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 : المس تخلص 

تأ ثير تسويق العلاقات في تحقيق قيمة للزبون،    ا ل هدف البحث   البحث في عينة من المصارف العراقية التجارية الخاصة في بغداد والمتمثلة    حيث أ جريقياس 

المشكلة الواقعية التي تعاني منها المصارف عينة البحث هي التسارع الشديد والمس تمر في الظروف البيئة  وظهر أ نالمالية   ال وراق بعش مصارف المدرجة في سوق 

يجعلها غير قادرة على خلق قيمة عالية  وبالتال عدم قدرة المصارف على الاس تجابة لرغبات الزبائن    ا ل و أ ذواق الزبائن والتغيرات التكنولوجية المتسارعة مما يؤدي  

ذ أ عتمد تسويق  ا  العلاقات في تحقيق قيمة الزبون،  س تخدام تسويق  امدى تأ ثير    والتي تتمحور حولنطلقت مشكلة البحث الرئيسة  ا، ومن هنا  لمصلحة الزبائن

  واضح  وجود تأ ثير ا يجاب   ا ل  متجمعة في تحقيق قيمة الزبون ، وتوصل البحث   وأ      منفردة كل منهما    العلاقات ثلاثة أ بعاد )الثقة ،الالتزام والرضا( لبيان مدى تأ ثير 

العلاقات في قيمة   الزبون، و االزبون مع وجود علاقة ذات دلالة  لتسويق  العلاقات في قيمة  البيانات عن طريق البرنامج الاحصائي )  حللت  حصائية لتسويق 

SPSS.V.25    دلالة معنوية طردية بين تسويق العلاقات بأ بعاده وقيمة الزبون، ولخص البحث    ذات( ومن أ هم النتائج التي توصل لها البحث وجود علاقة ارتباط

عتماد أ سلوب تسويق العلاقات في التعامل مع الزبائن بهدف تحقيق أ على قيمة ممكنه لهم وذلك ليس  ا نها يمكن للمصارف العمل بها وهي  مجموعة من التوصيات م

 . أ يضا   على المدى البعيد الاحتفاظ بهمبهدف كسب الزبائن فقط بل 

 . تسويق العلاقات ، قيمة الزبون الكلمات المفتاحية :  

Abstract : 

      The research aimed to measure the effect of relationship marketing in achieving value for the customer. The 

research was conducted in a sample of private Iraqi commercial banks in Baghdad, which are represented by ten banks 

listed on the stock market. The real problem that the banks in the research sample suffer from is the severe and 

continuous acceleration in environmental conditions and customer tastes. And the rapid technological changes, which  
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lead to the inability of banks to respond to the desires of customers, which makes them unable to create high value for 

customers, and from here began the main research problem, which is the extent of the impact of the use of 

relationship marketing in achieving customer value, as relationship marketing adopted three dimensions (trust, 

Commitment and satisfaction) to show the extent of their impact individually and collectively in achieving customer 

value. The research found a clear positive effect of relationship marketing on customer value with a statistically 

significant relationship to relationship marketing on customer value. The data was analyzed using the statistical 

program (SPSS.V.25). One of the most important results that the research reached was the presence of a positive, 

morally significant correlation between relationship marketing in its dimensions and customer value. The research 

summarized a set of recommendations that banks can implement, which is adopting the relationship marketing 

method in dealing with customers with the aim of achieving the highest possible value for them, and this is not for the 

purpose of Not only winning customers, but keeping them in the long term. 

Keywords: relationship marketing, customer value. 

 

 

 المقدمة 

تسعى المصارف جاهد في ظل          الشديدة  الت المنافسة  للبقاء والاس تمرار ومواجهة  البيئية  ل ق ة  ذبات  وتطوير  يتطلب هذا الامر    ا  الحاصلة  التغيرات  أ س تقرأ  

العلاقات،  ا بناء  ستراتيجيات متميزة  مما يحتم على المصارف اعتماد فلسفة تسويق  تعتد على  متبادلة بع التي  الزبائن    ة دي علاقات  الهامة مثل  ال مد مع الاطراف 

دارة علاقات الزبون كممارسة عمل تتضمن مجموعة من ال نشطة ذات الصفة التفاعل او   والموزعون والشكاء. من قدرة    د يبين المصرف والزبون التي تز   ةي س تخدام ا 

ذا أ خذنا بنظر الاعتبار ا نلهم    ةيمالزبائن من أ جل تحقيق ق   ت المصرف على اكتساب المعرفة حول التغيرات الحاصلة في تفضيلا مدى    تعني  قيمة الزبون  خاصة ا 

دراك الزبون للسلعة أ و خدمة لتلبية احتياجاته أ و رغباته، وعادة ما يتوقف ال مر على تصور الزبون لقيمة المنتج أ كثر من ارتباطه بقيم   .ته الجوهريةا 

داء المصارف التجارية عينة أ  عف تطبيق تسويق العلاقات وتذبذب  في التغيرات البيئية وض  ا  شديد  ا  تسارعتواجه  مشكلة البحث تواجه المنظمات    وتمثلت       

البيئة وصياغة استراتيجيات مرنة    قراءة  ا ل أ هميةالبحث، وتكمن اهمية البحث في جذب انظار متخذي القرارات )أ عضاء مجلس الادارة( في المصارف المبحوثة  

وتناول البحث عدة جوانب منها  تمكن المنظمة من تعزيز وتطبيق تسويق العلاقات وتحقيق قيمة للزبائن بهدف المحافظة عليهم والاس تمرار بالتعامل مع المصرف  

 منهجية البحث والجانب النظري والجانب العملي وكذلك تقديم الاس تنتاجات والتوصيات. 

 

 مشكلة البحث : 

العوامل البيئية والتغيرات السريعة في أ ذواق الزبائن   في ظليحاول البحث تحديد مدى تأ ثير تسويق العلاقات  في قيمة الزبون في المصارف عينة البحث،      

تتوافق مع  بيئية تتميز بالتسارع الشديد والمس تمر  ا  ، تواجه المصارف عينة البحث ظروف، وعدم قدرة المصارف على تحقيق قيمة عالية للزبون التي يشهدها السوق

ت التي يمكن  س تخدام )تسويق العلاقات(. وقد تناول البحث مجموعة من التساؤلااطويلة ال مد مع الزبائن من خلال هذه المصارف على بناء علاقات عمل 

 :، وكما يأ ت ل حلول مجدية في المصارف المبحوثةا  طرحها بهدف الوصول 

 ما مس توى تطبيق التسويق بالعلاقات في المصارف المبحوثة ؟  .1

 ما مس توى القيمة المقدمة للزبون من قبل المصارف المبحوثة؟ .2

 هل لتسويق العلاقات دور في قيمة الزبون في المصارف المبحوثة؟ .3

 . ما مدى تأ ثير التسويق بالعلاقات في قيمة الزبون في المصارف المبحوثة؟ 4
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 اهمية البحث : 

ة رأ س  أ همية هذا البحث في أ نه ا طار عمل شامل لاختبار دور التسويق عبر العلاقات في خلق القيمة للزبون ل ن العديد من المصارف ملتزمة بحمايتكمن         

من   ر تجارية راسخة،مال الزبون، وبهذه الطريقة فا نهم يمكن أ ن يواجهوا منافسة شديدة تجعلهم يواجهون تحديات كبيرة تفرض عليهم تطبيق أ ليات مبنية على أ فكا

دائمة   للمصارف عينة البحث أ ن تتبنى مفاهيم التسويق بالعلاقات التي تهدف ا ل جذب أ كبر عدد ممكن من الزبائن والحفاظ عليهم ، وتكوين علاقاتالمس تحسن 

ليها.   بين المنظمة والزبون من خلال التواصل والابتكار لتحقيق التنافس ية التي تسعى ا 

 الهدف من البحث : 

 : تل  ااد لذلك تحدد الاهداف على النحو تسليط الضوء على أ همية تسويق العلاقات ودوره في تعزيز قيمة الزبون وبالاستن ا ل يسعى البحث     

 .المبحوثة المصارف تشخيص مدى تطبيق التسويق بالعلاقات في   .1

 .المبحوثة المصارفتشخيص مس توى القيمة المقدمة للزبون من قبل   .2

 .المبحوثة المصارف تحديد دور تسويق العلاقات في قيمة الزبون في   .3

 المبحوثة.  المصارفتأ ثير التسويق بالعلاقات في قيمة الزبون  في  اختبار . 4

 فرضية البحث:  

 .ارتباط ذات دلالة معنوية بين تسويق العلاقات بأ بعاده وقيمة الزبون(: )توجد علاقة   ولالفرضية الرئيسة ال   

 الفرضية الرئيسة الثانية: )يوجد تأ ثير ذو دلالة معنوية لتسويق العلاقات بأ بعاده في قيمة الزبون(. 

 منهج البحث  

ص النتائج ذات اس تخدم الباحث المنهج الوصفي التحليلي من خلال جمع المعلومات عن الحقائق وفحصها للتأ كد من صحتها والقيام بتحليلها وتفسيرها واس تخلا   

ذ تعد الاستبانة من أ كثر ال ساليب التي يس تخدمها الباحثون في جمع المعلومات.أ داة  اس تخدام    تمالعلاقة بموضوع البحث.   وتمثل مجتمع    الاستبانة لجمع البيانات ا 

( مصرفا  بحسب بيانات سوق العراق المالية ,وقد تم اختيار عشة مصارف ل غراض  24البحث بالمصارف التجارية الخاصة في محافظة بغداد والتي يبلغ عددها ) 

أ يلاف   )مصرف  من  كل  وهي  الطيف  الا سلاميالبحث  مصرف  الاتحاد  الا سلامي،  مصرف  للاستثمار،  مصرف شرق الاوسط  الدول،  اشور  ومصرف   ،

العراق   أ س يا  للاستثمار، مصرف  المنصور  للاستثمار، مصرف  المتحد  المصرف  الوطني  الا سلاميالعراقي،  المصرف  نظرا   ،  الا سلامي،  العراقي(  التجاري  المصرف 

ية الاقتصاد العراقي،  دراجها في سوق العراق المالية ل هميتها ولدور هذه المصارف وحجمها وتأ ثيرها في قطاع المصارف فهيي تمثل أ حد ادوات دعم الاستثمار وتن لا  

ذ بلغ عددهم )  وبناء  على هذا  هدف    ، ولغرض تحقيق  ( يمثلون عينة البحث108يتكون مجتمع دراستنا من أ عضاء مجلس الادارة الذين يعملون في هذه المصارف ا 

لتحليل البيانات واس تخراج النتائج فضلا  عن اس تخدام الاساليب الاحصائية )الوسط الحساب، الانحراف المعياري،     SPSSالبحث واختبار فرضياته اس تدمنا  

    الاهمية النسبية، معامل الانحدار(.   
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 الجانب النظري للبحث 

: تسويق العلاقات المحور ال ول    

مفهوم تسويق العلاقات   –اولا    

حدة،  التسويق عبر العلاقات في التسعينيات، أ ذ حاولت المنظمات كسب المزيد من الزبائن ذو ولاء بدلا  من مجرد جذب الانتباه لعملية شراء وا ازدهاربدأ        

، الذي قام بتعريفه  Berry,1983   أ ذ تم تقديم مصطلح التسويق بالعلاقات ل ول مرة بواسطة  عصر التسويق عبر العلاقات يحتل مكانه في الوقت الحاض   بدأ   

نه جذب ، وصيانة  وتطوير الفكر الا داري في تحد  اختلفوقد  (Suchmann,2009:18) الزبائن    علاقات   ا  بأ نه عمل   ديرواد  موارد المنظمة   عي تجم   ةي مفهومه 

دارةو    ل ي التشغ   أ سلوبعلى    ركزيبأ نها مدخل     (zook,2004:26)ويشير  ةي ج ي سترات الا الفكري  الذي تسعى من خلاله المنظمة ال   لورأ س الما  اتي العمل   ا 

  قيمن خلال تحق  ةيمبأ نها تحدد مدى ا سهام المنظمة في خلق الق     (Ryals, and Payne, 2001:27)واضاف   تنافس ية،  ةيز م  ق يالقدرات المطلوبة لتحق  ر يتطو 

ذ    قي ومن أ همها التسو    ةيمتلك الق   ق من العوامل المحركة لخل  يرالكث  اس تعمال  ق يولائهم عن طر   دة يا ال رباح وكسب الزبائن وز هذا المفهوم من    عد يبالعلاقات، ا 

لا انه طرح نظريا  بشكله الجديد ، وقد عرفه  ةيم القد  يمالمفاه عملية لتحقيق وتعديل واس تدامة و قطع التبادلات العلائقية    ( أ نه (assla and thabit,2019:3  ا 

 :العلاقات حسب تسلسلها الزمني  قيلمفهوم التسو  ين( بعض ا سهامات الباحث1الجدول ) وضحيو ،  بغرض رفع مس توى ال داء

 

 

 تسويق العلاقات

 الرضا الالتزام الثقة

 قيمة الزبون

القيمة 

 الزمنية

القيمة 

 الذهنية

القيمة 

 العاطفية
 القيمة النقدية

 علاقة تأثير علاقة ارتباط             

H1                                  H2                                                                

 ( ا طط الفر  للبحث1الش  ر  )
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 بتسويق العلاقات  المفاهيم الخاصة( 1جدول )

 التعريف المصدر
Shankarmahesh 
etal,2003:296 والمشترین البائعین بین الحاصل  بالتفاعل تتمیز تبادلیة هو علاقة. 

 والبرزنجي  البرواري 
66:2004 

 وبناء إرساء على التركیز مع كافة المنظمات في الأفراد فیه یشترك هو نشاط
 الوقت.  زبائنهم بمرور مع العلاقات وإدامة 

Kotler,2009:30 
 والموزعون  الزبائن مثل الهامة الاطراف مع الأمد بعیدة متبادلة علاقات هو بناء
 المنظمة من تسویقیة شبكة وبناء علیها، والحصول الأعمال تبادل بهدف والشركاء

 .لها والداعمین والمساهمین

 موجوداتها أحد بوصفه  به والاحتفاظ للمنظمة الزبون  ولاء تحقیق الى یهدف نشاط 298:2010 العطار.
 معه. الأجل طویلة علاقات وبناء فعال اتصال  اعتماد خلال من المعرفیة

Nakhleh,2012:542  مستقبلا علیها والمحافظة الزبائن مع العلاقات وتعزیز تنمیة . 
Welbeck, etal 

2013:79 
 الزبائن مع مربحة تنافسیة علاقات بناء إلى یهدف تنظیمي سلوك

 .الطرفین مصلحة یناسب وبما

 67: 2020عتیق والحاج 
 من خلال .معهم العلاقات بهم عبر تعزیز والاحتفاظ الزبائن جذب عملیة أنه

تتم بین عدة  تفاعلات خلال من تعمل  (Socially Process) اجتماعیة عملیة
 أطراف في إطار التبادلات التجاریة

  2022:98الجنابي وأخرون،
هو جمیع الأنشطة التسویقیة الموجهة نحو إنشاء وتطویر والحفاظ على التبادلات 

 . العلائقیة الناجحة
 

 أ همية تسويق العلاقات   -  : ثانيا 

  قييساعد المنظمة في خلق وبناء ثقة الزبائن و تحق  وهجومية بذات الوقت، وموصولا  لكونها ا س تهدافی  ة ي العلاقات من كونه أ نشطة دفاع   قيالتسو   ةي تنبع أ هم      

على    ركز ي  ين والمساهم  ن يوالمورد بالعلاقات التي تتبعها  المنظمات مع الزبائن    قيبأ ن التسو    (Thoesten,2002:74 )  ,أ رباحها و بهذا الصدد يؤكد   دة يارضاهم وز

 .خلق علاقات خاصة مع الزبائن 

بالعلاقات، لذلك أ صبحت تتسابق    ق يللتسو   ايهال رباح من خلال تبن  دةياأ ن نجاح المنظمات في الاحتفاظ بالزبائن وز (Stavins , 2004 :3)  فيما يشير      

ذا كسب زبونك فأ نت حتما  سوف تكسب (مفاده أ   بمبد  انهايم هذا المفهوم لا    قي في تطب  ن أ هم  (padg,2008;11) وأ شار , ا    د ياأ خذت بالازد  علاقاتتسويق ال  ةي ا 

التحد وتجاوز  مواجهة  على  المنظمات  تساعد  التي  المهمة  المداخل  احد  د  ةيقيالتسو   تيا بوصفه  جراء  تحصل   plamer and)  ,واضافئةيالب   ةيك ينام ي التي 

lewise,2009:8)    ( أ ن أ همية ادارة العلاقة بين  620:2018، وأ ضاف )الطائي،نيوالمشتر   ينالبائع  ينالعلاقات ب  ينالعلاقات يسهم في تطوير وتحس  ق يان تسو

 الزبون في وقت محدد يؤدي ال بقاء الزبون وكسب ولاءه المنظمات والزبائن بش  أ من مع الاس تجابة للرغبات ولطلبات وطموحات 

أ هم Wang etal, 2010:15)  ويرى       أ ن  الدول   ةي (  ال سواق  في  العلاقات  البائع    ةي تسويق  على  تؤثر  مرتكزات  عدة  عبر  الزبائن  على  الحفاظ  من خلال 

منها ال التحول   يرالكث ىالمنافسة دع دي( ا ن تزاshahram, 2010:791أ ضافة )  فيما  ، هاير والمشتري ومنها التواصل والتعاون والعمل المشترك وحل النزاعات وغ

التسو  منظور  التقل   قيمن  التسو ا    ديي التبادل  منظور  والذي    قيل  طو   ركزيالعلاقات  العلاقات  لتزا  لةيعلى  وذلك  الزبائن  مع  تلك    ديال جل  أ صحاب  خبرة 
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  ة يوالتكنولوج  ةي والاجتماع   ةيوللتغيرات الاقتصاد  ئةيالب   لتقلباتفي اهتماماتهم، كما ان    ا  يير المنظمات ومعرفتهم بأ حوال السوق والمعلومات الخاصة بالمنتجات ليولد تغ 

 . ةي دورا  في تنامي هذه ال هم 

 ثالثا  : عوامل نجاح تسويق العلاقات 

بهدف خلق قيمة  من أ هم مرتكزات تسويق العلاقات هو التواصل الدائم مع الزبون لمعرفة ما هي القيمة التي يبحث عنها والمنافع الذي يود الحصول عليها،         

دراك حاجاتهم   لمصلحة الزبائن جديدة  من خلال أ قتنائهم السلعة أ و الخدمة المقدمة و تحقيق الرضا لديهم وكسب ولائهم والحفاظ عليهم، ومن خلال فهم وا 

كيز على أ ن صيانة العلاقة  ومشكلاتهم والعمل على حلها وتقديم الخدمات الا ضافية المرافقة للمنتجات، والعمل الدائم  والدؤوب على مواكبة توقعات الزبائن مع التر 

ناء الميزة التنافس ية  مع الزبائن هي مسؤولية مشتركة لجميع العاملين في المنظمة. وتتضح أ همية هذا التوجه في ظل ظروف تنافس ية قاس ية، ليساعد المنظمة على ب 

لبناء علاقات  طويلة ال جل. من خلال وضع حاجات الزبائن في محور اهتمام ال نشطة والتطبيقات التسويقية وتعمل على تكامل جميع أ نشطة ووظائف التسويق 

 .طويلة ال جل مع الزبائن

:  أ ذ حدد   (Shelby,2005:156 ( تمثل أ ساس نجاح تسوق العلاقات هي دة يعوامل عد : 

ذ  دي: تقف الثقة وراء العد  ةيعوامل علاق _1  .لنجاح المنظمات بصورة عامة  ةي كل من الثقة والالتزام أ ركانا  أ ساس   عد يمن الانجازات ا 

مكان  ايه عوامل قدرة : ا ن المنظمات التي تتوفر لد _2 قامة علاقات طو  عي قوة تس تط  ايه لد كوني  ن،يالتحالف مع ال خر  ةي ا   .الامد مع الزبائن  لة يمن خلالها ا 

شراكهم في القرارات هذا  د يبش  ج بهميوتدر  يناس تقطاب العامل ثيمن ح ةي أ وضاعها الداخل  ب يالداخلي:  ا ن المنظمات التي تقوم بترت  قيعوامل التسو  _3 وا 

 .كله ينعكس على المنظمة والعلاقة مع الزبون

بالعلاقات التي تساعد المنظمة في اختيار برنامجها التسويقي   قيالمعلومات واحدة من أ هم العوامل المؤثرة في نجاح التسو  ةي المعلومات : تعد تقن  ةي عوامل تقن  _4

 .المناسب

في نجاح المنظمات التي تهتم   يربالعلاقات وتؤثر بش  كب  قيو الابتكار المس تمر احد عوامل نجاح التسو  ةي : تعد الجودة العال  ةيقيعوامل العروض التسو  _5

 .قهي بتطب 

أ ن تظهر في حالة التعامل   كنيم ال انخفاض في مس توى المعوقات التي  ؤديي  ين الطرف ينطول فترة التعامل ب جةي:  أ ن السلوك الناشئ نت ةي ی العوامل التار  _6

 .ل ول مرة

 في ا نجاح تسويق العلاقات.  ا ي وقانون التعاقدات تش  محورا أ ساس   ةيالخاصة بمتعلقات الملك ةيقيالتسو  لاتي العامة : ا ن التسه  اسةي _ عوامل الس  7 

 رابعا  : أ بعاد تسويق العلاقات 

  (Trust)الثقة .

دراكية أ و تكوين وجهة نظر عاطفية الزبون اتجاه الطرف الموثوق به وتعد ثقة      في  الزبون مهمة    تعد قضية أ ساس ية في العلاقات الانسانية، أ ذ تمثل توقعات ا 

 .نها تحدد قدرتها على الاحتفاظ بالزبائن مع الحفاظ على نمو المبيعات و أ داء الاسواقتعاملات المنظمة ، ل  

نها   (Baure et al, 2003:747) كما أ ضافة   ،ةيذو مصداق  ك يبالثقة” الاس تعداد للاعتماد على شر  (thurau Henning etal.,2002:336)  ذ يشيرا        ا 

 .دي تخدم المنظمة وتظهر اهتمامها بالزبون على المدى البع  قةيالاعتماد على الطرف ال خر بالتصرف بطر  ةي مكان با انيم تمثل الا  

رئا   (Ratnasingam , 2005:535) ويضيف عامل  الثقة  البع   س ين  المدى  العلاقات على  والتواصل،    دي لنجاح  للتعاون  عاملا مشجعا   يعد  فضلا عن ذلك 

  س ي)ع  ضيفل نه يرتبط بالصدق وال مانة والكفاءة والاعتماد على شخص موثوق، وي   ديبالتعق  تازيم مفهوم    بأ نها   (kovac and Trcek, 2009:259 ) ويصفها

ثبات ارتباط شركاء التبادل كما توصف بأ نها حالة    ة،ي( تعد الثقة من أ هم أ سس نجاح النظام الاقتصادي والتبادلات التجار 63:2009 وتنبع أ هميتها من أ سهامها با 

والارتباط    لي التعاون على المدى الطو   ر يتطو   الطرفان في  رغب ي ولكن عندما    ثلها يم في المنظمة او من    ةيمن المصداق  ينتعبر عن قبول الزبون بمس توى مع   ةي نفس  

تبادل فخاصة    باستثمارات هنا  الزبائن في   (Setiawan,2017;44) وأ شار  ة،ي العلاقة  رؤية ولاء  و يمكن  الزبائن  ثقة  كبير على  التسويق بش   تعتمد علاقات 

 .المنظمة لبناء العلاقات جعل الزبائن مخلصين لمنظمتها دمها التي تس تخ الطرائق التسويق هي  نهجأ ساليب التسويق عبر العلاقات. علاقة 
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 (Commitment)  الالتزام  .2

الولاء    يمثل       و  العاطفية  المنظمة   ا ل الالتزام الارتباطات  اللتزام  ومدى  بالمنظمة,  الزبون  ارتباط  ا ل درجة  يشير  موقف ا  يمثل  نه  وا  اليه.  ينتمي  الذي  المكان 

في مجال الا دارة والسلوك   ينالتي تواجه الباحث  تياحد التحدابأ ن الالتزام بأ نه  (,cohen, 2007:348) .ويشير بالوعود التي تقدمها للزبون بهدف تحقيق الرضا لهم

أ كثر  من كونه مجرد    ةي بعلاقات شخص  ن يوالمشتر   ين البائع  ربطيبأ نه رابط اجتماعي     ( Johra and Razzaque,2008:4 ) وقد وصفه  ة،يوالموارد البش   ييمالتنظ 

 .من العلاقة تدل على الالتزام  ةي ال درجة عال  صولبأ نه الو  (Cater and Zabkar, 2009 , 879) بناء علاقات شراكة ربحيه، و يعرفه 

الرغبة في تطو  Bauer et al , 2003): (56  عرف يكما       تقدا  العلاقة المس تمرة مع الاس تعداد    ر يبأ نه  ال مد من اجل المحافظة على    ةير قص  اتي التضح   يم ل 

 .لالل بناء علاقات عمل فاعلة ومس تقرة، أ ذ كلما ازداد الالتزام تناقصت فرص الاس تغا   ؤدييالعلاقة طويلة الامد ، فضلا عن ذلك فانه 

ذ    ريأ و ضمني من الزبون بتطو   یحعنها وعد صر  تولدي   ةي الالتزام حالة نفس    عديو      هذا الوعد شرطا  مهما بمتابعة واس تمرار هذه العلاقة.    عديعلاقته مع المنظمة، ا 

الالتزام  على التأ كد من ا ن متابعته    اس تمرار   عتمد ي و   لي ويعد الالتزام توجها  للزبون نحو المنظمة، والعكس أ تجاه المنظمة نحو الزبون واللتزامها اتجاهه على المدى الطو 

 .الادراكي و العاطفي )  65:2009 ،سيالالتزام محورين:  )ع  تضمني للعلاقة يؤدي ال تحقيق مثل زيادة حصة سوقية وتحقيق الارباح، و 

  (satisfaction) الرضا  - 3

ل اليوم المليء  يعد رضا الزبون مسأ لة مهمة من الناحية النظرية والعملية بالنس بة لمعظم المنظمات، وقد أ صبح رضا الزبائن العامل الاساس في عالم أ عما         

 ,Pont& Mcquilken )لرضا %( من التغير الحاصل في مس تويات ولاء الزبائن يعود للتغير في مس تويات ا  37بالمنافسة ولقد بينت ا حدى الدراسات أ نّ ) 

ل  يعد مؤشرا أ ساس يا  وجوهريا  لا قبال الزبون على المنتج في ضوء توقعاته الا يجابية والسلبية تلك المنتجات، لذلك تسعي معظم المنظمات ا    كما   (345 :2005

ومقارنة ما هو متوقع بما حدث بالفعل، فيما عرفه    المنتجام  بأ نه اس تجابة عاطفية تحدث نتيجة شراء واس تخد   )2008:  23تحقيق رضا الزبون, ويصفه )دكروري ،

يف  ( بأ نه مس توى من ا حساس الفرد الناجم عن المقارنة بين ال داء المدرك للمنتج، و توقعات الزبائن المتعلقة بهذا ال داء ومن هذه التعار 32:     2009)شفيق،  

يضاح مفهوم رضا الزبون على أ نه سلوك يشعر به المس تهلك   )27:   2014شيت )  وأ ثناء اس تهلاكه لمنتج المنظمة،  بناء على ثلاث  مراحل وهي : بعد   يمكننا ا 

 .الاس تهلاكالصورة الذهنية المكونة لدى الزبون قبل عملية  -أ  

 .الاس تهلاكالصورة الذهنية أ ثناء عملية  -ب

 .الاس تهلاك عملية التقييم الشامل للمنتج بعد عملية  -ت

 المحور الثاني : قيمة الزبون 

 أ ولا  : مفهوم قيمة الزبون 

لباحثين  المفاهيم المهمة والحديثة نسبي ا في أ دبيات التسويق المعاصر ومن خلال تتبع ال دبيات التي تناولته يلاحظ تعدد ال راء وتشعبها لدى ان قيمة الزبون من ا      

ذ كان اول من ذكرهاا  بشأ ن مفهوم قيمة الزبون    (Berkowitzel et. al )  وعرفت بأ نها قيمة الزبون مزيج من المنافع المس تهدفة التي يتلقاها الزبون والتي تشمل

بعده قبل البيع وما  الجودة, السعر, الملائمة, التسليم في الوقت المحدد سواء خدمات ما   )Raad, 2013, 15) وبذلك فأ ن بقاء منظمات ال عمال ونجاحها في الوقت ،  

ناء عملية التبادل من جهة  الحاض يعتمد على ما تقدمه لزبائنها من قيمة وذلك في ا طار علاقة التعامل المباشر بينها وبين الزبون من جهة وما تقدمه من منتجات أ ث 

لاقات مع المنظمة ثانية ولتحقيق ذلك ينبغي ال مر وضع استراتيجيات للتفكير ا ل ما هو أ بعد من عملية تقديم المنتجات بل تحقيق مس توى جيد وعميق لبناء ع

دراك الزبون لسلعة أ و خدمة لتلبية 23: 2012بالزبائن بما يمكن المنظمات من تحقيق رضا الزبون والاحتفاظ به طويلا   (الشبيل،  ( . فأ ن قيمة الزبون هي مدى ا 

تباطه بقيمته الجوهريةاحتياجاته أ و رغباته ، ويقاس بمدى اس تعداد الزبون للدفع مقابل ذلك. وعادة ما يتوقف ال مر على تصور الزبون لقيمة المنتج أ كثر من ار   

.(Welathanthri,2019:6) 

( يوضح بعض ا سهامات  2وبالرغم من تعدد الادبيات ذات الصلة بموضوع قيمة الزبون لازال مفهوم القيمة محل تجاذبات معرفية ومفاهيمية عديدة والجدول )      

 لمفهوم قيمة الزبون حسب تسلسلها الزمني.  ينالباحث
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 قيمة الزبون ب المفاهيم الخاصة( 2جدول )
 التعريف المصدر

Kotler and Armstong, 2001, 9 
 یدفعها التي والتكالیف المنتجات من الزبون  علیها یحصل  التي المنافع بین الفرق 

 المنافع  تلك على  للحصول

Lamb et. al, 2004, 10 
 الزبون  وإن المنافع تلك على  للحصول  الضروریة والتضحیات المنافع بین النسبة

 والتكالیف المنافع من لكل القیمة یحدد الذي هو

Perreault and Mccarthy, 2006, 
19 

 على  الحصول وتكالیف بالسوق  عرضها عند الزبون  یراها التي المنافع بین الفرق 
 المنافع تلك

 ( 2007،13)الموسوي،

 عملیة عبر .بالمجهز علاقته من الزبون  یستلمها التي بالكلفة، المرتبطة المنافع"
 الخدمة أو السلعة من علیها  یحصل التي المنافع بین الزبون  یجریها التي المبادلة
 فراوالأط وخدمات ، المنتج من كلاا  المنافع وتشتمل .علیها الحصول  وكلفة

  المنتج، على للحصول المبذولین والجهد والوقت ءراالش عملیة في المشتركة
 . المدركة والمخاطرة

Wang and Feng, 2012, 59 المنافع مجموع بین ما النسبة وهي أخذ وما  )أعطى( ما مقارنة هي الزبون  قیمة 
 .أجمالي التكالیف إلى

Mohd & Artinah,2016: 59 ةمكونات القیمة قد تكون مرجح ن  إف ، ومن ثمتوازن بین الجودة والسعر المقارنة و  
 المختلفین للزبائن بمختلف الزوایا

Kotler & Armstrong,2018:38 
العروض   ض التسويق بالنسبة إلىوعروتكاليف و جميع الفرق بين المنافع 

 المنافسة. 

 276:   2023رؤوف ، 
المبادلة بين المنافع والتكاليف ذات الصلة بموقف استخدام محدد ويبحث الزبون 
بشكل جوهري عن قيمة المنافع التي اقتناها والتي يجب ان تكون أكبر من الكلف  

 المدفوعة. 
 

 ثانيا  : أ همية قيمة الزبون 

بزبائنها      للمنظمة الذي ترغب بالاحتفاظ   للتسويق، وس يلة وأ داة مهمة  النهائية  العناصر ال ساس، والنتيجة  أ حد  الزبون  أ همية قيمة  العلاقات  تتمثل  ، وتعزيز 

لتوقعاتهم   ملائمة  قيمة  تحقيق  خلال  من  جدد،  زبائن  وكسب  والتكنولوجيا  معهم،  فيها،  والعاملين  المنظمة  وثقافة  استراتيجية  في  القيمة  بدمج  وذلك  وحاجاتهم، 

 .وعملياتها كافة، فهيي ذات أ همية بالنس بة للمنظمة

 :( قد تركز قيمة الزبون على الات88:  2009ويشير )الشيفي، 

 .دارة من اتخاذ قرارات سليمة حول الكيفية وال نشطة التي تنفق فيها أ موالها لمساعدته في الاحتفاظ بالزبائنتمكن الا   -1

 .زيادة تفضيلات الزبون للمنظمة- 2

 .تساعد في تبرير تسعير المنتوج  -3

الجهود  ا  (   68:   2014)شبر،    ةوأ شار      نفاق على  للا  للمنظمة  المطلوبة  المالية  ومعرفة الاحتياجات  المطلوبة  المنظمة بالمعايير  التزام   ا ل  تؤدي  الزبون  قيمة  ن 

( انها تساعد المنظمة في معرفة كيفية التعامل مع الزبائن، وتلبية حاجاتهم ورغباتهم , وتعزيز حجم مبيعاته من المنتجات 214:  2015التسويقية, فيما أ ضافة )القيسي، 

نّها ل  ذ ا  يست مؤثرة في  والخدمات، وحساب مقدارها ومقدار الحوافز التي سوف يقدمها للعاملين لحثهم على العمل بش  أ فضل, كما  تؤدي وظيفة مزدوجة، ا 

التواصل واس تمرارية  الشاء،  اعادة  ونية  والسلوك  الزبائن  رضا  على  أ يضا  تؤثر  ولكن  فقط،  المس بق  الاعظمي  الشاء  و  )الراوي  من  كل  أ ضافة  وكذلك   ،
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لع  ( أ ن خلق قيمة الزبون تساعد على تحقيق الرضا للزبون والذي يعد الاساس لاس تمرار أ ي منظمة وبقائها، حيث يعد عنصر أ ساسي في تقييم الس179:2023,

 والخدمات ذات الجودة العالية أ و تحقيق مطالبه و رغباته واحتياجاته في المس تقبل. 

أ و تحس نها، عبر      للزبائن بطريقة تحافظ على رفاهية المس تهلك والمجتمع  تقدم قيمة  أ ن  التسويق يجب  أ ن استراتيجية    ا  التسويق المس تدام ومسؤول اجتماعي اي 

ا بهدف تلبية احتياجاتهم.   وبيئي ا يلبي الاحتياجات الحالية للمس تهلكين والشكات مع الحفاظ عليها أ و تحسينها أ يض 

 : أ هداف قيمة الزبون   ثالثا  

ليس    ءس تمرار كما أ ن بناء علاقات دائمة وناجحة مع الزبائن هو شيه المتجددة والعمل على تلبيتها با ن أ فضل طريقة لبناء ميزة تنافس ية للزبون، هي فهم حاجاتا      

ذ  ا  التكنولوجيا والعمليات الجارية،  باليسير، وانما يتطلب دمج هذه الاحتياجات والرغبات في صميم أ عمال المنظمة، أ ي دمجها في استراتيجياتها وافرادها وثقافتها و 

 . متميزا  وتهدف ال قيادة مواقع متميزة في السوقداء  امميزة المنظمات التي تريد تحقيق أ ن التركيز على الزبون وحاجاته ورغباته وتوقعاته هي صفة 

و ضمان توافق  ن فهم مفهوم قيمة الزبون ضوري جدا  من أ جل وضع أ هداف قيمة للزبائن واس تخدامها بش  فعال في المشاريع، الهدف من فهم قيمة الزبون ها      

علاقة الزبون بالمنظمة على المدى   اس تمرارل  ا  للزبون بحيث يؤدي  تقدم  حاجات ورغبات الزبون مع الاهداف التي تسعى اليها المنظمة من أ جل خلق قيمة فائقة  

ذ تسعى المنظمات من خلال تطبيق مفهوم قيمة الزبون ا ل تحقيق سمة من الاهداف منها، تقديم المزيج الملائم من المنافع لخدمات  ا  (،  Saari,2016:46الطويل)  

 ( ممكنة  ا جمالية  تكلفة  وبأ قل  الخدمة  Muhammad,2016: 409المنظمة،  أ و  المنتوج  تصميم  فاعلية  زيادة  خلال  من  المنظمة  فاعلية  توس يع  وكذلك    ،)

(، و تقديم قيمة متفوقة للزبائن فضلا  عن بناء علاقات تبادل على المدى الطويل وتلبية حاجات ورغبات الزبائن من أ جل  155:  2008واس تخدامهما )اوديجيه،

اح  تلبي كلا  من  التي  المقترحة  القيمة  لتحديد  المنافسين،  من  أ فضل  بطريقة  القيمة  تلك  تقديم  على  والقدرة  للمنظمة،  تنافس ية  ميزة  الفردية،  بناء  الزبون  تياجات 

(، وبالتال من خلال اختراق أ سواق جديدة أ و تطوير أ عمال جديدة، يمكن توس يع عمل المنظمة، Asgari,et al,2015:29وال هداف الاستراتيجية للمنظمة )

و  والزبون، الابتكار  للمنظمة  بالنس بة  ا اطر  التنافس ية، تخفيض  والقدرة  ال رباح  الزبائن، ويحقق زيادة في  قاعدة  توسع  ا ل  يؤدي  يعد من  الذي  ذ  ا  الا بداع، 

(، من اهداف قيمة الزبون جعل الزبائن اكثر تطلعا  من حيث البحث عن المؤسسات الافضل التي تقدم  28:  2018ال هداف المهمة لخلق قيمة للزبون )العرداوي،

(، من أ هم أ هداف تحقيق قيمة  Farlane,2013:71افضل قيمة لزبائنها، وجعل المنظمة في مناصب تنافس ية عالية وتقديم منتوج ينسجم مع متطلبات الزبون ) 

نعكس على زيادة  الزبون هي تخفيض ا اطر وتخفيض التكاليف التي تسعى المنظمات من خلال ال تخفيض تكاليف العمليات التي تقوم بها المنظمة وبالتال ي 

 (. (Shepherd,2010:35الارباح والقدرة التنافس ية مما يولد مصدرا  مهما  لخلق قيمة مس تدامة للمنظمات 

 رابعا  : أ بعاد قيمة الزبون 

 : القيمة الزمنية-1

يريدون أ ن تكون فترة الحصول على    ذ لاا  الوقت أ غلى من القيمة النقدية،    هي قيمة الوقت المس تغرق للحصول على منتوج من قبل الزبائن، لانهم يعدون      

هميته بالنس بة للزبون  وى عال بين أ بعاد القيمة وذلك ل  عامل الوقت على مس ت صنف (، 77:  2023المنتوج أ طول من الوقت ا صص لهم )الراوي & الاعظمي، 

الزبون  ا   بأ سرع وقت ممكن وبأ حسن جودة ا  ذ يسعى  الوقت فقط يجب   (Maleki et al,2013:491 )ل الحصول على الخدمة  لعامل  النظر فقط  ، لا يمكن 

ذا كان عرض الموفر لا يفي بم عايير الجودة هذا يعد  النظر أ يضا  ال الجودة على أ نها دليل ذات يتوقع الزبائن الحصول على جودة معينة عند شراء عرض السوق، ا 

، بعض  (Ukko,2016,25) القيمة   للزبون خسارة للوقت يجب أ ن يكون المنتوج المقدم متوافقة مع المنتجات ال خرى التي يس تخدمها الزبون من أ جل خلق  

أ ن يكون لديهم وقت ضائع )شعبان،  أ  الزبائن يعدون كلفة الوقت   الزبائن الذين لا يرغبون  :    2011على من الكلف الاخرى وهذا يظهر بش  واضح لدى 

الوقت الذي يقضيه الزبون في البحث عن المنتوج الذي سوف يحقق له القيمة المرجوة والتي تش بع حاجاته ورغباته فعليه يجب أ ن يكون   هي(، فالقيمة الزمنية 365

 .( 50:   2013المنتوج ضمن سقف توقعاته )درش & رضا، 

 : النقدية القيمة-2

لملموسة ا ل قيمة  يعد هذا البعد من أ هم الدوافع لخلق قيمة الزبائن في المنظمة وتحقيق عوائد في السوق ، أ ذ حدد طريقتين يتم من خلالها تحويل ال صول ا     

دارة الزبائن تأ خذ ش  معاملة واحدة أ و علاقة طويلة ال مد ، في الحالة ال ول يتم ا نهاؤها عند اكتمال  الصفقة وتصبح المفاوضات    مالية ، والتبادل في علاقات ا 

ئد الزبون ورغبته في المشاركة في مليئة بعدم الثقة بين الطرفين ، المنظمة والزبون، في الثانية  تستند العلاقة ا ل ولاء الزبون، أ ذ يتم تعريفها على أ نها: "مقياس عا

ثقة ، فهيي ال هم في  أ داء أ نشطة المنظمة". يعتمد البعض على ولاء الزبون كقاعدة. التكافؤ بثقة في سعر السلعة ، وليس أ ساس كسب الزبون ، بل القاعدة هي ال 

(. مفهوم سمعة المنظمة: في أ وائل التسعينيات أ صبح مصطلح السمعة نقطة توقف في العلاقات  91:  2012تحقيق س ياسة المنظمة وربحيتها طوال الحياة )نجم ،  
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اخلية والخارجية التي  العامة ، ل ن السمعة تحدد قدرة المنظمة في ال عمال وال نشطة المعروضة في السوق التنافسي بش  عام ، وقدرتها على بناء العلاقات الد

ف السمعة في العلاقات العامة على أ نها: "ال ثر التراكمي للعديد من الا جراءات وال نشط ة" )الربيعاوي & توفيق،  تعتمد على الصورة الذهنية لل خرين ، أ ذ تعُرَّ

ام خدماتها  (، يتم توفير القيمة النقدية عندما يدرك الزبائن أ نهم س يحصلون على ميزة مالية باس تخدام خدمة الشكة، أ ي أ نهم س يوفرون المال باس تخد85:   2021

قتصادية وقيمة وظيفية وقيمة العلاقة والقيمة  ابدلا  من اس تخدام خدمات المنافسين، لا تحدد القيمة النقدية فقط مقدار المال الذي س يوفره للزبون بل )هناك قيمة  

نشاء قيمة الزبون من خلال تقديم خدمة المنظمة بأ قل تكلفة من خدمات المنافسين  (Bojarskytė,2013:31) .النفس ية(، ا 

 : القيمة الذهنية-3

ذ يعُد الانطباع الذهني مجمو      وعة من القيم النفس ية التي  تتمثل في المنفعة التي يس تمدها الزبون نتيجة الصورة الذهنية التي يحملها الجمهور عن المنظمة وخدماتها. ا 

تقدمها المنظمة، (، أ ذ تمارس المكانة الذهنية دورا  هاما  في تحديد القيمة للزبون التي  27:  2018يس تلمها الزبون من اس تخدام أ و شراء المنتج أ و الخدمة )العرداوي،  

نّ الصورة الذهنية الجيدة  485:   2021يجابية عن المنظمة )عباس & يحيى ،  ا  دة من شأ نها أ ن تخلق صورة ذهنية  نتشارها وسمعتها الجي افشهرة المنظمة و  ذ ا  (، ا 

، وتزيل كثيرا  من الفجوات بينهما، وتزيد من ثقة الزبون ، وتكون الشكة او المؤسسة  على علم  من جهة أ خرى  والزبون  من جهة   تربط بين الشكة او المؤسسة

ذ لديها   يجابيا  أ و سلبيا  على سلوك الزبائن تجاه المنظمة، ا  القدرة على التأ ثير على تصور الزبائن  بمكانة الخدمة لدى الزبون، لذا تعد صورة الذهنية متغيرا  مهما  يؤثر ا 

نّ الصورة س يكون لها تأ ثير على سلوك الزبائن اتجاه المنظمة ذ تعد المكانة الذهنية للمنظمة ا  ،  (Nejad,etal,2014:264) .للخدمات المصرفية المقدمة، ومن ثم فا 

كبير دور  لها  التي  الزبون  المترسخة في ذهن  الذهنية  بالصورة  ولكن  المنتوج  فقط بجودة  تتمثل  القيمة لا  فأ ن  ثم  ومن  للزبون  الزبون    ضورية جدا   قيمة  تعزيز  في 

أ و رمزية، وتزيد تلك    (، فأ ن القيمة الذهنية هي مجموعة المنافع التي يدركها الزبون بشان العلامة التجارية، سواء كانت تلك المنافع وظيفية161:    2011)عبدالله ،  

من   الزبون،  االقيمة  منظور  من  التجارية  للعلامة  الخاص  التقييم  أ نها  على  تعرف  كما  العلامة،  تلك  الولاء نحو  وزيادة  الشاء،  تكرار عملية  التقييم حتمالية  وهذا 

 .( 44:  2022الشخصي يكون لعناصر ملموسة أ و عناصر غير ملموسة، )القيسي، 

 : العاطفيةالقيمة _4 

الخدما    على  الحصول  أ جل  من  يبذله  الذي  والجهد  جدد،  موظفين  مع  التعامل  وكيفية  للمنظمة،  الجديدة  الا جراءات  لفهم  الزبون  حاجة  ا ل   تتشير 

(Baskar,2010:57)( جثير&  ، فأ ن القيمة العاطفية هي نوع من القيمة التي تركز على الخصائص الخارجية، فهيي تمثل المشاعر الايجابية التي تحقق الرفاهية للزبون

للمنتجات  97:    2022حميد ، نسبيا   العالية  والجودة  المنتوج  الموجه نحو  التسويق  وبش  خاص في  التميز  لتحقيق  المهمة  مصادر  أ حد  المنظمة  أ فراد  أ صبح   ،)

التقليد   ل  الشخصية هي صعبة  المنافسين  قبل  ،من  الزيدي  مراد &  )أ ل  ومهارات الادارة  المنظمة  ثقافة  على  تعتمد  العاطفية 454:  2022نها  القيمة  تمثل  أ ذ   ،)

القيمة    ل ن دام المنتوج وبذلك  خس ت المتعة المكتس بة من  الات المرح واالاحاسيس والمشاعر والحالات المؤثرة المتولدة أ تجاه المنتوج، وهذا الحالات تكون مرتبطة بح 

(، اذ تعد القيمة العاطفية هي الحالة النفس ية التي 185:    2019العاطفية هي القيمة التي تش بع الرغبات التي لها علاقة بالمرح والايجابية لدى الزبائن )الدليمي،  

يتم بواسطة  تترجم شعورا  مؤقتا  بالفرق بين وقعات الزبون وأ داء المنظمة، الحكم على الخدمة    ل نها يعيشها الزبون أ تجاه المنتوج المقدم له خاصة بعد الحصول عليها،  

(، فأ ن القيمة العاطفية تركز على الجوانب  85:    2021داء الخدمة )الربيعاوي & توفيق ،لزبون من خلال التقييم النهائي ل  رضاء ااضافة ال  توقع شعور الزبون بالا  

أ  الغير م البعض  ببعضهم  للحاق  المنافسين  النضج وسعي  بلوغ الاسواق مرجلة  للمنتوج، فمع  أ و الصورة الذهنية  التجاري، والعلامة  صبحت  لموسة مثل الاسم 

 .(460: 2019الجوانب العاطفية من أ هم العوامل للتميز والتفوق على المنافسين )حجار، 

 المحور الثالث : الجانب العملي 

ور  المبحث ا ل التعرف على اس تجابات أ فراد العينة في المنظمة المبحوثة واختبار علاقات الارتباط والتأ ثير من خلال ثلاثة محاور، یتص المحيهدف هذا       

لاختبار وتحليل علاقات  ال ول بالتعرف على اس تجابات أ فراد العينة ،فيما یتص المحور الثاني بقياس علاقات الارتباط بين متغيري البحث لينصرف المحور الثالث  

  :التباين بين متغيري البحث على مس توى المنظمة المبحوثة، وكما يأ ت

 : العينة المبحوثة  أ فراد  النتائج    أ ولا : اس تجابات  النسبية،    من خلالأ ظهرت  المعياري وال همية  متوسطات اس تجابة عينة  كل من المتوسط الحساب والانحراف 

ذ  البحث   ما ا  تتراوح قيمته )4.63-2.06بين )  تتراوح  المعياري  أ ن الانحراف  كما ظهر  مقبولة  نتائج  تعتبر  تأ ثير    ( وهذا 1.669  -  0.490( وكلها  أ ن هناك  يعني 

 .في قيمة الزبون في عينة البحث لتسويق العلاقات 

ومن خلال   Spearman ل اختيار الفرضية الرئيسة الاول باس تعمال معامل الارتباطا  تهدف هذه الفقرة    ثانيا: قياس علاقات الارتباط بين متغيرات البحث:  

 .والذي یتبر عاقات الارتباط فيما بين المتغيرات وس يكون التحليل على مس توى المتغيرات الرئيسة والفرعيةSPSS  البرنامج الاحصائي
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بين تسويق العلاقات على مس توى أ بعادها الفرعية وقيمة   Spearman ( قيم ارتباط معامل3تحليل العلاقة بين تسويق العلاقات وقيمة الزبون: يظهر الجدول ) .1

 : بين تسويق العلاقات وقيمة الزبون على المس توى الا جمال وكانت نتائج تحليل الارتباط كال ت test-T الزبون ، كما يوضح قيم معامل الارتباط، والقيمة التائية

ذ  0,01ة عند مس توى )تحليل العلاقة بين الثقة و قيمة الزبون: تدل نتائج الارتباط بين متغير الثقة وقيمة الزبون بش  منفرد أ ن العلاقة موجبة وغير معنوي  .أ   ( ا 

 .( وهي علاقة طردية58.3**(،أ ي بنس بة )%0.583بلغت قيمتها ) 

منفرد كانت علاقة مب الزبون بش   العلاقة بين متغير الالتزام و قيمة  بأ ن  النتائج  توضح  الزبون:  قيمة  و  بين الالتزام  العلاقة  عند  . تحليل  معنوية  وجبة وغير 

ذ بلغت قيمتها ) 0,01مس توى )   .( وهي علاقة طردية57.2**( ، أ ي بنس بة )%0.572( ، ا 

معنوية عند مس توى    تحليل العلاقة بين الرضا و قيمة الزبون: توضح النتائج بأ ن العلاقة بين متغير الرضا و قيمة الزبون بش  منفرد هي علاقة موجبة و غير   .ت

ذ بلغت قيمتها )0,01)  .( وهي علاقة طردية قوية63.9**( ، أ ي بنس بة )%0.639( ، ا 

قة موجبة وغير  ليل العلاقة بين أ جمال تسويق العلاقات و قيمة الزبون: توضح النتائج بأ ن العلاقة بين اجمال تسويق العلاقت و قيمة الزبون كانت علا. تح   ث

ذ بلغت قيمتها )0,01معنوية عند مس توى )  ( وهي علاقة طردية قوية. 72.6**( أ ي بنس بة )%0.726(، ا 

 ومتغیر قیمة الزبون  تاتسویق العلاق( نتائج اختبار علاقة الارتباط بین المتغیر 3الجدول ) 

أجمالي   العلاقات 

قيمة  

 الزبون 

(zz) 

القيمة  

 النقدية 

(z4) 

القيمة  

 العاطفية

(z3) 

القيمة  

 الذهنية 

(z2) 

القيمة  

 الزمنية 

(z1) 

 

 العدد النسبة 

100% 4 0.583*** 0.452* 0.453* 0.496* 0.531** Pearson correlation الثقة 

X1 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 Sig 

100% 4 0.572** 0.622** 0.499** 0.534** 0.632** Pearson correlation الالتزام 

X2 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 Sig 

100% 4 0.639** 0.581** 0.416** 0.481** 0.618** Pearson correlation  الرضا 

X3 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 Sig 

100% 4 0.726** 0.627** 0.517** 0.572** 0.675** Pearson correlation   اجمالي

تسويق  

 العلاقت 

Xx 

0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 Sig 

اليها  ا ❖ التوصل  تم  التي  النتائج  على  )فستنادا   بلغ  المتغيرين  بين  اجمال الارتباط  )0.726أ ن  قيم  وان  قوي  طردي  ارتباط  بمعامل   )**sig  بلغت  )

توجد علاقة ارتباط ذات دلالة  ( وهذا يدل على قبول الفرضية الرئيسة الاول والتي تنص على ))  0.01( وهي أ قل من مس توى معنوية )0.000)

 معنوية بين تسويق العلاقات وقيمة الزبون بأ بعادها((. 
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 ثالثا: قياس علاقات الانحدار بين متغيرات البحث 

ومحاوره ) الثقة ، الالتزام و الرضا (  تسويق العلاقات  تم اس تعمال الانحدار الخطي المتعدد لاختبار تأ ثير متغيرات البحث )المتغير المس تقل( المتمثل في متغير    

سويق العلاقات معا  في قيمة  مع )المتغير المعتمد( المتمثل بثيمة الزبون من اجل اختبار الفرضية الرئيسة الثانية التي تنص )يوجد تأ ثير ذو دلالة معنوية ل بعاد ت 

 ( نلاحظ النتائج التالية:4الزبون(. ومن خلال الجدول ) 

 نتائج اختبار تأثیر تسویق العلاقات في قیمة الزبون ( 4الجدول ) 

إجمالي  العلاقات 
قيمة  
 الزبون 
(ZZ) 

القيمة  
 النقدية 
(Z4) 

القيمة  
 العاطفية

(Z3) 

القيمة  
 الذهنية
(Z2) 

القيمة  
 الزمنية
(Z1) 

 قيمة الزبون
 
 
 

 تسويق العلاقات 
 العدد  النسبة

100% 4 0.578 0.532 0.493 0.611 0.684 (β) الثقة 
X1 1.551 1.866 1.889 1.368 1.045 (α) 

0.334 0.197 0.197 0.239 0.276 (R2) 

0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 Sig 

100% 4 0.691 0.736 0.546 0.661 0.816 (β) الالتزام 
X2 1.178 1.134 1.739 1.244 0.608 (α) 

0.477 0.381 0.242 0.279 0.393 (R2) 

0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 Sig 

100% 4 0.622 0.672 0.445 0.581 0.781 (β)  الرضا 
X3 1.432 1.365 2.121 1.538 0.726 )α ( 

0.402 0.332 0.165 0.224 0.376 (R2) 

0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 Sig 

100% 4 0.813 0.835 0.637 0.797 0.981 )β(  إجمالي تسويق
 العلاقات 

XX 
0.668 0.713 1.356 0.682  0.077 )α ( 

0.522 0.387 0.261 0.321 0.450 (R2) 

0.000 .000 0.000 0.000 0.000 Sig 

 (. SPSS V.25المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج تحلیل برنامج )     

(  sigختیار الانحدار الخطي البسیط للمتغیر المستقل تسویق العلاقات في المتغیر الوسیط قیمة الزبون، وجد أن قیمة ) ا( المتعلق ب4یتضح من الجدول ) 
(  وهذا یدل على معنویة الانحدار بینمها، وأن قوة التأثیر لمتغیر )تسویق العلاقات( في قیمة  0.05و) ( ،  0.01( عند مستوى معنویة )0.000بلغت ) 

 ( بلغت  ) 0.813الزبون  بنسبة  الزبون  قیمة  تغییر في  الى  یؤدي  العلاقات  تسویق  تغییر وحدة واحدة من  أن  أما قیمة معامل  81.3( وهذا یدل   ،  )%
%( من قیمة الزبون كان من تسویق العلاقات والباقي من متغیرات أخرى أو أخطاء عشوائیة، وهذه النتائج  52.2( اي أن )0.522التفسیر فقد بلغت ) 

 .  تدل على قبول الفرضیة الرئیسة الخامسة

Z= α + β x  

 =0.668 + 0.813 
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التأثیر التي تنص على )یوجد تأثیر ذو دلالة معنویة لأبعاد تسویق  ومن خلال النتائج السابقة فقد تم إثبات الفرضیة الرئیسة الثانیة المتعلقة بفرضیة       
، وأن هناك علاقة طردیة بین تسویق العلاقات وقیمة الزبون فأن اي تغیر  العلاقات معاا في قیمة الزبون( ، وهذا ما یثبت صحة الفرضیة الرئیسة الثانیة 

تازة  وحدة واحدة في تسویق العلاقات یؤدي الى تغیر واضح ومباشر في قیمة الزبون، أذ أن المصارف التي تطبق أسلوب تسویق العلاقات بطریقة مم
 تنجح في تحقیق قیمة فائقة لمصلحة الزبون وبالتالي تحقق رضا وولاء الزبون على الامد البعید.

 المحور الرابع : الاستنتاجات والتوصيات

 :   الاس تنتاجات   -  اولا  

داراتأ ن    أ تضح _1 المصارف ببعد )الثقة( مما يدفعها    اهتماموهذا يعني    واحتياجات الزبائنالمصارف تسعى لتوفير خدمات مصرفية متنوعة على وفق توقعات    ا 

الزبائن على   التعامل مع  تتطلبها لتقديم الخدمات المصرفية  مبدأ  ال  ذ  الشفافية والوضوح في الاجراءات التي  ا  التمييز بين الحقائق   ،  القابلية على  يمتلك المصرف 

 والتحقق من الادعاءات والمزاعم بما یلق اواصر ثقة مع الزبائن. 

والمسوحات والاستبانات التي تقدمها لهم من أ جل زيادة    ال راءتعمل ادارة المصارف عينة البحث على قياس خدماتها المقدمة ال الزبائن من خلال متابعة     _2

 . يمتلك المصرف القدرة على الايفاء بالتزاماته أ تجاه زبائنه حتى وان تحمل تكاليف اضافية، أ ذ كفاءة عملهم المصرفي وتقديم الخدمات وفق المعلن عنها

قياس مس توى رضائهم بش   ب  ويجري ذلكئن وذلك من خلال الاهتمام بشكاوي الزبائن وانتقاداتهم  بازيادة مس توى الرضا لدى الزب تهتم ادارة المصارف   _3

 . عند تقديم الخدمات المصرفية   ا جرائيةيتعامل المصرف مع زبائنه كافة بعدالة ، أ ذ أ يضا  على تقديم الخدمات المصرفية بصورة عادلة والعملدوري ومبرمج 

الزمنية    مس توى الاهتمام   أ نوجد   _4 أ  بالقيمة  بتخصيص وقت  جيدا ،  المصارف  تقوم  الزبائن والعمل على تحسين الخدمات    مناسب ذ  للاس تماع ال شكاوى 

مكانيةتمتاز الخدمات المقدمة من قبل المصرف ، أ ذ متطلبات الزبائن وتجنب الاخطاء المتكررة لا رضاء وتقديمها بأ قل وقت ممكن   الحصول عليها بالوقت المناسب.  با 

اء الزبائن  تسعى الادارات المصرفية ال تقديم خدمات تتلائم مع توقعات ورغبات الزبائن ويتم هذا من خلال الاستبانات والمسوحات والاس تماع ال أ ر  _5

 الزبائن وتوقعاتهم أ تجاه الخدمات المقدمة.  باحتياجاتتمتلك ادارة المصرف معرفة ، ومبادراتهم وشكاواهم لوضع الخدمات المقدمة في المسار الصحيح

طرق تعامل المصارف مع    كما أ نراعاة العلاقات الانسانية مع الزبائن هذا في ما يزيد من ثقة الزبائن وعاطفتهم وتوقعاتهم  بمدارات المصارف في تعاملاتها  ا  تهتم   _6

ذ وبقاء الزبون مع المصرف  اس تمرار الزبائن تؤثر وبصورة واضحة على   تحاول ادارة المصرف اعطاء الزبون درجة عالية من الثقة بانه س يحصل على ما يريده منها. ، ا 

ل وتقديم  تسعى ادارات المصارف عينة البحث ال تقليل تكاليف الاجراءات والعمليات للخدمات المصرفية المقدمة للزبائن من خلال تقليص حلقات العم _7

 يقدم المصرف تشكيلة من الخدمات تتوافق مع مس تويات دخل الزبائن وقدرتهم المالية. ، أ ذ خدمات بأ سعار تنافس ية في بيئة العمل المصرفي

معنويا  غير مباشر لتسويق العلاقات في قيمة الزبون للمصارف المبحوثة أ ذ هناك تأ ثير ذو دلالة معنوية بين متغيرات البحث أ دى ال    تبين وجود علاقة تأ ثيرا  _8

 .مس توى التأ ثير بين تسويق العلاقات  و قيمة الزبون وذلك لان مس توى التأ ثير المباشر أ على  انخفاض

 التوصيات :    -ثانيا  

دارات المصرفية التركيز على توفير خدمات مصرفية متنوعة على مس توى توقعات ورغبات الزبائن وذلك للمحافظة على سمعة المصرف مقارنة  الا    ضورة قيام _  1

 مع المصارف الاخرى وذلك لزيادة الموثوقية وخلق حالة التفضيل.

س تطلاعات رأ ي  ال مع المصرف عبر عمل  المصارف عينة البحث السعي لقياس مدى رغبة الزبائن في الاس تمرار بالتعام  أ ن تسعى أ دارات  من المس تحسن _   2

 الزبائن حول خدمات المصرف.  بش  مس تمر لمعرفة وجهة نظر 

الزبائن ل سلوب عمل المصرف وطريقة تقديم خدماته لمعرفة ما هي الاخطاء التي يجب تصحيحها وتجنب    وانتقادات المصارف بشكاوى    ضورة تركيز أ دارات_  3

 .  ارتكابها الاخطاء التي يمكن 

المصارف المبحوثة تخصيص الوقت الكافي للاس تماع ال مبادرات الزبائن بشان الخدمات المصرفية ووضع اليات متعددة ومتطورة    أ وصى الباحث أ دارات_    4

 الزبائن.  واس تفساراتطلبات  لاس تقبال

يجابيةادارات المصارف عينة البحث أ يصال صورة واضحة    ضورة قيام _  5 هم ورغباتهم وتوقعاتهم  احتياجامن الخدمات التي تتلائم مع  للزبائن وتقديم مجموعة    وا 

 والعمل على جذب عدد أ كبر من الزبائن لزيادة حصتهم السوقية. 

معين    الادارات المصرفية الاهتمام بالعلاقات بين المصرف والزبائن والمحاولة لكسب عاطفتهم وكسب ثقتهم فأ ن الزبائن الذين لديهم ولاء لمكان  أ وصى الباحث_  6

 وتوقعاتهم.   اتجاههمبصعوبة يتم تغير 
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المصارف المبحوثة العمل على تقليل تكاليف قيم الخدمات المقدمة ال الزبائن بما يتلائم مع مس توى الدخل للزبائن والذي يمكن أ ن    ضورة تركيز أ دارات_  7

 يحقق رغباتهم وتوقعاتهم. 

دارات  من المس تحسن أ ن تسعى _  8 بنظر الاعتبار بتسويق العلاقات والمحافظة على علاقات جيدة ومس تمرة مع الزبائن وليس    ال الاهتمام وال خذ المصارف    ا 

وكسب    ال خرى فقط جذبهم من خلال تحقيق أ فضل قيمة وتقديم خدمات متميزة ومنافسة لبقية المصارف بحيث يكون للمصرف مكانة تنافس ية مميزة بين المصارف  

 ثقة ورغبة الزبائن بالتعامل معهم. 
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  / العدد 10وكالة سعيدة. مجلة الاستراتيجية والتنية، المجلد  AGB دراسة حالة بنك الخليج الجزائر-الهيكلية  

، استراتيجية التسويق بالعلاقات وعلاقتها في تحقيق ال داء التسويقي الفعال" ، المجلة العراقية للعلوم الا دارية ، جامعأأة   2010العطار ، فؤاد حمودي عبادة ، "

 .26الا دارة والاقتصاد، ع  ةي كربلاء ، كل 

الجمهوريأأة ورقأألة " رسأأالة  ةيأأ ر يالمد ةيأأ في" دور التسويق بالعلاقات في زيادة ولاء الزبون : دراسة حالة بنك الفلاحيأأة والتنيأأة الر   2009، بنشوري ،    سيع

 .ييرالحقوق والعلوم الاقتصادية قسم علوم التس   ةي ورقلة، كل  -ماجس تير جامعة قاصدي مرباح

دراسة اس تطلاعية على عدد مأأن  -، "خلق القيمة المس تدامة للزبون عبر تكامل العلاقة بين ادارة الجودة الشاملة وتسويق العلاقة2015القيسي، بلال جاسم،  

 ..85، العدد21المصارف العراقية الخاصة"، مجلة العلوم الاقتصادية والادارية، جامعة بغداد، المجلد 

، دور تسويق العلاقات في تحقيق ريادة الاعمال الاستراتيجية: بحث اس تطلاعي ل راء عينة   2022لجناب، احمد عبد ، كاظم نماء جواد، نعمة، رسل سلمان ،

 . 37في شركة ناش يونال لل صباغ المحدودة ، مجلة كلية المأ مون، العدد 

دراسة حالة في الشكة العامة للصناعات الجلدية"، رسأأالة  -، "اس تخدام اداة نش وظيفة الجودة في تحسين قيمة الزبون2007الموسوي، احمد منصور محسن،  

   .ماجس تير)غير منشورة(، كلية الادارة والاقتصاد، الجامعة المستنصرية

دارة الابتكار" ، دار الصفاء للنش والتوزيع ، الطبعة ال ول ، جامعة الزيتونة ال ردنية ، ال ردن2012، نجم عبود ) نجم  .( "القيادة وا 
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