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 المقدمة

شهه د العهههال  لههلاد العقهههود اتليههري تحهههولات اوعريههة فهههي بتغههة اتلمهههادف  تينههة الت يهههرات السههر عة فهههي تكنولوايههها 

المعلومات والاتصالاتف والعولمةف وازدياد حدي المنافسة في اتسهوا.  وقهد اكعكسهذ عهله التحهولات بشهر    يهر 

للى استراتينيات التسويقف حيه  له  دعهد التر يهز ينصه  فقهج للهى اهل  العمهلاب اأصهددف به  أ ه   اأ  ها  

ا لا يقهههه  أعميههههة  ومههه  عنهههها بههههرز م  ههههوم  ا اسههههتراتيني. تسوووووو   للهههى العمههههلاب اأ ههههالييع وتنميههههة العلاقههههة مع ههه  عههههدف.

ا دسههءى لاقههى بنههاب للاقههات  ويلههة اتمههد  (Relationship Marketing) العلاقووا  ا حههدي . ا تسههويقي. بو هه ه تواً هه.

 ,Berry) قةف والالتزامف والت ال  المستمرف والاعتمام باحتياااته  وتوقعاته ومربحة مع العملابف م  للاد ال 

1983). 

لقد أ    تسويق العلاقات أحد أبرز اتدوات التنافسية في سو. اتلماد المعا رف لا ة في القطالات 

اأخدمية م   الاتصالاتف التي تعتمد للى الت ال  الم اشر والدائ  مع العملاب  ف ي ظ  ما دش ده سو.  

الاتصالات في المملكة العربية السعودية م  منافسة شديدي بيع الشركات الكبرىف م   شر ة الاتصالات  

ف وموبايليف وزي ف بات م  الضروري أع ت ح  عله الشركات ل  آليات تسويقية أ ثر  (STC) السعودية

يتيحه تسويق العلاقات م  للاد التر يز للى  فعالية تهدف لاقى الاحت ا  بالعملاب وتعزيز ولائه ف وعو ما 

 .(Gummesson, 2002) القيمة  ويلة اتا  للعلاقةف ولتس فقج للى الص قة الواحدي

دُعد العمي  في الوقذ الراع  عو الم ور اتساس ي اللي تُ نى حوله الاستراتينيات التسويقيةف لاذ تشير  

الدراسات لاقى أع ترل ة اأ  ا  للى لمي  حاقي أق  بك ير م  ترل ة استقطا  لمي  اديدف  ما أع العملاب 

ا للترويج الطوعي أخدمات الشر ةف وأق  حساسية للأسعارف وأ ثر ميلا. للتعام    المخلصيع أ ثر استعداد.

ول لاف تتنه   .(Morgan & Hunt, 1994)  وي  اتمدف مما دعزز م  فرص تحقيق ميزي تنافسية مستدامة

شركات الاتصالات لاقى ت ني ممارسات تسويق للاقات فعًالةف تشم  بناب ال قةف التوا   ال عًادف تقدي  قيمة 

مضافةف سرلة الاستنابةف وح  المشكلات بطريقة مرضيةف بالت ارعا لوام  أساسية في تحسيع رضا  

 .العمي  وم  ث  تعزيز الميزي التنافسية

أ  حذ الم  وم المر زي في أدبيات الإداري   (Competitive Advantage) الميزة التنافسيةتندر الإشاري لاقى أع 

الاستراتينية والتسويقف وتشير لاقى امتلاك المؤسسة لمصمولة م  القدرات أو الموارد أو اتسالي  التي تتي  ل ا  



الت و. للى منافسيها في السو.ف سواب م  حي  اودي اأخدمةف أو رضا العملابف أو الك ابي التش يليةف أو 

وفي علا السيا.ف لا يمك  لاغ اد الدور اللي يمك  أع تلع ه أبعاد تسويق العلاقات   .(Porter, 1985) الابترار

في بناب عله الميزيف لا ة وأع العلاقة القوية مع العملاب تؤدي لاقى ف   ألمق لاحتياااته ف وتطوير اأخدمات  

 .بناب. للى توقعاته ف مما يزيد م  ولائه  ويقل  م  معدد تر    للخدمة

للى الرغ  م  وفري الدراسات العالمية التي تناولذ العلاقة بيع تسويق العلاقات ورضا العملاب أو ولائه ف فإع  

اتدبيات العربية بشر  لامف والم لية بشر  لاصف لا تزاد ت تقر لاقى دراسات معمقة تربج بيع تسويق  

العلاقات وتحقيق الميزي التنافسيةف ولا ة في قطاع الاتصالات بالمملكة  وعو ما يبرز اأ ااة لاقى لااراب  

دراسة ميدا ية تسلج الضوب للى مدى تط يق شركات الاتصالات تبعاد تسويق العلاقاتف وتأثير ذلك للى  

 .قدرتها التنافسية

م  علا المنطلقف تأتي عله الدراسة لتسد فنوي معرفية ولمليةف م  للاد بح  أثر استخدام أبعاد تسويق  

العلاقات )م   ال قةف الالتزامف الاتصادف رضا العمي ف الت ال ( في تحقيق الميزي التنافسية لشركات 

الاتصالات بالمملكةف مستندي لاقى لا ار  ظري وميداكي متيع   ما تسءى الدراسة لاقى تقدي  تو يات قابلة  

 .للتط يق لتحسيع استراتينيات تسويق العلاقات في علا القطاع اأ يوي 

 مشكلة الدراسة

في ظ  الت يرات المتسارلة التي دش دعا سو. الاتصالات في المملكة العربية السعوديةف والتنافس الشديد بيع  

الشركات الكبرىف أ  حذ اأ ااة مل ة لت ني استراتينيات تسويقية أ ثر فاللية تضم  اأ  ا  للى  

العملاب وتحقيق الاستدامة في اتداب  وبتنما تزداد أعمية تسويق العلاقات  مدل  حدي  لتعزيز ولاب  

العملاب وبناب للاقات  ويلة اتمد مع  ف فإع تساؤلات لديدي تُطرح حود مدى فاللية تط يق علا المدل  في  

 .ل له الشركات  الميزة التنافسيةشركات الاتصالاتف ومدى تأثير أبعاده للى تحقيق 

م   ال قةف والالتزامف والتوا  ف ورضا العمي ف والت ال   –لاع اتدبيات تشير لاقى أع أبعاد تسويق العلاقات 

ا للى اتداب التنافس ي – ا في تحسيع للاقة الشر ة بعملائهاف وم  ث  التأثير لاينابي. ا رئتسي.  تلع  دور.

(Palmatier et al., 2006).   ا في الدراسات التط يقية التي تناولذ علا الموضوع في ا واض . لالا أع عناك  قص.



ا في قطاع الاتصالاتف مما يطرح اأ ااة لإاراب دراسة تحليلية تربج بيع عله   السيا. السعوديف لصو .

 .اتبعاد وم  وم الميزي التنافسية بشر  م اشر 

 :وم  عناف تتم   مشرلة الدراسة في محاولة الإاابة ل  السؤاد الرئتس التاقي

ما أثر استخدام أبعاد تسو   العلاقا  في تحقي  الميزة التنافسية لشركا  الاتصالا  في المملكة العربية 

 السعودية؟ 

 أهمية الدراسة

تسو   تن ع أعمية عله الدراسة م  كونها تر ز للى أحد التوا ات اأ دي ة في ال كر التسويقيف وعو 

دال  قطاع حيوي ومتش ع بالمنافسةف م     الميزة التنافسيةف وتسءى لاقى استكشاف أثره في تحقيق العلاقا 

قطاع الاتصالات في المملكة العربية السعودية  فمع تسارع التحولات الرقميةف وتزايد وعي العملابف وتشابه  

اأخدمات المقدمة م  ق   الشركاتف أ  حذ العلاقة مع العمي  تم   أحد أع  الموارد غير الملموسة التي  

ا ا مستدام. ا تنافسي.  .(Grönroos, 2004) يمك  أع تمن  المؤسسة موقع.

وتكم  اتعمية النظرية للدراسة في مساعمتها في لاثراب اتدبيات العربية المتخصصة في مناد تسويق العلاقات  

وربط ا بشر  م اشر بم  وم الميزي التنافسيةف وعو ما ل  تُولِه العديد م  الدراسات السابقة الاعتمام  

ا في السيا. السعودي   ما تسد عله الدراسة فنوي معرفية م  للاد تقدي   موذج تحليلي   الرافيف لصو .

يوضح   يعة العلاقة بيع أبعاد تسويق العلاقات )م   ال قةف الالتزامف الاتصادف الت ال ف رضا العمي (  

 .والميزي التنافسية

م   تائج وتو يات   شركا  الاتصالا  السعوديةأما اتعمية التط يقية فتتنلى في لامرا ية است ادي 

الدراسة في تحسيع استراتينياتها التسويقيةف وتعزيز ولاب العملابف وزيادي قدرتها للى التميز في سو. مليب  

بالتقل ات   ما يمك  أع ت يد النتائج  اكءي القرار في القطاع اأخاص واأ رومي للى حد سوابف في ت ني  

ممارسات تسويق للاقات أ ثر فعاليةف ترتكز للى بناب للاقات  ويلة اتمد مع العملابف بما دساع  في تحقيق 

 .أعداف النمو والاستدامة



ا لل اح يع والم تميع في منالات التسويق   وم  ا ة ألرىف قد تروع  تائج عله الدراسة ذات قيمة أيض.

والعلاقات العامة والإداري الاستراتينيةف م  للاد تقديم ا تساس للمي يمك  ال ناب لليه في دراسات لاحقة  

 تتناود قطالات ألرى أو أسوا. مختل ة  

 

 أهداف الدراسة 

تهدف عله الدراسة لاقى تعميق ال    النظري والتط يقي للعلاقة بيع تسويق العلاقات والميزي التنافسية في  

قطاع الاتصالات السعوديف م  للاد الوقوف للى مدى توظيف أبعاد تسويق العلاقات م  ق   شركات  

الاتصالاتف وتحديد أثر عله اتبعاد في تعزيز موقع ا التنافس ي في السو. الم لي  وتن ع أعمية عله اتعداف  

م  التواه العالمي والم لي  حو ت ني استراتينيات تسويقية مستدامة تر ز للى بناب للاقات قوية مع  

 .(Christopher, Payne, & Ballantyne, 2002) العملابف بو   ا أحد أبرز مصادر الت و. الاستراتيجي

 :وبناب. للى ذلكف تسءى الدراسة لاقى تحقيق اتعداف التالية

التعرف للى مستوى تط يق شركات الاتصالات في المملكة تبعاد تسويق العلاقات )ال قةف الالتزامف    1

 .الاتصادف الت ال ف رضا العمي (

 .الاتصالات م  وا ة  ظر العامليع بهاقياس مستوى الميزي التنافسية الم ققة لدى شركات   2

 .تحلي  أثر أبعاد تسويق العلاقات في تحقيق الميزي التنافسية لشركات الاتصالات بالمملكة  3

الت ار ما لاذا كا ذ عناك فرو. ذات دلالة لاحصائية في العلاقة بيع تسويق العلاقات والميزي    4

التنافسية تعزى لاقى بعض اأخصائص الديموغرافية )م    وع الشر ةف لدد سنوات اأخبريف  

 .المستوى الإداري(

ا لاقى تقدي  تو يات لملية يمك  أع تس   في تطوير استراتينيات تسويق العلاقات   تهدف عله الدراسة أيض.

 في شركات الاتصالاتف بما دعزز قدرتها التنافسية واستدامتها في السو. الم لي والدوقي 

 



 

 

 

 

 تساؤلا  الدراسة

ا م  مشرلة الدراسة أللاهف تت رع لنها اتسغلة ال رلية الآتية  :وا طلاق.

ما مدى تط يق شركات الاتصالات في المملكة تبعاد تسويق العلاقات )ال قةف الالتزامف الاتصادف   1

 الت ال ف رضا العمي (؟ 

 ما مستوى الميزي التنافسية التي تحقق ا عله الشركات م  وا ة  ظر العامليع بها؟  2

 ع  تواد للاقة ذات دلالة لاحصائية بيع أبعاد تسويق العلاقات وتحقيق الميزي التنافسية؟   3

ع  تختلف العلاقة بيع أبعاد تسويق العلاقات والميزي التنافسية بالتلاف المت يرات الديموغرافية   4

 )م    وع الشر ةف لدد سنوات العم ف المستوى الإداري(؟ 

 فرضيا  الدراسة

ا م  أعداف الدراسة وتساؤلاتهاف ت   ياغة ال رضيات التالية لالت ار العلاقة بيع أبعاد تسويق   ا طلاق.

العلاقات وتحقيق الميزي التنافسية مم لة في ولاب العملاب لدى شركات الاتصالات في المملكة العربية  

 :السعودية

 :الفرضية الرئيسية

• H₀:   لا تواد للاقة ذات دلالة لاحصائية بيع أبعاد تسويق العلاقات والميزي التنافسية لدى شركات

 .الاتصالات في المملكة العربية السعودية



• H₁  تواد للاقة ذات دلالة لاحصائية بيع أبعاد تسويق العلاقات والميزي التنافسية لدى شركات :

 الاتصالات في المملكة العربية السعودية  

 

 

 

 

 :الفرضيا  الفرعية

1  H₁-1:  لاحصائية بيع ال قة والميزي التنافسية لدى شركات الاتصالاتتواد للاقة ذات دلالة. 

2  H₁-2:  تواد للاقة ذات دلالة لاحصائية بيع الالتزام والميزي التنافسية لدى شركات الاتصالات. 

3  H₁-3: تواد للاقة ذات دلالة لاحصائية بيع الاتصاد والميزي التنافسية لدى شركات الاتصالات. 

4  H₁-4:  دلالة لاحصائية بيع الت ال  والميزي التنافسية لدى شركات الاتصالاتتواد للاقة ذات. 

5  H₁-5:  تواد للاقة ذات دلالة لاحصائية بيع رضا العمي  والميزي التنافسية لدى شركات الاتصالات. 

وتسءى الدراسة لاقى الت ار عله ال رضيات باستخدام أسالي  التحلي  الإحصائي المناس ةف م  للاد امع  

 .ال يا ات م  لينة مم لة للعامليع أو العملاب في قطاع الاتصالات بالمملكة

 

 الدراسا  السابقة

استندت عله الدراسة لاقى منمولة م  الدراسات السابقة التي تناولذ موضوعي تسويق العلاقات والميزي  

التنافسية في سياقات مختل ةف محلية ودوليةف بهدف الاست ادي منها في بناب الإ ار النظري وتحديد ال نوي  

 :ال ح ية التي تسءى الدراسة اأ الية لاقى معاأصتها  وقد ت  التر يز للى الدراسات التي بح ذ في 



للى ولاب العملاب أو   أثر أبعاد تسو   العلاقا  )الثقة، الالتزام، الاتصال، التفاعل، رضا العميل( •

 .الميزي التنافسية

تطبيقا  تسو   العلاقا  في قطاع الاتصالا ، أو القطاعا  الخدمية المشابهة )مثل البنوك،   •

 .السياحة، التعليم، والتأمين(

 .العوامل المؤثرة في بناء الميزة التنافسية على مستوى السوق المحلي والإقليمي •

 

 :(2021) دراسة الزبيدي  1

التنافسية في شركات  تناولذ دراسة الزبيدي أثر استخدام أبعاد تسويق العلاقات في تعزيز الميزي 

الاتصالات باتردعف حي  رً زت للى أبعاد ال قةف الالتزامف الاتصادف ورضا العمي   استخدمذ 

الدراسة المنهج الو  ي التحليلي م  للاد استبيا ات وُزلذ للى موظ ي شركات الاتصالات الكبرى  

م   زي  وأورا ج وأمنية  وأظ رت النتائج واود للاقة لاينابية معنوية بيع أبعاد تسويق العلاقات  

ا عو رضا العمي ف يليه ال قة  وأو ذ الدراسة بأعمية تعزيز   والميزي التنافسيةف وكاع أ ثر اتبعاد تأثير.

 .التوا   المستمر مع العملاب ورفع مستوى الت ال  مع   بهدف تحقيق ميزي تنافسية مستدامة

 

 :(2018) دراسة السرحان  2

عدفذ عله الدراسة لاقى الكشف ل  تأثير تسويق العلاقات في تعزيز ولاب العملاب ضم  قطاع  

ال نوك الإسلامية السعوديةف م  للاد التر يز للى أبعاد الت ال ف الاتصادف وال قة  التمدت 

الدراسة للى المنهج الو  ي باستخدام است ا ة وُزلذ للى لينة م  لملاب لدد م  ال نوك  

مشارك   ش ذ النتائج ل  واود للاقة قوية بيع   300الإسلامية في المملكةف وبلغ حص  العينة 

ا م  للاد لنصر الاتصاد الم اشرف وال قة   اودي العلاقة التسويقية وولاب العملابف لصو .

المت ادلة بيع العمي  والمؤسسة  وللصذ الدراسة لاقى أع تعزيز الولاب دساع  في للق قيمة تنافسية  

 .يصع  تقليدعا م  ق   المنافسيع



 :(2020) دراسة العقيدي  3

ر زت عله الدراسة للى دور تسويق العلاقات في تحسيع التنافسية دال  المؤسسات اأخدميةف م   

للاد دراسة حالة شر ة اتصالات اأصزائر  ت  تط يق منهج دراسة اأ الةف واُمعذ ال يا ات  

باستخدام است ا ة ومقابلات مع موظ ي الشر ة ولدد م  المشتر يع  أظ رت النتائج أع تط يق  

ا للى  م اعي  تسويق العلاقات أدى لاقى رفع مستوى رضا العملاب وتعزيز ولائه ف مما اكعكس لاينابي.

قدري المؤسسة التنافسية   ما بيًنذ أع الالتزام والاتصاد المستمر م  أع  محددات  ناح العلاقة  

التسويقية  وأو ذ الدراسة بالتر يز للى الاستنابة السر عة لشراوى العملاب بالت ارعا أداي  

 .استراتينية لل  ا  للى الميزي التنافسية

 :Ndubisi (2007) دراسة  4

سعذ عله الدراسة لاقى تحلي  العلاقة بيع تسويق العلاقات وولاب العملاب في القطاع الماقي بماليزياف  

م  للاد دراسة ميدا ية شملذ لملاب ال نوك التنارية  استخدم ال اح  المنهج الكمي وتحلي   

الا حدار لتقدير العلاقة بيع ال قةف الالتزامف الاتصادف وولاب العملاب  تو لذ النتائج لاقى أع ك  م   

ال قة والالتزام والاتصاد دس موع بشر    ير في تعزيز ولاب العملابف وأع العلاقة التسويقية اأصيدي  

تُعد مقدمة ضرورية ل ناب قالدي لملاب مستقري وتحقيق ميزي تنافسية  ويلة اتا   وأ دت الدراسة  

 .أعمية الُ عد ال قافي في تشكي  لادراك العملاب أصودي العلاقة التسويقية

 

 :Morgan & Hunt (1994) دراسة  5

تُعد عله الدراسة م  الدراسات المؤسسة لنظرية تسويق العلاقاتف حي   وًر ال اح اع  موذج  

"ال قة والالتزام" بالت ارعما العنصري  اتساسييع اللي  يدلماع العلاقات الت ادلية  ويلة اتمد  

التمدت الدراسة للى تحلي   ظري وتط يقي باستخدام  ملاة المعادلات ال يرليةف وشملذ شركات  

م  قطالات متعددي في السو. اتمريري  أ دت النتائج أع واود ال قة والالتزام بيع الطرفيع يقل   

ا   ا م م. م  سلوك الا  صاد و عزز م  التعاوعف مما دس   في بناب للاقات مستقري وفعًالة تُعدً مصدر.

 .للميزي التنافسية في بتغة اتلماد اأ دي ة



 :Rauyruen & Miller (2007) دراسة  6

استهدفذ عله الدراسة تحلي  دور اودي العلاقة )ال قةف الرضاف الالتزام( في التأثير للى ولاب العملاب  

ف م  للاد دراسة تط يقية للى مزود لدمة اتصالات في أستراليا  (B2B) العلاقات بيع الشركاتفي 

شر ة لميلة  أظ رت    163استخدم ال اح اع المنهج الو  ي التحليليف والتمدا للى بيا ات م  

ا للى استمرارية  النتائج واود ارت اط قوي بيع اودي العلاقة التسويقية والولابف مما ينعكس لايناب.

التعام  وتحقيق مزايا تنافسية للشر ة المزودي للخدمة  أو ذ الدراسة بضروري الاست مار في بناب  

 .للاقات قوية ولميقة مع العملاب لتعزيز الوضع التنافس ي في السو. 

وقد أظ رت معظ  الدراسات السابقة واود للاقة لاينابية بيع أبعاد تسويق العلاقات وتحقيق  تائج  

ا لبر بناب ولاب قوي ومستدام لدى العملاب  ومع ذلكف لا تزاد عناك فنوي واض ة   تنافسية ملموسةف لصو .

في ال تغة العربيةف وباتلص في السو. السعودي لقطاع الاتصالاتف م  حي  دمج تسويق العلاقات  مدل  

 .استراتيجي لتعزيز الميزي التنافسيةف وعو ما تسءى عله الدراسة لسدًه

ا لرض الدراسات السابقة بشر  م ص  في ال ص  ال اكيف مع تحلي  منهجي تواه الات ا.   وستت  لاحق.

 .والالتلاف بينها وبيع الدراسة اأ اليةف وبياع أواه الإفادي منها في بناب النموذج النظري وفرضيات الدراسة 

 

 

 

 المنطلقا  النظر ة للدراسة

اتساسية التي تستند لاليها الدراسة ل    العلاقة بيع أبعاد تسويق العلاقات  تُعَدُّ المنطلقات النظرية الر يزي 

ا دسم  بتحلي  المت يرات وت سير النتائج  في علا  ا ومنهصي. ا م اعيمي. وتحقيق الميزي التنافسيةف حي  توفر لا ار.

 .الإ ارف تعتمد الدراسة للى  ظريات وم اعي  رئتسية تتعلق بتسويق العلاقات والميزي التنافسية

ف  عو تواه تسويقي ير ز للى بناب للاقات  ويلة اتمد  (Relationship Marketing) تسو   العلاقا أولا.

برز بشر  واضح في ألماد  
ُ
ومستدامة مع العملاب بدلا. م  التر يز للى المعاملات ال رديةف وعو م  وم أ



(ف الللي   وًرا  موذج ال قة والالتزام  عنا ر أساسية لتأستس للاقات تسويقية  1994مورغاع وعنذ )

ا ل ماف تعد ال قة والالتزام م  الم  زات الرئتسة التي تعزز م  ولاب العملابف وبالتاقي    اج ة ومستقري  وفق.

للى أع مرو ات تسويق العلاقاتف   Ndubisi (2007) تزيد م  قدري المؤسسة للى المنافسة في السو.  ويؤ د

ا في بناب قالدي لملاب وفية تعزز الميزي التنافسية ا محوري.  .م   الاتصاد المستمر والش افيةف تلع  دور.

اف م  وم  دشير لاقى القدري التي تتي  للمؤسسة الت و.   (Competitive Advantage) الميزة التنافسيةثا ي.

للى منافسيها م  للاد تقدي  قيمة فريدي ومستدامة للعملابف وعو م  وم تطور بشر    ير في اتدبيات  

( في  ظريته اتساسية أع الميزي التنافسية تتحقق لبر استراتينيات  1985الإدارية والاقتصادية  يوضح بورتر )

تر ز للى التراليف أو التميز أو التر يزف بتنما تسلج عله الدراسة الضوب للى  يف يمك  لتسويق العلاقات  

ا غير تقليدي ومستدام ل له الميزيف م  للاد تعزيز ولاب العملاب وتقلي  معدد لسارته   .أع يروع مصدر.

اف تستند الدراسة لاقى  ظرية  ا للى قوي   (Relationship Quality) جودة العلاقةوألير. التي تعتبر مؤشر.

ا م   ال قةف الرضاف والالتزام  تشير الدراسات م    واستمرارية العلاقة بيع المؤسسة والعمي ف وتتضم  أبعاد.

Rauyruen & Miller (2007)   لاقى أع اودي العلاقة تؤثر بشر  م اشر للى سلو يات العملابف كالولاب

 .والاستمراريةف مما يدل  استدامة الميزي التنافسية

بالتاقيف تنمع الدراسة بيع عله المنطلقات النظرية ل     يف يمك  تبعاد تسويق العلاقات أع تس   في  

تحقيق الميزي التنافسية لشركات الاتصالات في المملكةف معتمدي للى ال قةف الالتزامف الاتصادف ورضا العملاب 

 . مت يرات مر زية 

 متغيرا  الدراسة

تعتمد عله الدراسة للى مت يري  رئتسيع ت  تحديدعما في ضوب الإ ار النظري والدراسات السابقة في مناد 

 :تسويق العلاقاتف للى النحو التاقي 

: المتغير المستقل  أبعاد تسو   العلاقا  – أولاا

دشير تسويق العلاقات لاقى منمولة م  اتكشطة الاستراتينية التي تهدف لاقى بناب للاقات قوية ومستدامة 

وتتم     .(Berry, 1983) بيع المؤسسة ولملائهاف بما يضم  استمرارية التعام  وتحقيق قيمة مت ادلة للطرفيع

 :أبعاد علا المت ير في



 .وتشير لاقى مدى التماد العمي  للى الشر ة وا مغنا ه لاقى ولودعا ولدماتها :(Trust) الثقة  1

 .ويُقصد به رغ ة الطرفيع في الم افظة للى العلاقة والاستمرار فيها :(Commitment) الالتزام  2

 .وعو ت ادد المعلومات بيع الشر ة والعمي  بوضوح وش افية :(Communication) الاتصال   3

 .و عني مدى مشار ة العمي  في العمليات التسويقية وتناو  الشر ة معه :(Interaction) التفاعل  4

وعو الشعور الإينابي الناتج ل  تطابق توقعات العمي   :(Customer Satisfaction) رضا العميل  5

 .مع اودي اأخدمة ال علية

ا: المتغير التابع  الميزة التنافسية  – ثانيا

ف بالت اره مؤشرا.  تعز ز ولاء العملاءتُقاس الميزي التنافسية في عله الدراسة م  للاد مدى قدري الشر ة للى 

م ما. للى تميز اتداب التسويقي  وُ عرف ولاب العملاب بأ ه استمرار العمي  في التعام  مع الشر ة بشر   

و عد ولاب   .(Oliver, 1999) منتظ ف مع استعداده للتو ية بها للآلري ف  تينة لشعوره بالرضا وال قة تناع ا

العملاب م  العوام  اأ اسمة التي تساع  في اأ  ا  للى اأ صة السوقية وتعزيز استقرار الإيرادات للى  

 .المدى الطوي 

 منهجية الدراسة

تت نى عله الدراسة المنهج الو  ي التحليليف اللي دُعد م  أ ثر المناهج ملابمة. لدراسة العلاقات بيع  

المت يراتف وو ف الظواعر  ما هي في الواقعف وتحليل ا ب رض الو ود لاقى استنتااات للمية يمك  تعميم ا  

و عتمد علا المنهج للى دراسة الواقع ال علي لتسويق العلاقات في شركات الاتصالاتف وتحلي  مدى تأثير  

 .أبعاده للى تعزيز الميزي التنافسيةف مم لة في ولاب العملاب 

وقد ت  تصمي  أداي الاست ا ة كأداي رئتسية أصمع ال يا ات اتوليةف وت  توز ع ا للى لينة م  العامليع في  

الإدارات التسويقية ولدمة العملاب لدى لدد م  شركات الاتصالات العاملة في المملكة العربية السعوديةف  

 .(ف وشر ة موبايليف وشر ة زي STC شر ة الاتصالات السعودية) :م  

ا م  اتسالي  الإحصائية المناس ة لط يعة ال يا اتف باستخدام بر امج التحلي   واستخدمذ الدراسة لدد.

 :ف وم  بيع اتسالي  المستخدمة(SPSS) الإحصائي



 .التكرارات والنس  المغوية والمتوسطات والا حراف المعياري )للو ف الإحصائي( •

 .لالت ار العلاقة بيع المت يرات (Pearson) معام  الارت اط •

 .الت ار الا حدار اأخطي البسيج والمتعدد لقياس أثر أبعاد تسويق العلاقات للى ولاب العملاب •

 .الت ار " رو  اخ أل ا" لقياس مدى ث ات وموثوقية اتداي •

وت  تحديد منتمع الدراسة بعناية بحي  دشم  العامليع في القطاع المستهدفف مع مرالاي التيار لينة 

 .ملائمة م  حي  اأحص  والتنوعف لضماع دقة النتائج وقابليتها للتعمي 

 حدود الدراسة

ت  تحديد عله الدراسة ضم  منمولة م  اأ دود التي ين  أللعا بعيع الالت ار لند ت سير النتائج  

 :وتعميم اف وتشم 

 :الحدود الموضوعية  1

)ال قةف الالتزامف الاتصادف الت ال ف  أبعاد تسو   العلاقا تر ز الدراسة للى تحلي  أثر استخدام 

ف ولا تتناود اتبعاد اتلرى الم تملة للتسويق أو  الميزة التنافسيةرضا العمي ( في تحقيق 

التمايز  وبللك فإع  طاق ا النظري يقتصر للى العلاقة  استراتينيات تنافسية ألرى م   الترل ة أو 

 .(Ndubisi, 2007) بيع علي  المت يري  فقجف بناب. للى ما ورد في اتدبيات التسويقية اأ دي ة 

 :الحدود المكانية  2

شركا  الاتصالا  العاملة في السوق  ف وترً ز للى المملكة العربية السعوديةتنرى عله الدراسة في 

ف مما قد ينع   تائن ا أ ثر ملابمة للسيا. الم ليف مع  (ف موبايليف زي STC م  ) السعودي

 .محدودية تعميم ا للى أسوا. ألرى تختلف في ال نية التنظيمية أو السلوك الاستهلاكي 

 :الحدود الزمانية  3

ال تري   ف وتستند لاقى ال يا ات التي ستت  امع ا للاد عله 2025العام ت  لااراب عله الدراسة للاد 

وبالتاقي فإع النتائج تعكس الظروف الاقتصادية والتسويقية والتنظيمية السائدي للاد علا الإ ار  

 .الزمنيف مما دعني أنها قد تت ير في ظ  تطورات مستق لية 



 :الحدود المنهجية  4

ف باستخدام أداي الاست ا ة أصمع ال يا ات م  لينة م   المنهج الوصفي التحليليتعتمد الدراسة للى 

ا لط يعة الدراسةف لالا أ ه قد   العامليع أو المسؤوليع في شركات الاتصالات  وُ عد علا اتسلو  مناس .

ا م  حي  القدري للى ت سير العلاقات الس بية العميقةف مقار ة. بالمناهج التنريبية أو  يروع محدود.

 .(Zikmund et al., 2010) الدراسية الطولية

 مصطلحا  الدراسة

فيما يلي التعاريف الإارائية للم اعي  الرئتسة التي تقوم لليها الدراسةف وذلك لتحديد المعنى المقصود بها في  

 :سيا. ال ح  اأ اقي 

 :(Relationship Marketing) تسو   العلاقا   1

عو لملية استراتينية تهدف لاقى لاكشابف واأ  ا  للىف وتعزيز للاقات قوية و ويلة اتمد مع 

العملابف م  للاد التر يز للى ال قةف الالتزامف التوا  ف الت ال ف ورضا العمي ف بما يؤدي لاقى بناب  

 (Berry, 1983) .ولاب مستدام

 :(Trust) الثقة  2

يقصد بها مدى شعور العمي  بأع الشر ة تتصرف بنزاعة ومصداقيةف وأ ه يمك  الالتماد لليها في 

 & Morgan) .تل ية توقعاته  وتُعد ال قة م  أع  مرو ات العلاقة المستقري بيع المؤسسة والعمي 

Hunt, 1994) 

 :(Commitment) الالتزام  3

دشير لاقى رغ ة المؤسسة والعمي  في استمرار العلاقة بينهماف واأ رص للى تنميتها وتعزيزعا بما يخدم 

 (Moorman et al., 1992) .مصاأح الطرفيع

 :(Communication) الاتصال   4

المعلومات بيع الشر ة والعملاب بشر  منتظ  وش افف بما دسالد للى تقلي  عو لملية ت ادد 

 (Anderson & Narus, 1990) .الشروك وتعزيز وضوح التوقعات 



 :(Interaction) التفاعل  5

يُقصد به دراة مشار ة العمي  في العملية التسويقية وتناو  الشر ة مع احتياااته وملاحظاتهف  

 (Grönroos, 2004) .مما دعزز الشعور بالتقدير والا تماب

 :(Customer Satisfaction) رضا العميل  6

عو اأ الة الن سية التي تنشأ لدى العمي   تينة لتطابق توقعاته مع اودي اأخدمة المقدمة م   

ا ل ناب للاقات  ويلة اتا  ا أساسي.  (Oliver, 1997) .الشر ةف و عد شر .

 :(Competitive Advantage) الميزة التنافسية  7

تُعرًف بأنها قدري الشر ة للى تقدي  قيمة مضافة للعملاب بطريقة يصع  للى المنافسيع تقليدعاف  

ا في السو.  ويُقاس ذلك في عله الدراسة م  للاد  ا متقدم.  ,Porter) .ولاء العملاءمما يمنح ا مر ز.

1985) 

 :(Customer Loyalty) ولاء العملاء  8

عو التزام العمي  المستمر بالتعام  مع شر ة معينة دوع غيرعاف واستعداده لإلادي الشراب والتو ية  

 (Oliver, 1999) .بها للآلري ف و عد مؤشرا. م ما. للى قوي الميزي التنافسية
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