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 على شركات الاتصالات السعودیة 

 اعداد / ھبھ بنت عبد الوارث الأصبحي 

 مشرفة تربویة (وزارة التعلیم )

 ماجستیر ادارة الاعمال التنفیذي

miss.sandra2010@hotmail.com 

 الملخص

الثقة،    تھدف ھذه الدراسة بأبعاده (الاتصال، الالتزام،  بالعلاقات  التسویق  التعرف على أثر  إلى 

وولاء  رضا  على  والحفاظ  كسب  في  الصراعات)  إدارة  المشتركة،  القیمة  التبادلُیَّة،  التعاطف، 

العملاء في قطاع الأعمال في المملكة العربیة السعودیة، كما تھدف إلى معرفة مدى تطبیق ھذه  

 الشركات لمفھوم التسویق بالعلاقات.  

الدراسة تعاملھم مع    یتألف مجتمع  الذین مضى على  من عملاء شركات الاتصالات السعودیة، 

العینة   أسلوب  استخدام  تم  فقد  الدراسة  مجتمع  لسعة  ونظرًا  سنوات،  خمس  من  أكثر  الشركة 

باستخدام   الاستبانة  تصمیم  وتم  وتمَّ    Google Formالمیسرة،  إلكترونی�ا،  الاستبانة  توزیع  ثم 

 / ردٍّ علیھا. 102الحصول على /

الدراسة الاتصالات   خلصت  شركات  في  بالعلاقات  التسویق  أنشطة  ممارسة  مستوى  أن  إلى 

إلى  الدراسة  توصلت  كما  عام،  بشكل  جید  العملاء  وولاء  مستوى رضا  أن  كما  جید،  السعودیة 

 وجود أثر موجب ومباشر للتسویق بالعلاقات في ولاء ورضا العملاء.  

الدراسة التسویق   وانتھت  فلسفة  تبني  ضرورة  أبرزھا:  التوصیات  من  مجموعة  تقدیم  إلى 

وذلك  تنافسیة،  میزة  العملاء  مع  العلاقة  واعتبار  السعودیة  الاتصالات  شركات  في  بالعلاقات 

تلبي وتفوق   بھدف حفظ وتطویر وإدامة وتعزیز علاقة الشركة بعملائھ من خلال تقدیم خدمات 
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وبالتالي   ولائھم،  وكسب  العملاء  إلى رضا  للوصول  للطرفین،  المضافة  القیمة  وتحقق  توقعاتھم 

لدى   الأھم  الأصل  ھو  العمیل  أن  إدراك  على ضرورة  فضلاً  بالسوق؛  والبقاء  المنافسة  ضمان 

 الشركة، ولیس الخدمة التي یقدمھا، وبالتالي التركیز على العلاقة مع العملاء ونوعیتھا.

 التسویق بالعلاقات، الولاء، الرضا، شركات الاتصالات السعودیة الكلمات المفتاحیة:

 

Abstract 

This study aims to identify the impact of relationship marketing in its 

dimensions (communication، commitment، trust، empathy، mutuality ، 

shared value، conflict management) in gaining and maintaining customer 

satisfaction and loyalty in the business sector in the Kingdom of Saudi 

Arabia. It also aims to know the extent to which these companies apply 

The concept of relationship marketing.  

The study population consists of customers of Saudi Telecom companies 

who have dealt with the company for more than five years. Given the 

capacity of the study population، the facilitated sampling method was 

used. The questionnaire was designed using Google Form and then the 

questionnaire was distributed electronically. /102/ responses were 

obtained . 

The study concluded that the level of practicing relationship marketing 

activities in Saudi telecommunications companies is good، and the level 

of customer satisfaction and loyalty is good in general. The study also 
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found that there is a positive and direct effect of relationship marketing 

on customer loyalty and satisfaction.  

The study concluded by presenting a set of recommendations، most 

notably: the necessity of adopting the relationship marketing philosophy 

in Saudi telecom companies and considering the relationship with 

customers as a competitive advantage ، with the aim of preserving، 

developing، sustaining and enhancing the company’s relationship with its 

customers by providing services that meet and exceed their expectations 

and achieve added value for both parties، to reach customer satisfaction. 

And gain their loyalty، thus ensuring competition and survival in the 

market; In addition to the need to realize that the customer is the 

company's most important asset، not the service it provides ، and thus 

focus on the relationship with customers and its quality. 

Keywords: relationship marketing، loyalty، satisfaction، Saudi telecom 

companies 

 المقدمة  

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

المنافسة فیما بینھا، فضلاً على التطور المستمر والمتزاید لحاجات العنصر البشري وزیادة وعیھ  

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

حدیثة   تسویقیة  مفاھیم  لظھور  أدى  الذي  الأمر  والاجتماعیة؛  الاقتصادیة  والتطورات  التحولات 

مواجھة   على  المنظمات  ھذه  بدوره  ساعد  الذي  بالعلاقات،  التسویق  مفھوم  أھمھا  من  كان 

 .)Parowicz، 2019التحدیات واستغلال الفرص التسویقیة وبالتالي تحقیق المیزة التنافسیة لھا (
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لممارسة   عنھ  غنى  لا  جزء  أنَّھ  الماضیة  القلیلة  السنوات  خلال  بالعلاقات  التسویق  أثبت  لقد 

الأعمال بفاعلیة فضلاً على كونھ اتجاھًا رئیسًا في مجال الأعمال في جمیع أنحاء العالم، ولاسیمّا  

لثورة  نظرًا  وعیًا؛  أكثر  العمیل  وأصبح  أكثر صعوبة،  الأسواق  على  الاستحواذ  أصبح  أن  بعد 

یعد   لم  وبالتالي  والمعطیات،  المعلومات  من  ھائلاً  ا  كم� لھ  أتاحت  التي  والاتصالات  المعلومات 

وإنمّا   العملاء،  جذب  فقط  لیس  المنظمات  على  فرض  الذي  الأمر  ممكناً.  علیھ  المنتج  فرض 

التسویق  خلال  من  یتحقق  ما  وھو  ولائھم،  تنمیة  ثمََّ  ومن  رضاھم،  كسب  بغیة  منھم  التقرب 

 بالعلاقات.

وقد واكب قطاع الأعمال في المملكة العربیة السعودیة ھذه التحولات في مجال الخدمة؛ ممّا أدى 

إلى زیادة الاھتمام بالتسویق للشركة، لمحاولة الحفاظ على الحصة السوقیة، وزیادتھا عن طریق 

الحفاظ على العملاء الحالیین، من خلال بناء الثقة معھم وتحقیق التزامھم ورضاھم، وصولاً إلى  

باستقطاب   استمرارھم  مع  جذبھم،  من  المنافسین  لمنع  وذلك  الممكنة،  الطرق  بكلِّ  ولائھم  كسب 

 عملاء جدد، وھذا ما جعل الشركات تھتم بشكل كبیر مؤخرًا بمفھوم التسویق بالعلاقات.

تھدف ھذه الدراسة إلى دراسة تأثیر التسویق بالعلاقات ممثلاً بأبعاده (الاتصال، الالتزام، الثقة،  

  ,)(Ahmad & Akbar,2021 التعاطف، التبادلُیَّة، القیمة المشتركة، إدارة الصراعات) وفقًا ل

)2022،(Forsey) 

)2018Alharthi ,  &.      (  Almohaimmeed  و  (Tuhaif ,2014) (    على ولاء العملاء

 في 

 البنوك من خلال دراسة میدانیة على عینة من عملاء شركات الاتصالات السعودیة. 

 مشكلة البحث

لضمان   العملاء  مع  الأمد  طویلة  علاقات  بناء  إلى  تھدف  استراتیجیة  ھو  بالعلاقات  التسویق 

رضاھم وولائھم للعلامة التجاریة. وقد أظھرت الأبحاث أن التسویق بالعلاقات یؤثر إیجابی�ا على  

مختلفة   قطاعات  في  العملاء  فولاء  ،),2019Parowicz(ولاء  المالیة.  الخدمات  ذلك  في  بما   ،
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العملاء ھو مؤشر ھام لنجاح المؤسسات، حیث یزید من حصتھا في السوق ویخفض من تكالیف  

جذب عملاء جدد. ومع ذلك فإن قطاع الشركات یواجھ تحدیات كبیرة في ظل المنافسة المتزایدة 

 والتغیرات التكنولوجیة والتنظیمیة والسلوكیة التي تؤثر على توقعات ورغبات العملاء.  

إلى  تفتقر  المتاحة  الأدبیات  فإن  الأعمال،  قطاع  في  بالعلاقات  التسویق  أھمیة  من  الرغم  فعلى 

الدراسات   وتشیر  السعودیة،  الاتصالات  شركات  سیاق  في  الموضوع  ھذا  تستكشف  دراسات 

على   تؤثر  واجتماعیة  ودینیة  ثقافیة  اختلافات  ھناك  أن  إلى  الإطار  ھذا  في  أجریت  التي  القلیلة 

بغیرھا من   مقارنة  السعودیة  الاتصالات  العملاء في شركات  بالعلاقات وولاء  التسویق  مستوى 

دراسة   و  2018Alharthi,  &.     (Almohaimmeed  (البلدان إلى  حاجة  ھناك  فإن  ولذلك 

میدانیة تستند إلى نظریة التسویق بالعلاقات لتحدید أبعادھا وأثرھا على ولاء العملاء في شركات 

 الاتصالات السعودیة. 

 أسئلة البحث

 بناء على ما سبق أمكن صیاغة التساؤل التالیة للدراسة:

العملاء في شركات الاتصالات - بالعلاقات في ولاء  للتسویق  أثر ذي دلالة إحصائیة  ھل یوجد 

 السعودیة؟ 

 وھو یتجزأ إلى مجموعة من التساؤلات الفرعیة التالیة: 

ولاء   .1 في  بالعلاقات  التسویق  أبعاد  كأحد  للاتصال  إحصائیة  دلالة  ذي  أثر  یوجد  ھل 

 العملاء في شركات الاتصالات السعودیة؟ 

ھل یوجد أثر ذي دلالة إحصائیة للالتزام كأحد أبعاد التسویق بالعلاقات في ولاء العملاء  .2

 في شركات الاتصالات السعودیة؟ 

ھل یوجد أثر ذي دلالة إحصائیة للثقة كأحد أبعاد التسویق بالعلاقات في ولاء العملاء في  .3

 شركات الاتصالات السعودیة؟ 
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ولاء  .4 في  بالعلاقات  التسویق  أبعاد  كأحد  للتعاطف  إحصائیة  دلالة  ذي  أثر  یوجد  ھل 

 العملاء في شركات الاتصالات السعودیة؟ 

ھل یوجد أثر ذي دلالة إحصائیة للتبادلیة كأحد أبعاد التسویق بالعلاقات في ولاء العملاء  .5

 في شركات الاتصالات السعودیة؟ 

ھل یوجد أثر ذي دلالة إحصائیة للقیمة المشتركة كأحد أبعاد التسویق بالعلاقات في ولاء  .6

 العملاء في شركات الاتصالات السعودیة؟ 

في   .7 بالعلاقات  التسویق  أبعاد  كأحد  الصراعات  دلالة إحصائیة لإدارة  ذي  أثر  یوجد  ھل 

 ولاء العملاء في شركات الاتصالات السعودیة؟ 

 أھداف الدراسة 

 یمكن تلخیص أھداف البحث من خلال النقاط الآتیة: 

التعرف على أھمیة تطبیق مفھوم التسویق بالعلاقات، ومدلولات ذلك على ولاء عملاء  .1

 شركات الاتصالات السعودیة في المملكة العربیة السعودیة. 

 مساعدة قطاع شركات الاتصالات في التحسین المستمر لجودة خدماتھا.  .2

التعرف على مدى اھتمام شركات الاتصالات في المملكة بمفھوم التسویق بالعلاقات ومدى  .3

 تطبیقھا لھذا المفھوم، وإیضاح الفوائد المرجوة منھ عند تبنیھ. 

التعرف على أبعاد التسویق بالعلاقات المؤثرة في ولاء العملاء في شركات الاتصالات  .4

 ومدى تأثیرھا. 

تقدیم مجموعة من التوصیات التي یمكن أن تسھم في تطبیق مفھوم التسویق بالعلاقات في  .5

 قطاع شركات الاتصالات في المملكة العربیة السعودیة. 

 الإطار النظري والدراسات السابقة
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 أولاً: التسویق بالعلاقات 

 مفھوم التسویق بالعلاقات  .1

یعُد التسویق بالعلاقات أحد المداخل التسویقیة الحدیثة التي برزت استجابة للتحولات المتسارعة  

مع   والمستمر  المباشر  التفاعل  على  تقوم  التي  الخدمیة  القطاعات  في  خاصة  الأعمال،  بیئة  في 

أشار حیث  الثمانینیات،  أوائل  في  المفھوم  ھذا  ظھر  وقد  أن  Berry (1983) العملاء.  إلى 

جذب العملاء والمحافظة علیھم وتنمیة العلاقات معھم على المدى التسویق بالعلاقات یركز على  

 .، بدلاً من الاكتفاء بإتمام عملیات بیع قصیرة الأجلالطویل

ویرتكز ھذا المدخل على بناء علاقات تبادلیة قائمة على الثقة والالتزام والتواصل المستمر، بما  

یحقق منافع مشتركة لكل من المنظمة والعملاء. كما ینُظر إلى التسویق بالعلاقات بوصفھ فلسفة  

بما یسھم في خلق  المنظمة،  التسویقي، لتشمل جمیع إدارات  النشاط  إداریة شاملة تتجاوز حدود 

 .(Bettis-Outland, 2012) قیمة مستدامة وتعزیز القدرة التنافسیة

 التسویق بالعلاقات والتسویق التقلیدي .2

یختلف التسویق بالعلاقات جوھریًا عن التسویق التقلیدي (تسویق المعاملات)، حیث یركز الأخیر  

الفوري، مع اھتمام محدود ببناء علاقات طویلة الأمد   المبیعات وتحقیق الربح  على تعظیم حجم 

على   بالعلاقات  التسویق  یركز  المقابل،  في  العملاء.  الحالیینمع  بالعملاء  وتعزیز    الاحتفاظ 

 .ولائھم، باعتبارھم أصلاً استراتیجیًا للمنظمة

متلقٍ  مجرد  ولیس  العلاقة،  في  فاعلاً  شریكًا  بوصفھ  العمیل  إلى  بالعلاقات  التسویق  ینظر  كما 

للرسائل التسویقیة، ویولي أھمیة كبیرة للتفاعل المستمر، وفھم احتیاجات العملاء، والاستجابة لھا  

 .(Varey, 2002) بطریقة تضمن استمراریة العلاقة

 أھمیة التسویق بالعلاقات  .3
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المنافسة  مواجھة  على  الأعمال  منظمات  مساعدة  في  دوره  من  بالعلاقات  التسویق  أھمیة  تنبع 

وقد   توقعاتھم.  وارتفاع  العملاء  وعي  وتزاید  جدد،  عملاء  استقطاب  تكالیف  وارتفاع  الشدیدة، 

أكدت العدید من الدراسات أن الاحتفاظ بالعملاء الحالیین أقل تكلفة وأكثر ربحیة من جذب عملاء  

 .(2010جدد، وھو ما یعزز أھمیة تبني ھذا المدخل التسویقي (یاسین،  

 :وتتجلى أھمیة التسویق بالعلاقات في

 .تعزیز التواصل الفعّال والمستمر مع العملاء •

 .تحسین جودة الخدمات المقدمة وزیادة رضا العملاء •

 .بناء الثقة والالتزام المتبادل بین المنظمة والعملاء •

 .دعم الاستقرار التسویقي وتحقیق میزة تنافسیة مستدامة •

 .تعزیز الصورة الذھنیة الإیجابیة للمنظمة •

 أبعاد التسویق بالعلاقات .4

الأدبیات  في  واسع  بتوافق  حظیت  التي  الأبعاد  من  مجموعة  على  الحالیة  الدراسة  اعتمدت 

 :التسویقیة، وبما یتلاءم مع طبیعة قطاع الاتصالات، وھي 

الاتصال   أولاً: 

یمثل الاتصال الأساس الذي تبُنى علیھ العلاقات التسویقیة، حیث یشیر إلى تبادل المعلومات بین  

تعزیز فھم   الفعّال في  المناسب. ویسھم الاتصال  الوقت  الشركة وعملائھا بصورة واضحة وفي 

على   إیجابًا  ینعكس  مما  معھم،  العلاقة  وتقویة  شكاواھم،  ومعالجة  المقدمة،  للخدمات  العملاء 

 .(Ndubisi, 2007) مستوى الولاء

الالتزام  ثانیاً: 

المدى   على  واستمرارھا  عملائھا  مع  العلاقة  على  المحافظة  في  الشركة  رغبة  الالتزام  یعكس 
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العوامل  الالتزام من  ویعُد  وتقدیم خدمات مستقرة ومتطورة.  بالوعود  الوفاء  الطویل، من خلال 

 .(Berry, 1983) الحاسمة في بناء علاقات قویة ومستدامة مع العملاء

الثقة  ثالثاً: 

تجاه   بالاطمئنان  العمیل  شعور  عن  تعبر  حیث  بالعلاقات،  التسویق  في  الزاویة  حجر  الثقة  تعُد 

الشركة وقدرتھا على تقدیم الخدمة بكفاءة ونزاھة. وقد أظھرت العدید من الدراسات أن الثقة تؤثر  

 .(Morgan & Hunt, 1994) تأثیرًا مباشرًا في رضا العملاء وولائھم

التعاطف  رابعاً: 

یشیر التعاطف إلى مدى اھتمام الشركة بعملائھا، وقدرتھا على فھم احتیاجاتھم الفردیة والتعامل  

تحسین   في  دور  من  لھ  لما  الخدمیة،  القطاعات  في  مھمًا  عنصرًا  التعاطف  ویعُد  بمرونة.  معھا 

 .(Sin et al., 2002) جودة العلاقة وتعزیز الولاء

التبادلیة  خامسًا: 

تعني التبادلیة تحقیق توازن في المنافع المتبادلة بین الشركة والعملاء، بحیث یشعر العمیل بأن ما  

البعد   ھذا  ویرتبط  الشركة.  جانب  من  حقیقیة  وقیمة  اھتمام  یقابلھ  واستمراریة  ولاء  من  یقدمھ 

 .(Varey, 2002) بالإحساس بالعدالة والاستمراریة في العلاقة

الصراعات إدارة   سادسًا: 

تشیر إدارة الصراعات إلى قدرة الشركة على التعامل مع شكاوى العملاء وحل المشكلات بفعالیة  

 & Naou) وعدالة، بما یسھم في تحویل المواقف السلبیة إلى فرص لتعزیز العلاقة وبناء الثقة

Zaiem, 2010). 

 ثانیاً: ولاء العملاء 

 مفھوم ولاء العملاء  .1
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القطاعات   في  خاصة  الحدیث،  التسویقي  الفكر  في  الجوھریة  المفاھیم  من  العملاء  ولاء  یعُد 

الالتزام المستمر من جانب العمیل بإعادة التعامل مع الشركة الخدمیة. ویعُرّف ولاء العملاء بأنھ  

 .(Sparks, 2001) وتفضیلھا على المنافسین، مدفوعًا باتجاھات إیجابیة وسلوكیات متكررة

وقد میزّت الأدبیات بین الولاء السلوكي، الذي یتمثل في تكرار الشراء، والولاء الاتجاھي، الذي  

ھذین   بتكامل  یتحقق  الحقیقي  الولاء  أن  مؤكدة  بالمنظمة،  والعاطفي  النفسي  الارتباط  یعكس 

 .البعدین

 أھمیة ولاء العملاء  .2

تتجلى أھمیة ولاء العملاء في كونھ أحد المؤشرات الأساسیة لنجاح منظمات الأعمال، حیث یسھم  

 :في

 .زیادة الربحیة والاستقرار المالي •

 .تقلیل تكالیف التسویق والترویج •

 .تعزیز القدرة التنافسیة في الأسواق المشبعة •

 .تقلیل تأثر العملاء بعروض المنافسین •

 ). 2009دعم السمعة الإیجابیة للمنظمة (علي،  •

 قیاس ولاء العملاء  .3

اعتمدت العدید من الدراسات على مجموعة من المؤشرات لقیاس ولاء العملاء، من أبرزھا: نیة  

إعادة التعامل، التوصیة بالمنظمة للآخرین، وعدم الحساسیة للسعر، والاستمرار في التعامل رغم  

وجود بدائل. وتعُد ھذه المؤشرات من أكثر المقاییس شیوعًا في الدراسات التطبیقیة، خاصة في  

 .قطاع الخدمات 

 الدراسات السابقة



 

11 
 

1. ) یخلف  ولاء ال ھدفت  ):  2018دراسة  في  بالعلاقات  التسویق  أثر  على  التعرف  إلى  دراسة 

الاتصال،  الالتزام،  الثقة،  أبعاد:  على  التركیز  خلال  من  الخدمیة،  المؤسسات  في  العملاء 

كأداة  الاستبانة  واستخدمت  التحلیلي،  الوصفي  المنھج  على  الدراسة  اعتمدت  والتعاطف. 

النتائج إلى وجود  البیانات من عینة من عملاء المؤسسات الخدمیة. وتوصلت  رئیسیة لجمع 

التسویق بالعلاقات في تعزیز ولاء العملاء، مع  أبعاد  أثر إیجابي ذي دلالة إحصائیة لجمیع 

 .بروز بعدي الثقة والالتزام بوصفھما الأكثر تأثیرًا

ھدفت ھذه الدراسة إلى تحلیل دور التسویق بالعلاقات في تحقیق  :Admasi (2017) دراسة .2

وإدارة  الثقة،  الالتزام،  الاتصال،  أبعاد:  خلال  من  الاتصالات،  قطاع  في  العملاء  ولاء 

شركات  عملاء  من  عینة  على  وطبّقت  الكمي،  المنھج  الدراسة  استخدمت  الصراعات. 

وولاء   بالعلاقات  التسویق  بین  قویة  إیجابیة  علاقة  وجود  النتائج  وأظھرت  الاتصالات. 

تعزیز   بدرجة كبیرة في  الفعّال یسھمان  إدارة الصراعات والاتصال  أن  أكدت  العملاء، كما 

 .استمراریة العلاقة مع العملاء

التسویق :  Ndubisi (2007) دراسة .3 أبعاد  بین  العلاقة  اختبار  إلى  الدراسة  ھذه  سعت 

الالتزام،   الثقة،  یضم:  نموذج  خلال  من  الخدمات،  قطاع  في  العملاء  وولاء  بالعلاقات 

التحلیلي   الوصفي  المنھج  على  الدراسة  واعتمدت  الصراعات.  مع  والتعامل  الاتصال، 

باستخدام الاستبانة. وأظھرت النتائج أن جمیع أبعاد التسویق بالعلاقات تؤثر تأثیرًا معنویًا في  

 .ولاء العملاء، وأن الثقة تعُد المتغیر الأكثر تفسیرًا لسلوك الولاء

ھدفت ھذه الدراسة إلى تحلیل أثر التسویق بالعلاقات :  Ntale (2019)و  Ngoma دراسة .4

الكمي،  المنھج  الدراسة  استخدمت  الاتصالات.  قطاع  في  وولائھم  بالعملاء  الاحتفاظ  في 

وطبقّت على عینة من عملاء شركات الاتصالات في إحدى الدول الإفریقیة. وأكدت النتائج  

القیمة المشتركة، تلعب دورًا محوریاً  التسویق بالعلاقات، ولا سیما الاتصال وبناء  أبعاد  أن 

 .في تعزیز ولاء العملاء وتقلیل نیة التحول إلى المنافسین

ھدفت ھذه الدراسة إلى التعرف على أثر التسویق بالعلاقات في  ):  2021دراسة عبد الفتاح ( .5

الاتصالات.  قطاع  على  التطبیق  مع  العربیة،  الخدمیة  الشركات  في  العملاء  ولاء  تعزیز 

لأبعاد   معنوي  تأثیر  وجود  نتائجھا  وأظھرت  التحلیلي،  الوصفي  المنھج  الدراسة  استخدمت 
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التسویق بالعلاقات في ولاء العملاء، مع وجود تباین في درجة التأثیر بین الأبعاد، حیث جاء  

 .بعد الثقة في المرتبة الأولى من حیث الأھمیة النسبیة

6.  ) والجنابي  حسین  العلاقة  ):  2017دراسة  جودة  بین  العلاقة  على  الدراسة  ھذه  ركزت 

الثقة،   الالتزام،  مثل:  أبعاد  على  واعتمدت  الخدمیة،  المنظمات  في  العملاء  وولاء  التسویقیة 

ارتفاع   إلى  یؤدي  التسویقیة  العلاقة  جودة  تحسن  أن  الدراسة  نتائج  وأظھرت  والتواصل. 

 .مستوى ولاء العملاء، وزیادة نیة إعادة التعامل والتوصیة بالمنظمة للآخرین

 استخلاص عام من الدراسات السابقة

للتسویق   الإیجابي  الأثر  على  عام  اتفاق  وجود  یتضح  السابقة،  الدراسات  استعراض  خلال  من 

بالعلاقات في تعزیز ولاء العملاء، خاصة في القطاعات الخدمیة. كما أظھرت معظم الدراسات 

 .أن أبعاداً مثل الثقة، الالتزام، والاتصال تعُد من أكثر العوامل تأثیرًا في ولاء العملاء

على شركات الاتصالات السعودیة، وتختلف الدراسة الحالیة عن الدراسات السابقة في تركیزھا  

وسیطة،  متغیرات  إدخال  دون  العملاء  ولاء  في  مباشرة  بالعلاقات  التسویق  لأثر  دراستھا    وفي 

 .وفي بیئة تتسم بحدة المنافسة وتطور الخدمات الرقمیة، مما یمنحھا قیمة علمیة وتطبیقیة مضافة

 الجانب التطبیقي للدراسة

 منھجیة الدراسة وعینتھا  -1

أثر  قیاس  إلى  الھادف  البحث  التحلیلي، لملاءمتھ لطبیعة  الوصفي  المنھج  الدراسة على  اعتمدت 

التسویق بالعلاقات في ولاء العملاء في شركات الاتصالات السعودیة. تمثلّ مجتمع الدراسة في 

الشركة   مع  تعاملھم  على  مضى  ممن  السعودیة  العربیة  المملكة  في  الاتصالات  شركات  عملاء 

أكثر من خمس سنوات، وذلك نظرًا لارتباط مفھوم ولاء العملاء بعلاقة طویلة الأمد بین العمیل 

 .والشركة
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مت استبانة إلكترونیة وجرى توزیعھا عبر وسائل   تم استخدام أسلوب العینة المیسرة، حیث صُمِّ

التواصل الاجتماعي في مختلف مناطق المملكة العربیة السعودیة، وأسفر ذلك عن الحصول على  

 .) استبانة، جمیعھا صالحة للتحلیل الإحصائي102(

 أداة الدراسة وخصائصھا السیكومتریة  -2

 ثبات أداة القیاس  2-1 

، حیث (Cronbach’s Alpha) تم التحقق من ثبات أداة الدراسة باستخدام معامل ألفا كرونباخ

أظھرت النتائج تمتع الاستبانة بدرجة عالیة من الثبات، إذ تراوحت قیم معاملات الثبات بین  

)، وھي قیم 0.980)، وبلغ معامل الثبات الكلي لجمیع محاور الدراسة (0.965) و( 0.844(

مرتفعة تفوق الحد المقبول في الدراسات الاجتماعیة، مما یدل على موثوقیة أداة القیاس 

 .وصلاحیتھا للتطبیق

 ): معاملات الثبات (ألفا كرونباخ) لأبعاد الدراسة1جدول (

 المحور  البعد عدد العبارات  معامل الثبات 
 التسویق بالعلاقات  الاتصال  4 0.844
 الالتزام  3 0.862

 

 الثقة  3 0.859
 

 التعاطف  4 0.908
 

 التبادلُیة  3 0.861
 

 القیمة المشتركة  4 0.894
 

 إدارة الصراعات  3 0.953
 

رضا وولاء   الرضا والولاء  10 0.965
 العملاء

 جمیع المحاور  — 34 0.980
 .SPSS المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج التحلیل الإحصائي باستخدام برنامج

 صدق أداة القیاس 
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تم التحقق من صدق أداة القیاس من خلال الصدق الظاھري وصدق المحتوى، إضافة إلى الصدق  

البنائي (الاتساق الداخلي). كما تم حساب معامل الصدق باستخدام الجذر التربیعي لمعامل ألفا 

)، وبلغ معامل الصدق الكلي 0.982) و( 0.918كرونباخ، حیث تراوحت قیم الصدق بین ( 

 .)، وھي قیم مرتفعة تؤكد صلاحیة أداة الدراسة لقیاس متغیراتھا بدقة0.991(

 ): معاملات الصدق لأبعاد الدراسة 2جدول (

 البعد معامل الصدق 
 الاتصال  0.918
 الالتزام  0.928
 الثقة  0.926
 التعاطف  0.952
 التبادلُیة  0.927
 القیمة المشتركة  0.945
 إدارة الصراعات  0.976
 رضا وولاء العملاء 0.982
 الإجمالي 0.991

 .SPSS المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج التحلیل الإحصائي باستخدام برنامج

 الخصائص الدیموغرافیة لعینة الدراسة  -3

) الخصائص الدیموغرافیة لأفراد عینة الدراسة من حیث الجنس والعمر 3یوضح الجدول (

 .والدخل والمؤھل العلمي

 ): الخصائص الدیموغرافیة لعینة الدراسة 3جدول (

 المتغیر  الفئة (%) النسبة
 الجنس  ذكور 81.4
 إناث  18.6

 

 العمر سنة  30أقل من  13.7
 40إلى أقل من  30من  54.9

 

 سنة فأكثر  40 31.4
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 الدخل الشھري ریال   10000أقل من  42.2
 20000إلى أقل من  10000من  43.1

 

 المؤھل العلمي أقل من بكالوریوس  38.2
 بكالوریوس  57.8

 

 ماجستیر  3.9
 

 .SPSS المصدر: من إعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج التحلیل الإحصائي باستخدام برنامج

 التحلیل الوصفي لمتغیرات الدراسة -4

 ) أبعاد التسویق بالعلاقات (المتغیر المستقل 4-1

 ): المتوسطات الحسابیة والانحرافات المعیاریة لأبعاد التسویق بالعلاقات4جدول (

 البعد المتوسط الحسابي الانحراف المعیاري  مستوى التقدیر 
 الاتصال  4.14 0.77 جید
 الالتزام  3.93 0.97 جید
 الثقة  4.18 0.74 جید
 التعاطف  3.38 1.21 جید
 التبادلُیة  3.81 0.95 جید
 القیمة المشتركة  3.87 0.99 جید
 إدارة الصراعات  3.76 1.13 جید

یتضح من الجدول أن جمیع أبعاد التسویق بالعلاقات جاءت بمستوى تقدیر (جید)، مما یعكس  

 .اھتمام شركات الاتصالات السعودیة ببناء علاقات طویلة الأمد مع عملائھا

 ) رضا وولاء العملاء (المتغیر التابع 4-2

 ): المتوسط الحسابي والانحراف المعیاري لرضا وولاء العملاء 5جدول (

 المتوسط الحسابي الانحراف المعیاري  مستوى التقدیر 
 3.82 0.90 جید

 .تشیر النتائج إلى تمتع عملاء شركات الاتصالات السعودیة بمستوى جید من الرضا والولاء

 اختبار فرضیات الدراسة -5
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 اختبار الفرضیة الرئیسیة  5-1 

 .لاختبار أثر التسویق بالعلاقات في ولاء العملاء، تم استخدام تحلیل الانحدار الخطي البسیط

 ): نتائج تحلیل الانحدار الخطي البسیط6جدول (

Sig F  المحسوبة R² R 
0.000 367.432 0.786 0.887 

توضح النتائج وجود أثر ذي دلالة إحصائیة للتسویق بالعلاقات في ولاء العملاء، حیث فسّرت  

%) من التغیر في ولاء العملاء، مما یؤدي إلى رفض  78.6أبعاد التسویق بالعلاقات ما نسبتھ ( 

 .فرضیة العدم وقبول الفرضیة البدیلة

 اختبار الفرضیات الفرعیة  5-2 

تم استخدام تحلیل الانحدار المتعدد لاختبار أثر كل بعد من أبعاد التسویق بالعلاقات في ولاء  

 .العملاء

 ): نتائج اختبار الفرضیات الفرعیة باستخدام الانحدار المتعدد 7جدول (

 البعد Sig T Beta النتیجة 
 الاتصال  0.120- 1.224- 0.224 غیر دال 
 الالتزام  0.169 1.717 0.089 غیر دال 
 الثقة  0.177 1.907 0.060 غیر دال 
 التعاطف  0.046 0.499 0.619 غیر دال 

 التبادلُیة  0.386 3.430 0.001 دال
 القیمة المشتركة  0.025- 0.260- 0.796 غیر دال 

 إدارة الصراعات  0.361 3.103 0.003 دال
 

لھما أثر ذو دلالة إحصائیة في ولاء   إدارة الصراعاتو التبادُلیةتشیر النتائج إلى أن بعدي 

 .العملاء، في حین لم یظھر لبقیة الأبعاد أثر دال إحصائیاً

 النتائج والتوصیات 
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 النتائج:

أفضت المعالجة الإحصائیة للبیانات التي تمت عن طریق برنامج الحزمة الإحصائیة للعلوم  

 إلى ما یلي:  SPSSالاجتماعیة 

تبیَّن أن محور الثقة ھو المحور الأكثر أھمیة ضمن محاور التسویق بالعلاقات،   .1

حیث كان المتوسط الحسابي لھ ھو الأعلى، وھذا ما یدل على مدى اھتمام  

شركات الاتصالات السعودیة بكسب ثقة العملاء وتعزیزھا بشكل دائم، في حین  

كان محور التعاطف الأقل أھمیة بین محاور التسویق بالعلاقات كأقل درجة تأثیر  

بأقل متوسط حسابي، وھذا ما یدل على أن شركات الاتصالات السعودیة تولي 

اھتمام أقل لبعد للتعاطف بینھا وبین عملائھا، وقد حصلت كل أبعاد التسویق  

بالعلاقات على درجة تقییم جیدة، أي أن مستوى ممارسة أنشطة التسویق  

 بالعلاقات جیدة.

) وذلك بأن مستوى ممارسة لأنشطة 2017وقد اتفقت ھذه النتیجة مع نتیجة دراسة (صادق، 

) وذلك بأن مستوى 2018التسویق بالعلاقات جیدة، في حین اختلفت مع نتیجة دراسة (یخلف، 

 ممارسة أنشطة التسویق بالعلاقات متوسطة فیھا. 

تبیَّن أن مستوى رضا وولاء عملاء شركات الاتصالات السعودیة جید بشكل   .2

)، أي أن العملاء لدیھم 3.8225عام، حیث بلغ الموسط الحسابي العام لھا ( 

مستوى جید حول خدمات شركات الاتصالات السعودیة ولدیھم صورة جیدة  

عنھا، وھذا یدل على أن شركات الاتصالات السعودیة تعمل جاھدة للوصول إلى  

 رضا عملائھا وولائھم لھا في ظل المنافسة الشدیدة في القطاع الاعمال. 

) حیث كان مستوى رضا وولاء العملاء 2018وقد اختلفت ھذه النتیجة مع نتیجة دراسة (یخلف، 

 متوسط فیھا في حین أنھ جید في الدراسة الحالیة.
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وجود علاقة ارتباط موجبة وقویة بین كل أبعاد التسویق بالعلاقات وبین رضا  .3

 وولاء العملاء في شركات الاتصالات السعودیة. 

تمَّ رفض فرضیة العدم للفرضیة الرئیسیة وقبول الفرضیة البدیلة التي تنص على   .4

وجود أثر موجب ومباشر ذو دلالة إحصائیة للتسویق بالعلاقات في رضا وولاء 

العملاء في شركات الاتصالات السعودیة، وبالتالي فإن أي زیادة في محور  

 التسویق بالعلاقات ستقابلھا زیادة في رضا وولاء العملاء.

وجود أثر موجب ومباشر ذو دلالة إحصائیة للتسویق بالعلاقات بأبعاده التبادلُیَّة   .5

وإدارة الصراعات في رضا وولاء العملاء، في حین أنھ لا یوجد أثر لبقیة أبعاد 

التسویق بالعلاقات المتمثلة بالاتصال والالتزام والثقة والتعاطف والقیمة  

المشتركة في رضا وولاء العملاء، وھذا یعني أن أي جھد یبذل في الارتقاء  

بدرجة تبني التسویق بالعلاقات ینعكس إیجاباً على مستوى ولاء العملاء، حیث  

أن بعد التبادلُیَّة یؤثر في الرضا والولاء بالدرجة الأولى، ثم یأتي بعد إدارة  

الصراعات، وبالتالي فإن أي زیادة في أي من ھذه المحاول سیقابلھا زیادة في 

 رضا وولاء العملاء.

) وذلك بوجود أثر لبعد التبادلُیَّة، في حین  2018وقد اتفقت ھذه النتیجة مع نتیجة دراسة (یخلف، 

اختلفت ھذه النتیجة بوجود أثر لبعدي الالتزام والاتصال في دراسة یخلف وعدم وجودھا في ھذه 

الدراسة فضلاً على عدم وجود بعد إدارة الصراعات في دراسة یخلف والتي تبین وجود أثر لھ 

 في الرضا والولاء في ھذه الدراسة.

و   (Chakiso، C. B.، 2015)) و 2017كما اختلفت النتیجة مع دراسات (صادق، 

(Sivesan، S.، 2012) .وذلك بعدم وجود أثر لبعد الثقة ( 

 التوصیات:
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انطلاقاً من النتائج التي تمّ التوصل إلیھا نوصي إدارات شركات الاتصالات السعودیة في المملكة 

 العربیة السعودیة بما یلي: 

ضرورة تبني فلسفة التسویق بالعلاقات في شركات الاتصالات، واعتبار العلاقة مع  .1

العملاء میزة تنافسیة، وذلك بھدف الحفاظ على الرضا والولاء الحالي فضلاً على تطویر  

وإدامة وتعزیز علاقة الشركة بعملائھ من خلال تقدیم خدمات تلبي وتفوق توقعاتھم  

وتحقق القیمة المضافة للطرفین، لزیادة رضا العملاء وولائھم، وبالتالي ضمان المنافسة 

 والبقاء بالسوق. 

إجراء استقصاءات دوریة ومبرمجة سواء الكترونیة، أو عن طریق الاتصال المباشر  .2

وذلك للحصول على آراء العملاء عن كامل الخدمات المقدمة، ومدى ملاءمتھا لحاجاتھم 

ولتقدیم اقتراحاتھم، ولیس فقط لمعرفة مدى جودة خدمة العملاء التي قدمت إلیھم، لأن 

ھذا سیمكن من قیاس مستوى الرضا بشكل أكثر دقة كون جودة خدمة العملاء لوحدھا لا  

تكفي للوصول إلى رضا العملاء، حیث أن الاستقصاءات المتبعة حالی�ا في شركات 

الاتصالات السعودیة محصورة بالعملاء الجدد وتستقصي فقط عن مدى جودة خدمة 

 العملاء التي تم تقدیمھا لھم. 

الاھتمام بالناحیة المجتمعیة والحرص على تقدیم عروض أو خدمات أو مساعدات خیریة   .3

في مختلف المناسبات الاجتماعیة للمجتمع بشكل عام والعملاء بشكل خاص، وھذا ما 

تقدمھ شركات الاتصالات السعودیة حالی�ا لكنھ ما یزال بأدنى ما یمكن وبحاجة لتنظیم 

أكبر وأن یشمل قطاعات أكبر، كما یجب إشعار العملاء بأن الشركة معھم دائماً ولن  

یتخلى عنھم، فضلاً على تقدیم كل الخدمات الممكنة لھم حتى لا تجلھم بحاجة للذھاب إلى 

مصرف آخر من اجل خدمة غیر متوفرة لدیھم، وبھذا یتم تعزیز التبادلُیَّة بینھم وبین  

العملاء المرتبطة والمؤثرة بشكل مباشر وكبیر بولاء العملاء كما تؤثر على رضاھم كما 

 بینت نتائج الدراسة.
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زیادة الاھتمام بشكاوى العملاء ووضع آلیة متكاملة تبدأ من تمكین العملاء من تقدیم أیة   .4

شكاوى لدیھم مھما كانت صغیرة، ثم استقبال الشكوى من خلال قسم مختص وبسریة 

تامة، وتحلیلھا ومعالجتھا بالسرعة القصوى بواسطة لجنة مختصة تتشكل تبعاً لطبیعة 

الشكوى وأھمیتھا، ومن ثم التواصل مع العمیل صاحب الشكوى للتأكد من أن الشكوى قد  

تمت معالجتھا، (وعدم الاكتفاء بالملصقات الخاصة بالشكاوى التي یتم التعامل معھا حالی�ا  

في شركات الاتصالات السعودیة، التي تجعل أغلب العملاء تفضل الانتقال إلى مصرف 

منافس عن تعبئتھا)؛ لأن ذلك سیمكن الشركة من إدارة الصراعات مع العملاء حتى قبل 

 حدوثھا أو تفاقمھا، لأن إدارة الصراعات تؤثر بشكل مباشر على رضا العملاء وولائھم. 

تعزیز القیمة المشتركة بین الشركة وعملائھ من خلال تقدیم خدمات لكل فئات المجتمع  .5

بكل أطیافھ، بما فیھا أصحاب الدخل المحدود من خلال توجیھ خدمات وعروض تمویل  

مخصصة لھم تمكنھم من بدأ مشاریعھم الخاصة، فضلاً على توعیة المجتمع مصرفیاً من  

خلال عقد ندوات وبرامج موجھة ومنظمة فضلاً على استخدام كافة وسائل التواصل 

الاجتماعي في إیصال كل ما یلزم لزیادة الوعي الشركة ومعرفة كل ما یتعلق بخدمات 

الشركة، نظراً لكون ھذا البعد یؤثر بشكل مباشر وكبیر على رضا العملاء وبالتالي  

 بشكل غیر مباشر على ولائھم.

ضرورة مراعاة حاجات ورغبات العملاء عند تقدیم الشركة لخدماتھ أو إصدار خدمات  .6

جدیدة أو تحسین الخدمات المقدمة حالی�ا وجعل الأولویة الأولى لتقدیم خدمات الشركة ھي 

الحاجات الفعلیة الحقیقیة للعملاء ولیس فقط العائد والربحیة المتوقعة من الخدمة  

للمصرف، لأن مراعاة حاجات ورغبات العملاء والنظر إلیھم على أنھم شركاء لھم 

 ستزید من التزام الشركة اتجاه عملائھ وبالتالي الوصول إلى رضاھم لوجود أثر مباشر.

الاھتمام أكثر بشرائح العملاء المربحین والسعي لتقدیم خدمات متمیزة لھم دون إھمال  .7

بقیة الشرائح كما تم ذكره سابقاً، مع التأكید على العلاقات الشخصیة والاجتماعیة مع  

العملاء وعلى استمراریة العلاقة، حیث یمكن تقدیم خدمات مناسبة لكل نوع من شرائح 
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الزبائن مما یساھم في زیادة درجة الولاء، وتفادي نقص عدد مرات الاتصال بین الشركة 

 وعملائھ. 
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