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 ممخّص  
 

البرامج المالية، البرامج الاجتماعية، البرامج )  ىدفت ىذه الدراسة إلى اختبار العلبقة بين برامج التسويق بالعلبقات الآتية 
وبين ولاء عملبء المصارف الخاصة في الساحل السوري، واختبار الدور الوسيط لتكاليف التحول لممنافسين التي يشعر  (الييكمية

اعتمدت ىذه الدراسة عمى . بيا ىؤلاء العملبء عند تغيير مقدم خدماتيم المصرفية الحالي إلى آخر منافس في ىذه العلبقة
الأسموب الوصفي التحميمي، وعمى البيانات المجمّعة من عيّنة من العملبء اختيرت عشوائياً من عملبء المصارف محل الدراسة، 

أظيرت نتائج ىذه الدراسة وجود علبقة . وقد تمّ الاعتماد عمى الاستبيان لجمع البيانات المطموبة لأغراض التحميل الإحصائي
معنوية إيجابية بين تطبيق برامج التسويق بالعلبقات وبين كل من الولاء وتكاليف التحول لممنافسين لدى العملبء، كما أشارت 

النتائج أيضاً إلى وجود علبقة معنوية بين تكاليف التحول التي يشعر بيا عملبء المصارف محل الدراسة ودرجة ولائيم ليا، ووجود 
أوصت ىذه الدراسة المصارف . علبقة معنوية بين برامج التسويق بالعلبقات ولاء العملبء من خلبل تكاليف التحول لممنافسين

محل الدراسة بالتقرّب وبناء علبقات قوية مع عملبئيا من خلبل تبني وتطوير برامج التسويق بالعلبقات بما يتلبءم مع البيئة 
.  التسويقية المحيطة بيا

 
 ولاء العملبء–  تكاليف التحول لممنافسين  -  برامج التسويق بالعلبقات:كممات مفتاحيةال
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  ABSTRACT    

     

This study aims at discovering the mediating role of switching costs in the relationship 

between adapting the three relationship marketing programs (financial programs, social programs, 

structural programs) and customers loyalty of Syrian private banks in Syrian costal area. The 

sample of this study withdrew randomly from the population of the study. The data collected 

through pre-designed questionnaire which was directed to those customers. This study finds that 

there is a positive impact of the three relationship marketing programs (financial programs, social 

programs, structural programs) on both customers loyalty and switching costs, which in turn have a 

positive impact on customers loyalty. The perceived switching costs play a mediating role in the 

relationship between relationship marketing programs and customers loyalty. This study 

recommends Syrian private banks to build a strong relationships with their customers in a long 

term by adapting the three relationship marketing programs.  

 

 

 

 

 

 

Keywords:  relationship marketing programs – switching costs - customer loyalty 

  

 
 
 
 

                                                           
*
Professor - Department of Management Information System - Higher Institute of Business 

Administration HIBA - Damascus - Syria.  
**

Assistant professor - Department of Marketing & International Trade - Higher Institute of Business 

Administration HIBA - Damascus - Syria. 
***

Postgraduate Student - Department of Marketing & International Trade - Higher Institute of 

Business Administration HIBA - Damascus - Syria.        



 Tishreen University Journal Eco. & Leg. Sciences Series 2015( 4 )العدد (37) العموم الاقتصادية والقانونية المجمد مجمة جامعة تشرين 

211 

 :مقدمة
أصبح لزاماً عمى منظمات الأعمال أن تضع مصالح واىتمامات العملبء بدرجة توازي مصالحيا واىتماماتيا، 

لأنّ ىذه المصالح تحمل نفس أىمية مصالحيا بتحقيق الربحية العالية، والبقاء والنمو في السوق، ووفق منيج العلبقات 
فإنّ طريق تحقيق مصالح منظمات الأعمال يمر فقط من خلبل عملبئيا، والتقرّب منيم والاىتمام بمصالحيم وخدمتيم 

تقدم برامج التسويق بالعلبقات مدخلًب تسويقياً يدعم كل من الشراكة والصداقة بين مقدم الخدمة والمستفيدين منيا، . جيداً 
ويحقق العديد من المزايا المادية، والمعنوية، والاجتماعية التي يستطيع أن يشعر بيا العملبء بكل سيولة ووضوح، 

وتبرز أىمية ىذا الموضوع بشكل واضح في مجال المنتجات الخدمية، والتي تفرض طبيعتيا غير المادية وجود مستوى 
ىذه العلبقة مباشرة أو غير مباشرة عبر الوسائل التقنية معين من العلبقة بين مقدم الخدمة والمستفيدين منيا سواء كانت 

الحديثة، وبالتالي تمعب العلبقة القوية دوراً ىاماً وحيوياً في عممية تقديم الخدمات، وخاصة في حال الخدمات الجديدة 
وغير المجرّبة سابقاً، وفي حال الخدمات عالية الحساسية كالخدمات المالية بشكل عام والخدمات المصرفية بشكل 

 ستعمل ىذه الدراسة عمى بحث وتحميل علبقة البرامج الثلبثة الآتية لمتسويق بالعلبقات  انطلبقاً مما سبق.خاص
التي من الممكن أن تنشأ بين المؤسسة المصرفية وعملبئيا بكل  (البرامج المالية، البرامج الاجتماعية، البرامج الييكمية)

من تكاليف التحول لممنافسين التي يتحمميا العميل المصرفي السوري عندما يفكر بتغيير المصرف الذي يتعامل معو 
إلى آخر منافس، وأيضاً بدرجة ولائو ليا، ومعرفة فيما إذا كانت تكاليف التحول لممنافسين تمعب دوراً وسيطاً في علبقة 
برامج التسويق بالعلبقات بدرجة ولاء العملبء، وذلك من وجو نظر عملبء المصارف السورية محل الدراسة، وبما يتلبءم 

 .مع البيئة التسويقية المحيطة بيا
  

: الدراسات السابقة
أكدت ىذه الدراسة عمى أنّ معظم الدراسات السابقة التي تناولت موضوع : (Chiu et al, 2005)دراسة  -

التسويق بالعلبقات قد ركزت عمى ثلبثة أنواع من الروابط أو البرامج الإستراتيجية التي من الممكن أن تجمع المؤسسة 
، حيث تعمل ىذه البرامج عمى تحسين ودعم (الروابط المالية، الروابط الاجتماعية، الروابط الييكمية)وعملبئيا وىي 

علبقة مقدم الخدمة بعملبئو، كما وجد أنّ ليذه الأنواع الثلبثة تأثيرات متباينة عمى المنافع الظاىرية والحقيقية لثلبث 
، وأنّ ىذه المنافع (الدائمين، المتحولين الراضين، والمتحولين غير الراضيين)مجموعات مختمفة من العملبء المصرفيين 
 . [1]ليا تأثير مباشر عمى درجة ولاء العملبء 

 وبرامج أكدت ىذه الدراسة عمى وجود أثر للؤنواع الثلبثة لروابط: (Palmatier et al, 2007)دراسة  -
عمى جودة العلبقة مع العملبء سواء  (الروابط المالية، الروابط الاجتماعية، الروابط الييكمية) التسويق بالعلبقات الآتية
.  [2]منظمة ككل -  رجل المبيعات أو مقدم الخدمة أو عمى مستوى عميل –  كانت عمى مستوى عميل 

اعتبرت ىذه الدراسة برامج التسويق بالعلبقات الآتية : (Alrubaiee and Al-Naze, 2010)دراسة  -
، بعداً من أبعاد العلبقة التسويقية، وتعمل عمى جعل كلًب من طرفي ىذه العلبقة يتصرف (المالية، الاجتماعية، الييكمية)

بأسموب واحد نحو اليدف المرغوب، وتؤثر بشكل مباشر عمى مشاعر المودة والإحساس بالانتماء إلى العلبقة، وبشكل 
.  [3]غير مباشر أيضاً بما يؤدي إلى اعتياد العميل عمى التعامل مع المنظمة والانتماء ليا 
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 إلى وجود أثر إيجابي لتكاليف التحول خمصت ىذه الدراسة: (Konuk and Konuk, 2010)دراسة  -
 لممنافسين عمى كل من الولاء، والكممة الإيجابية المنطوقة والصادرة عن العملبء تجاه مقدم الخدمة الذي يتعاممون

  .[4] معو 
إنّ من أبرز ما يميّز ىذه الدراسة عن الدراسات السابقة ىو محاولة دراسة واكتشاف الدور الذي يمكن تمعبو 

تكاليف التحول لممنافسين التي يشعر بيا العملبء كمتغيّر وسيط في العلبقة التي تجمع كل من برامج التسويق 
. بالعلبقات وولاء العملبء، وعدم اقتصارىا فقط عمى اختبار العلبقة المباشرة بين ىذه البرامج والولاء لدى العملبء

 : مشكمة البحث
تبيّن من خلبل الدراسة الاستطلبعية لممصارف محل الدراسة أنّيا تعاني من المنافسة الحادة في ظل غياب 
المنافسة السعرية، وسيولة تقميد الخدمات الأساسية من قبل المنافسين، وتغيّر حاجات واىتمامات العملبء عما كانت 
. عميو في السابق، وتحوّل التوجّو التسويقي من التركيز عمى مجرد التبادلات المنفردة نحو بناء العلبقات مع العملبء
حيث أصبح الاىتمام بالعملبء الحاليين وخدمتيم وزيادة تكاليف تحوليم لممنافسين والاحتفاظ بيم أطول فترة زمنية 

ممكنة وحرمان المنافسين من الحصول عمييم من أبرز الصعوبات والمسائل التي ينبغي عمى ىذه المؤسسات المصرفية 
 : أن تتعامل معيا، بناءً عمى ما سبق يمكن تمخيص مشكمة البحث بالتساؤلات الأساسية الآتية

عمى  (البرامج المالية، البرامج الاجتماعية، البرامج الييكمية)ما ىو تأثير برامج التسويق بالعلبقات الآتية  -1
 تكاليف التحول لممنافسين التي يشعر بيا عملبء المصارف السورية الخاصة في الساحل السوري؟

عمى  (البرامج المالية، البرامج الاجتماعية، البرامج الييكمية)ما ىو تأثير برامج التسويق بالعلبقات الآتية  -2
 ولاء عملبء المصارف السورية الخاصة في الساحل السوري ؟

ما ىو تأثير تكاليف التحول لممنافسين التي يشعر بيا عملبء المصارف محل الدراسة عمى درجة ولائيم ليا؟  -3
عمى  (البرامج المالية، البرامج الاجتماعية، البرامج الييكمية)ما ىو تأثير برامج التسويق بالعلبقات الآتية  -4

ولاء عملبء المصارف السورية الخاصة في الساحل السوري من خلبل تكاليف التحول لممنافسين؟ 
 

 :أىمية البحث وأىدافو 
: أىداف البحث

عمى  (البرامج المالية، البرامج الاجتماعية، البرامج الييكمية)دراسة تأثير برامج التسويق بالعلبقات الآتية  .1
 .تكاليف التحول لممنافسين التي يشعر بيا عملبء المصارف محل الدراسة

عمى ولاء  (البرامج المالية، البرامج الاجتماعية، البرامج الييكمية)دراسة تأثير برامج التسويق بالعلبقات الآتية  .2
.  عملبء المصارف محل الدراسة

 .  دراسة تأثير تكاليف التحول لممنافسين التي يشعر بيا عملبء المصارف محل الدراسة عمى درجة ولائيم ليا .3
عمى ولاء  (البرامج المالية، البرامج الاجتماعية، البرامج الييكمية)دراسة تأثير برامج التسويق بالعلبقات الآتية  .4

 .العملبء من خلبل تكاليف التحول لممنافسين التي يشعر بيا عملبء المصارف محل الدراسة
التوصل إلى مجموعة من المقترحات والتوصيات بالاعتماد عمى الأساس النظري المتوفر حول موضوع  .5

البحث، ونتائج التحميل الإحصائي لمبيانات المجمعة من عيّنة الدراسة، بالشكل الذي يساعد عمى التطبيق الفعّال ليذه 
 . البرامج، وبما يتناسب مع البيئة المصرفية السورية ويراعي خصوصيتيا
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: أىمية البحث
:  تكمن أىمية ىذا البحث في ناحيتين أساسيتين نظرية وعممية

 : تكمن أىمية البحث بما يمي:الناحية النظرية -
الإضاءة ولو بشكل مختصر عمى جانب ميم من جوانب التسويق بالعلبقات من خلبل مجموعة من  -1

. البرامج التسويقية المتكاممة مع بعضيا البعض والتي تعزز العلبقة بين كل من مقدم الخدمات والمستفيدين منيا
إبراز القيمة المضافة المادية والمعنوية التي يمكن أن تقدميا ىذه البرامج بالإضافة إلى الخدمات الأساسية  -2

التي تقدميا المصارف محل الدراسة، وأىمية ذلك في ظل غياب المنافسة السعرية في القطاع المصرفي، وسيولة تقميد 
.  الخدمات من قبل المصارف المنافسة الأخرى

حساسية موضوع الخدمات المالية بشكل عام والخدمات المصرفية بشكل خاص وأىمية العلبقة القوية مع  -3
. العملبء من أجل التقديم الفعّال ليذه الخدمات وكسب ميّزة تنافسية تكون صعبة التقميد عمى المنافسين

: تكمن أىمية ىذا البحث بما يمي: الناحية العممية -
أىمية التوسّع في فيم وتحميل العلبقة بين برامج التسويق بالعلبقات وولاء العملبء من خلبل معرفة الدور  .1

 .الذي يمكن أن تمعبو تكاليف التحول لممنافسين كمتغيّر وسيط في ىذه العلبقة
الأىمية الكبيرة لزيادة تكاليف التحول لممنافسين التي يشعر بيا العملبء وتحقيق ولائيم، عمى تخفيض  .2

 . تكاليف جذب العملبء الجدد باستمرار، والأثر الإيجابي لذلك عمى الربحية
أىمية دعم المصارف الخاصة ودعم الدور الذي تقوم بو في القطاع المصرفي السوري بشكل خاص،  .3

. وانعكاس ذلك عمى الأنشطة الاقتصادية الأخرى والاقتصاد السوري بشكل عام
أىمية الخروج بمجموعة من التوصيات بخصوص برامج التسويق بالعلبقات تساعد عمى التطبيق الإيجابي  .4

 . والفعّال ليا وبما يتلبءم مع البيئة المصرفية السورية
 : فرضيات البحث

- H01 :توجد علبقة معنوية بين برامج التسويق بالعلبقات بدلالة أبعادىا وتكاليف التحول لممنافسين  لا
 :ىي التي يشعر بيا عملبء المصارف الخاصة في الساحل السوري، ويتفرع عنيا ثلبث فرضيات فرعية

توجد علبقة معنوية بين البرامج المالية وتكاليف التحول لممنافسين التي يشعر بيا عملبء المصارف  لا .1
. الخاصة في الساحل السوري

توجد علبقة معنوية بين البرامج الاجتماعية وتكاليف التحول لممنافسين التي يشعر بيا عملبء المصارف  لا .2
 .الخاصة في الساحل السوري

توجد علبقة معنوية بين البرامج الييكمية وتكاليف التحول لممنافسين التي يشعر بيا عملبء المصارف  لا .3
. الخاصة في الساحل السوري

- H02: لا توجد علبقة معنوية بين تكاليف التحول لممنافسين التي يشعر بيا عملبء المصارف الخاصة في 
 .الساحل السوري ودرجة ولائيم ليذه المصارف

- H03 : لا توجد علبقة معنوية بين برامج التسويق بالعلبقات بدلالة أبعادىا ودرجة ولاء عملبء المصارف
  :ىي ويتفرع عنيا ثلبث فرضيات فرعية، الخاصة في الساحل السوري

 .توجد علبقة معنوية بين البرامج المالية ودرجة ولاء عملبء المصارف الخاصة في الساحل السوري لا .1
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 .توجد علبقة معنوية بين البرامج الاجتماعية ودرجة ولاء عملبء المصارف الخاصة في الساحل السوري لا .2
 .توجد علبقة معنوية بين البرامج الييكمية  ودرجة ولاء عملبء المصارف الخاصة في الساحل السوري لا .3
- H04: لا توجد علبقة معنوية بين برامج التسويق بالعلبقات بدلالة أبعادىا ودرجة ولاء العملبء من خلبل 

. تكاليف التحول لممنافسين التي يشعر بيا عملبء المصارف الخاصة في الساحل السوري
:   نموذج متغيّرات البحث
 :نموذجاً توضيحياً لمتغيّرات البحث والعلبقات المفترضة بينيا (1)     يظير الشكل 

 
 
                

                                                               
 
 
 

 نموذج متغيرّات البحث (1)الشكل 

 
 :منيجية البحث 

يقوم ىذا البحث بدراسة الظاىرة المدروسة دراسة وصفية وجمع البيانات وتحميميا، وذلك بالتوازي مع المنيج 
الاستنباطي في صياغة فرضيات البحث، ومن ثمّ الاعتماد عمى البيانات المجمّعة من العملبء عن طريق الدراسة 

كما تمّ الاعتماد عمى الاستبيان . الميدانية لممصارف الخاصة في الساحل السوري لإثبات صحة ىذه الفرضيات أو نفييا
بشكل أساسي لجمع البيانات المطموبة لأغراض التحميل الإحصائي، والتحقق من الفرضيات، حيث تمّ تصميم استبيان 
يشتمل عمى جزأين أساسيين، الأول خاص بالأسئمة المتعمقة بالعوامل الديموغرافية كالنوع، العمر، مدة التعامل السابقة 
مع المصرف، وتناول الجزء الثاني الأسئمة الخاصة ببرامج التسويق بالعلبقات، وتكاليف التحول لممنافسين، والولاء لدى 

واستخدم مقياس لكرت الخماسي الدرجات بغرض استقصاء آراء المبحوثين، حيث أعطيت لدرجاتو التقييمات العملبء، 
 . موافق بشدة= 5موافق، = 4محايد، = 3غير موافق، = 2غير موافق بشدة، = 1: الآتية

:   مجتمع البحث وعيّنتو
ونظراً لصعوبة معرفة يتكون مجتمع البحث من جميع عملبء المصارف السورية الخاصة في الساحل السوري، 

الحجم الحقيقي لمجتمع البحث بشكل دقيق، وصعوبة الإحاطة بو بشكل كامل، فقد تمّ الاعتماد عمى السحب العشوائي 
عملبء المصارف  استبيان عمى 400 عميل من عملبء المصارف محل الدراسة، حيث تمّ توزيع 400لعيّنة مؤلفة من 

 استبيان لعدم تكامل الإجابات عمى فقراتو فييا، وبالتالي كان 64السورية الخاصة في الساحل السوري، استبعد منيا 
من مجموع الاستبيانات الموزعة، بعد ذلك تمّ % 84 أي ما نسبتو 336عدد الاستبيانات الصالحة لمتحميل الإحصائي 

أخذ معيار أن يكون لمعميل مدة تعامل سابقة مع المصرف الذي يتعامل معو ثلبث سنوات عمى الأقل كحد أدنى بحيث 
تربطو بمصرفو علبقة طويمة الآجل نسبياً، ويكون قد أصبح لديو تصور واضح نسبياً عن طبيعة علبقتو بمصرفو، 

 برامج التسويق بالعلاقات

 البرامج المالية 

 البرامج الاجتماعية 

   البرامج الهيكلية 

تكاليف التحول 

 للمنافسين

 الولاء



 Tishreen University Journal Eco. & Leg. Sciences Series 2015( 4 )العدد (37) العموم الاقتصادية والقانونية المجمد مجمة جامعة تشرين 

215 

 استبيان لأفراد العيّنة ممن لدييم مدة 61والجيد الذي يبذلو مصرفو لدعم وتطوير ىذه العلبقة معو، لذلك تمّ استبعاد 
.  استبيان275تعامل سابقة تقل عن ثلبث سنوات، وبالتالي أصبح عدد الاستبيانات التي ستخضع لمتحميل الإحصائي 

 :حدود البحث
 اقتصرت ىذه الدراسة عمى عملبء فروع المصارف الخاصة الموجودة في محافظتي :الحدود المكانية .1

.  طرطوس واللبذقية في الساحل السوري فقط
.    1/2/2015 وحتى 1/8/2014 اقتصر البحث عمى الفترة الزمنية الممتدة منذ :الحدود الزمنية .2

 : الإطار النظري لمبحث
 برامج التسويق بالعلاقات 1

يتلبءم المدخل التسويقي الذي يوفره تطبيق برامج التسويق بالعلبقات مع التوجّو التسويقي المعاصر نحو بناء 
العلبقات القوية والجيدة مع العملبء من جية وذات الأفق طويل الأجل من جية أخرى، ومحاولة التقرّب منيم، 

والمحافظة عمييم، والاىتمام بيم حتى بعد انتياء العممية التبادلية، وتقديم الخدمات في جو مريح يشعر فيو العميل بالقيّم 
المضافة عمى الخدمة الأساسية المطموبة، ويصعّب عميو خيار التحول وترك مقدم الخدمة الذي اعتاد عمى التعامل 
معو، وتربطو بو مجموعة من الروابط المادية والحسية، ولشعوره أيضاً بخسارة العديد من المزايا سواء كانت مادية أو 

تحتل الأنواع المختمفة من برامج التسويق بالعلبقات مكاناً مميّزاً في أىميتيا ودورىا الفعّال . معنوية كنتيجة ليذا التحول
ضمن الأنشطة التسويقية التي تقوم بيا المؤسسة والتي تقربيا من عملبئيا الذين ىم سبب بقائيا وتواجدىا في السوق، 

وتساىم في جعل العميل يشعر بالتميّز، وأيضاً أنّو في حسابات الشركة في كل تحركاتيا، ىذا بالإضافة إلى أىميتيا في 
إضافة بعض الأمور المادية المحسوسة التي يستطيع العميل الشعور بسيولة بيا، وتضاف عمى العلبقة التبادلية التي 

. تربطو بالمنظمة، والتي تجعمو يشعر بالسعادة والفخر لتعاممو مع منظمة تقدر حاجاتو المادية والمعنوية في آن معاً 
ركزت العديد من الدراسات التي تناولت مفيوم برامج التسويق بالعلبقات عمى ثلبثة أنواع واستراتيجيات من ىذه البرامج 

 :البرامج المالية، البرامج الاجتماعية، البرامج الييكمية كما يمي: وىي
  Financial Programs البرامج المالية 1-1

تستطيع منظمات الأعمال تحسين علبقاتيا بعملبئيا وذلك عن طريق تأسيس مجموعة من الروابط المالية، 
 بأنّيا نوع من الإجراءات الاقتصادية التي تعمل عمى دعم وتحسين ولاء العملبء من 1995 عام Berryوالتي عرّفيا 

خلبل المحفّزات السعريّة، وقد أشارت العديد من الدراسات والأبحاث إلى أنّ أحد أبرز المحفّزات عند العملبء للبنخراط 
 مادية لمعملبء لتشجيعيم حوافز تقديم عمى يكون ىذا النوع من البرامج قائم. [6] [5]في علبقة تبادلية ىي توفير المال 

سيمة التقميد من قبل  الإستراتيجية ىذه مثل ولكن ممكنة، فترة المنظمة لأطول مع تكرار الشراء، وربطيم عمى
 من تترافق مع مستوى مناسب أن بد ولا الأخرى، المبيعات تنشيط وسائل شأن شأنّيا قصير الأجل وتأثيرىا المنافسين،

 يقوم مقدمو الخدمات أحياناً بكسب ولاء عملبئيم من خلبل عروض سعرية .[7] العملبء قبل من الجودة المدركة
خاصة، فعمى سبيل المثال تمنح خطوط الطيران وسلبسل الفنادق الرئيسية عملبئيا المتكررين نقاطاً كجوائز من أجل 
تشجيعيم عمى الاستفادة من الخدمات الإضافية المقدمة، كما أكدت الدراسات أنّ الجوائز المادية تعمل عمى تحسين 

دراك العميل لمقيمة النفعيّة، الأمر الذي يزيد من الشعور بالفائدة والقيمة المتحصل عمييا من مشترياتيم أو  فيم وا 
 .[1]الصفقات التي قاموا بيا 
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 Social Programs  الاجتماعيةالبرامج 1-2
وىي عبارة عن صلبت وروابط شخصية تركز عمى أبعاد الخدمة من أجل تطوير علبقة مقدم الخدمة بالعميل 

من خلبل التفاعلبت الشخصية والصداقة، حيث يحتل الإبقاء عمى اتصال دائم مع العملبء، والتقرّب منيم وفيم 
حاجاتيم، والمحافظة عمى علبقات إيجابية معيم مكاناً ميماً جداً في ىذه الإستراتيجية، وقد تبيّن أنّو من وجية نظر 
العملبء أنفسيم أنّ لإستراتيجية الأخذ بالروابط الاجتماعية ىذه منافع سيكولوجية نفسية واجتماعية يشعر بيا العملبء 
بشكل واضح، حيث تعمل ىذه الروابط عمى تعميق الفيم المتبادل بين العملبء ومقدم الخدمة الذي يتعاممون معو، 
وأيضاً زيادة درجة التقارب بينيم ودرجة انفتاح كل طرف عمى الطرف الأخر، بالإضافة إلى تأثيرىا الايجابي عمى 

تقوم ىذه . [1]مشاعر وأحاسيس العملبء المرافقة لتجربة الخدمة، والتي تعمل عمى بمورة مكونات سموكية فعّالة تجاىيا 
 بدون أسماء، وجوه اعتبارىم مجرد وليس شخصي وبشكل العملبء مع الاجتماعية العلبقات بناء أىمية عمىالبرامج 
نّما ىم  عمى       العملبء التعرّف في مع الاستمرار فييا، والعاممين المنظمة لإدارة بالنسبة معروفون أصدقاء وا 
وبالتالي يشير ىذا النوع من برامج . [7] يضمن تحقيق رضاىم بشكل إشباعيا ومواكبة فيميا عمى والعمل وحاجاتيم

العلبقات إلى تقوية الروابط الشخصية بين العملبء ومقدمي الخدمات الذين يتعاممون معيم، ويتضمن أيضاً الإحساس 
.   بالانتماء، والتعاطف، والتفيّم، ومشاعر الألفة والصداقة

  Structural Programsالييكميةالبرامج  1-3
تعتبر ثالث البرامج العلبقاتية التي يمكن أن تطبقيا المؤسسات لدعم علبقتيا بعملبئيا، وتعمل عمى تحسين 
ودعم الولاء عندىم، وتعمل أيضاً عمى تقديم منافع القيمة المضافة لمعملبء المستيدفين، والتي يكون من الصعب أو 

ووفقاً لذلك يقدم . [5]المكمف جداً عمى منظمات الأعمال الأخرى تقديميا، والتي لا تكون متوفرة بسيولة في مكان أخر 
ىذا النوع من برامج التسويق بالعلبقات خدمات قيّمة بالنسبة لمعملبء لا تكون متاحة لدييم من خلبل مصادر أخرى، 

في دراستيم عام  Dibb and Meadowsفقد وجدت كل من . وبذلك يكون لدينا خدمات متكاممة عبر شركاء العمل
 من خلبل القناة الإبداعية، وقاعدة البيانات المتكاممة، الروابط الييكمية أنّ بعض المصارف قد ركزت عمى 2001

البرامج الييكمية تقوم بزيادة تكاليف التحول لممنافسين، وتؤمن ميّزة وتقنيات تبادل المعمومات عبر الاتجاىين، وأنّ 
 العملبء مع من البرامج الييكمية عمى المشاركة والتكامل المجموعة ىذه تعتمد .[1]تنافسية ثابتة لممؤسسات التي تتبناىا 

 تقديم إلى وصولاً  الموارد أو التكنولوجيا، أو المعمومات في سواء الأجل، طويمة المنظمة بعلبقات مع يرتبطون الذين
 تحقيق المنظمة من يمكّن مما قبل المنافسين، من التقميد صعبة المجموعة ىذه ومثل. من قبل العملبء المنتج المطموب

  .[7]العملبء  مع العلبقات التنافسية من خلبل الميّزة
تكاليف التحول لممنافسين - 2

يعتبر من الصعب أو من غير المجدي الحديث عن استراتيجيات المحافظة عمى العملبء وموضوع الولاء عندىم 
من دون التطرق لموضوع تكاليف التحول التي يتحمميا العميل عند اتخاذه قراراً بتغيير مقدم الخدمة الحالي الذي يتعامل 
معو ويستفيد من خدماتو ويستعيض عنو بآخر منافس، وحيث تعتبر ىذه التكاليف أحد أبرز العوائق التي تقف في وجو 

تعرّف تكاليف التحول عمى أنّيا التكاليف التي من الممكن أن يتحمميا العميل عندما يقوم . اتخاذ قرارات من ىذا النوع
بتغيير مقدم الخدمة الذي يتعامل معو إلى مقدم خدمة أخر، وتعتبر أحد العوائق والموانع التي تؤثر عمى قرار تغيير 

لقد أشارت الدراسات إلى أنّ ىذه التكاليف يمكن أن تكون مالية أو غير . واستبدال مقدم الخدمة الحالي إلى أخر جديد
إلخ، .....مالية كتكاليف الوقت، والجيد، وتحمل المخاطرة، والتكاليف المتعمقة بالطبيعة السيكولوجية النفسية لمعميل
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يمكننا تصنيف . [8]وكمما زاد إدراك العملبء لحجم ىذه التكاليف فإنّ ذلك سيؤثر عمى سموكيم التحولي نحو المنافسين 
:  ىذه التكاليف عمى النحو الآتي

. وتتضمن الوقت والجيد المبذول لإيجاد مثل ىذا الخيار: تكاليف البحث عن خيار جديد أفضل من الحالي .1
.   وتتضمن الوقت والجيد المبذول لمتعامل والتصرف بكفاءة وفعّالية مع مزود خدمة أخر جديد:تكاليف التعمّم .2
 وتكون نتيجة الروابط العاطفية التي تنشأ بين العملبء والموظفين خلبل فترة زمنية :التكاليف العاطفية .3

.  معينة، والتي يكون من الصعب تعويضيا بسيولة
.   والتي تكون مرافقة لتغيير سموك روتيني سيل ومعتاد:التكاليف النفسية .4
 وىي درجة المخاطرة المحتممة عند الانتقال من مزود خدمة اعتاد العميل عمى التعامل معو إلى :المخاطرة .5

.  أخر جديد وغامض لم يختبره بعد
 حيث يساىم مزود الخدمة الحالي بعد مضي فترة زمنية معينة من العلبقة مع :التكاليف الاجتماعية .6

.  العملبء في حياتيم الاجتماعية بطريقة أو بأخرى
 حيث أنّ انييار العلبقة الحالية قد يترتب عميو بعض التكاليف المالية وخسارة بعض :التكاليف المالية .7

.  المزايا والعوائد المكتسبة من العلبقة طويمة الأجل
 وخاصة في حال كان ىناك عقود واتفاقيات تمزم العملبء بالإبقاء عمى العلبقة لفترة :العوائق القانونية .8

. زمنية محددة ومتفق عمييا بشكل مسبق
الولاء - 3
 مفيوم الولاء 3-1

يوصف الولاء عمى أنّو عبارة عن مزيج من المعاني العاطفية مثل الإيمان بالشيء أو الميل لو، وأيضاً معاني 
 كما أنّ مصطمح .[9]عممية مثل التوافق والتآلف، ولكن السموك الفعمي لمعميل وليس عواطفو ىو الذي يصنع الربحية 

غير عشوائي ىو عنصر أساسي لتوصيف الولاء، حيث أنّ المستيمك ذو الولاء، يظير نوعاً من التحيّز تجاه ما يقوم 
بشرائو، كما أنّ الولاء يتطمب وجود نوعاً من الاستمرارية، بمعنى حدوث الشراء مرتين عمى الأقل، كما يتطمب توصيف 
الولاء أن يتخذ القرار الشرائي وحدة شرائية معينة سواء كانت ىذه الوحدة الشرائية فرداً أو أكثر من فرد، مثل وجود لجنة 

أصبح مفيوم ولاء العملبء أكثر تعقيداً، حيث أنّ المعنى غير حسي . [10]أو إدارة لممشتريات في إحدى المنظمات 
يرى البعض أنّ ولاء . ويفيم فقط بالإدراك والشعور، الأمر الذي أدى إلى الكثير من الجدل في مجتمع بحوث السوق

العميل يتحدد عمى أساس عادات العميل الشرائية، فيقال أنّ ىذا العميل يدين بالولاء لمشركة إذا ما دأب عمى التعامل 
بينما يرى البعض الأخر أنّ ولاء العميل ىو استمرار العميل في ولائو لمشركة وشراء . معيا وعمى شراء منتجاتيا

وىناك آخرون يرون أنّ ولاء العميل ىو ميل ىذا . منتجاتيا بالرغم من تقديم الشركات المنافسة منتجات أفضل وأرخص
 بمعنى أنّو brand loyaltyوتفضيميا عمى أخر، ففي بعض الصناعات نجد مصطمح  (خدمة)العميل لاختيار منتج أو 

. [9]عميل ذو ولاء لمنتج معين ومتمسك بشرائو، وبالرغم من وجود البدائل إلا أنّ العميل يختار ىذا المنتج بالتحديد 
ولابد من الإشارة إلى أنّ البرامج التسويقية التي يمكنيا اجتذاب الولاء بكفاءة ىي تمك التي يجب أن تصمم من وجية 

 . نظر العملبء، وىي تمك التي يمكنيا خمق استجابة ايجابية، أو رد إيجابي من جانب ىؤلاء العملبء
المراحل التي يمر بيا الولاء لدى العملاء  3-2

: [11] إلى أن العميل الموالي يمر بأربع مراحل أساسية كما يمي 1997 في عام Oliver     أشارت دراسة 
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 فعمى سبيل المثال فإنّ أسموب تنشيط المبيعات، والجودة العالية لممنتجات :(الاعتقاد) الإحساس الإدراكي أولا
أو الخدمات المقدمة لممرة الأولى سوف تجذب العملبء، فحتى يكون العميل موالي يجب عميو أن يكون واثقاً بأنّ 

توقعاتو حول منتجات وخدمات المؤسسة ستكون محققة، ويمكننا القول بأنّيا مرحمة تكوين المعمومات والمرتكزة عمى ما 
يبحث عنو العملبء سواء من تكاليف منخفضة، منافع، أو جودة معينة خلبل عممية اتخاذ قراراتيم الشرائية، حيث أنّو 

.  من الممكن أن يتحول العميل من مقدم خدمة إلى أخر يكون بإمكانو تسييل ىذه العممية عميو بشكل أفضل
 ويكون العملبء في ىذه المرحمة سعيدين من قراراتيم الشرائية، :(الموقف التفضيمي) الإحساس العاطفي  انياً 

وينتج الولاء العاطفي والذي يتضمن كلًب من الحب والرضا عن التجربة، حيث أنّ موضوع الرضا وعدم الرضا لديو 
تأثير مباشر عمى المواقف وتغيّراتيا، وفي ىذه المرحمة يتحدد ولاء العميل بالمعمومات المتعمقة بالعروض المقدمة 

كالسعر والجودة وغيرىا، ويعتبر أضعف أنواع الولاء من حيث أنّو يرتبط مباشرة بالعروض المقدمة، والتكاليف، ومجموع 
المنافع المحصّمة وليس بالاسم التجاري أو الماركة بحد ذاتيا، لذلك يميل العملبء في ىذه المرحمة إلى التحول لممنافسين 

.  حالما تسنح ليم الفرصة بذلك، بحيث يحصمون من خلبليا عمى عروض أقوى وبدائل أفضل ليم
 حيث يصبح العميل الموالي أكثر التزاماً بالشراء، فإذاً ىي مرحمة من الولاء : مرحمة تكوّن النية السموكية ال اً 

 أحد الأبعاد الميمة word of mouthتتضمن التزاماً بالشراء، وتعتبر الكممة الايجابية المنطوقة والصادرة عن العملبء 
أيضاً والتي تنتجيا ىذه المرحمة، حيث أنّ العميل لا يرغب فقط بإعادة زيارتو لممتجر أو البنك المفضل لديو وحسب، 

نّما يقوم بتشجيع أقربائو وأصدقائو وزملبء العمل عنده عمى زيارتيم أيضاً  وفي ىذه المرحمة لا يمتزم العميل فقط . وا 
نّما تتكون لديو ثقة عاليو بيذا الخيار، ويعتبر ىذا النوع من الولاء أقوى من الولاء  بالشراء والتعامل مع ىذا البنك، وا 

  . العاطفي السابق، ولكن أيضاً لديو نقاط ضعف ىو الأخر
 حيث تقود النيّة في المرحمة السابقة العميل إلى ىذه المرحمة، :(السموك الحقيقي) مرحمة التصرف والفعل رابعاً 

كجذب ومغريات المنافسين، والزيادات السعرية من الشركة، : ويكون عند العميل رغبة كبيرة بتجاىل كل المعوقات
إنّ ىذا النوع من الولاء الفعمي والحقيقي تتحول فيو الاستجابة السموكية . والوصول مباشرة إلى السموك الشرائي الفعمي

إلى عادة أو فعل روتيني، وىذا النوع من الولاء يكون عادة محصناً ومحمياً من الأنشطة التسويقية لممنافسين، ولا يجعل 
 .العميل يصرف جيده ووقتو في عممية البحث عن المعمومات وعممية تقييميا

 : الجانب العممي لمبحث
:  الاختبارات المتعمقة بعيّنة البحث وصدق و بات المقياس- 1
:  توزّع عيّنة البحث تبعاً لمعوامل الديموغرافية1-1

:  توزّع أفراد عيّنة البحث تبعاً لمعوامل الديموغرافية المدروسة (1)     يظير الجدول 
توزّع أفراد العيّنة تبعاً لمعوامل الديموغرافية المدروسة  (1)جدول 

النسبة المئوية التكرار المستوى المتغيّر 

النوع 
 %70.9 195ذكر 
 %29.1 80أنثى 

% 100.0 275المجموع 

العمر 
 %9.1 25 سنة 30أقل من 

 %32 88 سنة 39 حتى 30من 
 %40 110 سنة 49 حتى 40من 
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 %18.9 52 سنة وأكثر 50من 
% 100.0 275المجموع 

المستوى التعميمي 

 %20.4 56ثانوية وأقل 
 %27.6 76معيد 
 %46.5 128جامعة 

 %5.5 15 (ماجستير أو دكتوراه)دراسات عميا 
% 100.0 275المجموع 

مدة التعامل السابقة مع 
المصرف 

 %41.8 115 سنوات 5 حتى 3من 
 %58.2 160 سنوات 5أكثر من 

% 100.0 275المجموع 
 

:  أعلبه ما يمي (1)نلبحظ من الجدول 
كانت نسبة المستجيبين الذكور من عملبء المصارف محل الدراسة أكبر من نسبة المستجيبين الإناث، فقد  .1

 . نسبة الأكبر مقارنة بنسبة الإناث بالنسبة لنوع أفراد العيّنةوبالتالي حازت عمى ال% 70.9بمغت ىذه النسبة 
 سنة كانت الأكثر تواجداً في عيّنة البحث بنسبة بمغت 49 سنة حتى 40كما لوحظ أنّ الشريحة العمرية من  .2

، وبالتالي نلبحظ أنّ غالبية أفراد عيّنة البحث %32 سنة بنسبة 39 سنة حتى 30تمييا الشريحة العمرية من % 40
.  تركزت ضمن شرائح عمرية متوسطة العمر

أي ما % 46.5كانت نسبة حممة الشيادات الجامعية ىي الأعمى بين أفراد عيّنة البحث حيث بمغت نسبتيم  .3
من % 27.6بنسبة  (معيد)يقارب نسبة باقي المستويات العممية لأفراد العيّنة مجتمعة، يمييا حممة الشيادات المتوسطة 

مجموع المستويات العممية لأفراد عيّنة الدراسة، وبالتالي نلبحظ أنّ غالبية أفراد العيّنة ىم من مستويات ثقافية مرتفعة 
.  نسبياً 

كان جميع أفراد العيّنة ممن لدييم تعاملبت مع المصارف محل الدراسة لمدة زمنية تزيد عن ثلبث سنوات  .4
 سنوات 5 سنوات إلى 3كحد أدنى، حيث كانت نسبة لمعملبء الذين يتعاممون مع مصارفيم لمدة تتراوح ما بين 

 سنوات 5من إجمالي أفراد عيّنة الدراسة، بينما بمغت نسبة العملبء الذين كان لدييم مدة تعامل تزيد عن % 41.8
.  من إجمالي أفراد العيّنة% 58.2

 Instrument Validity صدق أداة جمع البيانات 1-2
تمّ عرض الاستبانة عمى مجموعة من المحكمين من ذوي الاختصاص والخبرة، وبناءً عمى مجموعة من الآراء 
والملبحظات الواردة من قبميم، فقد جرى تعديل بعض الفقرات والعبارات لرفع المصداقية، وزيادة وضوح وسيولة فقرات 

. الاستبيان قبل إخضاعو لمتحميل الإحصائي
 Instrument Reliability  بات أداة جمع البيانات 1-3

ألفا كرونباخ من أجل التأكد من ثبات أداة جمع البيانات، وقياس مستوى الثبات تمّ الاعتماد عمى معامل الثبات 
"  ألفا كرونباخ " نتائج قياس مستوى الثبات باستخدام معامل الثبات  (2)لجميع فقراتيا، ويظير الجدول 
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" ألفا كرونباخ " مستوى ال بات لجميع فقرات الدراسة باستخدام معامل ال بات  (2)جدول 
معامل الثبات عدد العبارات المجال 

 0.69 3البرامج المالية 
 0.78 5البرامج الاجتماعية 
 0.64 3البرامج الييكمية 

 0.88 11برامج التسويق بالعلبقات ككل 
 0.67 3تكاليف التحول لممنافسين 

 0.82 5الولاء 
. من إعداد الباحث بالاستناد إلى نتائج اختبار مستوى ال بات لجميع فقرات الدراسة:            المصدر

 وتعتبر 0.88 - 0.64أنّ معاملبت الثبات لجميع فقرات الدراسة تراوحت بين  (2)     نلبحظ من الجدول 
 . جميع ىذه القيم مقبولة لأغراض الدراسة والتحميل الإحصائي

 
 :النتائج والمناقشة

بعد حساب المتوسطات الحسابية، والانحرافات المعيارية لمتغيّرات الدراسة تمّ الاستعانة بمصفوفات الارتباط 
: ، كما تمّ الاستعانة بأسموب تحميل الانحدار المتعدد والبسيط كما يميلجميع فقرات متغيّرات الدراسة

 
لمتغيّر برامج التسويق بالعلاقات  المعيارية والانحرافات الحسابية المتوسطات (3)جدول 

الانحراف المعياري المتوسط الحسابي العبارة الترتيب 
 0.472 3.85 البرامج المالية 
 0.727 3.74. أحصل عمى معاممة مميزة في حال بمغت تعاملبتي حداً معيناً مع ىذا البنك 1
 0.680 3.71. يقدم ىذا البنك أحياناً ىدايا مجانية في حال التعاملبت المنتظمة 2
 0.639 3.97. يقدم ىذا البنك خصومات إضافية في حال قمت بالتعامل معو فوق حد معين 3
 0.494 3.73البرامج الاجتماعية  
 0.623 3.85. ىذا البنك عمى تواصل دائم معييبقى  4
 0.850 3.68. ييتم ىذا البنك لاحتياجاتي دائماً  5
 0.825 3.59. يساعدني ىذا البنك عمى حل المشكلبت التي تطرأ عمى حسابي لديو 6
 0.753 3.64. يسألني ىذا البنك عن رأي بالخدمات المقدمة لديو 7
 0.626 3.68. أشعر بأنّ موظفي المصرف ىم أصدقاء لي 8
 0.491 3.94 البرامج الييكمية 
 0.762 3.77. ىذا البنك طرقاً متنوعة لمحصول عمى المعمومات التي أريدىا بسيولةيقدم لي  9
 0.607 3.99. يزودني ىذا البنك بالمعمومات التي أحتاجيا 10

أعتقد بأنّ ىذا البنك سيؤمن لي الخدمات التي أريدىا من مصادر أخرى في  11
 0.776 3.92 .حال عدم توافرىا لديو من أجل مساعدتي في حل مشاكمي

 0.486 3.78برامج التسويق بالعلبقات ككل  
.   الإحصائيمن إعداد الباحث بالاستناد إلى نتائج التحميل: المصدر
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أنّ المتوسطات الحسابية لجميع فقرات متغيّر برامج التسويق بالعلبقات قد تراوحت بين ( 3)يظير من الجدول 
 ، كما يظير درجة قبول وموافقة عملبء المصارف محل الدراسة لمعبارات التي تقيس المتغيّر 3.99و  3.59

 متوسط مقياس لكرت الخماسي الدرجات المستخدم لقياس درجة موافقة أو 3المدروس، حيث كانت جميعيا أكبر من 
 لدى 3.94عدم موافقة العملبء لعبارات الاستبيان، ونلبحظ أيضاً درجة موافقة أكبر لمتوسط البرامج الييكمية الذي بمغ 

.  أفراد العيّنة من متوسطي البرامج المالية الذي جاء بالمرتبة الثانية ثمّ البرامج الاجتماعية بالمرتبة الثالثة
 

لمتغّير تكاليف التحول لممنافسين  المعيارية والانحرافات الحسابية المرجحة المتوسطات (4)جدول 

الانحراف المعياري المتوسط الحسابي العبارة الترتيب 

 0.659 3.85. سيكمفني تغيير البنك الذي أتعامل معو حالياً الوقت 12
 0.625 3.79. سيكمفني تغيير البنك الذي أتعامل معو حالياً الجيد 13
 0.906 3.74. سيكمفني تغيير البنك الذي أتعامل معو حالياً المال 14
 0.575 3.79 تكاليف التحول لممنافسين 
 . الإحصائيمن إعداد الباحث بالاستناد إلى نتائج التحميل: المصدر

أنّ المتوسطات الحسابية لجميع فقرات متغيّر تكاليف التحول لممنافسين قد تراوحت ( 4)     يظير من الجدول 
درجة قبول وموافقة عملبء المصارف محل الدراسة لمعبارات التي تقيس  وتعكس ىذه المتوسطات 3.85 و 3.74بين 

.   متوسط مقياس لكرت المستخدم لقياس استجابة العملبء3المتغيّر المدروس، حيث كانت جميعيا أكبر من 
 

لمتغيّر ولاء العملاء  المعيارية والانحرافات الحسابية المرجحة المتوسطات (5)جدول 
الانحراف المعياري المتوسط الحسابي العبارة الترتيب 
 0.828 3.68. أقول أشياء إيجابية دائماً عن ىذا البنك للآخرين 15
 0.745 3.73. أنوي الاستمرار بالتعامل مع ىذا البنك 16

أعتقد أن ىذا البنك ىو الأفضل في تقديم الخدمات المصرفية  17
 0.727 3.78. التي أحتاج إلييا

 0.704 4.01. لدي تفضيل قوي ليذا البنك عمى غيره من البنوك 18

اسم ىذا البنك ىو الاسم الأول الذي يخطر ببالي عند حاجتي  19
 0.918 3.71. لأي خدمة مصرفية

 0.598 3.78ولاء العملبء  
.  الإحصائيمن إعداد الباحث بالاستناد إلى نتائج التحميل: المصدر
     

 و 3.68أنّ المتوسطات الحسابية لجميع فقرات متغيّر ولاء العملبء قد تراوحت بين ( 5) يظير من الجدول 
قبول وموافقة عملبء المصارف محل الدراسة لمعبارات التي تقيس المتغيّر  وتعكس ىذه المتوسطات درجة 4.01

.  متوسط مقياس لكرت المستخدم لقياس استجابة العملبء3المدروس، حيث كانت جميعيا أكبر من 
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الارتباط بين أبعاد برامج التسويق بالعلاقات وتكاليف التحول لممنافسين التي يشعر بيا العملاء  مصفوفة (6)جدول 
التسويق بالعلبقات الييكمية الاجتماعية  الماليةتكاليف التحول  

     6350. البرامج المالية
    7020. 6590. البرامج الاجتماعية
   7370. 6290. 6490.البرامج الييكمية 

  8690. 9440. 8490. 7240. برامج التسويق بالعلبقات
، البرامج البرامج المالية) المستقمة المتغيرات بين الارتباط معاملبت جميع إلى أن (6)تشير نتائج الجدول 

 و 6350.وبين تكاليف التحول لممنافسين، تراوحت بين  (الاجتماعية، البرامج الييكمية، برامج التسويق بالعلبقات ككل
 أصغر من 0.00دالة إحصائياً، حيث كانت جميع قيم احتمالات الدلالة المقابمة ليذه المعاملبت تساوي  وىي 7240.

من  كل متغيّر طردية إيجابية بين ارتباط علبقة المعتمد في ىذه الدراسة، وتدل عمى وجود 0.05مستوى الدلالة 
.   المتغيّرات المستقمة وبين تكاليف التحول التي يشعر بيا عملبء المصارف محل الدراسة

 
  أبعاد برامج التسويق بالعلاقات وتكاليف التحول لممنافسين التي يشعر بيا العملاءبينالمتعدد  الانحدار تحميل تطبيق نتائج (7)جدول 

 B t sig R R² F sigالمتغيّر 
 0.01 2.606 0.499قيمة الثابت 

0.72 0.53 101.46 0.00 
 0.00 4.589 0.296 البرامج المالية

 0.00 3.635 0.267 البرامج الاجتماعية
 0.00 4.565 0.305 البرامج الييكمية

. من إعداد الباحث:  المصدر 
 

 البرامج المالية،) والتي تقيس درجة ارتباط المتغيّرات المستقمة مجتمعة Rأن قيمة   أعلبه(7)نلبحظ من الجدول 
وتعتبر قيمة ارتباط مقبولة، وتبين قيمة % 72بتكاليف التحول لممنافسين بمغت  (البرامج الاجتماعية، البرامج الييكمية

 تكاليف التحول لممنافسين تفسر بواسطة المتغيّرات من التغيّرات الحاصمة في% 53 أنّ R² 0.53معامل التحديد 
  التي تراوحت بين Bالمستقمة وما تبقى يعود لعوامل أخرى، وبما أنّ قيمة الاحتمال لكل من معاملبت الانحدار 

فإننا نقول أنّ ليذه المعاملبت قيمة معنوية إحصائياً، وكانت قيم % 5أصغر من مستوى الدلالة  0.305- 0.267
وتشير إلى أنّ تأثير % 5 أصغر من مستوى الدلالة 4.589  و 3.635 التي تراوحت بين tاحتمال الدلالة لجميع قيم 

 لا يمكن أن يصل إلى الصفر، بمعنى أنّو يوجد تأثير لبرامج التحول لممنافسينبرامج التسويق بالعلبقات عمى تكاليف 
 أصغر من مستوى  المحسوبةFالتحول لممنافسين، كما أنّ قيمة احتمال الدلالة لقيمة التسويق بالعلبقات عمى تكاليف 

، وبالتالي يتبين من اختبار مدى صلبحية النموذج المختار لمتعبير عن العلبقة بين المتغيّرات المدروسة % 5الدلالة 
التحول لممنافسين التي لذلك نقر بوجود علبقة بين تكاليف % 5 أصغر من مستوى الدلالة 0.00أنّ احتمال الدلالة 

 وبناءً عمى ىذه النتائج، والنتائج الواردة في. عملبء المصارف محل الدراسة والمتغيّرات المدروسة يشعر بيا
السابق مصفوفة الارتباط، فإننا نرفض فرض العدم فيما يخص الفرضية الأولى والفرضيات الفرعية التابعة  (6) الجدول 

. ليا ونقبل الفرضية البديمة التي تقول بوجود علبقة معنوية بين المتغيّرات المدروسة
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تكاليف التحول لممنافسين وولاء العملاء لمجالي معامل الارتباط بيرسون  (8)جدول 
الدلالة الإحصائية معامل الارتباط المتغيّر 

 تكاليف التحول لممنافسين
0.66 0.00 

الولاء 
  .من إعداد الباحث:    المصدر

إحصائياً، حيث كان احتمال  دالة قيمة وىي 0.66أن معامل الارتباط بيرسون بمغ  (8)  يظير من الجدول 
علبقة معنوية إيجابية بين تكاليف التحول لممنافسين التي  ، ويدل عمى وجود 0.05 الدلالة مستوى الدلالة أصغر من

 .يشعر بيا عملبء المصارف الخاصة في الساحل السوري وبين درجة ولائيم ليا
 

تكاليف التحول لممنافسين وولاء العملاء  بين متغيّري البسيط الانحدار تحميل تطبيق نتائج (9)جدول 
 B t sig R R² F sigالمتغيّر 

 0.00 6.514 1.186قيمة الثابت 
0.66 0.43 207.84 0.00 

 0.00 14.417 0.684 تكاليف التحول لممنافسين
. من إعداد الباحث:   المصدر

    
 والتي تقيس درجة ارتباط متغيّر تكاليف التحول لممنافسين التي يشعر بيا Rأن قيمة ( 9) يظير من الجدول 

وتعتبر قيمة ارتباط مقبولة نسبياً، وتبين % 66عملبء المصارف محل الدراسة بالمتغيّر التابع درجة ولائيم ليا بمغت 
 ولاء العملبء تفسر بواسطة تكاليف التحول من التغيّرات الحاصمة في% 43 أنّ R² 0.43قيمة معامل التحديد 

 أصغر من 0.684 الذي بمغ Bلممنافسين وما تبقى يعود لعوامل أخرى، وبما أنّ قيمة الاحتمال لمعامل الانحدار 
 التي بمغت tفإننا نقول أنّ ليذا المعامل قيمة معنوية إحصائياً، وكانت قيمة احتمال الدلالة لقيمة % 5مستوى الدلالة 

 عمى ولاء العملبء لا يمكن أن التحول لممنافسينوتشير إلى أنّ تأثير تكاليف % 5 أصغر من مستوى الدلالة 14.417
، كما أنّ قيمة احتمال الدلالة عمى ولاء العملبءالتحول لممنافسين يصل إلى الصفر، بمعنى أنّو يوجد تأثير لتكاليف 

، وبالتالي يتبين من اختبار مدى صلبحية النموذج المختار لمتعبير % 5 أصغر من مستوى الدلالة  المحسوبةFلقيمة 
لذلك نقر بوجود علبقة % 5 أصغر من مستوى الدلالة 0.00عن العلبقة بين المتغيّرات المدروسة أنّ احتمال الدلالة 

وبناءً عمى ىذه النتائج، . عملبء المصارف محل الدراسة التحول لممنافسين التي يشعر بيابين ولاء العملبء وتكاليف 
السابق معامل الارتباط، فإننا نرفض فرض العدم فيما يخص الفرضية الثانية ونقبل  (8)والنتائج الواردة في الجدول 

عملبء المصارف محل  تكاليف التحول لممنافسين التي يشعر بياالفرضية البديمة التي تقول بوجود علبقة معنوية بين 
. الدراسة ودرجة ولائيم ليا

 
الارتباط بين أبعاد برامج التسويق بالعلاقات وولاء العملاء  مصفوفة (10)جدول 

التسويق بالعلبقات الييكمية الاجتماعية  الماليةولاء العملبء  

     6710. البرامج المالية
    7020. 7310. البرامج الاجتماعية
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   7370. 6290. 7390. البرامج الييكمية
  8690. 9440. 8490. 800. برامج التسويق بالعلبقات

.  الإحصائيمن إعداد الباحث بالاستناد إلى نتائج التحميل: المصدر
، البرامج البرامج المالية) المستقمة المتغيرات بين الارتباط معاملبت جميع إلى أن (10)  تشير نتائج الجدول 

 800. و 6710. والتي تراوحت بين  وبين ولاء العملبء(الاجتماعية، البرامج الييكمية، برامج التسويق بالعلبقات ككل
 أصغر من مستوى 0.00دالة إحصائياً، حيث كانت جميع قيم احتمالات الدلالة المقابمة ليذه المعاملبت تساوي وىي 

كل متغيّر من المتغيّرات  معنوية إيجابية بين ارتباط علبقة المعتمد في ىذه الدراسة، وتدل عمى وجود 0.05الدلالة 
 .  المستقمة وبين درجة ولاء عملبء المصارف التجارية السورية الخاصة محل الدراسة

 
  أبعاد برامج التسويق بالعلاقات وولاء العملاءبينالمتعدد  الانحدار تحميل تطبيق نتائج (11)جدول 
 B t sig R R² F sigالمتغيّر 

 0.95 0.061 0.011قيمة الثابت 

 0.00 4.343 0.252 البرامج المالية 0.00 165.35 0.65 0.80
 0.00 4.841 0.321 البرامج الاجتماعية
 0.00 6.962 0.419 البرامج الييكمية

. من إعداد الباحث:  المصدر 
    

البرامج ) والتي تقيس درجة ارتباط المتغيّرات المستقمة مجتمعة Rأن قيمة   أعلبه(11)نلبحظ من الجدول 
وتعتبر قيمة ارتباط مقبولة، وتبين قيمة % 80بدرجة ولاء العملبء بمغت  ( البرامج الاجتماعية، البرامج الييكميةالمالية،

 ولاء العملبء تفسر بواسطة المتغيّرات المستقمة وما تبقى من التغيّرات الحاصمة في% 65 أنّ R² 0.65معامل التحديد 
 0.419-  0.252  التي تراوحت بينBيعود لعوامل أخرى، وبما أنّ قيمة الاحتمال لكل من معاملبت الانحدار 

فإننا نقول أنّ ليذه المعاملبت قيمة معنوية إحصائياً، وكانت قيم احتمال الدلالة لجميع % 5أصغر من مستوى الدلالة 
وتشير إلى أنّ تأثير % 5أصغر من مستوى الدلالة 6.962  و 4.343 لممتغيّرات المستقمة التي تراوحت بين tقيم 

برامج التسويق بالعلبقات عمى ولاء العملبء لا يمكن أن يصل إلى الصفر، بمعنى أنّو يوجد تأثير لبرامج التسويق 
 مع ملبحظة أنّ قيمة الثابت غير دالة إحصائياً في معادلة الانحدار فقد بمغت القيمة بالعلبقات عمى ولاء العملبء

 أصغر من  المحسوبةF، كما أنّ قيمة احتمال الدلالة لقيمة % 5 أكبر من مستوى الدلالة 0.95الاحتمالية المقابمة لو 
، وبالتالي يتبين من اختبار مدى صلبحية النموذج المختار لمتعبير عن العلبقة بين المتغيّرات % 5مستوى الدلالة 

عملبء المصارف  ، لذلك نقر بوجود علبقة بين ولاء% 5 أصغر من مستوى الدلالة 0.00المدروسة أنّ احتمال الدلالة 
السابق مصفوفة الارتباط،  (10)وبناءً عمى ىذه النتائج، والنتائج الواردة في الجدول . محل الدراسة والمتغيّرات المدروسة

فإننا نرفض فرض العدم فيما يخص الفرضية الثالثة والفرضيات الفرعية التابعة ليا ونقبل الفرضية البديمة التي تقول 
.  بوجود علبقة معنوية بين المتغيّرات المدروسة
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وبين ولاء العملاء ( برامج التسويق بالعلاقات، تكاليف التحول لممنافسين)نتائج تحميل الانحدار المتعدد بين كل من  (12)جدول 
 B t sig R R² F sigالمتغيّر 

 0.88 0.151- 0.026-قيمة الثابت 
 0.00 13.064 0.834 برامج التسويق بالعلبقات 0.00 253.84 0.65 0.81

 0.00 3.214 0.174 تكاليف التحول لممنافسين
تكاليف ، برامج التسويق بالعلبقات)تغيّري  والتي تقيس درجة ارتباط مR أعلاه أن قيمة (12)     نلاحظ من الجدول 

 R²وتعتبر قيمة ارتباط مقبولة، وتبين قيمة معامل التحديد % 81مجتمعين بولاء العملبء بمغت  (التحول لممنافسين
 ولاء العملبء تفسر بواسطة المتغيّرات المدروسة وما تبقى يعود لعوامل من التغيّرات الحاصمة في% 65 أنّ 0.65

 عمى التوالي أصغر من 0.174- 0.834  التي بمغت Bأخرى، وبما أنّ قيمة الاحتمال لكل من معاملبت الانحدار 
 لممتغيّرات tفإننا نقول أنّ ليذه المعاملبت قيمة معنوية إحصائياً، وكانت قيم احتمال الدلالة لقيم % 5مستوى الدلالة 

وتشير إلى أنّ تأثير المتغيّرات % 5 عمى التوالي أصغر من مستوى الدلالة 3.214- 13.064 المدروسة التي بمغت 
المدروسة عمى ولاء العملبء لا يمكن أن يصل إلى الصفر، بمعنى أنّو يوجد تأثير لبرامج التسويق بالعلبقات عمى ولاء 

، مع ملبحظة أنّ قيمة الثابت غير دالة إحصائياً في معادلة الانحدار فقد بمغت القيمة الاحتمالية المقابمة لو العملبء
، % 5 أصغر من مستوى الدلالة  المحسوبةF، كما أنّ قيمة احتمال الدلالة لقيمة % 5 أكبر من مستوى الدلالة 0.88

وبالتالي يتبين من اختبار مدى صلبحية النموذج المختار لمتعبير عن العلبقة بين المتغيّرات المدروسة أنّ احتمال 
عملبء المصارف محل الدراسة  ، لذلك نقر بوجود علبقة بين ولاء% 5 أصغر من مستوى الدلالة 0.00الدلالة 

وبناءً عمى ىذه النتائج ونتائج اختبار الفرضيات الثلبثة السابقة فإننا نرفض فرض العدم فيما . والمتغيّرات المدروسة
 برامج التسويق بالعلبقات ودرجة ولاءيخص الفرضية الرابعة ونقبل الفرضية البديمة التي تقول بوجود علبقة معنوية بين 

 .من خلبل تكاليف التحول لممنافسين التي يشعر بيا عملبء المصارف محل الدراسة العملبء
 

 :الاستنتاجات والتوصيات
 :الاستنتاجات

 مع البيئة (البرامج المالية، البرامج الاجتماعية، البرامج الييكمية) تتلبءم برامج التسويق بالعلبقات الآتية -1
المصرفية السورية، وتؤثر إيجابياً عمى سموك العميل المصرفي السوري، وتدفعو إلى المحافظة عمى علبقتو مع مصرفو 

 .الحالي الذي يتعامل معو، والعمل عمى دعميا وتطويرىا باستمرار
تتلبءم برامج التسويق بالعلبقات مع التوجّو التسويقي المعاصر الذي يركز عمى العملبء والتقرّب منيم وفيم  -2

احتياجاتيم الخاصة والعمل عمى إشباعيا باستمرار باعتبارىم مبدأ ونياية أي خطة تسويقية، والاىتمام بكل جوانب 
 .العمميات التبادلية معيم حتى الجوانب الشخصية والإنسانية ليذه التبادلات

 إلى زيادة (البرامج المالية، البرامج الاجتماعية، البرامج الييكمية) يؤدي تبني برامج التسويق بالعلبقات الآتية -3
شعور العملبء بالخسارة التي سيتحممونيا سواء كانت مزايا مادية أو خسارة معنوية نفسية، أو تكاليف البحث عن 

خيارات بديمة مثل التكاليف المتضمنة الوقت المستغرق لإيجاد مقدم خدمة بديل مناسب، والجيد المبذول لذلك، والوقت 
المستغرق للبعتياد عمى التعامل واكتشاف مقدم الخدمات الجديد، وغيرىا من التكاليف التي قد تنتج ويشعر بيا العملبء 

 .كنتيجة لمتحول عن المصرف الحالي الذي يتعاممون معو إلى آخر منافس
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إلى رفع  (البرامج المالية، البرامج الاجتماعية، البرامج الييكمية) يؤدي تبني برامج التسويق بالعلبقات الآتية -4
درجة ولاء العملبء لممصارف التي يتعاممون معيا، ومقاومة البدائل الجذابة لممنافسين، وما يترتب عمى ىذا الولاء من 

. منافع إيجابية متعددة لممصارف
كمما كان شعور العملبء بتكاليف تغيير مصرفيم الحالي الذي يتعاممون معو سواء كانت تكاليف مادية أو  -5

تكاليف معنوية كالمعاممة المميّزة التي كان يحظى بيا ىؤلاء العملبء في مصارفيم الحالية، والمعرفة الجيدة لمقدمي 
خدماتيم المصرفية بشكل أكبر فسوف يميمون لممحافظة عمى علبقتيم معو، والإبقاء عمى تعاملبتيم الحالية معو حتى 

 . ولو كان لدييم بعض الملبحظات عن بعض تفاصيل الخدمة المقدمة ليم
تمعب تكاليف التحول لممنافسين والتي يشعر بيا العملبء دوراً وسيطاً في علبقة برامج التسويق بالعلبقات  -6

بدرجة ولاء العملبء لممصارف التي يتعاممون معيا، بمعنى أنّ ىذه البرامج لمتسويق بالعلبقات تؤثر إيجابياً عمى ولاء 
 . العملبء من خلبل زيادة تكاليف تحوليم لممنافسين

يعتبر التوجّو التسويقي لممصارف نحو بناء علبقات قوية مع العملبء تكون ذات أفق زمني طويل الأجل  -7
من الأمور الإيجابية والضرورية من أجل المحافظة عمييم، وحرمان المنافسين من الحصول عمييم مجدداً، وكسب ميّزة 

 .  تنافسية مستدامة وصعبة التقميد من المنافسين
:  التوصيات

:  توصي ىذه الدراسة بما يمي
ضرورة وضع البرامج التسويقية التي ترتكز عمى بناء العلبقات القوية وطويمة الأجل مع العملبء بشكل  .1

مدروس، وبشكل ييتم بالجوانب المادية والمعنوية الحسية ليذه البرامج عمى حد سواء، ويعزز من شعور العملبء بالقيمة 
 . المضافة المتحصل عمييا، ويزيد تكاليف التحول لدييم، ويصعّب عمييم ىذا الخيار

دعم الروابط المالية بين المصرف وعملبئو عن طريق تقديم بعض اليدايا التذكارية باسم المصرف لعملبئو  .2
المميّزين والمنتظمين في تعاملبتيم، ومنح بعض التخفيضات عمى بعض الخدمات، أو تقديم خدمات مجانية ليم، 

والعمل بمبدأ النقاط المجمعة التي تدفع العملبء في كثير من الأحيان لزيادة حجم تعاملبتيم فوق حد معين لمحصول 
.  عمى بعض المزايا المادية أو أي نوع من الحسومات والمكاسب الإضافية كتوفير بعض المال

دعم الروابط الاجتماعية بين المصرف وعملبئو من خلبل الإبقاء عمى مستوى معين من التواصل الدائم  .3
شعارىم بأنّ ىذه الآراء ىي موضع احترام  تاحة الفرصة ليم لإبداء آرائيم بالخدمات المقدمة، وا  والمستمر مع العملبء، وا 
وتقدير من قبل جميع المستويات الإدارية في المصرف، التقرّب من العملبء والاىتمام بحاجاتيم الشخصية ومعاممتيم 

. كأصدقاء وزبائن محترمين ومعروفين من قبل موظفي الصف الأول
دعم الروابط الييكمية بين المصرف وعملبئو من خلبل الاعتماد عمى الوسائل التقنية الحديثة، ومساعدة  .4

العميل عمى الوصول إلى الخدمة التي يرغب بيا حتى في حال عدم تواجدىا لدى المصرف، وربط العميل بالمصرف 
عن طريق وسائل الاتصال الحديثة التي تمكنو من طمب والحصول عمى خدماتو في المكان والزمان المناسبين لو، 

 .والاعتماد في ذلك عمى طرائق سيمة ومريحة وذات موثوقية عالية بحث يصعب عمى المنافسين تقميدىا
إنّ الدور الوسيط الذي أظيرتو نتائج ىذه الدراسة لتكاليف التحول التي يشعر بيا العملبء، يزيد من ضرورة  .5

العمل عمى زيادة ىذه التكاليف بكل الطرق والأساليب التسويقية المتاحة والموجّة لمعملبء وبناء الولاء لدييم لممصارف 
 .التي يتعاممون معيا
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الاستفادة من التطورات التكنولوجية عند وضع برامج التسويق بالعلبقات بما يحقق التواصل الدائم مع  .6
العملبء بغض النظر عن الحدود المكانية أو الزمنية، ويؤمن قنوات اتصال بالاتجاىين تسمح بانتقال المعمومات بسيولة 

 .وبتكاليف منخفضة نسبياً 
تدريب الموظفين وبخاصة موظفي الصف الأول الذين ىم عمى احتكاك مباشر مع العملبء من خلبل برامج  .7

 .تدريبية دورية عمى طرق وأساليب بناء علبقات جيدة مع العملبء والتقرّب منيم، وتقديم الخدمات في جو مريح
القيام بمزيد من الأبحاث حول برامج التسويق بالعلبقات، وبرامج الولاء وتأثيرىا عمى بعض النواحي  .8

السموكية والإدراكية المختمفة لمعملبء، وبحيث تشمل مجالات أوسع، واقتراح برامج أخرى تكون متلبئمة مع البيئة 
 .التسويقية المحيطة
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