً    Study Hypothesesفرضيات الدراسة  :  ثالثا

  ة الآتية :الفرضيات الرئيس تم صياغة أهداف الدراسةو مشكلة في ضوء

 .ات الدراسة )لمصارف قيد الدراسة في تبني متغير( تتباين ا الأولى:ة الفرضية الرئيس -أ 

التس��ويق  ق��ة ارتب��اط ذات دلال��ة إحص��ائية ب��ينتوج��د علا (  الثاني''ة :ة الفرض''ية الرئيس'' -ب 

  ) . ولاء الزبون بمؤشراتهو  بالعلاقات بأبعاده

ولاء ف��ي  لتس��ويق بالعلاق��اتة للال��ة معنوي��يوج��د ت��أثير ذو د ( : ةلث''الفرض''ية الرئيس''ة الثا -ج 

  ) . الزبون بمؤشراته

  Study Model لدراسةاخطط م اً :رابع

م الدراس��ة ق��ا فرض��ياتواس��تناداً ل العمل��ي،ا استكمال متطلبات الدراسة في إطارهلغرض           

 بينه��ا، ةلعلاق��ا ةض��ح ح��دود متغي��رات الدراس��ة وطبيع��يو الباح��ث بوض��ع مخط��ط افتراض��ي

  .ذلك يوضح )2( والشكل
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  )2(شكل 

  لدراسةمخطط  ا

   Study Methodساً : منهج الدراسة خام

المنهج الوصفي التحليلي ، إذ يعرف هذا المنهج بأنه  عمالإلى است الحالية عمدت الدراسة            

صف الظاهرة الم��راد و عبرالطريقة المنظمة لدراسة الحقائق الراهنة المتعلقة بظاهرة معينة 

دراس��ة ، المسح المكتبي والاطلاع على الأدبي��ات المرتبط��ة بموض��وع ال من خلال دراستها ،

ما هو كائن وتفسيره وتحديد الظروف والعلاقات التي توج��د ب��ين الوق��ائع  ناول هذا المنهجويت

ومن ثم تحليل وتفسير البيانات والمعلومات المتحصلة لأغراض تحديد النتائج والوقوف على 

  ابرز المؤشرات ليقترن الوصف بالتحليل للمتغيرات . 

  ارتباط   

  

 تأثير    

 الثقة

 الالتزام

 الاتصال

 الرضا

 سلوكي

 موقفي

  التسويق بالعلاقات أبعاد

  مؤشرات ولاء الزبون



 منهجية الدراسة...............................   الفصل الأول : المبحث الثاني

14 

 

 Tools of Data and Informationع البيان''ات والمعلوم''اتم''اً : أدوات جسادس''

Collecting                                                                      

في عملية جمع البيانات والمعلومات    اعتمدتفقد  الحالية من اجل تحقيق أهداف الدراسة           

  الآتية:على الأدوات 

ة أغن���اء المرتك���زات الفكري��� م���ن اج���ل راس'''ة :ت الفكري'''ة والمفاهيمي'''ة للدأدوات المرتك'''زا -1

عل��ى إس��هامات مجموع��ة م��ن المؤلف��ات والكت��ب الأجنبي��ة  الدراس��ة تفق��د اعتم��د فاهيمي��ةوالم

طاريح الجامعية والبحوث والدراسات العلمية ذات الصلة والا والرسائل والعربية والدوريات

  .ومات (الانترنت) المية للمعل. فضلاً عن الاستعانة بخدمات الشبكة العالموضوعب

  الآتية:على الأدوات  تم الاعتماد عداد الجانب الميداني للدراسةلإ الميداني:أدوات الإطار  -2

قام الباحث بأجراء عدد من المقابلات الشخصية مع أفراد عينة الدراسة  المقابلات الشخصية : -أ

ستبانة، فضلا م الإالدراسة وكذلك في مجال تصمي في تشخيص مشكلة وأهمية الإفادة لغرض

  . تفسير النتائج عن

س��تبانة ك��أداة الجانب الميداني للدراسة عل��ى الإ في تغطية اعتمد الباحث  ستبانة :استمارة الإ -ب

رئيس��ة لجم��ع البيان��ات والمعلوم��ات. إذ ت��م ع��رض الأنم��وذج الأول��ي عل��ى ع��دد م��ن الخب��راء 

. وق��د ص��يغت العب��ارات الخاص��ة  عليه��اتهم وإجراء التعديلات اللازمة للتعرف على ملاحظا

 اعتم��دو . م��ن قب��ل أف��راد العين��ة المبحوث��ة نه��اص��ياغة تعط��ي إمكاني��ة الإجاب��ة ع ،بك��ل متغي��ر

  . لقياس إجابات أفراد العينة)  Likert Scale(  الخماسي ليكرت مقياس الباحث

  : عدة محاورالاستبانة  استمارة وتضم

 : س��تبانة وق��د اش��تملت يبين عل��ى فق��رات الإت خاص��ة بالمس��تجيتضمن معلوم��ا المحور الأول

س��نوات الخدم��ة   - التحص��يل الدراس��ي – العم��ر - نوع الاجتم��اعيال – المصرفتي (اسم الآ

  . ) عنوان الوظيفيال – في الوظيفة الحالية

  ثق��ة(الب��ـ : المتمثل��ة أبع��ادهمن خلال  التسويق بالعلاقات بمقياس دوريتمثل  الثاني:المحور - 

  وقد وضعت خمسة أسئلة لكل بعد . ) . الرضا -تصال الا -الالتزام 

 : العراقي��ة م��ن  الأهلي��ةعلى مقياس ولاء الزبون للمص��ارف التجاري��ة  اشتمل المحور الثالث

  .أسئلة لكل بعد خمسة) . وقد وضعت  الموقفية - السلوكية( خلال مؤشراته
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  Questionnaire Distributionاً : توزيع استمارة الاستبانة سابع

م 1يشير الجدول (      تجيبين ، إذ تل المسن قب) إلى عدد الاستمارات الموزعة والمسترجعة م

ة المصارف موظفي ) استمارة على60مقسمة بواقع ( ) استمارة102توزيع (د الدراسو  قي

ائن42(ى الزبتمارة علا ( ) استرجع منهل ،90، اسالحة للتحليا صتمارة جميعهإذ  ) اس

ـأي بنسب ن ،ـمن الزبائ )40(ستمارة من المصارف و ) ا50استرجع (ـة استجابــت ـــة بلغ

 )89 . ( %  

  )1جدول (

  عدد الاستمارات الموزعة والمسترجعة

 الاستمارة
             مجتمع وعينة الدراسة             

الاستجابةنسبة   الموزعة المسترجعة 

 المصارف 60 50 83%

 الزبائن 42 40 95%

 المجموع 102 90 89%

  الباحث.إعداد  المصدر:     

  

ً ثامن    Questionnaire Testsستبانة : الاختبارات الخاصة باستمارة الإ ا

 ة:نابستالاختبارات قبل توزيع الإ - 1

هاء بعد الانت،  Trustees Validityوالذي يسمى بصدق المحكمين  الصدق الظاهري : قياس *

قي��اس متغي��رات لس��تبانة ، وبهدف التأكد من صلاحية الإ بانةتسمن إعداد الصياغة الأولية للإ

عرض��ها عل��ى مجموع��ة  ع��ن طري��قوذل��ك د خضعت لاختبار الصدق الظاهري فق، الدراسة 

ئه��م بش��أن راآس��تطلاع لا 1)الملح��ق( والإحص��اءفي العلوم الإداري��ة  من الخبراء والمختصين

 بالملاحظ��ات م الأخ��ذت��و ، ي��ةس��تبانة فض��لاً ع��ن الدق��ة العلمموض��وعية ووض��وح فق��رات الإ

ً  ستبانةمن حذف أو إضافة على فقرات الإ همالتعديلات المقترحة من قبلو   . شكلاً ومضمونا

  ستبانة:الإ الاختبارات بعد توزيع -2

      أداة  بوص��فها ةـ��ـستبانات الإــــ��ـمحتويبه��ـدف اختبـ��ـار  قي''اس الاتس''اق والتن''اغم ال''داخلي : *

ن كل متغير لي للفقرات المعبرة عــــاق الداخـــم استخراج معامل الاتسفقد ت الدراسة الرئيسة
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مصفوفة الارتب��اط الت��ي أظه��رت وج��ود ع��دد كبي��ر م��ن الارتباط��ات  تعمالمن المتغيرات باس

  . )%1 قة الإحصائية عند مستوى معنوية (ذات العلا

  

ً تاسع   Study Filed Description: وصف مجال الدراسة  ا

مص��رف بك��ل م��ن  ف��ي الع��راق والمتمثل��ة الأهلي��ةالمصارف التجارية  عينة من اختيارتم           

الحالية ،  الدراسة مجتمعا لإجراء ،المنصور) بوصفهاالأهلياد،المتحد،(بغداد،الشمال،الاقتص

إذ تع��د العامل��ة ف��ي القط��اع المص��رفي العراق��ي  الأهلي��ةالمص��ارف التجاري��ة  أه��ممن  لكونهاو

ً  2يوضح الجدول ( و .الأكثر انتشاراً    : لتلك المصارف ) وصفا عاما

  

  

  ) 2 ج�ول (

  ���ع ال�راسةوصف م

  

  الدراسة والحسابات الختامية للمصارف مجتمع نويةالتقارير الس على إعداد الباحث اعتماداً  المصدر:

  

 عدد الفروع
تاريخ 

 التأسيس

المال  رأس

  المدفوع

دينار  ليون(م

 عراقي)

  

عدد أفراد 

زبائن  عينة

  المصارف

عدد أفراد 

موظفي  عينة

 المصارف

  ت المصارف مجتمع الدراسة

   - 1  مصرف بغداد 9  9  1750  1992  23

   - 2  الشمالمصرف  9  7  مليار175  2004  16

50  1999  400  8 9 
  مصرف الاقتصاد

  للاستثمار

3 -   

   - 4  مصرف المتحد للاستثمار 9 5  1500  1994  18

   - 5  مصرف الأهلي العراقي 7  5  750  1995  8

   - 6  المنصورمصرف  7 6  مليار55  2005  8

  المجموع  6  50  40      123



 منهجية الدراسة...............................   الفصل الأول : المبحث الثاني

17 

 

     Study Sample Descriptionوصف عينة الدراسة  :عاشراً 

ووظائف  مدراء ورؤساء أقسام( المصارف قيد الدراسة موظفي شملت عينة الدراسة عدداً من  

ا )أخرىن زبائنهددا موظفين، وعة المم عينغ حجردا )50(  إذ بلم فغ حجين بلي حة  فعين

  .عينة الدراسةل يوضح وصفا )3(والجدول  زبونا )40الزبائن(

  

  )3(جدول 

  عينة الدراسة وصف

  الزبائن  المصارف

  التكرار  الفئة  الخاصية  ت
النسبة 
المئوية 

%  
  التكرار  الفئة  الخاصية  ت

النسبة 
المئوية 

%  

1 
 النوع

  الاجتماعي

 54 27  الذكور

1 
 النوع

  الاجتماعي

 90.5 37  الذكور

 9.5 3  الإناث 46 23  لإناثا

  العمر 2

 48 24  فاقل -30

  العمر 2

 27.5 11  فاقل -30

31 – 40 12 24 31  - 40 17 42.5 

41 – 50 5 10 41  - 50 8 20 

 10 4  فأكثر -  51  18 9  فأكثر – 51

3 
التحصيل 
  الدراسي

  4  2  إعدادية

3 
التحصيل 
  الدراسي

  30  12  إعدادية

 32.5 13  دبلوم 28 14  دبلوم

 35 14  بكالوريوس 64 32  بكالوريوس

 2.5 1  دبلوم عالي 4 2  دبلوم عالي

4 

سنوات 
الخدمة في 
الوظيفة 
  الحالية

 56 28  فأقل – 5

 6 – 10 7 14 

11 – 15  9 18 
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16 – 20 1 2 

 10 5 فأكثر – 21

5 
العنوان 
  الوظيفي

 14 7 مدير تنفيذي

 32 16 قسممدير 

 54 27 أخرى

  ستبانة .على استمارة الإ المصدر: إعداد الباحث اعتماداً 

  -: يلي ) ما 3يتضح من النتائج الواردة في الجدول ( 

  :الاجتماعي النوع -1

راد  نإ          الأغلب أفبتهم  ةعينت نسذكور إذ بلغن الـم مارف %) 54( هي المصد  فقي

%)  5.90ن (ــلزبائم من اـــحين بلغت نسبته يـــــف الإناث، نسبة %) 46مقابل ( الدراسة

ا  %) 5.9(  لـمقابل، ممارف تميى أن المصير إلى يشى  إلذكور علف اليل توظيتفض

ي  ويعزى )أيضاوإن أغلب زبائنها هم من الذكور ( الإناث،ع العراقة المجتمذلك إلى طبيع

  .الذي يعطي للرجل مكانة أوسع من المرأة

  :عمرال -2

ة إ       ل) – 30 (ن الفئة فأقد الدراسارف قيي المصي ( فبة وهى نست أعل %) 48 حقق

بالمرتبة  )فأكثر  (51 –  في حين حلت الفئة  %)، 24( بنسبة )40 –31(جاءت بعدها فئة 

بة ( ة بنسة و %)، 18الثالثاءت الفئة (41 – 50)جة الرابعرة بالمرتببة  والأخي          بنس

 )10%.(  

ي (31 – 40)فنجد أن الفئة  زبائن المصارفأما           بة وه،  %) 42.5( حققت أعلى نس

ة دها فئاءت بعم جل) – 30(ثبة  فأقة  %)27.5(بنسا الفئاءت  (41 – 50)، أمد جفق

يب والأخيرة إما المرتبة الرابعة،  %) 20(بالمرتبة الثالثة بنسبة ن نصت مـة فقد كان الفئـ

                                                                                                                             . %) 10(بنسبــة و ر)فأكث - 51(

ي     ارف مما يعنن  أن المصه مع با تتمتابة لمة الشات العمريى الفئد علة تعتمد الدراسقي

  .تهم العالية على التواصلطاقات كبيرة، فضلا عن قدر
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 :الدراسيالتحصيل  -3

الوريوس،     هادة البكة شن حملم مارف هي المصاملين فم العبتهم إن معظت نس        إذ بلغ

دبلوم %)، 64( هادة الة شك حملي ذلبة (  يلا %)، 28بنسة أمالي حملدبلوم العهادة ال ش

  %). 4(  أي حصل كل منهما على نفس النسبةفقد  والإعدادية

ـي     ا فــائن إمة الزبد عينل فقالوريوس  احتهادة البكة شـة حملـى بنسبـــة الأول      المرتبـــ

ة، %)  35( ا حملبة (  يليهة بنسة الثانيدبلوم بالمرتبهادة الين ، %)  32.5شي حل فحص

د العالي دبلومال شهادة حملة ، أما %) 30المرتبة الثالثة بنسبة ( على  الإعداديةشهادة  حملة فق

بة ( ة بنسة الرابعاءت بالمرتبذا .%)  2.5جى هدل علاع ية ال ارتفي لعينتوى العلممس

ائف ستبانة مؤهلون للإجابة على فقرات الإ ، مما يجعلهمالدراسةذه الوظ، وعدم احتياج مثل ه

  في وسط الهرم التنظيمي. الإداراتلشهادات عليا لوقوع اغلب هذه 

  :الحاليةدمة في الوظيفة سنوات الخ -4

ة     ول الفئل ) - 5(  حصت فأقب إذ بلغى النسى أعلة علد الدراسارف قيي المص           ف

ـالفئ احتلت. في حين %)  56( ة  (11 – 15) ةـة الثانيـوبنسبالمرتباءت  %) 18ة ( ــ، وج

ة ( ة الثالث ) 10 - 6الفئـبالمرتبـة بنسبـا،  %)14( ة ـة تلتهأ – 21(  الفئة  كثرف) بالمرتب

بة ( ة بنسا %)10الرابعـة (  ، إمت ) 20 - 16الفئرة  فاحتلة الأخيبة ( المرتب،  %)2بنس

  .دراسةقيد ال مصارفتأسيس ال بوضوح إلى التباين في تاريخ النسب هوتشير هذ

  : العنوان الوظيفي - 5

بالمرتبة الثانية درجة (مدير  تليها %)، 54بنسبة (  الأولالمركز ) أخرىدرجة ( احتلت     

           بنسبــة المركز الثالث احتلتإما درجة (مدير تنفيذي) فقد ، %)32بنسبـــة (  قسم)

المدير التنفيذي على العكس من  أومدير القسم  إلىيدل على سهولة الوصول  ، مما%)14(

  . الإستراتيجيةللقرارات  وتفرغهاالمتقدمة  الإداريةالمواقع  لأهمية وذلك المدراء العامين
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  المستعملة الإحصائية الأساليب عشر: احد

Methods of Statistical which used                            

تم الاستعانة بمجموعة  وقياسها،من اجل تحليل استجابات أفراد العينة واختبار فرضيات الدراسة 

فضلا عن توظيف البرنامج  )،3(لملحق في ا التي تم توضيحها الإحصائيةالوسائل من 

أتي أهم الأساليب الإحصائية وفيما ي )LISREL 8.8و(SPSS v.21) الإحصائي الجاهز (

  في الدراسة :  تعملةالمس

  تعبير رياضي يستخدم لمقارنة كميتين من نفس النوع او نفس وحدات القياس :المئويةالنسبة  1-

مدى إنتماء كل فقرة من الفقرات للبعد الرئيسي فة لمعر : تحليل العاملي الإستكشافيال 2-

  وتشبعها وتقليص الغير ممكن.

  الدراسة. لأنموذجمدى مطابقة البيانات لمعرفة  : تحليل العاملي التوكيديال - 3

4 - KMO: لقياس كفاية العينة  

5 - Bartlett:  بين المتغيرات ارتباطيقيس وجود علاقات.  

6 - SEM: نموذج حصائية ومدى ملائمة البيانات للإوالمعنوية الإستخراج حجم التأثير لا

 نحدار البسيط ، تحليل المسار ، تحليلبديل أكثر قوة لتحليل الإ والمقترح (طريقة تأكيدية).

  السلاسل الزمنية.

 لتحديد مستوى استجابة أفراد العينة لمتغيرات الدراسة. الموزون:الوسط الحسابي  7-

                                                                                                                             الفقرة. في الاجابة عنبة اتفاق أفراد العينة نسلمعرفة  الإجابة:شدة  - 8

 لمعرفة مستوى التشتت لقيم الاستجابة عن أوساطها الحسابية. المعياري:الانحراف  - 9

تحديد طبيعة العلاقة بين متغيرات الدراسة ،فضلاً عن ل استعمل البسيط:معامل الارتباط  - 10

  ستبانة.تساق والتناغم الداخلي لفقرات الإتحديد الا

المتغير المستقل  أبعادالتباين بين  أوتعرف على وجود حالة الاختلاف لل :الأحاديالتباين  - 11

 والمتغير المعتمد.

الممكن مقدار التغيرات الحاصلة في المتغير المعتمد التي من  لتوضيح د:معامل التحدي - 12

 المستقل.تفسيرها عن طريق المتغير 

 .  الرئيسة ختبار معنوية علاقات الارتباط وقياسها بين متغيرات الدراسةلا : استعملTاختبار - 13
  .الرئيسة رات الدراسةختبار معنوية علاقات التأثير وقياسها بين متغيلا عملستا :Fاختبار - 14

  المعتمد.لمتغير المستقل في المتغير المعنوي ل التأثيراستخدم لقياس  البسيط:لانحدار ا 15- 

  لقياس صدق وثبات فقرات الإستبانة. استعمل كرونباخ:لفا لأا 16-



� �

� �

 

  
 
  

  ـــةـــــــــــالإطار المفاهيمي للدراســــــــ   
    

  
   المبحث الأولالمبحث الأولالمبحث الأولالمبحث الأول

  التسويق بالعلاقات
  

  المبحث الثانيالمبحث الثانيالمبحث الثانيالمبحث الثاني

  ولاء الزبون                                 
  
  
  
  
  

  

 א�
	ل�א�����



 التسويق بالعلاقات   ..........................  الفصل الثاني : المبحث الأول

 

21 
 

  الفصل الثاني

  المبحـــث الأول

  التسويق بالعلاقات 

        

  ال����� �العلاقات  أولاً : مفه�م

 ی	�قــف ســ& ال	�ــای$ فــي معــ!لات ال��ــاح والف�ــل لل����ــات ��ــ�رة عامــة علــى مــا ت	�عــه تلــ�    

لــــ9ل� فقــــ! إخ	لــــف رواد الف6ــــ& الإدار3 فــــي ت2!یــــ! مفهــــ�م  ال����ــــات مــــ$ إســــ	&ات+�+ة ت.ــــ�-,+ة،

ع�ل+ــــة ت��+ــــع مــــ�ارد ال����ــــة  أنهــــا�) awad&Ghaziri,2003:12فقــــ! ع&فهــــا ( ة&ات+�+الإســــ	

فـــــــي حـــــــA$ ع&فهـــــــا  بهـــــــ!ف تع�ـــــــ+F G+�	هـــــــا مـــــــ$ خـــــــلال الاب	6ـــــــار ���ـــــــالات غAـــــــ& م.ـــــــ@�قة.

)(zook,2004:26 �Jل وAــغ�	على إســل�ب ال MN&دارة الع�ل+ــات ورأس ال�ــال الف6ــ&3 أنها م!خل ی

Sــ�-& القــ!رات ال�Sل�Rــة ل	2قAــQ مAــMة ت�اف.ــ+ة. لــ9ل� تعــ! الــ39 ت.ــعى مــ$ خلالــه ال����ــة الــى ت

عــ!اد ال@ــ&امج الأمــ! وJ  �عAــ!ة أهــ!افســ	&ات+�+ة وســAلة ل	2قAــQ رســالة ال����ــة مــ$ خــلال وضــع الإ

 الأرRــاحسهام ال����ة في خلQ ال,+�ة م$ خلال ت2قQA ت2!د م!Z إ أنها، �Nا وتX+�Y ال��ارد

الA_6ــ& مــ$ الع�امــل ال�N&2ــة لYلــQ تلــ� ال,+�ــة  إســ	ع�العــ$ ^&-ــQ  وز-ــادة ولائهــG وN.ــ\ الRMــائ$

إذ aع! ه9ا ال�فه�م مــ$ ال�فــاG+b الق!�aــة إلا انــه ^ــ&ح ��ــ`له  ،ال	.�-Q �العلاقات أه�هاوال	ي م$ 

ـــ! ( ـــه� )  Ryals and Payne,2001:27). لـــ9ا �aـــفه (palmr,2002.79ال�!ی فل.ـــفه  أن

)Philosophy ب@�ــــاء علاقــــات ^�-لــــة Qعلــــ	الأجــــل) ت،  G	6امــــل یــــ	نــــه إســــل�ب م�N $ــــلا عــــfف

GابهSق	سJائ$ وRMع&ف على ال	ه ال	Sب�اس Jش�اع وJو Gل�ــاتهS	وتل@+ة م Gاته�iــ!ة رAقامــة علاقــات �ع

ـــــــاj بهـــــــG وهـــــــ9ا a.ـــــــاع! ال����ـــــــة علـــــــى ت2قAـــــــQ م.ـــــــ	�Z  الأمـــــــ! ال�Aـــــــ!  الأداءمعهـــــــG والاح	ف

ن ال.اعي ل	2قQA ال&Rح . ل9ل� ت.عى ال����ات الى ت2!ی! وم	ا�عة سل�ك ال�RM 2:2003)(ح.$,

) �ـــأن ال	.ـــ�-Kotler,2006:21 Q). و-Npـــ! (Fassnacht,2004:2( إضـــاo+ةفـــي Nـــل معاملـــة 
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ن�ــ�ذج مSــ�ر مــ$ ال	.ــ�-a Qع	�ــ! علــى ال	عــاون مــع الRMــائ$ ال2ــالAA$ وال�2	�لــA$ أ هــ� �العلاقــات

ي ال�ــاد وال.ــع ،ذات مــ!Z ^�-ــل معهــGودائ�ــة على ال�!Z ال�عA! مــ$ خــلال إن�ــاء علاقــات ق�-ــة 

ـــــM علـــــى الRMـــــ�ن.  لل�2اف�ـــــة علـــــى هـــــ9ه العلاقـــــات AN&	ال sـــــAح $Aو-�ـــــف  ل��اجهـــــة ال��اف.ـــــ

)Jalili,2008:14 العلاقـــــات� Q-.ـــــ�	.ـــــ�-,+ة  ه�أنـــــ)  ال	الهامـــــة فـــــي العقـــــ!ی$ أحـــــ! ال��ـــــاه& ال

$AAعلى و  ،ال�اض !Np-وناج2ــة مــ$ ق@ــل ال����ــات ســ�اء  الأجــلب�اء علاقات ت.�-,+ة ^�-لة  إن

وم$ ثG ت�S-& العلاقات ال	ي  ،aع	�! على ج9ب الRMائ$ أولاً  الأخ&Z أو مع ال����ات  مع زRائ�ها

مع	@ــ&ا ال	.ــ�-Q �العلاقــات مــ$  ،رRــاحبــ9ل� ال�M-ــ! مــ$ الأ ة علAهــا ل	2قــQوال�2اف�ــ ،ت2قــQ ال&ضــا

أفfــل الSــ&ق ال	ـــي ت.ــ	S+ع ال����ــة مـــ$ خلالــه ت2قAـــQ مAــMة ت�اف.ــ+ة م.ـــ	!امة وتfــ�$ �قائهـــا 

                          ون��ها.    

ال�اح_A$ ل�فه�م ال	.ــ�-Q �العلاقــات ح.ــ\ ت.ل.ــلها إسهامات �عw  )4(و-�ضح ال�!ول        

  الMم�ي:

  ) 4ج�ول( 

  �ع% إسهامات ال"اح �� ل�فه�م ال����� �العلاقات

  ال�فه�م  ال�'�ر

Chaffey etal.,2000:2 

ل�RMن ال��فــ&د تQA@S م	�اسQ لل�ع&فة ال2!ی_ــة وال�	Sــ�رة الYاصــة �ــا

ع@ـــ& الات�ـــال �ـــه م�اشـــ&ة علـــى ن2ـــ� تفـــاعلي ل@�ـــاء علاقـــة ^�-لـــة 

  وق�-ة معه. 

Ryals and 

Payne,2001:27 

  . الأجلفل.فة ت	علQ ب@�اء علاقات ^�-لة 

Robbins,2001:163 اد�aة  إ!Aدامة علاقة �عJالأم!و .$AAارجYوال $AAائ$ ال!اخلRMمع ال  
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Gummesson etal., 

2002 ,25 

ش�`ة م$ العلاقات بA$ ال��ردی$  إ^ار&ة قائ�ة على ال	فاعل في ف6

  . الأخ&Z  والأ^&افوال��zفA$ والRMائ$ 

Bruhn,2003:55 

 &Aـــــة ال�عـــــای�F+عاب وم&ا	ـــــ+} واســـــSYـــــل وتA2ل	ب Qـــــ ن�ـــــا^ات ت	عل

واســــ	ق&ار وتق�-ـــــة وتفعAــــل علاقـــــات الRMــــائ$ مـــــع  لإ^ـــــلاقاللازمــــة 

  م	�ادلة معهG .ال��الح في ال����ة وخلQ م�فعة  أص2اب

Shankarmahesh 

etal.,2003:296 

  علاقة ت�ادل+ة ت	�MA �ال	فاعل ال2اصل بA$ ال�ائعA$ وال��	&-$. 

ال@&وار3 وال@&زن�ي,  

66:2004 

����ات Nافــة مــع ال	&ANــM علــى Nافة في ال الأف&ادن�ا| �a	&ك o+ه 

  .العلاقات ب�AهG ��&ور ال�ق{ وJدامة و�Rاء إرساء

Sin etal.,2005:187 
بــــA$ ال�ــــائعA$ وال��ــــ	&-$ 2a`�هــــا ع��ــــ&3  الأجــــلعلاقــــة ^�-لــــة 

  ال����ات . أداءالال	Mام وال	�ادل ولها تأثA& اa�ابي في 

Knox and Gruar 

2006:120  
  ن�ا| م`�ل لل	.�-Q ال	قلA!3 ول2a Gل م2له .

Nwakanma 

etal.,2007:59  

�NـــــM-ج  هال�	علقـــــة �ـــــ الأن�ـــــSةاداة مه�ـــــة ل��ـــــاح ال	.ـــــ�-Q وNافـــــة 

، ، ت�ز-ــــعت.ــــعA& ،ســــلعة عــــ!ة: ع�اصــــ&ت.ــــ�-قي تقلAــــ!3 ی	fــــ�$ 

  وت&و-ج.

Chou,2009:997  +�+&ات	ةإس  .Gالعلاقات معه &-�Sائ$ وتRM9ب ال�ل  

Kotler,2009:30 

الRMــائ$ الهامــة م_ــل  الأ^ــ&افمــع  الأمــ!ب�اء علاقات م	�ادلــة �عAــ!ة 

�Rــاء و  ا.وال�2ــ�ل علAهــ الأع�ــالوال��زع�ن وال�&Nاء به!ف ت�ادل 

  ش�`ة ت.�-,+ة م$ ال����ة وال�.اه�A$ وال!اع�A$ لها.
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  298:2010العSار,

 Mولاء ال Qــــ Aیهــــ!ف الــــى ت2ق sــــ�ن لل����ــــة ن�ــــا| ت.ــــ�-قي حــــ!ی R

حــ! م�ج�داتهـــا ال�ع&o+ـــة مــ$ خـــلال اع	�ـــاد والاح	فــاj �ـــه ب�صـــفه أ

  معه  الأجلات�ال فعال و�Rاء علاقات ح�+�ة ^�-لة 

Ibrahim 

etal.,2011:220 

F+ـــــام ال����ـــــة �YلـــــQ الال	Mامـــــات وال	�ـــــادلات ال�&2Rـــــة مـــــع زRـــــائ$ 

  مY	ار-$ (ش&Nاء) في م�ال ع�لها. 

Nakhleh,2012:542 .,�لا	ها م.Aائ$ وال�2اف�ة علRMالعلاقات مع ال M-Mت��+ة وتع  

Kajale,2012:2 
ال	.ــ�-,+ة ال��جهــة ن2ــ� إن�ــاء وتSــ�-& وJدامــة العلاقــات  الأن�ــSة

  مع الRMائ$. ال	�ادل+ة ال�اج2ة

Welbeck 

etal.,2013:79 

سل�ك ت��+�ي یه!ف الى ب�اء علاقــات ت�اف.ــ+ة م&2Rــة مــع الRMــائ$ 

.$Aف&Sا ی�اس\ م�ل2ة ال�Rو  

  .الإدار-ة الأدب+اتال��!ر: إع!اد ال�احs �الإع	�اد على 

       

� ملاح9ة وت�7ی� الع�امل ال�23�4ة  )4ي ال/�ول(م� خلال ال�فا-,+ ال�اردة ف :�ال�ي ت�7د ;

  : أه�هالامح ال����� �العلاقات و م

 �a`$ م�ارس	ها م$ ق@ل ^&ف واح!. �a_ل ع�ل+ة ت�ادل ت	G بA$ ^&فA$ أو أك_& ولا1- 

 aع	@& ع�ل+ة م.	�&ة ع@& ال�ق{. 2- 

 .�RMن م$ خلال الاه	�ام ال�اضح �هa.عى الى ت2قQA حاجات ور�iات ال 3-

 	عاون وال	�.QA ال�.	�& بA$ ال�.�قA$ والRMائ$. الS&ق ال2!ی_ة وال�	ع!دة لل a.	ع�ل4- 

 ن�ا^ا ت.�-,+ا. یه!ف الى ال&Rح ب�صفه 5-
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هــ�ف (إس�3ات,/,ة فعالة ون4اC تBاملي ت:إما ال�راسة ال7ال,ة ف�3@ �أن ال����� �العلاقات     

رتهــا معه+ وTدا الأم�الى ال�ع3ف على الPQائ� وجNبه+ واس�قHابه+ لJKاء وت3��H علاقات �ع��ة 

  )  الأ3Vافل'الح ج�,ع 

 ثان,ا: م3احل ت�Hر ال����� �العلاقات 

     N&ال�ــ $Aــ�ر العلاقــات بــS	م$تM.ل.ــلة ع@ــ& الــ	.�-ــاء خــلال ع�ل+ــة م	ـ، و-2ــاول رجــل ال Q

تSـــ�-& علاقـــة م	�ادلـــة مـــع الRMـــ�ن علـــى ال�ـــ!Z ال�عAـــ! عـــ$ ^&-ـــQ ت�ـــ�ر وJدراك م.ـــارها وت�قـــع 

N+ـــ� یـــpث& علـــى العلاقـــة لAـــ	�`$ مـــ$ تA6+ـــ� وتSـــ�-& الSـــ&ق ال2&جـــة فAهـــا، وأن aعلـــG  الأوقـــات

  Kotler , 2005:147)الأك_& فائ!ة للS&فA$. وت	�ف ه9ه الع�ل+ة ���Y م&احل عامــة هــي: 

)    

شــ&-`ا  الأ^ــ&اف: ت�ــA& الــى ال	�ــ&ف الــa 39`ــ�ن o+ــه احــ! الــ�عي أو الإدراكال�3حلــة الأولــى : 

   أفfلفي  أنف.هfaGع�ا  أنفه2a Gاول�ن فق}  الأخ&ف ولا ی�ج! تفاعل مع الS&  تعاون+اً م2	�لاً 

  . الأخ&Z ^&-قة م�`�ة لM-ادة ال�9ب ن�2 ال����ات 

ــة : الاس�4Bــاف ــة ال ان, ، وفAهــا یهــ	G ل�2ــs وال	�&-ــ\ فــي ت�ــادل العلاقــات: هــي م&حلــة اال�3حل

  ة .ال	عاون وال��ادل وJم`ان+ة والأ��اءال	�ادل ال�2	�ل �الال	Mامات وال��افع  أ^&اف

: ت�ــA& الــى الM-ــادة ال�.ــ	�&ة فــي الع�ائــ! ال	ــي یــ	G ال�2ــ�ل علAهــا عــ$ ال�3حلة ال ال ــة : ال��ســع

) $Aعــــاون	اء ال�N&ال�ــــ Qایــــ!ال��ادلــــة) و  أ^ــــ&اف^&-ــــM	ــــادل ال��	ــــاد ال��	لاف الاع	و-`ــــ�ن الاخــــ .

وهــG هــ� ان ال�ــ&Nاء الآن ی_قــ�ن ب�عfــهG الــى حــ! A@Nــ&  ،ســا�ق	هاعــ$  هــ9ه ال�&حلــة ال&ئ+.ــي فــي

  راض�ن ع$ تل� العلاقات . 
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 ،: ت	�`ل ع�!ما ت	�Sر العلاقات فع�!ئــ9 ی��ــأ الال	ــMام بــA$ ف&-قــي الع�ــلال�3حلة ال3ا�عة : الال�Qام

ســ	�&ار-ة العلاقــة بــA$ ال��ان\ ال�&غ�Rة في العلاقات و-�ــA& الــى تعهــ! ضــ��ي لا أك_&والa 39ع! 

                     .)(Al- Rubaiee & Al – Nazer , 2010: 345 ال�&Nاء

ال�ــ&Nاء : ت@ــ!أ ��&حلــة نف.ــ+ة داخل+ــة إذ Saــ&ح احــ! وTنهائهــاال�3حلة ال\ام�ة : ت'],ة ال4ــ3اكة 

الاســـ	�&ار-ة تM-ـــ! مـــ$ خ.ـــائ&  أوت6ـــال+� ال	عـــ!یل  إن، م.ـــ	�	�اً عـــ!م رضـــاه عـــ$ الSـــ&ف الآخـــ&

 أوال	ــالي الان2ــلال ال	ــي تــ!خل فــي م&حلــة م	فاعلــة إذ ی�ــاق� الأ^ــ&اف عــ!م ارت�ــا^هG وR، العلاقــة

   . )17:2009(ال�اz&، الان	هاء ���رة عل�+ة

   ثال اً : أه�,ة ال����� �العلاقات

ت.ــاع!  ســ	ه!اo+ةإ ة، و إس	&ات�+قات م$ �Nنه مMAة ت�اف.+ة دفا�+ةت��ع أه�+ة ال	.�-Q �العلا     

  .  أرRاحهاز-ادة ال����ة في خلQ و�Rاء ال_قة ب�Aها وAR$ الRMائ$ وص�لاً الى ت2قQA رضاهG و 

) �ــأن ال	.ــ�-Q �العلاقــات Ya	لــف عــ$ العلاقــات ال	ــي ت	�عهــا Tinsely، (2002:74و-Npــ!      

$Aــائ$ و ال�ــ�ردی$ وال�.ــاه�RMعلاقــات خاصــة مــع  ،ال����ــات مــع ال Qعلــى ت6ــ�-$ وخلــ MــN&إذ ی

بــA$ ال����ــة  الRMــائ$ لــ+� �Nــاقي العلاقــات ال	ــي ت��ــأ بــA$ ال����ــة وزRائ�هــا. إن ت��+ــة العلاقــات

وقــ! ن�2ــ{ ال����ــات فــي الاح	فــاj �الRMــائ$ وز-ــادة  ن�ــا| ، لأ3ضــ&ور-اً  أمــ&ا أصــ�حوزRائ�هــا 

ـــت	.ــابQ ف أصــ�2{	.ــ�-Q �العلاقــات، لــ9ل� مــ$ خــلال ت@�Aهــا لل الأرRــاح ـــي تA@SــQ هــ9ا ال�فهـ �م ــ

  N. (Stavins , 2004 : 37).\ ز�Rن� فأن{ ح	�اً س�ف ت6.\  إذا .مفاده ��@!ءٍ  اــلإ�aانه

.ـــاع! ال	ـــي تاحـــ! ال�ـــ!اخل ال�ه�ـــة  �الازدaـــاد ب�صـــفه أخـــ9تال	.ـــ�-Q �العلاقـــات  أه�+ـــةإن      

�ــة (بAــ!ج,A@ــي ت�2ــل جــ&اء دی�ام+`+ــة ال	.ــ�-,+ة ال	ات الa!2ــ	ــاوز ال�ال����ات على م�اجهة وت 

ن�ــا|  �أنــهال	.ــ�-Q �العلاقــات  Palmer and Lewis, 2009:8)( فقــ! وصــف .) 2008 : 11

ال	.ــ�-Q  أه�+ــة�اد3 ب	�S-& وتA.2$ العلاقات بA$ ال�ــائعA$ وال��ــ	&-$. وت@ــ&ز G وف6&ة A@N&ة یمه
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ال!ول+ــة مــ$ خــلال ال2فــاj علــى الRMــائ$ عــ$ ^&-ــQ عــ!ة ع�امــل تــpث& علــى  �الأســ�اق�العلاقــات 

 &Aاعــات وغM&ك وحــل ال�	عــاون والع�ــل ال��ــ	اصــل وال�	&3 وم�هــا ال	ــل  ،هــاال�ــائع وال��ــAقل	وذلــ� ل

إن تMایــ! ال����ــات ال��	�ــة وال��اف.ــة العال+ــة   (Wang etal.,2010:156)..ــ	�Z ال	6ــال+� م

ال.ـــ�ق دعـــا الA_6ـــ& م�هـــا الـــى ال	2ـــ�ل مـــ$ م��ـــ�ر ال	.ـــ�-Q ال	�ـــادلي ال	قلAـــ!3 الـــى م��ـــ�ر  فـــي

 أص2ابمع الRMائ$ وذل� ل	Mای! خ@&ة  الأجلال	.�-Q �العلاقات وال39 ی&MN على العلاقات ^�-لة 

فـــي  اً ومعـــ&ف	هG �ـــأح�ال ال.ـــ�ق وال�عل�مـــات الYاصـــة �ال��	�ـــات م�ـــا ولـــ! تغAAـــ&  ل����ـــاتتلـــ� ا

،Gامـــاته�	ـــ&ات الا اهAغ	ـــة ولل�A@ـــا ان ل!ی�ام+`+ـــة ال�N��6ل�ج+ـــ	ا�+ـــة وال�	ة والاجaـــاد�	فـــي  اً دور  ةق

     ,shahram). (2006:791الأه�+ةت�امي ه9ه 

 &Aأه�+ةن الى أ 33:2011) �+اشة, (وت�  Q-�.	الأتي�العلاقات ت��ع م$ ال: 

  .ال2الAA$الRMائ$  وJرضاء إش�اعa`لف اك	.اب ز�Rن ج!ی! ال����ة خ�� م&ات م$  1-

 ت A@Nـــ&ة فـــين�ـــ&ا ل�جـــ�د تغAـــ&ا تفقـــ! ال����ـــة فـــي ال�	�ســـ} ع�ـــ&ة مـــ$ زRائ�هـــا Nـــل ســـ�ةٍ  2- 

  .القSاعات وال����ات

 .ب�Aه وAR$ ال����ةت2.�{ العلاقة الارتفاع Nل�ا  إلىت�Aل م&دودaة ال�RMن 3-  

    فــي ال�	�ســ}  50%ارتفــاع الأرRــاح ��قــ!ار  إلــى %5یــpد3 ارتفــاع وفــاء الRMــائ$ ��قــ!ار4-  

  2.\ القSاعات وال����ات.�م	�ای�ا 

�ــة ال	ــي ال��� ال	.ــ�-Q �العلاقــات �ال	Mایــ! مــ$ خــلال اه	�ــام الRMــ�ن وثق	ــه ���	�ــات أه�+ةوأخ9ت 

ضــ&ورة  الأع�ــالأدرNــ{ م���ــات و  .(Nakhleh,2012:538) ی&ت�} معها �علاقة ناج2ة وجAــ!ة

مــ$ م�ــافع وف�ائــ! تعــ�د علAهــا وعلــى أصــ2اب العلاقــة  ت@�ــي وتA@SــQ ال	.ــ�-Q �العلاقــات ل�ــا لــه

ال��ــافع ال	ــي تعــ�د ل6ــلا الSــ&فA$ إذ �2aــل  إلــى  (Shammout ,2007 :29)و-�ــA&  .الآخــ&-$
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 ال�ــائع  أن، �Nــا ال�قــ{ وال�`ــان ال��اســ@A$ جاتــه فــيال�RMن علــى معاملــة ^�Aــة وح.ــ�ة وتل@+ــة اح	+ا

  . $ ^&-N Q.�ه لل�RMن لف	&ات ^�-لةع إضاo+ةً  اً س�ف 2aقQ أرRاح

ال	.ــ�-Q  لل����ــات ن	+�ــة تA@SــQ ) �عــw الف�ائــ! ال�	2ققــة10،  2003و-ــN9& (ســ	�ن ،        

  �العلاقات أه�ها: 

ارهG ش&اء ال��	�ج م$ خلال وج�د علاقة الاح	فاj ب�لاء الRMائ$ على ال�!Z ال�عA! وRال	الي ت6&  - أ

A!ة بA$ ال����ة وزRائ�ها .    و̂

  وRال	الي ز-ادة الأرRاح.  ،تw+�Y ال	6ال+� ن	+�ة الع!د الA@6& للRMائ$  - ب

ال	.�-Q �العلاقات 2aقQ لل����ة والRMــائ$  ن م�ارسة) الى أ15:2003وأشارت (ال2.$ ،       

  ف�ائ! وم�افع A_N&ة أب&زها : 

  قلAل ت6ال+� ال	�2ل م$ م.�ق لآخ& س�اء ال	6ال+� الاج	�ا�+ة أو ال�ادaة أو ال�ف.+ة. ت - 

  تعM-M وخلQ ال&احة وال_قة في تعامل ال�RMن مع ال�هة ال	ي إع	اد ال	عامل معها .  - 

  ت.اع! ال����ات في ال�ص�ل إلى ما aع&ف ب�RMن م!Z ال2+اة.  - 

  . إرRاح وعائ!ات م.	ق&ة وم.	�&ةQA ت2ق - 

  تع! العلاقات ^�-لة الأجل مع الRMائ$ مMAة ت�اف.+ة دفا�+ة لل����ة .  - 

  ت2قQA ال_قة والال	Mام وال��ارNة في ال�عل�مات بA$ ال����ة وزRائ�ها .  - 

  تMای! ال�لاء للعلامة ال	�ار-ة وازدaاد الإرRاح .  - 

  واس	�اق ال����ات في ال	ع&ف ع$ حاجاتهG .  ت2اور هادف مع الRMائ$ - 

      �a اداً ل�ا تق!م�	أه�+ة وف�ائ!إس X+Yالعلاقات على ال��2  `$ تل� Q-�.	الأتيال :  

�ة إس	&ات+�+ةً  ال	.�-Q �العلاقات aع!1- A@ات في ال&Aغ	ل��اجهة ال .  

 . م$ خلال N.\ ال�RMن لف	&ة ^�-لة لل����ةِ  إضاo+ةً  اً 2aقQ إرRاح2- 
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 . الع�لاء م$ ال	�اصل بA$ ال����ة و YaلQ حالةً 3- 

 . ى ج�دة ال��	�ات ال�ق!مة للRMائ$YaلQ و-&فع ع�ل+ة الاب	6ار والإب!اع وال	&MAN عل4- 

 �د مــ$ ق@ــل ال����ــات ل	2قAــQ رضــافfــلا عــ$ الإaفــاء �ــال�ع، عالAA$ اً وال	Mام 2aقQ م�!اF+ةً  5-

  . لائهGالRMائ$ وN.\ و 

Q علــى أســاس ال�ــفقات غAــ& وفي zل ال��اف.ة ال�!ی!ة وال	�جه ن2ــ� الRMــائ$ أصــ�ح ال	.ــ�-

 ٍGالعلاقــــات ملائــــ� Q-.ــــ�	ومقارنــــة �ال .  Q-.ــــ�	ــــ!3 والAقل	ال Q-.ــــ�	ال $Aــــا یلــــي مقارنــــة بــــ�+o

  .)5(�العلاقات و�Nا م�ضح في ال�!ول 

  

  )5(ج�ول 
  مقارنة ب�� ال����� �العلاقات وال����� ال�قل��[

  ال����� �العلاقات  
Relation ship marketing 

  [ال����� ال�قل��  
Transaction marketing 

a.ــعي إلــى إن�ــاء العلاقــات وت�S-&هــا مــع   - 
  الRMائ$ .

ـــى   -  یهـــ!ف إلـــى إجـــ&اء ال�ـــفقة دون ال��ـــ& إل
  الRMائ$ . 

  لا ی�ج! اه	�ام �2اجات ور�iات الRMائ$ .  -   یه	G �2اجات ور�iات الRMائ$  - 
الأن�ـــــSة ال	.ــــــ�-,+ة  اســـــ	�&ار-ة وتSـــــ�-&  - 

  ال	ي aق�م بها . 
 -  a.�-,+ةم2!ود	ة الS&د ،إذ ة الأن��هي ��	ت�

  إب&ام ال�فقة . 
  الات�الات ض�+فة مع الRMائ$ .   -   الات�الات عال+ة مع الRMائ$ .  - 
  ال��اف.ة ت�6ن م$ خلال الأسعار .   -   ال��اف.ة ت�6ن م$ خلال العلاقة .  - 
  . تفA6& وسل�ك ق�A& الأجل  -   تفA6& وسل�ك ^�-ل الأجل .   - 
  فل.فة الع�ل ت&MN على ال�فقات .  -   ت&MN على العلاقات . فل.فة الع�ل   - 
  ی&MN على عائ!ات ال@+ع .   -   ی&MN على عائ!ات ال_قة .   - 
aع	@& خ!مات ما �عــ! ال@+ــع اســ	_�ار ن2ــ�   - 

  العلاقات . 
  aع	@& خ!مات ما �ع! ال@+ع ت6لفة إضاo+ة .   - 

  ة . ال�فقة هي نقSة ال�هاa  -   ال�فقة هي نقSة ال@!اaة .   - 
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ی&NــM علــى معاملــة ب+�+ــة م�فــ&دة وال�2ــ�ل   -   ی&MN على الاح	فاj �ال�RMن   - 
  على الRMائ$ ال�!د .

ت�جهــه ن2ــ� معــالG وخ�ــائX ال��ــ	ج وJبــ&از   -   ت�جهه ن�2 خلQ ال,+�ة ع�! الRMائ$ .  - 
  م�MAاته . 

  علاقات زم�+ة ق�A&ة .   -   علاقات زم�+ة ^�-لة .   - 
ــــــــال��دة وهــــــــي  -  ضــــــــ�$  اه	�ــــــــام عــــــــالي �

  م.pول+ة ال��+ع .
�ن ض�$ الاه	�ــام ت6اه	�ام قلAل �ال��دة إذ   - 

  .الأساسي للإن	اج
  ت@�ى فل.فة الع�ل ح�ل ال�عاملات .   -   ت@�ى فل.فة الع�ل ح�ل العلاقات .  - 
  الات�اه ال.ائ! (أنا) .  -   الات�اه ال.ائ! (ن$2) .  - 
  ة ال�RMن . تأكA! اقل على خ!م  -   تأكA! عالي على خ!مة ال�RMن .   - 
  وج�د حالة ال�&اع .   -   وج�د حالة ال	عاون .   - 

Source:Egan,John.''Relationship Marketing – Exploring relational 

strategies in marketing ".pearson Education – prentice Hall-2001.P: 

212; Palmer, Adrian. "Principles of marketing", Oxford University 

press INC., NewYork , (2000), P:198 . 

 اً ولــ+� ز�Rنــ اً شــ&-` لعلاقات ی��& إلــى الRMــ�ن ب�صــفهأن ال	.�-Q �ا )5(ی	fح م$ ال�!ول      

aــ\ رضــاه  اً عاد.N ــالي	الRاتــه و�iل@+ــة حاجاتــه ور	& معه ل�	وال�. Gعلى الات�ال ال!ائ MN&ا ی�N

 ادة ولائه والاح	فاj �ه.وز-

ال	عاون بA$ ج�+ع الأف&اد في و ال��دة  � ات على الإه	�ام العاليال	.�-Q �العلاق ی&MN ك�ا       

 MــN&ی $Aــ!3ال����ــة, فــي حــAقل	ال Q-.ــ�	دة م�ــا  ال��ــ�+� �ــالfــام ال�	ــاح والاهRالأر Gــ�علــى ح

  a�عل العلاقات ق�A&ة ال�!Z و-Np! وج�د حالة ال�&اع في ال����ة .  

       

  قات ال����� �العلا را�عا: م/ال
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       QA@Sت $`�a  اله�م $�f	-مها ال����ة و!Yي ت	العلاقات على أن�اع الأس�اق ال� Q-�.	ال

ال.ــ�ق الــ&ئ+� م�ــ_لاً تــ!ور خ�.ــة م�هــا حــ�ل  ،س	ة أن�اع م$ الأس�اق ت�_ل الإ^ار العام ل	S@+قه

ا^ات ت&ANــM ال��ــ م2ــ�ر aعــ! هــ9ه الأســ�اق Nــ�ن الRMــ�ن  ^ــارلإاً الــ�a 39_ــل م&NــM �.ــ�ق الRMــ�ن 

$A.�-,+ة في ح	الأ^&افتع!  ال  Z&الأخ $Aاء فاعلN&هــ!  إج�ــاليفــي  الإســهامقــادر-$ علــى  ،ش�ال

مــــــــــ$ خــــــــــلال تA@SــــــــــN Qــــــــــل هــــــــــ9ه ال��ــــــــــا^ات ��ــــــــــ�دة  الأداءال	.ــــــــــ�-قي م�ــــــــــا یM-ــــــــــ! Nفــــــــــاءة 

  ) . Icye,2004:4عال+ة(

  

  

  

  

  

  

  

  

  

            

  ال	.�-Q �العلاقات �أس�اقه ال.	ة م�ال) 3( ش`ل          

Source : Payne A. , Ballantyne, D.christopher,M. ,"Astakeholdor 

approach relationship marketing strategy : the development and use of the 

أس�اق 
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 ال�أث�3 
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''six markets ''model" Eurpean Journal of marketing , 

Vol.39,No.7,pp.855-871,2005,p:859 

      

  ):sorce,2002:7( الأس�اق وo+�ا یلي ت�ض+ح م�جM له9ه 

 زRــائ$وال����ــات الــ9ی$ �a_لــ�ن  الأفــ&اد: ج�+ــع customer markets  الPQــ�ن  أســ�اق 1-

ح�A-ــاً ل�.ــ	ق@لها  لل����ــة ال�ع�+ــة ، إذ ت.ــعى ال����ــات لاســ	قSاب زRــائ$ جــ!د ب�صــفهG عــاملاً 

 QA2ق	لة ال�_لى لAال�س Gاحول�6نهRالأر  .  

: تهــ!ف ال����ــة مــ$ خــلال الاه	�ــام ال�	�ــادل �`ــل    supplier marketsال�/هQ أس�اق 2-

مع  الأجلم$ ال��دة العال+ة وال6لفة ال��Yفfة ل	أس+� علاقة م@�+ة على ال�&اكة وال	عاون ^�-ل 

 (Mه�ن وال��RMال) $Aف&Sل�ات الS	م Gم$ اجل تفه $-Mه�ال�  

-& خSــة ت.ــ�-Q : ت.ــعى اغلــ\ ال����ــات الــى تSــ�  Referral Marketsال�س,`  أس�اق 3-

ت.	ه!ف ت2فMA ال�سSاء ذو3 العلاقة مع الRMائ$ م$ اجل ز-ادة ح�	ها ال.�F+ة وتعM-ــM وضــعها 

  ال	�اف.ي . 

 الأســالA\ : ت&غــ\ ال����ــة فــي اســ	ع�ال Recruitment Marketsالاســ�قHاب  أســ�اق 4-

 أهــ!افهاة لان�ــاز اســ	قSاب عــاملA$ ذو3 مهــارة وNفــاء أه�هــافي الRMائ$, وال	ي م$  لل	أثA&ال�!ی!ة 

ال����ـــة ب	قـــ!Ga  أداءفـــي تقـــ!Ga م�	ـــ�ج یل@ـــي حاجـــات ور�iـــات الRMـــائ$ م�ـــا یـــ�ع`� إa�اب+ـــا علـــى 

  ال�ال ال��&3 ���رة ص2+2ة . رأسم�	�ات ذات ج�دة عال+ة وNلفة م�Yفfة لاس	_�ارها 

ال	ــي مــ$ ضــ��ها ال����ــات الف&�+ــة  الأســ�اق:  Influence Marketersال�ــأث�3  أســ�اق 5-

، ال���+ــات إذ ت�ـــ	&ك ال����ــة مـــع زRــائ$ هـــ9ا ال�ــ�ع مـــ$ ل2`�م+ــة، نقا�ـــات الع�ــال، ال��ـــارفا

  .  الأساسيع!ی!ة ض�اناً ل�2اaة ن�ا^ها  أن�Sةفي  الأس�اق
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لل��	�ات ال�ق!مة : a.	ه!ف ت�S-& إدراك الRMائ$ Internal Marketsال�اخل,ة   الأس�اق 6-

aعــ!  :الأول. و-	fــ�$ هــ9ا  مفهــ�مA$  أدائهــال	Sــ�-&  ةأساســ+ل9ل� �a_ل رANــMة  م$ ق@ل ال����ة،

o+�ا A�a& ال_اني الــى الع�ــل ال��ــاعي  ،كل ف&د في ال����ة م�هM داخلي وز�Rن في نف� ال�ق{

 QA2ق	ال&ئ+.+ة .  أه!افهاداخل ال����ة ل  

  

  

  

   :ال����� �العلاقات وأن�اع العلاقات خام�ا: م����ات

   ال����� �العلاقات م����ات 1-

)  ال	.�-Q �العلاقات الى ثلاثــة م�ــاهج واســعة ت	�_ــل فــي  ��aPalmer ,2005:147ف (      

   - : الآت+ةال�.	�-ات 

ت��ــ+}  أدواتاحــ!  aع	�ــ! ال	.ــ�-Q �العلاقــات هــ9ا ال�.ــ	�Z ب�صــفه وال	6	+`ي: ال�.	�Z  -أ 

 . (ت&و-ج) ال�@+عات

ع�ل+ـــة ال	ـــي ی�2ـــs مـــ$ ال & الـــى ال	.ـــ�-Q �العلاقـــات ب�صـــفه: ی��ـــيال�.ـــ	�Z الإســـ	&ات+� -ب 

 ةاق	�ــادaة وت��6ل�ج+ــو خلالها ال��هMون ع$ رR} الRMائ$ ع$ ^&-Q عــ!ة روا�ــ} قان�ن+ــة 

 ،ح	فــاj بهــGلإمــ$ ا ه9ا ال��ع ق! یpد3 الى هــ&وب الRMــائ$ بــ!لاً  أن، و-�A& ال�اح_A$ الى 

Z  ت�ل الى م.	� . وال����ات ال	ي لاعلاقة وث+قة بA$ ال����ة وال�RMن إذ �a	&| وج�د 

ه`ــ9ا نــ�ع مــ$ العلاقــات ع�ــ!  إدامــةمــع زRائ�هــا ســ	�6ن غAــ& قــادرة علــى  العلاقــة  الفاعلــة

�ــة القان�ن+ــة وال	��6ل�ج+ــA@ــ& الAن�ــا، ةتغJــ�ن  و`a 2ــ!ث فــي الغالــ\ ع�ــ!ماaــ&   رت�ــا|الاAغ
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م	�اثل (غA& م	�ان�)  بA$ الS&فA$ إذ aع	�! علــى ت�ــای$ ال�ع&فــة والقــ�ة وال�ــ�ارد ب�Aه�ــا 

 م$ �Nنها ع�ل+ة ثقة م	�ادلة .  أك_&

، فل.ــفة ال	.ــ�-Qل اً ال�.	�Z الفل.في : aعــ! ال	.ــ�-Q �العلاقــات ضــ�$ هــ9ا ال�.ــ	�Z جــ�ه&  -ج 

 $Aفــي حــ ،Gاته�iائ$ ورRMعلى  حاجات ال Q-�.	3 لل!Aقل	ال�فه�م ال MN&أنإذ ی  Q-.ــ�	ال

ات ودورة ح+اتهــا ســ	&ات+�+ة ال	.ــ�-Q �عAــ!اً عــ$ ال��	�ــإ�العلاقات Nفل.فة aعA! ال��ــ& فــي 

وال	&MAN ب!لاً م$ ذل� على دورة ح+اة العلاقة �الRMائ$ . فfلا ع$ ذل� ت.	Y!م ال����ة 

 . $Aه!ف	ائ$ ال�.RM+اجات ال	تل@+ة دائ�ة لاح QA2ق	ها لAف $Aكل العامل 

) : فقــ! حــ!دا خ�.ــة م.ــ	�-ات مــ$ العلاقــات   (Dibb & Meadows,2001:179إمــا       

  ال�RMن الa 39ق�م ��&اء م�	�ات ال����ة ت	�_ل �الاتي : �a`$ ت�6-�ها مع 

م�&د تفاعل اa�ابي بA$ ال�ائع وال��	&3 لا ت!ور ح�ل ب�اء علاقات هي : الأول+ةالعلاقة  -أ 

الع�ل+ــة  إت�ــامaقــ�م �الات�ــال �عــ!  إذ aق�م رجل ال@+ــع ب@+ــع ال��	ــ�ج فقــ} ولا أساسي��`ل 

 ال@+�+ة . 

 إلــAهG: فــي هــ9ا ال�.ــ	��a Zــ�ع ال�ــائع زRائ�ــه و-�ــA& فعــالالأالعلاقــة القائ�ــة علــى ردود  -ب 

Gع�ن الات�ال �ه  �أنه+S	.aأ3 م�`لة  إذا Gان ل!یهNج .  أو�	ال��� Qعل	ف.ار ی	اس 

: aقــ�م ال�ــائع �الات�ــال �ــال�RMن �عــ! ع�ل+ــة ال@+ــع ال�2اســ�ة إم`ان+ــةالعلاقــة القائ�ــة علــى  -ج 

فfلا ع$ الإجا�ة ع$ أ3 ، ال��	�ج به!ف الا^���ان وال	ع&ف على م!Z رضاه ع$ ه9ا

ل,+ــام بهــا علــى ذلــ� ال	�A.2ات ال	ــي ی�صــي ال����ــة ا ت.اؤل aق�م �S&حه وال	ع&ف على

 ال��	�ج . 
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ل م.ــ	�& و-ــ	G الات�ــال بهــG اس	�&ار الات�ال �ع! ال@+ع -د  : ی	�اصــل ال�ــائع مــع زRائ�ــه ��ـ̀ـ

تعــ!یل  أوتSــ�-&  ل	ق!Ga الع&وض واســ	,�ال ال�ق	&حــات الYاصــة مــ$ اجــل لأخ&م$ وق{ 

 ال��	�ج .

ی�3�S ه9ا ال�.	�Z على ال��ارNة وال	فاعل ال�.ــ	�& مــع الRMــائ$ لاك	�ــاف  ال��ارNة:   -ه 

وت.ــهG فــي ال�صــ�ل  أفfــلال��	ــ�ج ��ــ�رة  A\ والSــ&ق ال	ــي ت�`ــ�هG مــ$ اســ	ع�الالأسال

 لهG .  أفfلالى F+�ة 

  

  

  

  العلاقات  أن�اع 2-

فfلا ع$ ت�ــ�+ع فــ&ق الع�ــل بــA$  ات مع م���ات أخ&Z اء ش&اكی	�f$ م���ر العلاقة ب�     

ال�zـــــــــــــائف ال�Y	لفـــــــــــــة داخـــــــــــــل ال����ـــــــــــــة مـــــــــــــ$ أجـــــــــــــل تSـــــــــــــ�-& علاقـــــــــــــات زRـــــــــــــ�ن �عAـــــــــــــ!ة 

) الى وج�د ن�عA$ م$ العلاقات Kasper etal.,2006:152. و-�A& (sorce,2002:11)(الأم!

  : Nالأتيوهي م�ض2ة ) (إج�ار-ة واخ	+ار-ة

  Obligated Relationship إلMام+ة أو إج�ار-ةعلاقة  -  أ

ی@�ــي علاق	ــه مــع ال����ــة ولا ی�جــ!  أن، أa 3�ــ\ هي ال	ي ت�6ن مف&وضة على ال�RMن      

) وهــ9ا ال�ــ�ع مــ$ العلاقــات a`ــ�ن (وz+فــي) الإج�ار-ــةل!aــه أ3 خ+ــار م_ــل (العقــ�د والاتفاقــات 

ات 	�2-لهــا الــى علاقــت.ــ	_�& هــ9ه العلاقــات ل أنو-ــpد3 الــى مهــام وz+�+ــة و-�`ــ$ لل����ــة 

ال�ـــ�ا�+ة وال	ـــي ت�_ـــل سل.ـــلة  الأع�ـــال. و-.ـــ�د هـــ9ا ال�ـــ�ع فـــي شـــ�`ات ش�Yـــ+ة ح�+�+ـــة

  .A$ ول�6ه a`�ن ب!رجة اقل ل��هM-$ وق��ات ال	�ز-ع . و-	2ق9N Qل� في س�ق ال�.	هل6
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 :  Non-Obligated Relationship) الإلMام+ةالعلاقات الاخ	+ار-ة (غA&  -  ب

ت&Nهــا اخ	+ار-ــاً  أو���ــة والRMــائ$ ف&صــة ب�ــاء علاقاتهــا ی	+ح ه9ا ال�ــ�ع مــ$ العلاقــات لل�      

في ال	عاملات م$ العلاقات . و-�2ل ه9ا ال��ع  الأ^&افوح.\ ما �aع& �ه أ3 ^&ف م$ 

ال��	��ة وعق! ال�فقات ال�	6&رة خلال ف	&ة زم�+ة ^�-لة . Nأن ت	�_ل ه9ه العلاقة مع ش&Nة 

نه ی	+ح الف&صة ل@�اء علاقات مع ع!د م$ ، �Nا امع ش&Nة خ�S| ج�-ة أوات�الات م	�قلة 

  م�ه3M الY!مات ب�ق{ واح! . 

      &N9ــ!ی& �الــ�ائ�هــا ول�6هــا  اً عــ!د أنومــ$  الR+ار-ــة مــع ز	مــ$ ال����ــات لهــا علاقــات اخ

فعلى ســ@Aل ال�_ــال  الإج�ار3 ) الإلMامي( الأخ&ب�ف� ال�ق{ ت&غ\ في ب�اء علاقات م$ ال��ع 

لقــ!رة علــى ت&Nهــا فــي ال�قــ{ الــ39 ی&غــ\ o+ــه ول�6ــه قــ! ی�اجــه شــع�ر ال��ــارف �ــأن للRMــ�ن ا

لة غلـــQ ال2.ـــاب  ففـــي هـــ9ه ال2الـــة تعـــ! تلـــ�  �ن ووقـــف ال	عامـــل معهـــا،ت.ـــ�-ة الـــ!ی أوم�ـــ̀

 &Aمة  إج�ار-ةالعلاقات غ!Yال Xالإج�ار-ةول�6ها تأخ9 خ�ائ  .  

  

 و ف4ل ال����� �العلاقاتأالع�امل ال�cث3ة في ن/اح سادسا : 

  /اح ال����� �العلاقات :ع�امل ن -1

 ن�ــاح  ال	.ــ�ق �العلاقــات أســاست�_ــل  ع!یــ!ة ) ع�امــل Shelby,2005:156-158حــ!د (     

 : هي

aعــ! Nــل مــ$  إذع�امل علاF+ة (ال_قة والال	Mام..الخ): تقــف ال_قــة وراء الع!یــ! مــ$ الان�ــازات  -أ 

ال�ه�ـــة  الأ�عـــاد احـــ!�صـــفها ال����ـــات ��ـــ�رة عامـــة بل��ـــاح  أساســـ+ةً  اً أرNانـــال_قـــة والال	ـــMام 

ل�ق!مـــة مـــ$ ق@ـــل د ال	2!یـــ! م.ـــ	�Z ال�ـــع�ر الYاصـــة �الاع	�ـــاد علـــى ســـلامة و�Nـــال ال�عـــ� 
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6ل�ــا زاد م.ــ	�Z ال_قــة والال	ــMام بــA$ ^الــ\ الY!مــة ومقــ!مها زادت اح	�ال+ــة ف، الSــ&ف الآخــ&

  .   الأجلالعلاقات ^�-لة 

ال����ــات ال	ــي ت	ــ�ف& لــ!یها  إن :)ال�	علقة �ال.ــ�ق  والإم`ان+ةع�امل ق!رة (ق!رة ال	2الفات   -ب 

ال.�ق a`�ن ل!یها عامل ق�ة ت.	S+ع م$ خلاله  أح�ال، ومع&فة ال	2الف مع الآخ&-$ إم`ان+ة

ال����ــة الف�+ــة  إم`ان+ــة، فال	2ــالف ال�ــاجح یM-ــ! مــ$ مــع الRMــائ$ الأجــلعلاقــات ^�-لــة  إقامــة

 �عA!ةعلاقات  وJقامةالRMائ$  \ك. إم`ان+ةوق!راتها ال�ال+ة و-&فع م$ ج�دة م�	�اتها وRال	الي 

  .   معهG الأم!

ال!اخل+ــة مــ$ حAــs  أوضــاعهاال����ــات ال	ــي تقــ�م ب	&تAــ\  إنع�امــل ال	.ــ�-Q الــ!اخلي:   -ج 

 !Aل ج`�� Gوت!ر-@ه $Aاب العاملSق	اسGش&اكهJا و &Aــ!فــي القــ&ارات وتــ�فA�+�ــي ال��	ل��ــاخ ال 

 Gــ أث�ــاءلهــ	الRو Gــ�$ رضــاهfل�ــات الع�ــل تS	�� Gــامه+F QــAــة وت2قRل�Sمــة ال�!Yال Ga!الي تقــ

 Q2قـــa هـــاAف $Aال����ـــة والعــامل $Aـــادل الــ!اخلي بـــ�	وال QA.ـــ�	ـــائ$ ف�جــ�د الRMرضــا وســـعادة ال

 Q الYارجي ما بA$ ال����ة وزRائ�ها -في ال	.�  اً ن�اح

تعـــ! تق�+ـــة ال�عل�مـــات  ، ....الـــخ):وال�عـــ!ات الأجهـــMة، ع�امـــل تق�+ـــة ال�عل�مـــات (ال@ـــ&امج  -د 

ن وجــ�د ال�.ــ	لMمات فــإال	.ــ�-Q �العلاقــات، لــ9ل�  أهــG الع�امــل ال�ــpث&ة فــي ن�ــاح واحــ!ة مــ$

a.ــاع!  س�ف ال�ادaة م$ الأجهMة وال�ع!ات وال@&ام�+ات ذات ال6فاءة والفعال+ة وال��دة العال+ة

ـــال��	 علـــى ال����ـــة ـــار ب&نام�هـــا ال	.ـــ�-قي الYـــاص � ��ـــ�رة جAـــ!ة و-`ـــ�ن م.ـــ	�Z  �جاخ	+

�Aفاعل ب	ال$ARائ$ م&تفعال ها وRM.  

الاب	6ـــار  ال�ـــ�دة العال+ـــة و تعـــ!...الخ): ال�ـــ�دة، الاب	6ـــار،ع�امـــل العـــ&وض ال	.ـــ�-,+ة (  -ه 

ال	.ــ�-Q �العلاقــات وتــpث& ��ــ`ل A@Nــ& فــي ن�ــاح ال����ــات ال	ــي  ال�.	�& اح! ع�امل ن�اح

 G	بته+@S	،ــ�دة عال+ــة ل6.ــ\  لــ9ل� قه�ــات ��	م� Ga!& الــى تقــ�	ل م.ــ ت.ــعى ال����ــات ��ـ̀ـ
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�ل الSا�ع 2ت الأخ&Z فfلاً ع$ تق!Ga م�	�ات تY	لف ع$ ال����ات  ،الRMائ$ وولاءهGرضا 

�ة ال!ی�ام+`+ة ذات ال��اف.ة العال+ة .  ألاب	6ار3 A@ائ$ في الRMاب الSق	وذل� لاس 

 الأساســ+ةت�`ل الع�امل ال	ار-Y+ة إحــ!Z ال�&ت6ــMات  :الع�امل ال	ار-Y+ة (ال.ل�ك ، ...الخ)  -و 

فال.ــل�ك ال�اشــئ ن	+�ــة ^ــ�ل ف	ــ&ة ال	عامــل بــA$ الSــ&فA$ یــpد3  العلاقات،ال	.�-Q � في ن�اح

 $`�a ي	ال�ع�قات ال Z�	.فاض في مYعامل  أنالى ان	عــلمــ&ة لأولت�ه& في حالة ال�و- ، 

 أســاسن ام	لاك ال����ة ل	ــار-خ ^�-ــل فــي ال	عامــل علــى �Nا أال�عاملة ذات خ�Sات سهلة. 

 .الأخ&a Zف�ق ال����ات  اً ت�اف.+ اً العلاقات a`.@ها ام	+از 

ال	.ـــــه+لات  إن :ال	عاقـــــ!ات.... الـــــخ) مـــــل ال.+اســـــة العامـــــة (حقـــــ�ق ال�ل6+ـــــة، قـــــان�ن ع�ا  -ز 

ل م2ــــ�را    إن�ــــاحفــــي  أساســــ+اال	.ــــ�-,+ة الYاصــــة ��	علقــــات ال�ل6+ــــة وقــــان�ن ال	عاقــــ!ات ت�ــــ̀

ال	ــي  والإجــ&اءاتفfلا ع$ ال�ع&فة العامة ��اb+ة ال��	�ات وال.+اســات ، ال	.�-Q �العلاقات

ال	عامــل  هG فــيتقــ!مها ال����ــات لل�	عــاملA$ معهــا و�Rــا aعــMز مــ$ ولائهــG واســ	�&ار  أن�a`ــ$ 

  .معها

 

   :ع�امل ف4ل ال����� �العلاقات  -2

 تpد3 الى أس�ابس�عة  الى وج�د ) N &A�a )Nelson and kirkby , 2001 :1-3ل م$      

 هي :  ف�ل ال	.�-Q �العلاقات

مــ$  تــ�ف& ال@+انــات وفــQ معــایA& عل�+ــة و�Rــ`ل دقAــQ ل	2قAــQ الفائــ!ة : a�\ت�اهل ال@+انات -أ 

 إلــى، فان ت�اهل ال@+انات وعــ!م الاع	�ــاد علAهــا یــpث& ��ــ`ل ســل@ي و-ــpد3 تMY-�ها واع	�ادها

  ف�ل ال	.�-Q �العلاقات .
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: ع�ــ!ما ت6ــ�ن ال.+اســات وال@ــ&امج فــي ال����ــة ع�ــ�ائ+ة وغAــ& ال.+اســة ال!اخل+ــة لل����ــة  -ب 

وجعلهـــا م	�ــلة مــع مـــا  ووحــ!اتها ال!اخل+ــة أق.ـــامهاG`2 العلاقـــات ال��جــ�دة بــA$ م�ــ��ة لــ	

�ة الYارج+ــةA@3 في ال&�a، ــلا عــ$ عــ!مf+�+ــة  ف��	ام فــي الع�ل+ــات ال�اثــل والان.ــ�	وجــ�د ال

ســل@+ة علــى  وانع`اسات ذات تأثA&ات س�ف ت�6ن  الق&ارات ال�	9Yة في ض�ء ه`9ا س+اسة إنف

  .  تQA@S ال	.�-Q �العلاقات

�aــــارك  أن ی��غــــي :الآخــــ&-$ تق�+ــــة ال�عل�مــــات وال�ــــ�zفA$ إدارةعــــ!م ت6امــــل الع�ــــل بــــA$  -ج 

�-Q �العلاقــــات aع	�ــــ! علــــى ال��اســــ�ة لع�لهــــN Gــــ�ن ال	.ــــ اال	��6ل�ج+ــــال�ــــ�zفA$ فــــي اخ	+ــــار 

للعـــاملA$ ولا a.ـــ	S+ع�ن  غAـــ& م�اســـ�ة اال	��6ل�ج+ـــال�عل�مـــات فع�ـــ!ما ت6ـــ�ن هـــ9ه  ��ل�ج+ـــات6

 تpد3 الى ف�ل ال	.�-Q �العلاقات .  ع�الها فإنهااس	

 فائـــ!ة إن إذ م.ـــ	ق@ل+ة ولعـــ!ة ســـ��اتضـــ&ورة وضـــع خSـــة ع�ـــل   :ع�ـــل عـــ!م وجـــ�د خSـــة -د 

SYــة لا ال م_ــل هــ9ه ال	.ــ�ق �العلاقــات ت�هــ& علــى ال�ــ!Z ال�عAــ! وال����ــات ال	ــي لا تfــع

�`�aق أن ها+@S& في ت�	هت. . 

العلاقــة  ال	.ــ�-Q �العلاقــات علــى&NــM ی :Q �العلاقــات لل����ــة ولــ+� للRMــ�ن تA@SــQ ال	.ــ�- -ه 

في حــال و  ،Q �العلاقات ل2ل م�اكل ال����ة ال!اخل+ة-تQA@S ال	.� ول6$ ی��غي ، مع الRMائ$

 $AAــــائ$ الــــ!اخلRMقــــه لل+@Sــــة و ســــعــــ!م تfفY-ات ال&ضــــا م��	�6ن م.ــــ	د3 بــــ!وره  مــــاpإلــــىیــــ 

 ال��دة لل��	�ات ال�ق!مة للRMائ$ الYارجA$ . م.	�Z  انYفاض

مع�ـــG ال����ـــات علـــى الRMـــ�ن وعل+ـــه لابـــ! مـــ$ ت&NـــM : الآلـــي للع�ل+ـــات الYا^�ـــةال	��-ـــل  -و 

 Qم$ ولا ت2قMي ت�!ث& ��&ور ال	لا أهــ!افهام&اجعة الع�ل+ات ال	ــي ن عــ!م اســ	عاد الع�ل+ــات ال�

 الف�ل وع!م الق!رة على الاس	�&ار .  إلىQ �العلاقات یpد3 -ال	.�  لا ت	�افQ مع



 التسويق بالعلاقات  ..........................   الفصل الثاني : المبحث الأول

 

40 
 

ل	.ــ�-Q �العلاقــات وRال	ــالي لا بــ! ا ةإســ	&ات+�+العل+ــا  الإدارة: تfــع عــ!م الاه	�ــام �القــ!رات -ز 

خ��صــاً لل�ــ�zفA$ الــ9ی$  ةالإســ	&ات+�+مــ$ وجــ�د بــ&امج لــ!ورات ت!ر-@+ــة م.ــ	�&ة ضــ�$ هــ9ه 

ــاً مــا ن�ــ! ال����ــات ال	ــي مــع الRMــائ$ م�اشــ&ة ل&فــع NفــاءتهG ی	عــامل�ن  تfــع بــ&امج  لا. وغال�

� مـــ$ وجـــ�د م�ـــاكل وخ��صـــاً فـــي علاقاتهـــا مـــع ت�S-&-ـــة ودورات ت!ر-@+ـــة ل��zفAهـــا ت�ـــ`

  زRائ�ها.

  

   : ال����� �العلاقات سا�عا: أ�عاد

ـــ! مـــ$ ال6	ـــاب وال�ـــاح_A$ الـــى  ال	.ـــ�-Q �العلاقـــات ع�ـــ! دراســـ	هG لهـــ9ا  أ�عـــادتSـــ&ق الع!ی

 & caterعلAهــا ( أ^لــ��Q.ــ�+ات م	�ای�ــة فقــ!  الأ�عــادال��ض�ع وت�اول{ ال!راسات ال�Y	لفة ه9ه 

Zabkar,2009: 875 &_لــة بـــــــ ( ال_قــة ،  الأساســ+ة) الع�اصــ�	العلاقــات وال�� Q-.ــ�	ال�`�نــة لل

  ال&وا�} الاج	�ا�+ة ، ال&ضا ، والال	Mام ). 

لل	.ـــ�-Q  أ�عـــادوجـــ�د خ�.ــة  علـــى )Prasad and Aryasri,2008:59فــي حـــA$ أكــ! (     

وتSــ&ق ( العSــار ،  �ــ&اع).�ــال ، ال	عــا^ف ، معال�ــة ال�العلاقــات هــي (ال_قــة ، الال	ــMام ، الات

وح!دها �الآتي (الاح	فــاj �ــال�RMن ، جــ�دة الY!مــة ، خ!مــة الRMــ�ن  الأ�عاد) الى تل� 299:2010

مــع  الأمــ!، ت��+G مــM-ج ت.ــ�-Q فعــال، ات�ــال عــالي وفعــال مــع الRMــ�ن ، ب�ــاء العلاقــات ^�-لــة 

 والأســ� وقــ! تfــ��{ مــا ) فق! ت�اول	ها ت2{ ت.�+ة ال��اد�77:2005( شفQA ،  أماال�RMن ) . 

 )Lages etal., 2008:691واتفــN Qــل مــ$ ( یلي : (الال	Mام ، ال&وا�} ، ال	فاعــل ، وال&ضــا) . 

Ndbisi, 2007:101) , (  عــةعلــى وجــ�دRام ،  أ�عــاد أرMــ	ال_قــة ، الال) العلاقــات هــي� Q-.ــ�	لل

  معال�ة ال�&اع ، الات�ال ) 
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ت	�_ــل(  أساســ+ة أ�عــاد) ب_لاثــة oHenning – Thurau etal., 2002 : 234+�ــا حــ!دها (     

 ,) Walter and Ritter , 2004: 51( أم_ــال�ال_قــة ، الال	ــMام , وال&ضــا) . ورNــM آخــ&ون 

)259:Hulten ,2007. {ام فقM	على ال_قة والال (  

ال	.ــ�-Q �العلاقــات ، ف�ــ�هG مــ$  أ�عــادی�ضــح مــ!Z ت�ــای$ ال�ــاح_A$ فــي ت2!یــ!  )6وال�ــ!ول (    

ان اج	هــادهG  �قــي مف	�حــاً فــي ت�ــاول ت.ــ�+ة ا م�هــا و ومــ�هG مــ$ ت@�ــى �عfــ الأ�عــاد�+ــع ت@�ــى ج

 ، فfــلاً عــ$ة ن�ــ&هGعلــى وجهــ الأســاسال	.ــ�-Q �العلاقــات وهــ9ا aع	�ــ! �ال!رجــة  ال�`�نــة الأ�عــاد

    ه!افه .ات�اهات وغاaات ال�s2 وأ 

  

  

      

  )6ال/�ول (
  ح ��ال����� �العلاقات وفقا لأراء �ع% ال"ا �عادأ
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Henning-Thurau et 
al., 2002:234  

  × ×           

Walter and Ritter, 
2004:51 

×   ×           

          × × × ×  2005:77شف�� , 
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 sاداً ال��!ر :إع!اد ال�اح�	الإدار-ة الأدب+اتعلى  إع  

ال�	�_لـــة (�ال_قـــة،  الأ�عـــاد أنی	fـــح  )6ال�.ـــ\ الـــ�اردة فـــي ال�ـــ!ول ( مـــ$ خـــلال ملاح�ـــة     

مــ$  الأ�عــادتلــ�  أه�+ــةوهــ9ه دلالــة علــى  ،، ال&ضــا) قــ! ت@�	هــا مع�ــG ال!راســاتالال	ــMام، الات�ــال

ل�2ــ�لها علــى  الأ�عــادســ�ف ت	@�ــى هــ9ه  فإنهــا ال!راســة ال2ال+ــة أمــا، أنف.ــهGال�ــاح_A$ وجهــة ن�ــ& 

ن	ــائج  إلــىال�صــ�ل  لائ�	هــا مــع م�ضــ�ع ال!راســة، فfــلا عــ$م أعلى ال�.\ و9Nل� لان.ــ�امها و

علــى ت2قAــQ ولاء الRMــ�ن. وo+�ــا یلــي شــ&ح  الأ�عــادمع�قــة وF+ــاس دقAــQ ل�ع&فــة دور وتــأثA& هــ9ه 

  :                                                                ال!راسة أ�عاد$ مف�ل ل6ل �ع! م

  ):Trust( ال قة1- 

ــــــــــــى شــــــــــــ&-� ذو م�ــــــــــــ!اF+ة( ــــــــــــة الاســــــــــــ	ع!اد للاع	�ــــــــــــاد عل  aHenning thurauق�ــــــــــــ! �ال_ق

etal.,2002:336 ـــان)ك�ـــا إنهـــا ت�_ـــل�aـــة الإ الاع	�ـــاد علـــى الSـــ&ف الآخـــ& �ال	�ـــ&ف  �إم`ان+

Ndbisi, 2007:101   ×   ×  ×  ×       

Hulten , 2007 :259  ×   ×           

Lages et al 
.,2008:691   

×   ×  ×  ×       

cater&Zabkar,2009
:875  

× × × ×           

Prasad and 
Aryasri,2008:  59   

×   ×  × × ×       

,3gاJ24:2009ال  × × × ×          

,]3�H�         ×  ×   × 27:2010ال

 × × × × × ×         299:2010العHار,

 1 1 1 1 1 1 3 1 4 2 10 4 3 8 ا�موعا�موعا�موعا�موع

64 النسبةالنسبةالنسبةالنسبة
% 

27
% 

36
% 

90
% 

 36
% 

 27
% 
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 Baure etal.,2003(الSــ&ف الأول وت�هــ& اه	�امــه �ــال�RMن علــى ال�ــ!Z ال�عAــ! �S&-قــة تYــ!م 

:53( ) &A�-وcorritore et al ., 2003: 747 (  العلاقة  أ^&افأن ال_قة لا ت!خل فق} في الى

�ــاع وعلــG الــ�ف� وغA&هــا الفل.ــفة وعلــG الاج	ك فــي A_Nــ& مــ$ ال�+ــادی$ وJن�ــابA$ الRMــائ$ وال�ــ�ردی$ 

ب	2قAــQ  الإ�aــانأن ال_قــة هــي  علــى )Np)Bennet & Barkensio , 2005:88ــ!. و-مــ$ العلــ�م

 Ratnasingam , 2005:535 ; Batt. و-	فN Qل م$(جات ال�.	فA! م$ ق@ل الS&ف الآخ&حا

and Rexha , 2000:68�+لا  ) على ان ال_قة عامل رئfف !Aال�ع Z!اح العلاقات على ال��ل�

 �أنها) kovac and Trcek , 2009:259، و-ع!ها (ل	�اصللل	عاون وا اً م��ع ع$ �Nنها عاملاً 

ال6فــاءة والاع	�ــاد علــى شــXY و  والأمانــةال�ــ!ق � الإ�aــانی&جــع الــى  لأنــهمفهــ�م �a	ــاز �ال	عقAــ! 

 الأه�+ةوت��ع ه9ه  ،ن�اح ال��ام الاق	�اد3 وال	�ادلات ال	�ار-ة أس� أهG. وتع! ال_قة م$ م�ث�ق 

اء ال	�ادل �إع	�ارها حالة نف.+ة تع@& ع$ ق@�ل الRMــ�ن ��.ــ	�Z ت.�ح �إث�ات ارت�ا| ش&N أنهام$ 

معـــA$ مـــ$ ال��ـــ!اF+ة فـــي ال����ـــة ( او مـــ$ �a_لهـــا) ول6ـــ$ ع�ـــ!ما ی&غـــ\ الS&فـــان فـــي تSـــ�-& 

ال	عــاون علــى ال�ــ!Z ال�S-ــل والارت�ــا| �إســ	_�ارات خاصــة فــي العلاقــة فه�ــا ت�ــ�ح ال_قــة مق!مــة 

  .)2009:63,ض&ور-ة للارت�ا| �علاقة ت�ادل+ة(�+.ى

الYاصــ+ة  لأنهــاال	.ــ�-Q �العلاقــات  أ�عــادان ال_قــة هــي مــ$ أهــG ال!راسة ال2ال+ــة ف	ــ&Z  أما

Nــان هــ9ا  اً علاقــة وت2قAــQ ال&ضــا وN.ــ\ ثقــة الRMــ�ن وولائــه ســ�اءالال	ــي �a`ــ$ مــ$ خلالهــا ب�ــاء 

  خارجي .  أمال�RMن داخلي 

  ) : commitmentالال�Qام ( 2-

 cohenال	.�-Q �العلاقات وه9ا ما یNp!ه ( وال�ه�ة في لأساس+ةا الأ�عادaع! الال	Mام اح! 

 الإدارةال	2ـــ!aات ال	ـــي ت�اجـــه ال�ـــاح_A$ فـــي م�ـــال  إحـــ!) إذ �aـــف الال	ـــMام �أنـــه 2007:348 ,

 Johra andومــ�هG ( خــ&الآ. فــي حــA$ ی��ــ& ال+ــه الــ�عw �+�ــي وال�ــ�ارد ال��ــ&-ةوال.ــل�ك ال	�
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Razzaque,2008:4 {ــاعي)  �أنــه را�ــ�	ــ+ة  اج�Y&-$ �علاقــات ش	وال��ــ $Aال�ــائع {R&أك_ــ&یــ 

 اً ) o+ع!انــه ع��ــ&  Cater and Zabkar, 2009: 879(أمــا. &د اع	�ارهــا علاقــات شــ&اكةمــ$ م�ــ

ر�iــة  أنــه� )Berry,2002:9(  هـــــ9ل� فقــ! ع&فــــ. للاء الRMائ$ وال��ــ	&-$ى و ــفي ال	أثA& عل اً رئ+.+

 أfaــا. �Nــا aعــ&ف قة ت!ل على ال	Mام ال�ــ�رد ت�اهــهلاال�RMن في ال�ص�ل الى درجة عال+ة م$ الع

م$ اجل  الأم!�أنه ال&�iة في ت�S-& العلاقة ال�.	�&ة مع الاس	ع!اد الى تق!Ga ال	2f+ات ق�A&ة 

ب�ــاء علاقــات ع�ــل فاعلــة وم.ــ	ق&ة ال�2اف�ة على تل� العلاقة ، فfــلا عــ$ ذلــ� فانــه یــpد3 الــى 

) . و-ع! الال	Mام حالة Bauer et al , 2003 :56	غلال (6ل�ا ازداد الال	Mام ت�اق�{ ف&ص الاسف

إذ aعــ! هــ9ا  الRMــ�ن ب	Sــ�-& علاق	ــه مــع ال����ــة،ضــ��ي مــ$  أونف.ــ+ة ی	�لــ! ع�هــا وعــ! صــ&-ح 

اً  لل�RMن ن�2 ال����ــة علــى  اً ت�جه الال	Mام -ع	@&و  �	ا�عة واس	�&ار ه9ه العلاقة.مه�ا � ال�ع! ش̂&

مـــ$ قSعهـــا،  أك_ــ&م	ا�ع	ـــه للعلاقــة a��ـــي م�هــا ف�ائـــ!  إنمـــ$  تأكــ!هال�ــ!Z ال�S-ـــل و-ع	�ــ! علـــى 

مع&في م$ خــلال تقAــ+G الY.ــائ& وت6ــال+� ال	2ــ�ل فــي  إدراكي�ع!  الأول :و-	�f$ الال	Mام �ع!ی$

 إح.ـــاس أ3 عـــا^في: وال_ـــاني �عـــ! ،حالـــة إنهـــاء العلاقـــة وال�ـــ!وZ مـــ$ م�اصـــلة الاســـ	_�ار فAهـــا

شــ&-`ه و-`ــ$ لــه ن�عــا مــ$  aقــ!ر لأنــهRــ�ن ��	ا�عــة العلاقــة و-�_ــل ر�iــة الM ، اa�ابي إت�اه ال����ة

و-ــ	G الال	ــMام ع@ــ& م	غAــ& نف.ــي  Mام هــ� ن	+�ــة ل,ــ+G وف�ائــ! م�ــ	&Nة،وهــ9ا ال�ــ�ع مــ$ الال	ــ الاح	ــ&ام،

وتقـــ!Ga ، وســ+} هــ� ال��قـــف ال	فfــAلي م	@�عـــا ��	غAــ& ســـل�Nي ی	�_ــل فـــي تSــ�-& علاقـــة م.ــ	ق&ة

ى العلاقــــــة وال_قــــــة فــــــي اســــــ	ق&ارها علــــــى ال�ــــــ!Z تfــــــ2+ات علــــــى ال�ــــــ!Z الق�ــــــA& لل2فــــــاj علــــــ

  )2009:65ال�S-ل(�+.ى,

   )  communicationالات'ال ( 3-

و-ــpث& ��ــ`ل اa�ــابي وغAــ&  ،aع! الات�ال وسAلة ت�ادل ال�عل�مــات بــA$ ال�ــائعA$ وال��ــ	&-$      

ــــى ع��ــــ& الال	ــــMا ــــي ال	عــــاملات مم�اشــــ& عل ــــى ف ت�ــــادل  أه�+ــــة. و-&NــــM ال	.ــــ�-Q �العلاقــــات عل
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) ع�ل+ــــة الات�ــــال  2003:13. و-ع	@ــــ& ( ســــ	�ن ، Nافــــة ال�عل�مــــات فــــي العلاقــــات وال�عــــاملات

زRائ�هــا م�اشــ&ة مــ$ خــلال  �ــإدارة�الRMــائ$ مــ$ بــA$ ال.ــ�ات ال	ــي ت	�AــM بهــا ال����ــات ال	ــي تقــ�م 

  .وال@&-! ال��اش& وش�`ة الان	&ن{ �عw ال	ق�+ات الYاصة �ال	.�-Q م_ل ال	.�-Q ع@& الهاتف

!ة بــA$ الRMــائ$ و-��& �عw ال�اح_A$ لل!ور الهام ال39 یل��ه الات�ــال فــي العلاقــات ال.ــائ       

ع�ل+ــة ال	فاعــل ال	ــي ل اً الات�ــال جــ�ه&   (Prasad and Aryari , 2008:61 ) وال�ــ�ردی$ إذ aعــ!

 لإرســالالاج	�ا�+ــة  الأن�ــSة فالات�ــال الــ!ائG وال�	6امــل مــ$ اهــG .الRMائ$ت�2ل بA$ ال��ردی$ و 

 الات�ـــال ال�	عـــ!د الق�ـــ�ات یـــ�د3 دوراً  إنلاســـ+�ا  ،ال�	فاعلـــة الأ^ـــ&افســـ	لام ال�عل�مـــات بـــA$ وا

-.ـــ�ح و  مـــ$ ق�ـــاة �ـــأك_&إذ ی	فاعـــل الRMـــ�ن مـــع ال����ـــة  ،العلاقـــات مـــع الRMـــائ$ إدارةم�2ر-ـــا فـــي 

  ). (Payne,2005:864لل�عل�مات بA$ ال����ة وزRائ�ها أك_&ب	�ادل 

  

  

  

  )Satisfactionال3ضا ( 4-

      Z!ال&ضــا الــى مــ &Aــ�aا�ة�	د3 الــى ت�ســ+ع مفهــ�م  اســpــا یــ�Rــ�ن وRMل�ــات الS	ال����ــة ل�

 – Henningو-��ــ& ال+ــه . (Winer,2001:24)العلاقــة ب�Aه�ــا ود��aم	هــا وال�2اف�ــة علAهــا  

Thurau et al ., 2002 :242) د3 الــى نــ�عp6ــ&رة ��ــا یــ	ــ�ن ال�RMحاجــات ال QــAعلــى انــه ت2ق (

   م$ الال	Mام.

ت�ــامي ل�Sل�Rــة وتــMداد ال_قــة مــ$ خــلال ا الأهــ!افك�ــا انــه aع`ــ� الف�ائــ! ال�	2ققــة مــ$ أداء      

و�Rا یpث& ��`ل اa�ابي على الال	Mامات في الع�ل. و-�`$ ت2قQA  الأخ&الS&ف  أداءال&ضا ع$ 

��ــ`ل  رضا ال�RMن ع$ ^&-Q تق!Ga م�	�ات ذات ج�دة وNفاءة عال+ة فMAداد ال	Mامه و-	�MA ب�لائــه
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 ،. و-عــ! ال&ضــا مــ$ ال�اح+ــة ال�ــع�ر-ة ع�ل+ــة إســ	�ا�ة إa�اب+ــةSorce,2002:12)اك@& لل����ة (

مــ!Z تعــ�-w ال��	ــ�ج �S&-قــة ملائ�ــة  أ3 ،تقAــ+G مقــارن لل��	ــ�ج �ال	�قعــات الإدراك+ــةوم$ ال�اح+ة 

اه&ة غAــ& فهــ� zــ والإدراك+ــةج�ع�ا بــA$ ال�اح+ــة ال�ــع�ر-ة  وJذا ،لل	2f+ات ال�ق!مة لل��2ل عل+ه

نـــــــاتج عـــــــ$ ال	�&Rـــــــة وال�قارنـــــــة مـــــــع ال	فfـــــــ+لات  حالـــــــة نف.ـــــــ+ة (ح`ـــــــG تقA+�ـــــــي) أ3ملاح�ـــــــة 

  )2009:67(�+.ى,الأساس+ة
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  الفصل الثاني

  المبحث الثاني

   ولاء الزبون

  

  أولاً : مفه�م ولاء ال���ن 

ل�هـــــا ف�ائـــــ! ال ـــــي ت�ققهـــــا مـــــ�  ال�ـــــ�ال�� إ��ـــــ� ولاء ال��ـــــائ� لل إلـــــىت�ـــــعى ال����ـــــات   

�4�5ان وذل1 ل�0انها ال��.- ل��,ة ب�ص�ل ال����ة ل�الة م� الإ ه%ه الف�ائ! ت #لىول�� #اتها 

إن ال��ـــ�ن ال�ـــ�الي لـــ6< =�اجـــة ات لا ت� ـــاج ل#هـــ�د ت�ـــ�689ة  إذ وهـــ%ه ال�.6عـــ ،م.6عـــات مع��ـــة

  )   . Ghahfarokh, 2009:63س ه!افه ب�@ا5ات ت��689ة (لإ

ه�6ة ولاء ال���ن أخ%ت الع!ی! م� ال����ات =إع!اد بHامج ل H9�I الــ�لاء لــ!G ال��ــائ� ل0ــ�ان ولأ

  ) . Al- Rubaiee & Al- Nazer , 2010 : 362=قائها (

�قـــ-  ل�#ـــاح أS م���ـــة أساســـ6الاء ال��ـــ�ن Rعـــ! ر��ـــاً إذ إن و R نـــه�� Hامـــل مـــع =68ـــة الع�اصـــW ال

الأخـــGH إذ تعـــ! ع�ل6ـــة الاح فـــا\ =ال��ـــائ� مـــ� الق0ـــاRا ال]ـــZ,ة جـــ!اً =�ـــ.� ال غ�ـــHات الXاصـــة 

  ) . Baron & Harris , 2003  : 160وسل�ك ال��ائ� ( ة=�6^�ل�ج6

   )GHیــBenntt & Leonard,2000:90 ( ار أن الــ�HــWاء ال�ات#ــة لاء هــ�  تHع�ل6ــة ال@ــ

�ك ال@ــHاء ) =أنــه ســلThorsten etal., 2002 : 233، وفــي نفــ< ال�ــ6اق عHفــه (عــ� ال ف0ــ�ل

ي نــه م68ــاس ال��ــ�ن ورغ. ــه فــ=أ ) فقــ! عHفــه:19Kottler, 2003. أمــا (ال� WــHر مــ� ق.ــل ال��ــ�ن 

 الأهــ!افة مــ� =أنه م#��ع) ال�لاء 10: 2003،. وعHف ( س �ن م@ار�ة ت,ادل6ة =أن@Iة ال����ة

إلــى ال��اف�ــ�� الل#ــ�ء  س �Hار9ة =@Hاء م� #اتهــا دون ال��ائ� =ال����ة والإ ارت,اiز9ادة  إلىالHام6ة 

�9Hفهو  .الآخHع )Casalo etal., 2010:3( ال��ائ� في إعادة G!اء ال��ــ ج  =أنه ال �ام راسخ لHشــ

خ 6ــار م�ــ ج وتف0ــ�له �ن هــ� م�لــه لإن ولاء ال��ــإ الأخــHو9ــGH الــ,عn  . ال�ف0ــل فــي ال��ــ ق.ل
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Hــف ( ت�ف�ــ- ،  ، إذعلــى آخــ[R2007 23: ــان ) الــ�لاء =�ــ�9ج مــ� ال��Rــل الإq6ــة مr5عــاني العا

�6ةل�ل�ك الفعلي لل���ن و9ع .H ا، و ال��ل له=@يء أ�Hع ال�[R S%وه�ال1 ول6< ع�ا5فه ه� ال .

ن6ة ال��ائ� في أداء ال�ل��6ات نه ) =أPalmatier etal., 2007 , 189م� وصف ال�لاء أمqال (

 Hفــا\ علــى العلا إلــىال ــي ت@ــ�� Chang andأشــار (. و قــات، وال �اصــل مــع ال����ــةدوافــع ال

Chen , 2007 : 105( ــ أن إلــىR ضــا عــ� م� #ــات ال����ــةولاء ال��ــائ�Hإن، إذ أتي =عــ! ال 

 Ha andل,ــاح��q (كــ! �ــل مــ� اأو . ه ع�هــالل����ة =�#Hد رضــا ال���ن الHاضي R^�ن أكHq ولاءاً 

Stoel , 2008 : 218للــ�لاء علــى ) فــ vال �ــ�9- أساســ6ة ل ��6ــة جهــ�د ن@ــ أداة أنــه ي وصــفه iا

=عــn  )7و�9ضــح ال#ــ!ول (. عــ� دوراً حاســ�اً فــي ال�فــا\ علــ�هv، ��ــا یل=العلاقــات مــع ال��ــائ�

��� ت�ل�لها ال�م�ي:=ال,اح��q ل�فه�م ولاء ال���ن إسهامات   

  

  )7( ج�ول
  ت ال"اح �� ل�فه�م ولاء ال���ن �ع� إسهاما

  ال�فه�م  ال�]!ر

Benntt&Leonard,2000 : 90  
  تHWار ع�ل6ة ال@Hاء ال�ات#ة ع� ال ف�0ل

Thorsten etal., 2002 : 233   ر م� ق.ل ال���نHW اء ال�H@سل�ك ال  

Kottler , 2003 :19 
  م68اس ال���ن ورغ. ه في م@ار�ة ت,ادل6ة =أن@Iة ال����ة . 

 10: 2003س �ن ،
رت,اi ال��ــائ� =ال����ــة والاســ �Hار9ة م#��عة م� الأه!اف الHام6ة الى ز9ادة إ

 . �9Hاء م� #اتها دون الل#�ء الى ال��اف��� الآخH@=  

 2007:23ت�ف�- ، 
 الـــى أن ودعـــاو ال��ـــل لـــه ، الإ�Rـــان =@ـــيء أعـــاني العا6r5ـــة �مـــ�9ج مـــ� ال�

�6ة ال�ل�ك الفعلي لل���ن �Hع ال�[R S%ل6< ع�ا5فهو  ه� ال .  
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Palmatier etal., 2007:189 
Hفــا\ علــى العلاقــات  ن6ة ال��ــائ� فــي أداء ال�ــل��6ات ال ــي ت@ــ�� الــى دوافــع ال

  وال �اصل مع ال����ة

Feng&Zhang,2009:4 

ل دائــv أل �االإ S تWــHار نفــ< العلامــة ال #ار9ــة علــى م ب HWار شHاء ال�� ج =@ـ̂ـ
ال �ــ�689ة الHام6ــة ل غ��ــH ســل�ك ال@ــHاء  الــHغv مــ� ال ــأث�Hات الXارج6ــة لل#هــ�د

  ل!G ال��ائ�.

Casalo etal. , 2010 :729  . اء ال�� ج ال�ف0ل في ال�� ق.لHال��ائ� في إعادة ش G!ال �ام راسخ ل  

Garnefeld&Eggert,2011:95 ل,قاء مع ال����ة م� 8,لا.ن6ة ال���ن في ا  

Hanaysha etal.,2012:37 اء ال�� ج والHدد على نف< العلامة ال #ار9ة.إعادة شH   

Zarandi,2012:789 اخل- م�قف إ#Rال��ائ� ت#اه ال�� ج لإ G!اءه.بي لHعادة ش  

  . الإدار9ة الأدب6اتعلى  ال�]!ر: إع!اد ال,احy إع �اداً 

  

XRــHج  ن ولاء ال��ــ�ن لاال,ــاح��q علــى أإتفــ- اغلــ�  )7ال�فاv6z ال�اردة في ال#!ول( م� خلال    

  - :لأتياع� نIاق 

  .  تHWار ع�ل6ة ال@Hاء م� ق.ل ال���ن  -

  .ل�� #اتها  والا�4�5انل!G ال��ائ� ع� ال����ة  R#ابيال@ع�ر الإ -

جــه ن,ــ� م23�ــات مفهــ�م ی)0ــف �ــال),�� وال)� ( ولاء ال���ن إما ال�راسة ال,ال+ة ف)'& �أن     

  .)نفFه ال�3)�جسل�D+ة ت)� ل ب)@'ار ش'اء  اتاس)<ا�م,�دة و;9�:3 على 

  

  أه�+ة ولاء ال���ن  -ثان+اً :

، ففــي جانــ� ال����ــات ال��ــائ� وال����ــات �R^� الق�ل ان ال�لاء ی�@أ مــ� �ــلا الIــHف��   

تIلعــات ذهــانهv مــ� ت�قعــات و ، وما ی!ور في أت ور|,ات ال��ائ�ی �qل في ق!رتها على فهv حاجا
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. أمــا مــ� �� ال����ــة وز�ائ�هــا ,ادل6ة مــا بــن 60R{ تع��9اً للعلاقة الع� ال����ة وه%ا م� شأنه أ

جان� ال��ائ� فأنه ی �qل في ق!رتهv على الإدراك وال ���ــ� بــ�� مــا تق!مــه لهــv هــ%ه ال����ــات مــ� 

ـــىوم�اولـــة ال�صـــ�ل   ،م� #ـــاتٍ  ـــاء علاقـــات راســـXة مـــع م���ـــات دون  إل أخـــGH إ�Rـــان جـــاد ب.�

 . )R)42:2010اس��،ال�عاملة ال���ة أوال�عH  أوال#�دة ل � عها ب,عn ال��اRا �

ـــــى  ولاء ال��ـــــ�ن وســـــ�لةً Kumar&Shan,2004:322) ( و9عـــــ!        ل ـــــ�ف�H ال�عل�مـــــات ال

ل ��5ــ! العلاقــات ال #ار9ــة ) علــى إنــه أداة (Plamatier etal., 2007:191و��9ــ!  ال�ــ�ردی�.

العلاقــات  إدارة) قل� وص�v6 ع�ل6ة (Melnyk etal ., 2009:89و9ع .Hه  وتH9�Iها مع ال��ائ�.

أداة ل ��6ــة ال#هــ�د ال �ــ�689ة فــي ب�ــاء  (Ha and Stoel , 2008:221)و9ع!انــه  ل��ــائ�.مــع ا

  .العلاقات مع ال��ائ�

 H�@9وVedpathak,2013:6) الأتيولاء ال���ن ت�,ع م�  أه�6ة) =ان: -  

قــل لاح فــا\ =ال��ــائ� ال�ــال��� R^لــف أ: ذلــ1 لان اn ال Wــال6{ ال @ــغ�ل6ة وال �ــ�689ةتrXــ6 1-

مــHات  )6-4(تWــال6{ ال �ــ�9- ل��ــائ� جــ!د R^لــف مــ�  أنعلى ز�ــائ� جــ!د ��ــا  م� ال�]�ل

 =ال��ائ� ال�ال���. �6اساً 

 لل!خل فهــv اقــل ح�اســ6ةً  اً ثاب  اً : q�Rل ولاء الع�لاء م]!ر ال فHد للعلامة أوت�ق�- ال ��� 2-  

�ــا R�ــهv فــي و�^�6ة اك.H ل�� #ات ال����ة م أعلىوت�Hة ال@Hاء ل!یهv ت�Wن  أن��ا  للأسعار

 ك.H.ب��,ة أ أر�احهات���ها وز9ادة 

: ال قل�ــل مــ� ت�جــه ال��ــائ� ن�ــ� علامــة او م� #ــات ج!یــ!ة =�ــ.� ال��اRــة مــ� ال��اف�ــ��3- 

 ح�اRة لل����ة وم� #اتها م� ال��اف��� في ال��ق. ال�� ج ال�الي وذل1 أومة ولائهv للعلا
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 إلــى: ��Rــل ال��ــائ� ال�ــ�ال�� ا(كل�ــة الفــv)6ــة لل����ــة وم� #اتهال�#ان أوال!عاRــة ال@ــفه6ة  4-

وهــ� شــ^ل مــ�  الآخــ�9H إلىن@H العلامة ال #ار9ة م� خلال ال �!ث ع� ال����ة وم� #اتها 

  . ال�ل�ك دل�ل على إرت6اح ال��ائ� ال ��9- وال%S ی�ل! دعاRة م#ان6ة وه%ا أش^ال

  

  خ:�ات ب3اء ولاء ال��ائ�  -ثال اً :

 : ��ــات ال@ــHوع =عــ!ة مHاحــل و��ــا یلــيل��وال�فا\ عل�هv ی�,غــي لال��ائ�  م� اجل ��� ولاء

  )81-2008:83م�!یل، أب� (

ـــاء ولاء ال�ـــ��ف�� 1- ـــ!یها م�ـــ �G ب� ـــائ عـــالٍ  : أS م���ـــة ل ـــ! لـــ!یها مـــ� ولاء ال�� � R^ـــ�ن =ال أك�

 �، فال��ائ� H @Rون العلاقات والألفة وهv یHغ.�ن =ال@ــHاء دائ�ــاً مــم� ولاء ال���ف�� م� �G عالٍ 

vو9ف0ــــل�نه vــــ�نه ــــاس الــــ%ی� RعHف ــــ�لاء " إخــــ!م م��6rــــ1 أ ، والقاعــــ!ةال� ولاً و�ال�قابــــل الHئ6�ــــ6ة لل

  سX6!م�ن ز�ائ�1 " . 

، % مــ� ز�ائ�هــا20مــ� دخــل ال����ــة ی�ــ ج عــ�  %80: وهــي أن )%80/(20تI.�ــ- قاعــ!ة 2- 

ال��ــائ�  أنكــ! مــ� علــى ��6ــة ومHا�,ــة أن@ــI هv لل أ ال%�6ــة هــي مــ� تق�ــv ز�ائ�هــا ب�ــاءً ال����ة  إن

�]ــل�ن علــى ح]ــ هv العادلــة مــ� ال S ذو R اصــة وال�^افــآتال�68ــة العال6ــةXو9#6ــة الH وض الHعــ ،

 % م� ال��ائ� ال�ال��� . 20% م� ال�.6عات تأتي م� 80 أنووج! 

ت�ــ 6Iع ال����ــة ت��ــ�� م�ــ �G رضــا  ء لل��ــائ� والع�ــل علــى تH9�Iهــا:الــ�لات�!یــ! مHحلــة  3- 

 vلـــىإز�ائ�هـــا ونقلهـــ  G� ـــ�لاء ،  أعلـــىم�ـــ  �ـــان بHنـــامج و�ذاع�ـــ!ما ت�ـــ!د م�ـــ �اهv ال�ـــالي مـــ� ال

مــ� الــ�لاء فــأن علــى  أعلــىال��ــائ� ل��ــ �G  العلاقــة مــع ال��ــ�ن لا یــ!فعان إدارةوع�ل6ــة  ال����ــة

 . تHاجع بHنام#ها م� ج!ی! أنال����ة 
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� اج�نهــا لل@ــHاء وهــv وت ــ�فH لــ!یهv ال�عل أذ�6اء: ال��ائ� ال��م ، =ع ثان6اً أخ!م أولاً 4- R مــات ال ــي�

علــى ال����ــات تقــ!vR م� #ــات تل.ــي ت�قعــات ل�]ــ�ل علــى ال��ــ ج =@ــ^ل یHضــ�هv ، فی �قعــ�ن ا

ال��قـــف ال��ـــ ق.لي  إن علـــى ال�]ـــة ال�ـــ��6ة إذال��ـــائ� وت�قـــ- ر|,ـــاتهv ل� �ـــ�ى لهـــا ال�]ـــ�ل 

 . ال��اف�ة �! على م!G ق!رتها على ال عامل مع ال����ة Rع  أولل��ائ� في ال@Hاء 

% مــ� شــ^اوG ال��ــائ� تWــ�ن غ�ــH 10: فــي مع�ــv ال����ــات فــأن الاه �ــام =@ــ^اوG ال��ــائ� 5-

 �Wة ول�ل���ن مqل الف�ات�H غ�H % م�ها واض�ة وت� �S على سل.6ات م� وجهة ن�H ا90واض

، عــ!م اه �ــام م��ــف ال.6ــع =اســ 8,ال ال��ــ�ن . وعلــى ال����ــة ت#�ــ� ذلــ1 ب�ضــع ن�ــام ال�!ف�عــة

ل لل��ائ� تق!vR ال@^اوG لها وال عامل معها =#!Rة و�ص!ار تعل�6ات م@ــ!دة =X]ــ�ص ال�قــ� R�ه

 اللازم للHد على ش^�G ال���ن وت�ل�لها و� ا=ة ال قارH9 ب%ل1 . 

=@ــ^ل وث�ــ- =فهــv : تــHت,� ال��اســ6ة س �Hار ت#اوب ال����ة (ح�اس� ها) لاح 6اجات ال��ــائ�ا 6-

م ��ــ�ة لل��ــائ� علــى مــ!ار ال�ــاعة �الX!مــة  ����ــات تقــ!vR خ!مــةً ، وعلــى الل��ــ�ن للX!مــة ال#�ــ!ةا

، و�ل�ــــا اســـ #اب� ال����ــــة ل�اجــــات ز�ائ�هــــا مqــــل ال.9Hـــ! الالH Wونــــي اال ��Wل�ج6ــــ وأدواتال%ات6ـــة 

H.ل اك^@= vساع!ها على ��� ولائه . 

دی� � ال�فقــ� لل��ــائ��ى ال����ة =فHص �� لل.6ــع : تت� ع�! ز�ائ�ها ال�فق�دی� أنعلى ال����ة  7-

. و�ن إســ عادة ال��ــائ� ال�فقــ�دی� Rعــ! م]ــ!ر ل �ایــ! الــ!خل ، ففــي مقابــل فHصــة واحــ!ة ل��ــائ� جــ!د

 ة، ل%ا على ال����ة وضع إس Hات6#6% م� ال��ائ� �ل س�ة40- 20ال����ات ال� �سIة ی v فق! 

 .   0اأRل6< فق� لاك �اب ز�ائ� ج!د والاح فا\ بهv ول�W لاس عادة ال��ائ� ال�فق�دی� 

وال �ــ!یy : وجــ�د قاعــ!ة ب6انــات ت� ــاز =ال!قــة م9��Hــةو ت�فH ال����ــة قاعــ!ة ب6انــات م�حــ!ة  أن 8-

هv وحاجاتهv ال عHف على ال��ائ� =@^ل اك.H و�ال الي ت�ق�- تIلعاتال�� �R H�اع! ال����ة في 
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ل.6انــات فـــي . ولل I.�ــ- الع�لــي لإســ Hات6#6ة ولاء ال��ــائ� لابــ! مــ� دمــج او��ــ� ولائهــv لل����ــة

 ال����ة =قاع!ة ب6انات م�ح!ة. أق�امج�6ع 

ال�ــ�زع�� ل قـــ!vR  : تع �ــ! ال����ــة علـــى الع!یــ! مـــ�ن ال����ــة مـــع ال@ــ�Hاء / ال�ـــ�زع��تعــاو  9-

� Xلــ- ��6ــة R]ــع� علــى ال��اف�ــ��ــلة العلاقــة مــع ال��ــ�ن =@ــ^ل ج�ــ! R، ودعــv سلال��ــ ج لل��ــائ�

 . م#اراتها

تهv لل��ــائ� R�ــاع! فــي لل����ــة ودرجــة ودیــ هv وم�ــاع! الأمــامي� م��في الX أداءك�ا ان       

vمة في  خ!مة ال��ائ� دور ب.�اء ولاء أع�ــ- ك�� ولائه!X �ول ع!د الق��ات ال� ،vــ�له[�علــى  ل

ان ت� H�q في  ت. وعلى ال����اع!دة وH 9ك ح- اخ 6ار الق�اة لهvم� #ات ال����ة م� ق��ات م 

�^�ها م� فهv ق!رتها على تغ6Iة ال�68ة ال ي ی �قعها ال���ن فــي ذه�ــه أ=�اث ولاء ال��ائ� وال ي ت

  لW�� ولائه لل����ة  . 

  

  أن�اع ال�لاء ل�& ال��ائ� وN'ق L+اسها  -را�عاً :

-1  �  أن�اع ال�لاء ل�& ال��ائ

. Rع .H ال�لاء حالة ی X% قHار شHاء ال�� ج واس ع�اله أوال���ن ه� ال@�X ال%S ی�ثH على      

اســ �Hار العلاقــة لف ــHة  إلــىذه�6ة ســل��6ة ت .لــ�ر لــ!G ال��ــ�ن ن 6#ــة تعــاملات اR#اب6ــة ســا=قة تقــ�د 

رغــv ال#هــ�د ال �ــ�689ة ال ــي  الأولزم�6ة 9�5لة ن 6#ة تف�0له لل عامل مع ال����ة ل ],ح خ6ــاره 

�Iــ�S علــى شــHاء م� #اتهــا ح ــى ت.%ل م� ق.ل ال��اف��� ل ��له ع� ه%ا ال�ل�ك ال��الي وال%S ی

  . )  Kincaid , 2003 : 9( الأمqلل� لv ت�W خ6اره 

  ) : Buttle Francis , 2005 : 22وولاء ال���ن �R^� ان R^�ن سل��ي او م�قفي(
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^ـــ< : الـــ�لاء ت,عـــاً ل�ـــل�ك ال��ـــ�ن الـــ%R Sع) Behavioral loyaltyالـــ�لاء ال�ـــل��ي ( -  أ

 ال��ـــ�ن لا یـــ�ال فعـــالاً  إن الأول :S علـــى =عـــ!ی�،  والـــ%S ی�Iـــ� اســـ �Hار9ة ع�ل6ـــة ال@ـــHاء

العلاقـــة مـــع ال��ـــ�ن  إن أخـــH=�ع�ـــى  ،فـــي اســـ هلاك ال��9ـــ! مـــ� م� #ـــات ال����ـــة اً ورا|,ـــ

ال����ــة لا تــ�ال م� ف�ــة  أن إلــىإمــا ال,عــ! الqــاني �6@ــ�H  ،الأمــ!ت Iــ�ر ل ]ــ,ح 9�5لــة 

�]ـــ ها ال�ـــ��6ة مـــ� خـــلال هـــ%ا ال��ـــ�ن =،  Hن�ـــ,ة ال�.6 إن=�ع�ـــى آخـــ nفXعـــات لـــ� تـــ�

  و�ال الي ال��اف�ة على اس قHار ر��6ة ال����ة. 

: الــ�لاء ت,عــاً ل��قــف ال��ــ�ن ول�^�نــات ) Attitudinal loyaltyالــ�لاء ال�ــ�قفي  (    -  ب

الال ــ�ام القــ�S  أصــ�اب. و9@�ل ال��ــائ�  ق!اته وم@اعHه ون6ة ال@Hاء ل!Rهت�جهاته مqل مع

R�اع! ال����ة على ال�� ج، ��ا  أوال��رد  ��� م�قف وت�جه ه%او�=ات#اه م�رد مع�� 

درجــة عال6ــة ت#عــل ال��ــ�ن Rقــاوم �افــة جهــ�د  إلــىفهــv اح 6اجــات ال��ــ�ن وتIــ�H9 الال ــ�ام 

       ال��اف���. 

  :  N'ق L+اس ال�لاء  2-

 : Bowen & chen , 2001(، وت��H.6ــة ، م�اق6rــة: ســل��6ةت�ج! ثلاث H5ق ل68ــاس الــ�لاء    

215 : ( -   

، ومــ� @ــHاء ال� WــHر هــ� دل�ــل علــى الــ�لاء، ف�ــل�ك الته v =ال�قای6< ال�ل��6ة الأولىقة ال9HI -  أ

�ام ال�ف�ــي ن�ــ� العلامــة تHWار ال@Hاء ل6< دائ�اً ن 6#ة للال ــ أنال�@^لات في ال�هج ال�ل��ي 

  . ال #ار9ة

ـــة  -  ب  ، ت�ـــ X!م مقـــای6< ال��اقـــف وات#اهـــات وت]ـــ�رات ال��ـــ�ن لـــ ع^< الارت,ـــاiال9HIقـــة الqان6

 . وعلـــى ســـ.�ل ال�qـــال ع�ـــ!ما ی ��ـــ1 ال��ـــ�ن =��قـــفٍ عـــا5في وال�ف�ـــي ال� أصـــل فـــي الـــ�لاءال
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، فقـــ! Rقـــ!ر ال��ـــ�ن ال����ـــة تقـــ!یHاً عال6ـــاً مع��ـــة ول�Wـــه لا R�ـــ X!م م� #اتهـــا اR#ـــابي ل����ـــة

  م� #اتها غال6ة ج!اً .  أنبها ول�Wه R@عH  الآخ�9Hو�9]ح 

ـــــــای6< ولا  - ج ـــــــال#�ع بـــــــ�� الIـــــــ9Hق �� ال9HIقـــــــة الqالqـــــــة تع.ـــــــH عـــــــ� مق                                                                           الأول� ـــــــ��ء م�H,ـــــــة =

ال�ار�ـــة،  أووعـــ� 9H5ـــ- م�لـــه ل .ـــ!یل العلامـــة ال #ار9ـــة  ،ال��ـــ�ن وم�اقفـــه وات#اهاتـــهســـل�ك       

  .�@ Hاة وتHWار ال@Hاء، وم#�ل ال6�Wة ال

  

  

  خامFاً : الع�امل ال�Qث'ة على ولاء ال���ن 

ال ــي ســ� v تI.6قهــا بهــ!ف ال�]ــ�ل علــى  الإســ Hات6#6ةلل�Hوف ال.�64ة دور �.�H في ت�!ی!      

0Rــاً فــي ن�ــ,ة ، هــ%ه الع�امــل ال.�64ــة تــ�ثH أ!یــ!ال!خ�ل فــي ســ�ق ج أوز�ائ� ج!د ع�! H5ح م� ج 

  ). Buttle Francis , 2005: 26: (ولاء ال��ائ� وهي

، فWل�ــا زاد ا\ بهــv =عــ!د ال��اف�ــ�� فــي القIــاع: ت أثH ن�,ة ولاء ال��ائ� والاح فع!د ال��اف���1- 

ــــ!G ال��ــــائ� ل ــــ�فH ال.ــــ!ائل و�ــــالع^< �ــــ,عn القIاعــــات  ــــ�لاء ل عــــ!د ال��اف�ــــ�� تــــأثHت ن�ــــ,ة ال

,ة ولاء ال��ــائ� ال]�ا�6ة ال�X ]ة =ال]�اعات الqق�لة ح�R y^�ن ع!د ال��اف�ــ�� قل�ــل تWــ�ن ن�ــ

م�ــ قHة لان ال��ــ�ن لا R#ــ! ال.ــ!یل الأف0ــل علــى الع^ــ< فــي القIاعــات العال6ــة ال��اف�ــة إذ ی.ــ%ل 

ف ــة وم ــ�فHة ال��اف�ــ�ن جهــ�داً �.�ــHة فــي ســ.�ل الاح فــا\ =ال��ــائ� وز9ــادة ولائهــv ل�جــ�د عــHوض لا

  ال���ن.  أمامال6Xارات م احة  =اس �Hار ف �Wن 

ت�ثH  الأه!افج�د ثقافة م@ �Hة ما ب�� ال����ة وال���ن م� ناح6ة تقارب : و الqقافة ال�@ �Hة 2-

تع.H ع� ثقافة ال���ن �ل�ــا ارتفــع  أوعلى ن�,ة ولائه وتHفع م�ها فWل�ا �ان� ثقافة ال����ة ق9H,ة 

مــع ال��ــ�ن ب���ــا R^ــ�ن هــ!ف  الأمــ!ولائــه لل����ــة وع�ــ!ها ت�ــعى ال����ــة ل.�ــاء علاقــة 9�5لــة 
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ادل ت#ـــارS م�ـــ!ود فـــان ن�ـــ,ة الـــ�لاء ت ـــأثH ســـل.6اً فـــي هـــ%ه ال�الـــة لعـــ!م تIـــاب- ال��ـــ�ن ع�ـــل ت,ـــ

 . الأه!اف

: في =عــn ال����ــات لا ی ــاح لهــا ال �اصــل ال�,اشــH مــع ال��ــ�ن ال�هــائي لان 9H5قة ال �اصل 3-

فــي هــ%ه ال�الــة R^ــ�ن رضــا  ،ع� 9H5- =عــn ال�ســIاء ال #ــار��9 �ــال��لاء إل6هال�� #ات ت]ل 

. فWل�ــا �ــان ال عامــل مــ� ق.ــل ال��ــ�ن مــع  #ــات ولــ6< عــ� العلاقــة مــع ال����ــةل��ال��ــ�ن عــ� ا

 .زاد م� درجة ولائه له%ه ال����ة ال����ة =@^ل م,اشH �ل�ا

 -4��Wح�لة  إن: ت�قعات ال�الvون على ن�,ة ولاء ال���ن مــ�  الأسهHها ی�ث�Wفي ال����ات ومال

ال �قعــات مqــل  ، �ــ,عnالإدارة�مــ�ن بهــا م#لــ< ال ي یل، ال����ة أداءخلال =عn ال �قعات ع� 

تــ�ثH علــى القــHار  ...الــخ. الإن ــاجتغ��ــH =عــn خIــ�i و ز9ــادة ن�ــ,ة ال�.6عــات وتrXــn6 ال�فقــات 

ال ــي ت�ــ< ال��ــ�ن فــي  والإجــHاءاتالــ%S بــ!وره یــ�ثH علــى �ــل ال�6اســات لل����ــة  يالإســ Hات#6

��ــ�ن ودرجــة ولائــه وقــ! تWــ�ن علاقــة مــع ال، وقــ! تWــ�ن هــ%ه ال �قعــات اR#اب6ــة فــي تIــ�H9 الال�هاRــة

 .سل.6ة

ـــة أن :الأخلا�6ـــةال#�انـــ� 5-  ـــى  اه �ـــام ال����ـــة =الق0ـــاRا الqقا�6ـــة والاج �ا�6 ال ـــي ت�ـــ ��ذ عل

م# �6Zة �6ادة =عn ال��لات ال!اع�ة لق0اRا  أو، �!عv =عn ال�@ا5ات ال9H�Xة اه �ام ال��ائ�

فــع مــ� ن�ــ,ة ال ــ�امهv و�ال ــالي ولائهــv فــإن ال��ــ�ول6ة H ثH علــى ن�ــ,ة الاح فــا\ =ال��ــائ� و�9 هامة ی

 . لل����ات ت�ثH على ولاء ز�ائ�ها الأخلا�6ة

 ال ــــي تــــ�دS  الأســــ,اب إلــــى) 17 : 2009، الZ,ــــادS ( الIــــائي و ال,احqــــان أشــــارو�ال�قابــــل      

  : ل!G ال��ائ� وال ي ت �qل =الآتي نXفاض ال�لاءلا
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�!ث ن : وه%ا غال,ال�لل1- R ر، فــأاً ماHــW اء ال�Hلأن  ن6#ة ال@ــ Hــ� ال غ��ــ�R ال��ــ�ن فــي الغالــ�

 الإن�ــان إنلاســ�6ا و قــ! ی �لــ! ع�ــه نــ�ع مــ� ال�لــل  ل�� ج مع�� لف Hة زم�6ــة 9�5لــة، تHWار اس ع�اله

  .أخHم� ج  إلىال غ��H ف� ��ل  إلى=I.6ع ه م6الاً 

، Rقـــ�م ل�� #ـــات نف�ـــهاا ن 6#ـــة اســـ ع�ال الإشـــ,اع: ع�ـــ!ما R]ـــل ال��ـــ�ن الـــى درجـــة الإشـــ,اع2- 

 . 0Rاً ا ق! R^�ن ن 6#ة ال HWار وال�لل أال.!یل الأف0ل والع�ل على تغ�Hه وه% إR#اد=ال,�y م�اولاً 

 ال� HWرة ع� نف< ال�� ج ضغIا على ال���ن  الإعلانات: غال,اً ما ت@^ل ال� HWرة الإعلانات3- 

. و�ال الي ق! ال�� #ات ع�  HWرال� الإعلانانه R� #�� له%ا فق! R@عH في حالة م� ال�الات 

م� معل�مات م HWرة ع�  إل6هی�Xفn ولائه لل�� ج ال�اب- لH#6ب ال�� ج ال#!ی! ن 6#ة ما Rق!م 

  .الإعلانال�� #ات ال#!ی!ة في ه%ا 

  

  ولاء ال���ن  مQش'ات: دساسا

ر�ــ�ت ع�ــ! دراســ هv لهــ%ا ال��ضــ�ع و  ولاء ال��ــ�ن  م�شــHات إلىال,اح��q تHIق الع!ی! م� 

ل�لاء ال���ن  الأساس6ةغل� ه%ه ال!راسات على ال��شHات ال�ل��6ة وال��ق6rة =إع ,ارها ال��شHات أ 

  ی��! ذل1. )8وال#!ول (

  )8ال<�ول (
  وفقا لأراء �ع� ال"اح �� مQش'ات ولاء ال���ن 

  الصفحة  السنة  الكاتب  ت
  ولاء الزبون مؤشرات

  معرفية  الاتجاهات  موقفية  سلوكية

1 Mattila  2001 97  x     

2 Wong & Sohal 2003 502 x x     

3 East 2005 118 x x    
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 yالإدار9ة الأدب6اتعلى  إع �اداً ال�]!ر :إع!اد ال,اح  

ال�ــل��6ة وال��ق6rــة هــي ال��شــHات  ��شــHاتال إن )8ال��ــ� الــ�اردة فــي ال#ــ!ول ( ی 0ــح مــ�     

�ــــ�ف ت .�ــــى هــــ%ه فال!راســــة ال�ال6ــــة  أمــــا .ت.� هــــا مع�ــــv ال!راســــات لــــ�لاء ال��ــــ�ن ��ــــا ساســــ6ةالأ

ال��ــ�ن. و��6ــا یلــي شــHح مف]ــل  ول�Wنها ت�qــل م�ــ�ر ولاءل�]�لها على أعلى ال���  ��شHاتال

  :ه%ی� ال��ش�9Hل

 أو: Rع^ــ< ت]ــHفات ال��ــائ� ال ــي ت�Iــ�S علــى �6ــاس ح#ــv ال�@ــ 9Hات ال�Qش' الFل�Dي 1-

ه� م�شH ســل��ي  تHWار ال@Hاء لل�� ج نف�ه إذ إن  �ال6ة إعادة شHائها في ال�� ق.ل،اس إح�6

 إلــــىهــــا ال��ــــ�ن مــــ� ال�6ــــة . ��ــــا Rعــــ! ال�Hحلــــة ال ــــي ی �ــــ�ل ف� (Shih,2011:150)للــــ�لاء 

ال��ــ ج و�ــv ی�فــ-  ل ال��ــ �G الــ%R Sقــ�م =ــه =إســ ع�الالفعلــي و9ع.ــH ع�ــه مــ� خــلا الاس ع�ال

. 78:2011)،(الX@ــHوم وعلــي GH الأخع ال�� #ات ـــعلى ال�� ج =ال�قارنة م م� ال�ال وال�ق�

شــHاء ال��ــ ج ��نــه قــ! ح]ــل علــى ال�هــارات ال�Iل��ــة  لإعــادةإذ ت �ل! ل!G ال���ن ر|,ة ق�9ة 

4 Fullerton 2005 105 x x     

5  Eliwa 2006 13 x x     

6 Kehr etal 2006 104 x x     

7 Jones&Taylor 2007 47 x x   x 

8 Guinaliu etal 2007 331 x x     

9 Yee 2009 21-22 x x     

10 Allen&Moisescu 2010 85 x x     

 x   X x 604-603 2010  صالح 11

12 Shih 2011 149-150 x x     

 2 1 11 11    المجموع
 %17 % 0.8 %92 %92    النسبة
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لل غلــــــ� علــــــى الع8,ــــــات وال,�ــــــy ال#ــــــاد عــــــ� ال��ــــــ ج الــــــ%R Sف0ــــــله و9 #�ــــــ� ال�� #ــــــات 

م وج�د ولاء تام لل��ائ� ت#اه م� ج مع�� إذ ی�ج! .ك�ا وت.�� ع!604:2010)،ال��اف�ة(صالح

ولاء ح]SH نــاتج عــ� شــHاء ال��ــ ج نف�ــه وولاء م �قــل والــ%S ی #�ــ! مــ� خــلال شــHاء ال��ــ ج 

وجـــ�د  أه�هــاع�ــ! ال�اجــة لــه, وتعــHض تف�ــ�H الــ�لاء ال�ــل��ي لان قــادات  أعلــىنف�ــه ب��ــ,ة 

م� #ــات مع��ــة بــ%اتها ��ــا فــي حــالات ولاء زائــف نات#ــة عــ� �ــ�ن ال��ــ�ن م#.ــHا علــى شــHاء 

ن إت#اهــه الاR#ــابي ن�ــ� ال��ــ ج مــ�Xفn ولا ت�جــ! ل!Rــه ن6ــة أ إلاالاح Wار9ــة  الأســ�اقحالــة 

  .)Jones&Taylor,2007:48ال@Hاء(لإعادة 

علـــى إت#اهـــات ووجهـــات ن�ـــH ت �قـــ- مع�ـــv ع�ل6ـــات ال@ـــHاء ب�ـــاءاً ال�Qشـــ' ال�ـــ�قفي:  2-

علامة ت#ار9ة مع��ة ی.ــ!S قــ!را �.�ــHا مــ�  وال����ة أا R@^ل ال���ن علاقة مع فع�!م ال���ن،

 اً شـــ5H و9عـــ! الـــ�لاء ال�ـــ�قفي لل��ـــ ج ) Robinson Camille,2005:594الqقـــة ت#اههـــا(

ال@ـــHاء وال ـــي تع .ـــH مـــ�  إعـــادةال�6ـــة فـــي  أوللـــ�لاء ال�ـــل��ي ��ـــا انـــه تف�WـــH ال��ـــ�ن  اً أساســـ6

Rع.ـــH عـــ�  أن�لاء ال�ـــ�قفي �R^ـــ� الـــ أنك�ـــا ). Eliwa,2006:13ال��شـــHات ال#�ـــ!ة للـــ�لاء (

ن م�ــافع هــ%ا ال��ــ ج و��6 ــه ن وت]ــ�ره ال�ــاب- عــ� ال��ــ ج وهــل ل!Rــه الق�اعــة =ــأم�قــف ال��ــ� 

ـــــ�لاء ال�ـــــ�قفي اســـــ #ا=ة  ).Nicholas,2004:22(الأخـــــGH ال�� #ـــــات  ت ��ـــــ� مـــــ� و9عـــــ! ال

 أوم�ــ ج  ات#ــاهمق]ــ�دة(غ�H ع@ــ�ائ6ة) =�ــل�ك شــHائي ع.ــH الــ�م� مــ� 5ــHف وحــ!ات القــHار 

  ة (تق�ــــv6 ال.ــــ!ائل واتXــــاذ القــــHار ..) ــــــمــــ� خــــلال عــــ!ة ع�ل6ــــات نف�ــــ6ة وذه�� ،علامــــة مع��ــــة

ك�ــا Rع.ــH ع�ــه ت,عــا ل��قــف ال��ــ�ن وم^�نــات ت�جهاتــه مqــل مع ق!اتــه  49:2009).(�6�ــى ,

��ــ� و�الال ــ�ام القــ�S ت#ــاه مــ�رد معــ��  أصــ�ابو9@�ل ال��ــائ� ، وم@اعHه ون6ة ال@Hاء ل!Rه

هــ%ا ال�ــ�ع مــ� الــ�لاء R�ــاع! ال����ــة فــي فهــv اح 6اجــات ال��ــ�ن ، %ا ال�ــ�ردم�قــف وت�جــه هــ

                  ).64:2010درجة عال6ة ت#عله Rقاوم �افة جه�د ال��اف���(ال ��6ي, إلىوتH9�I الال �ام 
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  الفصل الثالث

  للدراسة الجانب الميداني

  

  تمهيد 

للدراس��ة الحالي��ة  المي��دانيبغية تحقيق أهداف الدراسة واختبار فرضياتها، فقد أستند الجان��ب        

رك��ز المبح��ث الأول عل��ى أداة قي��اس الدراس��ة وه��ي الخط��وة الأول��ى مباح��ث أساس��ية.  ةعل��ى ثلاث��

فص��ل الحي��وي لص��حة ودق��ة النت��ائج الت��ي س��وف ي��تم لإج��راء أي دراس��ة تطبيقي��ة لأنه��ا تمث��ل الم

الص��دق  فض��لا ع��ن قي��اساختب��ار الثب��ات البن��ائي وثب��ات الفق��رات تض��من  وق��د ،الحص��ول عليه��ا

الوص��ف الإحص��ائي  عل��ىالمبح��ث الث��اني  ف��ي ح��ين رك��زالظاهري والصدق البنائي الاستكشافي. 

اح��ث ال��ذي يختب��ر ويستكش��ف وهو الجانب الأس��اس والمه��م لأي اس��تدلال إحص��ائي يس��عى إلي��ه الب

لدراسة من قبل الأف��راد جزء من أهدف الدراسة الخاصة بمستوى توفر وممارسة أبعاد متغيرات ا

  . دراسةعينة ال

تحليل التباين مال الأساليب الإحصائية من خلال أما المبحث الثالث فقد اعتمد على استع       

ة الهيكلية وتحليل الانحدار البسيط لاختبار الأحادي ومصفوفة الارتباط البسيط ونمذجة المعادل

  ).SPSS V.21وبرنامج ()، LISREL 8.8فرضيات الدراسة. واستعمل الباحث برنامج (

  

 الفصل الثالث

 المبحث الأول

  اختبار وتطوير مقاييس الدراسة

  أولاً: الترميز والتوصيف

ك��ل ج��زء  لاء الزب��ون. ووو، التس��ويق بالعلاق��ات ن متغي��رين أساس��ين هم��ا:تتكون الدراس��ة م��     

 يقدم توضيح حول ترميز كل متغي��ر وك��ل بع��د )9فرعية والجدول ( ومؤشرات عدة أبعاد تضمني

  وتحديد مصدر الحصول على المقياس وعدد الفقرات.  مؤشر أو
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  )9الجدول (

  ف لمتغيرات الدراسةالترميز والتوصي

  أو المؤشر البعد  المتغير
  عدد

  العبارات
  الرمز

  

يق التسو 
بالعلاقات 

)ReMa( 

 Trust  5 الثقة .1

 Commit  5  الالتزام .2

 Commun  5  الاتصال .3

  Satis  5  الرضا .4

  ولاء الزبون

)CutLoy( 

  Behav  5  السلوكي -1

  Attiud  5  الموقفي -2

  على الأدبيات الادارية المصدر: إعداد الباحث اعتماداً                  

  ياس الدراسةقثانياً: اختبار أداة 

ف��ي م��ايخص مج��ال  ات الموج��ودة ف��ي إس��تمارة الإس��تبانةل التأك��د م��ن دق��ة وص��حة البيان��لأج��    

  :  الآتيةالصدق والثبات لابد من إجراء الإختبارات 

  . صدق أداة قياس الدراسة 1

الص��دق الص��دق البن��ائي الاستكش��افي، ونب ثلاث محاور ، الصدق الظ��اهري، يتضمن هذا الجا   

  :تيبحسب الاالبنائي التوكيدي و

  . الصدق الظاهري للأداة:أ

عرض أداة الدراسة في صورتها الأولية على عدد من المحكمين المتخصصين في مجال  تم        

وذلك للتأكد من الص��دق الظ��اهري لأداة القي��اس وال��ذي  )1() محكماً 18إدارة الأعمال بلغ عددهم (

  نتمي إليه. ت ن قدرة الفقرات على تغطية المجال الذيييب

                                                             

1)(������)��	
 )�א����ن��دא��א����س.�1א�
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وقد أعدَّ الباحث استمارة خاصة لاستطلاع آراء المحكمين حول مدى وضوح كل عبارة من         

 فضلا ع��ن الإض��افةحيث المحتوى الفكري والصياغة وتصحيح ما ينبغي تصحيحه من العبارات 

الفكري��ة ، يلاتق��ام الباح��ث ب��إجراء التع��د همآرائوفي ضوء  في أي محور من المحاور. فحذالأو 

ً ل والصياغية ً  تكون أكثر وضوحا   .وانسجاما

  .الصدق البنائي الاستكشافي لأداة القياس: ب

لع��املي الاستكش��افي ال��ذي يتمث��ل اي الاستكش��افي عل��ى أس��لوب التحلي��ل يعتم��د الص��دق البن��ائ       

يطل��ق عليه��ا وم��ن المتغي��رات،  ع��دد أق��لتقليل المتغيرات المتعددة ف��ي غرضه الأساس بتلخيص و

يك��ون لك��ل عام��ل م��ن ه��ذه العوام��ل بع��ض أو ك��ل م��ن ه��ذه المتغي��رات  ) إذFactorsعوام��ل (

)Costello & Osborne, 2005:7 ة في لعاملي الاستكشافي يعطي الفقرات الحريا). والتحليل

م ويتفق معها بحيث لا يعتمد على البناء الافتراضي للدراسات السابقة ئالارتباط بالعامل الذي يتلا

لع��املي الاستكش��افي ااس��ة الحالي��ة س��يعتمد عل��ى التحلي��ل لدربخص��وص هيك��ل المق��اييس. وف��ي ا

التسويق بالعلاقات) قياس المتغير المستقل (اختبار ماجل ) من SPSS, V.21برنامج ( تعمالباس

)ReMa) (ولاء الزب��ون) والمتغي��ر المعتم��د (CutLoy وذل��ك م��ن أج��ل الاستكش��اف الص��ريح (

 ف��يلع��املي الاستكش��افي االتحلي��ل  عمليس��ت س��وف للأبعاد التي تنط��وي تح��ت ه��ذه المق��اييس، ل��ذلك

المقياس والتي تحديد الفقرات التي لا ترتبط مع بنية  فضلا عنتحديد الأبعاد التي يشملها المقياس 

ي توافرها في نتيجة ه��ذا التحلي��ل من خلال اعتماد خمسة معايير ينبغالمقياس  عنيتوجب أبعادها 

  ):Hair et al.,2006:213  ;107:Field, 2005هي (

 كفاية العينة ووجود علاقات الارتباط بين المتغيرات. - أ

  ).0.60إنَّ النسبة المئوية التراكمية للتباين المفسر تعطي دلالة أكبر عندما تزيد عن ( - ب

  ) عن الواحد الصحيح.Eigen Valueإنَّ لا تقل قيمة الجذر الكامن ( - ت

 ت دلالة إحصائية.) حتى تكون ذا0.30) عن (Loadingزيادة تشبعات الفقرات ( - ث

-Crossالفقرات الجيدة ستحصل على تشبعات عابرة على العوام��ل الأخ��رى منخفض��ة ( - ج

loading 0.30) (أقل من.( 

 ً   ولاء الزبونومؤشرات  التسويق بالعلاقات . مقياس أبعادثالثا

لمقي��اس  ) فق��رة20تك��ون م��ن (ي ذيال��و والمؤش��رات يتطل��ب الاستكش��اف الص��ريح للأبع��اد       

لع���املي ااس���تعمال أس���لوب التحلي���ل  ) فق���رات لمقي���اس ولاء الزب���ون10يق بالعلاق���ات ، و(التس���و
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) بغية تحديد الفقرات الصالحة التي ستنطوي تحت هذا المقياس وما هو البع��د EFAالاستكشافي (

ال��ذي تنتم��ي إلي��ه وك��ذلك تس��تبعد الفق��رات الت��ي لا تحق��ق الاعتب��ار الراب��ع والخ��امس م��ن المع��ايير 

  أعلاه.       المذكورة 

  . كفاية العينة ووجود علاقات الارتباط بين المتغيرات:1

ه��م الش��روط الض��رورية لأ )Sampling Adequacyالتحقق من كفاية عين��ة الدراس��ة ( بهدف   

فق��د أوص��ى ط والش��ر هع��املي الاستكش��افي. وللتحق��ق م��ن ه��ذلاالتحلي��ل  عمالفرها لاستاالواجب تو

 KMO) (The Kaiser-Meyer-Olkinاولك��ين ( -م��اير -س��رباس��تعمال مقي��اس كاي  الباحثون

Measure) الذي يعدُّ أحد الخطوات المهمة ف��ي ه��ذا التحلي��ل. وتت��راوح إحص��ائية (KMO ب��ين (

) تؤشر بان مجموع الارتباطات الجزئية أكبر من مجم��وع الارتباط��ات الكلي��ة 0). والقيمة (0-1(

(وهنا يكون اس��تعمال التحلي��ل الع��املي الاستكش��افي وهذا يبين بان أنموذج الارتباط يكون منتشراً 

وذج الارتباط��ات متواث��ق ) ف��أن ه��ذا يؤش��ر ب��أن أنم��1غير ملائم). أما إذا كانت القيمة تقترب من (

) ب��أن الق��يم المقبول��ة تك��ون Kaiser, 1974:32مص��داقية ويوص��ي ( العاملي س��يكون ذاوالتحليل 

أكثر (زيادة حجم  جمع بياناتبالباحث أما  قيام عنيتة دنى من هذه القيمالأ ) والقيم0.50أكبر من (

  ).  Field, 2005:112التفكير بالمتغيرات المتضمنة في المقياس ( إعادةالعينة) أو 

بلغت  إذ) 0.50هي أكبر من ( لتسويق بالعلاقاتل )KMOإن قيمة () 10يظهر من الجدول (و   

، وتع��د ه��ذه   )0.608بلغ��ت ( إذ) 0.50(اكب��ر م��ن   )KMO(، ولولاء الزب��ون كان��ت  )0.921(

  . )Kaiserوفق تصنيف ( كبيرة جداالقيم 

) Bartlettاختب��ار بارتلي��ت ( تعمالاس�� ت��مرتب��اط ب��ين المتغي��رات الاوجود علاقات  بخصوص    

مص��فوفة الارتب��اط ه��ي  ال��ى أنالت��ي تش��ير ) Null Hypothesisفرض��ية الع��دم (ال��ذي يختبر

 س��عىوي ص��فر. نح��ن نأن كل معاملات الارتباط تس��اأي  )، Identity Matrixمصفوفة وحدة (

بأن مصفوفة الارتباط هي ليست مصفوفة   يوضحالاختبار معنوي واختبار المعنوية س ن يكونلأ

 ,Field) يشير إلى وجود المعنوي��ة (Bartlettفأن اختبار ( )10( وحدة. وكما يظهر في الجدول

2005:214  .(  
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  ) 10الجدول (

  ومؤشرات ولاء الزبون التسويق بالعلاقات ) لأبعادBartlett) و(KMO(اختبار 

KMO and Bartlett's Test 
 

 

التسويق بالعلاقات    ولاء الزبون 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .921 .608 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 3192.140 1115.120 

Df 435 595 

Sig. .000 .000 

على مخرجات الحاسبة الالكترونية المصدر : إعداد الباحث اعتماداً           

     

 الاول الضروري التحقق من المعيار تم )10النتائج الواردة في الجدول ( بملاحظة    

التسويق  ) فيما يخص مقياسEFAلعاملي الاستكشافي (امن معايير اختبار التحليل 

  .وولاء الزبون قاتبالعلا

  

   . طريقة المكونات الأساسية  2

يتطل��ب التحق��ق م��ن المع��ايير الأربع��ة المتبقي��ة أع��لاه اس��تعمال طريق��ة المكون��ات الأساس��ية        

)Principal components التي تساعد أيضاً في التحقق من صدق العبارات ومن عدد الأبعاد (

لع��املي وف��ق طريق��ة المكون��ات الأساس��ية ائج التحلي��ل ) نت��ا11الكامنة للمقياس. ويوضح الج��دول (

  .العاملي دقة وشيوعاطرائق التحليل  أكثر من التي تعدُّ 
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   )11(الجدول 

ومقياس  )4-1التسويق بالعلاقات (العوامل من  لمقياس الإستكشافي لعامليانتائج التحليل  
  )2-1ولاء الزبون (العوامل من 

  

  عبـــارات الـمقيــــاس

  

  تشبعات العوامل

العامل 

  الأول

العامل 

  الثاني

العامل 

  الثالث

العامل 

  الرابع

          العامل الأول: الثقة -أ

ً يقدم المصرف خدمات .1        0.852  ذات جودة عالية ومتنوعة مصرفيةً  ا

ً شريك وصفهيتعامل المصرف مع الزبون ب .2        0.806    ا

يح��افظ المص��رف عل��ى خصوص��ية زبائن��ه ف��ي تع��املاتهم  .3

       0.810  المصرفية

يمتل���ك المص���رف س���معة طيب���ة وش���هره واس���عة مقارن���ة  .4

       0.787  بالمصارف الأخرى

 أويثق الزبائن بكل ما يقدمه موظفي المص��رف م��ن خدم��ة  .5

       0.839  مساعدة

          العامل الثاني: الالتزام -ب

    0.870    يلبي المصرف احتياجات ورغبات زبائنه .1

يف��اء بالتزامات��ه تج��اه يمتل��ك المص��رف الق��درة عل��ى الإ .2

  زبائنه
  0.795     

     0.781    عاملاته المصرفيةتيحترم المصرف حقوق زبائنه في  .3

يزود المصرف زبائنه بأفضل الع��روض ذات النوعي��ة  .4

  المطلوبة
  0.927     

يلت���زم المص���رف بت���وفير وتح���ديث المعلوم���ات ع���ن  .5

  خدماته المصرفية بشكل مستمر لزبائنه
  0.886     
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  عبـــارات الـمقيــــاس

  

  تشبعات العوامل

العامل 

  الأول

العامل 

  الثاني

العامل 

  الثالث

العامل 

  الرابع

          الث: الاتصالالعامل الث -ج

   0.867      تقوم إدارة المصرف بالتواصل المستمر مع الزبون .1

يس������تخدم المص�������رف وس������ائل الاتص�������ال الالكتروني�������ة  .2

(كالشاشات وغيرها) لعرض المعلومات المحلية والعالمي��ة 

  لزبائنه

    0.916   

ً ي���وفر المص���رف ص���ندوق .3 والمقترح���ات يمك���ن للش���كاوي  ا

  بسهولة  عمالهللزبائن است
    0.828   

ً يمتلك المصرف موقع .4 ً الكتروني ا ً معرف ا    0.842      لدى معظم الزبائن ا

يتبن��ى المص��رف سياس��ة الب��اب المفت��وح ف��ي الاتص��ال م��ع  .5

  زبائنه
    0.819   

          العامل الرابع: الرضا -د

يش���عر الزب���ون بالرض���ا الت���ام والارتي���اح لتعامل���ه م���ع  .1

  المصرف
      0.909 

 0.939        لزبون لأسلوب عملهيهتم المصرف بشكاوى وانتقادات ا .2

ً يشعر الزبون بأنه شريك .3 ً للمصرف وليس زبون ا ً  ا  0.927        اعتياديا

 0.889        يتعامل المصرف مع زبائنه كافة بعدالة  .4

 0.954        يلبي المصرف رغبات ومتطلبات زبائنه كافة دون تردد .5

 20.39 20.32  20.41  20.47  الجذر الكامن

 20.39 20.32  20.41  20.47  المفسر% النسبة المئوية للتباين

 20.39 20.32  20.41  20.47  النسبة المئوية التراكمية للتباين%
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  عبـــارات الـمقيــــاس

 

  تشبعات العوامل

  العامل الثاني  العامل الأول

      العامل الأول: السلوكي -أ

   0.874 يتمتع الزبون بعلاقة قوية مع المصرف .1

ه وزملائ����ه بإيجابي����ة ع����ن يتح����دث الزب����ون م����ع أقربائ���� .2

   0.809 المصرف وخدماته

   0.946 تعامل الزبون مع المصرف يقع ضمن ميوله واتجاهاته .3

   0.895 يتميز الزبون بالمرونة العالية بالتعامل مع المصرف .4

   0.881  يرغب الزبون باستمرار تعامله مع المصرف .5

      العامل الثاني: الموقفي -ب

ً يمتلك الزبون انطباع .1 ً إيجابي ا  0.771   عن المصرف وخدماته   ا

ً إيجابي�� اً يمتلك الزب��ون ش��عور .2 ع��ن وق��ت وس��رعة حص��وله  ا

  على الخدمة المصرفية
  0.925 

يش��عر الزب��ون بالرض��ا الت��ام ع��ن س��عر الفائ��دة ومس��توى  .3

  الخدمة المصرفية 
  0.893 

 0.858    يتميز المصرف بالأمانة والمصداقية وقت الأزمات .4

 0.904    ر والتمييز كونه من زبائن المصرفيشعر الزبون بالفخ .5

  20.28  20.30  الجذر الكامن

  20.28  20.30  النسبة المئوية للتباين المفسر%

  20.28  20.30  النسبة المئوية التراكمية للتباين%



  الدراسة إختبار وتطوير مقياس .... ................: المبحث الأول الفصل الثالث

67 

 

      على مخرجات الحاسبة الالكترونية المصدر: إعداد الباحث اعتماداً  

لع��املي الاستكش��افي أربع��ة ا) الخ��اص بالتحلي��ل 11الج��دول ( يتضح من النت��ائج ال��واردة ف��ي       

وبعدين التسويق بالعلاقات. لتي يحتوي عليها مقياسافقرة)  20أبعاد رئيسة من الفقرات الأصلية (

وه���ذا  فق���رات) الت���ي يحت���وي عليه���ا مقي���اس ولاء الزب���ون، 10ن م���ن الفق���رات الاص���لية (رئيس���ي

  . ينسالمقيا السابقة بخصوص أبعاد ياتالاستكشاف الحر مطابق لافتراضات الأدب

  لتوكيدياصدق البناء .ت

يستخدم التحليل العاملي الاستكشافي كخطوة أولية واستباقية في عملية تطوير وبن��اء المق��اييس     

كخط��وة  تس��تخدم (Confirmatory Factor Analysis)في حين ان التحليل العاملي التوكي��دي 

. ويكم��ن دراس��ةعم��ل أيض��ا ف��ي العين��ة الجدي��دة للقي��اس المح��دد يمالاذا كان هيك��ل  ما ثانية لتوضيح

الف��رق الأساس��ي ب��ين التحلي��ل الاستكش��افي والتوكي��دي ف��ي ك��ون الأول تس��يره البيان��ات أي يعط��ي 

الفقرات الحرية في الارتباط بالأبعاد الملائمة له��ا أم��ا الأخي��ر فتس��يره النظري��ة والبن��ى المفاهيمي��ة 

ن إون من بعدين لكل بع��د خم��س فق��رات ف��المقاييس في الجانب النظري يتكالمحددة، فإذا كان احد 

هذا يستلزم أن نحدد لكل بعد خمس فقرات لا غير بحي��ث لا نعط��ي الفق��رات الحري��ة ف��ي الارتب��اط 

أح��د  (CFA). ويعد التحلي��ل الع��املي التوكي��دي (Harrington, 2009: 10)بالبعد الذي يلائمها 

وتتمث��ل الإج��راءات  (Structural Equation Modeling)هيكلي��ة تطبيق��ات معادل��ة النمذج��ة ال

المتبع��ة ف��ي ه��ذا التحلي��ل ف��ي تحدي��د النم��وذج المفت��رض وال��ذي يتك��ون م��ن المتغي��رات الكامن��ة 

(Latent Variable)  أو المتغي���رات غي���ر المقاس���ة(Unobservable)  وه���ى تمث���ل الأبع���اد

الن��وع الث��اني م��ن المتغي��رات والت��ي تع��رف المفترض��ة للمقي��اس ومنه��ا تخ��رج أس��هماً متجه��ة إل��ى 

بالمتغيرات المقاسة أو المتغي��رات التابع��ة أو المتغي��رات الداخلي��ة ، والت��ي تمث��ل الفق��رات الخاص��ة 

بك��ل بع��د أو الأبع��اد الخاص��ة بك��ل عام��ل ع��ام وهن��ا يفت��رض أن العب��ارات مؤش��رات للمتغي��رات 

ي ـــ���ـوكي���دي عل���ى البرن���امج الاحصائي التـ���ـالكامن���ة.  وق���د اعتم���د ف���ي تطبي���ق التحلي���ل العامل

(LISREL V.8) .  

 دراسةوالبناء الكمي لأدوات قياس ال لتوكيدي في إطار التطويرالعاملي اويستفاد من التحليل       

ي��وفر  إذن��ائي التوكي��دي. الص��دق الب نثبات المقاييس من خلال التحقق علغرض إثبات مصداقية و

لثب��ات،  فبالنس��بة اللازم��ة لاختب��ار ه��ذه الأن��واع م��ن الص��دق وا لتوكيدي البيان��اتالعاملي االتحليل 

لتوكي��دي في��تم التحق��ق من��ه بوج��ود مؤش��رين، المؤش��ر الأول ه��و ص��دق النس��يج اللص��دق البن��ائي 

ودة المطابق��ة والظ��اهرة ف��ي المف��اهيمي وي��تم التحق��ق من��ه ف��ي ض��وء  م��ا يس��مى  بمؤش��رات ج��
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لمف��اهيمي للمقي��اس او ام عل��ى ص��دق النس��يج شرات يمكن الحك��. وفي ضوء هذه المؤ)12(الجدول

 (X2). فمثلاً عندما تكون النس��بة ب��ين ق��يم ك��اي س��كوير (Harrington, 2009: 6)عدم الصدق 

عل��ى تحق��ق اح��د مع��ايير ص��دق النس��يج اق��ل م��ن خمس��ة ف��أن ه��ذا مؤش��ر  (df)ودرج��ات الحري��ة 

لتوكي��دي فيتمث��ل االبن��اء  أم��ا المؤش��ر الث��اني لص��دق لمف��اهيمي وهك��ذا بالنس��بة لب��اقي المؤش��رات.ا

بصدق معاملات التش��بع المعياري��ة ب��ين الفق��رة والمتغي��ر الك��امن والت��ي ينبغ��ي ان تك��ون اكب��ر م��ن 

(0.40) .  

  )12(جدول 

  مؤشرات وقاعدة جودة المطابقة للتحليل العاملي التوكيدي 

  قاعدة جودة المطابقة  المؤشرات  ت

 5من  اقل dfودرجات الحرية    x2النسبة بين قيم  -1

 0.90اكبر من     Goodness of Fit Index (GFI)حسن المطابقة   -2

 0.90اكبر من   Normed Fit Index (NFI)مؤشر المطابقة المعياري   -3

  0.95اكبر من   Comparative Fit Index (CFI)مؤشر المطابقة المقارن   -4

  مؤشر جذر متوسط مربع الخطأ التقريبي:  -5

Root Mean Square Error of Approximation 
(RMSEA)  

  0.05-0.08بين 

Source: Adapted from Chan, F., Lee, G., Lee, E., Kubota, C., & Allen, 
Ch.,Structural Equation Modeling in Rehabilitation Counseling 
Research, Rehabilitation Counseling Bulletin, 51:1, 2007, 53-66. 

  :ومقياس ولاء الزبون التسويق بالعلاقات لتوكيدي لمقياساتوضيح للصدق  يلي فيماو      

لتوكيدي في ضوء مؤشرين، المؤشر ابصدد صدق البناء الحكم  تمي التسويق بالعلاقات: مقياس -
والت��ي ت��ربط  (4)الأول ه��و ص��دق مع��املات التش��بع المعياري��ة الظ��اهرة عل��ى الأس��هم ف��ي الش��كل 

قرة م��ن فق��رات المقي��اس ،إذ يظه��ر الش��كل ان ه��ذه المع��املات تتص��ف المتغيرات الكامنة مع كل ف
مؤش��ر الث��اني فيتعل��ق . أم��ا ال(Hair et al., 2006:216) (0.40)بالصدق لان قيمته��ا اكب��ر م��ن 

التس��ويق بالعلاق��ات وال��ذي يتح��دد ع��ن طري��ق مؤش��رات ج��ودة  لمف��اهيمي لمقي��اسابصدق النس��يج 
التسويق بالعلاقات حسب هذه المؤشرات يش��ير  ن مقياسفل الشكل وتخميالمطابقة الظاهرة في أس

إلى درجات الحرية قد  (chi-square)إلى وجود مطابقة جيدة. وذلك لان نسبة قيمة كاي سكوير 
ن ب���اقي مؤش���رات المطابق���ة كان���ت أيض���ا مقبول���ة أوه���ي مقبول���ة. بالإض���افة إل���ى  (212)بلغ���ت 

(RMSEA =0.087; CFI = 0.93; NFI= 0.95, GFI=0.95) وهذا يؤكد صحة م��ا ج��اء .
التس��ويق بالعلاق��ات ه��و مقي��اس يتك��ون م��ن أربع��ة  تكشافي والذي يفيد ب��انفي الصدق البنائي الاس

 ,..…,Trust1, Trust2)وتتك��ون م��ن خم��س فق��رات (Trust)عوامل هي العامل الأول (الثق��ة)
Trust5)(الالت���زام)  . والعام���ل الث���اني(Commit) ض���اً وال���ذي يتك���ون م���ن خم���س فق���رات أي

(Commit1, Commit2,….., Commit5)(الاتص��ال) ل الثال��ث. والعام(Commun)  ال��ذي
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. والعام��ل الراب��ع (Commun1, Commun2,…., Commun5)تتك��ون م��ن خم��س فق��رات 
ً يو (Satis)(الرض��ا) والأخير . (Satis1, Satis2,….., Satis5)تك��ون م��ن خم��س فق��رات أيض��ا

مما يؤيد اتصافها بالصدق. وعليه يمكن الحكم  (0.40) فأن هذه المعاملات قد تجاوزت حد القبول
ة تحقق صدق الفق��رات وص��دق التسويق بالعلاقات نتيج توكيدي لمقياسلااء على وجود صدق البن

  لمفاهيمي.االنسيج 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  (4)شكل 

  التسويق بالعلاقات لتوكيدي لمقياساالصدق البنائي 

  

0.32 

0.40 

0.65 

0.30 

0.35 

0.45 

0.55 

0.50 

0.35 

0.40 

0.50 

0.34 

0.54 

0.43 

0.40 

0.30 

0.50 

0.51 

0.30 

Trust 1.00 

Commit  1.00 

Commun 1.00 

Satis 1.00 

Chi-Square=212, df=164, RMSEA=0.087 

CFI= 0.93, NFI= 0.95, GFI= 0.95 

0.63 

0.72 
0.65 

0.55 
0.54 
0.66 
0.69 

0.65 

0.76 

0.60 
0.55 

0.85 
0.50 

600. 
0.52 
0.58 
0.56 

0.55 

0.42 Trust1 

Commit1 

Commun1 

Trust2 

Trust3 

Trust4 

Trust5 

Commit2 

Commit3 

Commit4 

Commit5 

Commun2 

Commun3 

Commun4 

Commun5 

Satis1 

Satis2 

Satis3 

Satis4 

Satis5 

800. 

650. 
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لتوكيدي في ضوء مؤشرين، المؤشر الأول ابصدد صدق البناء الحكم  تمي مقياس ولاء الزبون: -

والتي تربط المتغي��رات  (5)هو صدق معاملات التشبع المعيارية الظاهرة على الأسهم في الشكل 

الكامنة مع كل فقرة من فقرات المقياس ،إذ يظهر الشكل ان هذه المع��املات تتص��ف بالص��دق لان 

. أما المؤشر الث��اني فيتعل��ق بص��دق النس��يج (Hair et al., 2006:216) (0.40)قيمتها اكبر من 

لمفاهيمي لمقياس ولاء الزبون  والذي يتحدد ع��ن طري��ق مؤش��رات ج��ودة المطابق��ة الظ��اهرة ف��ي ا

أسفل الشكل وتخمين مقياس ولاء الزبون حس��ب ه��ذه المؤش��رات يش��ير إل��ى وج��ود مطابق��ة جي��دة. 

وه��ي  (41.32)ى درج��ات الحري��ة ق��د بلغ��ت إل�� (chi-square)وذلك لان نسبة قيمة كاي سكوير 

 ;RMSEA =0.097)ن ب��اقي مؤش��رات المطابق��ة كان��ت أيض��ا مقبول��ة أمقبول��ة. بالإض��افة إل��ى 

CFI = 0.93; NFI= 0.95, GFI=0.91)اء ف��ي الص��دق البن��ائي . وه��ذا يؤك��د ص��حة م��ا ج��

الأول  مؤش������رينالزب������ون ه������و مقي������اس يتك������ون م������ن  ال������ذي يفي������د ب������ان ولاءالاستكش������افي 

 الث��اني. (Behav1, Behav2,….., Behav5)يتك��ون م��ن خم��س فق��رات (Behav)لوكي)(الس

ن ه��ذه إ. (Attiud1, Attiud2,….., Attiud5)يتكون من خمس فق��رات (Attiud)(الموقفي) 

يمك��ن الحك��م عل��ى مما يؤي��د اتص��افها بالص��دق. وعلي��ه  (0.40)المعاملات قد تجاوزت حد القبول 

ة تحق��ق ص��دق الفق��رات وص��دق النس��يج ي��اس ولاء الزب��ون نتيج��لتوكي��دي لمقاوج��ود ص��دق البن��اء 

 لمفاهيمي.ا

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

  (5)شكل 

  ولاء الزبون لتوكيدي لمقياساالصدق البنائي 
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0.55 

0.43 
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Chi-Square=41.32, df=34, RMSEA=0.097 

 CFI= 0.93, NFI= 0.95, GFI= 0.91 
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  . أتساق الأداة وثباتها2

الحص��ول عليه��ا م��ن  الممك��ن الت��ي م��ن يشير الثبات إلى اتس��اق مقي��اس الدراس��ة وثب��ات النت��ائج    

). والثبات البنائي لأداة القياس Bartholomew, 1996: 24مختلفة ( زمنية فتراتالمقياس عبر 

)Construct Reliability ي��تم التحق��ق من��ه م��ن خ��لال اس��تعمال اختب��ار ألف��ا كرونب��اخ وق��د ت��م (

  ):13حساب معامل الثبات للأداة باستعمال معامل ارتباط ألفا كرونباخ الموضح في الجدول (

  )13الجدول (

  داة قياس الدراسةمعاملات الثبات لأ

  

  المتغير

  

للمتغير  كرونباخألفا 

  الرئيسي

  

  البعد الفرعي

  

معامل كرونباخ 

  ألفا لكل بعد

  

التسويق بالعلاقات  

)ReMa( 
  

0.929 

 0.937 الثقة .1

 0.950  الالتزام .2

 0.948  الاتصال .3

 0.975  الرضا .4

  ولاء الزبون

)CutLoy( 

  

0.975 

 0.950  السلوكي .1

 0.956  الموقفي .2

 الالكترونية على نتائج الحاسبة المصدر: اعداد الباحث اعتماداً  

  

وه��ي  (0.937-0.975)ق��د تراوح��ت ب��ين  كرونب��اخ  ألف��ا ن ق��يم معام��لأ) ب��13يظه��ر الج��دول ( 

 (0.75)ن ـــر مــــــا أكبــــة لأن قيمتهـــــة والسلوكيـــــي البحوث الإداريـــاً فـــــمقبولة إحصائي

)Nunnaly & Bernstein, 1994:264 والتي تدل على أنَّ الأداة تتصف بالاتساق والثب��ات ،(

  الداخلي.
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  الفصل الثالث
  المبحث الثاني

  الوصف الإحصائي: عرض نتائج الدراسة وتحليلها
  

  توطئة:

 العرض الإحصائي لنتائج الدراسة التطبيقية و الوصف مبحث الثاني للدراسة الحاليةيتناول ال      

لاق//ات التس//ويق بالع ن أساس//يين، الأول يع//رضج//انبي يتض//منهو . وهاوتفسير هاتحليل فضلا عن 

(الثق//ة، الالت//زام، الاتص//ال، الرض//ا)، أم//ا الجان//ب الث//اني فيتعل//ق بمؤش//رات ولاء الأربع//ة  دهبأبع//ا

انحرافاته//ا الحس//ابية لفق//رات المقي//اس و الأوساطعرض  من خلال. الزبون (السلوكي، والموقفي)

  وأدنى إجابة ومستوى الإجابة والأهمية النسبية.  المعيارية وأقصى

الإجابات في ضوء المتوسطات الحسابية من خلال تحديد انتمائه//ا  وحددت الدراسة مستوى       

لا اتف//ق تمام//اً)  –لأي فئة. ولأن مقياس الدراسة يعتمد على مقياس ليكرت الخماس//ي (اتف//ق تمام//اً 

فإن هنالك خمس فئات تنتمي لها المتوسطات الحسابية. وتحدد الفئة من خ//لال إيج//اد ط//ول الم//دى 

) 0.80). وبعد ذلك يضاف (0.80= 4/5) (5لمدى على عدد الفئات ()، ومن ثم قسمة ا4= 5-1(

  )، وتكون الفئات كالآتي:5) أو يطرح من الحد الأعلى للمقياس (1إلى الحد الأدنى للمقياس (

  : منخفض جداً 1.80 – 1)1

  : منخفض2.60 – 2)1.81

  : معتدل3.40 – 3)2.61

  : مرتفع4.20 – 4)3.41

  : مرتفع جداً 5.0 – 5)4.21

  

  

 : وصف وتشخيص متغيرات الدراسة على مستوى المصارف أولا

  التسويق بالعلاقات (المتغير المستقل)  :1

  التسويق بالعلاقات من أربعة أبعاد فرعية وكالآتي: يتكون متغير

 :  Trust  . الثقةأ

) المتوس//طات الحس//ابية والانحراف//ات المعياري//ة وأدن//ى وأقص//ى إجاب//ة 14يظه//ر الج//دول (       

د الثقة. إذ يلحظ في هذا الجدول اتجاه بع دراسةهمية النسبية لإجابات عينة الستوى الإجابة والأوم

) الخاصة (يح//افظ المص//رف عل//ى خصوص//ية زبائن//ه ف//ي تع//املاتهم المص//رفية) ق//د 3أن الفقرة (
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ن يب//ي وه//ذا )0.78) وبانحراف معياري (4.47حصلت على أعلى المتوسطات الحسابية فقد بلغ (

اتجاه هذه الفق//رة، وض//من مس//توى إجاب//ة "مرتف//ع ج//داً". ف//ي  دراسةوتناغم إجابات عينة التناسق 

ً ش//ريك وص//فهيتعام//ل المص//رف م//ع الزب//ون ب) الخاص//ة (2ح//ين حص//لت الفق//رة ( عل//ى أدن//ى  ) ا

فراد ) يبين انسجام إجابات الأ0.95) وبانحراف معياري بلغ (3.17بلغ ( إذ المتوسطات الحسابية

  ضمن مستوى إجابة "معتدل".و دراسةعينة ال

). 0.76) وبانحراف معياري عام بلغ (4.13ووفقاً لما تقدم، فان المعدل العام لبعد الثقة بلغ (       

وقد حصل هذا البعد على مستوى إجاب//ة "مرتف//ع" وكان//ت الأهمي//ة النس//بية له//ذا البع//د مقارن//ة م//ع 

). وتراوح//ت أدن//ى الإجاب//ات للفق//رات 1(التسويق بالعلاق//ات ف//ي التسلس//ل  تغيرالأبعاد الأخرى لم

  ).5) وكانت أقصى الإجابات (2-1بين (

  

  :  Commitment. الالتزام ب

) المتوس//طات الحس//ابية والانحراف//ات المعياري//ة وأدن//ى وأقص//ى إجاب//ة 14يظه//ر الج//دول (       

يلح//ظ ف//ي ه//ذا لالت//زام. إذ اتج//اه بع//د ا دراس//ةومستوى الإجاب//ة والأهمي//ة النس//بية لإجاب//ات عين//ة ال

) الخاص//ة (يحت//رم المص//رف حق//وق زبائن//ه ف//ي معاملات//ه المص//رفية) ق//د 3أن الفق//رة (الج//دول 

ن يب//ي وه//ذا )0.64) وبانحراف معياري (4.56حصلت على أعلى المتوسطات الحسابية فقد بلغ (

 اتجاه هذه الفق//رة، وض//من مس//توى إجاب//ة "مرتف//ع ج//داً". ف//ي دراسةتناسق وتناغم إجابات عينة ال

عل///ى أدن///ى  )) الخاص///ة (يلب///ي المص///رف احتياج///ات ورغب///ات زبائن///ه1ح///ين حص///لت الفق///رة (

) يب//ين انس//جام إجاب//ات الأف//راد 0.92) وبانحراف معي//اري بل//غ (3.50المتوسطات الحسابية بلغ (

  وضمن مستوى إجابة "مرتفع". ،دراسةعينة ال

) وبانحراف معياري عام بلغ 4.06( ووفقاً لما تقدم، فان المعدل العام لبعد الالتزام بلغ       

). وقد حصل هذا البعد على مستوى إجابة "مرتفع" وكانت الأهمية النسبية لهذا البعد 0.79(

) وتراوحت أدنى الإجابات 2التسويق بالعلاقات  في التسلسل ( الأبعاد الأخرى لمتغيرمقارنة مع 

  ).5أقصى الإجابات ( ) وكانت3-2للفقرات تمثلت بـــ(

  

  :  Connectionالاتصال . ج

) المتوس//طات الحس//ابية والانحراف//ات المعياري//ة وأدن//ى وأقص//ى إجاب//ة 14يظهر الج//دول (        

الاتص//ال. إذ يلح//ظ ف//ي ه//ذا اتج//اه بع//د  دراس//ةومستوى الإجابة والأهمية النسبية لإجاب//ات عين//ة ال

ي الاتصال مع زبائنه) قد ) الخاصة (يتبنى المصرف سياسة الباب المفتوح ف5أن الفقرة (الجدول 

يب//ين  وه//ذا )0.66) وبانحراف معياري (4.19حصلت على أعلى المتوسطات الحسابية فقد بلغ (
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اتجاه هذه الفقرة، وض//من مس//توى إجاب//ة "مرتف//ع". ف//ي ح//ين  دراسةتناسق وتناغم إجابات عينة ال

لزب//ائن ) الخاص//ة (ي//وفر المص//رف ص//ندوق للش//كاوي والمقترح//ات يمك//ن ل3حص//لت الفق//رة (

 )1.02) وبانحراف معي//اري بل//غ (2.39على أدنى المتوسطات الحسابية بلغ ( )استخدامه بسهولة

  وضمن مستوى إجابة "منخفض". دراسةيبين انسجام إجابات الأفراد عينة ال وهذا

) وب//انحراف معي//اري ع//ام بل//غ 3.57ووفق//اً لم//ا تق//دم، ف//ان المع//دل الع//ام لبع//د الاتص//ال بل//غ (     

وقد حص//ل ه//ذا البع//د عل//ى مس//توى إجاب//ة "مرتف//ع" وكان//ت الأهمي//ة النس//بية له//ذا البع//د ). 0.84(

). وتراوحت أدنى الإجاب//ات 3في التسلسل ( التسويق بالعلاقات مع الأبعاد الأخرى لمتغيرمقارنة 

  ).5) وكانت أقصى الإجابات تمثلت بـ(2-1للفقرات بين (

  

  :  Satisfaction. الرضا د

) المتوس//طات الحس//ابية والانحراف//ات المعياري//ة وأدن//ى وأقص//ى إجاب//ة 14ول (يظه//ر الج//د       

د الرض//ا. إذ يلح//ظ ف//ي ه//ذا اتج//اه بع// دراس//ةومس//توى الإجاب//ة والأهمي//ة النس//بية لإجاب//ات عين//ة ال

) الخاصة (يتعامل المصرف مع زبائنه كافة بعدال//ة) ق//د حص//لت عل//ى أعل//ى 4أن الفقرة (الجدول 

يب//ين تناس//ق وتن//اغم  وه//ذا )1.18) وب//انحراف معي//اري (3.52د بل//غ (المتوس//طات الحس//ابية فق//

اتجاه هذه الفقرة، وضمن مستوى إجابة "مرتفع". ف//ي ح//ين حص//لت الفق//رة  دراسةإجابات عينة ال

على أدنى المتوسطات  )) الخاصة (يشعر الزبون بالرضا التام والارتياح لتعامله مع المصرف1(

يب//ين انس//جام إجاب//ات الأف//راد عين//ة  وه//ذا )0.85معي//اري بل//غ () وب//انحراف 3.09الحسابية بل//غ (

  وضمن مستوى إجابة "معتدل". لدراسةا

) وبانحراف معي//اري ع//ام بل//غ 3.70ووفقاً لما تقدم، فان المعدل العام لبعد مجرى القيمة بلغ (     

البع//د  ). وقد حص//ل ه//ذا البع//د عل//ى مس//توى إجاب//ة "مرتف//ع" وكان//ت الأهمي//ة النس//بية له//ذا0.90(

). وتراوحت أدنى الإجاب//ات 4التسويق بالعلاقات في التسلسل ( الأبعاد الأخرى لمتغيرمقارنة مع 

  ).5) وكانت أقصى الإجابات تمثلت بـ(2-1للفقرات بين (

 الحسابية والانحرافات المعيارية ومستوى الإجابة والأهمية النسبية الأوساطيبين  )14(والجدول 

  وى المصارف.على مست أعلاه للأبعاد
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  )14الجدول (
  الحسابية والانحرافات المعيارية ومستوى الإجابة والأهمية النسبية  الأوساط 

  )n=50(  على مستوى المصارف التسويق بالعلاقات لأبعاد 

  العبارة  ت
الوسط 
  الحسابي

الانحراف 
  المعياري

أدنى 
  إجابة

أقصى 
  إجابة

مستوى 
  الإجابة

الأهمية 
  النسبية

1  
المص////رف خ////دمات مص////رفية ذات  يق////دم 

  جودة عالية ومتنوعة
  4  مرتفع  5 2 0.732 3.94

2  
 وص///فهيتعام///ل المص///رف م///ع الزب///ون ب 

ً شريك     ا
  5  معتدل 5 1 0.953 3.17

3  
يح//افظ المص//رف عل//ى خصوص//ية زبائن//ه 

  في تعاملاتهم المصرفية
  1  مرتفع جداً  5  2 0.575 4.70

4  
يمتلك المصرف سمعة طيبة وشهره واسعة 

  قارنة بالمصارف الأخرىم
 2  مرتفع جداً  5 2 0.783 4.47

5  
يث////ق الزب////ائن بك/////ل م////ا يقدم////ه م/////وظفي 

  المصرف من خدمة او مساعدة
 3  مرتفع 5 1 0.773 4.37

  لبعد الثقة المعدل العام
4.13 0.763   

  مرتفع
  

 

  العبارة  ت
الوسط 
  الحسابي

الانحراف 
  المعياري

أدنى 
  إجابة

أقصى 
  إجابة

مستوى 
  الإجابة

الأهمية 
  النسبية

 5  مرتفع 5  2 0.924 3.50  يلبي المصرف احتياجات ورغبات زبائنه   1

2  
يمتل////ك المص////رف الق////درة عل////ى الإيف/////اء 

  بالتزاماته تجاه زبائنه
 2  مرتفع جداً  5 3 0.619 4.23

3  
يحت/////رم المص/////رف حق/////وق زبائن/////ه ف/////ي 

  معاملاته المصرفية
 1  جداً  مرتفع 5 2 0.640 4.56

4  
زبائن//ه بأفض//ل الع//روض  ي//زود المص//رف

  ذات النوعية المطلوبة
 4  مرتفع 5 2 0.953 3.82

5  
يلتزم المصرف بتوفير وتحديث المعلومات 
ع////ن خدمات////ه المص////رفية بش////كل مس////تمر 

  لزبائنه
 3  مرتفع جداً  5 2 0.814 4.23

    مرتفع  0.790 4.06  لبعد الالتزام المعدل العام

  العبارة  ت
الوسط 
  الحسابي

الانحراف 
  عياريالم

أدنى 
  إجابة

أقصى 
  إجابة

مستوى 
  الإجابة

الأهمية 
  النسبية

1  
تق//وم إدارة المص//رف بالتواص//ل المس//تمر 

  مع الزبون
  2  مرتفع 5 2 0.645 4.05

2  
المص//////رف وس//////ائل الاتص//////ال  تعمليس//////

الالكتروني//ة (كالشاش//ات وغيره//ا) لع//رض 
  المعلومات المحلية والعالمية لزبائنه

 4  مرتفع 5 1 0.939 3.60

3  
 ىي//////وفر المص//////رف ص//////ندوق للش//////كاو

 عمالهوالمقترح/////ات يمك/////ن للزب/////ائن اس/////ت
  بسهولة 

 5  منخفض 5 1 1.021 2.39

4  
ف ويمتلك المص//رف موق//ع الكترون//ي مع//ر

  لدى معظم الزبائن
 3  مرتفع 5 2 0.976 3.64
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5  
يتبنى المصرف سياس//ة الب//اب المفت//وح ف//ي 

  الاتصال مع زبائنه
 1  مرتفع 5 2 0.663 4.19

    مرتفع  0.848 3.57  لبعد الاتصال لعامالمعدل ا

  العبارة  ت
الوسط 
  الحسابي

الانحراف 
  المعياري

أدنى 
  إجابة

أقصى 
  إجابة

مستوى 
  الإجابة

الأهمية 
  النسبية

1  
يش///عر الزب////ون بالرض////ا الت////ام والارتي////اح 

  لتعامله مع المصرف
 5  معتدل  5 1 0.854 3.09

2  
يهتم المصرف بش//كاوى وانتق//ادات الزب//ون 

  ب عملهلأسلو
 2  مرتفع 5 2 0.909 3.33

3  
ً يشعر الزبون بأنه شريك للمص//رف ول//يس  ا

ً زبون ً  ا   اعتياديا
 4  معتدل 5 1 0.972 3.11

 1  مرتفع 5 1 1.189 3.52  يتعامل المصرف مع زبائنه كافة بعدالة   4

5  
يلب//ي المص//رف رغب//ات ومتطلب//ات زبائن//ه 

  كافة دون تردد
 3  معتدل 5 1 0.922 3.29

    مرتفع  0.969 3.26  لبعد الرضا عامالمعدل ال
   على نتائج الحاسبة الالكترونية المصدر : إعداد الباحث اعتماداً 

        

رس//ة ي//دركون أهمي//ة أن الأف//راد عين//ة الدا )14ال//واردة ف//ي الج//دول (يتض//ح م//ن النت//ائج            

ب//ين الع//املين وب//ين  تع//اونالمص//رف والت//ي تمث//ل أس//بقية ض//رورية لل م//ع لمتع//املينلوجود الثق//ة 

وتقود للسلوك البناء في العلاقات الطويلة الأج//ل وه//ي عام//ل حي//وي ف//ي العم//ل الإب//داعي  زبائنال

تهتم وبشكل أساسي بالالتزام من خلال تفاعل قيم الفرد مع قيم المصرف لأن//ه وداخل المصارف. 

  .ينعكس في ولاء الزبون 

الاتص//ال ب//ين الع//املين م//ن حي//ث العلاق//ات ته//تم ب دراس//ةال مجتم//عأن المص//ارف  حيتض//وك//ذلك  

  التنظيمية والانفتاح مع الزبائن لتقديم خدمة مميزة وبالتالي ينعكس على ولاء الزبون للمصرف.

ً أن المصارف عينة الدراسة لديها وعييخص بعد الرضا فيتضح  إما في ما  ً عال ا بأهمي//ة تحقي//ق  ي//ا

تق//ديم خدم//ة أفض//ل وبالت//الي تحقي//ق البهج//ة ل ش//جيعهمت ض//ا ب//ين الع//املين وال//ذي ي//نعكس عل//ىالر

 والولاء للزبائن  .

   

التسويق بالعلاق//ات يمك//ن الق//ول ب//أن  الوصف الإحصائي لأبعاد يخص وفي ما تقدم مافي ضوء  

  :) 15(نلخص مستويات هذه الأبعاد في الجدول  مرتفعة. ويمكن أنَّ جميع مستويات الأبعاد كانت 
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  ) 15الجدول (
  للأبعاد  سابية والانحرافات المعيارية ودرجة الإجابة والأهمية النسبيةالح وساطالأ

 )n=50( على مستوى المصارف التسويق بالعلاقات الرئيسة لمتغير 

  البعد الرئيس
المتوسط 

  الحسابي

الانحراف 

  المعياري

درجة 

  الإجابة

الأهمية 

  النسبية

  الأول  مرتفع Trust 4.13 0.763الثقة  .1

  الثاني  مرتفع Commitment  4.06 0.790الالتزام  .2

  الثالث  مرتفع Connection  3.57 0.848الاتصال  .3

  الرابع  مرتفع Satisfaction  3.26 0.969 الرضا .4

المع///دل الع///ام لمتغي///ر أبع///اد إس///تراتيجية التس///ويق 

  بالعلاقات
  -  مرتفع 0.842  3.75

          على نتائج الحاسبة الالكترونية المصدر : إعداد الباحث اعتماداً 

أن بع//د الثق//ة حص//ل عل//ى المرتب//ة  )15( الج//دول النت//ائج ال//واردة ف//يح//ظ م//ن خ//لال يلا          

أما أقل بعد فقد كان م//ن نص//يب بع//د  دراسةحسب إجابات عينة الوبية النسبية الأولى بدرجة الأهم

راف ) وب//انح3.75التس//ويق بالعلاق//ات ( الحسابي الع//ام لمتغي//ر الرضا، وبشكل عام كان المتوسط

  ). 0.84معياري عام بلغ (

  

  ولاء الزبون (المتغير المعتمد)  :2

  :الأتيبحسب فرعيين و مؤشرينتغير ولاء الزبون من يتكون م

 :  Behavioral  سلوكيال. أ

الحس///ابية والانحراف///ات المعياري///ة وأدن///ى وأقص///ى إجاب///ة  الأوس///اط) 16يظه///ر الج///دول (       

السلوكي. إذ يلحظ في هذا  المؤشراتجاه  دراسةلإجابات عينة الهمية النسبية ومستوى الإجابة والأ

) الخاصة (يتمتع الزبون بعلاقة قوية مع المص//رف) ق//د حص//لت عل//ى أعل//ى 1أن الفقرة (الجدول 

إجاب//ات  ) يب//ين تناس//ق وتن//اغم0.75) وب//انحراف معي//اري (4.21المتوسطات الحسابية فق//د بل//غ (

) 3ن مستوى إجابة "مرتفع جداً". في حين حص//لت الفق//رة (اتجاه هذه الفقرة، وضم دراسةعينة ال

عل//ى أدن//ى المتوس//طات  )الخاص//ة (تعام//ل الزب//ون م//ع المص//رف يق//ع ض//من ميول//ه واتجاهات//ه

انس//جام إجاب//ات الأف//راد عين//ة يب//ين  وه//ذا )1.27) وب//انحراف معي//اري بل//غ (3.25الحسابية بل//غ (

  وضمن مستوى إجابة "مرتفع". دراسةال

        ً ) وبانحراف معياري ع//ام بل//غ 3.80السلوكي بلغ ( لمؤشرلما تقدم، فان المعدل العام ل ووفقا

مقارن//ة  وكان//ت الأهمي//ة النس//بية ل//هعلى مستوى إجابة "مرتفع"  مؤشر). وقد حصل هذا ال0.92(
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). وتراوحت أدن//ى الإجاب//ات للفق//رات 2الأخرى لمتغير ولاء الزبون في التسلسل ( مؤشراتمع ال

  ).5وكانت أقصى الإجابات () 2-1بين (

  

  :   Attitudinalموقفيال. ب

الحس///ابية والانحراف///ات المعياري///ة وأدن///ى وأقص///ى إجاب///ة  الأوس///اط) 16يظه///ر الج///دول (       

الموقفي. إذ يلحظ في ه//ذا  المؤشراتجاه  دراسةومستوى الإجابة والأهمية النسبية لإجابات عينة ال

ز المصرف بالأمانة والمصداقية وقت الأزمات) ق//د حص//لت ) الخاصة (يتمي4أن الفقرة (الجدول 

) يبين تناسق وتن//اغم 0.60) وبانحراف معياري (4.43على أعلى المتوسطات الحسابية فقد بلغ (

". ف//ي ح//ين حص//لت ج//داً  اتجاه هذه الفق//رة، وض//من مس//توى إجاب//ة "مرتف//ع دراسةإجابات عينة ال

عل//ى أدن//ى  )تميي//ز كون//ه م//ن زب//ائن المص//رف) الخاص//ة (يش//عر الزب//ون ب//الفخر وال5الفق//رة (

يب//ين انس//جام إجاب//ات  وه//ذا )0.77) وب//انحراف معي//اري بل//غ (3.37المتوس//طات الحس//ابية بل//غ (

  وضمن مستوى إجابة "مرتفع". دراسةالأفراد عينة ال

) وب//انحراف معي//اري ع//ام بل//غ 3.81الموقفي بلغ ( لمؤشرووفقاً لما تقدم، فان المعدل العام ل       

 مؤشرات). وقد حصل على مستوى إجابة "مرتفع" وكانت الأهمية النسبية له مقارنة مع ال0.76(

) وكانت 2-1بـــ( اوحت أدنى الإجابات للفقراتتر) 1ير ولاء الزبون  في التسلسل (الأخرى لمتغ

  ).5أقصى الإجابات (

  )16الجدول (
  والأهمية النسبية  الحسابية والانحرافات المعيارية ومستوى الإجابة الأوساط 

  )n=50( على مستوى المصارف ات ولاء الزبونلمؤشر

  العبارة  ت
الوسط 

  الحسابي

الانحراف 

  المعياري

أدنى 

  إجابة

أقصى 

  إجابة

مستوى 

  الإجابة

الأهمية 

  النسبية

  1  جداً  مرتفع  5 2 0.756 4.21 يتمتع الزبون بعلاقة قوية مع المصرف   1

2  
ئ////ه يتح////دث الزب////ون م////ع أقربائ////ه وزملا

 بإيجابية عن المصرف وخدماته
  3  مرتفع 5 2 0.716 3.74

3  
تعام//ل الزب//ون م//ع المص//رف يق//ع ض//من 

 ميوله واتجاهاته
  5  مرتفع 5 1 1.278 3.25

4  
يتميز الزبون بالمرونة العالية بالتعامل م//ع 

 المصرف
 4  مرتفع 5 1 1.146 3.74

5  
يرغ////ب الزب////ون باس////تمرار تعامل////ه م////ع 

  المصرف
  2  مرتفع 5 3 0.716 4.07

   مرتفع   0.922 3.80  للمؤشر السلوكي المعدل العام
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  العبارة  ت
الوسط 

  الحسابي

الانحراف 

  المعياري

أدنى 

  إجابة

أقصى 

  إجابة

مستوى 

  الإجابة

الأهمية 

  النسبية

1  
ً يمتل/////ك الزب/////ون انطباع///// ً إيجابي///// ا ع/////ن  ا

 المصرف وخدماته  
 2  مرتفع 5 3 0.645 4.05

2  
ً جابي///إي اً يمتل///ك الزب///ون ش///عور ع///ن وق///ت  ا

  وسرعة حصوله على الخدمة المصرفية
 3  مرتفع 5 1 0.999 3.62

3  
يشعر الزبون بالرضا التام عن سعر الفائدة 

  ومستوى الخدمة المصرفية 
 4  مرتفع 5 2 0.804 3.58

4  
يتميز المصرف بالأمانة والمص//داقية وق//ت 

  الأزمات
 1  مرتفع جداً  5 3 0.608 4.43

5  
والتميي//ز كون//ه م//ن  يش//عر الزب//ون ب//الفخر

  زبائن المصرف
  5  مرتفع 5 1 0.773 3.37

    مرتفع  0.765 3.81  للمؤشر الموقفي المعدل العام

         على نتائج الحاسبة الالكترونية المصدر : إعداد الباحث اعتماداً 

  

أن ن الق//ول ولاء الزبون يمك  مؤشراتالوصف الإحصائي ل يخص وفي ما تقدم مافي ضوء      

  :) 17( في الجدول مؤشراتكن أنَّ نلخص مستويات هذه المرتفعة. ويم كانت هايع مستوياتجم

  

  )  17الجدول (
  الحسابية والانحرافات المعيارية ودرجة الإجابة والأهمية النسبية الأوساط

 )n=50( على مستوى المصارف الرئيسة لولاء الزبون لمؤشراتل 

  الرئيس مؤشرال
المتوسط 

  الحسابي

راف الانح

  المعياري

درجة 

  الإجابة

الأهمية 

  النسبية

  الثاني  مرتفع Behavioral 3.80 0.922  سلوكي )1

  الأول  مرتفع Attitudinal     3.81 0.765موقفي )2

  -  مرتفع 0.843  3.80  المعدل العام لمؤشرات ولاء الزبون

         على نتائج الحاسبة الالكترونية المصدر : إعداد الباحث اعتماداً         

  

الم//وقفي حص//ل عل//ى المرتب//ة الأول//ى بدرج//ة  المؤش//ر أن )17(الج//دول يتض//ح م//ن نت//ائج        

السلوكي فقد حصل على المرتب//ة الثاني//ة،  المؤشرأما  دراسةية النسبية حسب إجابات عينة الالأهم

) وبانحراف معياري عام 3.80وبشكل عام كان المتوسط الحسابي العام لمؤشرات ولاء الزبون (

  ). 0.843لغ (ب
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 : وصف وتشخيص متغيرات الدراسة على مستوى الزبائن ثانيا

  التسويق بالعلاقات (المتغير المستقل)  :1

  التسويق بالعلاقات من أربعة أبعاد فرعية وكالآتي: ريتكون متغي

  

 :  Trust  . الثقةأ

وأقص///ى إجاب///ة الحس///ابية والانحراف///ات المعياري///ة وأدن///ى  الأوس///اط )18يظه///ر الج///دول (       

د الثقة. إذ يلحظ في هذا الجدول اتجاه بع دراسةهمية النسبية لإجابات عينة الومستوى الإجابة والأ

خ//رى) ) الخاصة (يمتلك المصرف سمعة طيبة وشهره واسعة مقارنة بالمصارف الأ4أن الفقرة (

ن يب//ي وه//ذا )0.71) وبانحراف معي//اري (3.69الحسابية فقد بلغ ( الأوساطقد حصلت على أعلى 

اتجاه هذه الفقرة، وض//من مس//توى إجاب//ة "مرتف//ع". ف//ي ح//ين  دراسةتناسق وتناغم إجابات عينة ال

ً شريك وصفهيتعامل المصرف مع الزبون ب) الخاصة (2حصلت الفقرة ( على أدنى المتوسطات  ) ا

 دراسةة الانسجام إجابات الأفراد عينيبين  وهذا )0.79) وبانحراف معياري بلغ (3الحسابية بلغ (

  وضمن مستوى إجابة "معتدل".

). وقد 0.76بلغ ( ) وبانحراف معياري3.66ووفقاً لما تقدم، فان المعدل العام لبعد الثقة بلغ (       

الأبع//اد حصل هذا البعد على مستوى إجابة "مرتفع" وكانت الأهمية النسبية لهذا البعد مقارنة م//ع 

) 4). وتراوحت أدنى الإجاب//ات للفق//رات ب//ين (1لتسلسل (التسويق بالعلاقات في ا الأخرى لمتغير

  ).5-4وكانت أقصى الإجابات (

  

  :  Commitment. الالتزام ب

الحس///ابية والانحراف///ات المعياري///ة وأدن///ى وأقص///ى إجاب///ة  الأوس///اط) 18يظه///ر الج///دول (       

. إذ يلح//ظ ف//ي ه//ذا لالت//زاماتج//اه بع//د ا دراس//ةومستوى الإجاب//ة والأهمي//ة النس//بية لإجاب//ات عين//ة ال

) الخاصة (يمتلك المص//رف الق//درة عل//ى الإيف//اء بالتزامات//ه تج//اه زبائن//ه) ق//د 2أن الفقرة (الجدول 

يب//ين  وه//ذا )0.62) وبانحراف معياري (3.73حصلت على أعلى المتوسطات الحسابية فقد بلغ (

رتف//ع". ف//ي ح//ين اتجاه هذه الفقرة، وض//من مس//توى إجاب//ة "م دراسةتناسق وتناغم إجابات عينة ال

) الخاصة (يلتزم المصرف بتوفير وتحديث المعلوم//ات ع//ن خدمات//ه المص//رفية 5حصلت الفقرة (

) وب//انحراف معي//اري بل//غ 3.19عل//ى أدن//ى المتوس//طات الحس//ابية بل//غ ( )بش//كل مس//تمر لزبائن//ه

  وضمن مستوى إجابة "معتدل". دراسةيبين انسجام إجابات الأفراد عينة ال وهذا )0.80(
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). 0.77بل//غ ( ) وبانحراف معياري3.37ووفقاً لما تقدم، فان المعدل العام لبعد الالتزام بلغ (       

وقد حصل هذا البعد على مستوى إجاب//ة "مرتف//ع" وكان//ت الأهمي//ة النس//بية له//ذا البع//د مقارن//ة م//ع 

ات ) وتراوح//ت أدن//ى الإجاب//ات للفق//ر2ف//ي التسلس//ل (الأبعاد الأخرى لمتغي//ر التس//ويق بالعلاق//ات 

  ).5-4) وكانت أقصى الإجابات (2تمثلت بـــ(

  

  : Connection. الاتصال ت

الحس//ابية والانحراف//ات المعياري//ة وأدن//ى وأقص//ى إجاب//ة  الأوس//اط) 18يظه//ر الج//دول (        

تص//ال. إذ يلح//ظ ف//ي ه//ذا اتج//اه بع//د الا دراس//ةومستوى الإجابة والأهمية النسبية لإجاب//ات عين//ة ال

ف لدى معظم الزبائن) ق//د و) الخاصة (يمتلك المصرف موقع الكتروني معر4أن الفقرة (الجدول 

يب//ين  وه//ذا )0.67) وبانحراف معياري (3.52حصلت على أعلى المتوسطات الحسابية فقد بلغ (

اتجاه هذه الفقرة، وض//من مس//توى إجاب//ة "مرتف//ع". ف//ي ح//ين  دراسةتناسق وتناغم إجابات عينة ال

والمقترح//ات يمك//ن للزب//ائن  ىفر المص//رف ص//ندوق للش//كاولخاص//ة (ي//و) ا3حص//لت الفق//رة (

 )0.75) وب//انحراف معي//اري بل//غ (3.09على أدنى المتوسطات الحسابية بل//غ ( )بسهولة عمالهاست

  وضمن مستوى إجابة "معتدل". دراسةيبين انسجام إجابات الأفراد عينة ال وهذا

) وب//انحراف معي//اري ع//ام بل//غ 3.25غ (ووفق//اً لم//ا تق//دم، ف//ان المع//دل الع//ام لبع//د الاتص//ال بل//     

). وقد حص//ل ه//ذا البع//د عل//ى مس//توى إجاب//ة "مرتف//ع" وكان//ت الأهمي//ة النس//بية له//ذا البع//د 0.76(

). وتراوح//ت أدن//ى 3ف//ي التسلس//ل ( التس//ويق بالعلاق//ات أبع//ادمقارنة م//ع الأبع//اد الأخ//رى لمتغي//ر 

  ).4) وكانت أقصى الإجابات تمثلت بـ(2الإجابات للفقرات (

  

  :  Satisfaction. الرضا ث

الحس///ابية والانحراف///ات المعياري///ة وأدن///ى وأقص///ى إجاب///ة  الأوس///اط) 18يظه///ر الج///دول (       

د الرض//ا. إذ يلح//ظ ف//ي ه//ذا اتج//اه بع// دراس//ةومس//توى الإجاب//ة والأهمي//ة النس//بية لإجاب//ات عين//ة ال

لأس//لوب عمل//ه) ق//د ) الخاص//ة (يه//تم المص//رف بش//كاوى وانتق//ادات الزب//ون 2أن الفق//رة (الج//دول 

يب//ين  وه//ذا )0.75) وبانحراف معياري (3.35حصلت على أعلى المتوسطات الحسابية فقد بلغ (

اتجاه هذه الفقرة، وض//من مس//توى إجاب//ة "مرتف//ع". ف//ي ح//ين  دراسةتناسق وتناغم إجابات عينة ال

ً ) الخاصة (يشعر الزبون بأنه شريك3حصلت الفقرة ( ً للمصرف وليس زبون ا ً  ا على أدنى  )اعتياديا

يب//ين انس//جام إجاب//ات  وه//ذا )0.81) وب//انحراف معي//اري بل//غ (2.78المتوس//طات الحس//ابية بل//غ (

  وضمن مستوى إجابة "معتدل". دراسةالأفراد عينة ال
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) وب//انحراف معي//اري ع//ام بل//غ 3.04ووفق//اً لم//ا تق//دم، ف//ان المع//دل الع//ام لبع//د الرض//ا بل//غ (     

س//توى إجاب//ة "معت//دل" وكان//ت الأهمي//ة النس//بية له//ذا البع//د ). وقد حص//ل ه//ذا البع//د عل//ى م0.79(

). وتراوحت أدنى الإجاب//ات 4التسويق بالعلاقات في التسلسل ( الأبعاد الأخرى لمتغيرمقارنة مع 

  ).4) وكانت أقصى الإجابات تمثلت بـ(2للفقرات (

  

 ة والأهمية النسبيةالحسابية والانحرافات المعيارية ومستوى الإجاب الأوساطيبين  )18(والجدول 

  على مستوى الزبائن. أعلاه للأبعاد

  
  

  )18الجدول (
  الحسابية والانحرافات المعيارية ومستوى الإجابة والأهمية النسبية الأوساط

  )n=40( على مستوى الزبائن التسويق بالعلاقات لأبعاد
  

  العبارة  ت
الوسط 

  الحسابي

الانحراف 

  المعياري

أدنى 

  إجابة

أقصى 

  إجابة

ى مستو

  الإجابة

الأهمية 

  النسبية

1  
يقدم المصرف خدمات مصرفية ذات جودة 

  عالية ومتنوعة
  2  مرتفع 5 2 0.740 3.51

2  
 وص////فهيتعام////ل المص////رف م////ع الزب////ون ب

ً شريك     ا
  5  معتدل 4 2 0.796 3.00

3  
يحافظ المص//رف عل//ى خصوص//ية زبائن//ه  

  في تعاملاتهم المصرفية
  3  مرتفع 5 2 0.740 3.50

4  
مصرف سمعة طيبة وشهره واسعة يمتلك ال

  مقارنة بالمصارف الأخرى
 1  مرتفع 5 2 0.715 3.69

5  
يث////ق الزب////ائن بك////ل م////ا يقدم////ه م////وظفي  

  المصرف من خدمة أو مساعدة
 4  معتدل 4 2 0.813  3.14

   مرتفع   0.760  3.66  لبعد الثقة المعدل العام

  العبارة  ت
الوسط 

  الحسابي

الانحراف 

  المعياري

أدنى 

  إجابة

قصى أ

  إجابة

مستوى 

  الإجابة

الأهمية 

  النسبية

 4  مرتفع 4  2 0.798 3.26  يلبي المصرف احتياجات ورغبات زبائنه   1

2  
يمتل////ك المص////رف الق////درة عل////ى الإيف/////اء 

  بالتزاماته تجاه زبائنه
 1  مرتفع 5  2 0.627 3.73

3  
يحت/////رم المص/////رف حق/////وق زبائن/////ه ف/////ي 

  معاملاته المصرفية
 2  مرتفع 5 2 0.800 3.42
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4  
ي//زود المص//رف زبائن//ه بأفض//ل الع//روض 

  ذات النوعية المطلوبة
 3  مرتفع 5 2 0.863 3.28

5  

يلتزم المصرف بتوفير وتحديث المعلومات 

ع////ن خدمات////ه المص////رفية بش////كل مس////تمر 

  لزبائنه

 5  معتدل 4 2 0.803 3.19

    مرتفع  0.778  3.37  لبعد الالتزام المعدل العام

  العبارة  ت
الوسط 

  الحسابي

حراف الان

  المعياري

أدنى 

  إجابة

أقصى 

  إجابة

مستوى 

  الإجابة

الأهمية 

  النسبية

1  
تق//وم إدارة المص//رف بالتواص//ل المس//تمر 

  مع الزبون
  2  مرتفع 4 2 0.790 3.35

2  

يس//////تخدم المص//////رف وس//////ائل الاتص//////ال 

الالكتروني//ة (كالشاش//ات وغيره//ا) لع//رض 

  المعلومات المحلية والعالمية لزبائنه

 4  تدلمع 4 2 0.802 3.11

3  

ً ي///////وفر المص///////رف ص///////ندوق للش///////كاوي  ا

 عمالهوالمقترح/////ات يمك/////ن للزب/////ائن اس/////ت

  بسهولة 

 5  معتدل 4 2 0.759 3.09

4  
ً يمتل//ك المص//رف موقع// ً الكتروني// ا ً ف//ومعر ا  ا

  لدى معظم الزبائن
 1  مرتفع 4 2 0.671 3.52

5  
يتبنى المصرف سياس//ة الب//اب المفت//وح ف//ي 

  الاتصال مع زبائنه
 2  رتفعم 4 2 0.781 3.21

    مرتفع  0.760 3.25  المعدل العام

  العبارة  ت
الوسط 

  الحسابي

الانحراف 

  المعياري

أدنى 

  إجابة

أقصى 

  إجابة

مستوى 

  الإجابة

الأهمية 

  النسبية

1  
يش///عر الزب////ون بالرض////ا الت////ام والارتي////اح 

  لتعامله مع المصرف
 4  معتدل  4 2 0.794 2.95

2  
يهتم المصرف بش//كاوى وانتق//ادات الزب//ون 

  سلوب عملهلأ
 1  مرتفع 4 2 0.759 3.35

3  
ً يشعر الزبون بأنه شريك للمص//رف ول//يس  ا

ً زبون    اعتياديا
 5  معتدل 4 2 0.812 2.78

 3  معتدل 4 2 0.811 3.02  يتعامل المصرف مع زبائنه كافة بعدالة   4

5  
يلب//ي المص//رف رغب//ات ومتطلب//ات زبائن//ه 

  كافة دون تردد
 2  معتدل  4 2 0.802 3.11

    معتدل  0.795 3.04  لبعد الرضا لعامالمعدل ا

   على نتائج الحاسبة الالكترونية المصدر : إعداد الباحث اعتماداً 
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دارس//ة ي//دركون أهمي//ة أن الزب//ائن عين//ة ال )18( الج//دول الت//ي أظهره//امن النتائج  تبيني           

ة الالت//زام والان//دماج حال// وإن. وهذا يزيد من ولائه//م ل//ه بإس//تمرارمع المصرف  في تعاملهمالثقة 

كما  .زيادة ولائه مما يؤدي الىها الزبون ب لموظفي المصرف تخلق حالة من الاندفاع التي يشعر

 وبين الموظفين في تلك المصارف همالمستمر بين همية التواصللأ إدراك الزبائن أن النتائج تظهر

ً وعي// ل//ديهم ه//ذا يظه//ر أنو .ولاءه//مم سوف يؤدي إلى زيادة الرد على طلباتهم واستفساراتهإن و  ا

ً عال  ي//نعكسال//ذي  م//رالأ هل// حي//ويين ش//ركاء بوص//فهملرضا عن المص//رف وتعامل//ه معه//م ببعد ا يا

 . زيادة ولائهم على

م//ن وجه//ة التس//ويق بالعلاق//ات  الوص//ف الإحص//ائي لأبع//اد يخ//ص وفي ما تقدم مافي ضوء       

ت ب//ين المعتدل//ة والمرتفع//ة. ويمك//ن أنَّ أن جمي//ع مس//تويات الأبع//اد كان//نظر الزب//ائن يمك//ن الق//ول 

  :) 19( الجدول يويات هذه الأبعاد فنلخص مست

  

  ) 19الجدول (
  للأبعاد  الحسابية والانحرافات المعيارية ودرجة الإجابة والأهمية النسبية الأوساط     

 )n=40( على مستوى الزبائن التسويق بالعلاقات الرئيسة لمتغير

  البعد الرئيس
المتوسط 

  الحسابي

الانحراف 

  المعياري

درجة 

  الإجابة

الأهمية 

  النسبية

  الأول  مرتفع Trust 3.66  0.760الثقة  .5

  الثاني  مرتفع Commitment  3.37  0.778الالتزام  .6

  الثالث  مرتفع Connection  3.25 0.760الاتصال  .7

  الرابع  معتدل Satisfaction  3.04 0.795 الرضا .8

تيجية التس///ويق المع///دل الع///ام لمتغي///ر أبع///اد إس///ترا

  بالعلاقات
  -  مرتفع 0.773  3.33

    على نتائج الحاسبة الالكترونية المصدر : إعداد الباحث اعتماداً          

حص//ل عل//ى المرتب//ة الأول//ى بدرج//ة  أن بعد الثقة )19( الجدول النتائج الواردة في من يتضح     

فقد كان من نصيب الرضا، وبشكل عام أما أقل بعد  دراسةحسب إجابات عينة الوبية النسبية الأهم

) وب//انحراف معي//اري ع//ام بل//غ 3.33التس//ويق بالعلاق//ات ( الحس//ابي الع//ام لمتغي//ر ك//ان المتوس//ط

)0.77.(  

  

  



 وتحليلها الدراسة عرض نتائج..................... الفصل الثالث : المبحث الثانيالفصل الثالث : المبحث الثانيالفصل الثالث : المبحث الثانيالفصل الثالث : المبحث الثاني

85 
 

  ولاء الزبون (المتغير المعتمد)  :2

  فرعيين وكالآتي: مؤشرينيتكون متغير ولاء الزبون من 

  :  Behavioral   سلوكيال. 1

الحس///ابية والانحراف///ات المعياري///ة وأدن///ى وأقص///ى إجاب///ة  الأوس///اط )20يظه///ر الج///دول (       

السلوكي. إذ يلحظ في هذا  المؤشراتجاه  دراسةهمية النسبية لإجابات عينة الومستوى الإجابة والأ

) الخاصة (يتمتع الزبون بعلاقة قوية مع المص//رف) ق//د حص//لت عل//ى أعل//ى 1أن الفقرة (الجدول 

ن تناس//ق وتن//اغم يب//ي وه//ذا )0.68) وب//انحراف معي//اري (3.66بل//غ (المتوس//طات الحس//ابية فق//د 

اتجاه هذه الفقرة، وضمن مستوى إجابة "مرتفع". ف//ي ح//ين حص//لت الفق//رة  لدراسةإجابات عينة ا

عل//ى أدن//ى المتوس//طات  )) الخاص//ة (يتمي//ز الزب//ون بالمرون//ة العالي//ة بالتعام//ل م//ع المص//رف5(

انس//جام إجاب//ات الأف//راد عين//ة يب//ين  وه//ذا )0.76بل//غ ( ) وب//انحراف معي//اري3.16الحسابية بل//غ (

  وضمن مستوى إجابة "معتدل". دراسةال

        ً ) وبانحراف معياري ع//ام بل//غ 3.43السلوكي بلغ ( لمؤشرلما تقدم، فان المعدل العام ل ووفقا

 تمؤشراوكانت الأهمية النسبية له مقارنة مع العلى مستوى إجابة "مرتفع"  ). وقد حصل0.71(

) وكان//ت 2). وتراوح//ت أدن//ى الإجاب//ات للفق//رات (1الأخرى لمتغي//ر ولاء الزب//ون ف//ي التسلس//ل (

  ).5-4أقصى الإجابات (

  

  :   Attitudinalموقفيال. 2

الحس///ابية والانحراف///ات المعياري///ة وأدن///ى وأقص///ى إجاب///ة  الأوس///اط) 20يظه///ر الج///دول (       

في ه//ذا  الموقفي. إذ يلحظ المؤشراتجاه  دراسةة الومستوى الإجابة والأهمية النسبية لإجابات عين

) الخاص//ة (يمتل//ك الزب//ون انطب//اع إيج//ابي ع//ن المص//رف وخدمات//ه ) ق//د 1أن الفق//رة (الج//دول 

يب//ين  وه//ذا )0.69) وبانحراف معياري (3.64حصلت على أعلى المتوسطات الحسابية فقد بلغ (

، وض//من مس//توى إجاب//ة "مرتف//ع". ف//ي ح//ين اتجاه هذه الفقرة دراسةتناسق وتناغم إجابات عينة ال

) الخاص//ة (يش//عر الزب//ون بالرض//ا الت//ام ع//ن س//عر الفائ//دة ومس//توى الخدم//ة 3حص//لت الفق//رة (

 وه//ذا )0.86) وب//انحراف معي//اري بل//غ (2.69على أدنى المتوس//طات الحس//ابية بل//غ ( )المصرفية

  ل".وضمن مستوى إجابة "معتد دراسةيبين انسجام إجابات الأفراد عينة ال

بل//غ  ) وب//انحراف معي//اري3.13الم//وقفي بل//غ ( لمؤش//رووفق//اً لم//ا تق//دم، ف//ان المع//دل الع//ام ل       

على مستوى إجابة "معت//دل" وكان//ت الأهمي//ة النس//بية ل//ه مقارن//ة م//ع الأبع//اد  ل). وقد حص0.78(

-1() وتراوحت أدنى الإجاب//ات للفق//رات تمثل//ت بــ//ـ2الأخرى لمتغير ولاء الزبون  في التسلسل (

  ).5-4) وكانت أقصى الإجابات (2
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  )20الجدول (
  الحسابية والانحرافات المعيارية ومستوى الإجابة والأهمية النسبية  الأوساط 

  )n=40( على مستوى الزبائن لمؤشرات ولاء الزبون
  

  العبارة  ت
الوسط 

  الحسابي

الانحراف 

  المعياري

أدنى 

  إجابة

أقصى 

  إجابة

مستوى 

  الإجابة

الأهمية 

  يةالنسب

  1  مرتفع  5 2  0.686 3.66 يتمتع الزبون بعلاقة قوية مع المصرف   1

2  
يتح////دث الزب////ون م////ع أقربائ////ه وزملائ////ه 

 بإيجابية عن المصرف وخدماته
  4  مرتفع 4 2 0.759 3.35

3  
تعام//ل الزب//ون م//ع المص//رف يق//ع ض//من 

 ميوله واتجاهاته
  3  مرتفع 4 2 0.766 3.40

4  
بالتعامل م//ع يتميز الزبون بالمرونة العالية 

 المصرف
 5  معتدل 4 2 0.762 3.16

5  
يرغ////ب الزب////ون باس////تمرار تعامل////ه م////ع 

  المصرف
 2  مرتفع 4  2 0.582 3.61

   مرتفع   0.711 3.43  للمؤشر السلوكي المعدل العام

  العبارة  ت
الوسط 

  الحسابي

الانحراف 

  المعياري

أدنى 

  إجابة

أقصى 

  إجابة

مستوى 

  الإجابة

الأهمية 

  النسبية

1  
ً ل/////ك الزب/////ون انطباع/////يمت ً إيجابي///// ا ع/////ن  ا

 المصرف وخدماته  
 1  مرتفع 5 2 0.692 3.64

2  
ً إيجابي/// اً يمتل///ك الزب///ون ش///عور ع///ن وق///ت  ا

  وسرعة حصوله على الخدمة المصرفية
 4  معتدل 4 2 0.837 3.07

3  
يشعر الزبون بالرضا التام عن سعر الفائدة 

  ومستوى الخدمة المصرفية 
 5  معتدل 4 1 0.869 2.69

4  
يتميز المصرف بالأمانة والمص//داقية وق//ت 

  الأزمات
 3  معتدل 4 2 0.826 3.00

5  
يش//عر الزب//ون ب//الفخر والتميي//ز كون//ه م//ن 

  زبائن المصرف
 2  مرتفع 4  2 0.708  3.28

    معتدل   0.786  3.13  للمؤشر الموقفي المعدل العام

                على نتائج الحاسبة الالكترونية المصدر : إعداد الباحث اعتماداً 
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ولاء الزبون يمكن  مؤشراتبخصوص الوصف الإحصائي لوفي ضوء العرض الذي جاء أعلاه 

في ضوء  لمؤشراتكن أنَّ نلخص مستويات هذه اكانت بين المعتدلة إلى المرتفعة. ويم هاأنالقول 

  الجدول الآتي:

  

  

  )21الجدول (
  جابة والأهمية النسبيةالحسابية والانحرافات المعيارية ودرجة الإ الأوساط 

 )n=40( على مستوى الزبائن الرئيسة لولاء الزبون لمؤشراتل 

  البعد الرئيس
المتوسط 

  الحسابي

الانحراف 

  المعياري

درجة 

  الإجابة

الأهمية 

  النسبية

  الأول  مرتفع Behavioral 3.43 0.711  سلوكيال )1

  الثاني  معتدل  Attitudinal     3.13  0.786موقفيال )2

  -  مرتفع 0.748  3.28  عام لمؤشرات ولاء الزبونالمعدل ال

                على نتائج الحاسبة الالكترونية : إعداد الباحث اعتماداً  المصدر 

  

الس//لوكي حص//ل عل//ى المرتب//ة  المؤش//رب//أن  )21( الج//دول النتائج الواردة ف//ي يتضح من          

الم//وقفي فق//د حص//ل عل//ى المرتب//ة  أم//ا ةدراس//ية النسبية حسب إجابات عينة الالأولى بدرجة الأهم

) وب//انحراف 3.28الثاني//ة، وبش//كل ع//ام ك//ان المتوس//ط الحس//ابي الع//ام لمؤش//رات ولاء الزب//ون (

  ). 0.748بلغ ( معياري
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  الثالث الفصل
  المبحث الثالث

  فرضيات الدراسةاختبار 
  : توطئة

الت��ي اعتم��د عليه��ا الباح��ث لغ��رض اختب��ار الفرض��يات  الإحص��ائية هناك العديد م��ن الوس��ائل       

 One)) وتحليل التباين الأحادي (Pearson)وهي مصفوفة الارتباط (معاملات الارتباط البسيط 

way ANOVA)  ج��ة الهيكلي��ة وم��نهج معادل��ة النمذ(Structural Equation Modeling) ،

مص��فوفة  عملتوق��د اس��ت )، Simple Regression Analysisوتحلي��ل الانح��دار البس��يط (

معاملات الارتباط البسيط لغرض التحقق من قوة علاقات الارتباط الموجودة ما بين أبعاد المتغير 

لغ��رض  (ANOVA)ل التب��اين الأح��ادي تحلي�� عملد المتغير المعتمد، في ح��ين اس��تالمستقل وأبعا

عتم��د التعرف عل��ى وج��ود حال��ة الاخ��تلاف أو التب��اين م��ا ب��ين أبع��اد المتغي��ر المس��تقل والمتغي��ر الم

فه��ي م��ن الأدوات  (SEM). أم��ا معادل��ة النمذج��ة الهيكلي��ة دراس��ةوعل��ى وف��ق المص��ارف عين��ة ال

يرة من المتغيرات المس��تقلة والمعتم��دة الإحصائية القوية التي لها القابلية على التعامل مع أعداد كب

(غي��ر القابل��ة  (Latent variables)وك��ذلك له��ا القابلي��ة عل��ى التعام��ل م��ع المتغي��رات الكامن��ة 

للقياس) والتي تتك��ون بفع��ل مجموع��ة م��ن المتغي��رات الت��ي يمك��ن قياس��ها. فه��ي أداة أكث��ر دق��ة م��ن 

ت��أثير والمعنوي��ة الإحص��ائية وإنم��ا الانح��دار وم��ن تحلي��ل المس��ار لأنه��ا لا تس��تخرج فق��ط حج��م ال

ف���ي ض���وء ع���دد م���ن المؤش���رات  دراس���ةة البيان���ات للنم���وذج المقت���رح للتس���تخرج م���دى ملائم���

بغية بناء  عملهاة استكشافية، لان الباحث يستالإحصائية. فهي طريقة تأكيدية أكثر من كونها طريق

 ,Golob) أخ��رمتغي��ر نموذج ف��ي ظ��روف نظ��ام م��ن الت��أثيرات غي��ر الاتجاهي��ة لمتغي��ر م��ا عل��ى 

لتخمين وتحديد نم��اذج العلاق��ات الخطي��ة ب��ين المتغي��رات. ه��ذه  عملة. أنها تقنية مست( 2001:122

المتغي��رات داخ��ل النم��وذج ق��د تتض��من ك��ل م��ن المتغي��رات القابل��ة للقي��اس والمتغي��رات الكامن��ة. 

النمذج��ة الهيكلي��ة  فالمتغيرات الكامنة هي تراكيب فرضية لا يمك��ن قياس��ها بش��كل مباش��ر. فمعادل��ة

باختصار هي بديل أكثر قوة لتحليل الانح��دار المتع��دد، وتحلي��ل المس��ار، وتحلي��ل الع��املي وتحلي��ل 

لإيجاد علاقات الـتأثير بين المتغير المستقل  تعملما تحليل الانحدار البسيط فيسالسلاسل الزمنية، أ

  بصورة مجتمعة مع المتغير المعتمد بصورة مجتمعة. 

  

   ة الأولى: ئيسالفرضية الر -أولاً   
  ( تتباين المصارف قيد الدراسة في تبني متغيرات الدراسة )

  -:الأتيحسب الفرضية فرضيتين فرعيتين و وتتفرع من هذه
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  :الفرضية الفرعية الأولى . أ

التسويق بالعلاقات  اقفهم اتجاه وجود أبعاد في مو دراسةال مجتمعين المدراء في المصارف يتبا

 ولاء الزبون (السلوكي والموقفي) مؤشراتزام، الاتصال والرضا) والالت(الثقة، 

 One)ولغرض اختبار الفرضية الفرعية الأولى فقد استعملت الدراسة تحليل التباين الأحادي    

way ANOVA) برنامج  عمالباست(SPSS V.21) لمجتمع الدراسة لتوضيح دلالة الفروق 

  : )23، 22التي يوضحها الجدولين ( ولاء الزبونت مؤشراو التسويق بالعلاقات اتجاه أبعاد

  (22)جدول 
  التسويق بالعلاقات اتجاه أبعاد دراسةال مجتمعل اتائج اختبار تحليل التباين للفروقنت

  

Sig   قيمةF  متوسط

  المربعات

مجموع   درجة الحرية

  المربعات

  

000  46.5953  7.1239111 

0.1528888  

5 

84 

89  

35.619555 

12.842666 

48.462222  

        Trust بين المعاملات

  داخل المعاملات      

    المجموع

000  51.2532  7.7319111 

0.1508571  

5 

84 

89  

38.659555 

12.672 

51.331555  

      Commitبين المعاملات 

  داخل المعاملات      

  المجموع

000  51.2532  7.7319111 

0.1508571  

5 

84 

89  

28.035555 

19.962666 

47.998222  

    Commuiبين المعاملات 

    

  داخل المعاملات      

  المجموع

000  22.0170  7.1908444 

0.3266031  

5 

84 

89  

35.954222 

27.434666 

63.388888  

        Satifبين المعاملات 

  داخل المعاملات      

  المجموع

  على نتائج الحاسبة الالكترونية        اعتماداً المصدر : إعداد الباحث 

  

وذلك  (1%)وجود فروق ذات دلالة معنوية عند مستوى  عن (22)إذ تكشف نتائج الجدول        

 (F)المحسوبة والتي يقوم البرنامج بمقارنتها بشكل مباشر مع نتائج  (F)بحسب نتائج قيم 

التسويق بالعلاقات، وهذا يعني  لكل من متغيرات (.Sig)ة وكما يظهر في حقل المعنوية يالجدول
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ضمن المصارف، إذ ظهر  دراسةنة اله المتغيرات كانت متباينة بين المجاميع الأساسية عيأن هذ

وبلغت قيمتها الجدولية  على الترتيب) 22.01، 51.25، 51.25، 46.59بلغت (  (F)إن قيمة 

  . (1%)وهي معنوية عند مستوى  )4.13(

  

  (23)جدول     
  مؤشرات ولاء الزبوناتجاه  دراسةلا مجتمعل اتنتائج اختبار تحليل التباين للفروق

  

Sig   قيمةF  متوسط

  المربعات

مجموع   درجة الحرية

  المربعات

  

000  28.9371  6.4911111 

0.2243174  

5 

84 

89  

32.455555 

18.842666 

51.298222  

        Behavبين المعاملات 

  داخل المعاملات      

    المجموع

000  44.4160  7.2391111 

0.1629841  

5 

84 

89  

36195555 

13.690666 

49.886222  

        Attuidبين المعاملات 

  داخل المعاملات      

  المجموع

 على نتائج الحاسبة الالكترونية   اعتماداً المصدر : إعداد الباحث 

       

وذلك  (1%)وجود فروق ذات دلالة معنوية عند مستوى  عن (23)إذ تكشف نتائج الجدول       

 (F)المحسوبة والتي يقوم البرنامج بمقارنتها بشكل مباشر مع نتائج  (F)بحسب نتائج قيم 

ولاء الزبون، وهذا يعني أن هذه  مؤشرات لكل من (.Sig)ة وكما يظهر في حقل المعنوية يالجدول

ن قيمة أضمن المصارف، إذ ظهر  دراسةلمجاميع الأساسية عينة الالمتغيرات كانت متباينة بين ا

(F)  ) عند  )4.13البالغة ( اكبر من قيمتها الجدولية على الترتيب وهي) 44.41، 28.93بلغت

  .(1%)معنوية  مستوى

  

    

 ً    ة الثانية: الفرضية الرئيس -ثانيا

  بأبعادهالتسويق بالعلاقات  بين إحصائيةرتباط ذات دلالة إتوجد علاقة (

  ) بمؤشراته ولاء الزبون 
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) لاختب��ار الفرض��ية الرئيس��ة Pearsonلبس��يط (رتب��اط اتمد في هذه الدراسة على معام��ل الإاع    

). إذ يظه��ر ولاء الزب::ون() والتس::ويق بالعلاق::ات( رتب��اط ب��ين أبع��ادوالمتمثل��ة بعلاق��ات الإ ثاني��ةال

) بين أبعاد هذه المتغي��رات. وقب��ل Pearson) مصفوفة معاملات الارتباط البسيط ( 24 الجدول (

ة الثانية، فان الجدول من الفرضية الرئيسالمتفرعة الدخول في اختبار الفرضيات الفرعية الأربعة 

) ف��ي .Sig. ومختص��ر ()tailed-2( ون��وع الاختب��ار) 90( ) يش��ير أيض��اً إل��ى حج��م العين��ة24(

) المحس��وبة م��ع tالج��دول يش��ير إل��ى اختب��ار معنوي��ة معام��ل الارتب��اط م��ن خ��لال مقارن��ة قيم��ة (

م��ة (* أو**) عل��ى معام��ل الارتب��اط ف��إن الجدولية من غير أن يظهر قيمها. فإذا ظه��ر وج��ود علا

المحسوبة أكبر من الجدولة. ويتم الحكم على مقدار قوة معامل الارتباط في ) tهذا يعني بان قيمة (

  -:حسب الاتي)، و Cohen & Cohen,2003:98ضوء قاعدة (

 0.10رتباط منخفضة: إذا كانت قيمة معامل الارتباط أقل من (علاقة الإ .(  

 0.10 - 0.30ط معتدلة: إذا كانت قيمة معامل الارتباط بين (رتباعلاقة الإ .(  

 0.30رتباط قوية: إذا كانت قيمة معامل الارتباط أعلى من (علاقة الإ .( 

  

  -فرضيات فرعية هي: ةوتتفرع من هذه الفرضية ست

  

ومؤشرات ولاء الزبون (السلوكي، بين الثقة  إحصائيةجد علاقة ارتباط ذات دلالة تو )1

 .الموقفي)

علاقات ارتباط قوية (لأن قيمتها  وجودمصفوفة الارتباط ب ) الخاص24( جدولال يظهر  

 )Trustبعد الثقة (بين ) 5%عند مستوى ( إحصائية وذات دلالة) 0.30أكبر من 

معاملات إذ بلغت قيم ).Attiud، الموقفي .Behav(السلوكي  ولاء الزبون مؤشراتو

). وتدعم هذه النتيجة صحة الفرضية 0.908 ,0.957ب (على الترتيهما الارتباط البسيط بين

قة والتبادل تؤمن بمدى إدراكها الث دراسةال مجتمعيدل على أن المصارف وهذا  ).1الفرعية (

سوف يسهم في تحقيق ولاء الزبون وهذا واضح من خلال قوة  والذي موظفينالمتفاعل بين ال

  .  دراسةلتلازم والارتباط بين أبعاد الا

ومؤشرات ولاء الزبون (السلوكي، علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين الالتزام توجد  )2

 .الموقفي)

) بأن هنالك علاقات ارتباط قوية (لأن قيمتها أكبر من 24يظهر جدول مصفوفة الارتباط (  

 مؤشراتو )Commitبعد الالتزام (بين ) 5%) وذات دلالة معنوية عند مستوى (0.30
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إذ بلغت قيم معاملات الارتباط ).Attiud، الموقفي .Behavكي (السلو ولاء الزبون

). وتدعم هذه النتيجة صحة الفرضية الفرعية 0.973 ,0.964على الترتيب (هما البسيط بين

المنظمة مع قيم  تهتم باندماج وتطابق قيم دراسةال مجتمعا يدل على أن المصارف وهذ ).2(

لتلازم الزبون وهذا واضح من خلال قوة اسوف يسهم في تحقيق ولاء  والذي موظفينال

  .  دراسةوالارتباط بين أبعاد ال

ومؤشرات ولاء الزبون بين الاتصال  إحصائيةجد علاقة ارتباط ذات دلالة تو )3

 .(السلوكي، الموقفي)

أن هنالك علاقات ارتباط قوية (لأن قيمتها أكبر من ) 24يظهر جدول مصفوفة الارتباط (  

 )Communبعد الاتصال (بين ) 5% ,1%نوية عند مستوى () وذات دلالة مع0.30

إذ بلغت قيم معاملات ).Attiud، الموقفي .Behav(السلوكي  ولاء الزبون مؤشراتو

). وتدعم هذه النتيجة صحة الفرضية 0.970 ,0.934على الترتيب ( هماالارتباط البسيط بين

اصل رك أهمية الاتصال والتوتد دراسةال مجتمعوهذا يدل على أن المصارف  ).3الفرعية (

سوف يسهم في تحقيق ولاء الزبون وهذا واضح من  والذي والزبائن موظفينالمستمر بين ال

  .  دراسةلتلازم والارتباط بين أبعاد الخلال قوة ا

ومؤشرات ولاء الزبون (السلوكي، بين الرضا  إحصائيةدلالة توجد علاقة ارتباط ذات  )4

 .الموقفي)

) بأن هنالك علاقات ارتباط قوية (لأن قيمتها أكبر من 24ة الارتباط (يظهر جدول مصفوف  

ولاء  مؤشراتو ).Satisبعد الرضا (بين ) 5%) وذات دلالة معنوية عند مستوى (0.30

إذ بلغت قيم معاملات الارتباط البسيط  ).Attiud، الموقفي .Behav(السلوكي  الزبون

 ).4م هذه النتيجة صحة الفرضية الفرعية (). وتدع0.961 ,0.922على الترتيب (هما بين

تؤمن بأهمية وجود الرضا وتهيئة المناخ  دراسةال مجتمعا يدل على أن المصارف وهذ

لتلازم المناسب للعمل لأنه سوف يسهم في تحقيق ولاء الزبون وهذا واضح من خلال قوة ا

  .  دراسةوالارتباط بين أبعاد ال
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  )24الجدول (
  التسويق بالعلاقات وولاء الزبون ط بين أبعادات الارتباعلاق

 
Correlations 

 Trust Commit Commun Satis Behav Attiud 

Trust Pearson Correlation 1      

Sig. (2-tailed)       

N 90      

Commit Pearson Correlation .973** 1     

Sig. (2-tailed) .005      

N 90 90     

Commun Pearson Correlation .970** .904* 1    

Sig. (2-tailed) .006 .035     

N 90 90 90    

Satis Pearson Correlation .871* .956* .785 1   

Sig. (2-tailed) .054 .011 .116    

N 90 90 90 90   

Behav Pearson Correlation .908* .937* .970** .961* 1  

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000   

N 90 90 90 90 90  

Attiud Pearson Correlation .957* .964* .934* .922* .980* 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  

N 90 90 90 90 90 90 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

  =الموقفي)Attiud=السلوكي، Behav= الرضا، Satis=الاتصال، Commun=الالتزام، Commit=الثقة، Trust( ملاحظة:

  

أن هنالك علاقة ارتباط قوية وذات دلالة معنوية عن��د ) 25وتبين مصفوفة الارتباط في الجدول (

) بأبع��اده مجتمع��ة ومتغي��ر ولاء الزب��ون ReMaويق بالعلاق��ات (التس�� ب��ين متغي��ر) 5%وى (مس��ت

)CutLoyوت��دعم ه��ذه 99.1مجتمع��ة). وق��د بلغ��ت قيم��ة معام��ل الارتب��اط بينه��ا ( مؤش��راته) (ب (

أص��بح له��ا تص��وراً  دراس��ةال مجتمعذا يدل على أن المصارف النتيجة صحة الفرضيات أعلاه. وه

 ً   علاقات في تعزيز قيمة ولاء الزبون.  التسويق بال حول مدى مساهمة أبعاد واضحا
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  )25جدول (
  التسويق بالعلاقات وولاء الزبون بصورة مجتمعة علاقات الارتباط بين

 

Correlations 

 ReMa CutLoy 

ReMa Pearson Correlation 1 .991* 

Sig. (2-tailed)  .0 

N 90 90 

CutLoy Pearson Correlation .991* 1 

Sig. (2-tailed) .0  

N 90 90 

على نتائج الحاسبة الالكترونية اعتماداً المصدر : إعداد الباحث   

  

 ً    ة الثالثة: الرئيس الفرضية -ثالثا
  )بمؤشراته ولاء الزبونفي لتسويق بالعلاقات ل (يوجد تأثير ذو دلالة معنوية

  -:هيوتنبع من هذه الفرضية أربعة فرضيات فرعية     

ولاء الزبون  فييوجد تأثير ذو دلالة معنوية بين بعد الثقة ( ىالفرضية الفرعية الأول •

 .(السلوكي، الموقفي)بمؤشراته 

 ولاء الزب::ون ف::يبع::د الالت::زام ل يوج::د ت::أثير ذو دلال::ة معنوي::ة( الفرض��ية الفرعي��ة الثاني��ة •

 .(السلوكي، الموقفي) بمؤشراته

 ولاء الزب::ون ف::يلاتص::ال ا لبع::ديوج::د ت::أثير ذو دلال::ة معنوي::ة ( الفرضية الفرعية الثالث��ة •

 .(السلوكي، الموقفي) بمؤشراته

ولاء الزب::ون  ف::يالرض::ا  لبع::ددلال::ة معنوي::ة يوج::د ت::أثير ذو (  الفرضية الفرعية الرابعة •

 .(السلوكي، الموقفي)بمؤشراته 

ة الثالثة فإن الدراس��ة س��وف من الفرضية الرئيسالأربعة لغرض اختبار الفرضيات الفرعية        

وم��ن خ��لال اس��تعمال  (SEM)الأنم��وذج الهيكل��ي باس��تعمال نمذج��ة المعادل��ة الهيكلي��ة تعتمد عل��ى 

هي أداة قوية، وتقني��ة النمذج��ة له��ا القابلي��ة عل��ى التعام��ل ) وLISREL 8.8البرنامج الإحصائي (

مع أع��داد كبي��رة م��ن المتغي��رات المس��تقلة والمعتم��دة ، وك��ذلك له��ا القابلي��ة للتعام��ل م��ع المتغي��رات 

(غي��ر المقاس��ة) الت��ي تتك��ون بفع��ل مجموع��ة م��ن المتغي��رات الت��ي  (Latent variables)الكامنة 

رتب��اط)، وتحلي��ل المس��ار يمك��ن قياس��ها. فالانح��دار، والمع��ادلات الآني��ة (م��ع أو ب��دون أخط��اء الا

لع��املي والنم��اذج الس��ببية كله��ا حال��ة خاص��ة م��ن نمذج��ة المعادل��ة الهيكلي��ة. أنه��ا تقني��ة اوالتحلي��ل 
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تخمين وتحديد نماذج العلاقات الخطية بين المتغيرات. ه��ذه المتغي��رات داخ��ل الأنم��وذج مستعملة ل

قد تتضمن كل من المتغيرات القابلة للقياس والمتغيرات الكامنة. فالمتغيرات الكامن��ة ه��ي تراكي��ب 

فرض��ية لا يمك��ن قياس��ها بش��كل مباش��ر. ويتك��ون الأنم��وذج الهيكل��ي م��ن مجموع��ة م��ن المتغي��رات 

والمعتمدة، إذ ترتبط هذه المتغيرات المستقلة مع المتغيرات المعتمدة م��ن خ��لال س��هم ذي المستقلة 

الدراسة مع  نموذجج الهيكلي للتأكد من ملائمة اتجاه واحد (مسارات الانحدار). ويستعمل الأنموذ

ج نموذج الهيكلي من خلال مؤشرات الملائم��ة وتن��تالبيانات المستعملة. ويتم الحكم على ملائمة الأ

المفترض للبيانات أو  لمخططالمطابقة والتي يتم قبول االعديد من المؤشرات الدالة على جودة هذه 

ً 12ف��ي الج��دول (رفض��ه ف��ي ض��وئها والت��ي تع��رف بمؤش��رات ج��ودة المطابق��ة  ، لك��ن ه��ذه ) س��ابقا

المؤش��رات لا تحك��م عل��ى ص��حة الفرض��يات ب��ل ي��تم التأك��د م��ن خ��لال المع��املات الموج��ودة عل��ى 

  سواء بين المتغيرات المستقلة أو المعتمدة (معاملات بيتا المعيارية).الأسهم 

لاختبار  (T)وقيم  (F)وقيم  (R2)مسارات الانحدار وقيم  (7)والشكل  (6)ويعرض الشكل        

 الثقةالتسويق بالعلاقات( أبعاد المتغير المستقلواللذان يوضحان نموذج العلاقات الافتراضية، 

)Trust(والالتز ،) امCommit.() والاتصال ،Commun. ،() والرضاSatis.( مؤشراتو 

ً لمؤشرات جودة  وفي الاسفل )..Attiud، الموقفي .Behav(السلوكي  ولاء الزبون عرضا

  المطابقة التي تبين ملائمة البيانات للعلاقات المفترضة.

والعلاقات المفترضة لبيانات حالة مطابقة جيدة بين ا وجود من خلال هذه المؤشراتيتضح       

وهذا يقع ضمن  (5). إذ يلاحظ أن قيمة كاي سكوير إلى درجات الحرية بلغت اقل من دراسةلل

 وبقية المؤشرات فهي مقبولة أيضا (RMEA)متطلبات الحد المقبول. اما قيمة 

.(RMSEA=0.055, CFI=0.95, NFI=0.95, GFI=0.95)   

ن المتغيرات المستقلة إلى المتغيرات المعتمدة فتمثل أما الأسهم ذات الاتجاه الواحد م         

علاقة التأثير الموجودة والتي تسمى بالمعاملات المعيارية (تستعمل لاختبار الفرضيات). 

فرضيات فرعية من  ) مسارات انحدارية تعكس أربعة8) فأنه يتضمن (6وللرجوع للشكل (

تأثير ودلالة معنوية  اترات انحدارية كانت ذ) مسا7ن هنالك (أة الثالثة، إذ نجد الفرضية الرئيس

قيم ) الذي يبين 26في الجدول ( ة يمكن توضيحها بشكل أدق) مسارات انحداري8من أصل (

ة الثالثة للفرضية الرئيس Fو قيمة  (R2)و (t)مسارات الانحدار ومعاملات الانحدار وقيم 

لخاصة بالفرضيات الفرعية مسارات الانحدار ا )6. إذ يعرض الشكل (ا الفرعيةوفرضياته

لى الأسهم الأربعة من الفرضية الرئيسة الثالثة على وفق تقنية نمذجة المعادلة الهيكلية الظاهرة ع

) للاستدلال على Fو  t) فيبين قيم (7التسويق بالعلاقات وولاء الزبون. أما الشكل ( بين متغيرات

  ).6ل (معنوية معاملات الانحدار المعيارية الموجودة في الشك
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=السلوكي، Behav= الرضا، Satis=الاتصال، Commun=الالتزام، Commit=الثقة، Trust( ملاحظة:

Attiud(الموقفي=  

  الخاصة بفرضيات الدراسة  (R2)قيم بيتا المعيارية ومعامل التفسير  )6الشكل(
  )SEMعلى وفق أسلوب معادلة النمذجة الهيكلية (

  
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

=السلوكي، Behav= الرضا، Satis=الاتصال، Commun=الالتزام، Commit=الثقة، Trust( ملاحظة:

Attiud(الموقفي= 

  )7الشكل(
  )SEMالخاصة بفرضيات الدراسة  وفق أسلوب معادلة النمذجة الهيكلية ( (F)و    (T)قيم 

  

0.97 

0.70 

0.24 

R2=0.22 

R2=0.25 

1.00 

1.00 

1.00 

1.00 

0.29 

0.36 

0.43 

0.24 

0.25 

0.11 

0.34 

Behav  

Attiud  

Trust  

Commi
t  

Commu
n  

Satis 

Chi-Square=123.18, df=2, RMSEA=0.055, CFI=0.95, NFI=0.95, GFI=0.95  

8.11 

8.11 

2.11 

1.00 

1.00 

1.00 

1.00 

2.23 

3.22 

3.56 

3.19 

2.28 

1.04 

2.99 

Behav  

Attiud  

Trust  

Commi
t  

Commu
n  

Satis 

F=25.89**  
 
 

F=28.18** 
 

Chi-Square=123.18, df=2, RMSEA=0.055, CFI=0.95, NFI=0.95, GFI=0.95  
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  (26)الجدول 
ية الرئيسة الثالثة للفرض )F(و قيمة  (R2)و  (T)ومعاملات الانحدار وقيم  قيم مسارات

  الفرعية وفرضياتها

  الفرضيات
  المسارات

  الانحدارية

  معاملات

  الانحدار
 t R2 Fقيم  

  الفرضية

  (الفرعية الأولى)

Trust  <---      Behav  0.29 2.23*  0.22 25.89** 

Trust <---     Attiud  0.11 1.04  0.25 28.18** 

  الفرضية

  (الفرعية الثانية)

Commit  <---     Behav0.24 2.11*  0.22 25.89** 

Commit <---     Attiud0.25 2.28*  0.25 28.18** 

  الفرضية

  (الفرعية الثالثة)

Commun  <---      Behav0.36 3.22**  0.22 25.89** 

Commun <---     Attiud0.24  3.19**  0.25 28.18** 

  الفرضية

  (الفرعية الرابعة)

Satis  <---      Behav  0.43 3.56**  0.22 25.89** 

Satis <---     Attiud  0.34  2.99*  0.25 28.18** 

   الالكترونية على نتائج الحاسبة المصدر: إعداد الباحث اعتماداً  

  

  (0.05 )معنوي عند مستوى   *، (0.01)معنوي عند مستوى   ** 

دلالة معنوية عن��د  اتت تأثير ذأن هنالك علاقا (26) الواردة في الجدول نتائجال يظهر من       

(الس::لوكي  ولاء الزب��ون ف��ي مؤش��رات )Trust( الثق��ةبع��د المتغي��ر المس��تقل (ل )5%مس��توى (

Behav. الم::وقفي ،Attiud..(  إذ بلغ��ت ق��يم مع��املات بيت��ا المعياري��ة ب��ين ه��ذه الأبع��اد عل��ى

م��ن خ��لال ق��يم  وكذلك معنوية أنموذج الانح��دار الخ��اص به��ذه الفرض��ية (0.11 ,0.29)الترتيب 

)F)ومعامل التفسير (R2( ) 1. وت��دعم ه��ذه النتيج��ة ص��حة الفرض��ية الفرعي��ة) ( يوج��د ت��أثير ذو

  وبشكل جزئي. ولاء الزبون (السلوكي والموقفي)  في مؤشراتالثقة  لبعدلة معنوية دلا

نوي��ة دلال��ة مع اتأن هنال��ك علاق��ات ت��أثير ذ)  26النتائج الواردة ف��ي الج��دول (   ظهركما ت      

 ولاء الزب��ون ف��ي مؤش��رات ).Commitالالت��زام (بع��د المتغي��ر المس��تقل (ل )2%عن��د مس��توى (

إذ بلغت قيم معاملات بيتا المعيارية بين هذه الأبع��اد  )..Attiud، الموقفي .Behav(السلوكي 

وكذلك معنوية أنموذج الانحدار الخاص بهذه الفرض��ية م��ن خ��لال  (0.25 ,0.24)على الترتيب 

يوجد تأثير ذو ) (2. وتدعم هذه النتيجة صحة الفرضية الفرعية ( )R2) ومعامل التفسير(Fقيم (

  وبشكل كامل. ولاء الزبون (السلوكي والموقفي)  مؤشراتو الالتزامدلالة معنوية بين 

 ) 1%دلال��ة معنوي��ة عن��د مس��توى ( اتعلاقات تأثير ذ ) وجود26كما يتضح من خلال الجدول (

، .Behav(الس::لوكي  ولاء الزب��ون في مؤشرات )Communالاتصال (قل (بعد المتغير المستل
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 ,0.36)إذ بلغت قيم معاملات بيتا المعيارية بين هذه الأبعاد على الترتيب  )..Attiudالموقفي 

) ومعام��ل Fوك��ذلك معنوي��ة أنم��وذج الانح��دار الخ��اص به��ذه الفرض��ية م��ن خ��لال ق��يم ( (0.24

 يوج��د ت��أثير ذو دلال��ة معنوي��ة) (3ص��حة الفرض��ية الفرعي��ة ( . وتدعم هذه النتيج��ة )R2التفسير(

  وبشكل كامل. ولاء الزبون (السلوكي والموقفي)  في مؤشراتالاتصال  لبعد

دلالة معنوية عند  اتنتائج تحليل الانحدار  أن هنالك علاقات تأثير ذ )26( ويظهر من جدول    

(الس::لوكي ( ولاء الزب��ون مؤش��رات ف��ي )Satis(بع��د المتغي��ر المس��تقل الرض��ا ل )1%مس��توى (

Behav. الم::وقفي ،Attiud.( . إذ بلغ��ت ق��يم مع��املات بيت��ا المعياري��ة ب��ين ه��ذه الأبع��اد عل��ى

وكذلك معنوية أنموذج الانح��دار الخ��اص به��ذه الفرض��ية م��ن خ��لال ق��يم  (0.34 ,0.43)الترتيب 

)F)ومعامل التفسير (R2( ) 4. وت��دعم ه��ذه النتيج��ة ص��حة الفرض��ية الفرعي��ة) ( يوج��د ت��أثير ذو

  وبشكل كامل. ولاء الزبون (السلوكي والموقفي)  في مؤشراتالرضا  لبعددلالة معنوية 

 ) لاختبار تأثيرSimple Regression Analysisواعتمد الباحث تحليل الانحدار البسيط (     

) بص��ورة مجتمع��ة. ويوض��ح الج��دول CutLoyولاء الزبون (في ) ReMaالتسويق بالعلاقات (

) t) نتائج اختبار تحليل الانح��دار البس��يط ال��ذي يتض��من معام��ل بيت��ا غي��ر المعي��اري وقيم��ة (27(

  ).R2) ومعامل التفسير(.Sigالمحسوبة والمعنوية (

  ) 27جدول (
 التسويق بالعلاقات وولاء الزبون بصورة مجتمعة ل الانحدار البسيط بينتحلي

Coefficientsa.b 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 
(Constant) 112 .052  2.147 .000 

ReMa .980 .014 .991 69.101 .000 

a. Dependent Variable: CutLoy                                                                                                                         

b. R Square=0.644, F=52.590** 

  

ولاء الزبون في ) ReMaلتسويق بالعلاقات (ل ةوجود علاقة تأثير معنوي )27( يبين الجدول     

)CutLoy) إذ بلغ معامل بيتا غير المعياري ،(Unstandardized Beta Coefficient (

) وهي تدل على معنوية معامل بيتا غير 69.101) المحسوبة (t) وكانت قيمة (0.980بينهما (

) قد بلغت F (   . أما قيمة اختبار )2.32) الجدولية فكانت (tإما ( )%1المعياري عند مستوى (

) وتدل على القوة %1وهي معنوية عند مستوى ( )3.94( ) الجدولية فكانتfإما ( )52.590(

 ).R2( )0.644الإحصائية لنموذج الاختبار، وبلغ معامل التفسير (
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  الفصل الرابع

  المبحث الأول

  الاستنتاجات

  

ف��ي ض��وء  الحالي��ة الدراس��ة لاس��تنتاجات الت��ي توص��لت إليه��ايتض��من ه��ذا المبح��ث أه��م ا     

المناقشات والأفكار التي تناولتها في الجانب النظري ونتائج التحليل الإحصائي بهدف الخ��روج 

دراس��ة ، فض��لاً ع��ن الدارس��ين قي��د ال وص��يات المناس��بة الت��ي تخ��دم المص��ارفبمجموع��ة م��ن الت

   -ها الدراسة هي :يلا. ومن أهم الاستنتاجات التي توصلت والباحثين مستقبلاً 

  

متلكه من مقومات تدعم القطاع ن المواضيع الحديثة والمهمة لما يالتسويق بالعلاقات ميعد  1- 

بإع��ادة  المص��ارف ه��ذه يتطل��ب تبني��ه قي��ام، المص��رفي العراق��ي وتحق��ق ل��ه مكانت��ه ف��ي الس��وق

  .على الزبونتركز هندسة أعمالها بشكل يجعلها 

لبن��اء ولاءه��م  والاحتفاظ به��م إسعادهموالتسويق بالعلاقات أفضل طريق لكسب الزبائن  إن -2

 للمصرف.

التس��ويق ب العراقي��ة الأهلي��ةالمص��ارف التجاري��ة  اهتم��امأظه��رت نت��ائج الدراس��ة إن واق��ع 3- 

 ً ظ عل��ى العلاق��ات الايجابي��ة الت��ي تع��زز مس��تويات الرض��ا للحف��ا وذل��ك )بالعلاق��ات ك��ان (عالي��ا

وجود ولاء عالي للزبائن تجاه خدمات هذه المصارف مما يساهم في تك��رار و ،والثقة المتبادلة

 .هاترددهم نحو

ً موجب�� ات��أثيرلتس��ويق بالعلاق��ات ن لإ4-  ي��د مس��توى ولاء الزب��ائن للمص��ارف ق ف��ي اً ومباش��ر ا

للمصرف ه��و  الأساسيي موظفي هذه المصارف بأن الهدف وهذا يعود الى مدى وعالدراسة 

 .والاتصال المستمر به لكسب ولائه احتياجاتهإرضاء الزبون وتلبية 

اه توفر فقرات لأفراد عينة الدراسة في المصارف اتج واضحتباين  تظهر النتائج أن هناك5- 

هتمام أكثر لبعض أن هذه المصارف تركز وتولي ا مما يعني التسويق بالعلاقات، متغيرات

ً اكبر لبعد الثقة واقل للرضا وجاء هذا التباين من خلال  ،الأبعاد دون غيرها فتعطي اهتماما

 طبيعة عمل المصارف وتوجهاتها.      

صحة الفرضية الرئيسة الأولى وفرضياتها الفرعية والتي  أثبتت نتائج التحليل الإحصائي - 6

مما يعني بأن هناك مستوى جيد الدراسة المصارف المبحوثة في تبني متغيرات  مفادها تتباين

 .الاهتماملأبعاد التسويق بالعلاقات وكذلك الحال بالنسبة لولاء الزبون من حيث 
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التسويق  ذو دلالة إحصائية بين أبعاد ارتباط علاقة وجودأثبتت نتائج التحليل الإحصائي  - 7

بون، مما يعني إن تبني التسويق بالعلاقات يساهم في تحسين علاقات ومؤشرات ولاء الزبال

 .ولاء الزبون لخدمات المصارف المبحوثة

د تأثير ذو وا الفرعية للدراسة وجأظهرت نتائج اختبار الفرضية الرئيسة الثالثة وفرضياته - 8

ين ولاء مما يعني إن تحس، بمؤشراته ولاء الزبونفي  التسويق بالعلاقات بعادلأ دلالة معنوية

 ارف للتسويق بالعلاقات في عملياتهالزبون المصرفي يتم من خلال تبني هذه المصا

 .المصرفية

ن خلال بتلبية متطلبات الزبائن بشكل مستمر وهذا م قيد الدراسة المصارفتلتزم  - 9

  .التواصل المستمر والفعال معهم

وهذا يعزى لتميز هذه  إن مستويات الثقة عالية بين الزبائن وإدارات هذه المصارف - 10

 الإدارات بالمرونة والسلاسة في التعامل مع الزبائن.

سلوك الزبائن من خلال توفير قنوات  مجتمع الدراسة القدرة على التأثير في للمصارف11- 

 .الحديثة والمتطورة االتكنولوجيالتي تعتمد على  الاتصال الفعالة



 التوصيات   .......................................................... : المبحث الثاني الفصل الرابع

101 
 

  الفصل الرابع

  المبحث الثاني

  التوصيات

  

ة ـ  ـتمكن  ت الدراس الذكـ  ـر،وء الاستنتاجات السابقة ــي ضــة وفــلمتطلبات الدراساستكمالاً         

قي  د  ف  ي تحقي  ق التق  دم والنج  اح للمص  ارفمن الوصول إلى مجموع  ة م  ن التوص  يات الت  ي تس  هم 

  : ومن أهم هذه التوصيات ما يأتي ،الدراسة

ثقاف  ة مص  رفية ترك  ز  واعتم  ادتطبيق التسويق بالعلاقات يتطلب دعم الإدارة العلي  ا لنش  ر  إن – 1

  .على خدمة الزبون

نح  و وض  ع موان  ع أو ح  واجز طبيعي  ة أم  ام  قي  د الدراس  ة أهمي  ة تعزي  ز إج  راءات المص  ارف - 2

راكهم المنافسين من المصارف الأخرى عن طريق تقوية العلاقة مع الزبائن واحترام حقوقهم وإش

   .عوامل تؤثر في بناء ولاءهم وتقود الى تميز المصرف باعتبارهافي تصميم الخدمة المصرفية 

تعزيز المصارف قيد الدراسة لجهودها في مجال تحقيق التفاعل م  ع الزب  ون ل  دوره  استمرار - 3

لمعرف  ة رأي  ه  والاس  تبياناتإج  راء المزي  د م  ن الدراس  ات  م  ن خ  لال الكبي  ر ف  ي تحقي  ق ال  ولاء

التحس  ين و مريح  ةعن  د تق  ديم الخدم  ة وتق  ديمها ف  ي ظ  روف  هحترام  ا بالخ  دمات المص  رفية م  ع

  .االمستمر له

الحديث  ة والمتط  ورة لتعزي  ز  االتكنولوجي  الس  عي لإيج  اد قن  وات اتص  ال مختلف  ة تعتم  د عل  ى  - 4

  التفاعل الدائم بين المنظمة وزبائنها.

في مجال تحقيق رضا الزبائن الى مستويات المصارف قيد الدراسة بجهودها  ارتقاءضرورة  - 5

الت  ي ترف  ع م  ن مس  توى  الأس  باب اكتشاففي  الاستمرارو مما هي عليه في الوقت الحاضر أعلى

  .الرضا العام للزبائن والموظفين لضمان إستمراريتها ونموها وتطورها

لزب  ائن م  ع ا الأم  دتص  نيف الزب  ائن حس  ب درج  ة الربحي  ة والعم  ل عل  ى بن  اء علاق  ات طويل  ة  -6

دة لإدارة علاق  ات الزب  ائن للحف  اظ م  ن خ  لال إنش  اء وح   ملمربحين والحفاظ عل  يهم وكس  ب ولائه  ا

  على التميز والحصة السوقية للمنظمة بين المنافسين في نفس قطاع الصناعة.

عق  د تزويد موظفي المص  ارف قي  د الدراس  ة بالمعرف  ة التس  ويقية لتس  ويق العلاق  ات م  ن خ  لال  -7

وتق  ديم كراس  ات تب  ين كيفي  ة التعام  ل م  ع الزب  ون  الندوات والدورات التدريبية والب  رامج التعليمي  ة

  .ومحاسبة من يتعامل منهم بشكل غير مناسب مع الزبائن
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هم ومقترح  اتهم ض  رورة تش  جيع زب  ائن وم  وظفي المص  ارف قي  د الدراس  ة عل  ى ط  رح أفك  ار -8

 والمكاف  آتوض  ع الح  وافز الأفك  ار ووتقب  ل كاف  ة التس  ويق بالعلاق  ات بص  ورة واض  حة ب الخاص  ة

  .بعد تبنيها الايجابية الأفكار والمقترحات لأصحاب

تعزيز سياسات وإجراءات المص  ارف قي  د الدراس  ة ف  ي مج  ال كس  ب الزب  ائن والاحتف  اظ به  م  - 9

  . ميز وجودة وسرعة الخدمة المصرفيةوتعزيز الصورة الذهنية عند الزبائن بت

المصارف قيد الدراسة بتوفير المعلومات والإرشادات للزبائن وذلك لأثره  ا  اهتمامضرورة  -10

  وتعزيزه.في تحقيق الولاء 

الس  ريعة للتغي  رات المتعلق  ة بطل  ب  الاس  تجابةض  رورة توج  ه المص  ارف قي  د الدراس  ة نح  و  -11

الزب  ائن لتق  ديم خ  دمات مص  رفية  أراءبح  وث الس  وق والإط  لاع عل  ى  اعتم  ادالزب  ون م  ن خ  لال 

  كرة وجديدة.مبت

 الأخ   رىقطاع   ات ال التس   ويق بالعلاق   ات ف   ي تطبي   قأهمي   ة وض   رورة الباح   ث عل   ى  ويؤك   د 

  كالجودة والربحية والمكانة الذهنية. أخرىبأبعاد  اكالقطاعات الصناعية والسياحية وربطه

ويقت  رح بع  ض المواض  يع كمش  اريع عم  ل  الأخ  رىإج  راء دراس  ات مقارن  ة ب  ين المنظم  ات  و 

  أهمها: ياج جهود الباحثين لإنضاجها بهدف الإفادة منها والتمستقبلية تحت

  

التس��ويق بالعلاق��ات عل��ى مس��توى ال��ولاء ب��ين القط��اع الع��ام  تنفي��ذ لانعكاس��اتقارن��ة م -

 والخاص. 

  .التسويق بالعلاقات في تعزيز الولاء لدى الزبائن والعاملين في القطاع الصحي دور -
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الــ�راق لل01ــ� هاشــ� " إدارة علاقــات ال�:ــ�ن" م8س�ــة  ،ال6ــائي، ی�ســف، وال34ــاد� .2

 .2009، 1وال��ز�ع ، (
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���� Iالعلاقات  م1ى، شف��، .6�1�ة  ،“" ال�ة الع�:�ة لل]1 ،1مTــ�، (- القــاه�ة الإدار�ــة،ال

2005. 

 

  ثان�اً: السائل ال�ام��ة 

���قــي وأث�ه على ولاء ال�:ــائM: دراســة  ال�حM،محمد ع��  م1�یل،أب�  .1�"واقع اس�E�ام ال��ـج ال
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دراسة م��ان�ة علــى عــلاء الTــارف ال��ار�ــة الأردن�ــة " ال�لــة الأردن�ــة للعلــ�م  لها:ولائه� 

  .2006 ،6مج ،2ال��m��6ة، ع

ا�oــة" اث� م�اصفات ال1ــ�ج  حاج،م�8�  صالح، .5��ــ�هلJ ن�ــ�  والع�امــل الTE0ــ�ة والاجلل

ــ�ل فــي م�ی1ــة دم0ــ�"دراســة م��ان�ــة ل0ــ��� أجهــ�  ال��ار�ــة:الــ�لاء للعلامــة �، ة الهــاتف ال



 ................................................................................................................................................................................................................................................................ادر ـــــــــــــــــــالمص

106 
 

  .2010 ،26مج  ،14ع  والقان�ن�ة،م�لة جامعة دم�0 للعل�م الاق�TادSة 

  

  ال�'ـــادر الأج#"!ــة

Books: 

1. Awad & Ghaziri, H. "Knowledge management", Person Education 

International, Upper saddle river, New Jersey: Prentice Hall, 2003. 

2. Bartholomew, D. The statistical to social measurement. New York: 

Academic press, 1996. 

3. Bruhn Manferd, "Relationship marketing", First edition, prentice 

Hall, 2003. 

4. Buttle Francis., "Customer relationship management", Elsevier, first 

edition, 2005. 

5. Chaffey, D., Mayer, R. Johnston, K. & Chadwick, F.E., Internet 

marketing: strategy, implementation and practice, prentice Hall, 

London, 2000. 

6. East Robert, " consumer behavior: Advance and applications in 

marketing, ed 1 et. Prentice Hall, British, 2005. 

7. Egan, John. "Relationship marketing – Exploring relational strategies 

in marketing."Pearson Education – Prentice Hall, 2001. 

8. Hair, J.F Anderson, R.E., Tat haw, R.L, & Black .W.C, multivariate 

Data analysis (6th Edition upper saddle River, Nj: prentice Hall 2006. 

9. Kasper, Hans and Helsdingen, Piet and Gabbott, mark, services 

marketing management, 2nd ed England: John wileg & sons Ltd, 

2006. 

10. Kincaid Judith., "Customer relationship management", Hewlett-

pacherd, first edition, 2003. 

11. Kotler Philip, "Marketing management", Pearson education, Paris, 



 ................................................................................................................................................................................................................................................................ادر ـــــــــــــــــــالمص

107 
 

2005. 

12. Kotler Philip, Keller Kevin-Lane, Dubois Bernardet mancean 

Delphine, marketing management, 12ed edition Pearson Education 

Paris, 2006. 

13. Kotler, P. & Keller, K. "Marketing management", 13th Edition, New 

Jersey: Prentice Hall, 2009. 

14. Nunnaly, T.C & Bernstein, I .H, psychometrics theory. New York: 

mc Graw – Hill, 1994. 

15. Palmer, Adrian, Principles of services marketing 4th ed MC. Graw 

Hill, 2005. 

16. Palmer, R. marketing management A Relationship marketing 

perspective, Macmillan Business, London, 2002. 

 

Journals & Articles :  

1. Allen, Brands & moisesuc, ovidiu I, " The Relationship between the 

Dimension of Brand Loyalty: An empirical investigation Among 

Romaiau urban consumers " management & marketing challenges for 

knowledge society, vol.5 (4), pp.83 – 98, 2010. 

2. AL-Rubaiee & AL-Nazer. Investigate the impact of relationship 

marketing orientation on customer loyalty, international journal of 

marketing studies, vol.1, (1), 2010. 

3. Baron, Steve, & Harris, Kim., "Services marketing 2ed ed, printed and 

bound in great Britain by Antony Rowe ltd, chippenham, wiltshive, 

2003. 

4. Batt P., and Rexha N. Trust A. Determinant or the consequence of A. 

long-term buyer-seller Relationship visionary marketing for the 21st 

century: Facing the challenge, pp.67-72, 2000. 

5. Bauer, H.H., Hammerschmidt, M. & Braehlev, M., "The customer 



 ................................................................................................................................................................................................................................................................ادر ـــــــــــــــــــالمص

108 
 

lifetime value concept and its contribution to corporate valuation", 

year book marketing and customer research, vol.1, GFK, pp.47-67, 

2003. 

6. Bennet, R. & Barkensio, A., "Relationship quality, Relationship 

marketing and client perception of the levels of service quality of 

charitable organization, "International journal of service industry 

management, vol.16 (1), pp.81-106, 2005. 

7. Benntt R, & Leonard, V., "Trust commitment and attitudinal brand 

loyalty key constructs in business-to-business relationship, 

ANZMAC. Visionary marketing for the 21 century. Pp.88-92, 2000. 

8. Berry BA., The psychology of Relationship marketing, the quality 

values and commitment. Working papers, 2002. 

9. Bowen, J. & Chen, S., "The relationship between customer loyalty 

and customer satisfaction. International journal of cotemporary 

hospitality management, vol.13 (5), pp.213-217, 2001. 

10. Casalo LV., Flavin C. and Guinaliu M., " Relationship quality, 

community promotion and brand loyalty in virtual communities: 

Evidence from free software communities international", Journal of 

information management, pp.1-11, 2010. 

11. Cater B. and Zabkae V. Antecedents and consequences of 

commitment in marketing research services: The client's perspective, 

industrial marketing management, vol.38, pp.785-979, 2009. 

12. Chan , F, Lee , & , Lee E. , Kubota , C., & Allen, Ch., structural 

Equation modeling in Rehabilitation counseling Research, 

Rehabilitation counseling Bulletin  , 51 : 1 , 53-66 , 2007. 

13. Chang YH. & Chen F.Y., "Relationship benefits, switching barriers 

and loyalty: A study of Airline customer in Taiwam", Journal of air 

transport management, vol.13, pp.104-109, 2007. 



 ................................................................................................................................................................................................................................................................ادر ـــــــــــــــــــالمص

109 
 

14. Chiviea, Catalina, "Relationship marketing-Best practice in the 

banking sector", Amfiteatru Economic recommends, vol. xv. No. 33, 

2013. 

15. Chou HJ. The effect of experiential and relationship marketing on 

customer value: A case study of international American casual dining 

Chains in Taiwan. Journal of social behavior and personality, vol. 37 

(7), pp. 993-1008, 2009. 

16. Corritore CL., Kracher B. and Wiedenbeck S. on-line trust: Concepts, 

evolving themes, a model. International journal human-computer 

studies, vol.58, pp.737-758, 2003. 

17. Costello. A., & Osborne, J. Best practices in exploratory factor 

analysis: Four recommendations for getting the most from your 

analysis, Journal of practical Research & Evaluation, V01. 10(7), 

2010. 

18. Cohen A.commitment before and after: An Evaluation and 

reconceptualization of organazayional commitment. Human resource 

management review, vol .17, pp.336-354, 2007. 

19. Dibb S. and Meadows M. "The Application of a Relationship 

marketing perspective in retail banking", the services industries 

journal, vol.21 (1), pp.169-194, 2001. 

20. Fassnacht, m. "Relationship not Transaction ", 2004. 

     www.crmguru.com.  

21. Field A.P. Discovering statistics using spss : and sex and Drugs and 

Rock'n Roll , (2nd dition) London : sage , 2005. 

22. Fullerton G , " The impact of Brand commitment on loyalty to Retail 

service 13 vands " camadian Jornal of Administrative sciences 22(2) 

pp.97-110,2005. 

23. Garnefeld, I.S., Helm & Eggert, A., "An experimental investigation of 



 ................................................................................................................................................................................................................................................................ادر ـــــــــــــــــــالمص

110 
 

the Relationship communicators, loyalty, J. serv. Res. Vol.14 (1), 

pp.93-107, 2011. 

24. Guinaliu , m., cristobal , E . &   Flarian , G . Y perceived E- serice 

quality (Pesc): measurement validation and effects on consumer 

satisfaction and web site loyalty, managing service quality, vol – 17 

(3), pp – 317 – 340, 2007. 

25. Ha S. & Stoel L., "Promoting customer retailer Relationship building: 

influence of customer trust worthiness of customer loyalty 

programme marketing", Journal of customer behavior, vol.7 (3), 

pp.215-229, 2008. 

26. Hanaysha, Jalal R.M, Kumar, Dileep & Jumaey, mukhiddin, "Impact 

of Relationship marketing on customer loyalty in the banking sector" 

for east journal of psychology and business, vol.6(3), 2012. 

27. Hennig-Thurau T., Gwinner K., P., Gremler D.D., understanding 

Relationship marketing outcomes. Journal of service research, vol.4 

(3), pp.230-247, 2002. 

28. Hulten B., customer segmentation: The concepts of trust, commitment 

and Relationship, journsl of targeting neasurment and anlysis for 

marketing, vol.15 (4), pp.256-269, 2007. 

29. Ibrahim, Huda, Mohd, Haslina & Rababah Khalid, "A unified 

definition of CRM towards the successful adoption and 

implementation", Academic Research International, vol.1, Issue 1, 

2011. 

30. Icye, J. "Relationship marketing", relationship marketing. 2004. 

www.icye.org 

31. Israel, AkekeNiyi & Olujide, Oladele Patrick, "Effect of customer 

satisfaction on customer Loyalty among selected bank customer in 

ADO-Ekiti metropolis, Nigeria", vol.3, 2012. 



 ................................................................................................................................................................................................................................................................ادر ـــــــــــــــــــالمص

111 
 

32. Jones, T & Taylor. S. F., " The conceptual domain of service loyalty 

how many dimension?’ Journal of service marketing, vol. 21 (1), pp. 

36 – 51, 2007. 

33. Kaiser, Henry F., "An lndex of Factorial simplicity" psychometvika 

Volume 39 . N1, 1974. 

34. Kajale, Amol Ramesh, "Importance of relationship marketing in 

comptetive marketing strategy", Indian streams research journal, 

vol.2, Issue 2, pp.1-4, 2012. 

35. Kehr, hugo m., etal "prediction of attitude and behavioral intentions in 

retail banking”, International Tournal of Bank marketing, vol. 25 (2), 

pp. 102 – 116, 2006. 

36. Khan, Inamullah, "Impact of customer satisfaction and customer 

retention on customer loyalty", International Journal of scientific & 

Technology research, vol.1, Issues, 2012. 

37. Knox S., Gruar C. The Application of stakeholder Theory to 

relationship marketing strategy development in non-profit 

organization, journal of business ethics, vol.75, pp.115-135, 2006. 

38. Kotler, Philip, "marketing insights from A to Z 80 concepts every 

manager need to know. New Jersey, 2003. 

39. Kovac D. and Trcek D. Qualitative trust modeling in soa, journal of 

systems architecture, vol.55, pp.255-263, 2009. 

40. Kumar V. and Shan D., "Building and sustaining profitable customer 

loyalty for the 21st century journal of retailing, vol.80, pp.317-330, 

2004. 

41. Lages LF., Lancastre A. and Lages C., the B2B-relperf scale and 

scorecard: Bringing relationship marketing theory in to business-to-

business practice, industrial marketing management, vol.37, pp.686-

697, 2008. 



 ................................................................................................................................................................................................................................................................ادر ـــــــــــــــــــالمص

112 
 

42. Mattila , A. S . "The impact of relationship Type on customer loyalty 

in a context of service failures,” Journal of service research, vol. 4 (2) 

pp.91- 101, 2001. 

43. Maull, Roger, Batista, Luciano & Kumar, vikas "The Impact of 

operations performance on customer loyalty", service science 3(2) , 

pp.158-171, 2011. 

44. Melnyk V., Osselaer SM. JV. And Bijmolt TH. A., "Are women more 

loyalty customer than men? Gender differences in loyalty to firms and 

individual service providers. Journal of marketing, vol.73, pp.82-96, 

2009. 

45. Moutana, Jordi, sangnet, Alfons & Iglesias, oriol, "The Role of 

corporate culture in relationship marketing", European Journal of 

marketing, vol.95, Issul4, pp.631-650 2011, . 

46. Nakhleh, Haitham M.A., "The relationship between customer 

relationship marketing tactics, relationship Quality and customer's 

loyalty in mobile communication Industry", Academic research 

international, vol.3, No.2, 2012. 

47. Ndubisi NO., Relationship marketing and costomer loyalty. Journal of 

marketing Intelligence & planning, vol.25 (1), pp. 98-106, 2007. 

48. Nelson and Kirkby. Seven key reasons why CRM fails, gartner croup, 

vol. research note com -13-7628, pp.1-3, 2001. 

49. Nwakanma H., Jackson A S. And Burkhater J N. Relationship 

marketing: An Important tool for success in the marketplace. Journal 

of business & economics research, vol.5 (2) pp.55-64, 2007. 

50. Opara, Bright C. & Wali, And Fred, "the Impact of customer 

Apprecation service on customer loyalty patronay: Evidence from 

Nigeria financill sector", Eurpean Journal of Business and 

management, vol.5, No.1, 2013. 



 ................................................................................................................................................................................................................................................................ادر ـــــــــــــــــــالمص

113 
 

51. Palmatier R.W., Scheer LK. And Steenkamp J-B., "Customer loyalty 

to whom? Managing the benefits and risks of salesperson- ownel 

loyalty. Journal of marketing research, vol. xliv, pp.185-199, 2007. 

52. Palmer A. and Koenig – Lewis N. An extended community focused 

experientel farm work for relationship marketing. Journal of customer 

behavior, vol.8 (1), pp.85-96, 2009. 

53. Payne A., Ballantyne, D. Christoper, M. "Astakeholdor approach 

Relationship marketing strategy: The development and use of the "six 

markets model", European journal of marketing, vol.39, (7), pp.855-

871, 2005. 

54. Prasad J S., and Aryasri A R., relationship marketing versus 

relationship quality & customer loyalty in food retailing. Journal of 

management awareness, vol.11 (2), pp.51-71, 2008. 

55. Ratnasingam P. Trust in inter-organizational exchanges: a cas study 

in in business electronic commerce journal of decision support 

systems, vol.3, pp.525-544, 2005. 

56. Robbins, S.P., Business Today The new world of Business, Harcourt, 

INC., U.S.A, 2001. 

57. Robinson Camill, "Recreating cheers: an analysis of relationship 

marketing as an effective marketing technique for quick-service 

restaurants, international journal of contemporary hospitality 

management, vol.17 (7), 2005. 

58. Ryals L. and Payne A. costumer relationship management in financial 

services: Towards in formation enabled relationship marketing. 

Journal of strategic marketing vol.9, pp.3-27, 2001. 

59. Shah Mohammadi, Malihe, danesh, seyed, Y.S. & Gilaninia, shahram 

"Examination of the relationship between relationship marketing and 

customer satisfaction", J. Basic. Appl-Sci-Res, 2(10), pp.10721-



 ................................................................................................................................................................................................................................................................ادر ـــــــــــــــــــالمص

114 
 

10725, 2010. 

60. Shahram Gilaninia, "Relationship marketing: a new Approach 

marketing in the third millennium, Australian journal of basic and 

Applied sciences, 5(5), pp.787-799, 2006. 

61. Shankarmahesh MN., Ford JB. And Latour MS. Cultural Dimensions 

of switching Behavior in importer-exporter relationships. Academy of 

marketing science Review, vol.9 (3), pp.293-312, 2003. 

62. Shelby D. Hunt, "The explanatory foundations of Relationship 

marketing theory", Journal of business & industrial marketing, vol.21 

(12), 2005. 

63. Shih, Cheng I., "Comparisons of competing models between 

attitudind loyalty and behavioral loyalty", international journal of 

business and social science, vol.2 (10), 2011. 

64. Sin L., Tse A., Yau O., Chow R., Lee J. and Lau L. Relationship 

marketing orientation scale development and cross-cultural 

validation. Journal of business research, vol.58 & pp.185-194, 2005. 

65. Sorce, P., "Relationship marketing strategy, 2002. 

www.print.rit.edu 

66. Stavins, K., Developing employee’s participation in measuring 

patients satisfaction processes, journal of service marketing, vol. 9(2), 

pp.31-42, 2004. 

67. Thoesten, Kevin, Dwayne, understanding Relationship marketing 

outcomes, journal of service research, vol. v (30), pp.230-247, 2002. 

68. Tinsley DB. Relationship marketing's strategic array. Business 

Horizone, vol.45, (1) pp.70-77, 2002. 

69. Vedpathak, Smitu. Yogesh, "Role of branding in achieving customer 

loyalty", Indian streams research journal, vol.3, Issue1, 2013. 

70. Wallace D.W., Giese JL. And, Johnson JL. "Customer retailer loyalty 



 ................................................................................................................................................................................................................................................................ادر ـــــــــــــــــــالمص

115 
 

in the context of multiple channel strategies", Journal of retailing, 

vol.80, pp.249-263, 2004. 

71. Walter L., and Ritter T., information technology competence and 

value creation in supplier customer Relationship, journal of 

Relationship marketing, vol.3 (4), pp.45-59, 2004. 

72. Wang, Kuan, Yang, Dong-Jeun & Wu, Iay M., "Relationship quality, 

relationship value, purchasing intention: An empirical study in the 

retail industry in the U.S.A. Japan and Taiwa", Asian journal of arst 

and sciences, vol.1 (2), pp.155-166, 2010. 

73. Welbeck, Jonathan NO., Akrofi, Joycekoi & Akrofi, Godfred Y.K, 

"Relationship marketing tactics and customer loyalty- A case of the 

mobile Telecommunication Industry in Ghana", Asian Journal of 

business management, 5(1), 77-92, 2013. 

74. Winer, R., Customer Relationship management: AF rame work, 

research directions, and the future, 2001. 

     http://groups.haas.berkeley.edu 

75. Wong, A & shoal, A., "service quality anel custiomer loyall 

perpectives on tow levels of retail relationship" Journal of services 

marketing, vol . 17 (5), pp. 495 – 513, 2003. 

76. Zarandi, Margam, "Introducing the paradigm of organization value 

creation effect on customer loyalty: A case study of Tehran province 

food industry unites", management science letters, vol.2, pp.787-796, 

2012. 

77. Zook, C.: Beyond the core", Harvard Business school, U.S.A, 2004. 

 

Conferences : 

1. Cohen, J., Cohen, p., (Applied multiple regression / correlation 

analysis for the behavior / sciences (3ed ed) Hillsdale Nj: Lawrence 



 ................................................................................................................................................................................................................................................................ادر ـــــــــــــــــــالمص

116 
 

Erlbaum. 2003. 

2. Nicholas, "methods for measuring customer satisfaction" Energy 

Evaluation conference Chicago, 2004. 

 

Thesis : 

1. Eliwa , Rash Ali , " A study of customer loyalty and the Image of the 

fine dining restaurant " submitted to the faculty of the Graduate 

college of the Oklahoma state university in partial fulfillment of the 

requirement of the degree of master of science 2006. 

2. Fang, Yanay & Zhany, X Uan, "The impact of customer Relationship 

marketing tactics on customer loyalty: With Swedish mobile 

telecomm unication industry", master thesis school of business and 

engineering, homestead university, 2009. 

3. Ghahfarokh Akbar Dehghain, "The impact of CRM on customer 

retention in Malaysia national university of Malaysia (UKM) 2009. 

4. Golob , T . (Structural Eavation wodeling For Travel Behavior 

Research, institute of Transportation studies), university of California, 

Irvine, U.S.A, 2001. 

5. Gummessen, S., Varey RJ and Lewis BR. Internal marketing in the 

light of relationship marketing and network organization, internal 

marketing: director for management, 2002. 

6. Harrington, D confirmatory Factor Aralaysis . Oxford University 

press Inc, 2009. 

7. Jalili P. The impact of customer relationship marketing on market 

performance. Master thesis, 2008. 

8. Johra F. and Razzaque m. understanding customer-employee 

Relationship and customer satisfaction: A prosed study of private 

commercial bank in Bangladesh. The university of New south Wales, 



 ................................................................................................................................................................................................................................................................ادر ـــــــــــــــــــالمص

117 
 

pp.1-8, 2008. 

9. Palmer, Adrian. "Principles of marketing", Oxford university Press 

INC., New York, 2000. 

10. Shammout AB. Evaluating an Extended relationship marketing model 

Arab guests of five-start hotels. Doctor thesis, Victoria University 

Melbourne 2007, . 

11. Yee , Beh , " A study on the determinations of customer loyalty ysing 

internet Banking website in malaysia , submitted to the Graduat 

school of business faculty of Business and Accountancy university of 

Malaysia , impartial fulfillment  of the requirement for the degree of 

master of Business Administration , 2009. 

 

     

  



 

� �

 
  
  

  
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

            
             

  
  

 

  الملاحق



  

  

  ستبيانستمارة الإأسماء السادة المحكمين لإ

  

  

  

  

 

 ةــــــــــــــــــــالكلي ةــــــــــالجامع مــــــــــــــالاس ت

 كلية الإدارة والاقتصاد كربلاءجامعة  علاء فرحان طالب أ. د. 1

 كلية الإدارة والاقتصاد كربلاءجامعة  عواد شعلان الخالدي أ. د. 2

 كلية الإدارة والاقتصاد الكوفةجامعة  حاكم محسن محمدأ.د.  3

 كلية الإدارة والاقتصاد الكوفةجامعة  مؤيد عبد الحسين الفضل أ. د. 4

 كلية الإدارة والاقتصاد القادسيةجامعة  صالح عبد الرضا رشيد د. أ. 5

 كلية الإدارة والاقتصاد كربلاءجامعة  أكرم محسن الياسري أ. د. 6

 كلية الإدارة والاقتصاد جامعة كربلاء علي كريم الخفاجيأ. د. 7

 كلية الإدارة والاقتصاد جامعة بغداد سعدون حمود جثير  أ.م. د. 8

 كلية الإدارة والاقتصاد جامعة بغداد ناظم جواد عبد أ.م. د. 9

 كلية الإدارة والاقتصاد مستنصريةالجامعة  ظافر عبد محمد شبرأ.م.د.  10

 كلية الإدارة والاقتصاد المستنصريةجامعة  رفاء فرج سموعي أ.م.د. 11

 كلية الإدارة والاقتصاد كربلاءجامعة  فيصل علوان الطائي أ.م.د. 12

 كلية الإدارة والاقتصاد القادسيةجامعة  م.د.إحسان دهش جلاب.أ 13

 كلية الإدارة والاقتصاد جامعة الكوفة علي رزاق العابديأ.م.د.  14

 كلية الإدارة والاقتصاد جامعة الكوفة أ.م.د. جليل كاظم العارضي 15

 كلية الإدارة والاقتصاد قادسيةجامعة ال فارس جعباز شلاشأ.م.  16

 كلية الإدارة والاقتصاد القادسيةجامعة  عبد الإله جميل وطنأ.م.  17

 والاقتصادكلية الإدارة  كربلاءجامعة  ميثاق هاتف الفتلاوي. د.م 18

 ) 1(  ملحق



ل  

  ��� الله ال�ح	� ال�ح��
  

  جامعة ���لاء    
�اد كل�ة الإدارة و �  الاق
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  ستبانة الدراسةإ

  
  ةال	,س,م ل'راسةالاس�+انة ال(اصة �ا
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            هلية العراقيةهلية العراقيةهلية العراقيةهلية العراقيةالمصارف الأالمصارف الأالمصارف الأالمصارف الأ    موظفي وزبائنموظفي وزبائنموظفي وزبائنموظفي وزبائن    منمنمنمن    عينةعينةعينةعينة    لأراءلأراءلأراءلأراء    تحليليةتحليليةتحليليةتحليلية    استطلاعيةاستطلاعيةاستطلاعيةاستطلاعيةدراسة دراسة دراسة دراسة 
  هي ج3ء م� م�2ل+ات ن0ل درجة ال	اج���0 في عل,م إدارة الأع	الو 
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   انةستبإ استمارةم/ 

  في تحقيق ولاء الزبونفي تحقيق ولاء الزبونفي تحقيق ولاء الزبونفي تحقيق ولاء الزبون    تأثيرهتأثيرهتأثيرهتأثيرهلاقات ولاقات ولاقات ولاقات والعالعالعالعالتسويق بالتسويق بالتسويق بالتسويق ب    أبعادأبعادأبعادأبعاد

  ���اته ال�لام عل��9 ورح	ة الله و 
  ال�ادة ال	=��م,ن 

  ت=�ة <0+ة 
هــي جــ3ء مــ� م�2ل+ــات و  ال��ــ,CD �العلاقــات وولاء ال�3ــ,ن  أ�عــاد A�عى ال+اح7 إلــى دراســة العلاقــة بــ�0

الأساســي فــي ع	ل�ــة ج	ــع ل	ا �انــJ الاســ�+انة ال�ــي بــ�0 یــ'HA ال	�ــ'ر ال	اج���0 في إدارة الأع	ال ، و  شهادة
م,ضــ,�Rة ج	�ع الأسQلة ال,اردة ف0ها، و�	ا معه,د م�OP م� دقــة و  �ع� ال	�غ�D�0 لMا ی�جى الإجا�ة عال�Lانات 

O��'ق ع� ال,اقع الع	لي الVM تل	�ه �=�9 و�Uف� �Lففي ال �تامة تع��	 .  
�,ن وD,د ال+اح7 أن ی�ق'م ب,اف� ال�96 و الام�Pان �)�وقــ��O ال\	ــ�0 للإجا�ــة عــ�  جــ3ءاً مــ� لأن�O س

  فق�اتها.
  تعل�	ات الإجا�ة: 

�ل�عامل مع ال�Lانات ���Dة تامة و س0�� ا إذ. لا حاجة ل��M الاس� 1��('م لأغ�اض ال+=7 العل	ي _ن ال�Lانات س
�ائج الإج	ال�ة فقb. ح��اً و Pه� الe�  س

2 .fــg,�الــ�أV  ال	,ضــ,�Rة فــي ت='یــ'7 و علــى صــ=ة الإجا�ــة ودق�هــا ، لــMا ی�جــى ال��Dــ نjــاح هــMه ال'راســة ی
��ف�ج,ها الیلغ�ض ت=قC0 الأه'اف ال�ي 	 .  

  ال+اح7 م��ع' للإجا�ة ع� أV ت�اؤلات أو إش9الات ت,اجه�9.  .3
  

    

  

  ال+اح7                           ال	�6ف                                            
     ال	,س,V  ح	' عL' الn+اس عL' الOا�Uأ                                         فlاد ح	,دV الع2ار. أ

  

  �لاء جامعة �� 
  ق�� إدارة الأع	ال 

  ال'راسات العل�ا
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   معل,مات عامة:  الأولال	=,ر 

  إس� ال	��ف ....................

  

  ذ��                   أن\ى                      :            الاج�	اعيP,ع . ال1

  . الع	� 2

  )40 – 31(                       )سPة فأقل 30(             

             فأك\�) 51(                         )50 – 41(              

  

�0ل ال3=�    �9ال,رD,سدبل,م                             إع'ادAة          'راسي . ال

  راه د��,  ماج���0                    دبل,م عالي                                    

  سP,ات ال('مة في ال,�Uفة ال=ال�ة  .4

   )10 – 6(               سP,ات فأقل)          5(     

      )11 – 15(                         )16 – 20 (  

 سPة فأك\�)   21(     

  م'ی� ق��           أخ�t          م'ی� تPفVM0   م      م'ی� عا  ال,�Uفي:العP,ان . 5

  
خ��ار الإجا�ة ال�ي ت�ونها مP�j	ة مع واقع ع	ل�O لOل فق�ة م� الفق�ات إال�جاء قLل  :لاحeةم

ال�ال�ة ن,رد ل�O �عw ال	فا��v ال(اصة �9ل فق�ة م� فق�ات الاس�	ارة. و ق' ت� 
�0 ق�اءتها قLل الL'ء وضع �ل مفه,م في مق'مة الأسQلة ال(اصة �ه راج

  هي:�الإجا�ة و 
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ال	=,ر ال\اني: ال��,CD �العلاقات:-  فل�فة ت�علC بPLاء علاقات <,Dلة الأجل, 
و_ش+اع  واس�ق2ابه�ب,اس2�ه ال�ع�ف على ال�3ائ� س��ات��jة و_سل,ب م�Oامل ی�� _و 

معه� والاح�فا{ به� و��|  م'الأ علاقات �ع0'ةر}+اته� وتل�Lة م�2ل+اته� و_قامة 
ه�.ولاء  

  - :الآت�ة �الأ�عادوDع�L عPها 

  

��فه �D�2قة ت('م  ،للإع�	اد على ش�HD ذو م�'ا�gة الاس�ع'اد :قةال\ -:أولاً �والإA	ان ب

   .الأولال�2ف 

  الn+ارات

   	��اس ال

اتف� 

  	��ة
  لا اتف�  م�ای�  اتف�

لا اتف� 

  	��ة

�ق�م ال���ف خ�مات م����ة ذات ج�دة  .1

  عال�ة وم"!�عة

          

            اش�.- ب�صفه ()�ن ی"عامل ال���ف مع ال .2

 ز)ائ!ـــه��ـــاف3 ال��ـــ�ف علـــى خ��صـــ�ة  .3

  في تعاملاته7 ال�����ة

          

وشــه�ه واســعة  ?<=ة ��"ل> ال���ف س�عة .4

  الأخ�C مقارنة 	ال��ارف 
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  الأسال�� الإح�ائ�ة ال	��ع	لة

 

  الصيغة العامة  عمالاتهأهم است  الإحصائيةالوسائل   ت

لمقارن��ة كميت��ين م��ن نف��س  تعملتعبير رياضي يس��  النسبة المئوية  (%)- 1
  النوع أو نفس وحدات القياس.
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لوص�����ف طبيع�����ة المج�����اميع عمل وص�����فية، يس�����ت

ن أكث��ر المتوس��طات ش��يوعا الإحص��ائية، ويع��د م��
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وق����د ت����م  wiوزن خ����اص يتناس����ب م����ع أهميته����ا 

عند تفريغ البيانات واس��تخراج الأوس��اط  عمالهاست
  الحسابية الموزونة.
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المس��تقلة م��ن تغي��رات تط��رأ عل��ى المتغي��ر الت��ابع 
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لتوض��يح البيان��ات بطريق��ة س��هلة وجذاب��ة تس��اعد عل��ى فه��م وس��يلة الأش��كال الهندس��ية  تعتب��ر

  . قارنتها مع بعضها المتغيرات وم



  
 

  
  

This study is taking a role of  marketing , within the relations, describe it as an 
independent variable in its dimensions (measurements) as if (Trust , commentment, 
communication and the satisfaction), to a chive the customer’s loyalty by describing it as 
a "variable" depending on its figures or indicators represented by (   behaviors and 
situations ) as an exploration and analysis study to a certain opinions for certain , 
commercials and private sectors of Iraqi banks. 
 
While this study tried to give answers to all queries: like :- 
-what is the level of performing the  marketing within the relations in the commercial and 
private sectors of Iraqi banks , within the study and the range of concerning to its 
dimensions ? 
-what is the level of concerning of these banks within the study of the indicators of the 
client loyalty? 
-what is the level of clients loyalty for who are dealing with private sector banks , 
combined with the study ? 
-is there any connected relation and influence between the marketing and the indicators of 
client’s loyalty? 
 
-This study is looking for achieving certain aims like as :- 
1- Detect the range of banking performance under the study of marketing connected to 
relations . 
2-Identiy the level of customer’s loyalty in the banks under study . 
3- Test the relation between the marketing and the customers loyalty. 
4-Test the affects of the contrast between the marketing and its relation with the customers 
loyalty  . 
 
To achieve the aims of the study , hypothetical ( diagram ) . it was constructed , 
determined the nature of relation in between , the independent variable and dependent one, 
and emerge through it , some main hypothesis were tested by using flocks of statistics 
means of the commercial and private sector of Iraqi banks presented by ( Baghdad \  Al-
shimal  \ Al- eqtissad   \ Al-mutahed   \ Al- Ahliee   \ Al- Mansoor   ) as a field to do the 
study and “exam” its hypothesis and it used the” questionnaire form” as a main tool to 
collect the data which is related with that field , it was contributed on a sample went to(90) 
from employees and clients in these banks within the study . 
 
This study reached to a certain conclusion , the mpst important of it :- 
-there is a connected relation and influence objected statistics indicator in between the 
strategy of marketing with the relations and the client loyalty for these commercial and 
private sector Iraqi banks within the study . 
The study went out with a certain recommendations first of it :-  ( to do the application in  
marketing and the relations , requires support the top management , to publish and depend 
the banking culture , concentrate on the service of the customer )    
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