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 المقدمة

إن التطورات المتسارعة التي شھدتھا منظمات الأعمال مؤخراً في مجال التسویق نتیجة احتدام 

المنافسة فیما بینھا بالإضافة إلى التطور المستمر والمتزاید لحاجات العنصر البشري وزیادة وعیھ یوماً 

لھذه التحولات  بعد یوم جعلتھا مجبرة على إعادة ھیكلة ممارساتھا التسویقیة بشكل دائم استجابة

والتطورات الاقتصادیة والاجتماعیة، الأمر الذي أدى لظھور مفاھیم تسویقیة حدیثة كان من أھمھا مفھوم 

التسویق بالعلاقات، الذي ساعد بدوره ھذه المنظمات على مواجھة التحدیات واستغلال الفرص التسویقیة 

 .)Parowicz, 2019( لھاوبالتالي تحقیق المیزة التنافسیة 

لقد أثبت التسویق بالعلاقات خلال السنوات القلیلة الماضیة بأنھ جزء لا غنى عنھ لممارسة الأعمال 

بفاعلیة بالإضافة إلى كونھ اتجاھاً رئیسیاً في مجال الأعمال في جمیع أنحاء العالم خاصة بعد أن أصبح 

ة المعلومات والاتصالات الاستحواذ على الأسواق أكثر صعوبة وأصبح العمیل أكثر وعیاً نظراً لثور

التي أتاحت لھ كم ھائل من المعلومات والمعطیات وبالتالي لم یعد فرض المنتج علیھ ممكناً الأمر الذي 

فرض على المنظمات لیس فقط جذب العملاء وإنما التقرب منھم بغیة كسب رضاھم ومن ثم تنمیة ولائھم 

 وھو ما یتحقق من خلال التسویق بالعلاقات.

ھذه التحولات في مجال الخدمة  في المملكة العربیة السعودیة القطاع المصرفي وقد واكب

المصرفیة مما أدى إلى زیادة الاھتمام بالتسویق المصرفي لمحاولة الحفاظ على الحصة السوقیة وزیادتھا 

 عن طریق الحفاظ على العملاء الحالیین من خلال بناء الثقة معھم وتحقیق التزامھم ورضاھم وصولاً 

إلى كسب ولائھم بكل الطرق الممكنة وذلك لمنع المنافسین من جذبھم مع استمرارھم باستقطاب عملاء 

 جدد وھذا ما جعل المصارف تھتم بشكل كبیر مؤخراً بمفھوم التسویق بالعلاقات.

التعاطف, التبادلیة, القیمة یھدف ھذا البحث إلى دراسة تأثیر التسویق بالعلاقات ممثلاً بأبعاده (الاتصال,  الالتزام,  الثقة, 

 .Ahmad, B., & Akbar, M. I. U. D. (2021) ,Forsey, C. (2022) ,Tuhaif, Aوفقاً ل  المشتركة, إدارة الصراعات)

 .السعودیةعملاء البنوك على ولاء العملاء في البنوك من خلال دراسة میدانیة على عینة من  (2014)

 

 مشكلة الدراسة

ھو استراتیجیة تھدف إلى بناء علاقات طویلة الأمد مع العملاء لضمان رضاھم وولائھم للعلامة التجاریة. التسویق بالعلاقات 

، بما في ذلك )Parowicz, 2019( وقد أظھرت الأبحاث أن التسویق بالعلاقات یؤثر إیجابیاً على ولاء العملاء في قطاعات مختلفة

لنجاح المؤسسات المصرفیة، حیث یزید من حصتھا في السوق ویخفض من تكالیف الخدمات المالیة. ولاء العملاء ھو مؤشر ھام 

جذب عملاء جدد. ومع ذلك، فإن قطاع المصارف یواجھ تحدیات كبیرة في ظل المنافسة المتزایدة والتغیرات التكنولوجیة والتنظیمیة 

لاقات في قطاع المصارف، فإن الأدبیات المتاحة رغم أھمیة التسویق بالعو والسلوكیة التي تؤثر على توقعات ورغبات العملاء.

تفتقر إلى دراسات تستكشف ھذا الموضوع في سیاق المصارف السعودیة. وتشیر الدراسات القلیلة التي أجریت في ھذا الإطار إلى 

السعودیة مقارنة  أن ھناك اختلافات ثقافیة ودینیة واجتماعیة تؤثر على مستوى التسویق بالعلاقات وولاء العملاء في المصارف



. ولذلك، فإن ھناك حاجة إلى دراسة میدانیة تستند إلى (Alharthi, A., & Almohaimmeed, B, 2018) بغیرھا من البلدان

 نظریة التسویق بالعلاقات لتحدید أبعادھا وأثرھا على ولاء العملاء في المصارف السعودیة.

 

 أھمیة الدراسة

ریة لأنھا تساھم في إثراء المعرفة حول مفھوم التسویق تعد الدراسة مھمة من الناحیة النظ

بالعلاقات وأبعاده وآلیاتھ وأھدافھ وفوائده في قطاع المصارف. كما تقوم الدراسة بتحلیل العلاقة بین 

التسویق بالعلاقات وولاء العملاء من خلال استخدام نموذج مفاھیمي واختبار فرضیات علمیة. بالإضافة 

دراسة إلى مراجعة شاملة للأدبیات السابقة المتعلقة بالموضوع، مما یساعد على تحدید إلى ذلك، تستند ال

 .الفجوات البحثیة والإسھام في سدھّا

تسلط الضوء على واقع التسویق بالعلاقات في المصارف السعودیة اما من الناحیة التطبیقیة فھي 

میدانیة على عینة من العملاء والموظفین ومدى تأثیره في ولاء العملاء، وذلك من خلال إجراء دراسة 

في المصارف. كما تھدف الدراسة إلى تقدیم مقترحات وتوصیات لتحسین مستوى التسویق بالعلاقات 

وزیادة ولاء العملاء في المصارف السعودیة، مما ینعكس إیجابا على أدائھا ونجاحھا في سوق المال. 

 .القرار والمدیرین والباحثین في قطاع المصارف وبذلك، تكون الدراسة ذات قیمة عملیة لصانعي

 

 الدراسة أھداف

 یمكن تلخیص أھداف الدراسة من خلال النقاط الآتیة:

في المملكة العربیة التعرف على أھمیة تطبیق مفھوم التسویق بالعلاقات، ومدلولات ذلك على ولاء عملاء المصارف  -1

 .السعودیة

 المستمر لجودة خدماتھا.مساعدة قطاع المصارف في التحسین  -2

بمفھوم التسویق بالعلاقات ومدى تطبیقھا لھذا المفھوم، وإیضاح الفوائد  المملكةالتعرف على مدى اھتمام المصارف في  -3

 المرجوة منھ عند تبنیھ.

 التعرف على أبعاد التسویق بالعلاقات المؤثرة في ولاء العملاء في المصارف ومدى تأثیرھا. -4

في المملكة تقدیم مجموعة من التوصیات التي یمكن أن تسھم في تطبیق مفھوم التسویق بالعلاقات في قطاع المصارف  -5

 .العربیة السعودیة

 

 أسئلة الدراسة

 بناء على ما سبق أمكن صیاغة التساؤلات التالیة للدراسة:

 المصارف السعودیة؟ھل یوجد أثر ذي دلالة إحصائیة للتسویق بالعلاقات في ولاء العملاء في 

 ومنھا تتجزأ إلى مجموعة من التساؤلات الفرعیة التالیة:



ھل یوجد أثر ذي دلالة إحصائیة للاتصال كأحد أبعاد التسویق بالعلاقات في ولاء العملاء في  •

 المصارف السعودیة؟

في  ھل یوجد أثر ذي دلالة إحصائیة للالتزام كأحد أبعاد التسویق بالعلاقات في ولاء العملاء •

 المصارف السعودیة؟

ھل یوجد أثر ذي دلالة إحصائیة للثقة كأحد أبعاد التسویق بالعلاقات في ولاء العملاء في  •

 المصارف السعودیة؟

ھل یوجد أثر ذي دلالة إحصائیة للتعاطف كأحد أبعاد التسویق بالعلاقات في ولاء العملاء في  •

 المصارف السعودیة؟

لتبادلیة كأحد أبعاد التسویق بالعلاقات في ولاء العملاء في ھل یوجد أثر ذي دلالة إحصائیة ل •

 المصارف السعودیة؟

ھل یوجد أثر ذي دلالة إحصائیة للقیمة المشتركة كأحد أبعاد التسویق بالعلاقات في ولاء العملاء  •

 في المصارف السعودیة؟

قات في ولاء ھل یوجد أثر ذي دلالة إحصائیة لإدارة الصراعات كأحد أبعاد التسویق بالعلا •

 العملاء في المصارف السعودیة؟

 

 الدراسات السابقة والإطار النظري

 :بعنوان) 2021(عبد الفتاح, دراسة  •

 "أثر التسویق بالعلاقات و دوافع التعامل على ولاء العملاء للمنظمة“

ھدفت ھذه الدراسة إلى معرفة أثر التسویق بالعلاقات و دوافع التعامل على ولاء العملاء للمنظمة، وتحدید  

مستوى كل من التسویق بالعلاقات و دوافع التعامل و ولاء العملاء للمنظمة، وتحدید الفروق في كل من التسویق بالعلاقات 

بعض المتغیرات الشخصیة. استخدمت الدراسة المنھج الوصفي التحلیلي، و دوافع التعامل و ولاء العملاء للمنظمة تبعاً ل

عمیل لشركات تأجیر السیارات في مدینة عمان. استخدمت الدراسة استبانة كأداة لجمع  200وتكونت عینة الدراسة من 

ا ذا دلالة إحصائیة لكل لإجراء التحلیل الإحصائي. أظھرت نتائج الدراسة أن ھناك أثرًا إیجابیً  SPSS البیانات، وبرنامج

من التسویق بالعلاقات و دوافع التعامل على ولاء العملاء للمنظمة، كما أظھرت أن ھناك فروق ذات دلالة إحصائیة في 

كل من التسویق بالعلاقات و دوافع التعامل و ولاء العملاء للمنظمة تبعاً لبعض المتغیرات الشخصیة مثل الجنس والفئة 

لاجتماعیة. اقترحت الدراسة بعض التوصیات لشركات تأجیر السیارات لزیادة رضا وولاء عملائھا من العمریة والحالة ا

 .خلال تطبیق مبادئ التسویق بالعلاقات و تحفیز دوافع التعامل

 

 ) بعنوان:2018دراسة یخلف، نجاح ( -



موبیلیس،  دراسة میدانیة لشركات الاتصالات: –"دور التسویق بالعلاقات في كسب ولاء الزبائن 
 جازي، أوریدو"

ھدفت ھذه الدراسة الى معرفة الدور الذي یلعبھ التسویق بالعلاقات بأبعاده (الاتصال، الالتزام، الثقة، التعاطف، التبادلیة، 

القیمة المشتركة) في كسب ولاء الزبائن، ومحاولة معرفة أثر الرضا كمتغیر وسیط في العلاقة بینھما، والكشف عن الجھود التي 

تبذلھا شركات الاتصالات نحو العمل بمفھوم التسویق بالعلاقات والتعرف على مستوى رضا وولاء الزبائن لھا، وقد تمثل مجتمع 

الدراسة في زبائن موبیلیس، جازي وأوریدو في الجزائر، وتوصلت الدراسة إلى أن مستوى ممارسة أنشطة التسویق بالعلاقات في 

مستوى رضا وولاء الزبائن متوسط بشكل عام، مع وجود أثر موجب ومباشر للتسویق بالعلاقات  شركات الاتصالات متوسط، كما أن

على رضا وولاء الزبائن، كما یوجد أثر موجب غیر مباشر للتسویق بالعلاقات على ولاء الزبائن، حیث أن دخول رضا الزبائن 

 لاقات على ولاء الزبائن.كمتغیر وسیط قد ترتب علیھ الزیادة في مساھمة وتأثیر التسویق بالع

 

 ) بعنوان:2017دراسة بدوي وآخرون ( -

 "أثر التسویق بالعلاقات على ولاء العملاء بالمصارف التجاریة"

ھدفت ھذه الدراسة لإبراز أھمیة تطبیق التسویق بالعلاقات وعلاقتھ الارتباطیة الإحصائیة المعنویة بالولاء في المصارف 

مصرفاً، وتوصلت الدراسة الى  33بالسودان، وقد تمثل مجتمع الدراسة في عملاء تلك المصارف البالغة التجاریة بولایة الخرطوم 

 أیضا لھ أن كما – العملاء بولاء مؤثرة معنویة إحصائیة علاقة ارتباطیة لھ الذي بالعلاقات التسویق أن المصارف التجاریة تطبق

  .بھم تفاظوالاح العملاء برضا مؤثرة ارتباطیة معنویة علاقة

 

 ) بعنوان:2016دراسة ذیب، عبد الحمید أكرم عبد الحمید ( -

دراسة تطبیقیة لتجار تجزئة مؤسسة الاتحاد للتنمیة  –على ولاء الزبائن بالعلاقات "أثر التسویق 
 دجاج الطاحونة / عمان) –الزراعیة والمسالخ 

المنتج، كفاءة العاملین، الاتصال والالتزام) على ولاء الزبائن (جودة بالعلاقات ھدفت ھذه الدراسة إلى معرفة أثر التسویق 

دجاج الطاحونة في مدینة  –(تجار التجزئة)، وقد تمثل مجتمع الدراسة في تجار التجزئة لمؤسسة الاتحاد للتنمیة الزراعیة والمسالخ 

زبائن وكان التأثیر الأقل لكفاءة العاملین على ولاء عمان، وتوصلت الدراسة الى أن متغیر الالتزام ھو ذو التأثیر الأكبر على ولاء ال

 الزبائن.

 

 

 بعنوان: Ngoma & Ntale (2019)دراسة  -

Word of Mouth Communication: A Mediator of Relationship Marketing 

and Customer Loyalty 

العملاء والدور الوسیط لكلمة الفم في ھذه العلاقة، ھدفت ھذه الدراسة الى توضیح العلاقة بین أبعاد التسویق بالعلاقات وولاء 

وقد تمثل مجتمع الدراسة في مستخدمي شبكة الاتصالات المتنقلة في أوغندا، وتوصلت الدراسة إلى وجود علاقة إیجابیة مھمة بین 



مھمة بین مكونات التسویق في مكونات التسویق في العلاقات، الالتزام وولاء العملاء. ووجدت الدراسة أیضًا وجود علاقة إیجابیة 

 . العلاقة (الاتصال والالتزام) وكلمة الفم والعلاقة الإیجابیة الھامة بین كلمة الفم وولاء العمیل

 

 بعنوان: Samuel Addis Admasi (2017)دراسة  -

The Impact of Customer Relationship Marketing in Customer Loyalty in 

Banking Industry, the Case of Dashen Bank 

ھدفت ھذه الدراسة الى تقدیم نظرة ثاقبة حول تأثیر استراتیجیة التسویق بالعلاقات على ولاء العملاء للصناعة المصرفیة 

للأفراد وفحص ما إذا كانت ھذه العلاقة تتعزز من خلال تحسین العلاقات المصرفیة واستكشاف تأثیر أبعاد التسویق بالعلاقات (الثقة، 

زام، التعامل مع الصراعات والتعاطف) على ولاء العملاء، وقد تمثل مجتمع الدراسة في عملاء بنك داشن في أثیوبیا، وتوصلت الالت

 لھا تأثیر كبیر على ولاء العملاء. المتغیرات الأربعالدراسة إلى أن 

 

 بعنوان: Hamid Kheil Nezhad (2015)دراسة  -

The Effect of Relationship Marketing Based on Customer Loyalty in the 

Banking System of the Country (The Case of Iranian Hekmat Bank) 

ھدفت ھذه الدراسة الى معرفة العلاقة بین أبعاد التسویق بالعلاقات (الثقة، الالتزام، الاتصال، إدارة الصراع) على ولاء 

والأسس اللازمة لدعم أبعاد التسویق بالعلاقات والتي تؤدي إلى ولاء العملاء، العملاء، وأوضحت استراتیجیات تسویق العلاقات 

ومتابعة دراسة الولاء ومفھومھ وفوائده على الأعمال التجاریة والبنوك التي شملتھا الدراسة، وقد تمثل مجتمع الدراسة في عملاء 

علاقات لھا تأثیر إیجابي على ولاء العملاء وعلى النظام بنك حكمت إیران في طھران، وتوصلت الدراسة إلى أن أبعاد التسویق بال

المصرفي، كما أن ھناك علاقة كبیرة بین ولاء العملاء والالتزام والكفاءة. أخیرًا، أظھرت الدراسة أن ھناك علاقة كبیرة بین إدارة 

 .الصراع وولاء العملاء

 

 بعنوان: Cherinet Boke Chakiso (2015)دراسة  -

The Effect of Relationship Marketing on Ccustomers’ Loyalty “Evidence 

from Zemen Bank” 

تھدف ھذه الدراسة الى دراسة أثر التسویق بالعلاقات بأبعاده (الثقة، الالتزام، إدارة الصراع، الاتصال، الامتنان) على ولاء 

یق بالعلاقات وولاء العملاء، وقد تمثل مجتمع الدراسة في العملاء، والتحقق من دور التزام الإدارة العلیا كمتغیر وسیط بین التسو

عملاء بنك زیمن في إدیس أبابا، وتوصلت الدراسة إلى أن ھناك علاقة وثیقة وقویة بین تسویق العلاقات وولاء العملاء. علاوة على 

بولاء العملاء، من بین ھذه العلاقات، برز ذلك، كشفت الدراسة أن ھناك تأثیرًا كبیرًا للثقة والالتزام والتواصل والامتنان للتنبؤ 

الامتنان باعتباره أقوى عامل یؤثر على ولاء العملاء، بینما إدارة النزاعات كانت ذات تأثیر إحصائي ضئیل ولا یذُكر على ولاء 

وة على ذلك، كان العملاء في النموذج التراكمي. ومع ذلك، كان لجمیع الأسس تأثیر كبیر إحصائیا على ولاء العملاء كفرد. علا

 لالتزام الإدارة تأثیر الوسیط بین تسویق العلاقات وولاء العملاء.

 



 بعنوان: S. Sivesan (2012)دراسة  -

Impact of Relationship Marketing on Ccustomer Loyalty on Banking 

Sector 

(الالتزام، الثقة، الاتصال، التعامل مع الصراعات) في ھدفت ھذه الدراسة الى التعرف على أثر التسویق بالعلاقات بأبعاده 

ولاء العملاء لدى القطاعات المصرفیة، وقد تمثل مجتمع الدراسة في عملاء البنوك التجاریة الخاصة في مدینة جفنا في سیریلانكا، 

ول الفرضیات القائلة بوجود أثر بین وتوصلت الدراسة إلى أن ھناك علاقة إیجابیة بین التسویق بالعلاقات وولاء العملاء وقد تم قب

بعدي التسویق بالعلاقات (الثقة والاتصال) على ولاء العملاء في حین تم رفض الفرضیات القائلة بوجود أثر بین بعدي التسویق 

 بالعلاقات (الالتزام والتعامل مع الصراعات).

  



یوضح الشكل (رقم ن أوجھ الشبھ والاختلاف كما بعد استعراض عدد من الدراسات السابقة یمكن تلخیص بعض المقارنات م

 :) أدناه ذلك1

 ): مقارنة الدراسة الحالیة بالدراسات السابقة1جدول (رقم 

 الدراسات السابقة الدراسة الحالیة 

من حیث 

 المكان والزمان

على  الدراسة الحالیة سوف تتم

عینة من المصارف السعودیة في العام 

2023. 

في  أغلب الدراسات جرت 

دول أسیویة وأفریقیة وخلال فترات 

 .زمنیة متفاوتة

من حیث 
 العینة والقطاع

القطاع  الحالیة تناولت الدراسة

في الخدمي المتمثل في عملاء المصارف 

عن الدراسات السابقة في وتختلف  السعودیة

كونھا وجھت النظر للقطاع المصرفي 

 .تحدیداً 

تناولت أغلب الدراسات عملاء 

الخدمیة من مصارف القطاعات 

 .وشركات اتصالات وشركات تأمین

من حیث 

 الھدف والمتغیرات

ھذه الدراسة إلى معرفة أثر  تھدف

 التسویق بالعلاقات على ولاء العملاء 

تشابھت بعض الدراسات مع 

الدراسة الحالیة في الھدف الأساسي وھو 

معرفة أثر التسویق بالعلاقات على ولاء 

العملاء في حین اختلفت عن الدراسة 

 الحالیة في عدم وجود متغیرات وسیطة 

من حیث 

الحدود الموضوعیة 
 (أبعاد الدراسة)

تناولت ھذه الدراسة أبعاد التسویق 

(الاتصال، الالتزام، الثقة،  بالعلاقات التالیة

التعاطف، التبادلیة، القیمة المشتركة، إدارة 

الصراعات) وقد كانت أكثر شمولاً من 

 جمیع الدراسات السابقة 

تشابھت أغلب الدراسات 

أبعاد  3السابقة مع الدراسة الحالیة في 

أساسیة وھي (الالتزام، الاتصال، الثقة) 

ین في حین اختلفت فیما بین بعضھا وب

 الدراسة الحالیة في أغلب الأبعاد الأخرى

 المصدر: من إعداد الباحث

 

 المنطلقات النظریة للدراسة

المنطلقات النظریة للبحث ھي المفاھیم والنظریات والمدارس الفكریة التي تشكل الأساس العلمي للبحث، وتوجھ الباحث 

وتحلیلھ واستنتاجاتھ. في ھذا البحث، سأعتمد على المنطلقات النظریة في تحدید مشكلة البحث وأھدافھ وفرضیاتھ ومنھجھ وأدواتھ 

 :التالیة

منطلق نظریة التسویق بالعلاقات، التي تعتبر أنَّ التسویق ھو عملیة تبادل متبادلة بین المؤسسة والعمیل، تستند إلى بناء  •

وتعتمد على أبعاد التسویق بالعلاقات  لعمیلعلاقات طویلة الأمد تحقق قیمة مضافة لكلا الطرفین، وتزید من رضا وولاء ا



 & ,.Ahmad, Bوفقاً ل  الاتصال,  الالتزام,  الثقة, التعاطف, التبادلیة, القیمة المشتركة, إدارة الصراعات)التالیة (

Akbar, M. I. U. D. (2021) ,Forsey, C. (2022) ,Tuhaif, A. (2014). Ngoma & Ntale, 2019)( 

منطلق نظریة ولاء العملاء، التي تعتبر أنَّ ولاء العملاء ھو مستوى من التزام العمیل بالمؤسسة، یتجاوز مجرد إعادة  •

تتأثر بعوامل داخلیة (الحاجات والدوافع والانفعالات) وخارجیة (الثقافة والاجتماع والشراء، ویشمل التفضیل والثقة 

 .(Hassan, 2019) والاقتصاد)

 

 رق البحثالمنھجیة وط

التحلیلي: باعتبار ھذا المنھج یستند إلى وصف ما ھو كائن، والعمل على  -ستعتمد الدراسة على المنھج الوصفيالمنھجیة: 

تحلیل البیانات المتعلقة بھ، وبالتالي سیتم الاعتماد علیھ في تحلیل العلاقات المتداخلة بین عناصرھا من خلال دراسة أثر المتغیر 

 بالتسویق بالعلاقات بالمتغیر التابع المتمثل بولاء العملاء. المستقل المتمثل

 طرق البحث: سأستخدم طریقتین رئیسیتین لجمع البیانات، وھما:

طریقة المكتبة: وھي استعراض الكتب والمجلات والدراسات السابقة المتعلقة بموضوع البحث، والاستفادة منھا في بناء  •

 الإطار النظري والمفاھیمي للبحث.

طریقة المسح: وھي توزیع استبانة مصممة خصیصًا لغرض ھذا البحث على عینة من عملاء المصارف، وتضم أسئلة   •

لإدخال وتحلیل  SPSSمغلقة تستخدم مقیاس لیكرت لقیاس مدى موافقة المستجیب على كل سؤال. سأستخدم برنامج 

وسط الحسابي، والانحراف المعیاري، والارتباط، البیانات، وسأستخدم اختبارات إحصائیة مثل التوزیع التكراري، وال

 والانحدار، والفروض.

والمتغیر التابع المتمثل بولاء العملاء  بمختلف أبعاده، التسویق بالعلاقاتب المتمثل) أدناه المتغیر المستقل 1یمثل الشكل (رقم 

 وذلك بوجود متغیر وسیط ھو رضا العملاء.

 

 ): نموذج البحث1الشكل (رقم 

 

  

 

 

 

 الدراسات السابقة:

 

 

 

 المتغیر المستقل

 التسویق بالعلاقات

 الاتصال

 الالتزام 

 الثقة 

 التعاطف 

 التبادلیة 

 القیمة المشتركة 

 إدارة الصراعات

 المتغیر التابع

 ولاء العملاء



 

 

 

 

 المصدر: من إعداد الباحث

 

 

 أدوات الدراسة

التي یستخدمھا الباحث لجمع وتحلیل البیانات المتعلقة بمشكلة البحث وأھدافھ وفرضیاتھ. في أدوات الدراسة ھي الوسائل 

 :ھذه الدراسة، سأستخدم أداتین رئیسیتین، وھما

الاستبانة: وھي أداة مكتوبة تحتوي على مجموعة من الأسئلة المتعلقة بالمتغیرات المستقلة والمعتمدة للبحث، وتستخدم  •

لمستجیب على كل سؤال. سأصمم الاستبانة بناءً على الإطار النظري للبحث، وسأضع في الاعتبار لقیاس مدى موافقة ا

، السعودیة مبادئ صیاغة الأسئلة والخصائص السیكومتریة للأداة. سأوزع الاستبانة على عینة من عملاء المصارف

 .وسأجمعھا بعد تعبئتھا

وتحلیل البیانات المجمعة من الاستبانة، وإخراج جداول وھو أداة إحصائیة تستخدم لإدخال  :SPSS برنامج •

 .ورسوم بیانیة توضح نتائج التحلیل

وأھم الأسالیب والأدوات الإحصائیة التي سیتم  SPSS AMOSلمعالجة البیانات بعد تجمیعھا سیتم الاعتماد على برنامج 

 استخدامھا ھي:

 الكلیة للبعد الذي تنتمي إلیھ لتقدیر صدق الاتساق الداخلي.معامل ارتباط بیرسون لإیجاد ارتباط الفقرات بالدرجة  -

 .الدراسة أداة ثبات لقیاس كرونباخ ألفا معامل -

مقاییس الإحصاء الوصفي (النسب المئویة، التكرارات) للتعرف على البیانات الأولیة لمفردات الدراسة، بالإضافة إلى  -

 آراء أفراد العینة حول فقرات الاستبیان.المتوسطات الحسابیة والانحرافات المعیاریة لتحلیل 

 الانحدار ومعامل الانحدار. -

 الارتباط ومعامل الارتباط. -

 معامل الانحدار المتعدد لمعرفة أثر أبعاد التسویق بالعلاقات في ولاء العملاء. -

 

 مجالات الدراسة

في إثرائھ وتوسیع آفاقھ. في ھذه مجالات الدراسة ھي الحقول العلمیة والمعرفیة التي تتعلق بموضوع البحث وتساھم 

 :الدراسة، سأتناول ثلاثة مجالات رئیسیة، وھي



مجال التسویق: وھو الحقل العلمي الذي یدرس عملیة تبادل القیم بین المؤسسات والعملاء، والأنشطة والاستراتیجیات  •

ق بالعلاقات وأبعاده وأھمیتھ في التي تھدف إلى تحقیق رضا وولاء العملاء. في ھذا المجال، سأركز على مفھوم التسوی

 .قطاع المصارف

مجال الإدارة: وھو الحقل العلمي الذي یدرس عملیة تخطیط وتنظیم وإدارة الموارد المادیة والبشریة في المؤسسات،  •

 والأنشطة والوظائف التي تھدف إلى تحقیق أھداف المؤسسات. في ھذا المجال، سأركز على مفھوم إدارة علاقات العملاء

(CRM) وأھدافھا وفوائدھا في قطاع المصارف. 

مجال علم النفس: وھو الحقل العلمي الذي یدرس عملیة التفكیر والإدراك والانفعال والسلوك لدى الأفراد أو المجموعات،  •

 .والعوامل التي تؤثر علیھا. في ھذا المجال، سأركز على مفھوم سلوك المستھلك وعواملھ وأبعاده في قطاع المصارف

 

 التبویب المقترح وفق الخطة الزمنیة

 الفصل الأول: مقدمة البحث •

o تعریف المشكلة البحثیة وأھمیتھا وأسباب اختیارھا 

o تحدید أھداف البحث وفرضیاتھ ومنھجیتھ وأدواتھ 

o تحدید مجالات البحث ومدى البحث وتحدیداتھ 

o تقدیم خطة البحث والتبویب المقترح والخطة الزمنیة 

 ار النظري للبحثالفصل الثاني: الإط •

o تعریف مفھوم التسویق بالعلاقات وأھمیتھ وأسسھ وعناصره 

o تعریف مفھوم ولاء العملاء وأھمیتھ وأسسھ وأبعاده 

o تعریف مفھوم سلوك المستھلك وأھمیتھ وأسسھ وأبعاده 

o استعراض الدراسات السابقة المتعلقة بموضوع البحث 

 الفصل الثالث: المنھجیة وطرق البحث •

o منھجیة المستخدمة في البحث وأسباب اختیارھاتحدید نوع ال 

o تحدید طرق جمع البیانات المستخدمة في البحث وشرح كل منھا 

o تصمیم أداة جمع البیانات (الاستبانة) وشرح خصائصھا وسیكومتریتھا 

o تحدید عینة البحث وطریقة اختیارھا وحجمھا 

o تحدید أداة تحلیل البیانات (برنامج SPSS) مھاوشرح طریقة استخدا 

 الفصل الرابع: تحلیل وتفسیر البیانات •

o إجراء التحلیل الإحصائي للبیانات باستخدام برنامج SPSS 

o إخراج جداول ورسوم بیانیة توضح نتائج التحلیل 

o تفسیر نتائج التحلیل بالاستناد إلى المنطلقات النظریة للبحث 

 الفصل الخامس: استنتاجات وتوصیات البحث •

o  التحلیل والتفسیر في شكل نقاط رئیسیةاستخلاص أبرز نتائج 

o مقارنة نتائج التحلیل مع فرضیات البحث، والإجابة على أسئلة البحث، والتأكد من تحقیق أھداف البحث 

o اقتراح توصیات عملیة للشركات المصرفیة لزیادة رضا وولاء عملائھا بالاستفادة من نتائج التحلیل 

o ن مشكلة ھذا البحث أو نتائجھاقتراح موضوعات بحثیة مستقبلیة مشتقة م 



 قائمة المراجع •

 الملاحق •
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