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 المستخلص

وذلةة  ، تناول البحث موضوع متطلبات التسويق بالعلاقات وأثرها في تعزيز العلاقةةم مةةز الزبةةو 
لمعرفم مدى الارتباط والتأثير المعنوي الذي تعكسه هذه المتطلبات في تعزيز علاقم المنظمم بزبائنهةةا 

 . فرداً  50وبلغ حجم العينم ، الموصل مجالاً للبحث ألبا والمتعاملي  معها . ووقز الاختيار على معمل 
: تةةم اسةةتخدم أسةةلو  علةةى ثةةلاث فرضةةيات رئيسةةم  استند البحث على أنموذج افتراضةةي معتمةةداً 

استنتاجات عدة كا  مةة    إلىالارتباط والانحدار في اختبار أنموذج البحث وفرضياته . وتوصل البحث  
 :  أبرزها

أ  هنةةا  تباينةةاً فةةي مسةةتوى التةةأثير لكةةل مةة  متطلبةةات التسةةويق  إلةةىأشارت نتةةائت تحليةةل التبةةاي     -
البحةةث فةةي تحديةةد  تإلا أ  عموميةةم امنمةةوذج اسةةتوجب، بالعلاقةةات فةةي تعزيةةز العلاقةةم مةةز الزبةةو 

وذل  م  خةةلال اسةةتخدام تحليةةل الانحةةدار ، العوامل التي أسهمت وبشكل أفضل في معنويم امنموذج
وبنةةاق علاقةةات شخصةةيم مةةز ، امولةةىالمتدرج وظهر أ  بنةةاق قاعةةدة بيانةةات الزبةةو  نالةةت المرتبةةم 

 وبناقً على ذل  نوصي بالآتي: ، الزبو  المرتبم امخيرة
يج  الاهتمام وبشكل أكبر بموضوع بناق علاقات شخصيم مز زبائ  المنظمم والمتعاملي  معها م    -

خلال إقامم علاقات شخصيم متبادلةةم متعاعلةةم معهةةم ومراعةةاة مشةةاعرهم وأحاسيسةةهم ومشةةاركتهم 
 .ف على مشاكلهم ومساعدتهم في حلهامناسباتهم والتعر
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The Requirements of Marketing by Relationship and their Effect in 

Promoting the Relationship with Customer.   

A Study of the Opinions of a Sample of Customers in Mosul Dairy Factory 

 

 

 

 

 

 

Abstract 
The research talked the requirements of marketing by relationship and their effect in 

promoting the relationship with the customer. The ranges of the relationship and the effect 

which they reflect in consolidating the relationship of the organization with its customer have 

been presented. The sample of the study was 50 persons of Mosul Dairy Factory .The research 

depended on a hypothetical sample depending on three main hypotheses. Correlation and 

regression systems were used to test the sample and its hypothesis. The research reached to 

some of the following:  

- The results of the analysis of the difference showed that there is a difference in the level of 

the needs of marketing by relationship to promote the relationship with the customer. 

Because the sample was general, the research demanded to determine the factors which 

effected clearly in the sample using step wise, building the customer data base first and, lastly 

building personal relationships with the customer. According to this it is recommended that:  

- Special interest must be given to build personal relationship with the customer of the 

organization and these dealing with it within mutual effective personal relationships, taking 

into consideration their feeling and understanding their feeling and understanding their 

problems and helping them to solve there problems .   

      

 المقدمة 
وقاد جاا ت ت ا  ،  أدائهاافي الحد من    أسهمت تواجه المنظمات المعاصرة تحديات  

ت ا  التاي ت ا  ،  حدة المنافسة والثورة الرقمية والانفجار المعرفاي  إطارالتحديات تحت  
مد علاقة طوي ة الأ وإقامةاست طاب زبائن جدد   أوجذب    إمكانيةالمنظمات في    أمام  عائ ا  
فاي تحدياد  الأساا العاما   لأناه، هي مرح ة الاهتماام باالزبونالحالية  فالمرح ة  ،  معهم

حاجاتاه وربباتاه هاي المادو  لو ا    أن  أساا توجهات السوق من منط ق قائم ع ا   
وهاذا ماا اعتمدتاه منظماات ،  الاستراتيجيات التسوي ية الرامية للاستجابة لت ا  المطالاب 

الت  يدية في ميدان التسويق والانت اا    الأطروع   النحو الذي مكنها من تجاوز    الأعما 
فكاان ذلا  ،  العلاقة م  الزبون وعدها مسألة حيوية لا يمكن تجاه ها  بإدامةالاهتمام    إل 

 التسااويق بالعلاقااات  أوف ساافة عرفاات بالتسااويق بالعلاقااة  أو أساا وب بدايااة لظهااور 
(RM) Relationship Marketing.    البحث الحاالي  ع   ما ت دم تم تحديد توجهات  وبنا

 تية: ع   وفق المحاور الآ
 
 
 
 : تي: منهجية البحث وتتمثل بالآالأولالمحور 

Awatif Y. Esmaeal (PhD) 

Lecturer  

Mosul Technical institute  



 [237]                                                                في تعزيز...  وأثرهامتطلبات التسويق بالعلاقات 
 

 مشكلة البحث -أولا 
تطاور مفهوماه   إل   أدت مر التسويق ومنذ نشأته الع مية بالعديد من المراح  التي  

ك  عم ية تبادلياة  د عالذي ي    ،ع   التسويق الت  يدي )التبادلي(من التركيز    ً  ا  وف سفته بد 
، دون الاهتماام بالتفاعا  والتواصا  المسات ب ي معهاممان  م  الزبائن فرصة بحاد ذاتهاا  

الزبون شري  عم . والتساويق بالعلاقاات يعاد   د التسويق بالعلاقات الذي يع  إل   وصولا  
 وإشابا يتم من ولاله التعر  ع   الزبائن وتحديادهم بدقاة واسات طابهم    متكاملا    أس وبا  

 في الاحتفاظ بهم.  أملا   إمكانات وفق ما تمت كه المنظمة من ع   حاجاتهم وت بية ربباتهم 
 : الآتيةع   التساؤلات  الإجابةوقد تأطرت مشك ة البحث في 

هاا  لاادم المنظمااة ال اادرة الكافيااة ع اا  اساات طاب الزبااائن وتطااوير العلاقااة معهاام  .1
 والاحتفاظ بهم. 

ن أوه  تعت د ، بمو و  التسويق بالعلاقات  جادا   اهتماما   المبحوثة  ه  تبدي المنظمة  .2
 في تعزيز العلاقة م  الزبون .  له تأثيرا  

ما هي طبيعة علاقة الارتبااط والأثار باين التساويق بالعلاقاات وتعزياز العلاقاة ما  .  3
 الزبون. 

 
ا   البحث  أهداف -ثانيا

 :  الآتية الأهدا يسع  البحث لتح يق 
فاي تعزياز العلاقاة ما    وأثار نظري يعكا  مفهاوم التساويق بالعلاقاات    إطارت ديم    .1

 الزبون. 
 بشأن مو و  التسويق بالعلاقات. المبحوثة  المنظمة التعر  ع   توجه .2
سااليب التاي تعتمادها المنظماة عيناة البحاث فاي تعزياز العلاقاة ما  الكش  عان الأ  .3

 الزبون. 
التعر  ع   طبيعة علاقة الارتباط والأثر بين التسويق بالعلاقات وتعزيز العلاقة م    .4

 الزبون. 
 

ا   البحث أنموذج -ثالثا
طارهاا النظاري وم اامينها إة المنهجية لمشك ة البحث فاي  او   تتط ب المعالج

عاد التساويق  إذ ، المسات  ة والمعتمادة الأبعاد افترا ي يت من  أنموذجتصميم  ،  الميدانية
 الذي ياؤثر فاي تعزياز العلاقاة ما  الزباون )البعاد ،  بالعلاقات بمتط باته )البعد المست  (

ويمكان .  العلاقة المنط ية باين هاذين البعادين  إل الافترا ي    الأنموذجويشير  ،  المعتمد(
 : 1الشك   في الافترا ي الأنموذجالعلاقة بينهما من ولا   آليةوص  

 
 
 
 
 

 متط بات التسويق بالعلاقات 

رسم  
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ا   فرضيات البحث  - رابعا
الافترا ي وع   النحاو   والأنموذجيمكن صيابة فر يات البحث بدلالة المشك ة  

 :  الآتي
 الأولىالفرضية الرئيسة 

توجد علاقة ارتباط معنوية بين متط بات التسويق بالعلاقات وتعزيز العلاقاة ما  "
 .الزبون"

 الفرضية الرئيسة الثانية
 .ات في تعزيز العلاقة م  الزبون""هنا  تأثير معنوي لمتط بات التسويق بالعلاق

 الفرضية الرئيسة الثالثة
"يتباين مستوم التأثير المعنوي لمتط بات التسويق بالعلاقات في تعزيز العلاقة م  

 .الزبون"
 
 
 

ا   البحث وعينته أدوات -خامسا

 1الشكل 

 الفتراضي  الأنموذج
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 وصف الستبانة .أ

الاسااتبانة لجماا   أساا وب كمااا اعتمااد ، اعتمااد البحااث الماانهف الوصاافي التح ي ااي
اوات  المحاور ،  الأسائ ةوقد احتوت مجموعة مان  ،  المع ومات عن الظاهرة قيد البحث 

وتم صيابة ف راتها مان والا  ماا ، الواصة بمتط بات التسويق بالعلاقات   بالأسئ ة  الأو 
 .  المتع  ة بمو و  البحث  الأدبيات ورد في 

وتمث ت حركة الم يا  ، الأبعاد وقد فربت البيانات  من م يا  ليكرت الوماسي 
، 4، 5الادرجات ) وأ عطيات ، تفق تماماا(ألا ، تفقألا ، تفق لحد ماأ،  تفقأ،  )اتفق تماما  بـ
المتع  اة بتعزياز العلاقاة ما  الزباون.   بالأسائ ةفيما اوت  المحاور الثااني  ،  (1،  2،  3

، 4، 5الدرجات ) وأ عطيت ، (نادرا  ، ق يلا  ، حيانا  أ، بالبا  ، )دائما   بـوتمث ت حركة الم يا  
3 ،2 ،1)  . 
 
 عينة البحث وحدوده .ب

جاا  ، ثر في تعزيز العلاقة م  الزبونألما لمو و  التسويق بالعلاقات من    نظرا  
 أسا وب اساتودم  .   ل بحاث   بالموصا  مجاالا    الألبانبمعم     اوتيار قطا  الصناعة متمثلا  

من ولا  معرض البي  المباشار   وزعت الاستبانة ع   زبائن المعم و،  العينة العشوائية
( 50وبما يتناسب م  حجم العينة )  ( استبانة50وب غ عدد الاستبانات )،  المرتبط بالمعم 

بسبب ق ة مادة الح يب التي يزود بها المعم  ، محدود نسبيا   الألبانمعم    إنتاجن  لأ، فردا  
 من قب  المزارعين مما ينعك  ع   محدودية عدد المتعام ين معه.

وذلا  ، المط وبة الإحصائيةالتح يلات  لإجرا ( SSPS. Vr. 11.5)برنامف استودم 
 بهد  تح يا  البياناات واوتباار الفر ايات   الإحصائية  الأساليب بالاعتماد ع   عدد من  

 تي:وكالآ
 .: لتحديد نو  واتجا  العلاقة بين متغيرات البحث (Spearmanمعام  الارتباط ) -
(: لتحديد طبيعاة العلاقاة باين عادد Multiple Correlationمعام  الارتباط المتعدد ) -

 .المتغيرات المست  ة ومتغير معتمد 

(: لمعرفة معنوية تأثير المتغيرات المسات  ة Regression Analysisتح ي  الانحدار ) -
 .  (,R2R,  , t F ,في المتغيرات المعتمدة بالاعتماد ع   قيم )

(: اسااتودم لتحديااد أف اا  نمااوذج انحاادار لتااأثير Step Wiseالانحاادار المتاادرج ) -
 .المتغيرات المست  ة في المتغير المعتمد 

 
 النظري للبحث  الإطار  -المحور الثاني

 مفهوم التسويق بالعلاقات   -أولا 
سواق ثم هو: "توجه وارجي يبدأ بتحديد الأ ن التسويقأإل     الإشارةلا بد من    ا  بد 

التسااوي ية  الأنشااطةوالعماا  ع اا  تكاماا  ، التركيااز ع اا  احتياجااات الزبااون وربباتااه
كي تتمكن من التأثير الفاع  ع   الزبون وت ديم المنتجات التي تشب  حاجاته ،  وتوجيهها
  .(93، 2001، البكري)رباح ل منظمة" أوكذل  تح يق ، وربباته
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 آثارهاافهاو ف سافة تمتاد  ،  فالتسويق يبدأ من وارج حدود المنظمة أي مان الزباون
حاجات ورببات الزباون وتح ياق   إشبا ا حو   هموت فة وتتركز جميع  لأنشطة  وأبعادها
 ر ا . 

ومو او  التسااويق بالعلاقاات يعااد ماان الموا اي  الحيويااة والمهماة فااي الوقاات 
ع ا  اعتباار البااحثين  كانت العلاقات مهم ة فاي الما اي جاا  تأكياد  أنفبعد  ،  الحا ر

 وإدارةن العناصر الداو اة فاي تأساي   أو،  العلاقات التسوي ية الن طة المحورية ل تسويق
 .(Webster, 1992, 10) بعلاقات مستمرة معا   الأفراد ربط في  أهميةالعلاقات هي ذات 

ما    الأماد وحفاظ وتعزياز علاقاات طوي اة    إيجااد "  بأنه  يعر  التسويق بالعلاقات 
 .(Kotler & Keller, 2006, 17) الزبائن والمجهزين والموزعين والمساهمين الآورين"

وتحساين العلاقاات ما  الزباائن وب ياة الشاركا   وإداماةكما يعر  بأناه "تأساي   
كا  الشاركا  فاي هاذ  العم ياة تتح اق مان والا  العلاقاات   أهادا ن  أو،  لتح يق الارب 

 .(Payne & Frow, 1999, 798) "الأمد ن مث  هذ  العلاقات هي عادة طوي ة أو، المتبادلة
متكام  ي وم ع   تشاجي    أس وب عن ذل  يعر  التسويق بالعلاقات بأنه: "  ف لا  

ن أو، الث اة والاحتارام المتبااد  باين طرفاي التبااد  إل والمستندة   الأمد العلاقات طوي ة  
توجاد  أنن العلاقات الجيادة يمكان أو، Trade offالمبادلات  إل يستند  أنالتسويق يجب 

دون مباادلات مان يستمروا  أنن لا يمكن يالتسوي ي  أن  إلا،  دون وجود مبادلات   من  حت 
ذلاا  التباااد "  أطاارا فالتسااويق نشاااط قااائم ع اا  التباااد  وينتفاا  منااه كاا  . )صااف ات(

(Baker, 1998, 48). 
التسوي ية وع ا    الأنشطةما ت دم يمث  التسويق بالعلاقات حجر الزاوية في كافة  م

 .   رورة الاهتمام بهذا المو و  إل النحو الذي يف ي 
 

ا   التسويق بالعلاقات   أهمية -ثانيا
التي تساعد ع ا  تجااوز التحاديات التساوي ية   الأدوات التسويق بالعلاقات من  يعد  

، فهو يح ق المناف  لك  من المسوق والزبون في آن واحاد ،  التي تفرزها التغيرات البيئية
نتااائف التسااويق  أنوع اا  الااربم ماان . ول منظمااات الكبياارة والصااغيرة ع اا  حااد سااوا 

 الإشابا يستند التساويق بالعلاقاات ع ا  تعزياز و.  بالعلاقات قد تكون بطيئة لكنها كبيرة
 وذلا  مان والا  ت ديماه،  هم في ساعي المنظماة للاحتفااظ بهامئلدم الزبائن وكسب ولا

ع ياه  ت ع ا  عكا  ماا كانا، تح ي هاا إلا المناف  المميزة وال يمة الم افة التي يسعون  
ك   د الذي يع، (Hit & Run marketing)في التسويق الت  يدي الذي ي وم ع   فكرة   الحا 

و التفاعاا  أدون الاهتمااام بالتواصاا   ماان عم ياة تبادليااة ماا  الزبااائن فرصااة بحاد ذاتهااا
 .  (393، 2003، )حسن المست ب ي معهم

والتسويق بالعلاقات ينطوي ع   تغيير درجة تركيز التساويق مان تركياز تباادلي 
(Transaction Focus ) إلاا ( تركيااز علائ اايRelationship Focus  ماا  التأكيااد ع اا )

شبا  رببااتهم واحتياجااتهم وتعزياز إسعادهم ووت ديم ودمة متميزة لإالاحتفاظ بالزبائن  
( الم دمة لهم بالشك  Promiseوهذا يتح ق من ولا  الوفا  بالوعود )،  تمسكهم بالمنظمة
 .(175، 1999، )العلاق والطائي المر ي والم بو 
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كبار مان مواردهاا أ  تجناي عائادا    أنهاان ح ي ة  فالعديد من المنظمات باتت تعي الآ
أي تشاجي  سا و  الشارا  ، (Repeat Salesالمساتثمرة فاي مجاا  المبيعاات المتكاررة )

علاقاة طوي اة  وإ افة، والناتجة عن الاحتفاظ بزبائنها الحاليين  المتكرر من قب  الزبائن
تعاد  ك فة جذب زبون .  مد معهم م ارنة بما يستثمر من موارد لاست طاب زبائن جدد الأ

 ف لا  ،  ب ائه وهو راض  إالمنظمة وم  مرات ك فة الاحتفاظ بالزبون الحالي و  إل جديد  
 ,Kolter) عن ما تتط به عم ية جذب الزبون الجديد من وقت وجهد كبير في البحث عنه

1997, 47). 
 ( Baker, 1998, 50: )الآتيتح يق  إل والتسويق بالعلاقات ي ود المنظمة 

 .  ع   الزبون والإب ا الكسب والفوز السعي من أج   -
 .  عما  ع   العلاقات وبنا  الأ الأمد تفكير طوي  التصر  وال -
 .  السعي للاحتفاظ بجمي  الزبائن -
، ع وية ل زبائن المستمرين،  لدعم العلاقة م  الزبون )نادي وا    أس التركيز ع      -

 .  (ظ ع يهاع   العلاقات والعوائد والحفا للإب ا ت آمن  حوافز ومكاف
 .  نتاجوعلاقات تتركز ع   الإ، اتفاقية طوي ة الأمد  -
 .  وقوة ونتائف دائمة وذل  من ولا  بنا  العلاقات  أمان -
 ا  استثمار  عد ذل و  مح  المشتري  إل كن   المنتجات    لودمات ما بعد البي   وإسناد دعم    -

 .  في العلاقة
 .  وع   تصوراتهم الأفراد التركيز ع   تط عات  -
جا  تح ياق نتاائف أالعلاقاة مان    وتطاوير  ثم السعي باتجا  بنا ،  البي  هو مجرد البداية  -

 .  الأمد طوي ة 
مد ما  زبائنهاا روابط طوي ة الأ إقامةن المنظمة التي تتمكن من إت دم ف  ف لا  عما

عادة )تكرار( إ إل تح ق لهم ال يمة مما يدفعهم   بأنهاوت دم منتجات متميزة يشعر الزبائن  
 وإنماا، يعناي ولا     لا  ن تكارار الشارا أ  لاا إ،  الشرا  من ت   المنظمة وزيادة ولا هم لها

او   هذ  العادة تنمو م  الزباون ذاتياا  ومن ثم  ،  الولا  نتيجة التعود ع   س عة معينة  تولد ي
وقاد عاد الابعض ولا    (.137،  1997،  )الغادير والسااعد   ي وم بشرا  هذ  الس عة  ت  ائيا  

 & Kotler) لنجاااح هااذ  المنظمااة فااي المساات ب  الزبااون والمحافظااة ع يااه م ياسااا  

Armstrong,1999, 545). 
بتطاوير وتعزياز   وإنماا،  فالمنظمات الناجحة لا تكتفي ف ط باست طاب زباائن جادد 

فالعدياد مان الزباائن الماوالين ،  مد معهم لت من لنفسها الب ا  والتوس علاقات طوي ة الأ
وذل  من والا  الك ماة ،  آورينمن مصادر الاست طاب لزبائن  يكونون مصدرا   ما    بالبا  

ة التاي يتاأثر الايجابيا  وآرائهامالطيبة التي ين  ونها عن المنظمة وتوصياتهم وم ترحاتهم  
ن الهااد  الاارئي  ل تسااويق بالعلاقااات هااو تحوياا  إو. و المحتم ااينأبهااا الزبااائن الجاادد 

زبائن موالين يتصرفون كمدافعين عن   إل ثم تحوي هم    ،زبائن دائميين  إل الزبائن الجدد  
وعندما يداف  الزبون الموالي عن الف سفة التي تتبناها المنظمة والوادمات التاي ،  المنظمة
)العالاق   مصدر من مصادر است طاب المزيد مان الزباائن الجادد   إل نه يتحو   إت دمها ف
 .(173، 1999، والطائي
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علاقاات مباشارة   إيجااد   إلا السعي وباستمرار    الأعما وباوتصار ع   منظمات  
 وذلا  مان والا  التعار  ع ا  احتياجااتهم ورببااتهم وتط عااتهم،  ودائمة ما  زبائنهاا

وذل  باستودام كا  ال ناوات والساب  ، وبالصورة التي يحددونها هم ولي  كما تراها هي
المرباوب باه بكفاا ة   الإشبا وبما يمكنها من تح يق التميز في السوق وتح يق  ،  المتاحة

ف ا  ماا أافظ ع   الزبائن وكذل  المجتم  بتح  أورموبعبارة    ،وفاع ية تفوق المنافسين
 .  يمكن

 
ا   التسويق بالعلاقات  أسلوبمتطلبات تطبيق  -ثالثا

تصالات في توجيه مساار سهم التطور الت ني المتسار  في مجا  المع وماتية والاأ
وبما يؤثر في تكيفهاا ،  عما  المعاصرة نحو اعتماد التغيير والتجديد المستمرمنظمات الأ

تحاو  المنظماة مان   أن  لاا إ،  م  البيئة المحيطة كي تواكب متط بات واحتياجات الزباائن
 أنالتسويق بالعلاقاات لا يمكان  أس وب اعتماد  إل س وب الت  يدي في التسويق اعتماد الأ

 تغيير كبير وجذري في:  إل عما  تحتاج منظمات الأ وإنما، يتم بين لي ة و حاها
 .(399 - 397، 2003، )حسن مد طوي ة الأ الإستراتيجيةف سفتها وتوجهاتها  -
 .  هياك ها التنظيمية -
 .  المنظمة وقيمها وث افاتها إدارةطري ة  -
 .  ت والحوافز المعمو  بها في المنظمةآالمكاف نظمةأ -
 .  (*)التوجاااه الاساااتراتيجي ل منظماااة مااان حياااث البحاااث عااان الزباااون المااارب  -
(Profitable Customer) .(Kotler, 2000, 53) . 
    .  التركيز ع   نوعية الزبائن ولي  عددهم -
 .  التعام  م  الزبون المستهد  ولي  جمي  الزبائن -
 .  المتابعة والتواص  المستمر م  الزبون -
 .  في العم ية الانتاجية ما  هم الزبون جز ا   عد  -
 .  لتح يق ولا  الزبون التركيز ع   جودة وتميز المنتجات وصولا   -

، )حسان  الآتاي  إتباا التسويق بالعلاقات وبشك  فعاا  لا باد مان    أس وب ولتطبيق  
2003 ،397 - 400) 

 .  تحديد الزبائن المستهدفين -
من التعر  ع    بد ا  ، وشعب المنظمة أقسامبنا  علاقات جيدة م  الزبائن ومن جمي    -

وتطوير    وأحاسيسهماحتياجاتهم وربباتهم ومعام تهم باحترام والتواص  م  مشاعرهم  
 .  العلاقة معهم لتشجيعهم ع   العودة وتكرار الشرا 

قيا  دقيق لمعرفاة طبيعاة علاقاة المنظماة بزبائنهاا وتحدياد مادم قادرتها فاي   إجرا   -
 .  الاحتفاظ بهم وعدد المتسربين منهم وتحديد نسبة واحتمالات التسرب 

 
و المنظمة التي ت دم طي ة تعام ها م  المنظمة عوائد تزيد أسرة  و الأأ( الزبون المرب : "هو الشو   *)

 و ودماتها له". أمة في جذب الزبون وبي  منتجاتها ع   الك فة التي تتحم ها المنظ
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النظار فاي   إعادةقيام المنظمة بتحديد علاقتها بزبائنها وبشك  دقيق يمكنها من    إن
ن وسارة أي زبون يعني تحوله سياسة التعام  معهم وت ييم معايير الودمة الم دمة لهم لأ

 .  آورمناف   إل 
 وت ييم برامف تدريب العاام ين وصاولا  ،  دا  ولجودة المنتجات الم دمةو   معايير للأ  -

والساعي ،  درجاات تعظايم الزباائن ل  يماة الم اافة التاي يحصا ون ع يهاا  أع ا   إل 
 .  (Frequent Purchasing Programs)ير برامف مكافأة الشرا  المتكررلتطو

بناا  الانظم   إمكاناات اعتماد التسويق بالعلاقات ع ا  ماا تاوفر  ت نياة المع وماات مان    -
ل كش  عن احتياجاتهم ،  وقواعد البيانات عن الزبائن ووسائ  الاتصا  الشوصي بهم

ويمكن تعري  قواعد .  (Quick Responseوتط عاتهم وبما يح ق الاستجابة السريعة )
نها: "مجموعة م فاات محفوظاة فاي الحاساوب الواا  بالمنظماة تت امن أالبيانات ب

، شكا  موت فةأولالها الحصو  ع   المع ومات وب بيانات مترابطة م  بع ها يتم من
وتتااأل  هااذ  البيانااات ماان مع ومااات يااتم تجميعهااا حااو  زبااائن المنظمااة الحاااليين 

ات الساوقية الملائماة واساتهدا  وتساتودم هاذ  البياناات لتحدياد ال طاعا،  والمرت بين
 سواق وتدوين استجابات السوق ل حملات الترويجية والاتصالية الواصة بالمنظمة"الأ

 .(87، 2003، )العلاق
البياناات الواصاة   وإدارةتوازين وتفرياغ    أداةوع يه ف واعاد البياناات تعاد بمثاباة  

اتصاالات مباشارة وشوصاية   إقاماةلمسااعدتها فاي  ،  بزبائن المنظمة والمتعاام ين معهاا
  لإستراتيجية  أساسا  تصميم قاعدة جيدة ل بيانات تعد    إنوفي هذا الصدد يمكن ال و   .  معهم

، أساماؤهمالمنظمة بمع ومات وافية عن زبائنهاا الحااليين )  إلمامن  إو،  الاحتفاظ بالزبائن
العائااد الااذي ، نمااط تعااام هم، تف اايلاتهم، ساا وكهم الشاارائي، هااواتفهم أرقااام، عناااوينهم
ل اعادة بياناات الزباون والتاي  أساساا  يعاد  التكالي  المتع  ة بودمتهم وبيرهاا(،  يح  ونه

 .(122، 2001، )العفيشات  بدورها تسهم في دعم برامف ولا  الزبون ل منظمة
ل د باتت المنظمات المعاصرة ت يم ولا  الزبون من ولا  قواعد بياناتهاا الواصاة 

وسارته   أون ف دانه  أو،  الزبون ذو الولا   بأنهوتنظر ل زبون الدائمي  ،  بمعاملات الزبائن
الانترنات   إلا لذا بات التسوي يون فاي الوقات الحا ار ينظارون  .  يك   المنظمة الكثير
يمكن اعتمادها لتطوير العلاقات التبادلية والحفاظ ع يها وصايانتها ،  بوصفه وسي ة فاع ة

 الأدا العاالم وبماا يسااعد المنظماات ع ا  تح ياق مساتوم   أنحاا م  الزبائن ومان كا   
 .  المط وب 

لا بد لها من ال يام ،  بنا  العلاقة م  زبائنها  وإعادةوفي صدد سعي المنظمات لبنا   
 :(121، 2002، )الطالب  تيبالآ

  
 مناسبة للاحتفاظ بالزبائن  إستراتيجيةرسم  .1

التي يمارسها الزبائن والعم  ع   فهام   الأعما بتح ي     الإستراتيجيةيتم رسم هذ   
يساعد فاي بناا  مكاناة   الإستراتيجيةرسم هذ     إن.  همئدقيق ل اعدتهم وصولا لتح يق ولا

ن هذ  المكانة الذهنية تسااعد فاي السايطرة ع ا  مشااعر إو،  ذهنية ل منظمة لدم الزبون
 .  زبائن موالين إل الزبائن ودفعهم لشرا  منتجات المنظمة وتحولهم من مسته كين 
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 بناء قاعدة بيانات عن زبائن المنظمة  .2
بحياث ، ويتمث  ذل  بالاحتفاظ بسجلات دقي ة عن الزبائن والمتعام ين م  المنظمة

يار ذلا  مان وب وأعماارهم أعماالهمحساب طبيعاة بحسب تعام هم معهاا وبيتم تصنيفهم 
مة التي تساعد ع   فهم حاجات وتط عات كا  فئاة والعما  ع ا  ت بيتهاا همالمع ومات ال

 .  وبما يح ق ولا هم
 بناء علاقات ذات طابع شخصي مع الزبائن  .3

التي تعتمد ع   المنظمة في بنا  علاقات حميمة ما    الأساسيةالركائز    أهممن    إن
 زبائنها هي: 

 .العم  ع   ح  مشاك هم .أ
 .  معام تهم باحترام .ب 
 د يعا  الأماورس و  المنظمة لتح ياق هاذ     نإ  إذ .   وأحاسيسهمالتواص  م  مشاعرهم    .ج

 .  عنصرا  حاسما  في بنا  سمعتها ومكانتها في السوق
 قيام المنظمة بدور المرشد للزبون  .4

وقد يجه  ، ت وم المنظمة بعرض العديد من الودمات وتطورها وتنوعها باستمرار
 إرشااد لاذا يجاب ع ا  المنظماة  ،  الزبائن طبيعة الوادمات وكيا  يمكان الاساتفادة منهاا

 أوكوفاض تكاالي  الوادمات التاي ت ادمها المنظماة  ،  الزبون وبما يح ق له مناف  مادياة
 .  الحصو  ع   مناف  اعتبارية

 العمل على بناء نظام للحوافز يتناسب وتقسيمات الزبائن  .5
وذل  مان والا  المع وماات التاي توفرهاا قاعادة بياناات الزباون الموجاودة لادم 

 أعمارهمتتناسب هذ  الحوافز م  الفئات السوقية المستهدفة من حيث   أنويجب  ،  المنظمة
 .  أعمالهموطبيعة 

التعر   إل متكام  يهد   إداري أس وب  هوالتسويق بالعلاقات  أنيتبين مما ت دم 
ع   الزبائن وتحديدهم بدقة والتعر  ع   حاجااتهم ومتط بااتهم ومحاولاة كساب ث اتهم 

، همئمعهم وتنمية ولا  الأمد علاقات تسوي ية طوي ة    وإقامةوزيادة ر اهم والاحتفاظ بهم  
م وتطاوير العدياد مان التعااملات حاجاتهم وت بية رببااته وإشبا من ال يام بودمتهم   بد ا  
وتمكينها مان  أهدافهايجابية معهم وبالشك  الذي ينعك  ع   قدرة المنظمة في تح يق الإ

فالمنظماات بعاماة .  مواجهة التحديات الح ي ية التي باتات تواجههاا فاي الوقات الحا ار
تنااامي دور الزباون وزيااادة وتعااظم حاجاتااه  أن إلاا ، والتساوي ية بواصاة وجاادت لتب ا 

وتنو  وتع د ربباته وتطورهاا بظهاور وتطاور وساائ  الاتصاا  والمع وماتياة وزياادة 
كبار مان ذي قبا  ل امان أوجاب ع ا  المنظماات التزاماات أ،  استودام شبكة الانترنات 

وتسوي ية جديدة ل تغ اب ع ا    إداريةوذل  بتبنيها لمفاهيم  ،  العلاقة بين المنظمة وزبائنها
ومن بين هذ  المفااهيم بارزت ف سافة التساويق بالعلاقاات وماا ،  التحديات وتح يق التميز

 .  ينجم عنها من تعزيز ل علاقة بين المنظمة وزبائنها
 

 الميداني للبحث   الإطار  -المحور الثالث
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بين التسويق بالعلاقات بمتط باته )البعاد   والأثربهد  التعر  ع   طبيعة العلاقة  
وص  هذا المحور ،  الذي يؤثر في تعزيز العلاقة م  الزبون )البعد المعتمد(،  المست  (

 الألباانبمعما   الواقا  المياداني مماثلا  الافترا ي في    الأنموذجل تح ق من مدم سريان  
 بالموص .
 

 تحليل علاقات الرتباط بين البعد المستقل )بمتغيراته( والبعد المعتمد  -أولا 
)وجاود علاقاة ارتبااط معنوياة باين متط باات  إلا  الأول تشير الفر ية الرئيسة  

تبين نتائف تح ي  الارتباط البسيط بين  إذ . التسويق بالعلاقات وتعزيز العلاقة م  الزبون(
وجود علاقة معنوية موجباة   إل متط بات التسويق بالعلاقات وتعزيز العلاقة م  الزبون  

وجااود تناسااب بااين  إلاا ممااا يشااير ، (0.769ب غاات قيمااة الارتباااط الك ااي )ف ااد ، بينهمااا
 :1الجدو  ، متغيرات متط بات التسويق بالعلاقات وتعزيز العلاقة م  الزبون

 
   1الجدول 

 علاقات الرتباط البسيط بين متطلبات التسويق بالعلاقات وتعزيز العلاقة مع الزبون

 البعد المستقل 
 
 البعد المعتمد 

 متط بات التسويق بالعلاقات 

المؤشر  
 الك ي

  إستراتيجية رسم 
مناسبة للاحتفاظ  

 بالزبون 

بناء قاعدة  
بيانات  
 الزبون 

بناء علاقات  
شخصية مع  

 الزبون 

قيام المنظمة  
بدور المرشد  

 للزبون 

التميز في  
الخدمات  

 المقدمة للزبون 

تعزيز العلاقة م   
 الزبون

0.654* 0.699* 0.515* 0.671* 0.684* 0.769* 

N = 50     *p   0.05 

 
أن هنا  علاقة ارتباط معنوياة باين متغيارات متط باات   1تشير معطيات الجدو   

إذ تراوح معام  الارتباط بين ،  التسويق بالعلاقات مجتمعة في تعزيز العلاقة م  الزبون
أنه  إل ( وتشير هذ  العلاقة 0.05وهذ  العلاقة عند مستوم معنوية )، (0.699-0.515)

ك مااا اهتماات المنظمااة المبحوثااة بمتط بااات التسااويق بالعلاقااات زاد تعزيااز العلاقااة ماا  
 .  الزبون وعم ت ع   إر ا هم وتوطدت العلاقة م  الزبون بشك  أف  

 
ا   بين البعد المستقل بمتغيراته والبعد المعتمد  الأثرتحليل علاقات  -ثانيا

لمتط باات التساويق  ا  : "هناا  تاأثير معنوياأن إلا تشير الفر ية الرئيساة الثانياة 
 .  بالعلاقات في تعزيز العلاقة م  الزبون"

انجااز علاقاات الارتبااط   أولاتام فاي  ،   من المعالجة المنهجية لفر يات البحث 
وذلا  ، ذاتهاا تح ي  علاقاات التاأثير باين المتغيارات  ويتم في ثانيا  ، بين متغيرات البحث 

لتحديد درجة تأثير متط بات التسويق بالعلاقات مجتمعة فاي تعزياز العلاقاة ما  الزباون 
 تي: وكالآ

هنا  تاأثير معناوي لمتط باات التساويق بالعلاقاات )مجتمعاة( فاي متغيارات تعزياز   .1
يتول  هذا المحور الكشا  عان طبيعاة التاأثير الاواردة فاي   إذ ،  العلاقة م  الزبون
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الفر ية الرئيسة الثانية والتي تن  ع   وجود تأثير معناوي لمتط باات التساويق 
 .  بالعلاقات مجتمعة في تعزيز العلاقة م  الزبون

 قيماة معاما  التحدياد   أن  إلا الواصة بتح يا  الانحادار    2تشير معطيات الجدو   
(2R( ب غت )أي 0.591 )( من الاوتلافات المفسارة فاي تعزياز العلاقاة ما   59.1) أن%

 إلاا %(  40.9ويعااود الباااقي )، تااأثير متط بااات التسااويق بالعلاقااات  إلاا الزبااون تعااود 
الانحادار   أنماوذجبيار داو اة فاي    أنهاا  أو،  متغيرات عشوائية لا يمكن السايطرة ع يهاا

كبار مان قيمتهاا المجدولاة البالغاة أ( والتاي هاي 69.292( المحساوبة )F) وبدلالة،  أصلا  
( ومان تح ايلات قيماة P 0.05)( وبمستوم معنوية48 , 1( وعند درجة حرية )2.368)

تباين ،  (1.671كبر من قيمتها المجدولة البالغة )أالمحسوبة والتي هي     tوبدلالة     بيتا  

 .لمتط بات التسويق بالعلاقات في تعزيز العلاقة م  الزبون ا  هنا  تأثير أن
   

 2الجدول 
تحليل العلاقة التأثيرية بين متطلبات التسويق بالعلاقات)مجتمعة( في تعزيز    أنموذج

 العلاقة مع الزبون 
 البعد المعتمد 

 
 البعد المست   

 تعزيز العلاقة م  الزبون 

R2   F 

متط بات التسويق  
 بالعلاقات  

0.591 
0.907  

(8.324)* 69.292* 

N = 50   df = (1 , 48)   ( المحسوبة t )  *P   0.05 
 

وبهذا ت ب  الفر ية الرئيسة الثانياة التاي مفادهاا )هناا  تاأثير معناوي لمتط باات 
 .قات في تعزيز العلاقة م  الزبون(التسويق بالعلا

لا بد من تحدياد درجاة تاأثير متط باات التساويق   المذكورة آنفا    ولاوتبار الفر ية
ل فر يات الفرعياة المنبث اة   وف ا  ،  بالعلاقات وبشك  منفرد في تعزيز العلاقة م  الزبون

 .  ومن ثم اوتبار الفر يات الفرعية، عن الفر ية الرئيسة الثانية
 : بالشك  الآتيتفر  عن الفر ية الرئيسة الثانية عدد من الفر يات الفرعية وي

فاي تعزياز العلاقاة ما    مناسابة للاحتفااظ باالزبون معنوياا    إساتراتيجيةيؤثر رسام   .1
قيماة معاما    أن  إلا الواا  بتح يا  الانحادار    3تشير معطياات الجادو   ،  الزبون
%( مان الاوتلافاات المفسارة فاي تعزياز  42.8) أنأي ، (0.428ب غت ) 2Rالتحديد 

تعاود ب ياة الاوتلافاات  في حين، تأثير المتغير المست   إل العلاقة م  الزبون تعود 
بيار داو اة فاي   أنها  أو،  متغيرات عشوائية لا يمكن السيطرة ع يها  إل %(    57.2)

كبار مان قيمتهاا أ( والتي هي 35.915المحسوبة )  Fوبدلالة  ،  أصلا  الانحدار    أنموذج
، P0.05 ومساتوم معنوياة )48 , 1(وعند درجة حرية ، (2.368المجدولة البالغة )

كبار مان قيمتهاا المجدولاة أالمحسوبة والتي هاي   tوبدلالة   ومن تح يلات قيمة  

في تعزياز   أثرا  ستراتيجية مناسبة للاحتفاظ بالزبون  إلرسم    أن( تبين  1.671البالغة )
 .العلاقة م  الزبون
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   3الجدول 
مناسبة للاحتفاظ بالزبون وتعزيز    إستراتيجيةتحليل العلاقة التأثيرية في رسم   أنموذج

 العلاقة مع الزبون  
 البعد المعتمد 

 
 البعد المست   

 تعزيز العلاقة م  الزبون 

R2   F 

مناسبة   إستراتيجية رسم 
 للاحتفاظ بالزبون 

0.428 
0.776  

(5.993)* 35.915* 

N = 50   df = (1 , 48)      ( المحسوبة t )  *P   0.05 
 

من الفر ية الرئيسة الثانياة  الأول يتم قبو  الفر ية الفرعية   الأسا وع   هذا  
فاي تعزياز العلاقاة   مناسبة للاحتفاظ بالزبون معنويا    إستراتيجيةالتي مفادها )يؤثر رسم  

 م  الزبون( 
تن  الفر ية الفرعية الثانية ع   وجود تأثير معنوي لبنا  قاعادة بياناات الزباون  .2

الواا  بتح يا  الانحادار  4تشير معطيات الجدو  و، في تعزيز العلاقة م  الزبون
 إذ ،  لبنا  قاعدة بياناات الزباون فاي تعزياز العلاقاة ما  الزباون  هنا  تأثيرا    أن  إل 

%( مان الاوتلافاات المفسارة 48.9)  أنأي  ،  2R  (0.489)ب غت قيمة معام  التحدياد  
تأثير المتغير المست   والمتمثا  ببناا  قاعادة  إل في تعزيز العلاقة م  الزبون تعود 

متغيارات لا  إلا %(  51.1تعود ب ية الاوتلافات والبالغة )في حين ،  بيانات الزبون
 Fوبدلالاة  أصالا  بيار داو اة فاي نماوذج الانحادار   أنهاا  أويمكن السايطرة ع يهاا،  

( وعناد 2.368( والتي هاي اكبار مان قيمتهاا المجدولاة البالغاة )45.903المحسوبة )
 tوبدلالة  ، ومن تح يلات قيمة  P  0.05  ومستوم معنوية   (48 , 1درجة حرية )

 هنا  تأثيرا   أنتبين ، (1.671كبر من قيمتها المجدولة البالغة )أالمحسوبة والتي هي  
ما   أف ا ون فاي تعزياز وتوطياد علاقاة المنظماة وبشاك   بلبنا  قاعدة بيانات الز

 . زبائنها
  

 4الجدول 
 تحليل العلاقة التأثيرية بين بناء قاعدة بيانات الزبون وتعزيز العلاقة مع الزبون    أنموذج

 البعد المعتمد 
 

 البعد المست   

 تعزيز العلاقة م  الزبون 

R2   F 

 0.489 بنا  قاعدة بيانات الزبون 
0.653  

(6.775)* 45.903* 

N = 50   df = (1 , 48)     ( المحسوبة t )  *P   0.05 

 
وهذا يؤيد صحة الفر ية الفرعية ال ائ ة بوجود تأثير معنوي لبنا  قاعادة بياناات 

 .  الزبون في تعزيز العلاقة م  الزبون
 الفر ية الفرعية الثالثة مان الفر اية الرئيساة الثانياة تو ا  باأن هناا  تاأثيرا    إن .3

ل يام المنظمة ببنا  علاقات شوصية م  الزبون في المتغير المعتمد والمتمثا    معنويا  
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 إلا وهاذا يشاير  ،  2R   (0.265)ب اغ معاما  التحدياد    إذ ،  بتعزيز العلاقة ما  الزباون
م دار ما يفسر  قيام المنظمة ببنا  علاقات شوصية م  الزبون فاي التغيار الحاصا  

 Fوبدلالاة  5وكما يظهر  الجادو  ، %( 26.5في تعزيز العلاقة م  الزبون يساوي )
( وعناد 2.368كبار مان قيمتهاا المجدولاة والبالغاة )أ( والتي هي  17.287المحسوبة )

 tوبدلالاة  ومن تح يلات قيمة ، P  0.05( ومستوم معنوية 48 , 1درجة حرية )

ل يااام  أنتبااين ، (1.671كباار ماان قيمتهااا المجدولااة البالغااة )أالمحسااوبة والتااي هااي 
، في تعزيز علاقتها بزبائنهاا  وا حا    أثرا  المنظمة ببنا  علاقات شوصية م  الزبون  

وهذا يؤيد صحة الفر ية ال ائ ة )هنا  تأثير معنوي لبنا  المنظمة علاقات شوصية 
 .بون في تعزيز العلاقة م  الزبون(م  الز

 
 5الجدول 

تحليل العلاقة التأثيرية بين بناء علاقات شخصية مع الزبون وتعزيز العلاقة    أنموذج
 مع الزبون  

 البعد المعتمد 
 

 البعد المست   

 تعزيز العلاقة م  الزبون 

R2   F 

بنا  علاقات شوصية م    
 الزبون

0.265 0.422  
(4.158)* 17.287* 

N = 50 df = (1 , 48)   ( المحسوبة t )  *P   0.05 

 

ل يااام المنظمااة باادور  ا  معنويا ا  )هنااا  تااأثير أنتباين الفر ااية الفرعيااة الرابعاة  .4
قيماة   أن  إلا   6يشير الجدو     إذ ،  المرشد ل زبون في تعزيز العلاقة م  الزبون(

أي م ادار ماا يفسار  المتغيار المسات   فاي ،  (0.450ب غات )   2Rمعام  التحديد  
ن إو،  %(  45.0التأثير الذي يطرأ ع   متغير تعزيز العلاقة م  الزباون بنحاو )

متغيارات   إلا الحاالي تعاود    الأنماوذج%( من المتغيارات التاي يت امنها    55)
 Fوبدلالااة ، الانحاادار أنمااوذجبياار داو ااة فااي  أنهااا أو، وارجااة عاان الساايطرة

( عناد 2.368ولاة البالغاة )د كبر من قيمتهاا المجأ( والتي هي  39.243المحسوبة )
ومان تح ايلات قيماة بيتاا ، P 0.05( ومساتوم معنوياة 48 , 1درجاة حرياة )

وع ا  ،  (1.671المحسوبة والتي هي اكبر من قيمتها المجدولة البالغة )  tوبدلالة  
 . المذكورة آنفا   يمكن قبو  الفر ية الأسا هذا 

 
 
 

 
 6الجدول 

تحليل العلاقة التأثيرية بين قيام المنظمة بدور المرشد للزبون وتعزيز العلاقة    أنموذج
 مع الزبون  
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 البعد المعتمد 
 

 البعد المست   

 تعزيز العلاقة م  الزبون 

R2   F 

 0.450 قيام المنظمة بدور المرشد ل زبون  
0.759  

(6.264)* 
39.243* 

N = 50   df = (1 , 48)   ( المحسوبة t )  *P   0.05 

 

 ا  )هناا  تاأثير أنمن الفر ية الرئيساة الثانياة ع ا    الأويرةتن  الفر ية الفرعية    .5
يشاير و.  ل تميز في الودمات الم دمة ل زباون فاي تعزياز العلاقاة ما  الزباون  ا  معنوي

أي م دار ما يفسر  المتغير ،  (0.468ب غت )  2Rقيمة معام  التحديد    أن  إل   7الجدو   
المست   في التأثير الذي يطرأ ع   المتغير المعتمد تعزيز العلاقاة ما  الزباون يمثا  

 إلا والتاي تعاود    الأنماوذج%( من المتغيرات التي يت امنها  53.2وان )،  (46.8%)
المحسوبة  Fوبدلالة ، وارج نموذج الانحدار أنها  أومتغيرات لا يمكن السيطرة ع يها  

( 48 , 1( نحاو درجاة حرياة )2.368كبر من قيمتها المجدولاة )أ( والتي هي 42.286)
كبار أالمحسوبة والتاي هاي  tومن تح يلات بيتا وبدلالة ، P  0.05ومستوم معنوية 

 ل ودمات التي ت دمها المنظمة لزبائنها انعكاساا   أنتبين  ،  (1.671من قيمتها المجدولة )
وبذل  ت ب  الفر ية البحثية )يؤثر التميز في ، ع   تعزيز وت وية العلاقة بهم  وا حا  

 .في تعزيز العلاقة م  الزبون( الودمات الم دمة ل زبون معنويا  
 

 7الجدول 
تحليل العلاقة التأثيرية بين التميز في الخدمات المقدمة للزبون وتعزيز العلاقة    أنموذج

 مع الزبون  
 البعد المعتمد 

 
 البعد المست  

 تعزيز العلاقة م  الزبون 

R2   F 

التميز في الودمات الم دمة   
 ل زبون

0.468 0.687  
(6.503)* 42.286* 

N = 50   df = (1 , 48)   ( المحسوبة t )  *P   0.05 

 

، ومن ولا  اوتبار الفر يات الفرعية ل فر ية الرئيساة الثانياة،  يت   مما سبق
وهاذا يشاير ، الفرعية وتم قبو  جمي  الفر يات ، جمي  علاقات التأثير كانت معنوية  أن
تاأثير متط باات التساويق بالعلاقاات ع ا  تعزياز العلاقاة ما  الزباون والنااجم عان   إل 

فاي تعاملاتهاا وإجرا اتهاا الموت فاة ما  زبائنهاا المبحوثاة  الاهتمام الذي تبديه المنظماة  
ك  ما هو جديد ومتطاور   لإدوا ق  ائتسع  باستمرار وبشت  الطر  إذ ،  والمتعام ين معها

يجابياة بعيادة إعلاقات  وإقامةسعادهم لإحاجاتهم وت بية ربباتهم والسعي   إشبا ج   أمن  
 أماامهممعهم في سبي  الحفااظ ع ا  علاقااتهم المميازة معهاا وعادم فسا  المجاا    الأمد 

 .  منافسة أورممنظمات  إل ل تفكير بالتحو  
 

ا   تحليل تباين مستوى التأثير للبعد المستقل في البعد المعتمد  -ثالثا
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تشااير الفر ااية الرئيسااة الثالثااة التااي مفادهااا )يتباااين مسااتوم التااأثير المعنااوي 
وكما تشير معطيات الجدو  ،  م  الزبون( العلاقة  لمتط بات التسويق بالعلاقات في تعزيز

( 69.292البالغاة )  Fمعنوي ع   وفاق قيماة    الأنموذج  أنوالوا  بتح ي  التباين من    8
ال ادرة  أن  لاا إ،  P0.05  ( وعناد مساتوم معنوياة2.368الجدولياة البالغاة )  Fم اب  قيمة  

 إلا يشير هذا المؤشار  إذ ، 2R 0.591 =متوسطة ع   وفق قيمة  الأنموذجالتفسيرية لهذا 
قدرة المتغيارات المسات  ة )مجتمعاة( والمتمث اة بمتط باات التساويق بالعلاقاات تفسار   أن

%( من  40.9ن )أ%( و 59.1التغيرات التي تطرأ ع   تعزيز العلاقة م  الزبون بنحو )
 .الحالي بما يو  متط بات التسويق بالعلاقات  الأنموذجالتغيرات لم يو حها 

   

 8الجدول 
 التأثير لمتطلبات التسويق بالعلاقات )مجتمعة(   للأنموذج تحليل التباين 

 في تعزيز العلاقة مع الزبون

Model 
Sum of 

Squares 
d.f 

Means of 

Squares 
F sig 

Regression 26.661 1 26.661 69.292 0.000 

Residual 18.469 48 0.385   

Total 45.130 49    

R2 = 0.591    R2 (adj) = 0.582 
 

 أن إلاا ، آنفااا   إليهاااوبموجااب نتااائف تح ياا  التباااين ت باا  الفر ااية البحثيااة المشااار 
 أساهمت وقبو  الفر اية يساتوجب البحاث فاي تحدياد العواما  التاي    الأنموذجعمومية  
لاذا تام اساتودام تح يا  الانحادار المتادرج بهاد  ،  الأنماوذجفي معنوياة    أف  وبشك   
ينطااوي ع اا  تحديااد المتغياارات  إذ ، العواماا  التااي تح ااق هااذ  الفر ااية أف اا اوتياار 

عان تاأثيرات ارتبااط المتغيار   الجزئية في ك  وطوة بعيادا    F  المست  ة في احتساب قيمة
 الأنماوذجفاي    الأوارمالجدياد باالمتغيرات المسات  ة    الأنموذجالمست   الذي يفص  عن  

 :9نفسه الجدو  
 
 
 
 
 
 

 

 9الجدول 
النحدار المتدرج بين متطلبات التسويق بالعلاقات وتعزيز   لأنموذجتحليل التباين 

 العلاقة مع الزبون 
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N = 50    P   0.05 

 
، لجميا  متط باات التساويق بالعلاقاات   معنويا    هنا  تأثيرا    أن  إل   9يشير الجدو   
)بناا  قاعادة بياناات الزباون( مان حياث التاأثير فاي تعزياز   الأول وقد جا  في المرتبة  
 .  العلاقة م  الزبون

وجا  في المرتبة الثانية )التميز في الودمات الم دمة ل زبون( من حيث التأثير في 
 .  تعزيز العلاقة م  الزبون

وجاا  فاي المرتباة ،  وكان )قيام المنظمة بدور المرشد ل زبون( في المرتبة الثالثة 
المرتبااة  أماا، مناساابة للاحتفااظ بااالزبون( إساتراتيجيةالرابعاة مان حيااث التاأثير )رساام 

 .  )بنا  علاقات شوصية م  الزبون( بـفكانت تتع ق  الأويرة
النسبية لك  من متط باات التساويق بالعلاقاات والداو اة فاي   الأهميةج  تحديد  ولأ
( والواصة بك  عام  Betaالانحدار المتدرج وتتب  معاملات الانحدار الجزئية )  أنموذج

فاي التاأثير فاي تعزياز   الإساهامهمياة مان حياث  أالعواما     أكثر  أننجد  ،  9من الجدو   
هو )بناا  علاقاات  أهميةق ها أالزبون هو عام  )بنا  قاعدة بيانات الزبون( و  العلاقة م 

( المحساوبة لجميا  هاذ  العواما  tقيماة )  أنعن ذل  نجاد    ف لا  ،  شوصية م  الزبون(
 .P 0.05كانت معنوية عند مستوم 

 
 10الجدول 

   النسبية لمتطلبات التسويق بالعلاقات على وفق نتائج تحليل النحدار المتدرج  الأهمية
sig  اختبارt Beta Model 
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 (X2بنا  قاعدة بيانات الزبون ) 0.699 6.775 0.000

 (X5التميز في الودمات الم دمة ل زبون ) 0.684 6.503 0.000

 (X4قيام المنظمة بدور المرشد ل زبون ) 0.671 6.244 0.000

 (X1مناسبة للاحتفاظ بالزبون ) إستراتيجيةرسم  0.654 5.993 0.000

 (X3بنا  علاقات شوصية م  الزبون ) 0.515 4.158 0.000

N = 50    P   0.05 

 
ت با   المذكورة آنفاا  ع   ما ت دم وفي  و  نتائف تح ي  الانحدار المتدرج   اعتمادا  

)تبااين مسااتوم التاأثير المعناوي لمتط بااات  إلا الفر اية الرئيساة الثالثاة والتااي تشاير 
 .  التسويق بالعلاقات في تعزيز العلاقة م  الزبون(

 
 الستنتاجات والتوصيات   -المحور الرابع

 الستنتاجات  -أولا 
 : الآتيةالاستنتاجات  إل تم التوص  ، ثر ما ظهر من مؤشرات في البحث أع   

متكام  ي وم ع   التعر  ع ا  الزباائن   إداري  أس وب   أوالتسويق بالعلاقات ف سفة   .1
 الأماد علاقاات طوي اة    وإقاماةومعرفة احتياجاتهم والسعي لكسابهم والاحتفااظ بهام  

 أساااليب ودمااة الزبااون وتطااوير وتحسااين  وأهميااةوالتأكيااد ع اا   اارورة ، معهاام
ويمكنهاا ، ل منظمة من جهاة مميزا   أدا   التعام  معه وبالشك  الذي يح ق   وإجرا ات 

 .  أورمقاعدة متينة من الزبائن الموالين لها من جهة  إقامةمن 
المعاصرة تحاديات كبيارة تتمثا  بتطاور وساائ  الاتصاا    الأعما تواجه منظمات   .2

عن زيادة وعي وث افة الزبائن وتطور وتنو   ف لا  ، والانفتاح ع   العالم الوارجي
من الصعب بمكاان فارض المنتجاات ع ايهم وتح ياق   أصب   إذ ،  حاجاتهم وربباتهم

ومفااهيم   أسااليب تبناي    الأعماا مما يتوجب ع   منظمات  ،  ر اهم وزيادة ولائهم
وتسوي ية جديدة ل تغ ب ع   هذ  التحاديات وال ادرة ع ا  جاذب المزياد مان   إدارية

 .  معهم الأمد علاقات طوي ة  وإقامةهم ئالزبائن وزيادة ر اهم وتنمية ولا
وجاود علاقاة ارتبااط معنوياة موجباة باين البعاد   إلا نتائف تح ي  الارتباط    أشارت  .3

مماا ،  (في تعزيز العلاقة م  الزباون  المست   )متط بات التسويق بالعلاقات مجتمعة
وجود تناسب كبير ووا   بين متغيارات ومتط باات التساويق بالعلاقاات  إل يشير  

 .  وتعزيز العلاقة م  الزبون
لاقة وجود علاقة ارتباط معنوية موجبة بين متط بات التسويق بالعلاقات وتعزيز الع .4

 .ع   انفراد  م  الزبون كلا  
وجود تأثير معنوي لمتط بات التساويق بالعلاقاات   إل نتائف تح ي  الانحدار    أشارت  .5

مماا يؤكاد معنوياة التاأثير باين ،  )مجتمعة( في متغيرات تعزيز العلاقة ما  الزباون
 .  متغيرات البحث 

لمتط بااات التسااويق  معنويااا   هنااا  تااأثيرا   أن إلاا نتااائف تح ياا  الانحاادار  أشااارت  .6
 .  ع   انفراد في تعزيز العلاقة م  الزبون كلا   بالعلاقات 
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في مستوم التأثير لك  مان متط باات  هنا  تباينا    أن  إل نتائف تح ي  التباين    أشارت  .7

استوجب  الأنموذجعمومية  أن  إلاا ،  التسويق بالعلاقات في تعزيز العلاقة م  الزبون
وذل  من  الأنموذجفي معنوية  أف  وبشك   أسهمت البحث في تحديد العوام  التي 

 أساهمت العواما  التاي  أف ا ولا  استودام تح ي  الانحدار المتدرج بهد  اوتيار 
بناا  قاعادة بياناات الزباون جاا  فاي   أن  إلا   10الجدو   في  وكما  ،  في تح يق ذل 

 .  الأويرةوبنا  علاقات شوصية م  الزبون في المرتبة  الأول المرتبة 
 

ا   التوصيات  -ثانيا
وحفظ وتطوير   بإيجاد  رورة تمس  المنظمة بمو و  التسويق بالعلاقات والمتمث    .1

وتعزيااز علاقاتهااا ماا  زبائنهااا وماا  ب يااة الشااركا  كااالمجهزين والمااوزعين  وإدامااة
وبماا ي امن ر ااهم ،  والمساهمين من ولا  ت ديم المناف  المتميزة وال يمة الم افة

 .  هم ويح ق لها التميز والب ا  في السوقئويمكنها من الاحتفاظ بهم وكسب ولا
مان الث اة والاحتارام  أسا قائمة بين المنظمة وزبائنها ع   تكون العلاقات    أنيجب   .2

المنظمة وت اديم   أدا من ولا  تحسين وتطوير    لاا إوهذا لا يتم  ،  المتباد  بين الطرفين
بوصافه شاريكا  ن تنظار المنظماة ل زباون  أو،  حساب ط اب الزباونبمنتجات جيادة و

 لمنتجاتها فحسب. ا  مسته كبوصفه 
عان  ف الا  ، لكي تب   المنظمة في السوق ع يها البحث عن ك  ما هو جديد ومتطور .3

من  جذب العديد   لأج والطرق الحديثة في التعام  م  زبائنها    الأساليب اعتمادها ع    
هام ل منظماة وعادم فسا  ئوتح ياق ر ااهم وولا إساعادهمجا  أالزبائن والسعي مان  

 .  ل تفكير بن   ولا هم ل منظمات المنافسة أمامهمالمجا  
في تأثيرهاا   الأول بنا  قاعدة بيانات الزبون حص ت ع   المرتبة    أن  من  ربمع   ال .4

ناه يجاب ع ا  أ إلا، النتاائف الميدانياة  أفرزتاهع   تعزيز العلاقاة ما  الزباون وكماا  
وذلا  مان والا  الاتصاا  ،  وتحاديث قاعادة بياناات زبائنهاا  المبحوثة إدامةالمنظمة  

الشوصااي المباشاار معهاام عباار وسااائ  الاتصااا  الحديثااة ل كشاا  عاان احتياجاااتهم 
 .  وبما يؤه ها للاستجابة السريعة لهم، وتط عاتهم

الت نياة الحديثاة كالحاساب الالكتروناي فاي   الأسااليب  رورة اعتمااد المنظماة ع ا    .5
تأسي  قاعدة بيانات الزبون وجم  المع ومات التفصي ية عانهم بهاد  التعار  ع ا  

 س   وت ديم ودمات ت باي متط بااتهم وتعما   إنتاجعاداتهم الشرائية ومتط باتهم بهد   
 .  معهم الأمد علاقة طوي ة  ع   تأسي 

كبار بمو او  بناا  علاقاات شوصاية ما  زباائن المنظماة أيجب الاهتماام وبشاك    .6
علاقاات شوصاية متبادلاة متفاع اة ما  الزباائن   إقاماةوالمتعام ين معها ومان والا   

ومشاااركتهم مناسااباتهم والتعاار  ع اا  مشاااك هم  وأحاسيسااهمومراعاااة مشاااعرهم 
 .  ومساعدتهم في ح ها

التأكيد ع   مو و  تدريب وتأهي  العام ين في المعم  ع   الأساليب والإجارا ات  .7
عان مراعااة   ف الا  ،  الس يمة في التعام  ما  الزباائن وت اديم النصا  والمشاورة لهام

مح  الزباون لإداماة العلاقاة  إل وذل  بإيصا  المنتف ، مو و  ودمات ما بعد البي 
 .  أف  معه وبشك  
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