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Abstract: This study aims to explore the role that relationship marketing strategy, with 

its four dimensions (trust, commitment, communication, and satisfaction), can play in 

achieving sustainable marketing with its three dimensions (social, economic, and 

environmental) in private universities and colleges in Kirkuk Governorate. This is 

because Kirkuk Governorate is considered( a miniature Iraq) due to its diverse 

ethnicities, religions, sects, and educational systems. The study employs a descriptive-

analytical approach and utilizes a questionnaire as the data collection tool. Three 

hundred (300) printed questionnaires were distributed to the sample, and  (264) were 

returned. All (264) questionnaires were deemed valid for statistical analysis, 

representing ( 88 % ) which is acceptable for scientific research purposes. Several 

statistical methods were used to analyze the data, including (Cronbach's alpha for 

reliability, factor analysis, simple correlation, and structural equation modeling using 

program (AMOS-26 and SPSS- 26),and the results showed a correlation and impact of 

relationship marketing strategy, with its four dimensions on achieving sustainable 

marketing with its three dimensions. Based on the results of the study, a number of 

recommendations were presented to the colleges and universities studied in Kirkuk 

Governorate specifically to develop future studies in this field (the field of private 

education). 
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 استراتيجية التسويق بالعلاقات ودورها في تحقيق التسويق المستدام 

" دراسة استطلاعية تحليلية لآراء عينة من الكوادر التدريسية والادارية في الكليات  
 ات الاهلية في محافظة كركوك "عوالجام
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تهدف هذه الدراسة الى استكشاف الدور الذي يمكن ان يلعبها استراتيجية التسويق بالعلاقات بأبعادها    :المستخلص 

الاربعة ) الثقة ، الالتزام ، الاتصال ، الرضا (  في تحقيق التسويق المستدام بأبعادها الثلاثة ) البعد الاجتماعي ،  

محافظة   ان  لكون  وذلك   ، كركوك  محافظة  في  الاهلية  والكليات  الجامعات  في   ) البيئي  البعد   ، الاقتصادي  البعد 

نمط  وتعدد  الدينية  المذاهب  وتعدد  الاديان  وتعدد  القوميات  لتعدد  بالنظر   ) المصغر  العراق   ( بمثابة  هي  كركوك 

الدراسة على استمارة الاستبانة كأداة  التحليلي واعتمدت  المنهج الوصفي  الدراسة على  الدراسة فيها ، وتعتمد هذه 

( توزيع  تم  ولقد   ، المتغيرين  عن  المعلومات  على  للحصول  مطبوعة  300للدراسة  وبصيغة  الاستبيان  استمارة   )

( استمارة منها  وكلها كانت الصالحة للتحليل الاحصائي للدراسة  ٢64ورقيا على عينة المجتمع ، وتم استرجاع )

العلمي ، ولقد استخدمت    88( استمارة وبنسبة مئوية بلغت )  ٢64هي ) % ( وهي نسبة مقبولة لأغراض البحث 

البسيط   العاملي والارتباط  الثبات ، والتحليل  للتأكد من  نباخ  ألفا كرو  البيانات منها )  عدة أساليب احصائية لتحليل 

( برنامج  باستخدام  الهيكلية  المعادلة  علاقة  SPSS)  ٢6و   -AMOS  ٢6ونمذجة  بوجود  النتائج  أظهرت  و   ،)  )

ارتباط وتأثير لاستراتيجية التسويق بالعلاقات بأبعادها الاربعة على تحقيق التسويق المستدام بأبعادها الثلاثة ، وبناء  

المبحوثة في محافظة كركوك على وجه   والجامعات  للكليات  التوصيات  تقديم جملة من  تم  فقد  الدراسة  نتائج  على 

 التحديد لتطوير الدراسات المستقبلية في هذا المجال ) أي مجال التعليم الاهلي ( . 

 .كركوك الاهلية،الجامعات  المستدام،التسويق  بالعلاقات،التسويق  الكلمات المفتاحية:

Corresponding Author: E-mail: mohammedsever@gmail.com       

 المقدمة  

التعليمية الخاصة ولاسيما الجامعات والكليات الاهلية   التعليم ، تعتبر المؤسسات  العولمة والتطورات السريعة في مجال  في سياق 

تعليمية عالية  الطلاب وتقديم خدمات  احتياجات  تلبية  في  دورًا حيويًا  المؤسسات  تلعب هذه  ، حيث  والتعليم  التعلم  أهم روافد  أحد 

الجودة ، لكن الاستدامة في هذا القطاع يتطلب أكثر من مجرد تقديم الخدمات الأكاديمية ، إذ إنه يتطلب أيضًا بناء علاقات تسويقية 

قوية تعتمد على القوى البشرية الداخلية والزبائن الخارجية من اجل تحقيق ما تسمى بعملية التسويق المستدام ، وتأتي هذه الدراسة  

لاستكشاف العلاقة الارتباطية والتأثيرية فيما بين استراتيجية التسويق بالعلاقات والتسويق المستدام في المؤسسات التعليمية الخاصة  

في محافظة كركوك ) تحديدا في الكليات والجامعات الاهلية ( ، حيث تعكس هذه الدراسة التحديات والفرص الذي يواجهها قطاع 

التعليم الخاص في ظل الظروف المتغيرة والمتنوعة ، لذا ستركز هذه الدراسة على كيفية تكوين تحقيق التسويق المستدام بأبعــادها 

) والبيئية  والاقتصادية  الاجتماعية  هذه   )  وستعتمد   ، التسويقية  علاقاتها  مستوى  زيادة  خلال  من  الخاصة  التعليمية  للمؤسسات 

الدراسة على المنهج التحليلي و الوصفي لاستكشاف الواقع الحالي في الكليات والجامعات التعليمية الخاصة ، وذلك بالاعتماد على  

أن توفر  المأمول  ، ومن  الخاصة  التعليمية  المؤسسات  في  الدراسة  في هذه  المعتمدة  للأبعاد  أفضل  لفهم  استقصاء متطورة  أدوات 

التسويقية  التسويق في تلك المؤسسات وتعزيز العلاقات  للدراسة إسهامات قيمة في تحسين استدامة  النتائج والاستنتاجات الختامية 

في مجال التعليم الخاص في محافظة كركوك ، ويتم اعداد هذه الدراسة بأربعة محاور ، حيث تمثل المحور الاول بالاطار المنهجي  

  ، فيما تضمن للدراسة   ، الدراسة  متغيري  فيما يخص  الباحثون  أورده  ما  النظري لاستعراض  الإطار  فتضمن  الثاني  المحور  أما 

الاستنتاجات   لعرض  خصصت  والذي  الرابع  بالمحور  الدراسة  واختتم   ، الفرضيات  واختبار  العملي  الجانب  الثالث  المحور 

 والتوصيات مع المصادر.

 الاطار المنهجي للدراسة الاول: مبحثال

 مشكلة الدراسة   :أولاا 

الذي  بالشكل  الخدمات  أفضل  تقديم  نحو  المتسارع  العمل  وكذلك  بينها  فيما  اليوم  الاعمال  عالم  يشهده  الذي  المنافسة  لشدة  نظرا 

الراهن الوقت  في  الزبائن  ورغبات  احتياجات  مع  في   يتناسب  كذلك  و  والمتنوعة  المتسارعة  التكنلوجية  التطورات  وفي ضوء   ،

ضوء عالم العولمة التي نعيشها اليوم وما تركته من تأثيرات بيئية واجتماعية واقتصادية بات على المنظمات البحث عن آلية وفلسفة  

أعمق تضمن لها التفوق والنجاح المستدام قياسا لها بالمنافسين وذلك لتحقيق الاهداف الاقتصادية لها في الوقت الذي يحافظ فيه على  

الجهات لضرورة تحقيق تلك الاهداف  الكثيرة من جميع  الدعوات  الاهداف الاجتماعية والبيئية بصورة متوازية ومتوازنة ، ومع 

التسويقية استدامتها  تحقيق  في  القصور  هذا  من  تعاني  تزال  ولا  لازالت  الخدمات  منظمات  من  الكثير  ان  الا  من   الثلاثة  لذلك   ،

التسويق   ( عليه  كالتي يطلق  المستدام   التسويق  في مجال تحقيق  اخرى  وآليات تسويقية  لمفاهيم  تأثيرات  ان يكون هنالك  المتوقع 

بالعلاقات ( ، ومن هذا المنطلق يمكن توضيح تساؤل الدراسة الحالية في الآتي )هل ان استراتيجيات التسويق بالعلاقات دور في 

 :وهي  ألا الفرعية الأسئلة من مجموعة الإشكالية هذه ضمن تندرج و،  ؟ ( تعزيز تحقيــــــق التسويق المستدام
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ما مستوى ادراك العاملين في المنظمات قيد الدراسة ) الجامعات والكليات الاهلية في محافظة كركوك ( لاستراتيجيات التسويق   -١ 

 بالعلاقات والتسويق المستدام ؟

 هل ان لاستراتيجيات التسويق بالعلاقات علاقة ارتباط بالتسويق المستدام في المنظمات قيد الدراسة ؟ -٢

 هل يؤثر استراتيجيات التسويق بالعلاقات في التسويق المستدام في المنظمات قيد الدراسة ؟  -3

 أي بعد من أبعاد استراتيجيات التسويق بالعلاقات ذو تأثير في تحقيق التسويق المستدام في المنظمات قيد الدراسة ؟  -4

ا   أهمية الدراسة   :ثانيا

ان معظم الدراسات تستمد أهميتها من المتغيرات التي تتعامل معها ، وعليه فان أهمية الدراسة الحالية مكتسبة من أهمية متغيراتها  

والذي تعد اليوم ذات أهمية كبيرة في عالم إدارة الاعمال    (المستدامالتسويق بالعلاقات والتسويق    )استراتيجياتالمتمثلة بكل من  

 لذا يمكن اظهار اهمية الدراسة الحالية عبر جانبين هما :  الباحثان،وخاصة في المجال التسويقي بحسب اطلاع 

 الجانب الأول / الأهمية النظرية للدراسة

 .  المستدام(التسويق بالعلاقات والتسويق  )استراتيجيةتقديم إطار نظري لكل من متغيرات  -١

بروز وظهور نشاط استراتيجية التسويق بالعلاقات كأحد المؤشرات الضرورية والهامة من قبل المنظمات الخدمية نحو تحقيق   -٢

 المستدام.التسويق 

التسويق   -3 باستراتيجية  يتعلق  فيما  الحالي  الظرف  مع  يتماشى  بما  الحديثة  والأساليب  الوسائل  أهم  على  وبشكل واضح  التركيز 

 المستدام.بالعلاقات للوصول الى التسويق 

العلمي   -4 للمخزون  جديدة  معرفية  بإضافة  والعربية  العراقية  المكتبات  واثراء  المتغيرين   الأكاديميإغناء  بين  العلاقة  حول 

 الدراسة.قيد  المستدام(التسويق بالعلاقات والتسويق  )استراتيجية

لذا يمكن ان تساهم هذه الدراسة    الهامة،يعد موضوع استراتيجية التسويق بالعلاقات والتسويق المستدام من المواضيع التسويقية   -5

   المستقبل.في أمداد المنظمات والباحثين بمعارف ومعلومات حديثة حول هذين المتغيرين وآلية العمل بها في 

 الجانب الثاني / الأهمية التطبيقية للدراسة

الجامعات والكليات  تطبيقها على القطاع الخدمي المبحوث وتحديدا فــــي )    تكتسب الدراسة الحالية أهميتها الميدانية من خلال -١

( الذي تعد اليوم بمثابة العون والسند للجامعات التعليمية الحكومية في تقديم الخدمات التعليمية بأغلب   التعليمية الغير الحكومية

 صنوفها لتلبية احتياجات ورغبات الزبائن في الجمهورية العراقية وحصرا في محافظة كركوك .

تبرز أهمية الدراسة الحالية أيضا من خلال معرفة وقياس العلاقات الارتباطية والتأثيرية بين المتغيرين على مستوى الجامعات   -٢

والكليات الاهلية قيد الدراسة ، بهدف اتخاذ المسارات العلمية الصحيحة لبناء علاقات طويلة الاجل مع زبائنها من جهة وتحقيق  

 الجوانب الاجتماعية والاقتصادية والبيئية الإيجابية لهم من جهة أخرى .

لعدد تتعرض -3 الحالي  الوقت  في  عام  بشكل  الخدمية  فترة كبير المنظمات  خلال  والعقبات  التحديات  ،   أداء من  مهامها 

عناصر تراجع إلى يؤدي قد وهذا مما   كفاءة   ، دراستها  يتم  التي  الاهلية  التعليمية  المنظمات  في  المستدام  التسويق 

 .وحلول جديدة للتغلب على هذه التحديات والعقبات لتحقيق التسويق المستدام  أساليب التركيز عليها واستكشاف يستدعي

وكذلك تأتي أهمية هذه الدراسة أيضاً من أنها تسعى إلى التعرف على مواصفات الخدمة التي يبحث عنها الزبائن ، وذلك من   -4

في   المستمرة  التغيرات  حيث  من  والبيئي  والاقتصادي  الاجتماعي  التطور  تواكب  ومتجددة  كاملة  بيانات  قاعدة  تأسيس  خلال 

 حاجات ورغبات الزبائن الحاليين والمستقبليين.

ا   أهداف الدراسة :ثالثا

  ( بيان  في  ينحصر  رئيسي  هدف  تحقيق  الى  الحالية  الدراسة  التسويق تسعى  تحقيق  في  بالعلاقات  التسويق  استراتيجية  دور 

 ( وعليه يمكن إيضاح عدة أهداف فرعية  منه يمكن تحديدها بالآتي : المستدام 

بموضوعات   -1 معرفي  أطار  (بناء  المستدام  والتسويق  بالعلاقات  التسويق  استراتيجية  على    )  الاطلاع  خلال  من  وأبعادهما 

 الجهود البحثية التي تعرضها الادبيات الإدارية المتخصصة . 

عن المنظمات الخدمية التعليمية   ) تحديدا في محافظة كركوك (تقديم خلفية نظرية وحالة عملية في أحدى المحافظات العراقية   -2

الدراسة   قيد  المنظمات  في  ولاسيما  (الاهلية  كركوك  محافظة  في  الاهلية  والجامعات  الكليات  تؤديه    )  الذي  الدور  حول 

 استراتيجية التسويق بالعلاقات بأبعاده ) اجمالا ( في تحقيق التسويق المستدام بأبعاده ) اجمالا ( . 

واختباره وفق   ) استراتيجية التسويق بالعلاقات والتسويق المستدام (تطوير مخطط فرضي يبين شكل العلاقة بين المتغيرين   -3

 اتجاه الفرضيات .

في  -4 ولاسيما  التعليمية  الخدمية  المنظمات  في  بالعلاقات  التسويق  استراتيجيات  ثقافة  اللازمة لإرساء  الاستراتيجيات  استكشاف 

المنظمات قيد الدراسة لمواجهة التغيرات والأوضاع الخارجية غير المستقرة وخاصة في ظل المنافسة الحادة في سبيل تحقيق 

 التسويق المستدام .
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تقديم مجموعة من الاستنتاجات و التوصيات التي من الممكن أن تفيد المنظمات الخدمية التعليمية ولاسيما في  المنظمات قيد    -5 

في   أخرى  زاوية  من  المتغيرين  عن  بحوث  اجراء  في  الرغبة  لديهم  الذين  الباحثين  وكذلك   ، العلاقة  ذات  والجهات  الدراسة 

 المستقبل . 

ا   المخطط الفرضي للدراسة :رابعا

فرضيا   مخططا  اعداد  التطبيقية  ومضامينها  النظري  سياقها  الدراسة ضمن  لمشكلة  المنهجية  المعالجة  ان    للدراسة،تستلزم  حيث 

المتغيرين   السببية بين  العلاقة  للدراسة يبرز  الفرضي  المستقل    للدراسة،المخطط  التفسيري  المتغير  وذلك من خلال مخطط يشمل 

من    بالعلاقات(التسويق    )باستراتيجيةوالمتمثل   الأيمن  الجانب  والمتمثل    المخطط،على  التابع  المستجيب  بالتسويق  والمتغير   (

 للدراسة: فيه توضيح للمخطط الفرضي   (١)والشكل  المخطط،على الجانب الايسر من  المستدام(

 

 المتغير التابع                                                          المتغير المستقل                                                

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 علاقة تأثير                                 لاقة ارتباط   ع                 

 المخطط الفرضي للدراسة  :(1الشكل )

 من اعداد الباحثان  :المصدر

ا   فرضيات الدراسة :خامسا

بعد صياغة المخطط الفرضي للدراسة بات من الضروري رسم معالم فرضيات الدراسة الرئيسية والمتكونة من فرضيتين رئيستين 

 والذي يتفرع من كل منهما أربعة فرضيات فرعية بما ينسجم مع التساؤلات المثارة في مشكلة الدراسة وعلى النحو الاتي : 

الرئيسة الاولى المستدام عند مستوى معنوي ):    الفرضية  بالتسويق  ارتباطا معنويا  بالعلاقات  التسويق  الكليات 0.05يرتبط  ( في 

 ويتفرع منها الفرضيات الفرعية التالية : والجامعات الاهلية قيد الدراسة ،  

: الاولى  الفرعية  ارتباطا    الفرضية  الثقة  ) يرتبط  معنوي  مستوى  عند  المستدام  بالتسويق  والجامعات 0.05معنويا  الكليات  في   )

 الاهلية قيد الدراسة . 

( في الكليات والجامعات 0.05معنويا بالتسويق المستدام عند مستوى معنوي )يرتبط الالتزام ارتباطا    الفرضية الفرعية الثانية :

 الاهلية قيد الدراسة . 

( في الكليات والجامعات 0.05معنويا بالتسويق المستدام عند مستوى معنوي )يرتبط الاتصال ارتباطا    الفرضية الفرعية الثالثة : 

 الاهلية قيد الدراسة . 

( في الكليات والجامعات  0.05معنويا بالتسويق المستدام عند مستوى معنوي )يرتبط الرضا ارتباطا    الفرضية الفرعية الرابعة : 

 الاهلية قيد الدراسة . 

: الثانية  الرئيسية  )  الفرضية  معنوي  مستوى  عند  المستدام  التسويق  في  معنويا  بالعلاقات  التسويق  الكليات 0.05يؤثر  في   ،  )

 ويتفرع منها الفرضيات الفرعية التالية : والجامعات الاهلية قيد الدراسة ، ، 

( في الكليات والجامعات الاهلية  0.05معنويا بالتسويق المستدام عند مستوى معنوي )يؤثر الثقة تأثيرا    الفرضية الفرعية الاولى : 

 قيد الدراسة . 

: الثانية  الفرعية  تأثيرا    الفرضية  الالتزام  )يؤثر  معنوي  مستوى  عند  المستدام  بالتسويق  والجامعات 0.05معنويا  الكليات  في   )

 الاهلية قيد الدراسة . 

 : الثالثة  الفرعية  تأثيرا    الفرضية  الاتصال  )يؤثر  معنوي  عند مستوى  المستدام  بالتسويق  والجامعات 0.05معنويا  الكليات  في   )

 الاهلية قيد الدراسة . 

 : الرابعة  الفرعية  تأثيرا    الفرضية  الرضا  )يؤثر  معنوي  مستوى  عند  المستدام  بالتسويق  والجامعات 0.05معنويا  الكليات  في   )

 الاهلية قيد الدراسة . 

التسويق  استراتيجية
 بالعلاقات

 
 
 

 الثقة

لالتزاما  

لاتصالا  

لرضاا  

 التسويق المستدام
 

 البعد الاجتماعي

 البعد الاقتصادي

 البعد البيئي
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ا    مجتمع الدراسة وعينته :سادسا

( كادرا اداريا من ١4١( كادرا تدريسيا وتدريسيات  و ) 365البالغ عددهم )يتكون مجتمع الدراسة من الكوادر التدريسية والادارية 

( كما    Richard Geiger equationحيث تم اختيار عينة عشوائية متجانسة من بينهم وفقا لمعادلة )   الموظفين والموظفات ،  

 ( ادناه : ٢مبين في الشكل ) 

 

 

 ( لاختيار عينة الدراسة  Richard Geiger equationمعادلة )   :(2الشكل )

الادارة الاستراتيجية للتكاليف المحاسبية في تعزيز    دورالمالكي ، نضال عبدالله  و الكلكاوي ، علي عزيز محمد  و كشكول ، حسين محمد علي )    المصدر /

المقدسة في العراق ( ، مجلة الوارث العلمية ، المجلد   ، اذار ،    5، العدد    ١التسويق السياحي المستدام ــ دراسة تطبيقية في مدن الزائرين التابعة للعتبات 

 ، العراق. ٢0٢١

 

 حيث ان :

 n     ،     تمثل حجم العينة =N تمثل حجم المجتمع = 

 Z ( ١.96( وتساوي )  0.95= تمثل الدرجة المعيارية المقابلة لمستوى الدلالة  ) 

 d  تمثل نسبة الخطأ المقبول في العينة وهي تساوي = 

 % ( .  95اذا كان مستوى الثقة )   0.05

 % ( .   99اذا كان مستوى الثقة )   0.0١

  ( البالغ عددهم  المجتمع  أعلاه على حجم  المعادلة  الحد    506ومن تطبيق  ان  الى  التوصل  تم  التدريسيين والاداريين  ( مفردة من 

( مفردة ، وبناء عليه  فقد قام    ٢١8≤   nالأدنى لحجم العينة الواجب أخذها ) سحبها ( من حجم مجتمع الدراسة يجب ان يكــون ) 

  ( بتوزيع  استرجاع )   300الباحث  تم  ، وقد  في محافظة كركوك  الاهلية  الجامعات والكليات  تلك  في  عليهم  الاستبيان  استمارة   )

٢64    ( واستبعدت   ، الاحصائي  للتحليل  وجاهزة  صالحة  كانت  التي  الاستبيان  استمارة  للتحليل   36(  صالحة  غير  استمارة   )

% (   88الاحصائي بسبب النقص في المعلومات  ، وتبين ان هذا العدد كانت أكبر من الحد الأدنى اذ كانت بنسبة استجابة بلغت )  

محافظة  في  الاهلية  والجامعات  الكليات   ( المجتمع  هذا  اختيار  وراء  السبب  وكان   ، العلمي  البحث  لأغراض  مقبولة  نسبة  وهي 

الهامة والضرورية للمجتمع قاطبة من جهة ، ولكونها تمثل أحد أنواع  التعليم تمثل أحد أنواع الخدمات  كركوك ( لكون أن خدمة 

الخدمات الشاسعة والمنتشرة في كل أرجاء العالم بشكل عام وفي كل أرجاء العراق بشكل خاص من جهة اخرى ، ونظرا للدور 

في   ) الجامعة  القلم  كلية   ، بابا كركر  جامعة   ، فرع كركوك   / الصادق  الامام جعفر  )جامعة  تؤديه كل من  الذي  والفعال  الحيوي 

تطوير وتحسين مخرجاتها من الخريجين وضمن تخصصات متعددة في محافظة كركوك من جهة ثالثة ، ولاستيعاب هذه الكليات  

والجامعات لشريحة كبيرة من الكوادر البشرية العاملة فيها والمتمثلة بكل من ) التدريسيين والموظفين والخدميين والطلبة غيرهم (  

 ( على النحو التالي :١وكما موضح في الجدول )من جهة رابعة ، 

 اعداد الكوادر التدريسية والإدارية المشاركة للاستبانة في الكليات والجامعات الاهلية  (:1جدول )

 النسبة المئوية  عدد الكوادر التدريسية والادارية  اسم الكلية او الجامعة  التسلسل 

 % 45.84 ١٢١ جامعة الامام جعفر الصادق / فرع كركوك 1

 % 9.09 ٢4 جامعة بابا كركر 2

 % 45.07 ١١9 كلية القلم الجامعة  3

 % ١00 ٢64 المجموع 

 (٢6-SPSSمن اعداد الباحثان اعتمادا على مخرجات البرنامج ) :المصدر

ا   طرق جمع البيانات   :سابعا

بالمتغيرين  الصلة  ذات  العربية والأجنبية  المراجع والمصادر  العديد من  الحالية على  للدراسة  النظري  الاطار  في  الباحثان  اعتمد 

والمتوافرة في المكتبات من ) الكتب ، الدوريات ، الرسائل و الاطاريح  الجامعية ، المقالات والمؤتمرات المنشورة في المجلات 

أية  القيمة حول  العلمية  الباحثين بالمعلومات  أكبر مكتبة عالمية تغذي  اليوم بمثابة  التي تعد  الى شبكة الانترنيت  العلمية  ( أضافة 

نظرا لكونها ، اما في الجانب العملي فقد اعتمد الباحثان على استمارة الاستبيان لجمع البيانات الاولية عن عينة الدراسة     موضوع

تعد الأداة الرئيسية في اطار جمع البيانات العملية ومن ثم القيام بتحليلها لكي يتم اختبار صحة الفرضيات في ضوء نتائجها لتحديد 
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نوع العلاقة فيما بين المتغيرين ، كما استخدم الباحثان مقياس ليكرت الخماسي في قياس أبعاد متغيرات الدراسة لأنها أكثر ملائمة  

 ( :  ٢للاستجابة حول فقرات )عبارات( استمارة الاستبانة وكما موضح اوزانها في الجدول ) 

 ليكرت الخماسي لقياس مدى الاستجابة  مقياس(: 2الجدول )

 لا أتفق بشدة  لا أتفق محايد  أتفق أتفق بشدة  درجة الموافقة 

 1 2 3 4 5 الاوزان 

 من اعداد الباحثان اعتمادا على استمارة الاستبانة : المصدر

ا   الأساليب الإحصائية التي تم استخدامها في تحليل البيانات الدراسة :ثامنا

من أجل قياس واختبار متغيرات الدراسة وفرضياتها ، واستناداً الى البيانات التي تم جمعها من إجابات عينة الدراسة حول فقرات 

تم  ، الاحصائية   تالاستبانة  الحزمة  برنامج  توظيف  طريق  عن  وذلك   ، الإحصائية  والتحاليل  الأساليب  من  بمجموعة  الاستعانة 

 Analysis ofبرنامج التحليل الهيكلي )( ، وStatistical Package for Social Sciences()SPSS-26للعلوم الاجتماعية )

Moment Structures)  (AMOS-26  )،   ومن اهم هذه التحاليل الاحصائية هي ) الوسط الحسابي الموزون لوصف المركزية

نات حول الوسط الحسابي ومعامل الاختلاف لقياس في البيانات مع مراعاة الأوزان والانحرافات المعيارية لتعكس مدى تشتت البيا

الطبيعي   التوزيع  اختبار  مثل  الاستدلالي  الاحصاء  ادوات  استخدام  وتم   ، مئوية  كنسبة  البيانات  تشتت  عن  للتعبير  النسبي  التباين 

الثبات   لقياس  ألفا  ، ومعامل كرونباخ  المناسبة  الأدوات  أساسي لاختيار  وهو  الطبيعي،  التوزيع  تتبع  البيانات  كانت  إذا  ما  لتحديد 

الهيكلية   المعادلة  ونمذجة  القياس،  لنموذج  المفترضة  العوامل  بنية  من  للتحقق  التوكيدي  العاملي  والتحليل  البحثية  للأداة  الداخلي 

 كتحليل متقدم للعلاقات بين المتغيرات بهدف اختبار فرضيات الدراسة ، اي علاقتي الارتباط والتأثير.

 : الجانب النظري للدراسةالثاني بحثالم

 التسويق بالعلاقات   وتعريفمفهوم  :أولاا 

للتسويق  القديم  التصور  التسويقية   يعتمد  الفرص  اغتنام  الزبائن    العاجلة،على مبدأ  لجذب  المستمرة  التعامل    الجدد،والمثابرة  ويتم 

او ضربات سوقية   )نجاحاتولا يتسم بصفة الثبات والاستمرارية أي أنها تقوم على فكرة    مؤقتة،معهم في اغلب الاوقات بصورة  

 وبذلك تعد كل عمليه متبادلة مــع (  Run Hit  Market ــ 

 Relationshipبينما يستند مفهوم التسويق بالعلاقات )    المستقبلي،الزبائن هي فرصة في حد ذاتها دون الاهتمام بعملية التواصل  

marketing    على ثلاثة أسس جوهرية مختلفة والتي هي كل مــــــــــن ) 

( وذلك عبر تقديم المزايا الخاصة والقيمة المضافة الذي ـ تعزيز الإشباع والولاء لديهم    3ـ الاحتفاظ بهم    2  الزبائنجذب  ـ    ١)  

ابقاء   أهمية  على  يشدد  للتسويق  المعاصر  المفهوم  أن  يعني  وهذا   ، السلعة  أو  للخدمة  استهلاكه  عبر  تحقيقها  إلى  الزبون  يطمح 

الحاليين بالزبائن  بين  الاحتفاظ  تباينات  على وجود  التشديد  مع   ، الجدد  الزبائن  الدائم لاستقطاب  السعي  بعملية  اهتمامها  أكثر من 

يمكن استهدافهم ، ومن هذا القبيل هنالك من يؤكد من   (   potentialالزبائن ولا يمكن اعتباران جميع الزبائن زبائن محتملين )   

امثال )     الباحثين في مجال التسويقية  وهما    Gronroosالتسويق  المعادلة  انجاز غايات طرفي  بالعلاقات يشمل  التسويق  ( بأن 

 ( .  ١70،   ٢0١٢الزبون والمسوق  عبر عملية التبادل والوفاء بالوعود ) الهنداوي واخرون ، 

 ، فيه  تمارس  الذي  الميدان  او  الحقل  بتباين طبيعة  بالعلاقات  التسويق  مفاهيم  تباينت  فقد  بالعلاقات  التسويق  بتعريف  يتعلق  وفيما 

بالمنهج   يتعلق  ما  بالعلاقات من وجهة نظره ومنها  التسويق  لمفهوم  الباحث  بمنظور  يتعلق  ما  العوامل منها  متأثرة بمجموعة من 

الفكري الذي ينطلق منها الباحث وعمق المعرفة العلمية والعملية للباحث ، وان هذا الاختلاف ادى الى تقديم مجموعة من التعاريف  

تشترك في الاهتمام بموضوع التسويق بالعلاقات الا انها لم تقدم تعريفا موحدا لها ، وفيما يلي بعض من هذه التعاريف لمصطلح  

 التسويق بالعلاقات والتي يمكن ان يقودنا الى التعريف الاصطلاحي لها :

 فمن حيث كون التسويق بالعلاقات كنشاط تسويقي   -1

من   كل  أشار  بالعلاقات  Chiu ,et,all 2005,1681)فقد  التسويق  الى  عن    ))على(  عبارة  تسويقيةانه  علاقات    أنشطة  تجذب 

 ( وتعززها(الزبائن وتطورها وتحافظ عليها  

 اما من حيث كون التسويق بالعلاقات كسياسة تسويقية   -2

ومجموعة من سياسة  عبارة عن    ))بانهافي تعريفهم لمفهوم التسويق بالعلاقات    (33  ،٢0١١  ،ومنيرةسليماني  )فقد ذهب كل من  

 (. والعلامة(الادوات لأنشاء علاقات فردية تفاعلية مع المستهلكين والحفاظ على مواقف ايجابية دائمة في نفوسهم واحترام المنظمة 

 ومن حيث كون التسويق بالعلاقات كعملية تسويقية   -3

عليهم وتعزيز    والمحافظةجذب الزبائن    عمليةعبارة عن  التسويق بالعلاقات ))بانها    (7  ،٢0١8و طحطوح ،    )يخلففقد ذكر كل  

واعتبر أنه عملية اجتماعية تعمل   بالعلاقات،معتبرا أن فكرة جذب زبائن جدد كخطوة وسيطة في عملية التسويق    معهم،العلاقات  

 (. من خلال تفاعلات تتم بين عدة أطراف في إطار التبادلات التجارية(

 اما من حيث كون التسويق بالعلاقات كاستراتيجية تسويقية    -4

 من بالزبون  المنظمة تربط متكاملة استراتيجية بانهاالتسويق بالعلاقات ))  ( الى3  ،٢0٢3) بلهوان وبورصاص ،  فقد اشار كل من

 لاستقطاب منها وسعيا الحالبين الزبائن   على بالحفاظ وذلك العلاقة إدامة إلى منها ومحاولة الزبائن لحاجات بفعالية الاستجابة خلال

 ( . الحياة( مدى الزبون إلى وصولا آخرين



University of Kirkuk Journal For Administrative 

and Economic Science (2026) 16 (2): 542-564 

 

ISSN:2222-2995   E-ISSN:3079-3521   Vol. 16 No. 2                                                                548 

وبناء على التعاريف اعلاه يمكن الاشارة الى التسويق بالعلاقات على انها )) عبارة عن مجموعة من البرامج التسويقية الفعالة من )  

بوجه خاص   فيها  التسويق  وادارة  عام  بوجه  المنظمة  قبل  والمتبعة من   ) وبناء علاقات وغيرها  واستراتيجيات وسياسات  أنشطة 

ثم   بهم ومن  والاحتفاظ  الزبائن  ،  ومربحةمرضية   علاقات بناء بهدف جذب  معهم  الطويل  الاجل   دراسة  خلال  من وذلك ذات 

 لاحتياجاتهم ومن ثم العمل على اشباعها (() الباحثان ( .  الخدمات لهم  وفقا تقديم كيفية وتحديد للزبائن الحقيقية الاحتياجات وتحديد

ا   : أهمية التسويق بالعلاقات ثانيا

يمكن توضيح أهمية التسويق بالعلاقات عبر المزايا والمنافع التي تجنيها لكلا الطرفين ) أي المنظمة والزبون ( ، فمن هذه المزايا  

 : (  ٢4١،  ٢009والمنافع منها ما يتعلق بالمنظمة ومنها ما يتعلق بالزبون وكما يلي ) اسماعيل ، 

 .السعي من أجل الكسب والفوز والإبقاء على الزبون -١

  التصرف والتفكير طويل الأمد وبناء الأعمال على العلاقات . -٢

التركيز على أسس لدعم العلاقة مع الزبون ) نـادي خـاص، عـضوية للزبـائن المستمرين، منح حوافز ومكافآت للإبقاء على   -3

  العلاقات والعوائد والحفاظ عليها (.

  دعم وإسناد لخدمات ما بعد البيع كنقل المنتجات إلى محل المـشتري وعـد ذلـك استثماراً في العلاقة. -4

 التركيز على تطلعات الأفراد وعلى تصوراتهم . -5

 ثم السعي باتجاه بناء وتطوير العلاقة من أجل تحقيق نتـائج طويلة الأمد .   البيع هو مجرد البداية ، -6

 وهنالك من ينظر الى  أهمية ومنافع التسويق بالعلاقات من زوايا اخرى وكالاتي : 

العلاقات   -7 تطوير  تعزز  التي  الاستجابة  من  نوعا  يحقق  بما  وتشييده  وزبائنها  المنظمة  بين  الاتجاه  ثنائي  تواصل  مسار  تكوين 

 ( .  33،   ٢0١0والوصول الى رضا الزبائن ) المطيري ، 

المتعلقة  -8 العلاقات  وتقوية  تعزيز  الزبائن ومحاولة  مع  المستمر  الاتصال  على مستوى  المحافظة  في  بالعلاقات  التسويق  يساهم 

بهؤلاء الزبائن عبر وسائل معينة تسهل الوصول اليهم بشكل سريع وملائم ، وقد تكون هذه الوسائل مثل الانترنيت او المكالمات  

 ( .  35،  ٢0١١الهاتفية او البيع الشخصي ) سليماني و منيرة ، 

 ارساء الثـقة والالتزام والمشاركة في المعلومات بين المنظمة وزبائنها .  -9

بمقدار)   -١0 الزبائن  وفاء  ارتفاع  الارباح    5يؤدي  ارتفاع  إلى   ) القطاعات    %(   50)بمقدار  %  بحسب  متباينا  المتوسط  في 

 ( .  ١53،  ٢0١4) العطار و الموسوي ،   والمنظمات

محاولتها  -١١ في  المنظمة  تبذلها  ان  يمكن  التي  التكاليف  من  يقلل  كونه  الارباح  من  المزيد  تحقيق  في  يساهم  بالعلاقات  التسويق 

على  الزبائن  تردد  معدل  من  يزيد  كونه  بالمبيعات  الخاصة  التكاليف  تقليل  في  يساهم  الذي  الأمر  وهو  جدد  زبائن  لاكتساب 

 ( . 3١0،   ٢0١4) النسور و الصغير ،  الشركة بشكل دائم

ا   : أبعاد التسويق بالعلاقات ثالثا

طبيعة  تحديد  حول  الباحثين  لدى  وجدل  اختلاف  وجود  الباحثان  بالعلاقات لاحظ  التسويق  بمفهوم  الخاصة  الادبيات  مراجعة  بعد 

الابعاد الخاصة بهذا المفهوم ، وان مجموعة هذه الابعاد يختلف من باحث الى آخر فمنهم من ركز على بعدين ومنهم من ركز على 

  ثلاثة ابعاد ومنهم من ركز على اكثر من ذلك ، الا انه تم الاستناد الى أربعة ابعاد هامة مشتركة والمتمثلة بكل من ) بعد الثقة و بعد

الالتزام و بعد الاتصال و بعد الرضا ( والتي قد شكلت قواسم مشتركة واتفاق فيما بين اغلب الباحثين ، وان اعتماد الباحثان على 

 هذه الابعاد الأربعة في الدراسة الحالية تعود للأسباب التالية :

 الأربعة. اتفاق اغلب الباحثين على هذه الابعاد  -١

  الحالية.توافق هذه الابعاد مع ابعاد المتغيرات الأخرى في الدراسة   -٢

التعليمية الاهلية   -3 الخدمية  الخدمية بشكل عام والمنظمات  المنظمات  المنظمات ولاسيما  إمكانية وسهولة وتطبيق هذه الابعاد في 

 خاص.بشكل 

 الابعاد: وفيما يلي توضيحا ملخصا لكل بعد من هذه 

او مفهوم تعبر وتدل على الموثوقية المتبادلة ما بين الطرفين ، لذا فأنها ركن جوهري الثقة هي عبارة عن مصطلح    / بعد الثقةـ  1

احد  اعتماد  انها  على  الثقة  وتعرف   ، العلاقة  في  النجاح  تحقيق  الى  يفضي  ما  وهو  الطرفين  بين  ما  الالتزامات  لتحقيق  ومسبق 

الاطراف بمقدرة الطرف الاخر على اشباع حاجاته بالمستقبل لما يرتجيه ويرغبه ، وبناء على هذا المنطلق فان الثقة هي تعبير مهم  

ة للعلاقة المتبادلة ما بين الزبائن والمجهزين وقبل ان تستند الى المعايير القانونية في رسم تلك العلاقة ، وهنالك ترابط ما بين الثق

والالتزام لكونهما المكونين الاساسيين في تكوين العلاقة في السوق وبخاصة ما بين الزبائن والمجهزون ، فالثقة من شأنها ان تحقق 

 :(   50،   ٢0١3) البكري ، الاتي 

 الناجمة.التقليل من شدة الصراع والاضرار  -أ

 والمجهز.تقليل كلف التراسل والمخاطبة ما بين الزبون  -ب

 الترويج لأنشطة المنظمة في البيئة المحيطة بها . -ت

 تتيح المجال لسلاسة وتشكيل مجاميع العمل والسرعة في الإنجاز .  -ث

 التسويقية .الاستجابة الفعالة على الازمات التي تقف في وجه العلاقة ما بين طرفي العملية  -ج

يعد الالتزام احد الابعاد الاساسية والمهمة في التسويق بالعلاقات ، وان الالتزام هو رابط اجتماعي يربط البائعين    / الالتزامــ بعد    2

ولاء   على  التأثير  في  رئيسياً  عنصرا  يعد  الالتزام  وان   ، شراكة  علاقات  اعتبارها  مجرد  من  أكثر  بعلاقات شخصية  والمشترين 
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المنظمة ، ويعتبر هذا    الزبون بتعزيز علاقته مع  انها حالة نفسية ينشأ عنها عهد صريح أو ضمني من  الزبائن والمشترين ، كما 

 العهد ركيزة هامة لمتابعة واستمرار هذه العلاقة ، ويعتبر الالتزام توجهاً للزبون تجاه المنظمة على المدى البعيد ، ويعتمد في تأكده

  ، العطار والموسوي   ( أكثر من قطعها  للعلاقة يجني منها منافع  ان متابعته  بلهوان و    ١55،    ٢0١3من   ( اشار كل من  ( وقد 

 للالتزام وهي على النحو الاتي : صيغ ثلاث ( الى ١4،  ٢0٢٢بورصاص ، 

 .ممكن  قدر لأقصى العلاقة لإطالة الطرفيننية عبارة عن  وهو :الشخصيالالتزام  -أ

الاحساس  ويقصد :الأخلاقي الالتزام -ب الطرفين من عليها والمحافظة العلاقة متابعة بضرورة والشعور به  فمن كلا  جهة   ، 

 .الطارئة والمفاجئة الحالات في زبائنها لبعض الخدمات من الأدنى بتوفير الحد المنظمة تتمثل بالالتزام

:  الالتزام -ت  ) البنيوي   ( به   الهيكلي   تفادي  ومحاولة بالالتزام الاخلال في سلفا الموجودة العلاقة تجاهل استحالة ويقصد 

 .الخسـائر

 لأن  والمشترين ، البائعين بين للمعلومات رسمية غير أو رسمية تبادل عام بانها وسيلة بشكل المقصود بالاتصالــ بعد الاتصال /   3

 (.  ١7،   ٢0٢5التجارية ) وصال وخديجة ،  العلاقات في المعلومات تبادل أهمية على الضوء يسلط بالعلاقات التسويق

 أهمية الاتصال

يتمثل اهمية الاتصال في الاتي  ( فبالنسبة للزبون   والمنظمة ) الزبون  بالنسبة لكلا الطرفين بارزة أهمية وفوائد لاتصالان لعملية ا

 ( :  ١5،   ٢0٢3) بلهوان و بورصاص ، 

 الزبائن . مشاعر إلى الوصول إلى يهدف الاتصال لأن الرغبة خلق  -1

 زبائنها.  تطلعات لتحقيقجاهدة  المنظمة تعمل وبالتالي رغباتهم اكتشاف -2

 .المنظمات  قبل من المقدمة الخدمة أو للمنتج اكتشاف العيوب  على تعمل الاتصالعملية  أن -3

  .العلاقة تلك توطيد على يساعد مما والزبون المنظمة ببن يساهم عملية الاتصال على تنمية الحوار -4

 :للمنظمة فأن أهمية الاتصال تتمثل في ما يلي  اما بالنسبة

  .بالمنافسة تعج أسواق ظل في بالمنتج الاهتمام إثارة -أ

  .الخدمة أو المنتج عن الكافية بالمعلومات الجماهير تزويد -ب

  .ومنتجاتها المنظمة زبائن لدى التفضيل من نوع وخلق الاتجاه تغيير -ت

4    / الرضا  بعد  آخر بالعلاقات التسويق أبعاد أهم  أحد الرضا  يعتبرــ  و بعد إليه للوصول بعد وهو  ،  الثقة  والاتصال  الالتزام  

)  و المتوقع الأداء  بين ما  معها العلاقة جوانب أو المنظمة عن الإدراك و للشعور الإيجابي التقييمي الحكم فالرضا هو المدرك 

 تصنيف  يمكن( بانه    ١4،    ٢0٢3) بلهوان و بورصاص ،  وفي السياق ذاته يذكر كل من    (  ١00،    ٢0١0،  عبدالعزيز وعثمان  

  وكالاتي : أنواع عدة إلى الرضا

  التسويقي . النظام من علبها حصل التي  الكلية المنافع عن الموضوعي اي التقييم  :النظام على الرضا -أ

 .المنظمة  طرف من المقدمة التسهيلات مختلف في وتكمن  :المنظمة  على الرضا -ب

 .المقدمة  السلعة مع لتوقعاته الزبون مقارنة تمثل وهي   :الخدمة أو السلعة على الرضا  -ت

 وطويلة .  معقدة روتينية اجراءات اتباع في أو الانتظار في اضاعته وعدم وقت الزبون احترام -ث

ا   : مفهوم وتعريف التسويق المستدام رابعا

ينظر إلى الاستدامة كمفهوم جذاب في مجموعة متنوعة من المجالات ، لكن التسويق على وجه التحديد لديه فرصة للإسهام بشكل 

كبير في فهم الاستدامة ومزاياه وحيويته كمحور للعمليات المستقبلية للمنظمة ، ويتمتع التسويق بفرصة لـرفع مستـوى تركيزه من 

التي  السوق  أوسع من قضايا  إلى مجموعة  بالإضافة  الآخرين  المصلحة  العلاقات مع أصحاب  الزبائن وإدارة  العلاقات مع  إدارة 

  ٢55،   ٢0٢3) علوان وصالح ، ويذكر كل من    (  84،    ٢0٢0تتضمن الابعاد الاقتصادية والبيئية والاجتماعية ) زوين و محمد ،  

جهد  فهو   ، المستهلكين  ورغبات  احتياجات  تلبية  الى  يهدف  الذي  التسويقية  المفاهيم  من  اصبح  المستدام  التسويق  مفهوم  بان   )

والموردين  والموظفين  المستهلكين  ذلك  في  بما  المعنية  الاطراف  لجميع  والمنفعة  القيمة  وإضافة  التفاعل  يتضمن  اجتماعي 

وقد تطّور مفهوم التسويق على مر السنين من كونه وسيلة تهدف فقط لزيادة المبيعات إلى ،    والمجتمعات والحكومات والمستثمرين

مفهوم ينصب على الزبائن ويركز على القيم ، حيث لم يعد ينظر الى المستهلك كشخص يقوم بالشراء فقط ، بل اصبح ينظر اليه 

على أنه شريكا ومفكرا يحمل قيم ومشاعر يجب مراعاتها في جميع جوانب العمل ، وفي السياق ذاته يبين كل من ) عبدالرزاق 

( بان مفهوم التسويق المستدام يركز على رفاهية الزبون واحتياجات المنظمة في المستقبل معا ً، ويدعوا   443،    ٢0٢١وحماد ،  

التسويق المستدام الى اجراءات مسؤولة اجتماعيا وبيئيا تلبي الاحتياجات الفورية والمستقبلية للزبائن والمنظمة ، ويتطلب التسويق 

لضمان إجراءات التسويق  المستدام نظام تسويقي يعمل بسلاسة متكون من الزبائن وصانعي السياسات العامة وغيرها لتعمل معا  

التسويق المستدام هو بناء   55،    ٢0٢4المسؤولة اجتماعياً وبيئيا ، وفي هذا الصدد ووفقا لرأي كل من ) عمر وصادق ،   ( فان 

 ثلاثي الابعاد يتكون من ) المسؤولية البيئية والمشاركة الاجتماعية والنجاح الاقتصادي ( .

كما مبين في الجـدول   نظره،وفيما يتعلق بتعريف مفهوم التسويق المستدام فقد تم تعريفه من قبل عدد من الباحثين وكل حسب وجهة 

(3:) 
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 والكتاب تعريفات التسويق المستدام طبقاً لآراء بعض الباحثين  :(3الجدول ) 

 التعريف المصدر  ت

1 Cheben,et,al,2015,859 

انه عملية وليس حالة تلزم هذه العملية المنظمة بأجراء تحسينات مستمرة نحو اهداف 

بالإضافة الى  فيها، زيادة مرونة البيئة الاجتماعية واستعادة البيئة الطبيعية التي تعمل 

 الازدهار ككيان اقتصادي 

2 Eitiveni ,et,al,2018 
تضر بالبيئة والعاملين  بانها عملية الترويج للسلع والخدمات والانشطة التي لا

 المنظمة.والمجتمعات التي توجد بها  

3 Seretny and Gaur,2020,285 
على انه تنفيذ جميع الجهود المعقولة لإنتاج المنتجات وتسعيرها وتوزيعها  

 والاجتماعية.واستهلاكها واستصلاحها بطريقة تحقق الأهداف البيئية والاقتصادية 

4 Kotler,et,all,2024,606 

حيث يلبي المتطلبات الحالية   والبيئية، انها تسويق يتسم بالمسؤولية الاجتماعية 

للمستهلكين والمنظمات مع الحفاظ أيضا على قدرة الأجيال القادمة في تلبية  

 تعزيزها. احتياجاتهم او 

 من اعداد الباحثان بالاعتماد على المصادر الواردة أعلاه  :المصدر

تمتلكه من موارد  ما  مع  تماشيا  الراهن  الوقت  في  المنظمات  تتخذها  التي  التسويقية  البرامج  بانها نمط معين من  الباحثان  ويعرفه 

الزبون  واحتياجات  متطلبات  تلبية  الاعتبار  في  يأخذ  ان  على   ) الوقت  ومورد  ومعلوماتية  مادية  و  مالية  و  بشرية   ( جوهرية 

والمجتمع والبيئة التي تعمل فيها من اجل تحقيق أهدافها المنشودة والتي هي كل من ) تحقيق الربحية المتمثلة للبعد الاقتصادي و 

تقديم الرفاهية والخدمة المفضلة للمجتمع والمتمثلة للبعد الاجتماعي وحماية البيئة مما يتوافر فيها من موارد لضمان حقوق الأجيال 

 القادمة والمتمثلة للبعد البيئي ( . 

ا   : أهمية التسويق المستدام خامسا

( و)   ٢١0،    ٢0٢١يترتب على ممارسة التسويق المستدام تحقيق عدة فوائد واهمية ، فقد أجمع الباحثون أمثال ) خليل ويعقوب ،

( و) العميدي   ٢55،    ٢0٢3( و) علوان وصالح ،  ١54،    ٢0٢٢و الصــــقال ، ( و) غانــم    ١38،    ٢0٢٢البرزنجي والحمداني،  

( على مجموعة من الجوانب التي تمثل أهمية التسويق المستدام ومنها   308،  ٢0٢4( و) البــجاري ،  338،  ٢0٢3و الفرحاني، 

 الاتي :

يزيد التسويق المستدام من قيمة الزبون من خلال قيمة بيئية واجتماعية ويؤكد على التوازن فيما بين الجوانب الثلاثة ) البيئية  -١

 والاجتماعية والاقتصادية ( في دورة حياة المنتج .

يعتمد التسويق المستدام على مستوى عال من الامان في منتجات المنظمة بغية الحفاظ على المستهلك والبيئة عبر اعادة تدوير   -٢

 المنتجات . 

 يعمل التسويق المستدام على الحفاظ على الموارد الطبيعية بما يضمن تحقيق الاستدامة البيئية .  -3

القبول الاجتماعي للمنظمة  ، ان المنظمات التي تعتمد منهج التسويق المستدام ستحظى بأسناد متين من المجتمع بسبب انسجام  -4

الزبائن  مع  علاقتها  توطيد  على  المنظمة  تساعد  والتي  والاجتماعي  البيئي  بالالتزام  يتعلق  فيما  المجتمع  اهداف  مع  اهدافها 

 الحاليين وجذب زبائن جدد في المستقبل .

تجاه  -5 العام  الرضا  نتيجة  لها  المجتمع  ودعم  القانونية  الاجراءات  تتفادى  التي  المستدامة  المنظمة  ان  حيث   ، الانشطة  ديمومة 

  ، والحمداني  البرزنجي   ( عملياتها  وتعزيز  للبيئة  الصديقة  منتجاتها  طرح  في  الاستمرار  من  يمكنها  سوف  وفلسفتها  اهدافها 

٢0١،  ٢٢38  .) 

في   -6 وتساهم  الطبيعة  بمصادقة  تتيح  منتجات  انتاج  عبر  الاعمال  حقيقة  المجتمعات مع  قيم  لتكامل   فريدة  تسعى لإيجاد فرص 

 (. ١54،   ٢0٢٢حماية تلك المجتمعات ) غانم والصقال ، 

بالبيئة  -7 الاهتمام  ويكون  التسويقية  الانشطة  لكافة  كمنطلق  الزبون  على  سيكون  التركيز  فان  المستدام  التسويق  لمفهوم  طبقا 

علوان    ( المساواة  قدم  على  والبيئة  والمجتمع  والمنظمة  للفرد  الممتدة  المصلحة  يخدم  بما  الانشطة  هذه  جوهر  في  والمجتمع 

 (.  ٢55،  ٢0٢3وصالح ، 

 يوفـر التسـويق المسـتدام للمنظـمات والمؤسسات الثقــة والقــوة لخلـق المزيد مـع استخدام أموال وموارد أقل .  -8

تحقق   -9 جديدة  وعمليات  منتجات  تطوير  المنظمات  من  يطُلب  حيث   ، البيئي  للابتكار  دافعا  المستدام  التسويق  يعتبر   ، الابتكار 

 .التوازن بين الارباح والبيئة

 الامتثال للمعايير والقوانين ، يساعد التسويق المستدام على تعزيز الامتثال للقوانين والمعايير البيئية والاجتماعية ، مما يقود إلى  -١0

 ( .  308،   ٢0٢4تحسين الاداء المستدام للمنظمة والمجتمع ) البجاري ، 

ا   : أبعاد التسويق المستدام  سادسا

بعد مراجعة الادبيات الخاصة بمفهوم التسويق المستدام يرى الباحثان بوجود اختلاف وجدل لدى الباحثين حول تحديد طبيعة الابعاد  

بهذا   بكل من    المفهوم،الخاصة  والمتمثلة  وهامة  رئيسية  ابعاد  ثلاثة  الى  الحالية  الدراسة  في  الاستناد  تم  انه  الاجتماعي   )البعدالا 

 الباحثين.والتي قد شكلت قواسم مشتركة واتفاق فيما بين اغلب   البيئي( والبعدالاقتصادي  والبعد

ان بداية الاهتمام بالجانب الاجتماعي في منظمات الاعمال قد برز في ضوء الأنشطة التسويقية المتنوعة على    البعد الاجتماعي / -1

الزبون   يربط  الذي  الوصل  حلقة  هو  التسويق  أن  القرن   بالمنظمة،اعتبار  من  السبعينيات  في  الاجتماعي  التسويق  حقل  بدأ  فقد 
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بان البعد الاجتماعي    (  4٢،    ٢0٢٢( وفي هذا الصدد يرى كل من ) حمودي ورؤوف ،    ٢05،    ٢0١9الماضي ) الحمامي ،   

 يشير إلى ما يلي :

  المجتمعية.تأثير المنظمة على المجتمع ومستوى الرفاهية بما تتضمنه من العدالة الاجتماعية والعلاقات  -أ

التأكيد على محاولة المنظمة التعامل مع الانسان وتلبية احتياجاتهم وتعزيز فرص التنمية المتساوية للجميع من منظور التسويق  -ب

 المستدام.

تتبع شعار   -ت للمنظمة  اليومية  التجارية  والعمليات  التسويق  استراتيجيات  رفاهية    الناس(  )حبتحديد  لحماية  السعي  إلى  استنادا 

المجتمع من خلال ميلها إلى الانخراط في الانشطة التسويقية التي لها تأثير جيد على المجتمع مثل ) رعاية الجمعيات الخيرية  ، 

رعاية الموظفين    الانسان،خلق علاقات جيدة مع الزبائن بسبب تركيزها على رفاهية    التعليم،دعم    المجتمعية،الدعوة إلى العلاقات  

 والزبائن في بيئتها الداخلية وفي المجتمع ككل  .

أن الاستدامة الاقتصادية أمر لا بد منه لرفاهية الإنسان والذي يشير الى القدرة المستمرة للنظام الاقتصادي البعد الاقتصادي /   -2

( فالاقتصاد أو ) الربح ( يتعلق باعتبارات التكلفة   Martin and Schouten , 2014, 12على توفير جميع الاحتياجات البشرية )

والإنتاجية ، حيث يجب على المنظمة أن تستخدم الموارد حتى تتمكن من تحقيق ربح تشغيلي بشكل مستمر والحفاظ على أنشطتها ،  

 ( الإنسانية  لاحتيــاجاتهم  الاستجـــابة  خـــلال  من  المتـضررين  السكان  معاناة  تخفيف  مع  يتوافق  التشغيلي  الربح  وان 

Salvado,et,all,2017,777    ) وانه لا يمكن للمنظمات بطبيعة الحال ان تصل الى اهدافها الاقتصادية من دون تحقيق الاهداف

الاجتماعية والبيئية ، حيث ان الاهداف الاجتماعية تجبر احترام المحيط الحيوي من اجل تعزيز الرفاهية للأفراد ) ابراهيم وعذيب 

( بان البعد الاقتصادي في مفهوم التسويق المستدام يركز   ١56،    ٢0٢٢) غانم و الصقال ،  ويوضح كل من    ( ،  ١47،    ٢0٢3،  

 على ثلاثة جوانب هامة والتي هي كل من :

 زيادة مبيعات المنتجات والخدمات المستدامة بدلا من المنتجات والخدمات العادية .  -أ

 التوسط في الشعور بالجودة والقيمة للمنتجات البيئية من اجل ضمان علاقات طويلة الامد مع الزبائن .  -ب

 اعتبار انشطة التسويق الاقتصادي المستدام هي منظور لتعزيز الارباح وحصص السوق بشكل اساسي.  -ت

يعتني البعد البيئي بالأعمال التي تضع القرارات الخاصة بالحد من التأثيرات السلبية على البيئة ، فمحور التركيز  البعد البيئي /   -3

هنا يتعلق بدورة الحياة الخاصة بالمنتج ككل ، فالتأثير الاكبر على البيئة يمكن أن يكون إما أثناء مرحلة الانتاج أو الاستهلاك أو 

عملية  خلال  والانبعاثات  والمادة  الطاقة  واستخدام  الموارد   ( من  كل  الاعتبار  بنظر  الاخذ  مع   ، السوق  في  المنتج  طرح  مرحلة 

الشريف  المراحل )  اقل حد ممكن في كل  الى  البيئي  التأثير  التوزيع ( بهدف تخفيض  والتعبئة والتغليف وايضا  والنفايات  الانتاج 

 ( بان البعد البيئي يركز على ما يلي : 309،  ٢0٢4( وفي هذا الصدد يوضح ) البجاري ،   884،   ٢0٢0واخرون ، 

 تقليل التأثير السلبي لأنشطة التسويق على البيئة . -أ

 دمج الممارسات الصديقة للبيئة خلال عملية التسويق بأكملها .   -ب

 تطوير المنتج إلى التعبية والتغليف والتوزيع .  -ت

امكانية المنظمات بأن تركز على الحد من انبعاث الكربون واستخدام مصادر بديلة كالطاقة المتجددة وتقليل النفايات وتعزيز    -ث

 مبادرات إعادة التدوير.

 الجانب العملي للدراسة الثالث: بحثالم

 تحقيقها، استخدمت مجموعة من الوسائل الإحصائية للتوصل إلى مؤشرات دقيقة بناءً على طبيعة الدراسة وأهدافها التي سعى إلى  

التدريسية والادارية حول فقرات    وأهميتها، الكوادر  الدراسة الحالية واختبار    الاستبانة،وإجابات  وتمثلت    فرضياتها،لتخدم أهداف 

 هذه الوسائل الإحصائية بالآتي : 

 : اختبار جودة بيانات الدراسة اولاا 

للتأكد من ثبات الاداة والاتساق الداخلي للمقياس للتحقق من صدق المقاييس لغرض التأكد من ثبات اداة الدراسة تم استخدام معامل 

 (. 4الفا كرونباخ وكانت النتائج كما في الجدول )

 اختبار الاتساق الداخلي لأبعاد المتغيرين  :(4الجدول )

 عدد العبارات  قيمة الفا كرونباخ  رمز الابعاد  الرمز  المتغيرات 

 RELMAR التسويق بالعلاقات 

TRST 0.771 5 

CMNT 0.786 5 

COMN 0.747 5 

STFN 0.752 5 

 SUSMRK التسويق المستدام 

SOCL 0.877 5 

ECMC 0.854 5 

ENVT 0.839 5 

 (AMOS-26بالاعتماد على مخرجات برنامج ) من اعداد الباحثان :المصدر
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ا    : وصف وتشخيص متغيرات الدراسة   ثانيا

استخدام   للاستجابةيتم  والأعلى  الأدنى  الوسط   الحد  والانحراف  {3=5/(1+2+3+4+5)} الفرضيلإيجاد  الحسابي  والوسط   ،

على يحصل  بعُد  كل  إن  إذ  من) المعياري،  اقل  افتراضي  ،  3وسط حسابي  مرفوض  فهو  الفئات  (  لتلك  مستويات  تم حساب  وقد 

 (.  0.80استناداً إلى حساب المدى لأوزان ذلك المقياس، حيث تبين أن المدى يساوي )

 
ومن أجل تحديد تقديرات مستويات الاتفاق وبناء على قيم الأوساط الحسابية فقد تم حساب الفئات لتلك المستويات استناداً إلى حساب 

المدى لأوزان مقياس ليكرت الخماسي والذي اعتمدته الدراسة الحالية ومن ثم تقسيم الناتج على عدد فئات المقياس، وكما مذكور 

 (.5في الجدول ) 

 المتوسط المرجح ومستوى الإجابة لوصف المتغيرات  :(5الجدول )

 مستوى التقدير  الفئة للوسط الحسابي  التسلسل 

 ضعيف جداً  1.80 –  1.00 ١

 ضعيف  2.60 –  1.81 ٢

 متوسط  3.40 –  2.61 3

 عالي 4.20 –  3.41 4

 عالي جداً  5.00 –  4.21 5

 جدة العلمية ،  الخوارزمية الثالثة ، الطبعة SPSS( مقدمة في الإحصاء الوصفي والإحصاء الاستدلالي باستخدام ٢0١7عز حسن ) عبدالفتاح ، : المصدر

 .540السعودية ، ص: 

بالعلاقات   -1 التسويق  متغير  )  وابعادها:وصف وتشخيص  الجدول  أبعاد  6يبين  فقرة من متغيرات  المتعلقة بكل  النهائية  النتائج   )

الموزون    بالعلاقات،التسويق   الحسابي  الوسط  تتضمن  النسبية %    والانحرافاتوالتي  والأهمية  الاختلاف %  ومعامل  المعيارية 

 المستجيبين.والتي من خلالها يتم تحديد مدى الانسجام والتجانس يمكن التعرف عليها من خلال إجابات عينة من  الأهمية،وترتيب 

 التحليل الوصفي لأبعاد التسويق بالعلاقات  :(6الجدول )

 الابعاد 
الوسط الحسابي 

 الموزون 

الانحراف  

 المعياري
 ترتيب الاهمية الاهمية النسبية%  معامل الاختلاف % 

 الأول  81.1439 15.4983 0.6288 4.0572 الثقة 

 الثالث  79.4394 16.1389 0.6410 3.9720 الالتزام 

 الثاني  80.8030 13.9961 0.5655 4.0402 الاتصال 

 الرابع  78.5758 16.2215 0.6373 3.9288 الرضا 

  79.9903 13.3756 0.5350 3.9995 التسويق بالعلاقات 

 (.٢6-SPSSمن إعداد الباحثان اعتمادا على مخرجات البرنامج ) :المصدر 

 بالعلاقات:وفيما يلي توضيح لأهم النتائج المتعلقة بإجابات المبحوثين لكل بعد من أبعاد التسويق 

(، حيث بلغ الوسط الحسابي X5-X1( نتائج الاحصاءات الوصفية لبعد الثقة الذي يتمثل بخمسة مؤشرات ميدانية )6يبين الجدول )

( البعد  لهذا  العام  ) 4.057٢الموزون  المعياري  والانحراف   )0.6٢88( الاختلاف  ومعامل  النسبية ١5.4983%(  والاهمية   )

 الثقة( مما يدل على ان مستوى بعد  3(، ومن ثم فان الوسط الحسابي الموزون العام ظهر اكبر من الوسط الفرضي )8١.١439%)

ولهم نظرة ايجابية حوله ،   المعتمدة في الكليات والجامعات الخاصة في محافظة كركوك عالية من وجهة نظر افراد عينة الدراسة

ونال هذا البعد المرتبة الاولى بين الابعاد من حيث الاهمية النسبية ، والتفسير الإداري لذلك يعني بان عنصر الثقة تعد عنصرا هام 

 جدا ولها دور كبير في بناء علاقات مربحة ومستدامة مع الزبائن لأطول فترة ممكنة . 

( والخاصة بوصف آراء أفراد العينة X10-X6( إجابات أفراد العينة تجاه العبارات )6يبين نتائج التحليل المذكورة في الجدول ) 

(  0.64١0( والانحراف المعياري )3.97٢0، حيث نلاحظ بان بعد الالتزام قد حقق الوسط الحسابي الموزون ) تجاه بعد الالتزام

( ، ومن ثم فان الوسط الحسابي الموزون العام ظهر اكبر %79.4394( والاهمية النسبية بلغت )% ١6.١389ومعامل الاختلاف )

( مما يدل على ان مستوى بعد الالتزام المعتمدة في الكليات والجامعات الخاصة في محافظة كركوك/العراق 3من الوسط الفرضي )

عالية من وجهة نظر افراد عينة الدراسة ، ونال هذا البعد المرتبة الثالثة بين الابعاد من حيث الاهمية النسبية ، والتفسير الإداري 

لذلك يعني بان بعد الالتزام من طرفي المعادلة ) أي المنظمة والزبون الخارجي ( كل حسب مسؤوليته سوف يلعب دورا حاسما في  

 تحقيق الجوانب الاجتماعية والاقتصادية والبيئية لكلا الطرفين وبصيغة مستدامة .

( والخاصة بوصف آراء أفراد العينة X15-X11( إجابات أفراد العينة تجاه العبارات )6يبين نتائج التحليل المذكورة في الجدول )

( والانحراف المعياري العام  4.040٢، حيث نلاحظ بان بعد الاتصال قد حقق الوسط الحسابي الموزون العام )تجاه بعد الاتصال  

(، ومن ثم فان الوسط الحسابي الموزون العام %80.8030( والاهمية النسبية بلغت )%١3.996١( ومعامل الاختلاف ) 0.5655)

الفرضي ) الوسط  اكبر من  المعتمدة في3ظهر  يدل على ان مستوى بعد الاتصال  الخاصة في محافظة  الكليات و  ( مما  الجامعات 
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المرتبة    البعد  الدراسة ، ونال هذا  افراد عينة  ،   الثانيةكركوك/العراق عالية من وجهة نظر  النسبية  بين الابعاد من حيث الاهمية 

توفر  دون  فمن   ، مستدامة  علاقات  لبناء  قويا  أساسا  تشكل  والناجح سوف  السليم  الاتصال  بعد  بان  يعني  لذلك  الإداري  والتفسير 

 عنصر الاتصال فيما بين المنظمة والزبون سوف تكون العمليات التسويقية متجهة نحو الفشل وعدم تحقيق الاستدامة التسويقية .   

( والخاصة بوصف آراء أفراد العينة X20-X16( إجابات أفراد العينة تجاه العبارات )6يبين نتائج التحليل المذكورة في الجدول )

الرضا   بعد  )تجاه  العام  الموزون  الحسابي  الوسط  حقق  قد  الرضا  بعد  بان  نلاحظ  حيث  العام  3.9٢88،  المعياري  والانحراف   )

(، ومن ثم فان الوسط الحسابي الموزون العام %78.5758( والاهمية النسبية بلغت )%١6.٢٢١5( ومعامل الاختلاف ) 0.6373)

( الفرضي  الوسط  من  اكبر  محافظة 3ظهر  في  الخاصة  والجامعات  الكليات  في  المعتمدة  الرضا  بعد  مستوى  ان  على  يدل  مما   )

كركوك عالية من وجهة نظر افراد عينة الدراسة ، ونال هذا البعد المرتبة الرابعة بين الابعاد من حيث الاهمية النسبية ، والتفسير 

الإداري لذلك تعني بان عدم قدرة المنظمة في التعرف على درجة رضا الزبائن عن أنشطتها التسويقية المتنوعة سوف تساهم ذلك 

 في تكوين فجوة متنامية فيما بين المنظمة والزبائن وبالتالي عدم اقتناء الزبون لمنتجات المنظمة . 

بالعلاقات قد حصلت على مستوى مرتفع  6وبصورة عامة تشير نتائج الجدول) التسويق  الفقرات المرتبطة بمتغير  ( إلى أن جميع 

من الوسط الحسابي، مع الأخذ في الاعتبار أن الانحراف المعياري لتلك الفقرات كان مختلفاً، مما أدى إلى حصول كل فقرة على  

الوسط    أن  هنا  ويلاحظ   ، مختلفة  الاختلاف  )معاملات  يساوي  بالعلاقات  التسويق  لمتغير  الكلي  وبانحراف 3.9995الحسابي   )

( قدره  )0.5350معياري  اختلاف  معامل  على  الحصول  إلى  أدى  مما  لمتغير 13.3756%(،  الكلية  النسبية  الأهمية  وبلغت   )

 (. %  79.9903التسويق بالعلاقات)

 وصف وتشخيص متغير التسويق المستدام :    -2

( النتائج النهائية المتعلقة بكل فقرة من متغيرات أبعاد التسويق المستدام ، والتي تتضمن الوسط الحسابي الموزون و 7يبين الجدول )

الانسجام  مدى  تحديد  يتم  خلالها  من  والتي   ، الأهمية  وترتيب   % النسبية  والأهمية  الاختلاف %  ومعامل  المعيارية  الانحرافات 

 والتجانس يمكن التعرف عليها من خلال إجابات عينة من المستجيبين .

 التحليل الوصفي لأبعاد التسويق بالعلاقات  :(7الجدول )

 الابعاد 
الوسط الحسابي 

 الموزون 

الانحراف  

 المعياري
 ترتيب الاهمية الاهمية النسبية%  معامل الاختلاف % 

 الأول  79.6364 18.6446 0.7424 3.9818 الاجتماعية 

 الثاني 79.1970 17.5469 0.6948 3.9598 الاقتصادية 

 الثالث  77.8939 18.0068 0.7013 3.8947 البيئية

  78.9402 15.6435 0.6174 3.9470 التسويق المستدام 

 (.٢6-SPSSمن إعداد الباحثان اعتمادا على مخرجات البرنامج ) :المصدر

 المستدام: وفيما يلي توضيح لأهم النتائج المتعلقة بإجابات المبحوثين لكل بعد من أبعاد التسويق 

( الجدول  )7يوضح  ميدانية  مؤشرات  بخمسة  يتمثل  الذي  الاجتماعي  بعد  عبارات  من  عبارة  بكل  المتعلقة  النهائية  النتائج   )Y5-

Y1)و  ،( بلغ  قد  الاجتماعي  لبعد  العام  الموزون  الحسابي  الوسط  بان  الجدول   قدره 3.98١8يبين  المعياري  والانحراف   )

(، ومن ثم فان الوسط الحسابي الموزون العام %79.6364( والاهمية النسبية بلغت )%١8.6446( ومعامل الاختلاف ) 0.74٢4)

البعد الاجتماعي والمعتمدة من قبل الكليات والجامعات الخاصة في  3ظهر اكبر من الوسط الفرضي )  ( مما يدل على ان مستوى 

المدروسة  العينة  المرتبة الاولى بين الابعاد من   محافظة كركوك عالية من وجهة نظر  البعد  ايجابية حوله ، ونال هذا  ولهم نظرة 

ا تعني  الاجتماعي  البعد  بان  تشير  لذلك  الإداري  والتفسير   ، النسبية  الاهمية  مع  حيث  الخارجي  الزبون  قبل  من  النشطة  لمشاركة 

 المنظمة من جهة والاخذ بنظر الاعتبار آرائه وافكاره من قبل المنظمة من جهة أخرى والعمل بها قدر الإمكان .

المتعلقة بكل عبارة من عبارات بعد الاقتصادي الذي يتمثل بخمسة مؤشرات ميدانية )7يوضح الجدول ) النهائية  النتائج   )Y10-

Y6  لبعد الموزون  الحسابي  الوسط  الجدول بان  لنا من خلال  العام 3.9598قد بلغ )الاقتصادي  (، ويبين  المعياري  ( والانحراف 

(، ومن ثم فان الوسط الحسابي الموزون %79.١970( والاهمية النسبية بلغت )%١7.5469( ومعامل الاختلاف )0.6948قدره )

والمعتمدة من قبل الكليات والجامعات الخاصة  البعد الاقتصادي  ( مما يدل على ان مستوى  3العام ظهر اكبر من الوسط الفرضي )

د المرتبة الثانية من بين الابعاد من حيث الاهمية النسبية ، ونال هذا البعفي محافظة كركوك عالية من وجهة نظر العينة المدروسة  

، والتفسير الاداري لذلك تشير بان الجانب الاقتصادي تمثل مرحلة هامة لكلا الطرفين ) أي المنظمة والزبون ( فمن جهة المنظمة 

 تتمثل بتحقيق التنمية الاقتصادية العالية ، اما من جهة الزبون فتتمثل بتحقيق الرفاهية الاقتصادية المثالية له وبشكل مستدام .

( Y15-Y11( النتائج النهائية المتعلقة بكل عبارة من عبارات بعد البيئي الذي يتمثل بخمسة مؤشرات ميدانية )7يوضح الجدول )

لبعد   العام  الموزون  الحسابي  الوسط  بان  لنا  يتضح  الجدول،  خلال  )  البيئيومن   بلغ  قدره 3.8947قد  المعياري  والانحراف   )

(، ومن ثم فان الوسط الحسابي الموزون العام %77.8939( والاهمية النسبية بلغت )%١8.0068( ومعامل الاختلاف ) 0.70١3)

( مما يدل على ان مستوى البعد البيئي والمعتمدة من قبل الكليات والجامعات الخاصة المبحوثة 3ظهر اكبر من الوسط الفرضي ) 

، والتفسير الاداري   عالية من وجهة نظر العينة المدروسة ، ونال هذا البعد المرتبة الثالثة من بين الابعاد من حيث الاهمية النسبية

آمنة  بيئة  على  الحفاظ  منطلق  وذلك من  الخارجي  الزبون  نظر  الاهمية من وجهة  في غاية  اليوم  تعد  البيئي  البعد  بان  تشير  لذلك 

 ونظيفة دون الهدر بمواردها المتنوعة في سبيل تحقيق وديمومة الاستدامة لأطول فترة ممكنة .  
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( إلى أن جميع الفقرات المرتبطة بمتغير التسويق المستدام قد حصلت على مستوى مرتفع من 7وبصورة عامة تشير نتائج الجدول ) 

على   فقرة  كل  إلى حصول  أدى  مما  مختلفاً،  كان  الفقرات  لتلك  المعياري  الانحراف  أن  الاعتبار  في  الأخذ  مع  الحسابي،  الوسط 

( وبانحراف معياري  3.9470الحسابي الكلي لمتغير التسويق المستدام يساوي )الوسط  ويلاحظ هنا أن    مختلفة،معاملات الاختلاف  

( )0.6174قدره  اختلاف  معامل  على  الحصول  إلى  أدى  مما  التسويق 15.6435%(،  لمتغير  الكلية  النسبية  الأهمية  وبلغت   )

 (.%78.9402المستدام )

ا   : اختبار الفرضيات المعتمدة في الدراسة  ثالثا

الرئيسة  الفرضيات  عليه  لما نصت  الدراسة وفقا  متغيري  بين  الارتباط  اختبار وتحليل علاقات  نتائج  الفقرة ستتم مناقشة  في هذه 

والفرضيات الفرعية المنبثقة عنها، حيث سيتم اختبارها بالتتابع وفق ما وردت في منهجية الدراسة طبقا لمخطط الدراسة الفرضي،  

، نتائجها  وتفسير  الرئيسة  الدراسة  متغيرات  بين  الارتباط  علاقات  طبيعة  على  التعرف  معاملات   بهدف  اختبار  الباحثان  استخدم 

، وهذا ما جسدته ( لغرض اختبار الفرضيات الرئيسة المتعلقة بعلاقات الارتباط بين متغيري الدراسة  Pearsonالارتباط البسيط )

أجل اختبار هذه الفرضيات،  ( من  AMOS-26طبيعة بيانات الدراسة ، وقد استخدمت لتحقيق هذا الغرض البرنامج الاحصائي )

في  يتضح  وكما  اساسية  فئات  خمس  الى  بتقسيمه  القائل  الرأي  اعتماد  سيتم   ، عليه  الحكم  وكيفية  الارتباط  معامل  قيمة  ولتفسير 

 ( .   8الجدول )

 فئات تفسير مستوى معامل الارتباط  :(8الجدول )

 قيمة معامل الارتباط  تفسير علاقة الارتباط  التسلسل 

 r = 0 لا توجد علاقة ارتباط  1

 r = ±1 موجبة او سالبة  تامة 2

 ± )0.00- (0.30 ضعيفة ايجابية او سلبية  3

 ± (0.70-0.31) قوية ايجابية او سلبية  4

 ±( 0.99-0.71) قوية جدا ايجابية او سلبية  5

Source: Saunders, M., Lewis, P., & Thornhill, A. (2009). "Research methods for business students” 5 th ed , Pearson 

Education Limited: Prentice Hall, England, P.459 

 والتسويق المستدام   التسويق بالعلاقاتتحليل علاقة الارتباط بين  -1

على المستوى الكلي، بمعنى التحقق من  تتضمن هذه الفقرة التعرف على طبيعة العلاقة بين التسويق بالعلاقات والتسويق المستدام

الاولى الرئيسة  على    الفرضية  تنص  والتسويق  التي  بالعلاقات  التسويق  بين  إحصائية  دلالة  ذات  معنوية  ارتباط  توجد علاقة   (

معنوي  المستدام مستوى  التسويق (    0.05عند   ( المتغيرين  بين  الارتباط  علاقات  يمثل  هيكلي  انموذج  ببناء  الباحثان  قام  حيث 

الشكل ) في  ( كما هو موضح  المستدام  التسويق   ، )3بالعلاقات  الجدول  في  الواردة  النتائج  الى8( وتشير  ارتباط  (  وجود علاقة 

التسويق بالعلاقات بوصفه متغيرا رئيسا مستقلا والتسويق المستدام بوصفه 0.05ذات دلالة احصائية عند مستوى )  طردية ( بين 

( بينهما  الارتباط  معامل  قيمة  بلغت  اذ  تابعا،  رئيسا  العلاقة   (0.85متغيرا  قوة  على  يدل  وهذا  معنوية،  قيمة  بين   الطردية وهي 

بين  الارتباط  من  وطردية  معنوية  مستويات  هناك  بأن  للباحثان  يتبين  النتيجة  هذه  على  وبالاعتماد  للدراسة،  الرئيسين  المتغيرين 

التسويق بالعلاقات والتسويق المستدام في الكليات والجامعات المبحوثة، مما يستنتج منه أنه كلما امتلكت ادارة الكليات والجامعات 

الخاصة في محافظة كركوك التسويق بالعلاقات في انشطتها فإن ذلك يؤدي إلى تحسين قابليات تلك الكليات والجامعات في تحقيق 

 التسويق المستدام لها.
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 التسويق بالعلاقات والتسويق المستدام الانموذج الهيكلي لعلاقة الارتباط بين  :(3الشكل )

 (AMOS-26) من اعداد الباحثان بالاعتماد على مخرجات برنامج :المصدر

 

بين الارتباط  معاملات  ومصفوفة  الجداول  استخدام  تم  فقد  والفرعية  الرئيسة  المتغيرات  بين  الارتباط  قيم  تحديد  اجل  أبعاد  ومن 

وتم التأكد من معنوية معامل الارتباط من خلال جودة المطابقة للتأكد من جودة الانموذج الهيكلي لعلاقة الارتباط    الدراسة،متغيري  

 وفيما يأتي اختبار الفرضيات الخاصـــــة  ،الدراسةبين متغيري 

 ( 4بعلاقات الارتباط بين ابعاد المتغير المستقل مع المتغير التابع الفرعية كما مبين في الشكل )
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 ابعاد التسويق بالعلاقات والتسويق المستدام الانموذج الهيكلي لعلاقة الارتباط بين  :(4الشكل )

 (AMOS-26)من اعداد الباحثان بالاعتماد على مخرجات برنامج :المصدر

وفيما يخص الفرضيات الفرعية حول ارتباط كل بعد من ابعاد التسويق بالعلاقات مع التسويق المستدام فقد اظهرت نتائج الجدول 

 ( ما يأتي :  9)

علاقة ارتباط معنوية ذات دلالة إحصائية   توجد)فيما يخص الفرضية الفرعية الاولى من الفرضية الرئيسة الاولى التي تنص   -أ

تدل على ان بعد الثقة كبعد فرعي وبصورة (  9( فأن نتائج في الجدول )  0.05بين الثقة والتسويق المستدام عند مستوى معنوي  

اذ ان قيمة المستوى المعنوي تساوي احصائيا،  منفردة ترتبط طردياً مع متغير التسويق المستدام ، وان علاقة الارتباط بينهما دالة  

 (.  0.٢9( في هذه الدراسة ، وقد بلغت قيمة الارتباط مع متغير التسويق المستدام )0.05)***( وهي اقل من المستوى )

توجد علاقة ارتباط معنوية ذات دلالة إحصائية    فيما يخص الفرضية الفرعية الثانية من الفرضية الرئيسة الاولى التي تنص ) -ب

معنوي   مستوى  عند  المستدام  والتسويق  الالتزام  )  0.05بين  الجدول  نتائج  فأن  فرعي  (  9(  كبعد  الالتزام  بعد  ان  على  تؤكد 

(، اذ ان 0.05عند )احصائية  وان علاقة الارتباط بينهما طردية وذات دلالة    المستدام،وبصورة منفردة ترتبط مع متغير التسويق  

وقد بلغت قيمة الارتباط مع متغير التسويق  الدراسة،( في هذه 0.05قيمة المستوى المعنوي تساوي )***( وهي اقل من المستوى )

 (.  0.٢4المستدام )

علاقة ارتباط معنوية ذات دلالة إحصائية    )توجدفيما يخص الفرضية الفرعية الثالثة من الفرضية الرئيسة الاولى التي تنص   -ت

معنوي   مستوى  عند  المستدام  والتسويق  الاتصال  )   (0.05بين  الجدول  نتائج  بعد  (  9فأن  ان  على  فرعي   الاتصالتدل  كبعد 
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(، اذ ان 0.05عند )احصائية  وان علاقة الارتباط بينهما طردية وذات دلالة    المستدام،وبصورة منفردة ترتبط مع متغير التسويق   

( تساوي  المعنوي  المستوى  المستوى )0.003قيمة  اقل من  هذه  0.05( وهي  في  متغير   الدراسة،(  الارتباط مع  قيمة  بلغت  وقد 

 (. 0.٢٢التسويق المستدام )

علاقة ارتباط معنوية ذات دلالة احصائية   توجد)فيما يخص الفرضية الفرعية الرابعة من الفرضية الرئيسة الاولى التي تنص   -ث

كبعد فرعي وبصورة  تدل على ان بعد الرضا(  9فأن نتائج الجدول )  ( 0.05بين الرضا والتسويق المستدام عند مستوى معنوي  

دلالة   وذات  طردية  بينهما  الارتباط  علاقة  وان  المستدام،  التسويق  متغير  مع  ترتبط  )احصائية  منفردة  قيمة 0.05عند  ان  اذ   ،)

( المستوى  اقل من  المعنوي تساوي )***( وهي  في هذه  0.05المستوى  التسويق   الدراسة،(  الارتباط مع متغير  قيمة  بلغت  وقد 

 (.  0.63المستدام )

 علاقات الارتباط بين التسويق بالعلاقات بأبعاده والتسويق المستدام: (9)الجدول 

 AMOS-26من اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج  :المصدر

المتغير  اليها بين  التحليل الاحصائي فأن جميع علاقات الارتباط التي تم التوصل  النتائج التي تم الحصول عليها من  واستنادا الى 

المستقل بأبعاده والمتغير التابع  كانت طردية وذات دلالات احصائية، وتشير هذه النتائج الى قوة الانسجام والتوافق الميداني الذي 

الميدانية وامكانية تحقيق   اهميتهما  المستدام( وهذا يؤكد  بالعلاقات والتسويق  )التسويق  المتغيرين  الدراسة تجاه  افراد عينة  يظهره 

الافادة العملية من خلال اعتماد الكليات والجامعات المبحوثة على توفير ابعاد التسويق بالعلاقات وممارستها من قبل ادارتها والتي 

 قبول الفرضية الرئيسة الاولى وجميع فرضياتها الفرعية . تسهم بدورها في تحقيق التسويق المستدام ، وبهذه النتيجة سيتم 

 تحليل علاقة التأثير بين متغير التسويق بالعلاقات والتسويق المستدام    -2

 Structuralأسلوب نمذجة المعادلة الهيكلية )من اجل اختبار فرضيات التأثير بين متغيري الدراسة ، استند الباحثان الى اعتماد  

Equation Modeling لغرض اختبار فرضية التأثير الرئيسة والفرضيات الفرعية المنبثقة عنها ، وهي تقنية إحصائية متقدمة )

لبناء واختبار النماذج الاحصائية لتحليل البيانات تتعامل مع النماذج السببية وتحليل الانحدار والمسار والتي يمكن اعتبارها حالات 

لـ) ، SEMخاصة  منه  والمتعدد جزءا  البسيط  الانحدار  يعد  الذي  العام  الخطي  للنموذج  امتدادا  البنائية  المعادلات  نموذج  ويعد   ،)

( ، وتتضمن هذه الفقرة التعرف ١٢:    ٢007بين المتغيرين عن طريقها )الهنداوي ،    وبالتالي يمكن تحديد مستوى التأثير المباشر

المستدام بالعلاقات والتسويق  التسويق  التأثير بين  التحقق من   على طبيعة علاقة  الكلي والجزئي ، بمعنى  المستوى  الفرضية على 

في التسويق المستدام عند مستوى معنوي   ) يوجد تأثير ذات دلالة احصائية للتسويق بالعلاقاتالتي تنص على    الرئيسة الثانية

والتسويق  ( نتائج اختبار علاقة التأثير بين التسويق بالعلاقات  5يبين الشكل )، اذ    حيث تمت نمذجة العلاقة بين المتغيرين(    0.05

 المستدام .
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 *** RELMAR 0.85 .339 0.45 7.498 التسويق بالعلاقات 

 *** TRST 0.29 .096 .023 4.276 الثقة 

 *** CMNT 0.24 .062 .017 3.664 الالتزام 

 COMN 0.22 .031 .011 2.942 .003 الاتصال 

 *** STFN 0.63 .221 .035 6.393 الرضا 
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 التسويق المستدام في التسويق بالعلاقات النموذج الهيكلي لمعامل التأثير بين  :(5الشكل )

 (AMOS-26من اعداد الباحثان بالاعتماد على مخرجات برنامج ) :المصدر

 ( . ١0اما نتائج التأثير فتوضح في الجدول ) المقبولة،( ان جميع مؤشرات جودة المطابقة هي ضمن الحدود  5ويتضح من الشكل )

 التسويق بالعلاقات والتسويق المستدام تحليل الانحدار بين  :(10الجدول )

 المتغير التابع 

 

 المتغير المستقل 

 التسويق المستدام 

2R 
Standardized 

Estimate 
Estimate S.E. C.R P-Value 

التسويق بالعلاقات  

RELMAR 
0.7٢3 0.90 1.166 .121 9.662 *** 

 (AMOS-26من اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج) :المصدر

( الجدول  نتائج  في  ١0حسب  يؤثر  بالعلاقات  التسويق  بأن  لنا  يبين  المستدام (  )  التسويق  معيارية  زيادة  0.90بنسبة  كل  ان  اي   )

( وعند مطابقة مستوى المعنوية المتحققة )***( مع النسبة التي افترضه %90بمقدار انحراف معياري واحد يؤدي الى زيادة نسبة )

( وهي  )0.05الباحث  التفسير  معامل  قيمة  يخص  وفيما  بكثير،  اصغر  المتحققة  المعنوية  مستوى  ان  نجد   )2R)   فأنه الجدول  من 

يفسرها التسويق بالعلاقات، والنسبة   التسويق المستدام( من التغييرات الحاصلة في  %7٢.3(. وذلك يعني ان نسبة )0.7٢3يساوي )

  ، الحالية  الدراسة  في  داخلة  اخرى غير  الى عوامل  يعود  التفاوت  الثانية الباقية من  الرئيسة  الفرضية  تقبل  النتائج  هذه  وحسب 

(   0.05عند مستوى معنوي  التسويق المستدامتأثير معنوي ذات دلالة احصائية للتسويق بالعلاقات في  يوجد والتي تنص على )

. 

اختبار   الرئيسة  وبعد  في الثانية  الفرضية  بالعلاقات  التسويق  ابعاد  تأثير  من  تتفرع  والتي  الفرعية  الفرضيات  اختبار  سيجري   ،

التسويق   الى اربعة فرضيات فرعية على وفق نتائج تحليل الانحدار المتعدد بافتراض وجود تأثير معنوي لأبعاد  التسويق المستدام

 ( .6، ونتائج التأثير موضحة في الشكل )التسويق المستدام بالعلاقات في 
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 التسويق بالعلاقات والتسويق المستدام معامل التأثير بين ابعاد  :(6الشكل )

 (AMOS-26)من اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج  :المصدر

 

 (. ١١اما نتائج التأثير توضح في الجدول ) المقبولة،( ان جميع مؤشرات جودة المطابقة هي ضمن الحدود  6ويتضح من الشكل )

 والتسويق المستدام التسويق بالعلاقات ابعاد  علاقات التأثير بين :(11الجدول )

ابعاد التسويق بالعلاقات 

RELMAR 

 التسويق المستدام 

Standardized 

Estimate 
Estimate S.E. C.R P-Value 

 *** 4.832 062. 299. .340 الثقة 

 *** 3.742 076. 283. 0.25 الالتزام 

 002. 3.075 150. 463. 0.24 الاتصال 

 *** 7.305 073. 536. 0.64 الرضا 

 (AMOS-26من اعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات برنامج): المصدر

( الجدول  في  الواردة  نتائج  في  ١١حسب  تأثيرها  اختبار  جرى  بالعلاقات  للتسويق  ابعاد  اربعة  هناك  المستدام(  ونتائج   التسويق 

 الاختبار هي كالاتي :

  التسويق المستداميوجد تأثير معنوي ذات دلالة احصائية للثقة في    نصت هذه الفرضية على انه )  :الفرضية الفرعية الأولى   -أ

التسويق المستدام بنسبة )١١وحسب نتائج الجدول )  (  0.05عند مستوى معنوي   الثقة يؤثر في  (، وعند مطابقة 0.34( نجد ان 

)***( المتحققة  المعنوية  ) مستوى  وهي  الباحثان  افترضه  التي  النسبة  بكثير،  0.05مع  اقل  المتحققة  المعنوية  مستوى  ان  نجد   )

 .تقبل هذه الفرضيةوحسب هذه النتائج 

الثانية   -ب الفرعية  )  الفرضية  انه  على  الفرضية  هذه  نصت  في  :  للالتزام  احصائية  دلالة  ذات  معنوي  تأثير  التسويق  يوجد 

 ، (0.٢5)بنسبة  ( يبين لنا بان الالتزام تؤثر في التسويق المستدام  ١١وحسب نتائج الجدول )  (  0.05عند مستوى معنوي    المستدام

( نجد ان مستوى المعنوية المتحققة 0.05وعند مطابقة مستوى المعنوية المتحققة )***( مع النسبة التي افترضه الباحثان وهي )

 تقبل هذه الفرضية.اقل بكثير، وحسب هذه النتائج 

الثالثة   -ت الفرعية  )  الفرضية  انه  على  الفرضية  هذه  نصت  في  :  للاتصال  احصائية  دلالة  ذات  معنوي  تأثير  التسويق  يوجد 

معنوي    المستدام مستوى  )  0.05عند  الجدول  نتائج  وحسب  الاتصال١١(  بان  لنا  يبين  في    (  المستدامتؤثر  بنسبة   التسويق 
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 (0.٢4)،  ( المتحققة  المعنوية  مستوى  مطابقة  )0.00٢وعند  وهي  الباحثان  افترضه  التي  النسبة  مع  مستوى 0.05(  ان  نجد   )

 تقبل هذه الفرضية.المعنوية المتحققة اقل بكثير، وحسب هذه النتائج 

 التسويق المستدامتأثير معنوي ذات دلالة احصائية للرضا في    )يوجدنصت هذه الفرضية على انه    الرابعة:الفرضية الفرعية   -ث

معنوي   )  (0.05عند مستوى  الجدول  نتائج  الرضا١١وحسب  بان  لنا  يبين  المستدام    (  التسويق  في  وعند   ،(0.64)بنسبة  يؤثر 

الباحثان وهي ) افترضه  التي  النسبة  المتحققة )***( مع  المعنوية  اقل 0.05مطابقة مستوى  المتحققة  المعنوية  ان مستوى  ( نجد 

 تقبل هذه الفرضية.بكثير، وحسب هذه النتائج 

 الاستنتاجات والتوصيات  الرابع: بحثالم

 الاستنتاجات   :أولاا 

المنظمات   -١ بإمكان  الراهن والتي  الوقت  في  الحديثة  التسويقية  المفاهيم  احدى وأهم  تعد  بالعلاقات  استراتيجية تسويق  ان مفهوم 

 السوق. بمختلف أنواعها بان تعتمد عليها في تعزيز علاقاتها وقدراتها التنافسية في 

المنظمات بمختلف انواعها ، كونه  -٢ التسويق المستدام اصبح يمثل منهاجا رئيسيا في يومنا هذا لديمومة واستمرارية  ان مفهوم 

  ، الاقتصادية   ( المتطلبات  من  كل  هي  والتي  واحد  آن  في  معا  أساسية  متطلبات  ثلاثة  بين  فيما  التوازن  تحقيق  في  يساهم 

والاجتماعية ، والبيئية ( ، وذلك انطلاقا من مبدأ قيام هذا النوع من التسويق في تقوية وتعزيز المسؤولية الاجتماعية للمنظمات  

مع المجتمع المحلي من جهة ، وتشجيع المبادرات للحفاظ على بيئة آمنة ونظيفة دون الهدر بمواردها المتنوعة من جهة أخرى  

 ، وكذلك المساهمة في تنمية المنظمة والمجتمع المحلي اقتصاديا من جهة ثالثة .

بالـعلاقات   -3 التسويق  متغير  فيما  إحصائية  دلالة  ذات  طردية  ارتباط  علاقات  وجود  بتحقق  الاحصائي  التحليل  نتائج  أظهرت 

مما يشير ذلك بانه مع تحسين المتغير    الدراسة،)بأبعاده اجمالا( والتسويق المستدام )بأبعاده اجمالا( في الجامعات والكليات قيد  

سوف تقابلها زيادة في المتغير التابع وبنسب    والرضا(والالتزام والاتصال    )الثقةالمستقل او تحسين أي بعد من أبعاده الأربعة  

 مختلفة.

كشفت نتائج التحليل الاحصائي بتحقق وجود تأثير معنوي إيجابي وذات دلالة معنوية للأبعاد الأربعة للتسويق بالعلاقات ) الثقة   -4

التسويق    والرضا(والالتزام والاتصال   الأربعة   المستدام،في  الابعاد  بعد من هذه  أي  في  أية تحسن  اجراء  بان  ذلك  مما يشير 

 المستدام. لمتغير التسويق بالعلاقات في الجامعات والكليات الاهلية قيد الدراسة سوف يؤثر وبشكل إيجابي في تحسين التسويق 

ضمن نتائج التحليل الاحصائي بانها تربط بشكل إيجابي  والرضا(والالتزام والاتصال  )الثقةتشير جميع أبعاد السويق بالعلاقات  -5

حيث جاءت بعد   النسبية،وذلك لان كل بعد فيها قد حقق نسبة عالية من الأوساط الحسابية والاهمية    المستدام،مع ابعاد التسويق  

بة الثقة بالمرتبة الأولى ثم تلته بعد الاتصال بالمرتبة الثانية ثم تلته بعد الالتزام بالمرتبة الثالثة وأخيرا جاءت بعد الرضا بالمرت

 الرابعة. 

ضمن نتائج التحليل الاحصائي بانها قد حققت أوساط   والبيئية(والاقتصادية    )الاجتماعيةأظهرت جميع أبعاد التسويق المستدام   -6

اذ نالت البعد الاجتماعي المرتبة الأولى من حيث الأهمية النسبية ثم تلته البعد الاقتصادي بالمرتبة    عالية،حسابية وأهمية نسبية  

المرتبة   البيئي  البعد  مما يدل ذلك بان هذه الابعاد قد أخذت بنظر الاعتبار من قبل إجابات الافراد    الثالثة،الثانية وأخيرا نالت 

 الدراسة. في تلك الجامعات والكليات الاهلية قيد المبحوثين 

الفاعلية  -7 المتمثلة بأبعاده الاربعة في سبيل تحقيق  التسويق بالعلاقات  تبين بان هنالك تكامل وتنسيق جيد فيما بين استراتيجيات 

حيث يركز على أهمية الانسجام فيما بين الكوادر التدريسية والادارية في الكليات والجامعات    المستدام، العالية لتحقيق التسويق  

 الدراسة. الاهلية قيد 

ا   التوصيات   :ثانيا

فقد تم التوصل    كركوك،استنادا لما تم عرضه من الاستنتاجات حول عينة الدراسة المتمثلة بالجامعات والكليات الاهلية في محافظة  

 الى جملة من التوصيات الهامة لتلك الجامعات والكليات قيد الدراسة وعلى النحو الآتي :

الكليات والجامعات  -١ التسويق بكافة صنوفها في تلك  للعاملين في مجال  القيام بصياغة برامج ومناهج تطويرية حديثة  ضرورة 

  المستدام.وتحديدا في مجال التسويق بالعلاقات والتسويق  الاهلية،

ينبغي على الكليات والجامعات الاهلية قيد الدراسة القيام بتطبيق استراتيجيات التسويق بالعلاقات بأبعاده الاربعة بأدق ما يمكن   -٢

العاملين   بحيث تشمل ادخالهم في دورات تدريبية متقدمة ومنحهم شهادات تحفيزية لتعزيز مهاراتهم ومعرفتهم    لديها،من قبل 

لكلياتهم  التسويقية  الاستدامة  تحقيق  سبيل  في  بالعلاقات  التسويق  مجال  في  وتحديدا  التسويقي  المجال  في  والعلمية  العملية 

   وجامعاتهم.

الامتثال   -3 مدى  من  للتأكد  لديها  العاملين  لتقييم  دوري  نظام  بصياغة  القيام  الدراسة  قيد  الاهلية  والجامعات  الكليات  على  ينبغي 

مع إجراء التعديلات اللازمة للتوافق مع التطورات   المستدام،الفعلي لاستراتيجيات التسويق بالعلاقات وتطبيقها لمعاير التسويق  

 الحديثة. 

ضرورة قيام تلك الجامعات والكليات الاهلية قيد الدراسة القيام باستطلاع ميداني بين حين وآخر ضمن الحرم الجامعي او الكلية   -4

 ومن ثم العمل على تصحيح الانحرافات ان وجد .    أنشطتها،للتعرف على مدى ثقة وتواصل ورضا زبائنها عن 

ضرورة قيام تلك الجامعات والكليات الاهلية قيد الدراسة القيام بإعادة النظر وباستمرار للمعايير البيئية المعمول بها عالميا وفق   -5

العملية   (ISO) برامج   في  المستخدمة  الإنتاجية  مخلفاتها  تدوير  خلال  من  وذلك  البيئية  الاستدامة  تعزيز  على  العمل  ثم  ومن 
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القيام باستغلالها في مجالات أخرى ذات منفعة اسهاما منها في الحفاظ على بيئة آمنة    التعليمية في نهاية كل موسم دراسي او 

 ثانية.ومن دون الهدر في الموارد من جهة  جهة،ونظيفة من 

ضرورة توجيه الكوادر التدريسية والإدارية في تلك الجامعات والكليات الاهلية قيد الدراسة القيام بتعزيز البعد الاجتماعي لديها  -6

فيما   لزبائنها  الضرورية  المعلومات  وتوصيل  توثيق  خاصية  تفعيل  اجل  من  متطورة  الكترونية  مواقع  انشاء  من خلال  وذلك 

 والكليات. يخص العملية التعليمية وبأسرع وقت ممكن مما يساهم ذلك في زيادة ثقة وولاء الزبائن تجاه تلك الجامعات 

وفي  -7 عام  بشكل  العراق  في  السائد  الاقتصادي  الوضع  من  الاستفادة  الدراسة  قيد  الاهلية  والكليات  الجامعات  تلك  على  ينبغي 

محافظة كركوك بشكل والتي من شأنها بان تحسن من المستوى المعاشي للعاملين لديها وبالتالي انعكاس ذلك في بناء العلاقة مع 

 الزبون.

عملية   -8 تنتهج  التي  الأخرى  المنظمات  تجارب  من  والاستفادة  الاطلاع  من  الدراسة  قيد  والكليات  الجامعات  تلك  من  يستحسن 

الاستدامة الناجحة في نشاطاتها المتنوعة والاخذ بها من اجل تحقيق التنمية الاقتصادية والعدالة الاجتماعية وتحقيق بيئة نظيفة  

 واحد. معا في آن 

توصي الدراسة الحالية الى قيام الباحثين بأجراء المزيد من البحوث والدراسات حول هذين المفهومين والتوسع فيها من أوجه   -9

 إنتاجية.وزوايا أخرى وفي منظمات خدمية غير المنظمات التعليمية او في منظمات 

 المصادر 

 اولاا: المصادر العربية 

تأثير -١  ( فدعوس  عامر   ، عذيب  و  سالم   دنيا   ، العامة    ابراهيم  الشركة  موظفي  من  عينة  لآراء  تحليلي  بحث  ـ  المستدام  التسويق  في  الوظيفي  النضج 

 ، العراق .  ٢0٢3،  4، العدد  ١5للصناعات الكهربائية والالكترونية ( ، مجلة جامعة الانبار للعلوم الادارية والاقتصادية ، المجلد 

مل الألبان اسماعيل ، عواطف يونس )متطلبات التسويق بالعلاقات وأثرها في تعزيز العلاقة مع الزبون دراسة استطلاعية لآراء عينة من الزبائن في مع -٢

 جامعة الموصل . -، كلية الإدارة والاقتصاد ٢009،  95، العدد  3١بالموصل ( ، تنمية الرافدين ، المجلد 

دراسة تحليلية لآراء عينة من العاملين في الشركة العامة للسمنت    -البجاري ، احمد يوسف فتحي ) دور التدقيق التسويقي في تعزيز التسويق المستدام   -3

،    ٢0٢4،    ١4٢، العدد    43العراقية / معاونية السمنت الشمالية ( ، مجلة تنمية الرافدين ، جامعة الموصل ، كلية الادارة والاقتصاد، الموصل ، المجلد  

 العراق .

دراسة استطلاعية لآراء     -البرزنجي ، حنان عبدالرحمن  و الحمداني ، علاء عبدالسلام يحي ) التسويق المستدام إسهامه في تعزيز التسويق الريادي -4

 ، العراق . ٢0٢٢،  ١34، العدد  4١عينة من العاملين في فروع شركة آسيا سيل للاتصالات في كركوك ( ، مجلة تنمية الرافدين ، المجلد 

 ، دار حامد للنشر والتوزيع ، عمان ، الاردن . ٢0١3البكري ، ثامر ياسر ) قضايا معاصرة في التسويق ( ، الطبعة الاولى ،  -5

 ماونة الأسفار وكالة مسني حجاج من عينة راء لآ استطلاعية راسة دـ  الزبون ولاء على بالعلاقات التسويق أثربلهوان ، عزيزة  و بورصاص ، وداد )  -6

 ، الجزائر .  ٢0٢3التسيير ،  علوم قسم،   التسيير وعلوم والتجارية الاقتصادية العلوم كلية،  قالمة 5491 ماي 8 جامعة( ، رسالة ماجستير ،  قالمة تور

لاتصالات ( ، الحمامي ، محمد احمد محمود ) دور استراتيجيات التسويق المستدام في إعادة هندسة العمليات الادارية ــ دراسة ميدانية في شركة كورك ل -7

 ، العراق . ٢0١9،  ١، ج 48، العدد ١5مجلة تكريت للعلوم الادارية والاقتصادية ، جامعة تكريت، كلية الادارة والاقتصاد، المجلد ، 

الشركة الع -8 المستدام ـ  دراسة استطلاعية في  ، رعد عدنان )اسهامات أبعاد تصميم التفكيك في تعزيز التسويق  امة  حمودي ، وجدان حسن  و رؤوف 

 ١36( ، العدد    4١كلية الادارة والاقتصاد، الموصل ، المجلد )   ، للصناعات الكهربائية والالكترونية في بغداد ( ، مجلة تنمية الرافدين ،جامعة الموصل

 ، العراق . ٢0٢٢، 

مجلة جامعة   خليل ، ليلى جارالله  و يعقوب ، منذر خضر ) التسويق المستدام ودوره في الاحتفاظ بالزبون ـ دراسة ميدانية في معمل البان الموصل ( ،  -9

 ، العراق .  ٢0٢١،  3، العدد  ١3الانبار للعلوم الاقتصادية والادارية ، المجلد ، 

كوفة /  زوين ، عمار عبد الامير و محمد ، منتظر جاسم )سلسلة التجهيز الهجين وتأثيرها في التسويق المستدام دراسة استطلاعية في معمل سمنت ال -١0

 ، العراق . ٢0٢0،  58، العدد  ١النجف الاشرف ( ، مجلة مركز دراسات الكوفة ، المجلد 

ة ماجستير سليماني ، سفيان  و منيرة ، سلامي ) التسويق بالعلاقات كمدخل حديث لتعزيز الولاء عند الزبون في المؤسسات الصغيرة والمتوسطة ( رسال -١١

 ، الجزائر .  كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير ، قسم علوم التسيير، جامعة قاصدي مرباح ورقلة ،  ٢0١١، 

مدى إمكانية تطبيق التسويق المستدام بجامعة بنغازي ( ،  الشريف ، أمل عبدالهادي  و العبدلي ، حنان عبد العالي خليل و البزار ، محمد عبدالرحيم )    -١٢

 .  ٢0٢0نوفمبر ،  ١0ــ  9المؤتمر العلمي الدولي الرابع لكلية الاقتصاد والتجارة ، جامعة بنغازي ،  الموافق 

، رسالة ماجستير ، كلية    ٢005صديق ، محمد جلال سليمان ) اثر الثقافة التنظيمية على ادراك العاملين لإدارة المعرفة في البنوك التجارية المصرية (   -١3

 التجارة ، جامعة المنصورة ، مصر .

القيادية والثقة التنظيمية واثرهما في تحقيق الالتزام التنظيمي ــ دراسة تطبيقية لآراء عينة من المديرين في شركات القطاع   الطائي ، رنا ناصر ) الأنماط -١4

 ، رسالة ماجستير غير منشورة ، كلية الإدارة والاقتصاد ، جامعة بغداد ، العراق .  ٢007الصناعي المختلط ( 

١5-  ، ، معتز سلمان  و حماد  للمنتوجات    عبدالرزاق  العامة  الشركة  ـ دراسة تطبيقية في  التنافسية  الميزة  المستدام في تحقيق  التسويق  تأثير   ( أسامة محمد 

،   ٢0٢١، الجامعة العراقية ، كلية الادارة والاقتصاد ،    ٢١، العدد    ١الغذائية ( ، مجلة الدراسات الاقتصادية والادارية ، سابقا مجلة الدنانير ، المجلد  

 العراق .

 ) تقييم مفاوضات الأعمال: مدخل التسويق بالعلاقات دراسة حالة مؤسسة الهندسة و البناءات المعدنية ــ  عبدالعزيز ، عرجاني  و عثمان ، لخلف )   -١6

METALENG    ماجستير التجارية  ، رسالة  العلوم  قسم  التسيير،  التجارية وعلوم  العلوم  و  الاقتصادية  العلوم  كلية  الجزائر،  ،  ،    ٢0١0،    3جامعة 

 الجزائر. 

السعودية   جدة العلمية ،  الخوارزمية الثالثة ، الطبعةSPSS( مقدمة في الإحصاء الوصفي والإحصاء الاستدلالي باستخدام  ٢0١7عبدالفتاح ، عز حسن ) -١7

 .   540، ص: 

دراسة استطلاعية تحليلية لآراء    -استراتيجية التسويق بالعلاقات وأثرها في تحقيق ولاء الزبونالعطار ، فؤاد حمودي  و الموسوي ، احمد عبد العباس )   -١8

 ، العراق . ٢0١4،  39العدد  ،  ١0، المجلد المجلة العراقية للعلوم الادارية ، ( ،   عينة من موظفي وزبائن المصارف الاهلية العراقية

الاتحاد لصناع -١9 في شركة  استطلاعية  دراسة  ــ  المستدام  التسويق  تعزيز  في  النظمي  الذكاء  دور   ( توفيق  فراس   ، فراس محمد  و صالح   ، ات  علوان 

 ، العراق . ٢0٢3،  4، العدد  ١9الغذائية المحدودة ( ، مجلة الغري للعلوم الاقتصادية والادارية ، جامعة الكوفة ، كلية الادارة والاقتصاد ، المجلد 
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عينة من   عمر ، محمد عبد الرحمن  و صادق ، درمان سليمان ) ابعاد التسويق المستدام ودورها في تعزيز اخلاقيات التسويق ــ دراسة تحليلية لآراء -٢0 

،   43، المجلد  العاملين في عدد من شركات انتاج المياه المعدنية في مدينة دهوك ( ، مجلة تنمية الرافدين ، كلية الإدارة والاقتصاد ، جامعة الموصل  

 ، العراق . ٢0٢4،  ١43العدد 

تأثير التجديد الاستراتيجي في تعزيز التسويق المستدام ـ دراسة استطلاعية لعينة من  العميدي ، ضرغام علي مسلم و الفرحاني ، مالك حسين خربوت ) -٢١

،   54، العدد    ١د  العاملين في شركة كلالة للاستثمار والتطوير العقاري ( ، مجلة حولية المنتدى ، جمعية المنتدى الوطني لأبحاث الفكر والثقافة ، المجل

 ، العراق . ٢0٢3

عية لآراء عينة غانم ، آمنة خالد  و الصقال ، احمد هاشم ) تأثير التسويق المستدام في تحديد الخيارات الاستراتيجية وفق نموذج بورتر ــ دراسة استطلا -٢٢

سابقا مجلة    من القيادات العليا والوسطى لمصنع القطنية في محافظة بغداد ( ، بحث مستل من رسالة ماجستير ، مجلة الدراسات الاقتصادية والادارية ، 

 ، العراق . ٢0٢٢،  ٢، العدد  ١الدنانير ، المجلد 

٢3-   ( ، حسين محمد علي  و كشكول  ، علي عزيز محمد   الكلكاوي  و  ، نضال عبدالله   تعزيز  المالكي  في  المحاسبية  للتكاليف  الاستراتيجية  الادارة  دور 

، اذار ،    5، العدد    ١التسويق السياحي المستدام ــ دراسة تطبيقية في مدن الزائرين التابعة للعتبات المقدسة في العراق ( ، مجلة الوارث العلمية ، المجلد  

 ، العراق.  ٢0٢١

دراسة تحليلية على عينة من المسافرين على شركة طيران الجزيرة  المطيري،دخيل الله غنام) أثر جودة الخدمة والتسويق بالعلاقات على ولاء الزبائن ـ   -٢4

 ، جامعة الشرق الأوسط ، الكويت.  ٢0١0(، رسالة ماجستير ، في دولة الكويت 

٢5-   ، الاولى  الطبعة   ،  ) معاصرة  وتسويقية  تطبيقية  قضايا   ( الله  عبد  بن  الرحمن  عبد  الصغير،  و  الفتاح  عبد  اياد  للنشر    ٢0١4النسور،  الصفاء  دار   ،

 والتوزيع ، عمان ، الاردن . 

) الأ -٢6 ، خالد خلف محمد  اللافي  إبراهيم  و  الباسط  ، عبد  ، سلطان "محمد سعيد" سلطان و حسونه  الكريم ونس و فريحات  ، ونس عبد  بعاد الهنداوي 

الثاني   العدد  الجامعة  الاقتصادية  للعلوم  بغداد  كلية  مجلة   ،  ) الأردنية  المصارف  خدمات  جودة  على  وأثرها  بالعلاقات  للتسويق  ،  الأساسية  والثلاثون 

 الأردن . -عمان -جامعة الإسراء  -، كلية العلوم الإدارية والمالية  ٢0١٢

تأثير أبعاد التسويق بالعلاقات على ولاء الزبون دراسة عينة من زبائن فنادق ولاية قالمة ــ مرمورة ، لالة  وصال ، نصايب  و خديجة ، عزوزوي )   -٢7

قالمة ، كليـة العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، قسم العلوم    ١945مـاي    8جامعــة    رسالة ماجستير ، ماونة ، بوشهرين ، البركة ، الشالالة ( ،  

 ، الجزائر .  ٢0٢5التجارية ، 

دور التسويق بالعلاقات في كسب ولاء الزبائن دراسة ميدانية لشركات الاتصالات: موبيليس، جا زي، أوريدو ( ،  يخلف ، نجاح  و طحطوح ، مسعود )   -٢8

، كلية العلوم الاقتصادية و    ١أطروحة مقدمة لنيل شهادة دكتوراه علوم في علوم التسيير تخصص ــ اقتصاد تطبيقي و إدارة المنظمات ، جامعةـ باتنة  

 ، الجزائر . ٢0١8العلوم التجارية و علوم التسيير،  قسم علوم التسيير، 
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