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 شكر وتقدير
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 الإطار المفاهي�ي للدراسة ا�جزء الثا�ي: 

 وأهمي��االفصل الأول:  مش�لة الدراسة 

 المقدمة 

المستمر إن التطورات المتسارعة ال�ي شهد��ا منظمات الأعمال مؤخراً �� مجال التسو�ق نتيجة احتدام المنافسة فيما بي��ا بالإضافة إ�� التطور  

التسو�قية �ش�ل دائم استجابة لهذه التحولات والم��ايد �حاجات العنصر البشري وز�ادة وعيھ يوماً �عد يوم جعل��ا مج��ة ع�� إعادة هي�لة ممارسا��ا  

دوره هذه  والتطورات الاقتصادية والاجتماعية، الأمر الذي أدى لظهور مفاهيم �سو�قية حديثة �ان من أهمها مفهوم التسو�ق بالعلاقات، الذي ساعد ب

 ). Parowicz, 2019افسية لها (المنظمات ع�� مواجهة التحديات واستغلال الفرص التسو�قية و�التا�� تحقيق الم��ة التن

رئيسياً   لقد أثبت التسو�ق بالعلاقات خلال السنوات القليلة الماضية بأنھ جزء لا غ�ى عنھ لممارسة الأعمال بفاعلية بالإضافة إ�� �ونھ اتجاهاً 

أك�� صعو�ة   أن أصبح الاستحواذ ع�� الأسواق  �عد  العالم خاصة  أنحاء  �� جميع  المعلومات  �� مجال الأعمال  لثورة  نظراً  أك�� وعياً  العميل  وأصبح 

س فقط جذب  والاتصالات ال�ي أتاحت لھ كم هائل من المعلومات والمعطيات و�التا�� لم �عد فرض المنتج عليھ ممكناً الأمر الذي فرض ع�� المنظمات لي

 ن خلال التسو�ق بالعلاقات. العملاء و�نما التقرب م��م �غية كسب رضاهم ومن ثم تنمية ولا��م وهو ما يتحقق م

بالتسو�ق   الاهتمام  ز�ادة  إ��  أدى  مما  المصرفية  ا�خدمة  �� مجال  التحولات  السعودية هذه  العر�ية  المملكة   �� المصر��  القطاع  واكب  وقد 

معهم وتحقيق ال��امهم ورضاهم  المصر�� �حاولة ا�حفاظ ع�� ا�حصة السوقية وز�اد��ا عن طر�ق ا�حفاظ ع�� العملاء ا�حالي�ن من خلال بناء الثقة  

�ش�ل    وصولاً إ�� كسب ولا��م ب�ل الطرق الممكنة وذلك لمنع المنافس�ن من جذ��م مع استمرارهم باستقطاب عملاء جدد وهذا ما جعل المصارف ��تم

 كب�� مؤخراً بمفهوم التسو�ق بالعلاقات. 

عاده (الاتصال,  الال��ام,  الثقة, التعاطف,  ��دف هذا البحث إ�� دراسة تأث�� التسو�ق بالعلاقات ممثلاً بأ�
,  Ahmad, B., & Akbar, M. I. U. D. (2021) ,Forsey, C. (2022)التبادلية, القيمة المش��كة, إدارة الصراعات) وفقاً ل 

Tuhaif, A. (2014) .ع�� ولاء العملاء �� البنوك من خلال دراسة ميدانية ع�� عينة من عملاء البنوك السعودية 

 

 الدراسةمش�لة 

التسو�ق بالعلاقات هو اس��اتيجية ��دف إ�� بناء علاقات طو�لة الأمد مع العملاء لضمان رضاهم وولا��م  
للعلامة التجار�ة. وقد أظهرت الأبحاث أن التسو�ق بالعلاقات يؤثر إيجابيًا ع�� ولاء العملاء �� قطاعات مختلفة 

)Parowicz, 2019(لاء هو مؤشر هام لنجاح المؤسسات المصرفية، حيث يز�د  ، بما �� ذلك ا�خدمات المالية. ولاء العم
من حص��ا �� السوق و�خفض من ت�اليف جذب عملاء جدد. ومع ذلك، فإن قطاع المصارف يواجھ تحديات كب��ة ��  

ظل المنافسة الم��ايدة والتغ��ات التكنولوجية والتنظيمية والسلوكية ال�ي تؤثر ع�� توقعات ورغبات العملاء. ورغم 
مية التسو�ق بالعلاقات �� قطاع المصارف، فإن الأدبيات المتاحة تفتقر إ�� دراسات �ستكشف هذا الموضوع ��  أه

سياق المصارف السعودية. و�ش�� الدراسات القليلة ال�ي أجر�ت �� هذا الإطار إ�� أن هناك اختلافات ثقافية ودينية  
عملاء �� المصارف السعودية مقارنة �غ��ها من البلدان  واجتماعية تؤثر ع�� مستوى التسو�ق بالعلاقات وولاء ال



(Alharthi, A., & Almohaimmeed, B, 2018)  ولذلك، فإن هناك حاجة إ�� دراسة ميدانية �ستند إ�� نظر�ة التسو�ق .
 بالعلاقات لتحديد أ�عادها وأثرها ع�� ولاء العملاء �� المصارف السعودية. 

  



 

 أهمية البحث 

الدراسة مهمة من الناحية النظر�ة لأ��ا �ساهم �� إثراء المعرفة حول مفهوم التسو�ق بالعلاقات وأ�عاده  �عد  

وآلياتھ وأهدافھ وفوائده �� قطاع المصارف. كما تقوم الدراسة بتحليل العلاقة ب�ن التسو�ق بالعلاقات وولاء العملاء  

. بالإضافة إ�� ذلك، �ستند الدراسة إ�� مراجعة شاملة  من خلال استخدام نموذج مفاهي�ي واختبار فرضيات علمية

 .للأدبيات السابقة المتعلقة بالموضوع، مما �ساعد ع�� تحديد الفجوات البحثية والإسهام �� سدّها

اما من الناحية التطبيقية ف�ي �سلط الضوء ع�� واقع التسو�ق بالعلاقات �� المصارف السعودية ومدى تأث��ه  

، وذلك من خلال إجراء دراسة ميدانية ع�� عينة من العملاء والموظف�ن �� المصارف. كما ��دف الدراسة  �� ولاء العملاء

�� المصارف السعودية، مما  العملاء  بالعلاقات وز�ادة ولاء  التسو�ق  تقديم مق��حات وتوصيات لتحس�ن مستوى  إ�� 

ال ت�ون  المال. و�ذلك،  �� سوق  أدا��ا ونجاحها  إيجابا ع��  القرار والمدير�ن  ينعكس  ذات قيمة عملية لصا���  دراسة 

 والباحث�ن �� قطاع المصارف. 

 

 الدراسة أهداف 

 يمكن ت�خيص أهداف الدراسة من خلال النقاط الآتية: 

المملكة   - 1  �� المصارف  عملاء  ولاء  ع��  ذلك  ومدلولات  بالعلاقات،  التسو�ق  مفهوم  تطبيق  أهمية  ع��  التعرف 

 العر�ية السعودية.

 طاع المصارف �� التحس�ن المستمر �جودة خدما��ا. مساعدة ق - 2

التعرف ع�� مدى اهتمام المصارف �� المملكة بمفهوم التسو�ق بالعلاقات ومدى تطبيقها لهذا المفهوم، و�يضاح   - 3

 الفوائد المرجوة منھ عند تبنيھ. 

 تأث��ها. التعرف ع�� أ�عاد التسو�ق بالعلاقات المؤثرة �� ولاء العملاء �� المصارف ومدى  - 4

تقديم مجموعة من التوصيات ال�ي يمكن أن �سهم �� تطبيق مفهوم التسو�ق بالعلاقات �� قطاع المصارف ��   - 5

 المملكة العر�ية السعودية. 

 



 الدراسة أسئلة 

 بناء ع�� ما سبق أمكن صياغة التساؤلات التالية للدراسة: 

 ولاء العملاء �� المصارف السعودية؟ هل يوجد أثر ذي دلالة إحصائية للتسو�ق بالعلاقات �� 

 وم��ا تتجزأ إ�� مجموعة من التساؤلات الفرعية التالية: 

 هل يوجد أثر ذي دلالة إحصائية للاتصال �أحد أ�عاد التسو�ق بالعلاقات �� ولاء العملاء �� المصارف السعودية؟  •

 �� ولاء العملاء �� المصارف السعودية؟  هل يوجد أثر ذي دلالة إحصائية للال��ام �أحد أ�عاد التسو�ق بالعلاقات •

 هل يوجد أثر ذي دلالة إحصائية للثقة �أحد أ�عاد التسو�ق بالعلاقات �� ولاء العملاء �� المصارف السعودية؟  •

 هل يوجد أثر ذي دلالة إحصائية للتعاطف �أحد أ�عاد التسو�ق بالعلاقات �� ولاء العملاء �� المصارف السعودية؟  •

 دلالة إحصائية للتبادلية �أحد أ�عاد التسو�ق بالعلاقات �� ولاء العملاء �� المصارف السعودية؟  هل يوجد أثر ذي •

 هل يوجد أثر ذي دلالة إحصائية للقيمة المش��كة �أحد أ�عاد التسو�ق بالعلاقات �� ولاء العملاء �� المصارف السعودية؟  •

 د التسو�ق بالعلاقات �� ولاء العملاء �� المصارف السعودية؟هل يوجد أثر ذي دلالة إحصائية لإدارة الصراعات �أحد أ�عا •

 

 للدراسة المنطلقات النظر�ة 

المنطلقات النظر�ة للبحث �� المفاهيم والنظر�ات والمدارس الفكر�ة ال�ي �ش�ل الأساس العل�ي للبحث، وتوجھ 
وتحليلھ واستنتاجاتھ. �� هذا البحث، سأعتمد  الباحث �� تحديد مش�لة البحث وأهدافھ وفرضياتھ ومن�جھ وأدواتھ  

 :ع�� المنطلقات النظر�ة التالية

منطلق نظر�ة التسو�ق بالعلاقات، ال�ي �عت�� أنَّ التسو�ق هو عملية تبادل متبادلة ب�ن المؤسسة والعميل،   •

لعميل و�عتمد  �ستند إ�� بناء علاقات طو�لة الأمد تحقق قيمة مضافة لكلا الطرف�ن، وتز�د من رضا وولاء ا

الاتصال,  الال��ام,  الثقة, التعاطف, التبادلية, القيمة المش��كة, إدارة  ع�� أ�عاد التسو�ق بالعلاقات التالية (

.  Ahmad, B., & Akbar, M. I. U. D. (2021)  ,Forsey, C. (2022)  ,Tuhaif, A. (2014)الصراعات) وفقاً ل  

Ngoma & Ntale, 2019) ( 

ولاء العملاء، ال�ي �عت�� أنَّ ولاء العملاء هو مستوى من ال��ام العميل بالمؤسسة، يتجاوز مجرد  منطلق نظر�ة   •

وخارجية   والانفعالات)  والدوافع  (ا�حاجات  داخلية  �عوامل  وتتأثر  والثقة  التفضيل  ويشمل  الشراء،  إعادة 

 .(Hassan, 2019) (الثقافة والاجتماع والاقتصاد) 

 



 الدراسة مجالات 

لدراسة �� ا�حقول العلمية والمعرفية ال�ي تتعلق بموضوع البحث و�ساهم �� إثرائھ وتوسيع آفاقھ. �� هذه  مجالات ا
 :الدراسة، سأتناول ثلاثة مجالات رئيسية، و��

والأ�شطة   • والعملاء،  المؤسسات  ب�ن  القيم  تبادل  عملية  يدرس  الذي  العل�ي  ا�حقل  وهو  التسو�ق:  مجال 

��دف   ال�ي  التسو�ق  والاس��اتيجيات  مفهوم  ع��  سأركز  ا�جال،  هذا   �� العملاء.  وولاء  رضا  تحقيق  إ�� 

 .بالعلاقات وأ�عاده وأهميتھ �� قطاع المصارف

•   �� والبشر�ة  المادية  الموارد  و�دارة  وتنظيم  تخطيط  عملية  يدرس  الذي  العل�ي  ا�حقل  وهو  الإدارة:  مجال 

داف المؤسسات. �� هذا ا�جال، سأركز ع�� مفهوم المؤسسات، والأ�شطة والوظائف ال�ي ��دف إ�� تحقيق أه

 .وأهدافها وفوائدها �� قطاع المصارف (CRM) إدارة علاقات العملاء

مجال علم النفس: وهو ا�حقل العل�ي الذي يدرس عملية التفك�� والإدراك والانفعال والسلوك لدى الأفراد   •

، سأركز ع�� مفهوم سلوك المس��لك وعواملھ وأ�عاده  أو ا�جموعات، والعوامل ال�ي تؤثر عل��ا. �� هذا ا�جال

 .�� قطاع المصارف

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 مفهوم التسو�ق بالعلاقات وأهميتھ وأسسھ وعناصرهو �عر�ف الفصل الثا�ي:  

 مقدمة

فكرة  سابقاً، تم اعتبار مفهوم التسو�ق بالعلاقات م�لف جدًا مقارنةً بمفهوم �سو�ق المعاملات المعتمد ع�� 
البيع الفعّال بأك�� قدر ممكن و�أسرع وقت ممكن لأك�� عدد ممكن من العملاء، ولهذا �ان تطبيقھ منخفضًا إ�� حد  
ما، حيث وجد رجال الأعمال أن تكريس اهتمامهم للتعرف ع�� العملاء �ش�ل أفضل ومعرفة احتياجا��م وتوقعا��م  

�ة و�فضل تقدم التكنولوجيا الرقمية والاستخدام الم��ايد  ا�خاصة �عت�� مضيعة للوقت، ولكن �� السنوات الأخ�
لقواعد بيانات العملاء الشاملة، أصبح الاتصال مع العملاء والتوسع المستمر �� نطاق المعاملات ممكنًا، و�� الوقت 

اً نفسھ أصبح العملاء أك�� تطلبًا فيما يتعلق بخصائص جودة المنتج أو ا�خدمة، وأصبحت قرارا��م أقل تأثر 
بالإعلانات التلفز�ونية أو أي أدوات مبيعات تقليدية أخرى. وهذا ما دفع إ�� ز�ادة ال��ك�� ع�� مفهوم التسو�ق  

بالعلاقات كسبيل لنجاح مؤسسات الأعمال من خلال ال��ك�� ع�� علاقا��ا مع عملا��ا و�التا�� كسب ولا��م وضمان 
 ). Parowicz, 2019, P. 37عدم تحولهم إ�� منافس��م (

 أولاً: مفهوم التسو�ق بالعلاقات

م من قبل ب��ي، لقد قام هذا المفهوم لي�حح  1983تم تقديم التسو�ق بالعلاقات لأول مرة كمفهوم �� عام 
المفهوم التقليدي للتسو�ق القائم ع�� أساس اقتناص الفرص والتعامل مع العميل بوجهة نظر قاصرة ومؤقتة تخلو 

 ).2016العلائقي المستمر بناء ع�� مشاركة الطرف�ن (عبد العز�ز، من فكر البناء 

�عتمد مفهوم التسو�ق بالعلاقات ع�� فكرة أن طرف�ن (أو عدة أطراف) يؤسسان مشاركة تجار�ة تمكن كلا الطرف�ن  
طراف  (أو جميعهم) من كسب ��يء ما، و�عبارة أخرى يُف��ض أنھ يمكن تحقيق وضع مر�ح للطرف�ن. قد ي�ون لدى الأ 

طموحات وأهداف متباينة وح�ى متضار�ة، ولكن مع ذلك، ووفقًا للتسو�ق بالعلاقات، توجد إم�انيات لتحقيق  
م�اسب متبادلة. كما يمكن اعتبار التسو�ق بالعلاقات هو الاستثمار �� العملاء و�تاحة فرصة �جعل التسو�ق ذو  

 ). Bettis-Outland, 2012صلة ب�ن المساهم�ن والإدارة العليا والعملاء (

 ) 175-174ص.   ، ص2017و�نطوي مفهوم التسو�ق بالعلاقات ع�� ثلاثة جوانب مكملة لبعضها البعض: (خليل،  
 ا�جانب الأول: (يتناول أهمية الاحتفاظ بالز�ائن)



 إن مدخل التسو�ق بالعلاقات يلفت الانتباه ليس فقط إ�� أهمية الاحتفاظ بالز�ائن و�نما أيضا إ�� أهمية

ينطوي   طاب الز�ائن مع ال��ك�� ع�� تطو�ر علاقات طو�لة الأجل مع الز�ائن القائم�ن أو ا�حالي�ن، وهذا المدخلاستق 
بالز�ائن وتقديم  ع�� تحول ترك�� التسو�ق من ترك�� معاملا�ي تجاري إ�� ترك�� بالعلاقات مع التأكيد ع�� الاحتفاظ

 اجا��م و�عز�ز تمسكهم بمؤسسة ا�خدمة. خدمة راقية ومتم��ة لإسعاد و�شباع رغبا��م واحتي

 ا�جانب الثا�ي: (يتضمن �عز�ز العلاقات الداخلية وا�خارجية)

حيث لا ينطوي مفهوم التسو�ق بالعلاقات ع�� ضرورة �عز�ز العلاقات مع الز�ائن فقط و�نما أيضا ع�� تطو�ر  
ة ا�خدمة (العامل�ن �� المؤسسة)، و�عز�ز العلاقات مع الموردين، م�اتب التوظيف، ا�جمهور الداخ�� لمؤسس

 ا�جماعات المرجعية، نقابات العمال، الغرف التجار�ة والمنظمات ا�ح�ومية. 

 يتضمن تقر�ب المسافات ما ب�ن التسو�ق وخدمة الز�ون وا�جودة) ( ا�جانب الثالث:

التسو�ق، خدمة  إن مفهوم التسو�ق بالعلاقات ينطوي ع�� ضرورة تقر�ب المسافات ب�ن ثلاثة عناصر حيو�ة: 
الز�ون وجودة ا�خدمة و�� العناصر المؤلفة لاس��اتيجية تفعيل النشاط وتحقيق أع�� مستو�ات ودرجات المنفعة من  

 ). Larentiz et al, 2019, P. 3خلال العلاقات التبادلية (

أهم باح�ي ) أدناه أهم التعار�ف ال�ي تناولت مفهوم التسو�ق بالعلاقات من قبل 1و�ب�ن ا�جدول (رقم 
 التسو�ق: 

 ): �عار�ف التسو�ق بالعلاقات1جدول (رقم  
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ن أغلب الباحث�ن ركزوا ع�� جانب الاحتفاظ بالعملاء �� ح�ن أن البعض الآخر رأى  يتب�ن أ من التعار�ف أعلاه
أن مفهوم التسو�ق بالعلاقات لا يقتصر فقط ع�� العملاء و�نما يتعدى ذلك إ�� الموردين والمساهم�ن وأ�حاب 

 المص�حة وأنھ مكمل للتسو�ق التقليدي وليس بديل لھ.

بالعلاقات ع�� أنھ عملية المشاركة والتفاعل ال�ي تطور وتؤسس   من خلال ما سبق يمكن �عر�ف التسو�ق
وتحافظ ع�� علاقات �عاونية وطو�لة الأجل ب�ن الشر�اء، مع الاستفادة م��ا كنتيجة، ف�لما تم ��جيع كلا الطرف�ن 

يما �� ع�� ا�حفاظ ع�� العلاقة انخفضت فرصة حل العلاقة وزادت الرغبة �� الاستثمار �� تلك العلاقة، لا س
 الاستثمارات غ�� القابلة للاس��داد. 

 الفرق ب�ن التسو�ق بالعلاقات والتسو�ق التقليدي (�سو�ق المعاملات):

يمثل التسو�ق التقليدي المس��لك ك�ائن سل�ي وتقب�� يتم التعامل معھ من خلال تدخلات السوق ال�ي من  
شأ��ا التأث�� ع�� مواقفهم، و�التا�� سلوكهم من خلال "الاتصالات المس��دفة"، و�ا�خروج عن هذا التقليد، فإن منطق  



 ,Varey)�ش�ل مثمر ع�� أساس الدوافع ال�خصية. التسو�ق بالعلاقات ينظر للمس��لك كعميل �شط للغاية �عمل  
J.R., 2002, P. 21) 

و�مكن توضيح أهم الفروق الأساسية ب�ن التسو�ق بالعلاقات والتسو�ق التقليدي أو ما �س�ى بتسو�ق   
 ) أدناه:2المعاملات �� ا�جدول (رقم 

 ): مقارنة ب�ن التسو�ق بالعلاقات والتسو�ق بالمعاملات2جدول (رقم  

 �سو�ق المعاملات ق العلاقات�سو�

الأولو�ة للأداء طو�ل الأجل مع الانتباه إ�� تار�خ المعاملات  
 المنفذة وا�حتملة من أجل الاحتفاظ بالعملاء

ال��ك�� ع�� الأداء ع�� المدى القص�� وتوظيف العميل  
 لإدارة عملية بيع واحدة    

 إدارة ر�ح المز�ج التسو�قي من السلع التفاعل التسو�قي (بدعم من أ�شطة المز�ج التسو�قي) 

يحقق للعملاء حساسية أقل للسعر كقيمة للمنافع 
 وا�حلول 

 العملاء لد��م حساسية كب��ة للسعر 

 الانتباه ل�جودة الفنية للمنتج جودة التفاعلات أمر بالغ الأهمية

 ا�جودة �� محط اهتمام التصنيع   ا�جودة محط اهتمام ا�جميع 

 �عت�� ا�حصة السوقية �� مؤشر رضا العملاء ضمان رضا العملاء عن طر�ق إدارة العلاقات التجار�ة

يتم ا�حصول ع�� معلومات العملاء من تكنولوجيا  
 المعلومات والاتصالات �� الوقت ال�حيح

يتم ا�حصول ع�� معلومات العملاء من استطلاعات 
 صصةالرضا ا�خ

الناحية التسو�قية والعمليات والموارد البشر�ة قليلة  �عطي الناحية الوظيفية أهمية اس��اتي�� 
 أو عديمة الأهمية

 لا يقدر خدمة العملاء  �عت�� خدمة العملاء أمر بالغ الأهمية 

 الاتصال بالعملاء ترو��� �حد كب��   الاتصال بالعملاء متكرر و�عاو�ي

 التسو�ق الداخ�� لھ أهمية قليلة أو معدومة  يو�� التسو�ق الداخ�� أهمية اس��اتيجية 

 �ستخدم للسلع الاس��لاكية المعبأة والسلع المعمرة  �ستخدم للسلع وا�خدمات الصناعية

Source:  Varey, J.R. (2002), “Relationship marketing: Dialogue and networks in the E-Commerce 

era”, England: John Wiley & Sons Ltd, P. 22. 
 

 ثانياً: أهمية التسو�ق بالعلاقات

إن التطورات الكب��ة والمتسارعة ال�ي �شهدها منظمات الأعمال من منافسة شديدة وتكنولوجيا متجددة  
يوماً �عد يوم فرضت ع�� هذه المنظمات استخدام أدوات جديدة تناسب هذه التطورات  وعملاء يزدادون تطلباً ووعياً 

من خلال احتواء ال��ديدات واستثمار الفرص المتاحة ومحاولة ا�حفاظ ع�� موقعها �� السوق وز�ادتھ وهذا ما دفعها  
تطورات والذي تتمثل أهميتھ بما لضرورة تب�ي مفهوم التسو�ق بالعلاقات الذي �عت�� من أهم الأدوات لمواجهة هذه ال

 ) 2010ي��: (یاس�ن، 



�ساهم التسو�ق بالعلاقات �� الاحتفاظ بمستوى من التواصل الدائم مع العملاء، ومحاولة �عز�ز وتقو�ة   -

العلاقات المتعلقة بولاء العملاء من خلال وسائل محددة �ساعد ع�� الوصول إل��م �ش�ل سريع ومناسب  

 مثل الان��نت، أو الم�المات الهاتفية أو البيع ال�خ��ي. وقد ت�ون هذه الوسائل 

يركز التسو�ق بالعلاقات ع�� أهمية الاحتفاظ بالعملاء ا�حالي�ن أك�� من مجرد الس�� الدائم لاستقطاب   -

 العملاء ا�جدد فقط. 

والابت�ار    �س�� التسو�ق بالعلاقات إ�� ال��ك�� ع�� جودة ا�خدمات المقدمة للز�ائن، كما �س�� إ�� الإبلاغ -

الدائم ع�� عكس التسو�ق التقليدي الذي �س�� فقط إ�� جذب العملاء ا�جدد، و�برام الصفقات البيعية  

 دون محاولة لبناء علاقات متينة وطو�لة الأجل مع العملاء. 

أ�شطة التسو�ق بالعلاقات تناسب المؤسسات ال�ي تتعامل مع ز�ائ��ا �� الوقت ا�حا�� �� جو يتصف   -

 الشديدة، والتطور التكنولو�� الهائل �� ظل بيئة تتصف بالديناميكية والتغي�� السريع. بالمنافسة

يأخذ التسو�ق بالعلاقات ع�� محمل ا�جد موضوع الوفاء بالوعود ال�ي تقطعها المؤسسات لز�ائ��ا عند   -

إل��ا عمل يحقق لهم  التعامل معهم، لأن الوفاء والصدق مع الز�ائن نحو تطو�ر ا�خدمات ال�ي يحتاجون 

 الرضا والولاء والاستمرار�ة �� التعامل. 

�ساعد التسو�ق بالعلاقات المؤسسات �� �سهيل إجراء عمليات التفاعل والاتصال مع الز�ائن، من أجل   -

معرفة حاجا��م ورغبا��م والقدرة ع�� تقديمها بالطرق ال�ي يرغب بها العملاء أنفسهم، و�أسلوب أفضل من  

 لآخر�ن.المنافس�ن ا 

 ) 10، ص. 2018كما تتج�� فوائد التسو�ق بالعلاقات بالنسبة للمؤسسات والعملاء بما ي��: (يخلف، 

 الأهمية بالنسبة للمؤسسات ال�ي تتب�ى هذا المفهوم:   •

�عد العلاقات الطو�لة الأجل مع الز�ائن م��ة تنافسية دفاعية للمؤسسة �� ظل أسواق كثيفة المنافسة  -

 ز تحديات المنافسة �حد ما وتجنب ا�حروب السعر�ة. �ساعدها ع�� تجاو 

�ساعد المؤسسات ع�� ا�حصول بما �عرف بز�ون مدى ا�حياة من خلال الوصول إ�� الز�ون الموا��   -

 للمؤسسة.

 �ساعد ع�� تحقيق أر�اح وعائدات مستقرة ومستمرة.  -

 �� مجال تخصصها. تحقيق موقع �� ذهن الز�ون بأن المؤسسة تقع �� موقع ا�خب�� والمستشار لھ -



 التقليل من الت�اليف التسو�قية ولا سيما �� مجال ال��و�ج وجهد استقطاب الز�ائن ا�جدد.  -

ا�جانية   تحقيق ال�لمة المنطوقة ال�ي تجعل من الز�ون أحد شب�ات التسو�ق للمؤسسة، ونوعاً من الدعاية -

 لمنتجا��ا. 

 ة وز�ائ��ا.تحقيق الثقة والال��ام وتبادل المعلومات ب�ن المؤسس -

خلق و�ناء عملية اتصال باتجاه�ن ب�ن المؤسسة وز�ائ��ا تحقق نوعا من التغذية العكسية ال�ي �ساعد ع��   -

 تطو�ر العلاقات المستقبلية والوصول إ�� رضا الز�ائن.

 

 الأهمية بالنسبة للعملاء:  •

 معها. الراحة والثقة �� التعامل مع ا�جهة ال�ي اعتاد العميل ع�� التعامل  -

العلاقات الاجتماعية مع المسوق أو مقدم ا�خدمة أو العامل�ن لديھ، وال�ي �ساعده �� ا�حصول ع�� المعاملة   -

 ا�خاصة �� أغلب ا�حالات. 

التقليل من ت�اليف التحول من مسوق لآخر، سواء الت�اليف الاجتماعية، المادية، أو النفسية، حيث أن   -

 من معوقات التحول بالنسبة للمش��ي إ�� بائع أو مسوق آخر. العلاقة ب�ن البائع والمش��ي �عت�� 

 

 ثالثاً: عناصر (أ�عاد) التسو�ق بالعلاقات 

تم التطرق لأ�عاد التسو�ق بالعلاقات من قبل العديد من الباحث�ن الذين ذكروا هذه العناصر �ش�ل جزئي أو  
ك�� وقد استندت هذه الدراسة ع�� دمج نموذج�ن تم تقديمهما �� دراسات سابقة وهما النموذج المعتمد �� دراسة 

 .Samuel Addis Admasi  (Admasi, 2017, Pوالنموذج المعتمد �� دراسة  )17، ص. 2018(يخلف،  نجاح يخلف 
 ، ليصبح اك�� شمولاً من الدراسات السابقة و�لائم القطاع المصر�� الاسلامي.(22

 ) أدناه النموذج الذي سيتم اعتماده لأ�عاد التسو�ق بالعلاقات �� هذه الدراسة:  1و�و�ح الش�ل (رقم



 المعتمدة بالدراسة): أ�عاد التسو�ق بالعلاقات 1الش�ل (رقم 

 

 المصدر: من إعداد الباحث

 وفيما ي�� شرح لهذه العناصر ودور �ل م��ا �� تطبيق مفهوم التسو�ق بالعلاقات وأهميتھ: 

 الاتصال:  .1

�ش�� الاتصال أو التواصل إ�� القدرة ع�� توف�� معلومات جديرة بالثقة �� الوقت المناسب، هناك اليوم  
الاتصالات كحوار تفاع�� ب�ن الشركة وعملا��ا، وذلك خلال مراحل ما قبل البيع والبيع  نظرة جديدة ع�� 

والاس��لاك وما �عد الاس��لاك، والاتصالات �� العلاقات التسو�قية �ع�ي البقاء ع�� اتصال مع العملاء المهم�ن،  
تواصل �ش�ل استبا�� �� حالة  وتوف�� معلومات جديرة بالثقة و�� الوقت المناسب حول ا�خدمة و�غ��ا��ا، وال 

حدوث مش�لة عند التسليم، وتتمثل مهمة جهة الاتصال �� المراحل الأو�� �� بناء الو�� وتطو�ر تفضيل المس��لك  
(من خلال �عز�ز القيمة والأداء والم��ات الأخرى) و�قناع المش��ين المهتم�ن و��جيعهم ع�� اتخاذ قرار الشراء، كما  

ا العملاء غ�� الراض�ن بما تفعلھ المنظمة لت�حيح أسباب عدم الرضا، وعندما ي�ون هناك تخ�� الاتصالات أيضً 
 .  ,Ndubisi)2007اتصال فعال ب�ن المؤسسة وعملا��ا، ستنشأ علاقة أفضل وسيصبح العملاء أك�� ولاءً (

الوقت المناسب ب�ن  كما �عرف التواصل بأنھ التبادل الرس�ي وغ�� الرس�ي وتبادل المعلومات المفيدة �� 
 ). Sin, et al., 2002المش��ين والبائع�ن (

أهمية �عد الاتصال ) 2018) و (يخلف،  2016و (صادق،    (Chakiso, C. B., 2015)وقد أكدت دراسات 
 الدراسة ا�حاليةحيث تب�ن وجود أثر موجب ومباشر لبعد الاتصال �� ولاء العملاء ��ذه الدراسات، �� ح�ن أن 

علاقة ارتباط موجبة ب�ن �عد الاتصال و ب�ن رضا العملاء وولا��م للمصارف السعودية دون وجود أثبتت وجود 
 أثر مباشر ف��م. 

 الال��ام:  .2

العملاء

الاتصال

الالتزام

الثقة

التبادلیةالتعاطف

القیمة 
المشتركة

إدارة 
الصراعات



) أن العلاقات مبنية ع�� أساس الال��ام المتبادل  Berry   )1983�� مجال �سو�ق علاقات ا�خدمات، أكد 
قة بأن الأطراف يحددون الال��ام ب�ن الشر�اء ��  وأن هناك موضوع مش��ك ينبثق من الأدبيات ا�خاصة بالعلا

العلاقة كمفتاح لتحقيق نتائج قيمة لأنفسهم، وهم �سعون إ�� تطو�ر وا�حفاظ ع�� هذه السمة الثمينة ��  
 علاقا��م.

لذلك، �عد الال��ام أمراً أساسياً �جميع العلاقات المتبادلة ب�ن الشركة وشر�ا��ا ا�ختلف�ن باعتباره عاملاً  
حاسماً �� بناء ولاء العملاء، والذي يتألف من دراسة استيعاب احتياجات العملاء، وتصميم المنتجات حسب  

 .(Admasi, 2017)المتطلبات، والمرونة عمومًا �� علاقات العملاء 
) أهمية �عد الال��ام حيث  2018) و (يخلف، 2016و (ذيب،   (Nezhad, H. K., 2015)وقد أكدت دراسات 

تب�ن وجود أثر موجب ومباشر لبعد الال��ام �� ولاء العملاء ��ذه الدراسات، بالإضافة إ�� وجود أثر موجب  
عن شر�ات الاتصالات، كما   )2018(يخلف، و�� دراسة  الدراسة ا�حاليةومباشر لهذا البعد �� رضا العملاء �� 

وجود علاقة ارتباط موجبة ب�ن �عد الال��ام و��ن رضا العملاء وولا��م دون وجود أثر   الدراسة ا�حاليةأثبتت  
 مباشر �� الولاء.

 الثقة: .3

) بتعر�ف الثقة بأ��ا "الطمأنينة ال�ي �شعر ��ا المس��لك للشركة، حيث  Morgan & Hunt )1994قام 
اد لتقديم الت�حيات والمسؤولية والمساعدة والإحسان"،  ترتبط بالثبات والكفاءة والصدق والن�اهة والاستعد

وقد تمت دراسة إدراج الثقة كمتغ�� مركزي �� العلاقات التبادلية ع�� نطاق واسع �� الأدب التسو�قي، فع��  
سبيل المثال �� �سو�ق ا�خدمات وجد أن علاقات مزود خدمة العملاء تتطلب الثقة، كما وجد أن سلوكيات  

ة الاتصال والإفصاح المتبادل والنوايا التعاونية لها تأث�� إيجا�ي ع�� مستو�ات رضا وثقة العميل،  البائع مثل شد
 .)Preechanont, 2009مما يؤدي إ�� ارتباط قوي ب�ن البائع والمش��ي ( 

) أهمية �عد الثقة حيث تب�ن وجود أثر موجب  2018) و (يخلف، 2016وقد أكدت دراس�ي (صادق،  
العملاء ��ذه الدراسات، بالإضافة إ�� وجود أثر موجب ومباشر للثقة �� رضا العملاء �� دراسة  ومباشر �� ولاء 

) عن شر�ات الاتصالات، كما أن الدراسة ا�حالية أثبتت وجود علاقة ارتباط موجبة ب�ن �عد  2018(يخلف، 
 الثقة و��ن رضا العملاء وولا��م دون وجود أثر مباشر �� الرضا. 

 )Taleghani, et al., 2011التعاطف: ( .4

 )، كما عرفھ ,2007Wangالتعاطف هو القدرة ع�� رؤ�ة الموقف من منظور �خص آخر (

Chattananon & Trimetsoontorn )2009  ع�� أنھ الس�� لفهم رغبات وأهداف �خص آخر و�تضمن قدرة �ل (
 طرف ع�� رؤ�ة الموقف من منظور الطرف الآخر بالمع�ى المعر�� ا�حقيقي. 

�� أدبيات البيع ال�خصية، �عد قدرات مندو�ي المبيعات التعاطفية شرطًا أساسيًا للبيع الناجح، و��  
�جودة ا�خدمة، و��   SERVQUALون التعاطف �� تطو�ر أداة اختبار  أدبيات �سو�ق ا�خدمة يتم استخدام م�

الأدب الشب�ي، تم اعتبار التعاطف متغ�ً�ا مستقلاً �� شرح علاقات العمل ب�ن صاحب الامتياز وا�حائز ع��  
 ).  Sin, et al., 2002الامتياز (



د أثر موجب ومباشر  أهمية �عد التعاطف حيث تب�ن وجو  (Adamsie, S. A., 2017)وقد أكدت دراسة 
لبعد التعاطف �� ولاء العملاء ��ذه الدراسة عن بنك داشن، �� ح�ن أن الدراسة ا�حالية أثبتت وجود علاقة  

 ارتباط موجبة ب�ن �عد التعاطف و��ن رضا العملاء وولا��م دون وجود أثر مباشر ف��ما. 

 التبادلية:  .5

��ة أساسية للتنظيم الذا�ي والتنسيق المتبادل ��  ينظر إ�� التبادلية أو ما �عرف بالمعاملة بالمثل كم
علاقات التبادل و�� الآلية الاجتماعية ال�ي �ستد�� بمقتضاها تصرفات طرف واحد الإجراءات التعو�ضية  
(المستجيبة) من جانب الطرف الآخر. والعلاقة التبادلية المتوازنة �� ال�ي تنطوي ع�� تبادل العناصر بحيث  

تلقى ما لا يقل عن تلك العناصر ال�ي تم التخ�� ع��ا. وعندما �عتقد أحد الأطراف أ��م لا  �شعر �ل طرف أنھ 
يتلقون قيمة مساو�ة ع�� الأقل، فسيحاولون إعادة العلاقة التبادلية إ�� تواز��ا، أو إ��اء علاقة التبادل، و��  

ر �� تبادل غ�� متوازن، مع استفادة  �عض الأحيان لا تتوفر مصادر بديلة وقد لا ي�ون هناك بديل سوى الاستمرا
 ) (Varey, 2002, PP. 27-71طرف واحد والآخر يخضع لطمعھ 

تم اعتبار روابط المعاملة بالمثل لتسو�ق العلاقات �أساس للتفاعل ب�ن معاملات التبادل والأ�شطة التسو�قية. ��  
 ). Sin, et al, 2002ل��امات طو�لة الأجل" (الواقع، يتم�� �سو�ق العلاقات بـ "التفاعلات، المعاملة بالمثل، والا

) أهمية �عد التبادلية حيث تب�ن وجود أثر موجب ومباشر لبعد  2018وقد اكدت دراسة (يخلف، 
التبادلية �� ولاء العملاء ��ذه الدراسات باعتباره البعد الأك�� تأث��اً ف��ا، بالإضافة إ�� وجود أثر موجب ومباشر  

لاء �� الدراست�ن المذ�ورت�ن، كما أن الدراسة ا�حالية أثبتت وجود علاقة ارتباط موجبة  لهذا البعد �� رضا العم
 ب�ن �عد التبادلية و��ن رضا العملاء وولا��م. 

 القيمة المش��كة:  .6

يقصد بالقيم المش��كة المنافع الاقتصادية والمعنو�ة ال�ي �عود ع�� �ل من البائع من جهة مثل: كسب ثقة  
تحقيق المز�د من العوائد والأر�اح �� الأجل الطو�ل، إضافة إ�� تحقيق سمعة طيبة وحسنة عند  الز�ائن وولا��م،

جميع أفراد ا�جتمع، أما القيم والمنافع ال�ي يجن��ا المش��ي عند وجود ممارسة لمفهوم التسو�ق بالعلاقات فتتمثل 
السعر المناسب، والبحث عن الرغبات ال�ي  �� حصولھ ع�� مزايا عديدة �المعاملة ا�خاصة، العناية والاهتمام، 

 ). 20، ص. 2018�شبع حاجاتھ (يخلف، 

) أهمية �عد القيمة المش��كة من خلال تأث��ه �ش�ل موجب ومباشر  2018وقد أكدت دراسة (يخلف، 
لبعد القيمة المش��كة �� رضا العملاء �� هذه الدراسات مع عدم وجود أثر مباشر �� ولاء العملاء، كما أن  

 �ن رضا العملاء وولا��م.أثبتت وجود علاقة ارتباط موجبة ب�ن �عد القيمة المش��كة و� الدراسة ا�حالية

 إدارة الصراعات:  .7

الصراع هو عملية تبدأ عندما يرى أحد الأطراف أن الطرف الآخر قد أثر سلبًا ع�� ما ير�ده أي هو  
العلاقة السلبية ب�ن العميل والشركة، يتعلق الصراع بموقف الناس (الموقف) وتأث�� السلوك البشري  

تصل طرفان ببعضهما  (السلوك)، وهو حالة عامة �� ا�خدمة حيث يحدث دائمًا أثناء ا�خدمة لأنھ عندما ي



 ,Admasi)البعض أو من خلال القيام بالأعمال التجار�ة (ا�خدمة)، فمن ا�حتمل أن يحدث عدم توافق بي��ما 
2017) . 

) ع�� أنھ التوتر والإحباط ب�ن كيان�ن اجتماعي�ن أو أك��  Naoui   & Zaiem)2010وقد تم �عر�فھ من قبل 
 المطلو�ة".ينشأ عن عدم توافق الاستجابات الفعلية و 

و�التا�� فإن أدارة الصراع �عت�� فرصة للشركة لإظهار ارتباطها تجاه عميلها من خلال جهودها �حل الن�اع  
 ).Taleghani, et al, 2011( ورغب��ا �� مناقشة الأسباب وا�حلول المرضية الممكنة علانية 

مباشر �� ولاء العملاء ��  أهمية �عد إدارة الصراعات حيث تب�ن وجود أثر موجب و دراسة وقد أكدت 
المصارف، بالإضافة إ�� تأث��ه �ش�ل موجب ومباشر �� رضا العملاء ف��ا، كما أن الدراسة ا�حالية أثبتت وجود  

 علاقة ارتباط موجبة ب�ن �عد إدارة الصراعات و��ن رضا العملاء وولا��م. 

  



 را�عاً: تطور نموذج التسو�ق بالعلاقات: 

)  Productوالم�ون من المنتج (  (4Ps)طورت البحوث التسو�قية التقليدية نموذج المز�ج التسو�قي المس�ى 
، وقد ارتبطت عناصر المز�ج  )1960م�ار�ي () والذي اق��حھ Promotion) وال��و�ج (Price) والسعر ( Placeوالم�ان (

سيما بالنسبة للسلع الاس��لاكية وقد لاحظ باحثوا  التسو�قي المذ�ورة أعلاه �� الغالب بالمنتجات الملموسة، لا 
التسو�ق (كريستوفر وآخرون) أن النموذج أعلاه لا يكفي فيما يتعلق با�خدمات لأنھ لا يأخذ ا�جوانب غ�� الملموسة 

ة إ��  ، بإضافة العناصر التالي(7Ps)م��ا �ع�ن الاعتبار، لذلك تم توسيع مفهوم المز�ج التسو�قي ل�خدمة إ�� سبع نقاط 
 ) Parowicz, 2019, PP. 38-39العناصر الأر�عة الأصلية و��: ( 

وهم جميع الأ�خاص المعنيون �ش�ل مباشر أو غ�� مباشر �� إنتاج واستخدام  ): Peopleالأ�خاص ( -

 ا�خدمة 

و�� البيئة بأكملها ال�ي يتم تقديم ا�خدمة ف��ا و�يعها بما �� ذلك    ):Physical evidenceالأدلة المادية (  -

جميع الممتل�ات الملموسة ال�ي يتم إ�شاؤها نتيجة ل�خدمة أو التصورات ال�ي تنشأ سواء �انت إيجابية أو 

 سلبية وكذلك حول كيان الأعمال الذي يقدمها 

و�� جميع ا�جوانب التشغيلية ل�خدمة مثل الإجراءات، ومدة و�سلسل الأ�شطة ��    ):Processالعملية ( -

الإطار الذي يتم خلالھ إنتاج ا�خدمة واستخدامها، ويعد إ�شاء عملية خدمة فعالة أمرًا ضرورً�ا لنجاح 

 شركة خدمات. 

دد من الباحث�ن  ) قد استخدم ع�� نطاق واسع من قبل ع Ps7ع�� الرغم من أن نموذج المز�ج التسو�قي ( 
المتخصص�ن �� �سو�ق ا�خدمات، إلا أن إم�انية تطبيقھ �انت موضع �ساؤل من قبل الأ�اديمي�ن الذين جادلوا �� أنھ 
بدلاً من محاولة معرفة كيفية مناسبة ا�خدمات لنموذج التسو�ق ا�حا��، فإنھ من الطبي�� أن ا�خدمة �� ال�ي يجب  

نموذجًا مث�ً�ا   Diller   (2000)و�ر مفهوم التسو�ق المناسب لھ، وقد اق��ح أن ت�ون نقطة البداية ال�ي يجب تط
) قابل للتطبيق للغاية �� مجال 6Isللاهتمام خاص لتسو�ق العلاقات و�ن �ان أقل شهرة من سابقھ، هذا النموذج (

 ) Parowicz, 2019, PP. 39-40ا�خدمات و�ت�ون مما ي��: ( 
 مزود ا�خدمة �� بناء علاقة فر�دة مع عملائھ. من خلال رغبة ):Intentionالرغبة ( -

التفاعل الم���� مع العملاء، من خلال بحث مزود ا�خدمة عن فرص اتصال مع   ):Interactionالتفاعل ( -

 عملائھ.

إشراك العملاء �� خلق القيمة و�� عملية ا�خدمة، حيث أنھ من المهم إشراك ): Integrationالت�امل ( -

 العملاء �� عملية صنع القرار.  



جمع المعلومات حول العملاء �� قواعد البيانات ذات الصلة، بحيث يصبح من    ):Informationالمعلومات ( -

دمة والعروض ا�خاصة والأحداث وما  الممكن البقاء ع�� اتصال مع العملاء ومواصلة تذك��هم با�خدمات المق

 إ�� ذلك. 

يجب اعتبار العلاقات مع العملاء أصل الكيان التجاري، حيث يجب إعطاء ): Investmentsالاستثمارات ( -

 �عض العملاء الأولو�ة المطلقة لأسباب اس��اتيجية.

وجهة للعملاء، إ�� جانب  عرفھ ديلر بأنھ تفرد ا�خدمة المقدمة وجميع الأ�شطة الم ):Individualityالتفرد ( -

 ذلك فإن معاملة العملاء بطر�قة فر�دة تجعلهم �شعرون با�خصوصية و�التا�� يحظون بتقدير كب��. 

  



 

 ) التا��: 2و�مكن تمثيل هذا النموذج بالش�ل (رقم   

 ) 2000( Diller): مبادئ التسو�ق بالعلاقات المطور وفقاً لـ 2الش�ل (رقم 
 

 

 

  

 

 

Source: Parowicz, I. (2019), “Cultural Heritage Marketing (A Relationship Marketing Approach to 
Conservation Services)”, Switzerland: Springer Nature Switzerland AG, P. 39. 

ما يم�� هذا النموذج أنھ جعل ا�خدمة وال�ي �عت�� محور عمل القطاع المصر�� �� الأساس لبناء نموذج التسو�ق  
 ). 7Psالعكس وهو ما يجعلھ أك�� واقعية من النموذج التقليدي (بالعلاقات وليس 

 

 ) �أساس لتحقيق التسو�ق بالعلاقات:CRMإدارة العلاقة مع العملاء (

إن الأصل الرئي��ي للشركة هو عملا��ا حيث تنشط الشر�ات اليوم �� سوق دينامي�ي يواجھ رفع القيود  
يجعل السؤال عن كيفية كسب عملاء جدد وكيفية الاحتفاظ ��ا أساسيًا والتحر�ر والعولمة والمنافسة الم��ايدة وهذا 

وضرور�اً وهذا �ع�ي أن الشر�ات يجب أن تميل إ�� التحول من اس��اتيجية موجهة نحو المنتجات إ�� اس��اتيجية  
مما أدى إ��  موجهة نحو العملاء، وتلعب المعلومات دورًا رئيسيًا حيث أصبحت أداة اس��اتيجية وتنافسية للإدارة 

 . Varey, 2002, P160)النشاط المعروف باسم إدارة علاقات العملاء ( 
وقد تم �عر�ف إدارة العلاقة مع العميل بأ��ا: "تطبيق لمفهوم إدارة التسو�ق بالعلاقات ��دف إشباع حاجات 

 �ل ز�ون بصفة فردية من خلال الارت�از ع�� ما يقولھ الز�ون وما �عرفھ المؤسسة عنھ".  

النمو اللازم للمعاملات ال�ي تتم كما �عرف بأ��ا: "علم وفن جذب ز�ائن جدد، والاحتفاظ بالز�ائن ا�حالي�ن، وتحقيق 
مع الز�ائن المر�ح�ن''، كما �عرف بأ��ا:" إس��اتيجية شاملة وفلسفة مت�املة ب�ن المؤسسة والمستفيدين بوجھ عام، 
والز�ائن ع�� وجھ ا�خصوص تقوم ع�� أساس التحاور، التشاور والثقة المتبادلة بي��م من أجل الاحتفاظ بالز�ائن 

 ".وتحقيق قيمة لهم

وكذلك �عرف بأ��ا: "فلسفة �ستند إ�� مجموعة من الأدوات، العمليات والتقنيات ال�ي �ساعد مؤسسات الأعمال، 
 ). 35-34، ص 2018باجتذاب، استباق وتطو�ر الز�ون ذو القيمة العالية" (يخلف، 

ان الاتصال الفعال   و�التا�� فإن إدارة العلاقة مع العملاء �عت�� �شاط مكمل لمفهوم التسو�ق بالعلاقات حيث
والمباشر مع العملاء والذي �عت�� أهم أ�شطة التسو�ق بالعلاقات لا يمكن أن ي�ون فعالاً إلا �� حال وجدت آلية تطبق  

 وسائل اتصال جيدة وتدير هذه الاتصالات وهذه الآلية تتمثل بمفهوم إدارة العلاقة مع العملاء.

 

 

 بعلاقة فریدة من نوعھا  الرغبة

 مع العملاء التفاعل مع العملاء التكامل

 للعملاء التفرد في العملاء الاستثمار عن العملاء معلومات



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 �عر�ف مفهوم ولاء العملاء وأهميتھ وأسسھ وأ�عادهالفصل الثالث: 

 مقدمة

أصبح ال��ك�� ع�� العميل �� العصر الراهن من أهم مرتكزات منظمات الأعمال �عد أن أثبتت معظم 
و�التا��  الدراسات مدى تأث�� العملاء وولا��م ع�� نجاح أي مؤسسة وع�� م����ا التنافسية �� ظل البيئة ال�ي �عمل ��ا  

ع�� بقا��ا ونموها، مما جعل المؤسسات توجھ �ل اهتمامها ل�حفاظ ع�� عملا��ا ومحاولة كسب رضاهم و�التا��  
ولا��م وهذا ما أدى إ�� تحول المؤسسات ومنظمات الأعمال بما ف��ا المصارف الإسلامية من مفهوم التسو�ق التقليدي  

مفهوم التسو�ق بالعلاقات المب�ي ع�� عمليات شراء متكررة وذلك من خلال    المب�ي ع�� المعاملات المستقلة والفردية إ��
 الوصول إ�� رضا العملاء وولا��م و�التا�� �عز�ز م����ا التنافسية.

 مفهوم رضا العملاء: 

يمكن اعتبار الرضا بأنھ الشعور الإيجا�ي المتش�ل من قبل العميل عند تقييمھ لمستوى أداء ا�خدمة وذلك  
 و�عد عملية الشراء أو ا�حصول ع�� ا�خدمة وذلك من خلال التجر�ة وا�خ��ات ال��اكمية.   قبل وخلال

 Panjaitanبأنھ مستوى مشاعر ال�خص نتيجة المقارنة ب�ن تقييم الأداء بالنسبة لتوقعات العميل (  وقد عرفھ �وتلر 
& Laely, 2017.( 

وال�ي يقارن ف��ا الز�ون ب�ن المنتج كما �ان يتصوره  كما تم �عر�فھ ع�� أنھ: "عبارة عن خ��ة ما قبل الاس��لاك 
مع ا�جودة المتوقعة"، وهو "الناتج ال��ائي لعملية التقييم ال�ي يقوم ��ا الز�ون عند المقارنة ب�ن ما حصل عليھ بالفعل  



اتھ" (أبو جراء اس��لاك السلعة و��ن توقعاتھ وتصوراتھ لهذه السلعة قبل ا�حصول عل��ا، ومدى تحقق حاجاتھ ورغب
 ). 75، ص 2014جليل وآخرون،  

يوفر رضا العملاء العديد من المزايا للشر�ات حيث أن مستو�ات أع�� من رضا العملاء تؤدي إ�� مز�د من  
الولاء و�التا�� فمن المفيد ا�حفاظ ع�� عميل جيد بدلاً من استبدال العميل الذي ترك الشركة �عميل جديد  

ث نتيجة للمقارنة ب�ن مواصفات المنتج المستلمة واحتياجات العملاء أو مطال��م  باستمرار، فهو شعور نف��ي يحد
وتوقعا��م الاجتماعية حول المنتج و�ش�� الأدبيات ا�ختلفة إ�� علاقة رضا العملاء بالولاء وتكرار عمليات الشراء 

 ). Nauroozi, 2015وز�ادة ر�حية المنظمة (

 

 " المفسر لرضا العميل:  Oliverنموذج عدم التأكد المعدل لـ "

يت�ون هذا النموذج من أر�عة عناصر أساسية و��: التوقعات، الأداء، عدم التأكد، الرضا، وذلك ما يو�حھ  
 ) أدناه:3الش�ل (رقم 

 " Oliver): نموذج عدم التأكد المعدل لـ " 3الش�ل (رقم 

Source: Ladhari, R. (2005), “La satisfaction du consommateur, ses déterminants et ses consequences”, 
Revue de l’Université de Moncton, Vol.36, No.2, P.178 

يت�ح من الش�ل أعلاه أن رضا العميل يرتبط بثلاث عناصر مهمة، و��: التوقعات، الأداء وعدم التأكد،  
هذا النموذج فإن شعور العميل بالرضا من عدمھ هو نتيجة عملية تقو�مية يقارن من خلالها العميل الأداء  فحسب 

الفع�� للمنتج مع توقعاتھ المسبقة، فعندما ي�ون الأداء المدرك مساوي للتوقعات سي�ون العميل را��ي، و�ذا فاق 
داء دون التوقعات سي�ون العميل غ�� را��ي، كما  الأداء التوقعات سي�ون العميل را��ي جدا، أما �� حالة �ون الأ 

يف��ض هذا النموذج أن أثر الأداء المدرك والتوقعات ع�� الرضا من المف��ض أن تمر من خلال عدم تأكد التوقعات، 
يمكن   و�التا�� وجود أثر مباشر للتوقعات والأداء المدرك ع�� الرضا، بالإضافة إ�� الأثر غ�� المباشر، أي أن عدم التأكد

 ).73-72، ص ص.  2018أن �ش��ك مع التوقعات والأداء لتفس�� الرضا (يخلف، 

 

 التوقعات

 الأداء

 الرضا عدم التأكد



 

 

 

 مفهوم ولاء العملاء 

يمكن اعتبار ولاء العملاء �� العصر ا�حا�� هو العمود الفقري لمنظمات الأعمال باعتباره وسيلة أساسية 
الولاء عندما تصبح العلاقة بينھ و��ن   ل�حفاظ ع�� الأر�اح وز�اد��ا حيث يمكن اعتبار أن العميل وصل لمرحلة

المؤسسة ال�ي يتعامل معها علاقة تبادلية طو�لة الأجل ومر�حة للطرف�ن فلا يكفي وصول العميل لقائمة الولاء بل 
يجب أن ي��تب ع�� ذلك فائدة للمؤسسة وقد أو�حت العديد من الأبحاث أن ت�لفة ا�حصول ع�� عملاء جدد أع��  

 حفاظ ع�� العملاء ا�حالي�ن.بكث�� من خدمة وا�

ويعد فر�در�ك ر�شهيلد أول من أشار إ�� ما �س�ى باقتصاديات الولاء و�م�انية التعب�� عن الولاء بطر�قة كمية  
%) وقد  95%) يمكن أن تؤدي إ�� ز�ادة الأر�اح بنسبة ( 5من خلال ما �س�ى تأث�� الولاء و�ن ز�ادة ولاء الز�ائن بنسبة (

قياس لدرجة معاودة الشراء من علامة معينة من قبل الز�ون، كما عرفھ �وتلر وآخرون بأنھ: عرف الولاء بأنھ م
 ). 321، ص. 2008مقياس معاودة الز�ون ورغبتھ �� المشاركة بتأدية أ�شطة الشركة (نجم، 

تحول   كما تم �عر�فھ بأنھ ارتباط نف��ي دائم من الز�ائن تجاه مقدمي ا�خدمة، والذي يؤدي بالنتيجة إ�� عدم
ز�ائن المنظمة نحو المنافس�ن �سبب التوافق الكب�� مع مقدم ا�خدمة، ولوجود تفضيل لمقدم ا�خدمة وهو ولاء الز�ون  

 ). Sparks, 2001ع�� المنافس�ن الآخر�ن (

ب�ن الولاء وسلوك الشراء المتكرر، حيث أن الولاء �عت�� أوسع من سلوك   Kasperو  Blomemerوقد فرق  
، إذ ي�ون فيھ سلوك تكرار الشراء مسبوقا بوجود �علق وموقف ايجا�ي من الز�ون نحو العلامة أو  الشراء المتكرر 

 ). 84، ص. 2018المؤسسة، وهما البعدين اللازم�ن (الموقف، وسلوك تكرار الشراء) �� ت�و�ن الولاء ا�حقيقي (يخلف، 

الذي   الولاء بأنھ التب�ي الم���� من جانب المش��ي لنفس البديل المستمد من فعل الإرادة الدقيق Akerويعرف 
نف��ي محدد للمس��لك   -يُنسب إ�� وجود بنية تفضيلية مرتبة �ش�ل هرمي، لذلك يحدث الولاء �� وجود �شاط معر�� 

 Busacca & Castaldoتعر�ف المق��ح من قبل  مستمد من الإيمان الم��اكم خلال ف��ة العلاقة مع الشركة، يندرج ال
ضمن هذا المنظور، مما يدل ع�� ولاء العميل باعتباره هذا النوع من سلوك المس��لك الذي تتم إعادة الشراء الم����  

للسلعة أو ا�خدمة ال�ي تقدمها الشركة "من خلال وجوده �� النظام المعر�� للعميل، من مخزون كب�� من الإيمان تجاه 
وآخرون إ�� أ�عد من ذلك، حيث وصلوا إ�� �عر�ف ولاء العملاء ع�� أنھ "ش�ل   Costabileك الشركة "، �� ح�ن ذهب تل

متطور من الولاء لا �عرض فقط خصائص الولاء ا�حقيقي ولكن أيضاً يحدد العلاقة ب�ن العميل والشركة (أو العلامة  
لٍ عن الإنصاف والعدالة)، و�التا�� تتم�� بمواقف وسلوكيات  التجار�ة) ت����ا المعاملة بالمثل (مدعومة بتصور عا

 ). Cavallone, 2017, P36�عاونية (

مما سبق يمكن القول بإن الولاء �ش�� إ�� استجابة السلوك لتفضيل خدمة منظمة دون سواها من المنافس�ن  
المنظمات خاصة ا�خدمية م��ا �المصارف و�ش�ل مقصود وغ�� عشوائي أي مب�ي ع�� موقف محدد وهذا يتطلب من 

السعودية فهم السوق والو�� والاهتمام بالعملاء ورعاي��م، و�التا�� فهو يت�امل مع مفهومي الرضا والاحتفاظ بالعملاء 
 ولهذا يمكن اعتبار الولاء هو الهدف الأسا��ي للتسو�ق بالعلاقات ال�ي �س�� المنظمات ا�خدمية لتحقيقھ من خلالها.



 ة ولاء العملاء أهمي

أصبح الولاء هدفاً سامياً �س�� إليھ �ل منظمات الأعمال الهادفة إ�� ا�حفاظ ع�� استمرار���ا وتطورها ح�ى لا  
ينت�ي ��ا المطاف خارج السوق الذي �عمل بھ �سبب انتقال عملا��ا إ�� المنافس�ن �سرعة كب��ة لعدم وجود أهم ما  

 . �ستد�� بقاءهم �� الشركة وهو الولاء
 ) 2009وفيما ي�� أهم الأسباب ال�ي تدعو منظمات الأعمال للاهتمام بمفهوم الولاء: (ع��، 

 الولاء يمكن المنظمة من تحديد السعر المر�ح بالنسبة لها. -

 يمثل الولاء أحد العوائق المهمة لدخول منافس�ن جدد.  -

 لأر�اح.�عد الولاء ا�حدد الأسا��ي للتنبؤ با�حصة السوقية للمنظمة والتنبؤ با -

�ش�� الاتجاهات المستقبلية للأعمال مثل توقع ز�ادة كثافة المنافس�ن وقلة تمايز المنتجات �� الوقت نفسھ   -

 إ�� أهمية الاحتفاظ بالز�ون والإبقاء ع�� ولائھ. 

 يمكن الولاء من تمتع الشركة بقوة تفاوضية أك�� مع الوسطاء و�التا�� خفض ت�اليف البيع.   -

ستمر �� الولاء ت�ون ا�حاجة ضرور�ة لإعادة بناء الولاء لأنھ يحقق بقاء المنتجات ��  نتيجة الانخفاض الم -

 الأسواق.

% من ز�ائ��ا فقط يمكن أن تؤدي إ�� ز�ادة أر�احها بمعدلات ت��اوح  5إن قدرة الشركة ع�� الاحتفاظ بولاء  -

 %. 35-25من  

 ة بت�اليف اكتساب عملاء جدد. انخفاض الت�اليف النسبية للاحتفاظ بالز�ائن ذوي الولاء مقارن -

 نجاح الشركة �� ز�ادة درجة الولاء �ع�ي انخفاض درجة حساسي��م لأي �غ��ات �� السعر.  -

 �ش�� الك�� من البحوث إ�� وجود علاقات ارتباطية ب�ن الولاء والر�حية. -

 أهمية بالنسبة لها.يمكن للمنظمة ال�ي استطاعت بناء الولاء أن توجھ جهودها نحو قضايا أخرى أك��  -

 ز�ادة الولاء لمنظمة معينة �ع�ي ز�ادة قدرا��ا التنافسية �� مواجهة المنافس�ن.  -

 الولاء �ع�ي أن الز�ون أقل حساسية ل�جهود التسو�قية وال��و�جية للمنافس�ن. -

قطاع  هذه الأسباب أبرزت أهمية الس�� للوصول إ�� ولاء العملاء وخاصة �� القطاع المصر�� الذي �عت�� 
خدمي مب�ي ع�� خدمة العملاء بالدرجة الأو�� مما يجعل الس�� ل�حصول ع�� ولا��م ضرور�اً لتحقيق م��ة تنافسية  

 عن بقية المنافس�ن و�التا�� ز�ادة الأر�اح وتوسيع ا�حصة السوقية.



 أنواع ولاء العملاء

تحديد الولاء من خلال معيار�ن،   هناك أنواع مختلفة للولاء ومعاي�� مختلفة لتحديد أنواع الولاء، و�مكن
الأول مرتبط بدرجة الارتباط ب�ن العميل ومؤسسة الأعمال وميلھ لاختيار منتج أو خدمة ما، والآخر مرتبط بتكرار 
ذهاب العميل إ�� المؤسسة من أجل شراء المنتج أو ا�حصول ع�� ا�خدمة ومدى ميلھ إ�� اختيارها، و�مكن تحديد  

 ) أدناه: 3ا هو مو�ح با�جدول (رقم أر�عة أنواع للولاء كم

 ): أنواع الولاء3جدول (رقم  

 تكرار الشراء                         

 منخفض  مرتفع الموقف      

 ولاء �امن ولاء حقيقي  قوي 

 عدم وجود ولاء ولاء زائف ضعيف

Source: Dick. A. S. and Basu, K. (1994), “Customer Loyalty: Towards an Integrated Conceptual 
Framework”, Switzerland: Journal of Academy of Marketing Science, P. 101 

 

 ). 2011من خلال الش�ل أعلاه يمكن التمي�� ب�ن الأنواع التالية للولاء: (ا�خشروم وسليمان، 

ي�ون لدى العميل (المس��لك)  اتجاهات مرتفعة لكنھ لا يقوم بتكرار الشراء، وقد ي�ون  الولاء ال�امن:  -

السبب �� ذلك (أن قرار الشراء لا يتم اتخاذه بناء ع�� رغبة المس��لك وحده بل إن هنالك تأث�� من قبل  

ى العميل، أو �ون  ا�حيط�ن بھ ع�� هذا القرار)، أو عدم توافر المنتج بك��ة، أو ضعف القوة الشرائية لد

 المنتج لا �ش�ل حاجة أساسية لدى العميل. 

إذْ إن العميل يملك اتجاهات قو�ة نحو العلامة ي��جمها من خلال القيام المتكرر �عملية   الولاء ا�حقيقي: -

 الشراء. 

ه  ي�ون لدى العميل ميل قليل اتجاه العلامة لكنھ مع ذلك يقوم �شراء المنتج وتكرار هذ   الولاء الزائف: -

العملية، وقد ي�ون السبب �� ذلك قلة البدائل المتاحة أمام العميل ال�ي ما إن توجد ح�ى يتحول العميل عن  

 استخدام العلامة.

يمثل حالة من الارتباط الضعيف عندما لا يميل العميل للعلامة، ونتيجة لذلك لا يقدم ع��   عدم الولاء: -

ي اتجاه العلامة �انخفاض القيمة المدركة لها أو ضعف  شرا��ا، وتتعدد الأسباب وراء هذا الميل السل�

 الاتصالات التسو�قية. 



هذا و�ش�� الدلائل أن العملاء أ�حاب الولاء هم ممن يمتل�ون ال��اماً قو�اً اتجاه العلامة التجار�ة أو ا�خدمة  
اليھ المصارف حالياً لضمان   أو محال التجزئة، و�ظهرون مقاومة شديدة �حاولات المنافس�ن الإقناعية، وهذا ما �س��

 عدم خسارة عملا��ا �� ظل ا�حاولات والمغر�ات الك��ة ال�ي يقوم ��ا المنافس�ن �� السوق المصرفية.

 قياس ولاء العملاء 

لقياس ولاء العملاء من أهم المقاييس حيث طبق بالعديد من   Berry & Paraswaman�عد المقياس الذي قدمھ 
 ) 157، ص  2017الدراسات وأثبت نجاحھ وهو يتألف من أر�عة أ�عاد و��: (حس�ن وا�جنا�ي، 

 اتصالات ال�لمة المنطوقة: و�ع�ي التوصية بالمنتج أو المؤسسة للآخر�ن.  -1

 نية إعادة التعامل: ويع�ي التعامل المتكرر مع المؤسسة. -2

 دم ا�حساسية للسعر: و�ع�ي استعداد الز�ون لدفع أسعار أع��. ع -3

سلوك الش�وى: من خلال تحمل النتائج الناجمة عن المشا�ل ال�ي يمكن مواجه��ا عند التعامل مع   -4

 المؤسسة.

 

 منھجیة الدراسة والدراسة العملیةالجزء الثالث: 

 الفصل الرا�ع:  من�جية الدراسة 

 المن�جية المستخدمة �� البحث وأسباب اختيارها المبحث الأول: تحديد نوع 

التحلي��: باعتبار هذا المن�ج �ستند إ�� وصف ما هو �ائن، والعمل ع�� تحليل   -اعتمدت الدراسة ع�� المن�ج الوصفي
ر  البيانات المتعلقة بھ، و�التا�� سيتم الاعتماد عليھ �� تحليل العلاقات المتداخلة ب�ن عناصرها من خلال دراسة أث

 المتغ�� المستقل المتمثل بالتسو�ق بالعلاقات بالمتغ�� التا�ع المتمثل بولاء العملاء.

 طرق البحث: استخدم الباحث طر�قت�ن رئيسيت�ن �جمع البيانات، وهما: 

طر�قة المكتبة: و�� استعراض الكتب وا�جلات والدراسات السابقة المتعلقة بموضوع البحث، والاستفادة   •

 طار النظري والمفاهي�ي للبحث. م��ا �� بناء الإ 

طر�قة الم�ح: و�� توزيع استبانة مصممة خصيصًا لغرض هذا البحث ع�� عينة من عملاء المصارف،    •

وتضم أسئلة مغلقة �ستخدم مقياس ليكرت لقياس مدى موافقة المستجيب ع�� �ل سؤال. سأستخدم  

صائية مثل التوزيع التكراري، والوسط  لإدخال وتحليل البيانات، وسأستخدم اختبارات إح SPSSبرنامج 

 ا�حسا�ي، والانحراف المعياري، والارتباط، والانحدار، والفروض.



) أدناه المتغ�� المستقل المتمثل بالتسو�ق بالعلاقات بمختلف أ�عاده، والمتغ�� التا�ع  1يمثل الش�ل (رقم 
 العملاء.المتمثل بولاء العملاء وذلك بوجود متغ�� وسيط هو رضا 

  



 ): نموذج البحث 4الش�ل (رقم 

 

  

 

 

 

 الدراسات السابقة:

 

 

 

 

 

 

 

 المصدر: من إعداد الباحث

  

 المتغیر المستقل 

 التسویق بالعلاقات

 الاتصال 

 الالتزام 

 الثقة 

 التعاطف  

 التبادلیة  

 القیمة المشتركة 

 إدارة الصراعات 

 المتغیر التابع

 ولاء العملاء



 المبحث الثا�ي: تحديد طر�قة جمع البيانات المستخدمة �� البحث 

قام الباحث �جمع وتحليل البيانات المتعلقة بمش�لة البحث وأهدافھ وفرضياتھ. �� هذه الدراسة، سأستخدم أدات�ن  
 :رئيسيت�ن، وهما

بالمتغ��ات المستقلة والمعتمدة للبحث،  الاستبانة: و�� أداة مكتو�ة تحتوي ع�� مجموعة من الأسئلة المتعلقة  •

و�ستخدم لقياس مدى موافقة المستجيب ع�� �ل سؤال. سأصمم الاستبانة بناءً ع�� الإطار النظري  

للبحث، وسأضع �� الاعتبار مبادئ صياغة الأسئلة وا�خصائص السي�وم��ية للأداة. سأوزع الاستبانة ع��  

 .ها �عد �عبئ��اعينة من عملاء المصارف السعودية، وسأجمع

وهو أداة إحصائية �ستخدم لإدخال وتحليل البيانات ا�جمعة من الاستبانة،  :SPSS برنامج  •

 و�خراج جداول ورسوم بيانية تو�ح نتائج التحليل. 

وأهم الأساليب والأدوات الإحصائية ال�ي سيتم   SPSSلمعا�جة البيانات �عد تجميعها سيتم الاعتماد ع�� برنامج 
 ��: استخدامها 

معامل ارتباط ب��سون لإيجاد ارتباط الفقرات بالدرجة ال�لية للبعد الذي تنت�ي إليھ لتقدير صدق الا�ساق   -

 الداخ��. 

 .الدراسة  أداة  ثبات لقياس كرونباخ ألفا معامل  -

مقاييس الإحصاء الوصفي (النسب المئو�ة، التكرارات) للتعرف ع�� البيانات الأولية لمفردات الدراسة،  -

 ة إ�� المتوسطات ا�حسابية والانحرافات المعيار�ة لتحليل آراء أفراد العينة حول فقرات الاستبيان. بالإضاف 

 الانحدار ومعامل الانحدار.  -

 الارتباط ومعامل الارتباط.  -

 معامل الانحدار المتعدد لمعرفة أثر أ�عاد التسو�ق بالعلاقات �� ولاء العملاء. -

  



 البيانات (الاستبانة) وشرح خصائصها وسيكوم��ي��االمبحث الثالث: تصميم أداة جمع 

تم تصميم استبانة �حاور الدراسة موجھ إ�� عملاء المصارف العاملة �� المملكة العر�ية السعودية والذين  
م��ى ع�� �عاملهم مع المصرف أك�� من خمسة سنوات وذلك �عد الاطلاع ع�� الدراسات السابقة والاستفادة م��ا،  

 بآراء ووجهات نظر أ�حاب ا�خ��ة والاختصاص، لتتألف من قسم�ن وهما: والاستعانة 

افية:  .1  استبيان بيانات ديموغر

وهو الذي يختص بالتعرف ع�� �عض المعلومات ال�خصية للمجيب�ن عن الاستبيان، وقد تضمن هذا القسم 
رف المتعامل معھ حالياً، عدد  / أسئلة رئيسية تمحورت حول: ا�جنس، العمر، الدخل الشهري، المؤهل العل�ي، المص6/

 سنوات التعامل مع المصرف. 

 استبيان محاور البحث:  .2

، كما تمت إضافة محور إدارة الصراعات من دراسة  )2018(يخلف،  تم تطو�ر المقياس المستخدم �� دراسة
(Admasi, 2017). 

 ) أدناه: 4/ عبارة تخص محاور وأ�عاد البحث، كما هو مو�ح �� ا�جدول (رقم 34ويشمل /

 ): محاور وأ�عاد وعدد عبارات الاستبيان4جدول (رقم  

 عدد العبارات  أ�عاد البحث  محاور البحث 

 

 

ا�حور الأول (التسو�ق  
 بالعلاقات) 

 المتغ�� المستقل//

 4 الاتصال 

 3 الال��ام

 3 الثقة

 4 التعاطف

 3 التبادلية 

 4 القيمة المش��كة

 3 إدارة الصراعات 

 ا�حور الثا�ي (رضا العملاء)

 المتغ�� التا�ع//

 10 رضا وولاء العملاء

 المصدر: من إعداد الباحث

 

 

 ضبط المقياس:  -1

تم ضبط المقياس وفق مدرج ليكرت ا�خما��ي ع�� النحو التا�� (غ�� موافق �شدة، غ�� موافق، محايد،  
 ) أدناه:5) كما يو�ح ا�جدول (رقم  5، 4،  3،  2، 1موافق، موافق �شدة) بحيث ت�ون الدرجات ع�� النحو التا�� ( 

 ): مقياس ليكرت ا�خما��ي 5جدول (رقم  



افق �شدة العبارة افق غ��  غ�� مو افق   محايد مو افق �شدة  مو  مو

 5 4 3 2 1 ال��تيب 

 المصدر: من إعداد الباحث

 وقد تم تقسيم المقياس ا�� ثلاث مجالات لتحديد درجة الاتجاه كما ي��: 

 يمثل مجال اتجاه سل�ي. 2.5إ�� أقل من  1من   -

 يمثل مجال اتجاه متوسط. 3.5إ�� أقل من   2.5من   -

 اتجاه جيد. يمثل مجال  5إ��  3.5من   -

  



 المبحث الرا�ع: تحديد عينة البحث وطر�قة اختيارها وحجمها 

يتألف مجتمع الدراسة من عملاء المصارف العاملة �� المملكة العر�ية السعودية ممن م��ى ع�� �عاملهم مع  
خلال ف��ة  المصرف أك�� من خمس سنوات �ون الدراسة تتعلق بكسب ولاء العملاء للمصرف والذي لا يمكن قياسھ 

صغ��ة لا تتجاوز بضعة أشهر و�نما تحتاج إ�� عدة سنوات من العلاقة المستمرة ب�ن العميل والمصرف، وقد تم 
استخدام أسلوب العينة الميسرة بالنسبة لوحدات المعاينة، حيث قام الباحث بتصميم استبانة الك��ونية ع�� شبكة 

جتما�� �� مختلف مناطق المملكة العر�ية السعودية، وتم ا�حصول  الان��نت وتوزيعها ع�� مختلف وسائل التواصل الا 
 / استبانة جميعها صا�حة للتحليل. 102ع�� / 

 

  



 المبحث ا�خامس: اختبار ثبات وصدق أداة القياس المستخدمة �� البحث 

  :اختبار ثبات أداة القياس 

تطبيقها ع�� العينة نفسها �� الظروف نفسها، ولثبات  يقصد بثبات الاستبانة أن �عطي النتائج نفسها إذا أعيد 
 الاستبانة جانب�ن هما: 

 أي ا�حصول ع�� النتائج نفسها إذا قيس المتغ�� مرات متتالية.  ثبات الاستبانة:  -1

أي ا�حصول ع�� الدرجة نفسها، �غض النظر عن ال�خص الذي يطبق الاختبارات   موضوعية الاستبانة: -2

 ي يصممھ.ا�خاصة بالاستبانة أو الذ

، حيث  SPSSوقد تحقق الباحث من ثبات الاستبانة من خلال استخدام معامل ألفا كرونباخ باستخدام برنامج 
 & .Tavakol, M(%) 60)، و�عت�� النسبة المقبولة �� الدراسات الاجتماعية �� ( 1و  0ت��اوح قيمة هذا المعامل ب�ن (

Dennick, R., 2011( . 

تم ا�حصول عل��ا، وجد الباحث أن معامل الثبات �جميع عبارات أ�عاد الاستبانة   بالتطبيق ع�� البيانات ال�ي
) �حور المتغ��  0.965) �حور الإتصال ا�خاص بالمتغ�� المستقل والمتمثل بالتسو�ق بالعلاقات و ( 0.844تراوح ب�ن (

ات �� البيانات، والعينة مقبولة  %) مما يدل ع�� أن هناك ثب60التا�ع المتمثل برضا وولاء العملاء، وهو يز�د عن (
 ) أدناه ذلك: 6)، كما يو�ح ا�جدول (رقم 0.980احصائياً، كما أن المعدل العام �جميع محاور البحث بلغ (

  



 

 ): معامل ألفا كرونباخ لأ�عاد البحث 6جدول (رقم  

 معامل الثبات  عدد العبارات  أ�عاد البحث  محاور البحث 

 

 

(التسو�ق  ا�حور الأول 
 بالعلاقات) 

 المتغ�� المستقل//

 0.844 4 الاتصال 

 0.862 3 الال��ام

 0.859 3 الثقة

 0.908 4 التعاطف

 0.861 3 التبادلية 

 0.894 4 القيمة المش��كة

 0.953 3 إدارة الصراعات 

وولاء  ا�حور الثا�ي (رضا 
 العملاء) 

 المتغ�� التا�ع//

 0.965 10 رضا العملاء 

 0.980 34 المعدل العام جميع محاور الدراسة  

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد ع�� نتائج التحليل الاحصائي ع�� برنامج 

 

  :اختبار صدق أداة القياس المستخدمة �� البحث 

يقصد بصدق الاستبانة مدى قدر��ا ع�� قياس متغ��ات البحث بدقة، وقد قام الباحث بالتأكد من صدق  
 الاستبانة بثلاثة طرق: 

و�قصد بھ مدى نجاح العبارات المستخدمة �� أداة القياس �� تمثيل متغ��ات البحث   الصدق الظاهري: -1

بدقة، وللتأكد من ذلك تم عرض الاستبانة وتحكيمها من قبل الدكتور المشرف ا�ختص �� هذا ا�جال  

د استجاب الباحث لرأي الدكتور المشرف  بالإضافة إ�� �عض ا�ختص�ن �� مجال التسو�ق والمصارف، وق

وا�ختص�ن، وقام بإجراء ما يلزم من �عديل �� ضوء المق��حات المقدمة، و�ذلك خرج الاستبيان �� صورتھ 

 ال��ائية للتوزيع كما هو موجود �� م�حقات هذه الدراسة. 

 

المفاهي�ي لذلك المتغ��  وهو أن تحتوي عبارات مقياس متغ�� ما ع�� جميع عناصر التعر�ف  صدق ا�حتوى:  -2

 (أ�عاد المتغ��). 

وقد تحقق الباحث من صدق المقياس عن طر�ق معامل الصدق، والذي �ساوي ا�جذر ال��بي�� لمعامل ألفا  
) أدناه، أن  7كرونباخ، و�التطبيق ع�� البيانات ال�ي تم ا�حصول عل��ا، وجد الباحث كما هو مب�ن با�جدول (رقم 



%)، كما أن المعدل العام �جميع  60)، و�� قيم مقبولة لأ��ا تز�د عن (0.982) و ( 0.918ب�ن (معامل الصدق تراوح 
 ). 0.991محاور البحث بلغ (

 ): معامل الصدق لأ�عاد البحث7جدول (رقم  

 معامل الصدق  عدد العبارات  أ�عاد البحث  محاور البحث 

 

 

ا�حور الأول (التسو�ق  
 بالعلاقات) 

 المستقل/المتغ�� /

 0.918 4 الاتصال 

 0.928 3 الال��ام

 0.926 3 الثقة

 0.952 4 التعاطف

 0.927 3 التبادلية 

 0.945 4 القيمة المش��كة

 0.976 3 إدارة الصراعات 

ا�حور الثا�ي (رضا وولاء  
 العملاء) 

 المتغ�� التا�ع//

 0.982 10 رضا العملاء 

 0.991 34 العامالمعدل  جميع محاور الدراسة 

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد ع�� نتائج التحليل الاحصائي ع�� برنامج 

و�قصد بالا�ساق الداخ�� لعبارات الاستبيان مدى ا�ساق   الصدق البنائي (صدق الا�ساق الداخ��):  -3

جميع فقرات الاستبيان مع ا�حور الذي تنت�ي إليھ، أي أن العبارة تقيس ما وضعت لقياسھ ولا تقيس ��يء  

 آخر. 

وعليھ تم حسابھ من خلال معاملات الارتباط ب�ن �ل �عد والعبارات ال�ي تمثلھ من خلال معامل ارتباط 
وتدل الإشارة الموجبة    r ≥+1 ≤-1أن قيمة معامل الارتباط ت��اوح ب�ن   )252، ص 2014(القحطا�ي، "ب��سون"، و�رى 

تباط عك��ي، و�لما اق��بت قيمتھ من الواحد �ان  ع�� أن الارتباط طردي، بينما تدل الإشارة السالبة ع�� أن الار 
الارتباط أك�� سواء �ان سلبياً أو إيجابياً، و�لما اق��بت من الصفر دل ذلك ع�� ضعف العلاقة، ويعت�� ارتباط العبارة  

�� من  )، والعبارة ال�ي ت�ون معنو���ا أك0.01معنو�اً ودال احصائياً إذا �انت معنو�ة هذه العبارة أقل أو �ساوي (
 ) تدل ع�� أن العبارة غ�� متسقة داخلياً مع البعد. 0.01(

 وقد حدد القحطا�ي مجالات قوة العلاقة �الآ�ي:

 ارتباط قوي.  0.9إ��  0.7من   •

 ارتباط متوسط. 0.69إ��  0.5من   •

 ارتباط ضعيف. 0.49إ��   0.01من   •

 الا�ساق الداخ�� للمحور الأول الاتصال:  -



 الا�ساق الداخ�� �حور الاتصال ): صدق  8جدول (رقم  

معامل  العبارة
 ب��سون 

Sig 

 0.000 0.734** يوفر المصرف �افة المعلومات اللازمة حول خدماتھ 

 0.000 0.871** يوفر المصرف وسائل للتواصل مع عملائھ ويستمع إ�� مشا�لهم وطلبا��م 

عملائھ بخدماتھ �ستعمل المصرف وسائل الاتصال �الان��نت والهاتف لإعلام  
 ا�جديدة 

**0.871 0.000 

 0.000 0.835** �عمل المصرف ع�� اعلام عملائھ بخدماتھ وعروضھ ا�جديدة 

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد ع�� نتائج التحليل الاحصائي ع�� برنامج 

) وتدل ع�� 0.01مستوى معنو�ة ( يت�ح من ا�جدول السابق أن جميع معاملات الارتباط دالة احصائياً عند 
ارتباط العبارات بالمتغ�� الذي تقيسھ مما �ع�ي أ��ا متسقة داخلياً، كما يت�ح أن هناك ارتباط معنوي قوي ل�ل  

 العبارات، ومنھ �عت�� أن فقرات محور الاتصال صادقة ومتسقة داخلياً لما وضعت لقياسھ.

 الا�ساق الداخ�� للمحور الثا�ي الال��ام:  -

 ): صدق الا�ساق الداخ�� �حور الال��ام 9ل (رقم  جدو 

معامل  العبارة
 ب��سون 

Sig 

 0.000 .8760** يل��م المصرف بتقديم خدمات تتوافق مع توقعات عملائھ

 0.000 0.920** ��تم المصرف بالمقام الأول بحاجات ورغبات عملائھ

خدماتھ أو إصدار خدمات �عمل المصرف ع�� مراعاة مصا�ح عملائھ عند تحس�ن 
 جديدة 

**0.865 0.000 

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد ع�� نتائج التحليل الاحصائي ع�� برنامج 

) وتدل ع�� 0.01يت�ح من ا�جدول السابق أن جميع معاملات الارتباط دالة احصائياً عند مستوى معنو�ة ( 
�ع�ي أ��ا متسقة داخليا، كما يت�ح أن هناك ارتباط معنوي قوي ل�ل  ارتباط العبارات بالمتغ�� الذي تقيسھ مما 

 العبارات، ومنھ �عت�� أن فقرات محور الال��ام صادقة ومتسقة داخلياً لما وضعت لقياسھ.

 الا�ساق الداخ�� للمحور الثالث الثقة:  -

 ): صدق الا�ساق الداخ�� �حور الثقة10جدول (رقم  

معامل  العبارة
 ب��سون 

Sig 

يحاول المصرف �ش�ل دائم ع�� تقديم أفضل ا�خدمات ال�ي تتناسب مع  
 احتياجات عملائھ 

**0.914 0.000 

 0.000 0.927** المصرف أن ي�ون صادقاً فيما ينشره من معلومات حول خدماتھ �عمل

 0.000 0.824** يحرص المصرف ع�� سر�ة المعلومات ال�خصية لعملائھ



 SPSSالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد ع�� نتائج التحليل الاحصائي ع�� برنامج 

) وتدل ع�� 0.01يت�ح من ا�جدول السابق أن جميع معاملات الارتباط دالة احصائياً عند مستوى معنو�ة ( 
اط معنوي قوي ل�ل  ارتباط العبارات بالمتغ�� الذي تقيسھ مما �ع�ي أ��ا متسقة داخليا، كما يت�ح أن هناك ارتب

 العبارات، ومنھ �عت�� أن فقرات محور الثقة صادقة ومتسقة داخلياً لما وضعت لقياسھ.

 الا�ساق الداخ�� للمحور الرا�ع التعاطف: -

 ): صدق الا�ساق الداخ�� �حور التعاطف11جدول (رقم  

معامل  العبارة
 ب��سون 

Sig 

ال��اماتھ من أقساط وعمولات فإن  عندما يواجھ العميل صعو�ات �� دفع 
 المصرف يرا�� حالتھ ا�خاصة

**0.938 0.000 

 0.000 0.924** ��تم المصرف دائماً بحل مشا�ل عملائھ

 0.000 0.778** �عمل المصرف ع�� تقديم نصائح لعملائھ �� توجيھ عمليات الاستثمار والتمو�ل

 0.000 0.870** ا�حاجة�عمل المصرف ع�� تقديم خدمات �خصية عند 

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد ع�� نتائج التحليل الاحصائي ع�� برنامج 

) وتدل ع�� 0.01يت�ح من ا�جدول السابق أن جميع معاملات الارتباط دالة احصائياً عند مستوى معنو�ة ( 
داخليا، كما يت�ح أن هناك ارتباط معنوي قوي ل�ل  ارتباط العبارات بالمتغ�� الذي تقيسھ مما �ع�ي أ��ا متسقة 

 العبارات، ومنھ �عت�� أن فقرات محور التعاطف صادقة ومتسقة داخلياً لما وضعت لقياسھ.

 الا�ساق الداخ�� للمحور ا�خامس التبادلية: -

 ): صدق الا�ساق الداخ�� �حور التبادلية 12جدول (رقم  

معامل  العبارة
 ب��سون 

Sig 

 0.000 0.860** المصرف وأرغب باستمرار�تھأدعم 

 0.000 0.931** �عمل المصرف ع�� تقديم عروض خاصة بالمناسبات الاجتماعية

�عمل المصرف ع�� تطبيق شعارات مثل شر�اء مدى العمر أو بما يدل ع�� أنھ 
 معك 

**0.873 0.000 

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد ع�� نتائج التحليل الاحصائي ع�� برنامج 

) وتدل ع�� 0.01يت�ح من ا�جدول السابق أن جميع معاملات الارتباط دالة احصائياً عند مستوى معنو�ة ( 
ارتباط معنوي قوي ل�ل  ارتباط العبارات بالمتغ�� الذي تقيسھ مما �ع�ي أ��ا متسقة داخليا، كما يت�ح أن هناك 

 العبارات، ومنھ �عت�� أن فقرات محور التبادلية صادقة ومتسقة داخلياً لما وضعت لقياسھ.

 الا�ساق الداخ�� للمحور السادس القيمة المش��كة:  -

 ): صدق الا�ساق الداخ�� �حور القيمة المش��كة 13جدول (رقم  



معامل  العبارة
 ب��سون 

Sig 

توف�� خدمات تمو�ل واستثمار ل�ل فئات ا�جتمع ح�ى أ�حاب يحرص المصرف ع�� 
 الدخل ا�حدود

**0.890 0.000 

إن الهدف الأسا��ي للمصرف هو �سهيل عمليات التمو�ل والاستثمار وا�خدمات 
 المصرفية ل�ل الأفراد  

**0.902 0.000 

 0.000 0.903** �عمل المصرف ع�� توعية ا�جتمع مصرفياً من خلال وسائل التواصل المتاحة والممكنة 

 0.000 0.811** واستثمارات عملائھ�ستخدم المصرف وسائل آمنة واح��افية ل�حفاظ ع�� أموال 

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد ع�� نتائج التحليل الاحصائي ع�� برنامج 

) وتدل ع�� 0.01يت�ح من ا�جدول السابق أن جميع معاملات الارتباط دالة احصائياً عند مستوى معنو�ة ( 
أ��ا متسقة داخليا، كما يت�ح أن هناك ارتباط معنوي قوي ل�ل  ارتباط العبارات بالمتغ�� الذي تقيسھ مما �ع�ي 

 العبارات، ومنھ �عت�� أن فقرات محور القيمة المش��كة صادقة ومتسقة داخلياً لما وضعت لقياسھ.

 الا�ساق الداخ�� للمحور السا�ع إدارة الصراعات: -

 ): صدق الا�ساق الداخ�� �حور إدارة الصراعات14جدول (رقم  

 Sig معامل ب��سون  العبارة

 0.000 0.941** يوجد آلية معروفة ومحددة من المصرف لمعرفة والاستماع إ�� ش�اوى واع��اضات العملاء 

لمعرفة  يقوم المصرف بمتا�عة الش�اوي �ش�ل فوري والتواصل مع صاحب الش�وى 
 حيثيات وتفاصيل الش�وى 

**0.974 0.000 

 0.000 0.954** العملاء وا�خلافات و�قوم بمعا�ج��ا ح�ن حدو��ا يو�� المصرف أهمية لش�اوى 

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد ع�� نتائج التحليل الاحصائي ع�� برنامج 

) وتدل ع�� 0.01يت�ح من ا�جدول السابق أن جميع معاملات الارتباط دالة احصائياً عند مستوى معنو�ة ( 
بالمتغ�� الذي تقيسھ مما �ع�ي أ��ا متسقة داخليا، كما يت�ح أن هناك ارتباط معنوي قوي ل�ل  ارتباط العبارات 

 العبارات، ومنھ �عت�� أن فقرات محور إدارة الصراعات صادقة ومتسقة داخلياً لما وضعت لقياسھ. 

  



 

 الا�ساق الداخ�� �حور رضا وولاء العملاء (المتغ�� التا�ع): -

 الا�ساق الداخ�� �حور رضا وولاء العملاء): صدق  15جدول (رقم  

معامل  العبارة
 ب��سون 

Sig 

 0.000 0.903** �عمل المصرف ع�� توف�� ا�خدمات ال�ي تل�ي أو تفوق توقعا�ي 

 0.000 0.919** أنا راضٍ عن خدمات التمو�ل ال�ي يقدمها المصرف  

 0.000 0.839** يقدمها المصرف أنا راضٍ عن عائدات وخدمات الودائع الاستثمار�ة ال�ي 

 0.000 0.733** أنا راضٍ عن ا�خدمات الألك��ونية ال�ي يقدمها المصرف 

 0.000 0.928** أنا راضٍ عن خدمة العملاء ال�ي يقدمها موظفوا المصرف  

 0.000 **0.904 أفضل المصرف الذي أ�عامل معھ حالياً 

أ�عامل معھ حالياً دون  أنا مستعد ل�حصول ع�� خدمات المصرف الذي 
 غ��ه

0.854** 0.000 

أوجھ أصدقائي وأقار�ي ل�حصول ع�� خدمات المصرف الذي أ�عامل  
 معھ وال�ي تل�ي احتياجا��م 

0.917** 0.000 

 0.000 **0.821 أدافع عن المصرف عندما ينتقده البعض �ش�ل خاطئ

 0.000 **0.936 أنوي الاستمرار بالتعامل مع المصرف الذي أ�عامل معھ حالياً 

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد ع�� نتائج التحليل الاحصائي ع�� برنامج 

) وتدل ع�� 0.01يت�ح من ا�جدول السابق أن جميع معاملات الارتباط دالة احصائياً عند مستوى معنو�ة ( 
العبارات بالمتغ�� الذي تقيسھ مما �ع�ي أ��ا متسقة داخليا، كما يت�ح أن هناك ارتباط معنوي قوي ل�ل  ارتباط 

 العبارات، ومنھ �عت�� أن فقرات محور رضا وولاء العملاء صادقة ومتسقة داخلياً لما وضعت لقياسھ. 

 

 

 

 

 الفصل ا�خامس: الدراسة الميدانية

افية المبحث الأول: الدراسة   الوصفية للعوامل الديموغر

 توزع المشارك�ن �� الدراسة بحسب ا�جنس:  -1



%/، وهذا التوزع �عكس  18.6%/ من مجمل حجم عينة الدراسة �� ح�ن �انت �سبة الاناث /81.4�انت �سبة الذ�ور /
 ) أدناه ذلك: 16حقيقة غلبة ا�جنس الذ�وري ع�� الأنثوي بالنسبة لعملاء المصارف �ش�ل عام، و�ب�ن ا�جدول (رقم 

 ا�جنس ): توزع المشارك�ن �� الدراسة بحسب 16جدول (رقم  

 ا�جنس 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid  81.4 81.4 81.4 83 ذكر 

 100.0 18.6 18.6 19 ان�ى

Total 102 100.0 100.0  

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد ع�� نتائج التحليل الاحصائي ع�� برنامج 

 توزع المشارك�ن �� الدراسة بحسب العمر:  -2

سنة) �� المرتبة الأو��   40-30/ مجموعات وفقاً لأعمارهم، وقد حلت الفئة العمر�ة (من  3تم تقسيم المشارك�ن إ�� / 
سنة) �� المرتبة الثانية بنسبة  40%/ من مجمل حجم العينة، �� ح�ن حلت الفئة العمر�ة (أك�� من  54.9بنسبة / 

%/، و�التا�� يمكن ملاحظة أن  13.7) �� المرتبة الثالثة بنسبة /سنة 30%/، وأخ��اً حلت الفئة العمر�ة (أقل من  31.4/
أغلب أعمال عملاء المصارف أعمارهم تتجاوز الثلاث�ن وهذا يتلاءم مع طبيعة ا�خدمات ال�ي تقدمها المصارف حيث أن  

 ) أدناه ذلك: 17أغلب ا�خدمات المصرفية موجهة لهذه الفئات العمر�ة، و�ب�ن ا�جدول (رقم 

 ): توزع المشارك�ن �� الدراسة بحسب العمر17  جدول (رقم

 العمر

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 30  54.9 54.9 54.9 56 سن  40سنة وأقل من 

 86.3 31.4 31.4 32 سنة وأك��  40

 100.0 13.7 13.7 14 سنة 30أقل من  

Total 102 100.0 100.0  

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد ع�� نتائج التحليل الاحصائي ع�� برنامج 

 توزع المشارك�ن �� الدراسة بحسب الدخل:  -3

ر�ال سعودي   10000مجموعات وفقاً لدخلهم بالر�ال السعودي، وقد حلت فئة الدخل (  / 4تم تقسيم المشارك�ن إ�� / 
  10000%/ من مجمل حجم العينة، �� ح�ن حلت الفئة (أقل من  43.1) �� المرتبة الأو�� بنسبة / ر�ال 20000من  وأقل

ر�ال) �� المرتبة   25000ر�ال سعودي وأقل من   20000%/، وحلت الفئة (42.2ر�ال سعودي) �� المرتبة الثانية بنسبة / 
%/، و�ب�ن  3.9�� المرتبة الرا�عة بنسبة / ر�ال سعودي وأك��) 25000%/، وأخ��اً حلت الفئة ( 10.8الثالثة بنسبة / 
 ) أدناه ذلك: 18ا�جدول (رقم 

 ): توزع المشارك�ن �� الدراسة بحسب الدخل 18جدول (رقم  

 الدخل_الشهري 



 Freq
uenc

y 

Percent Valid 
Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 20000   ر�ال سعودي وأقل من
10000 

44 43.1 43.1 43.1 

ر�ال سعودي وأقل من   25000
20000 

11 10.8 10.8 53.9 

 57.8 3.9 3.9 4 25000 ر�ال سعودي وأك�� 

 100.0 42.2 42.2 43 ر�ال سعودي  1000أقل من  

Total 102 100.0 100.0  

 

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد ع�� نتائج التحليل الاحصائي ع�� برنامج 

 

 توزع المشارك�ن �� الدراسة بحسب المؤهل العل�ي:  -4

تم تقسيم المشارك�ن إ�� /أر�ع/ مجموعات وفقاً لمؤهلهم العل�ي، وقد حل حملة الشهادة ا�جامعية �� المرتبة الأو��  
�� المرتبة الثالثة شهادة أقل من الب�الور�وس %/ من مجمل حجم العينة، �� ح�ن حل ا�حاصل�ن ع�� 57,8بنسبة / 
%/، أما �سبة حملة شهادة  3.9�� المرتبة الثالثة بنسبة /اجست�� %/ و�سبة ا�حاصل�ن ع�� درجة الم 38.2بنسبة / 

 ) أدناه ذلك: 19%، و�ب�ن ا�جدول (رقم 0الدكتوراه بلغت  

 

 ): توزع المشارك�ن �� الدراسة بحسب المؤهل العل�ي 19جدول (رقم  

 المؤهل_العل�ي 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid  38.2 38.2 38.2 39 ب�الور�وسأقل من 

 96.1 57.8 57.8 59 ب�الور�وس 

 100.0 3.9 3.9 4 ماجست�� 

Total 102 100.0 100.0  

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد ع�� نتائج التحليل الاحصائي ع�� برنامج 

 

  



 الاستبيانالمبحث الثا�ي: تحليل آراء أفراد العينة حول فقرات 

تم احتساب المتسوط ا�حسا�ي والانحراف المعياري ل�ل متغ�� من متغ��ات الاستبيان لمعرفة مدى توفر �ل م��ا وفقاً  
لما يراه عملاء المصارف عينة الدراسة �� المملكة العر�ية السعودية ولتبيان مدى الإجماع ع�� درجة توفر أو عدم توفر  

 �ي:�ل متغ��، وقد �انت النتائج �الآ

 محاور التسو�ق بالعلاقات (المتغ�� المستقل):  -1

 محور الاتصال:  -

 ): المتوسط ا�حسا�ي والانحراف المعياري �حور الاتصال 20جدول (رقم  

أد�ى   العبارة
 قيمة

أع�� 
 قيمة

 المتوسط  

 ا�حسا�ي 

الانحراف  
 المعياري 

 الاتجاه 

 جيد  91690. 4.0294 5.00 1.00 يوفر المصرف �افة المعلومات اللازمة حول خدماتھ 

يوفر المصرف وسائل للتواصل مع عملائھ ويستمع  
 إ�� مشا�لهم وطلبا��م

 جيد  88172. 4.0686 5.00 2.00

�ستعمل المصرف وسائل الاتصال �الان��نت 
 والهاتف لإعلام عملائھ بخدماتھ ا�جديدة 

 جيد  90647. 4.3431 5.00 1.00

عملائھ بخدماتھ وعروضھ �عمل المصرف ع�� اعلام 
 ا�جديدة 

 جيد  1.03445 4.1373 5.00 1.00

 جيد 77351. 4.1446 المعدل العام �حور الإتصال 

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد ع�� نتائج التحليل الاحصائي ع�� برنامج 

عبارات محور الاتصال بي��م و��ن المصارف  نلاحظ من خلال ا�جدول السابق بأن المستق��ى آراؤهم قد وافقوا ع�� 
أي أن   /0.77351، �� ح�ن بلغ الانحراف المعياري العام / /4.1446السعودية، وقد بلغ المتوسط ا�حسا�ي العام / 

مستوى الاتصال �� المصارف السعودية عينة الدراسة جيد، وهذا يدل ع�� أ��ا �عمل ع�� وجود اتصال دائم مع 
 عملا��ا. 

 

 ل��ام: محور الا -

 ): المتوسط ا�حسا�ي والانحراف المعياري �حور الال��ام 21جدول (رقم  

أد�ى   العبارة
 قيمة

أع�� 
 قيمة

المتوسط  
 ا�حسا�ي 

الانحراف  
 المعياري 

 الاتجاه 



يل��م المصرف بتقديم خدمات تتوافق مع  
 توقعات عملائھ

 جيد  99504. 4.0000 5.00 1.00

بحاجات ورغبات  ��تم المصرف بالمقام الأول 
 عملائھ

 جيد  1.12351 3.8431 5.00 1.00

�عمل المصرف ع�� مراعاة مصا�ح عملائھ عند  
 تحس�ن خدماتھ أو إصدار خدمات جديدة 

 جيد  1.17210 3.9510 5.00 1.00

 جيد 97306. 3.9314 المعدل العام �حور الإل��ام 

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد ع�� نتائج التحليل الاحصائي ع�� برنامج 

نلاحظ من خلال ا�جدول السابق بأن المستق��ى آراؤهم قد وافقوا ع�� عبارات محور ال��ام المصارف السعودية، وقد  
أي أن مستوى الال��ام ��   /0.97306، �� ح�ن بلغ الانحراف المعياري العام / /3.9314بلغ المتوسط ا�حسا�ي العام / 

 المصارف عينة الدراسة جيد، وهذا يدل ع�� أ��ا �عمل جاهدة لتلبية �افة ال��اما��ا اتجاه عملا��ا.

  



 محور الثقة:  -

 ): المتوسط ا�حسا�ي والانحراف المعياري �حور الثقة 22جدول (رقم  

أد�ى   العبارة
 قيمة

أع�� 
 قيمة

المتوسط  
 ا�حسا�ي 

الانحراف  
 المعياري 

 الاتجاه 

يحاول المصرف �ش�ل دائم ع�� تقديم أفضل  
 ا�خدمات ال�ي تتناسب مع احتياجات عملائھ

 جيد  98425. 4.0392 5.00 2.00

المصرف أن ي�ون صادقاً فيما ينشره من   �عمل
 معلومات حول خدماتھ

 جيد  85506. 4.0392 5.00 2.00

المعلومات يحرص المصرف ع�� سر�ة 
 ال�خصية لعملائھ 

 جيد  65509. 4.4608 5.00 3.00

 جيد 74413. 4.1797 المعدل العام �حور الثقة 

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد ع�� نتائج التحليل الاحصائي ع�� برنامج 

ثق��م بالمصارف السعودية نلاحظ من خلال ا�جدول السابق بأن المستق��ى آراؤهم قد وافقوا ع�� عبارات محور 
وخاصة صدق المصارف فيما تنشره لهم وحفاظها ع�� سر�ة معلوما��م و�عاملا��م، وقد بلغ المتوسط ا�حسا�ي العام  

أي أن مستوى الثقة �� المصارف عينة الدراسة جيد،   /0.74413، �� ح�ن بلغ الانحراف المعياري العام //4.1797/
 م لثقة المتعامل�ن. وهذا يدل ع�� أ��ا تو�� اهتما

 محور التعاطف: -

 ): المتوسط ا�حسا�ي والانحراف المعياري �حور التعاطف 23جدول (رقم  

أد�ى   العبارة
 قيمة

أع�� 
 قيمة

المتوسط  
 ا�حسا�ي 

الانحراف  
 المعياري 

 الاتجاه 

عندما يواجھ العميل صعو�ات �� دفع ال��اماتھ 
من أقساط وعمولات فإن المصرف يرا�� حالتھ  

 ا�خاصة

 جيد  1.43049 3.2059 5.00 1.00

 جيد  1.11118 3.5882 5.00 1.00 ��تم المصرف دائماً بحل مشا�ل عملائھ

�عمل المصرف ع�� تقديم نصائح لعملائھ ��  
 توجيھ عمليات الاستثمار والتمو�ل

 جيد  1.33691 3.5980 5.00 1.00



�عمل المصرف ع�� تقديم خدمات �خصية عند  
 ا�حاجة

 جيد  1.46001 3.3529 5.00 1.00

 جيد 1.21269 3.3824 المعدل العام �حور التعاطف 

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد ع�� نتائج التحليل الاحصائي ع�� برنامج 

السعودية نلاحظ من خلال ا�جدول السابق بأن المستق��ى آراؤهم قد وافقوا ع�� عبارات محور �عاطف المصارف 
أي أن مستوى   / 1.21269، �� ح�ن بلغ الانحراف المعياري العام //3.3824معهم، وقد بلغ المتوسط ا�حسا�ي العام / 

التعاطف جيد �� المصارف عينة الدراسة، وهذا �ع�ي أن هذه المصارف �س�� جاهدة لفهم حاجات ورغبات ومشا�ل  
 عملا��ا للعمل ع�� حلها واشباعها.

 التبادلية: محور  -

 ): المتوسط ا�حسا�ي والانحراف المعياري �حور التبادلية24جدول (رقم  

أد�ى   العبارة
 قيمة

أع�� 
 قيمة

المتوسط  
 ا�حسا�ي 

الانحراف  
 المعياري 

 الاتجاه 

 جيد  89759. 4.0784 5.00 1.00 أدعم المصرف وأرغب باستمرار�تھ

�عمل المصرف ع�� تقديم عروض خاصة 
 بالمناسبات الاجتماعية

 جيد  1.24018 3.5392 5.00 1.00

�عمل المصرف ع�� تطبيق شعارات مثل شر�اء 
 مدى العمر أو بما يدل ع�� أنھ دائماً معك 

 جيد  1.06277 3.8039 5.00 1.00

 جيد 95145. 3.8072 المعدل العام �حور التبادلية

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد ع�� نتائج التحليل الاحصائي ع�� برنامج 

نلاحظ من خلال ا�جدول السابق بأن المستق��ى آراؤهم قد وافقوا ع�� عبارات محور التبادلية بي��م و��ن المصارف  
أي أن   / 0.95145ري العام / ، �� ح�ن بلغ الانحراف المعيا/3.8072السعودية، وقد بلغ المتوسط ا�حسا�ي العام / 

مستوى التبادلية جيد �� المصارف عينة الدراسة، وهذا �ع�ي أ��ا ��تم بوجود علاقة تبادلية متوازنة تنطوي ع��  
تقديم خدما��ا بحيث �شعر �ل عميل أنھ تلقى مقابل ما قدمھ للمصرف، مع أهمية ز�ادة الاهتمام بتقديم عروض  

لك لأن �سبة كب��ة غ�� موافق�ن ع�� أن المصارف توفر ذلك كما أن �سبة كب��ة �انوا تناسب المناسبات الاجتماعية وذ 
 . /1.24018محايدين، بانحراف معياري / 

 محور القيمة المش��كة:  -

 ): المتوسط ا�حسا�ي والانحراف المعياري �حور القيمة المش��كة 25جدول (رقم  

أد�ى   العبارة
 قيمة

 أع��

 قيمة

المتوسط  
 ا�حسا�ي 

الانحراف  
 المعياري 

 الاتجاه 



يحرص المصرف ع�� توف�� خدمات تمو�ل واستثمار 
ل�ل فئات ا�جتمع ح�ى أ�حاب الدخل الضعيف  

 وا�حدود

 جيد  1.34819 3.6961 5.00 1.00

إن الهدف الأسا��ي للمصرف هو �سهيل عمليات 
 التمو�ل والاستثمار وا�خدمات المصرفية ل�ل الأفراد 

 جيد  1.11784 3.9118 5.00 1.00

�عمل المصرف ع�� توعية ا�جتمع مصرفياً من خلال  
 وسائل التواصل المتاحة والممكنة

 جيد  1.21532 3.7059 5.00 1.00

واح��افية ل�حفاظ �ستخدم المصرف وسائل آمنة  
 ع�� أموال واستثمارات عملائھ 

 جيد  82153. 4.1667 5.00 2.00

 جيد 99549. 3.8701 المعدل العام �حور القيمة المش��كة 

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد ع�� نتائج التحليل الاحصائي ع�� برنامج 

 

نلاحظ من خلال ا�جدول السابق بأن المستق��ى آراؤهم قد وافقوا ع�� عبارات محور القيمة المش��كة بي��م و��ن  
، �� ح�ن بلغ الانحراف المعياري  /3.8701المصارف السعودية ال�ي يتعاملون معها، وقد بلغ المتوسط ا�حسا�ي العام /

أي أن مستوى القيمة المش��كة جيد �� المصارف عينة الدراسة، وهذا �ع�ي أ��ا �س�� جاهدة لتلبية  /0.99549العام /
 رغبات وطلبات أغلب عملا��ا وتوعي��م مصرفياً وا�حافظة ع�� استثمارا��م. 

 محور إدارة الصراعات: -

 ط ا�حسا�ي والانحراف المعياري �حور إدارة الصراعات): المتوس26جدول (رقم  

أد�ى   العبارة
 قيمة

أع�� 
 قيمة

المتوسط  
 ا�حسا�ي 

الانحراف  
 المعياري 

 الاتجاه 

يوجد آلية معروفة ومحددة من المصرف لمعرفة  
 والاستماع إ�� ش�اوى واع��اضات العملاء 

 جيد  1.19343 3.7353 5.00 1.00



يقوم المصرف بمتا�عة الش�اوي �ش�ل فوري  
لمعرفة حيثيات والتواصل مع صاحب الش�وى 

 وتفاصيل الش�وى 

 جيد  1.15810 3.8137 5.00 1.00

يو�� المصرف أهمية لش�اوى العملاء وا�خلافات  
 و�قوم بمعا�ج��ا ح�ن حدو��ا 

 جيد  1.21180 3.7255 5.00 1.00

 جيد 1.13564 3.7582 المعدل العام �حور 

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد ع�� نتائج التحليل الاحصائي ع�� برنامج 

نلاحظ من خلال ا�جدول السابق بأن المستق��ى آراؤهم قد وافقوا ع�� عبارات محور إدارة الصراعات، وقد بلغ  
أي أن مستوى إدارة الصراعات  /1.13564العام / ، �� ح�ن بلغ الانحراف المعياري /3.7582المتوسط ا�حسا�ي العام /

 جيد �� المصارف السعودية، مما �ع�ي أن لد��ا آلية جيدة لتلقي ش�اوى العملاء ومعا�ج��ا �ش�ل فوري. 

  



 محور رضا وولاء العملاء (المتغ�� التا�ع): -2

 ): المتوسط ا�حسا�ي والانحراف المعياري �حور رضا العملاء27جدول (رقم  

اد�ى   العبارة 
 قيمة

أع��  
 قيمة

المتوسط  
 ا�حسا�ي

الانحراف  
 المعياري 

 الاتجاه 

�عمل المصرف ع�� توف�� ا�خدمات ال�ي تل�ي  
 وتفوق توقعا�ي 

 جيد   1.04118 3.8431 5.00 1.00

 جيد  1.05236 3.7353 5.00 1.00 أنا راضٍ عن خدمات التمو�ل ال�ي يقدمها المصرف  

وخدمات الودائع الاستثمار�ة أنا راضٍ عن عائدات 
 ال�ي يقدمها المصرف 

 جيد  1.18347 3.5196 5.00 1.00

أنا راضٍ عن ا�خدمات الألك��ونية ال�ي يقدمها 
 المصرف 

 جيد  86790. 4.1961 5.00 1.00

أنا راضٍ عن خدمة العملاء ال�ي يقدمها موظفوا  
 المصرف  

 جيد  1.07747 3.7843 5.00 1.00

 جيد  96879. 3.8529 5.00 1.00 أفضل المصرف الذي أ�عامل معھ حالياً 

أنا مستعد ل�حصول ع�� خدمات المصرف الذي  
 أ�عامل معھ حالياً دون غ��ه 

 جيد  1.05217 3.7745 5.00 1.00

أصدقائي وأقار�ي ل�حصول ع�� خدمات  أوجھ 
 المصرف الذي أ�عامل معھ وال�ي تل�ي احتياجا��م 

 جيد  98010. 3.9020 5.00 1.00

أدافع عن المصرف عندما ينتقده البعض �ش�ل 
 خاطئ

 جيد  1.17870 3.6765 5.00 1.00

أنوي الاستمرار بالتعامل مع المصرف الذي أ�عامل  
 معھ حالياً 

 جيد  95257. 3.9412 5.00 1.00

 جيد 90695. 3.8225 المعدل العام �حور رضا وورلاء العملاء

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد ع�� نتائج التحليل الاحصائي ع�� برنامج 

 

نلاحظ من خلال ا�جدول السابق بأن المستق��ى آراؤهم قد وافقوا ع�� عبارات محور الرضا والولاء، وقد بلغ  
أي أن مستوى ولاء العملاء جيد   /0.90695، �� ح�ن بلغ الانحراف المعياري العام / /3.8225المتوسط ا�حسا�ي العام /



�� المصارف السعودية، وهذا �ع�ي أ��ا �عمل جاهدة لكسب ولاء العملاء ل�حفاظ عل��م والتأكد من عدم تحولهم إ��  
�عمل جاهدة لكسب رضا العملاء من خلال ما تقدمھ من خدمات  المنافس�ن. وهذا �ع�ي أن المصارف عينة الدراسة 

 وخاصة ا�خدمة المتم��ة من قبل موظف��ا. 

  



 المبحث الثالث: اختبار فرضيات البحث

   أولاً: اختبار الفرضية الرئيسية:

 لا يوجد أثر ذي دلالة إحصائية للتسو�ق بالعلاقات �� ولاء العملاء �� المصارف السعودية؟

 

قبل إجراء اختبار لهذه الفرضية لا بد أن يتم �� البداية تحليل علاقة الارتباط ب�ن التسو�ق بالعلاقات وأ�عاده و��ن  
ولاء العملاء، وذلك من خلال تحليل معامل ارتباط ب��سون ب�ن هذه الأ�عاد و��ن رضا وولاء العملاء كما هو مو�ح ��  

 ) أدناه:28ا�جدول (رقم 

 ): معامل ارتباط ب��سون ب�ن التسو�ق بالعلاقات والرضا والولاء28جدول (رقم  

أ�عاد التسو�ق  
 بالعلاقات 

 قوة علاقة الارتباط  مستوى المعنو�ة معامل ارتباط ب��سون 

 متوسط  0.000 810.6** الاتصال 

 قوي  0.000 .7790** الال��ام

 متوسط  0.000 230.6** الثقة

 قوي  0.000 0.771** التعاطف

 قوي  0.000 0.875** التبادلية 

 قوي  0.000 0.767** القيمة المش��كة

 قوي  0.000 0.839** إدارة الصراعات 

 قوي  0.000 0.887** التسو�ق بالعلاقات 

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد ع�� نتائج التحليل الاحصائي ع�� برنامج 

يب�ن ا�جدول أعلاه أنھ توجد علاقة ارتباط موجبة وقو�ة ب�ن التسو�ق بالعلاقات ورضا وولاء العملاء حيث بلغ معامل  
) �أع�� قيمة والمتعلقة  0.875الثقة و ( ) �أد�ى قيمة والمتعلقة ببعد 0.623)، حيث تنحصر ب�ن (0.887الارتباط العام ( 

 بالتبادلية و�لها ذات دلالة معنو�ة.

 

 ) أدناه: 30كما هو مو�ح با�جدول (رقم   ANOVAولاختبار الفرضية الرئيسية سيتم استخدام تحليل تباين الانحدار 

 

 

 

 ): نتائج اختبار أثر التسو�ق بالعلاقات �� رضا وولاء العملاء �� المصارف  29جدول (رقم  

  معاملات الانحدار النموذج

Beta 

 

T 

مستوى  
 المعنو�ة  

T 

 

R 

 

2R 

 

 Fقيمة 

 ا�حسو�ة 

مستوى  
المعنو�ة  

F 

ا�خطأ   B الثابت
 المعياري 

 ـ ـ ـ ـ 0.501 0.676 ـ 0.197 0.133 الثابت



التسو�ق  
 بالعلاقات 

0.954 0.050 0.887 19.169 0.000 0.887 0.786 367.432 b0.000 

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد ع�� نتائج التحليل الاحصائي ع�� برنامج 

 يت�ح من ا�جدول أعلاه أن: 

ا�جدولية و�ن احتمالها أقل من   F) و�� أك�� من قيمة 367.432ا�حسو�ة للنموذج المقدر بلغت (  Fقيمة  -

 )، و�التا�� فإن النموذج دال معنو�اً.0.05مستوى المعنو�ة (

، و�التا�� نرفض  0.05) <  0.000) بمستوى معنو�ة ( 19.169للتسو�ق بالعلاقات بلغت (  tنلاحظ أن قيمة  -

بالعلاقات �� ولاء  يوجد أثر ذي دلالة إحصائية للتسو�ق فرضية العدم ونقبل الفرضية البديلة القائلة (

 ).0.05العملاء �� المصارف السعودية عند مستوى معنو�ة 

من معادلة الانحدار نلاحظ أن ز�ادة وحدة واحدة من التسو�ق بالعلاقات ستؤدي لز�ادة ولاء العملاء   -

 ). 0.954بمقدار( 

ة ع�� تفس�� ما  )، يت�ح أن أ�عاد التسو�ق بالعلاقات قادر 0.786من خلال معامل التفس�� والذي قيمتھ (  -

%) من التغ��ات ال�ي طرأت ع�� متغ�� ولاء العملاء و�� �سبة جيدة، أما النسبة المتبقية  78,6�سبتھ ( 

 %) فتعود لمساهمة متغ��ات أخرى. 21,4(

وجود علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية موجبة وقو�ة ب�ن التسو�ق بالعلاقات بمختلف أ�عاده وولاء   -

) وهو معامل مهم ومقبول، وذلك راجع لعوامل خارجية ولشدة  0.887ل الارتباط بي��ما ( العملاء، إذ بلغ معام

 المنافسة ب�ن المصارف العاملة �� السوق. 

بتحليل الانحدار المتعدد لاختبار معنو�ة تأث�� �ل �عد من   Tمن أجل اختبار الفرضيات الفرعية تم اعتماد اختبار 
)، كما هو وا�ح �� ا�جدول (رقم 0.05لاء العملاء، وذلك عند مستوى المعنو�ة (أ�عاد التسو�ق بالعلاقات ع�� رضا وو 

 ) أدناه: 31

 T): اختبار معنو�ة معاملات الانحدار وفقاً لاختبار 30جدول (رقم  

 Sigمستوى المعنو�ة  Beta T معاملات الانحدار النموذج

B  ا�خطأ المعياري 

 0.134 1.513 ـ 0.242 0.366 الثابت

 0.224 -1.224- -0.120- 0.115 -0.140- الاتصال 

 0.089 1.717 0.169 0.092 0.158 الال��ام 

 0.060 1.907 0.177 0.113 0.216 الثقة

 0.619 499. 0.046 0.069 0.034 التعاطف



 0.001 3.430 0.386 0.107 0.368 التبادلية 

 0.796 -260.- -0.025- 0.087 -0.023- القيمة المش��كة

 0.003 3.103 0.361 0.093 0.288 إدارة الصراعات

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحث بالاعتماد ع�� نتائج التحليل الاحصائي ع�� برنامج 

من خلال ا�جدول أعلاه والذي يب�ن درجة تأث�� أ�عاد التسو�ق بالعلاقات �� ولاء العملاء، سيتم تحديد أثر �ل �عد  
 ع�� حدى كما ي��: 

نلاحظ عدم وجود علاقة تأث�� ب�ن الاتصال وولاء العملاء، وهذا ما يفسر �عدم اهتمام العملاء   الاتصال:  -

)،  1.513ا�حسو�ة ( Tبدرجة الاتصال بي��م و��ن المصارف السعودية لتعلقهم وولا��م لها، إذ بلغت قيمة 

)، أي بدرجة ثقة أقل من  %5المعنو�ة ( ) أك�� من مستوى 0.134ا�جدولية، لأن احتمالها ( Tو�� أقل من  

 .لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية ب�ن الاتصال ورضا وولاء العملاء%)، و�التا�� 95(

نلاحظ عدم وجود علاقة تأث�� ب�ن الال��ام وولاء العملاء، وهذا ما يفسر �عدم اهتمام العملاء   الال��ام: -

  T)، و�� أقل من 1.224ا�حسو�ة ( T��م لها، إذ بلغت قيمة بدرجة الال��ام بي��م و��ن المصارف لتعلقهم وولا 

لا  %)، و�التا�� 95)، أي بدرجة ثقة أقل من (%5) أك�� من مستوى المعنو�ة ( 0.089ا�جدولية، لأن احتمالها (

 .يوجد أثر ذو دلالة إحصائية ب�ن الال��ام ورضا وولاء العملاء

)، و�� أقل  1.907ا�حسو�ة (  Tة وولاء العملاء، إذ بلغت قيمة  نلاحظ  عدم وجود علاقة تأث�� ب�ن الثق الثقة: -

%)،  95%)، أي بدرجة ثقة أقل من ( 5) أك�� من مستوى المعنو�ة (0.060ا�جدولية، لأن احتمالها ( Tمن 

 .يوجد أثر ذو دلالة إحصائية ب�ن الثقة ورضا وولاء العملاء لا و�التا�� 

نلاحظ عدم وجود علاقة تأث�� ب�ن التعاطف وولاء العملاء، وهذا ما يفسر �عدم اهتمام العملاء   التعاطف: -

)، و�� أقل  0.499ا�حسو�ة (  Tبدرجة التعاطف ال�ي تبد��ا لهم المصارف لتعلقهم وولا��م لها، إذ بلغت قيمة  

%)،  95بدرجة ثقة أقل من ( %)، أي 5) أك�� من مستوى المعنو�ة (0.619ا�جدولية، لأن احتمالها ( Tمن 

 .لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية ب�ن التعاطف ورضا وولاء العملاءو�التا�� 

ا�حسو�ة   Tنلاحظ وجود علاقة تأث�� طردية ب�ن التبادلية ورضا وولاء العملاء، إذ بلغت قيمة  التبادلية: -

%)، أي بدرجة ثقة  5وى المعنو�ة () أقل من مست0.001ا�جدولية، لأن احتمالها ( T)، و�� أك�� من 3.430(

 .يوجد أثر ذو دلالة إحصائية ب�ن التبادلية ورضا وولاء العملاء%)، و�التا�� 95(



نلاحظ عدم وجود علاقة تأث�� ب�ن القيمة المش��كة ورضا وولاء العملاء، وهذا ما يفسر  القيمة المش��كة:  -

  Tرف السعودية لتعلقهم وولا��م لها، إذ بلغت قيمة �عدم اهتمام العملاء بالقيم المش��كة بي��م و��ن المصا

)، أي  %5) أك�� من مستوى المعنو�ة (0.796ا�جدولية، لأن احتمالها ( T)، و�� أقل من 0.260ا�حسو�ة (

 . لا يوجد أثر ذو دلالة إحصائية ب�ن القيمة المش��كة وولاء العملاء%)، و�التا�� 95بدرجة ثقة أقل من ( 

  Tنلاحظ وجود علاقة تأث�� طردية ب�ن إدارة الصراعات ورضا وولاء العملاء، إذ بلغت قيمة إدارة الصراعات:  -

%)، أي  5) أقل من مستوى المعنو�ة (0.003ا�جدولية، لأن احتمالها ( T)، و�� أك�� من 3.103ا�حسو�ة (

 .لصراعات ورضا وولاء العملاءيوجد أثر ذو دلالة إحصائية ب�ن إدارة ا%)، و�التا�� 95بدرجة ثقة (

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الفصل السادس: تحليل ومناقشة نتائج الدراسة الميدانية

المبحث الأول: استخلاص النتائج ومقارنة نتائج التحليل مع فرضيات البحث، ومع نتائج  

 الدراسات السابقة

إ�� ما   SPSSأفضت المعا�جة الإحصائية للبيانات وال�ي تمت عن طر�ق برنامج ا�حزمة الإحصائية للعلوم الاجتماعية 
 ي��: 

تب�ن أن محور الثقة هو ا�حور الأك�� أهمية ضمن محاور التسو�ق بالعلاقات، حيث �ان المتوسط ا�حسا�ي   -
السعودية  بكسب ثقة العملاء و�عز�زها �ش�ل دائم، �� ح�ن  لھ هو الأع��، وهذا ما يدل ع�� مدى اهتمام المصارف 

�ان محور التعاطف الأقل أهمية ب�ن محاور التسو�ق بالعلاقات �أقل درجة تأث�� بأقل متوسط حسا�ي، وهذا ما يدل  



ع�� أن المصارف السعودية تو�� اهتمام أقل لبعد للتعاطف بي��ا و��ن عملا��ا، وقد حصلت �ل أ�عاد التسو�ق  
 بالعلاقات ع�� درجة تقييم جيدة، أي أن مستوى ممارسة أ�شطة التسو�ق بالعلاقات جيدة. 

) وذلك بأن مستوى ممارسة لأ�شطة التسو�ق بالعلاقات 2017وقد اتفقت هذه النتيجة مع نتيجة دراسة (صادق،  
سو�ق بالعلاقات ) وذلك بأن مستوى ممارسة أ�شطة الت2018جيدة، �� ح�ن اختلفت مع نتيجة دراسة (يخلف، 

 متوسطة ف��ا. 

تب�ن أن مستوى رضا وولاء عملاء المصارف السعودية جيد �ش�ل عام، حيث بلغ الموسط ا�حسا�ي العام لها  -
)، أي أن العملاء لد��م مستوى جيد حول خدمات المصارف ولد��م صورة جيدة ع��ا، وهذا يدل ع�� أن  3.8225(

 إ�� رضا عملا��ا وولا��م لها �� ظل المنافسة الشديدة �� القطاع المصر��. المصارف السعودية �عمل جاهدة للوصول 

) حيث �ان مستوى رضا وولاء العملاء متوسط ف��ا �� ح�ن  2018وقد اختلفت هذه النتيجة مع نتيجة دراسة (يخلف، 
 أنھ جيد �� الدراسة ا�حالية.

لاقات و��ن رضا وولاء العملاء �� المصارف  وجود علاقة ارتباط موجبة وقو�ة ب�ن �ل أ�عاد التسو�ق بالع -
 السعودية. 

تم رفض فرضية العدم للفرضية الرئيسية وقبول الفرضية البديلة ال�ي تنص ع�� وجود أثر موجب ومباشر   -
ذو دلالة إحصائية للتسو�ق بالعلاقات �� رضا وولاء العملاء �� المصارف السعودية، و�التا�� فإن أي ز�ادة �� محور 

 �ق بالعلاقات ستقابلها ز�ادة �� رضا وولاء العملاء. التسو 

وجود أثر موجب ومباشر ذو دلالة إحصائية للتسو�ق بالعلاقات بأ�عاده التبادلية و�دارة الصراعات �� رضا   -
عاطف وولاء العملاء، �� ح�ن أنھ لا يوجد أثر لبقية أ�عاد التسو�ق بالعلاقات المتمثلة بالاتصال والال��ام والثقة والت

والقيمة المش��كة �� رضا وولاء العملاء، وهذا �ع�ي أن أي جهد يبذل �� الارتقاء بدرجة تب�ي التسو�ق بالعلاقات 
ينعكس إيجاباً ع�� مستوى ولاء العملاء، حيث أن �عد التبادلية يؤثر �� الرضا والولاء بالدرجة الأو��، ثم يأ�ي �عد  

 �� أي من هذه ا�حاول سيقابلها ز�ادة �� رضا وولاء العملاء. إدارة الصراعات، و�التا�� فإن أي ز�ادة

) وذلك بوجود أثر لبعد التبادلية ، �� ح�ن اختلفت هذه  2018وقد اتفقت هذه النتيجة مع نتيجة دراسة (يخلف، 
دم وجود  النتيجة بوجود أثر لبعدي الال��ام والاتصال �� دراسة يخلف وعدم وجودها �� هذه الدراسة بالإضافة إ�� ع

 �عد إدارة الصراعات �� دراسة يخلف وال�ي تب�ن وجود أثر لھ  �� الرضا والولاء�� هذه الدراسة. 

) وذلك �عدم  Sivesan, S., 2012) و (Chakiso, C. B., 2015) و (2017كما اختلفت النتيجة مع دراسات (صادق، 
 وجود أثر لبعد الثقة. 

 



ر�ات المصرفية لز�ادة رضا وولاء عملا��ا المبحث الثا�ي: اق��اح توصيات عملية للش

 بالاستفادة من نتائج التحليل

 انطلاقاً من النتائج ال�ي تم التوصل إل��ا نو��ي إدارات المصارف �� المملكة العر�ية السعودية بماي��:

لك ��دف  ضرورة تب�ي فلسفة التسو�ق بالعلاقات �� المصارف واعتبار العلاقة مع العملاء م��ة تنافسية، وذ  -1
ا�حفاظ ع�� الرضا والولاء ا�حا�� بالإضافة إ�� تطو�ر و�دامة و�عز�ز علاقة المصرف �عملائھ من خلال تقديم خدمات  

تل�ي وتفوق توقعا��م وتحقق القيمة المضافة للطرف�ن، لز�ادة رضا العملاء وولا��م، و�التا�� ضمان المنافسة والبقاء 
 بالسوق.

الأصل الأهم لدى المصرف وليس ا�خدمة ال�ي يقدمها، و�التا�� ال��ك�� ع�� العلاقة مع  إدراك أن العميل هو  -2
العملاء ونوعي��ا من خلال تقار�ر دور�ة مهم��ا تصنيف العملاء حسب ر�حي��م وحاجا��م وذلك لمعرفة نوع العلاقة 

لعملاء أو بطبيعة العلاقة ومعرفة ال�ي يجب أن تب�ى معهم، بالإضافة ا�� متا�عة �ل �غ�� سل�ي يحصل �� حسابات ا
سببھ ومحاولة معا�جتھ فوراً وذلك منعاً لتحول العميل �ش�ل مفا�� إ�� المنافس�ن حيث أن حل الاش�ال ا�حاصل  

 والمسبب لهذا التغ�� سيؤدي إ�� إعادة الرضا المفقود و�التا�� كسب ولاء العميل وا�حفاظ ع�� الولاء ا�حا��. 

ر�ة وم��مجة سواء الك��ونية أو عن طر�ق الاتصال المباشر وذلك ل�حصول ع�� آراء  إجراء استقصاءات دو  -3
العملاء عن �امل ا�خدمات المقدمة ومدى ملاءم��ا �حاجا��م ولتقديم اق��احا��م، وليس فقط لمعرفة مدى جودة  

جودة خدمة العملاء   خدمة العملاء ال�ي قدمت ال��م، لأن هذا سيمكن من قياس مستوى الرضا �ش�ل أك�� دقة �ون 
لوحدها لا تكفي للوصول إ�� رضا العملاء، حيث أن الاستقصاءات المتبعة حالياً �� المصارف محصورة بالعملاء ا�جدد  

 و�ستق��ي فقط عن مدى جودة خدمة العملاء ال�ي تم تقديمها لهم. 

خ��ية �� مختلف  الاهتمام بالناحية ا�جتمعية وا�حرص ع�� تقديم عروض أو خدمات أو مساعدات  -4
المناسبات الاجتماعية للمجتمع �ش�ل عام والعملاء �ش�ل خاص وهذا ما تقدمھ المصارف حالياً لكنھ ما يزال بأد�ى ما  

يمكن و�حاجة لتنظيم أك�� وأن �شمل قطاعات أك��، كما يجب إشعار العملاء بأن المصرف معهم دائماً ولن يتخ��  
ات الممكنة لهم ح�ى لا تجلهم بحاجة للذهاب إ�� مصرف آخر من اجل خدمة غ��  ع��م، بالإضافة إ�� تقديم �ل ا�خدم

متوفرة لد��م، و��ذا يتم �عز�ز التبادلية بي��م و��ن العملاء المرتبطة والمؤثرة �ش�ل مباشر وكب�� بولاء العملاء كما 
 تؤثر  ع�� رضاهم كما بينت نتائج الدراسة.

وضع آلية مت�املة تبدأ من تمك�ن العملاء من تقديم أية ش�اوى لد��م مهما  ز�ادة الاهتمام �ش�اوى العملاء و  -5
�انت صغ��ة ثم استقبال الش�وى من خلال قسم مختص و�سر�ة تامة وتحليلها ومعا�ج��ا بالسرعة القصوى  

د  بواسطة �جنة مختصة تتش�ل تبعاً لطبيعة الش�وى وأهمي��ا ومن ثم التواصل مع العميل صاحب الش�وى للتأك
من أن الش�وى قد تمت معا�ج��ا، (وعدم الاكتفاء بال��وشورات ا�خاصة بالش�اوي ال�ي يتم التعامل معها حالياً ��  
المصارف وال�ي تجعل أغلب العملاء تفضل الانتقال إ�� مصرف منافس عن �عبئ��ا)، لأن ذلك سيمكن المصرف من  

، لأن إدارة الصراعات تؤثر �ش�ل مباشر ع�� رضا العملاء إدارة الصراعات مع العملاء ح�ى قبل حدو��ا أو تفاقمها
 وولا��م. 



العمل ع�� ز�ادة ثقة العملاء بالمصرف من خلال تقديم أفضل ا�خدمات ال�ي تلائم احتياجا��م ال�ي تمت   -6
يتم معرف��ا مسبقاً عن طر�ق الاستقصاءات الدور�ة ال�ي تمت التوصية ��ا أعلاه، وا�حرص ع�� الصدق �� �ل ما  

�شره و�� �ل �عاملات المصرف مع عملائھ، وا�حفاظ ع�� سر�ة معلوما��م، وذلك �ون الثقة مفتاح هام للوصول  
 لولاء العملاء لوجود ارتباط وتأث�� مباشر ب�ن الثقة و��ن ولا��م للمصرف الذي يتعاملون معھ. 

ل فئات ا�جتمع ب�ل أطيافھ بما ف��ا �عز�ز القيمة المش��كة ب�ن المصرف وعملائھ من خلال تقديم خدمات ل� -7
أ�حاب الدخل ا�حدود من خلال توجيھ خدمات وعروض تمو�ل مخصصة لهم تمك��م من بدأ مشاريعهم ا�خاصة، 

بالإضافة إ�� توعية ا�جتمع مصرفياً من خلال عقد ندوات و�رامج موجهة ومنظمة بالإضافة ا�� استخدام �افة وسائل 
صال �ل ما يلزم لز�ادة الو�� المصرف ومعرفة �ل ما يتعلق بخدمات المصرف، نظراً ل�ون  التواصل الاجتما�� �� إي 

 هذا البعد يؤثر �ش�ل مباشر وكب�� ع�� رضا العملاء و�التا�� �ش�ل غ�� مباشر ع�� ولا��م. 

ضرورة مراعاة حاجات ورغبات العملاء عند تقديم المصرف �خدماتھ أو إصدار خدمات جديدة أو تحس�ن   -8
ا�خدمات المقدمة حالياً وجعل الأولو�ة الأو�� لتقديم خدمات المصرف �� ا�حاجات الفعلية ا�حقيقية للعملاء وليس  

فقط  العائد والر�حية المتوقعة من ا�خدمة للمصرف، لأن مراعاة حاجات ورغبات العملاء والنظر ال��م ع�� أ��م 
 لتا�� الوصول إ�� رضاهم لوجود أثر مباشر.شر�اء لهم س��يد من ال��ام المصرف اتجاه عملائھ و�ا

الاهتمام أك�� �شرائح العملاء المر�ح�ن والس�� لتقديم خدمات متم��ة لهم دون إهمال بقية الشرائح كما تم  -9
ذكره سابقاً، مع التأكيد ع�� العلاقات ال�خصية والاجتماعية مع العملاء وع�� استمرار�ة العلاقة، حيث يمكن 

ناسبة ل�ل نوع من شرائح الز�ائن مما �ساهم �� ز�ادة درجة الولاء، وتفادي نقص عدد مرات  تقديم خدمات م
 الاتصال ب�ن المصرف وعملائھ. 

وضع وتطو�ر برامج لولاء العملاء، والعمل ع�� تقديم عروض وحوافز للعملاء الأك�� ولاء و�عاملاً مع   - 10
ع�� ولا��م �ش�ل يل�ي تطلعا��م، وذلك من خلال إتاحة  المصرف وذلك باستحداث برنامج لم�افأة عملاء المصرف

خيارات متعددة لكسب النقاط مقابل معاملا��م مع منتجات وخدمات المصرف، و�التا�� استفاد��م من هذه النقاط  
ذا  واستبدالها بخيارات متعددة من الم�افآت ع�� قائمة ا�خدمات أو التجار المشاركة والمدرجة �� ال��نامج، حيث أن ه

 ال��نامج من شأنھ ا�حفاظ ع�� الولاء ا�حا�� وز�ادتھ.

العمل ع�� تحس�ن ا�خدمات المقدمة من قبل المصارف بالش�ل الذي تفوق فيھ توقعات العملاء وذلك من   - 11
خلال اجراء دراسات للسوق المصرفية والواقع الاقتصادي �ش�ل دوري لمعرفة أفضل الاستثمارات ال�ي يجب أن يقوم  

لمصرف لز�ادة أر�احھ و�التا�� عائدات المودع�ن واقتناص الفرص السانحة قبل أن �ستغلها المنافسون، بالإضافة  ��ا ا
إ�� تطو�ر ا�خدمات الالك��ونية لتواكب آخر التطورات وآخر ما توصلت إليھ التكنولوجيا وال�ي تجعل العميل  

وع المصرف، الأمر الذي سيؤدي إ�� ز�ادة رضا  �ستخدم أغلب ا�خدمات المصرفية دون الاضطرار إ�� مراجعة فر 
 العملاء و�التا�� ولا��م.

  



المبحث الثالث: اق��اح موضوعات بحثية مستقبلية مشتقة من مش�لة هذا البحث أو 

 نتائجھ 

القطاع �عد أن تم التطرق �� هذه الدراسة إ�� العلاقة ب�ن التسو�ق بالعلاقات ورضا وولاء العملاء وذلك �� مجال 
 المصر�� �� المملكة العر�ية السعودية، يت�ح وجود عدد من الإش�اليات يمكن دراس��ا مستقبلا تتمثل فيما ي��: 

 أهمية التسو�ق بالعلاقات �� تحقيق النجاح �� قطاع المصارف.  -

 أثر التسو�ق بالعلاقات �� دعم القيمة المدركة للعملاء.  -

 هوم التسو�ق بالعلاقات.أثر التسو�ق الداخ�� �� تطبيق مف  -

 أثر معوقات التحول �� العلاقة ب�ن رضا العملاء وولا��م.  -

 دور التسو�ق بالعلاقات �� بناء صورة ذهنية إيجابية. -
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