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 ملخّص  
 

وذلك من , ييدف البحث إلى التعرف عمى دور التسويق بالعلاقات في تعزيز الميزة التنافسية لشركات التأمين
وتعزيز الميزة , الولاء, الاتصال, الالتزام, التفاعل, الثقة: والمتمثمة بـ, خلال دراسة العلاقة بين أبعاد التسويق بالعلاقات

وشمل مجتمع البحث العملاء الذين راجعوا شركات التأمين في محافظة , اعتمد البحث المنيج الوصفي. التنافسية
استبانة عمى  (185)حيث قام الباحث خلال ىذه الفترة بتوزيع , والبالغة ثلاثة أشير, اللاذقية خلال فترة تطبيق البحث

وذلك لاستقصاء آرائيم حول دور التسويق بالعلاقات في تعزيز الميزة التنافسية في شركات , العملاء بشكل عشوائي
وبنسبة استجابة بمغت , استبانة كاممة وصالحة لمتحميل الإحصائي (173)وتمّ استعادة , التأمين التي يتعامموا معيا

ظيار العلاقة بين متغيري البحث توصل البحث إلى وجود %(. 93.51) وبالاعتماد عمى الانحدار البسيط في تحميل وا 
وتعزيز الميزة التنافسية في الشركات محل , علاقة طردية ذات دلالة معنوية بين كل بعد من أبعاد التسويق بالعلاقات

واكتساب زبائن , حيث أنّ الأداء التسويقي الجيد لمشركات محل الدراسة أمكنيا الحفاظ عمى زبائنيا الحاليين, الدراسة
وتحقيق معدلات نمو في المعاملات مع ىؤلاء الزبائن من خلال بناء علاقات معيم أساسيا تحقيق رضاىم وتقديم , جدد

 .سمع وخدمات ذات قيمة كبيرة
 

. الولاء, الاتصال, الالتزام, التفاعل, الثقة, الميزة التنافسية,  التسويق بالعلاقات:مفتاحيةالكممات ال
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  ABSTRACT    

 

The research aims to identify the role of Relationship Marketing in enhancing the 

competitive advantage of insurance companies, through the study of the relationship 

between the dimensions of marketing relations, represented by: trust, interaction, 

commitment, communication, loyalty, and strengthen competitive advantage. Adopted 

Find descriptive approach, which included the research community customers who 

reviewed the insurance companies in Latakia province during the period of application of 

research, amounting to three months, with the researcher during this period distributed 

(185) to identify customers at random, so as to explore their views on the role of 

Relationship Marketing in promoting competitive advantage in the insurance companies 

that deal with it, and was restored (173) to identify complete and valid for statistical 

analysis, and response rate (93.51%). Based on simple regression analysis and show the 

relationship between the two variables Search reach and there is a significant moral 

positive correlation between each dimension of marketing dimensions of relations, and 

enhance the competitive advantage of companies in the study, since the marketing 

performance of good companies under study been able to keep existing customers, and the 

acquisition of new customers, and to achieve growth rates in transactions with these 

customers by building relationships with them based achieve satisfaction and provide 

goods and services of great value. 

 

Keywords: Relationship Marketing, competitive advantage, trust, interaction, 

commitment, communication, loyalty. 
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:    مقدمة
فمن التركيز عمى التسويق , مرّ التسويق ومنذ نشأتو بالعديد من المراحل التي أدت إلى تطور مفيومو وفمسفتو

الاستيلاكي في الخمسينات إلى التسويق الصناعي في الستينات مروراً بالتسويق المجتمعي والتسويق في المنظمات 
غير اليادفة إلى الربح في السبعينات إلى تسويق الخدمات في الثمانينات ثم التسويق بالعلاقات في التسعينات من القرن 

وقد أدت ىذه التحولات في المفاىيم التسويقية إلى حثّ المنظمات عمى أن تنظر لمزبائن كشركاء . الماضي وحتى الآن
لممنظمة وأن تبني معيم علاقات حميمة طويمة الأمد وتحافظ عمى ىؤلاء الزبائن القدامى عن طريق تقديم الخدمات 

والمنتجات المتميزة ليم, حيث أنّ ىذا التحول في الفمسفة التسويقية ساعد المنظمات في مواجية الكثير من التحديات 
.  واستغلال الفرص التسويقية وتحقيق الميزة التنافسية لممنظمة

دامة العلاقات المستندة لمزبون, أو التفاعل مع الزبائن الذي  إنّ نجاح العديد من الخدمات يعتمد عمى خمق وا 
وىنا يتوجب عمى مقدم . يؤدي إلى إرضاءىم وخصوصاً أولئك الذين يستخدمون الخدمة بتكرار عمى طوال الوقت

 وفي ظل اشتداد المنافسة بين المنظمات كان .الخدمة أن يقوم بخطوات ميمة لتحسين العلاقة مع الزبون والاحتفاظ بو
لزاماً عمى المنظمة وضع مجموعة من الاستراتيجيات والمخططات التي تمكنيا من الوقوف في وجو المنافسين من 
, خلال إنشاء علاقة وطيدة مع زبائنيا والسيطرة عمييم من جية وجذب أكبر عدد من زبائن منافسييا من جية أخرى

وكل ىذا لا يتأتى إلا بالتعرف الجيد عمى الزبائن من خلال جمع وتحميل بياناتيم وكذلك حسن تجزئتيم إلى مجموعات 
ومن أجل ذلك كان جديراً بأي منظمة تبني منيج جديد يمكنيا من . متجانسة واختيار الشرائح الأكثر ملائمة لممنظمة

تحقيق ميزة تنافسية ومكانة مرموقة في السوق من خلال ما يعرف بتسويق العلاقات الذي ييتم بالزبون وببناء علاقات 
. دائمة معو والبحث عن أفضل الطرق لخمق الولاء لديو

:     مشكمة البحث
من خلال الدراسة الاستطلاعية التي قام بيا الباحث والمقابلات التي أجراىا مع العاممين في  قطاع التأمين 

حيث أنّ , لاحظ أنّ شركات التأمين تولي عناية فائقة للاحتفاظ بالزبائن القدامى أكثر من الإىتمام بجذب زبائن جدد
الزبون القديم يضمن فوائد رئيسية تعتبرىا شركات التأمين أساسية لتحقيق أىدافيا في النمو والربحية, فاحتمال حصول 

الحادث لدى الزبون القديم ىو أقل مما عميو الحال عند العملاء الجدد الذين لا تعرف الشركة الكثير عن درجة 
وفي ظل اشتداد المنافسة بين شركات التأمين كان لزاماً عمى كل منيا القيام بوضع مجموعة من . المخاطرة لدييم

الخطط والاستراتيجيات التي تمكنيا من التصدي لممنافسة من خلال محاولة السيطرة عمى زبائنيا بغية الحفاظ عمييم 
ومن أجل ذلك كان جديراً بأي , ومحاولة منيا لاستقطاب وجمب أكبر عدد من زبائن منافسييا من جية أخرى, من جية

ومن المناىج الممكن الاعتماد عمييا ىو تبنييا فكرة إدارة علاقتيا , شركة تأمين تبني منيج جديد يمكنيا من تحقيق ذلك
كسابيا  بزبائنيا أو مايعرف بتسويق العلاقات الذي يعد الوسيمة الحديثة والناجحة لمسيطرة عمى المنافسين من جية وا 

وانطلاقاً من ذلك تركزت مشكمة البحث عمى أىمية دراسة العلاقة والترابط بين توجو . ميزة تنافسية من جية أخرى
وتوجو الشركة في الوقت نفسو لبناء علاقة قوية مع عملائيا من خلال الإجابة , العملاء لبناء علاقة قوية مع الشركة

 ما دور التسويق بالعلاقات في تعزيز الميزة التنافسية لشركات التأمين في محافظة اللاذقية؟ :عمى التساؤل الآتي
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: أىمية البحث وأىدافو
: تتمثل أىمية البحث في النقاط الآتية

وتوجو شركات التأمين في , أىمية دراسة العلاقة بين توجو العملاء لبناء علاقة قوية مع شركات التأمين- 1
. الوقت نفسو لبناء علاقة قوية مع عملائيا

تطوير أداء عمل شركات التأمين من خلال تحسين العلاقة بينيا وبين العملاء من خلال دراسة احتياجاتيم - 2
. والاحتفاظ بيم

لفت أنظار المسؤولين في ىذه الشركات إلى ضرورة تحسين العلاقة مع العميل من خلال تبني نظام إدارة - 3
. العلاقة مع العميل وبالتالي الاحتفاظ بو

محاولة إبراز أىمية مفيوم التسويق بالعلاقات لدى المسؤولين في شركات التأمين السورية لدوره في الوصول - 4
. إلى الزبون والحفاظ عميو الأمر الذي يحقق ليا التميز عن باقي الشركات المنافسة

وذلك من , وييدف البحث إلى التعرف عمى دور التسويق بالعلاقات في تعزيز الميزة التنافسية لشركات التأمين
. وتعزيز الميزة التنافسية, الولاء, الاتصال, الالتزام, التفاعل, الثقة: والمتمثمة بـ, خلال دراسة العلاقة بين أبعاد التسويق بالعلاقات

:  فرضيات البحث
: ينطمق البحث من الفرضية الرئيسة الآتية

, (الولاء, الاتصال, الالتزام, التفاعل, الثقة)لا توجد علاقة ذات دلالة معنوية بين أبعاد التسويق بالعلاقات 
 .وتعزيز الميزة التنافسية من وجية نظر العملاء في الشركات محل الدراسة

 
:   منيجية البحث

اعتمد الباحث المنيج الوصفي لوضع الإطار النظري لمبحث بالاعتماد عمى الكتب والدوريات والمراجع العربية 
ولتحقيق أغراض البحث وبعد الاطلاع عمى الدراسات العربية والأجنبية التي تتعمق . والأجنبية ذات العلاقة بالبحث

المحور : وقد اشتممت الأداة عمى محورين أساسيين. (الاستبانة)قام الباحث بتطوير أداة البحث , بموضوع ىذا البحث
المحور . الولاء, الاتصال, الالتزام, التفاعل, الثقة: وتمّ قياسو من خلال الأبعاد الآتية,  التسويق بالعلاقات:الأول
وتمّ توزيع الدرجات عمى . التسميم, المرونة, الجودة, الكمفة: وتمّ قياسيا من خلال الأبعاد الآتية,  الميزة التنافسية:الثاني

/ 4/للإجابة بدرجة موافق بشدة, والدرجة / 5/وذلك بإعطاء الدرجة , بنود الاستبانة وفقاً لمقياس ليكرت الخماسي
للإجابة غير موافق بشدة, / 1/للإجابة غير موافق, والدرجة / 2/للإجابة محايد, والدرجة / 3/للإجابة موافق, والدرجة 

كما تمّ إخضاع ىذه الاستبانة لاختبار الموثوقية من .  لمتحميل الإحصائي SPSS.20كذلك تمّ استخدام حزمة البرامج
حيث تمّ عرضيا عمى مجموعة من الأكاديميين لأخذ , الناحية العممية والإحصائية لمتأكد من مدى صلاحيتيا

حيث بمغ ,  باستخدام معادلة ألفا كرونباخكما تمّ اختبار ثبات أداة البحث, وقد أجريت التعديلات اللازمة, ملاحظتيم
 .مما يدل عمى صلاحية أداة الدراسة وتمتعيا بخاصيتي الصدق والثبات, (0.863)معامل الثبات الكمي 

:  مجتمع البحث وعينتو
الشركة المتحدة , المؤسسة العامة السورية لمتأمين)تكون مجتمع البحث من العملاء الذين راجعوا شركات التأمين 

حيث قام , والبالغة ثلاثة أشير, في محافظة اللاذقية خلال فترة تطبيق البحث (شركة التأمين العربية سوريا, لمتأمين
وذلك لاستقصاء آرائيم حول دور التسويق , استبانة عمى العملاء بشكل عشوائي (185)الباحث خلال ىذه الفترة بتوزيع 
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استبانة كاممة وصالحة  (173)وتمّ استعادة , بالعلاقات في تعزيز الميزة التنافسية في شركات التأمين التي يتعامموا معيا
%(.  93.51)وبنسبة استجابة بمغت , لمتحميل الإحصائي

  
 :الدراسات السابقة

 تحميل جودة الخدمة من خلال التسويق بالعلاقات في قطاع الخدمات: بعنوان (Prim, 2005 )دراسة- 1
معرفة كيف يقيم العملاء نوعية الخدمة المقدمة ليم و طريقة تقديميا وما ىي  ىدفت الدراسة إلى. قواعد العلاقات

بينت الدراسة أنّ العلاقة القائمة بين البنوك وعملائيا . العوامل التي تدفعيم لبناء العلاقة مع البنك الذي يتعاممون معو
ىي أساساً بين الموظف الذي يتابع حسابات العملاء والعملاء أنفسيم قبل أن تكون مع البنك نفسو, وتؤكد الدراسة أن 
الطبيعة الاجتماعية لمقدم الخدمة تعطي الفرصة لطرفي العلاقة لمتعارف لوضع أسس لعلاقة سميمة بينيما, كما تشير 
الدراسة إلى أن مفتاح النجاح في السوق المتحرك لمخدمات المالية ىو ولاء العملاء, وأن الأساس لضمان ذلك يكمن 

كما أشارت الدراسة إلى أنو عمى الرغم من أن عامل . في بناء قاعدة بيانات تمكن الشركة من خدمتيم بشكل أفضل
السعر عامل ميم لبناء العلاقة مع البنك إلا أن العلاقة ذاتيا تقمل من تأثير العوامل الاقتصادية عمى ىذه العلاقة 

واستمرارىا, كما أن موظفي البنوك يدركون نوعية الخدمة المطموب تقديميا لمعملاء أكثر مما يدرك العملاء الخدمة التي 
يريدونيا تحديداً, وقد استخدمت الدراسة أسموب المقابمة الشخصية لعدد من عملاء وموظفي البنوك, كما اعتمدت عمى 

 .أسموب جماعات التركيز
. تطوير تسويق العلاقات من خلال تنفيذ علاقة إدارة التكنولوجيا: بعنوان(Thompson, 2006) دراسة - 2

 الدراسة إلى أنّ الأساس في التسويق بالعلاقات يتضمن تجميع وتنسيق وتحميل بيانات دقيقة عن أشارت
العملاء, وتطوير الاستراتيجيات التي تجعل العلاقة مع العميل علاقة شخصية, وتعظم الفائدة لمشركة, وذلك من خلال 

وتقترح الدراسة أربع خطوات لوضع مفيوم التسويق بالعلاقات . تسخير موارد أكثر باتجاه العميل ذي القيمة الواعدة
موضع التنفيذ, والخطوة الأولى تبدأ بتحديد العملاء وتصنيفيم واختيار الجزء الأفضل والتفاعل معيم وتقديم خدمات 

 يمكن الشركة CRMوتضيف الدراسة أنّ نظام . والتي تمبي حاجاتو. حسب المواصفات الخاصة بكل عميل عمى حده
وكذلك يمكنيا . من بناء وصف مفصل لعملائيا الأمر الذي يمكنيا من المواءمة الدقيقة لعروضيا التسويقية مع العملاء

وينتج عن تطبيق ىذا . لتحديد كفاءة البرامج التسويقية وتقديم الأسس نحو التخطيط المستقبميCRMمن  استخدام نظام 
النظام بشكل فعّال وصحيح توافر معمومات يمكن استخداميا في تقديم خدمات لمعملاء الذين يتم اختيارىم بصورة أفضل 

من خلال تفصيل خدمات تناسبيم بالتحديد, وىذا بالتالي سوف يضيف إلى القيمة المقدمة ليم, ويخمق ولاء لمنظمة 
كما أن تحميل بيانات العملاء وصفاتيم تمكن الشركة من تحديد شرائح العملاء الذين لا تنوي الشركة خدمتيم . الأعمال

من الأرباح التي تحققيا الشركة تحصل فقط من % 80 التي تنص عمى أن Paretoحيث يجب الأخذ بالاعتبار قاعدة 
وتشير ىذه الدراسة إلى أن استخدام التكنولوجيا وحده غير كافٍ, وأن عمى الشركات أن تجعل .من العملاء% 20

التطور في الحواسيب يتوافق مع فمسفة تدعو إلى إعادة تنظيم الشركة بكامميا نحو  العميل, وىذه النقمة ليس من السيل 
عطاء النصائح لممساعدة في التطبيق الناجح لنظام . تطبيقيا  CRMوقد قامت ىذه الدراسة بتحديد بعض المعيقات وا 

. وذلك بصفتو أداة رئيسية دائمة لتطبيق استراتيجية التسويق بالعلاقات
: أثر التسويق بالعلاقات ودوافع التعامل عمى ولاء العملاء لممنظمة: "بعنوان: (2009, الناظر )دراسة - 3

إلى التعرف عمى ىدفت الدراسة ". دراسة تطبيقية عمى عينة من عملاء المصارف التجارية الأردنية في مدينة عمان
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والتعرف من وجود أثر لكل من , استراتيجية التسويق بالعلاقات ودوافع تعامل العملاء في المصارف التجارية الأردنية
وقد طبقت الدراسة عمى عينة من . التسويق بالعلاقات ودوافع العملاء لمتعامل مع المصرف عمى مستوى الولاء لو

حيث بمغ , العملاء المتعاممين مع سبعة مصارف تجارية أردنية رئيسية حددت بناء عمى حصة كل منيم في السوق
توصمت الدراسة إلى مجموعة من النتائج أبرزىا أنّ المصارف عينة الدراسة تطبق . عميل (400)حجم العينة 

ويميو في الأىمية عامل التفاعل ثم الرضا , ويحتل فييا عامل الالتزام المرتبة الأولى, استراتيجية التسويق بالعلاقات
ويميو في الأىمية , وتبين أنّ العامل الكثر أىمية لدوافع العملاء لمتعامل مع المصرف ىو الثقة في المصرف. والروابط

كما اوضحت الدراسة وجود أثر دال إحصائياً لأبعاد ومكونات , كل من التعاملات الاجتماعية والمعاممة الخاصة
ووجود أثر دال إحصائياً لدوافع التعامل . عمى ولاء العملاء (الرضا, التفاعل, الروابط, الالتزام)التسويق بالعلاقات 

 .عمى ولاء العملاء (المعاممة الخاصة, التعاملات الاجتماعية, الثقة)بجميع عواممو 
دراسة : أثر جودة الخدمة والتسويق بالعلاقات عمى ولاء الزبائن: "بعنوان: (2010, المطيري )دراسة - 4

إلى تحديد أثر جودة خدمة ىدفت الدراسة ". تحميمية عمى عينة من المسافرين عمى شركة طيران الجزيرة في الكويت
الطيران عمى ولاء المسافرين في شركة طيران الجزيرة في الكويت وعمى توجو الشركة بالتسويق بالعلاقات مع المسافرين 
وتحديد أثر ىذا التوجو الشركة عمى ولاء المسافرين لمشركة و تحديد أثر التسويق بالعلاقات كمتغير وسيط عمى علاقة 

الممموسية )خمصت الدراسة إلى أن جودة الخدمة المقدمة من خلال أبعادىا المتمثمة في . جودة الخدمة بولاء المسافرين
, ليا أثراً إيجابياً ومباشراً عمى مستوى ولاء الزبائن لشركة طيران الجزيرة (والاعتمادية والاستجابة والموثوقية والتعاطف

أثراً إيجابياً ومباشراً عمى التسويق  (الممموسية والاعتمادية والاستجابة والموثوقية والتعاطف)ولجودة الخدمة المقدمة 
أثراً  (الثقة والالتزام والاتصالات)كما بينت الدراسة أنّ التسويق بالعلاقات من خلال , بالعلاقات في شركة طيران الجزيرة

بالإضافة إلى أن لجودة الخدمة المقدمة أثراً غير مباشر , إيجابيًا ومباشراً عمى مستوى ولاء الزبائن لشركة طيران الجزيرة
 .عمى ولاء الزبائن لشركة طيران الجزيرة بوجود التسويق بالعلاقات كوسيط

: أثر أبعاد التسويق بالعلاقات في تحقيق الميزة التنافسية لممؤسسة: "بعنوان: (2012, بن جروة)دراسة - 5
إلى محاولة تقييم استخدام المؤسسة لأبعاد التسويق ىدفت الدراسة ". (فرع ورقمة)دراسة حالة مؤسسة اتصالات الجزائر 

لى كيفية تركيز المؤسسة عمى كسب رضا الزبائن من جية وتحقيق الولاء التام , بالعلاقات في تحقيق الميزة التنافسية وا 
استخدم الباحث . ليم والذي لن يتم إلا من خلال تبنييا لأسموب يساعدىا عمى إدارة علاقتيا بزبائنيا عمى أحسن وجو

 استبانة منيا تم 35 فرد تم استرداد 40منيج دراسة الحالة من خلال توزيع استبيان عمى عينة ميسرة بمغ عددىا 
وتوصمت الدراسة إلى إن التسويق بالعلاقات يمثل أداة لتقوية العلاقات . تحميميا باستخدام الأساليب الإحصائية المناسبة

 (الجودة والتحسين المستمر )كما توصمت إلى أنو كلا بعدي التسويق بالعلاقات , بين المؤسسة وزبائنيا وبصفة مستمرة
كما أوصت . يساىمان في خمق وتحقيق ميزة تنافسية من خلال قدرة المؤسسة عمى تحقيق رضا الزبون وضمان ولائو

 .الدراسة بالاىتمام بمعالجة شكاوي الزبائن بشكل أسرع من الوقت الراىن والاستجابة لشكاوييم من أجل ضمان ولائيم لممؤسسة
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ونود الإشارة إلى أنّ الدراسة الحالية ىي امتداد لمدراسات السابقة من ناحية تناوليا موضوع التسويق 
إلا أنّ كل دراسة تناولت أبعاد التسويق بالعلاقات بما يتناسب وأىدافيا , ودوره في تحقيق الميزة التنافسية, بالعلاقات

والتي لم يتم تناوليا بالدراسة في سورية فقد , وبما أنّ بيئة تطبيق الدراسة الحالية ىي شركات التأمين, واتجاىاتيا
والتي , حدد الباحث أبعاد التسويق بالعلاقات بخمسة أبعاد تتناسب مع طبيعة واتجاىات عمل الشركات محل الدراسة

. الولاء, الاتصال, الالتزام, التفاعل, الثقة: تتمثل بـ
: الإطار النظري لمبحث

: مفيوم التسويق بالعلاقات: أولالاً 
, 2010,ياسين)وكان بيري أول من استخدم ىذا المفيوم , م1983ظير مفيوم التسويق بالعلاقات أول مره عام 

 عمى أنو سياسة ومجموعة من الأدوات لإنشاء علاقة فردية تفاعمية مع الزبائن J.lenctreveحيث عرفو , (23ص
( 5ص, 2011,بن عبد الرحمن). وخمق والحفاظ عمى مواقف إيجابية دائمة في نفوسيم واحترام المنظمة والعلامة

وعرفو كوتمر عمى أنو نموذج مطوّر من التسويق يسعى لمتفكير بصيغة ارتباط وتبادل وتعاون مع الزبون عمى المدى 
 بأنو فمسفو أداء العمل أضافو إلى انو  Lovelockوعرفو أيضاً  (4ص, 2009,بن شوري)الطويل لمواجية المنافسة 

توجو استراتيجي لممنظمات يتم من خلال التركيز عمى الاحتفاظ بالعملاء الحالين وتطوير العلاقات معيم بدلًا من 
عمم وفن جذب : كما يعرف عمى أنو. (395ص, 2003,فخري)التركيز فقط عمى جذب العملاء الجدد باستمرار 

عبد )مستيمكين جدد والاحتفاظ بالمستيمكين الحالين وتحقيق النمو اللازم لممعاملات التي تتم مع المستيمكين المربحين
إيجاد وحفظ وتعزيز علاقات طويمة الأمد مع الزبائن والمجيزين : "ويعرف أيضاً بأنو (33ص, 2008,العظيم

: فضلًا عن ذلك يعرف التسويق بالعلاقات بأنو(Kotler & Keller, 2006,p17)  "والموزعين والمساىمين الآخرين
أسموب متكامل يقوم عمى تشجيع العلاقات طويمة الأمد والمستندة إلى الثقة والاحترام المتبادل بين طرفي التبادل, وأنّ "

العلاقات الجيدة يمكن أن توجد التسويق يجب أن يستند إلى المبادلات حتى من دون وجود مبادلات, إلا أنّ التسويقيين 
" ؛ فالتسويق نشاط قائم عمى التبادل وينتفع منو كل أطراف ذلك التبادل(صفقات)لا يمكن أن يستمروا من دون مبادلات 
(Bowen; Chen, 2001, p213). 

مما تقدم نجد أنّ التسويق بالعلاقات فمسفة أو أسموب إداري متكامل يقوم عمى التعرف عمى الزبائن ومعرفة 
قامة علاقات طويمة الأمد معيم, والتأكيد عمى ضرورة وأىمية خدمة الزبون  احتياجاتيم والسعي لكسبيم والاحتفاظ بيم وا 
جراءات التعامل معو وبالشكل الذي يحقق أداء مميزاً لممنظمة من جية, ويمكنيا من إقامة  وتطوير وتحسين أساليب وا 

وىذا لا يعني أن تتوقف المنظمة عن السعي وراء جذب زبائن جدد , قاعدة متينة من الزبائن الموالين ليا من جية أخرى
بل أن تكرس مفيوم الاحتفاظ بالزبائن في خمق زبائن شركاء ليا يكونون بدورىم أحد المصادر اليامة في جذب زبائن 

. جدد ليا
 :أىمية التسويق بالعلاقات: ثانيالاً 

إنّ لمتسويق بالعلاقات أىمية بالنسبة لممؤسسات التسويقية؛ فيي تحقق المنافع لكل من السوق والعميل في آن 
(: 406-405ص, 2003, فخري)وذلك من خلال , واحد

: فتكمن أىميتو في الآتيبالنسبة لممؤسسات؛ - أ
في ظل أسواق كثيفة , أنيا تعتبر العلاقات طويمة الأجل مع العملاء ىي ميزة تنافسية دفاعية لممنظمة- 1

. المنافسة تساعد عمى تجاوز تحديات المنافسة لحد ما
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. من خلال الوصول إلى العميل الموال, تساعد المنظمات عمى الوصول إلى ما يعرف بعميل مدى الحياة- 2
. تساعد عمى تحقيق أرباح وعائدات مستقرة ومستمرة- 3
ونوع من الدعاية المجانية , تحقيق كممة الفم الطيبة التي تجعل من العميل أحد شبكة التسويق لممنظمة- 4

. لممنظمة ومنتجاتيا
. تحقيق الثقة والالتزام والمشاركة في المعمومات بين المنظمة وعملائيا- 5
خمق وبناء علاقة اتصال اتجاىين بين المنظمة وعملائيا تحقق نوعاً من التغذية المرتدة التي تساعد عمى - 6

. تطوير العلاقات المستقبمية والوصول إلى رضا العملاء
:  أما ما يحققو التسويق بالعلاقات لمعميل فيتمثل في الآتي:بالنسبة لمعملاء- ب
. الراحة والثقة في التعامل مع الجية التي اعتاد العميل عمى التعامل معيا- 1
العلاقات الاجتماعية مع التسوق أو مقدم الخدمة والعاممين لديو التي تساعده عمى الحصول عمى المعاممة - 2

. الخاصة في أغمب الحالات
. التقميل من تكاليف التحول من مسوق لآخر سواء التكاليف الاجتماعية أو المادية أو النفسية- 3

 :مفيوم الميزة التنافسية: ثالثالاً 
اختمف الكتاب والباحثون في تعريفيم لمميزة التنافسية, فمنيم من ركّز عمى القيمة, ومنيم من ركّز عمى الأنشطة 
والعمميات, ومنيم من ركّز عمى الجودة, وبعضيم ركّز عمى الربحية والحصة السّوقيّة, في حين أنّ بعضيم الآخر ركّز 

 .عمى أىمية المورد البشري الخبير والمبدع في تحقيق الميزة التنافسية
فمقد عرّف بورتر الميزة التنافسية بأنيا الطرق الجديدة التي تكتشفيا المنظمة, والتي تكون أكثر فاعميّةً من 

الطرق المستخدمة في المنظمات المنافسة, بحيث تكون قادرة عمى تجسيدىا ميدانياً, أي بمعنى إحداث عممية إبداع في 
كما عرّفيا بورتر أيضاً بأنيا القيمة التي تستطيع المنظمة أن . (11ص, 2006دراجي, )المنظمة بمفيومو الواسع 

, ىذه القيمة يمكن أن تأخذ شكل أسعارٍ أقلّ مقارنةً بأسعار الآخرين بمنافعٍ (4ص, 2007عبد الرؤوف,)تخمقيا لزبائنيا 
متساوية, أو بتقديم منافع متفردة في المنتج تزيد من مستوى القيمة المدركة وتعوّض بشكل كبير الزيادة السّعرية 

بأنّ المنظمة تمتمك ميزةً تنافسيةً عندما تكون قادرة عمى  (Jay&Delwing,2007,p.24)كذلك أظير . المفروضة
.  خمق قيمةٍ اقتصاديةٍ أكبر, لا يستطيع أقرب منافسييا تحقيقيا في سوق المنتج

 أنيا الميزة التي تتفوّق بيا منظمة الأعمال عمى منافسييا, عن طريق تقديم قيمة (Ishii,2005,p.8)كذلك بين 
أكبر لممستيمك, سواءً عن طريق السّعر المنخفض, الجودة المناسبة أو الخدمات الأخرى المضافة التي تسيم في تمبية 

؛ فمقد ركّز عمى الأنشطة والعمميات التي تقوم (33ص, 2004الخضيري,)أما بالنسبة لمخضيري . حاجات المستيمكين
بيا المنظمة, حيث أنّو أوضح بأن الميزة التنافسية تعني إيجاد أوضاع تفوّق مختمفة لممنظمة, تتفوق فييا في مجالات 

.  الإنتاج, التسويق, التموين والكوادر البشرية
بأنيا المنفعة المحققة في حال تمكّنت المنظمة من تقديم منتجٍ متميزٍ  (Rowena,2006,p.19)بينما عرّفيا 

 بأنيا العنصر الاستراتيجي الذي يقدّم فرصةً (Hoffman,2008,p.2)كذلك عرّفيا . تنافسيٍّ يسمح ليا بتعظيم أرباحيا
أما بالنسبة لجيفري فيفر فمقد بيّن بأن الميزة التنافسية . جوىريةً لكي تحقق المنظمة ربحيةً متواصمةً مقارنةً مع المنافسين

تتحقق بامتلاك المنظمة موارد بشريةٍ, يكون الفرد فييا غير قابلٍ لأن يحلّ محمّو أيّ بديل, وأن يكون نادراً وفريداً ولديو 
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بأنيا  (296ص,2005بن عيشاوي, )كما عرّفيا . (16ص, 2006صادق,)القدرة عمى إضافة قيمةٍ يصعب تقميدىا 
.  المركز الفريد الذي تطوره المنظمة بالاستخدام الكفء والفعّال من مواردىا ومياراتيا مقارنةً مع منافسييا في السوق

ومما سبق يمكن لمباحث أن يعرّف الميزة التنافسية بأنّيا مجموعة الخصائص والمواصفات التي تنفرد بيا 
المنظمة وتتميّز بيا عن غيرىا من المنظمات المنافسة, سواءلاً من حيث الجودة العالية لممنتجات, الإنتاجية العالية, 

السعر المنخفض, الطرق التكنولوجية المستخدمة, أو من حيث الخبرات والكفاءات البشرية والموارد المتاحة ليا, 
.   وذلك بغرض الوصول إلى رضاء العملاء وزيادة الحصّة السوقيّة

 : أىمية وأىداف تحقيق الميزة التنافسية: رابعالاً 
: بالآتي (4-3, ص2007بلالي,)كما يعتقد تكمن أىمية تحقيق ميزة تنافسية لممنظمة 

خمق قيمة مضافة لمعملاء تمبي احتياجاتيم وتضمن ولاءىم, وتحسّن الصورة الذىنية لممنظمة وسمعتيا لدى - 1
.  المستيمكين
تحقيق التمييز الاستراتيجي في السمع والخدمات المقدّمة من قبل المنظمة لمعملاء, مع إمكانية التميز في - 2

.  الموارد والكفاءات والاستراتيجيات المتبعة في ظل المنافسة الشرسة
     .تحقيق حصة سوقيّة لممنظمة, إضافة إلى تحقيق ربحيةٍ عاليةٍ لمبقاء والاستمرار في السوق- 3

معموري ), تتمثل ىذه الأىداف كما يرى وتسعى المنظمة من خلال ميزتيا التنافسية إلى تحقيق أىدافٍ معينة
:  بما يمي (4ص, 2007, والشيخ

.  خمق فرص تسويقيةٍ جديدة- 1
كدخول سوقٍ جديدة, أو التعامل مع نوعيةٍ جديدة من المستيمكين أو نوعيةٍ : دخول مجالٍ تنافسيٍّ جديد- 2

.  جديدة من المنتجات والخدمات
تكوين رؤيا مستقبمية جديدة للأىداف التي تريد المنظمة بموغيا, بالإضافة إلى الفرص الكبيرة التي ترغب - 3

     . في اقتناصيا
وتحافظ عمى زبائنيا , بناءً عمى ما سبق تستطيع المؤسسات ذات الأداء التسويقي الجيد أن تكتسب زبائن جدد

وتحقق نمو في المعاملات مع ىؤلاء الزبائن من خلال بناء علاقات معيم يكون أساسيا تحقيق رضاىم وتقديم , الحاليين
حيث تمثل محاولة فيم الزبائن الخطوة الأولى واليامة في سبيل تحقيق وتنمية علاقات , سمع وخدمات ذات قيمة كبيرة

, إلا أنو وعمى الرغم من أىمية ىذه الخطوة؛ فإنيا ليست كافية لمحصول عمى اكتساب ميزة تنافسية, طويمة وقوية بيم
حيث يجب عمى المنظمات استخدام ذلك الفيم لتصميم عروض تسويقية يمكن من خلاليا تقديم قيمة أكبر من تمك 

وبالتالي يجب عمى المنظمات أن تسعى جاىدة أيضاً , العروض المقدمة من طرف منافسييا لمفوز بنفس ىؤلاء الزبائن
إلى فيم طبيعة منافسييا إضافة إلى فيميا لمجموعة الزبائن المستيدفين الذين تحاول الوصول إلييم وتنمية علاقات 

. جيدة معيم
 

:  النتائج والمناقشة
دور التسويق بالعلاقات في تعزيز الميزة التنافسية لشركات نبين فيما يمي , بناءً عمى نتائج تفريغ الاستبانة

حيث تمّ دراسة واقع التسويق بالعلاقة والميزة التنافسية وذلك , التأمين في محافظة اللاذقية من وجية نظر العملاء
بحساب المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية واختبار الوسط الحسابي لكل بند من بنود الاستبانة حسب البعد 

, الالتزام, التفاعل, الثقة: وكذلك دراسة العلاقة بين كل بعد من أبعاد التسويق بالعلاقات المتمثمة بـ, الذي تندرج تحتو
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وذلك بالاعتماد عمى الانحدار البسيط , (كمتغير تابع)وآليات تعزيز الميزة التنافسية , (كمتغير مستقل)الولاء , الاتصال
:  وفق الآتي
 :بعد الثقة: أولالاً 

 
ونتائج اختبار الوسط الحسابي لإجابات أفراد العينة واقع  المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية والأىمية النسبية ومعاملات الاختلاف (1)الجدول 

 (بعد الثقة)التسويق بالعلاقات في الشركات محل الدراسة 

 بعد الثقةالرقم 
المتوسط 
الحسابي 

الانحراف 
المعياري 

الأىمية 
% النسبية

معامل 
% الاختلاف

Test Value = 3 

 tمؤشر الاختبار 
احتمال 
الدلالة 

القرار 

 دال 000. 15.195 20.30 78.38 0.796 3.919 .تمتاز خدمات الشركة بالتنوع 1
 دال 000. 12.94 19.98 74.68 0.746 3.734 .تمتاز الشركة بالشيرة الواسعة 2
 دال 000. 14.504 19.16 76.07 0.729 3.804 .تتابع الشركة المعاملات بكل دقة وسرية 3
 دال 000. 14.802 19.20 76.53 0.735 3.827 .تمتاز خدمات الشركة بالجودة العالية 4

5 
تقوم الشركة بتقديم خدمات يفتقر إلييا 

 .المنافسون
 دال 000. 16.101 18.88 78.03 0.737 3.902

 دال 000. 30.949 9.27 76.74 0.356 3.837 المتوسط العام
 

وتقع ضمن , (3)أنّ قيمة المتوسط الحسابي لبنود بعد الثقة ترتفع عن متوسط المقياس  (1)يبين الجدول رقم 
%( 9.27)كما تدل قيمة معامل الاختلاف , وتقابل شدة الإجابة موافق عمى مقياس ليكرت, (4.20-3.41)المجال 

ونتائج اختبار الوسط الحسابي التي , (%76.74)وتدل قيمة الأىمية النسبية المرتفعة , عمى تجانس إجابات أفراد العينة
عمى أنّ مستوى الثقة بين  (0.837)وبفرق معنوي بمغ , (3)تبين اختلاف إجابات أفراد العينة عن متوسط المقياس 

. الشركات محل الدراسة والعملاء كان عالياً 
 :بعد التفاعل: ثانيالاً 

 
ونتائج اختبار الوسط الحسابي لإجابات أفراد العينة واقع  المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية والأىمية النسبية ومعاملات الاختلاف (2)الجدول 

 (بعد التفاعل)التسويق بالعلاقات في الشركات محل الدراسة 

 بعد التفاعلالرقم 
المتوسط 
الحسابي 

الانحراف 
المعياري 

الأىمية 
% النسبية

معامل 
% الاختلاف

Test Value = 3 
القرار  احتمال الدلالة tمؤشر الاختبار 

1 
يُظير موظف الشركة المطف والاحترام عند 

 .تقديم الخدمة لمعميل
 دال 000. 22.406 16.85 84.16 0.709 4.208

2 
تُصدر إدارة الشركة التعميمات والتوجييات 

 .التي تنظم العلاقة بينيا وبين العميل
 دال 000. 19.269 17.29 80.35 0.694 4.017

3 
تيتم إدارة الشركة بالمناخ التنظيمي لمخدمة 

موقف , التكييف, صالة الانتظار)
 .(السيارات

 دال 000. 16.634 18.45 78.27 0.722 3.913
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 دال 000. 15.539 17.98 76.18 0.685 3.809 .توفر الشركة صندوق لمشكاوي والمقترحات 4

5 
تقوم الشركة بحل المشكلات عند حدوثيا 

 .أثناء تقديم الخدمة
 دال 000. 17.784 18.41 79.88 0.735 3.994

 دال 000. 38.536 8.46 79.77 0.337 3.988 المتوسط العام
 

وتقع ضمن , (3)أنّ قيمة المتوسط الحسابي لبنود بعد التفاعل ترتفع عن متوسط المقياس  (2)يبين الجدول رقم 
%( 8.46)كما تدل قيمة معامل الاختلاف , وتقابل شدة الإجابة موافق عمى مقياس ليكرت, (4.20-3.41)المجال 

ونتائج اختبار الوسط الحسابي التي , (%79.77)وتدل قيمة الأىمية النسبية المرتفعة , عمى تجانس إجابات أفراد العينة
عمى أنّ مستوى التفاعل بين  (0.988)وبفرق معنوي بمغ , (3)تبين اختلاف إجابات أفراد العينة عن متوسط المقياس 

. الشركات محل الدراسة والعملاء كان عالياً 
 :بعد الالتزام: ثالثالاً 

 
ونتائج اختبار الوسط الحسابي لإجابات أفراد العينة واقع  المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية والأىمية النسبية ومعاملات الاختلاف (3)الجدول 

 (بعد الالتزام)التسويق بالعلاقات في الشركات محل الدراسة 

 بعد الالتزامالرقم 
المتوسط 
الحسابي 

الانحراف 
المعياري 

الأىمية 
% النسبية

معامل 
% الاختلاف

Test Value = 3 
القرار احتمال الدلالة  tمؤشر الاختبار 

1 
تزود الشركة العملاء بأفضل العروض 

 دال 000. 12.294 19.95 73.76 0.736 3.688 .الممكنة

 دال 000. 12.171 19.88 73.53 0.731 3.676 .تحافظ الشركة عمى مستويات أداء عالية 2

3 
تمتزم الشركة بكافة الإجراءات والعمميات 

 .المطموبة منيا
 دال 000. 11.751 15.91 69.94 0.556 3.497

 دال 000. 17.25 19.06 80.00 0.762 4.000 .تحترم الشركة حقوق العميل في معاملاتو 4
 دال 000. 15.936 18.70 77.57 0.725 3.879 .تضع الشركة تعميمات واضحة لمعملاء 5

 دال 000. 28.42 9.24 74.96 0.346 3.748 المتوسط العام
 

وتقع ضمن , (3)أنّ قيمة المتوسط الحسابي لبنود بعد الالتزام ترتفع عن متوسط المقياس  (3)يبين الجدول رقم 
%( 9.24)كما تدل قيمة معامل الاختلاف , وتقابل شدة الإجابة موافق عمى مقياس ليكرت, (4.20-3.41)المجال 

ونتائج اختبار الوسط الحسابي التي , (%74.96)وتدل قيمة الأىمية النسبية المرتفعة , عمى تجانس إجابات أفراد العينة
عمى أنّ مستوى الالتزام بين  (0.748)وبفرق معنوي بمغ , (3)تبين اختلاف إجابات أفراد العينة عن متوسط المقياس 

 .الشركات محل الدراسة والعملاء كان عالياً 
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 :بعد الاتصال: رابعالاً 
 

ونتائج اختبار الوسط الحسابي لإجابات أفراد العينة واقع  المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية والأىمية النسبية ومعاملات الاختلاف (4)الجدول 
 (بعد الاتصال)التسويق بالعلاقات في الشركات محل الدراسة 

 بعد الاتصالالرقم 
المتوسط 
الحسابي 

الانحراف 
المعياري 

الأىمية 
% النسبية

معامل 
% الاختلاف

Test Value = 3 

 tمؤشر الاختبار 
احتمال 
الدلالة 

القرار 

1 
يستطيع موظف الشركة استخدام أكثر من لغة 

 .عند التحدث مع العملاء
 دال 000. 16.146 18.17 77.23 0.702 3.861

2 
تستخدم الشركة وسائل اتصال حديثة كالإنترنت 

 .وغيرىا لتبادل المعمومات مع العميل
 دال 000. 15.934 19.17 78.15 0.749 3.908

3 
يتمقى العملاء الاستجابة المطموبة عن جميع 

 .استفساراتيم
 دال 000. 16.897 17.63 77.57 0.684 3.879

4 
تمتمك الشركة نظام معمومات للاحتفاظ بمعمومات 

 .دقيقة وخاصة بكل عميل لدييا
 دال 000. 18.215 15.68 76.65 0.601 3.832

5 
تستخدم الشركة تقنيات حديثة لمرد عمى اتصالات 

 دال 000. 14.972 17.81 75.26 0.670 3.763 .العملاء خارج أوقات الدوام

 دال 000. 25.977 11.16 76.97 0.430 3.849 المتوسط العام
 

وتقع , (3)أنّ قيمة المتوسط الحسابي لبنود بعد الاتصال ترتفع عن متوسط المقياس  (4)يبين الجدول رقم 
كما تدل قيمة معامل الاختلاف , وتقابل شدة الإجابة موافق عمى مقياس ليكرت, (4.20-3.41)ضمن المجال 

ونتائج اختبار الوسط , (%76.97)وتدل قيمة الأىمية النسبية المرتفعة , عمى تجانس إجابات أفراد العينة (11.16%)
عمى أنّ  (0.849)وبفرق معنوي بمغ , (3)الحسابي التي تبين اختلاف إجابات أفراد العينة عن متوسط المقياس 

. مستوى الاتصال بين الشركات محل الدراسة والعملاء كان عالياً 
: بعد الولاء: خامسالاً 

ونتائج اختبار الوسط الحسابي لإجابات أفراد العينة واقع  المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية والأىمية النسبية ومعاملات الاختلاف (5)الجدول 
 (بعد الولاء)التسويق بالعلاقات في الشركات محل الدراسة 

المتوسط  بعد الولاءالرقم 
الحسابي 

الانحراف 
المعياري 

الأىمية 
% النسبية

معامل 
% الاختلاف

Test Value = 3 
القرار  احتمال الدلالة tمؤشر الاختبار 

علاقة الشركة مع العميل قوية لدرجة أنو لا ينظر  1
 دال 000. 16.803 17.28 76.99 0.665 3.850 .إلى شركة أخرى

 دال 000. 19.824 16.44 79.77 0.656 3.988 .تقدم الشركة لمعميل النصيحة المناسبة لو 2
 دال 000. 15.123 18.89 76.65 0.724 3.832 .تقوم الشركة بالتحسين المستمر لخدماتيا 3
 دال 000. 15.471 18.47 76.65 0.708 3.832 .تفي الشركة بالتزاماتيا نحو العميل 4
 دال 000. 16.325 18.07 77.34 0.699 3.867 .تقدم الشركة لمعميل أكثر مما يتوقع 5

 دال 000. 24.902 11.92 77.48 0.462 3.874 المتوسط العام
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وتقع , (3)أنّ قيمة المتوسط الحسابي لبنود بعد الاتصال ترتفع عن متوسط المقياس  (5)يبين الجدول رقم 
كما تدل قيمة معامل الاختلاف , وتقابل شدة الإجابة موافق عمى مقياس ليكرت, (4.20-3.41)ضمن المجال 

ونتائج اختبار الوسط , (%77.48)وتدل قيمة الأىمية النسبية المرتفعة , عمى تجانس إجابات أفراد العينة (11.92%)
عمى أنّ  (0.874)وبفرق معنوي بمغ , (3)الحسابي التي تبين اختلاف إجابات أفراد العينة عن متوسط المقياس 

. مستوى ولاء العملاء لمشركات محل الدراسة كان عالياً 
: الميزة التنافسية: سادسالاً 

ونتائج اختبار الوسط الحسابي لإجابات أفراد العينة واقع  المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية والأىمية النسبية ومعاملات الاختلاف (6)الجدول 
التنافسية في الشركات محل الدراسة 

المتوسط  التنافسيةالرقم 
الحسابي 

الانحراف 
المعياري 

الأىمية 
% النسبية

معامل 
% الاختلاف

Test Value = 3 
القرار  احتمال الدلالة tمؤشر الاختبار 

1 
تسعى الشركة إلى خفض التكاليف 

 .المباشرة والغير مباشرة بصورة مستمرة
 دال 000. 14.504 19.16 76.07 0.729 3.804

2 
تتبادل الشركة المعمومات والأفكار مع 
الشركات الأخرى لتقميل تكمفة الورش 

 .التدريبية المستخدمة
 دال 000. 14.665 18.95 76.07 0.721 3.804

3 
تقوم الشركة بتقديم خدماتيا طبقاً 

 .لرغبات وتوقعات العملاء
 دال 000. 14.877 18.36 75.72 0.695 3.786

4 
تعمل الشركة عمى تحسين الوعي 

 .النوعي للأفراد العاممين لدييا باستمرار
 دال 000. 15.332 18.33 76.30 0.699 3.815

5 
تقوم الشركة بالاستجابة السريعة 

 .لمتغيرات المطموبة في تقديم خدماتيا
 دال 000. 15.285 18.79 76.76 0.721 3.838

6 
تمتزم الشركة بالمواعيد المحددة عند 

 دال 000. 15.305 18.56 76.53 0.710 3.827. تقديم الخدمات

7 
تعمل الشركة عمى تسميم الخدمة 
. لمعملاء بوقت أسرع من المنافسين

 دال 000. 16.999 18.41 78.73 0.725 3.936

 دال 000. 25.366 11.24 76.60 0.430 3.830 المتوسط العام
 

(, 3)أنّ قيمة المتوسط الحسابي لبنود أبعاد الميزة التنافسية ترتفع عن متوسط المقياس  (6)يبين الجدول رقم 
كما تدل قيمة معامل الاختلاف , وتقابل شدة الإجابة موافق عمى مقياس ليكرت, (4.20-3.41)وتقع ضمن المجال 

ونتائج اختبار الوسط , (%76.6)وتدل قيمة الأىمية النسبية المرتفعة , عمى تجانس إجابات أفراد العينة (11.24%)
عمى أنّ  (0.830)وبفرق معنوي بمغ , (3)الحسابي التي تبين اختلاف إجابات أفراد العينة عن متوسط المقياس 

. التسميم, المرونة, الجودة, الكمفة المنخفضة: الشركات محل الدراسة تسعى لتحقيق التنافسية من خلال الالتزام بأبعادىا
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: نتائج اختبار الفرضيات
لا توجد علاقة ذات دلالة معنوية بين بعد الثقة وتعزيز الميزة التنافسية من : اختبار الفرضية الأولى- 1

 .وجية نظر العملاء في الشركات محل الدراسة
بالاعتماد عمى الانحدار البسيط تمّ دراسة العلاقة بين بعد الثقة كأحد أبعاد التسويق بالعلاقات وتعزيز الميزة 

: وذلك لمعرفة نموذج الانحدار واختبار معنويتو, التنافسية في الشركات محل الدراسة
 

 معاملا الارتباط والتحديد لمعلاقة بين بعد الثقة كأحد أبعاد التسويق بالعلاقات وتعزيز الميزة التنافسية (7)الجدول 
Mode

l R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .902 .814 .813 .14348 

 
معنوية نموذج الانحدار لمعلاقة بين بعد الثقة كأحد أبعاد التسويق بالعلاقات وتعزيز الميزة التنافسية  (8)الجدول 

ANOVA 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 15.435 1 15.435 749.778 .000 

Residual 3.520 171 .021   

Total 18.955 172    

 
 

معنوية معاملات الانحدار لمعلاقة بين بين بعد الثقة كأحد أبعاد التسويق بالعلاقات وتعزيز الميزة التنافسية  (9)الجدول 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients Standardized Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.392 .065  21.506 .000 

X1 .582 .021 .902 27.382 .000 

 
الثقة كأحد أبعاد التسويق بالعلاقات وتعزيز بين  (0.902)أن قيمة معامل الارتباط بمغت  (7)يبين الجدول رقم 

ىناك علاقة ارتباط طردية وقوية وىي تدل عمى أن , الميزة التنافسية من وجية نظر العملاء في الشركات محل الدراسة
عطاء وعود موثوقة والاىتمام بتوفير خدمات , جداً بينيما أي أنّ التزام الشركات بتوفير الأمن بالمعاملات التأمينية وا 

وتدل قيمة معامل التحديد عمى أن , والالتزام تجاه العملاء يساىم في تعزيز الميزة التنافسية, ذات جودة عالية
مما يدل عمى أنّ ىناك أثراً ىاماً ذو دلالة , من التباين الحاصل في تعزيز الميزة التنافسية يفسرىا بعد الثقة (81.4%)

.  معنوية لممتغير المستقل في المتغير التابع
( 3.84)وىي ترتفع عن قيمتيا الجدولية  (749.778)المحسوبة تساوي  (F)أنّ قيمة  (8)ويبين الجدول رقم 

 تساوي Betaأن قيمة معامل  (9)كما يبين الجدول رقم . (171, 1)ودرجات حرية  (0.05)عند مستوى دلالة 
05.0000.0وبما أنيا معنوية , (0.902)  Pونقر ,  فإننا نرفض الفرضية الأولى ونقبل الفرضية البديمة
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الثقة كأحد أبعاد التسويق بالعلاقات وتعزيز الميزة التنافسية في بوجود علاقة طردية وقوية جداً ذات دلالة معنوية بين 
 .الشركات محل الدراسة

لا توجد علاقة ذات دلالة معنوية بين بعد التفاعل وتعزيز الميزة التنافسية من : اختبار الفرضية الثانية- 2
 .وجية نظر العملاء في الشركات محل الدراسة

بالاعتماد عمى الانحدار البسيط تمّ دراسة العلاقة بين بعد التفاعل كأحد أبعاد التسويق بالعلاقات وتعزيز الميزة 
: وذلك لمعرفة نموذج الانحدار واختبار معنويتو, التنافسية في الشركات محل الدراسة

 
 معاملا الارتباط والتحديد لمعلاقة بين بعد التفاعل كأحد أبعاد التسويق بالعلاقات وتعزيز الميزة التنافسية (10)الجدول 

Mode

l R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .864 .746 .742 .08837 

 
معنوية نموذج الانحدار لمعلاقة بين بعد التفاعل كأحد أبعاد التسويق بالعلاقات وتعزيز الميزة التنافسية  (11)الجدول 

ANOVA 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 17.620 1 17.620 2256.431 .000 

Residual 1.335 171 .008   

Total 18.955 172    

 
معنوية معاملات الانحدار لمعلاقة بين بين بعد التفاعل كأحد أبعاد التسويق بالعلاقات وتعزيز الميزة التنافسية  (12)الجدول 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients Standardized Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.130 .043  26.393 .000 

X2 .698 .015 .864 47.502 .000 

 
التفاعل كأحد أبعاد التسويق بالعلاقات بين  (0.864)أن قيمة معامل الارتباط بمغت  (10)يبين الجدول رقم 

ىناك علاقة ارتباط وىي تدل عمى أن , وتعزيز الميزة التنافسية من وجية نظر العملاء في الشركات محل الدراسة
ومتابعة حاجاتيم وتميزىم , أي أنّ امتلاك موظفو الشركة ميارات الحوار والتفاعل مع العملاء, طردية وقوية بينيما

وتدل قيمة معامل , وبناء علاقات وطيدة معيم يساىم في تعزيز الميزة التنافسية, بحسن الاستماع والانتباه لمعميل
مما يدل عمى أنّ ىناك , من التباين الحاصل في تعزيز الميزة التنافسية يفسرىا بعد التفاعل (%74.6)التحديد عمى أن 

.  أثراً ىاماً ذو دلالة معنوية لممتغير المستقل في المتغير التابع
وىي ترتفع عن قيمتيا الجدولية  (2256.431)المحسوبة تساوي  (F)أنّ قيمة  (11)ويبين الجدول رقم 

 Betaأن قيمة معامل  (12)كما يبين الجدول رقم . (171, 1)ودرجات حرية  (0.05)عند مستوى دلالة  (3.84)
05.0000.0وبما أنيا معنوية , (0.764)تساوي   Pفإننا نرفض الفرضية الثانية ونقبل الفرضية البديمة  ,
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التفاعل كأحد أبعاد التسويق بالعلاقات وتعزيز الميزة التنافسية ونقر بوجود علاقة طردية وقوية ذات دلالة معنوية بين 
 .في الشركات محل الدراسة

لا توجد علاقة ذات دلالة معنوية بين بعد الالتزام وتعزيز الميزة التنافسية من : اختبار الفرضية الثالثة- 3
 .وجية نظر العملاء في الشركات محل الدراسة

بالاعتماد عمى الانحدار البسيط تمّ دراسة العلاقة بين بعد الالتزام كأحد أبعاد التسويق بالعلاقات وتعزيز الميزة 
: وذلك لمعرفة نموذج الانحدار واختبار معنويتو, التنافسية في الشركات محل الدراسة

 
 معاملا الارتباط والتحديد لمعلاقة بين بعد الالتزام كأحد أبعاد التسويق بالعلاقات وتعزيز الميزة التنافسية (13)الجدول 

Mode

l R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .943 .890 .889 .11053 

 
معنوية نموذج الانحدار لمعلاقة بين بعد الالتزام كأحد أبعاد التسويق بالعلاقات وتعزيز الميزة التنافسية  (14)الجدول 

ANOVA 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 16.866 1 16.866 1380.554 .000 

Residual 2.089 171 .012   

Total 18.955 172    

 
معنوية معاملات الانحدار لمعلاقة بين بين بعد الالتزام كأحد أبعاد التسويق بالعلاقات وتعزيز الميزة التنافسية  (15)الجدول 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients Standardized Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) .587 .069  8.493 .000 

X3 .840 .023 .943 37.156 .000 

 
الالتزام كأحد أبعاد التسويق بالعلاقات بين  (0.943)أن قيمة معامل الارتباط بمغت  (13)يبين الجدول رقم 

ىناك علاقة ارتباط وىي تدل عمى أن , وتعزيز الميزة التنافسية من وجية نظر العملاء في الشركات محل الدراسة
وتوفير , أي أنّ التزام الشركات محل الدراسة بتوفير جميع احتياجات ورغبات العملاء, طردية وقوية جداً بينيما

والالتزام بما تقدمو من خدمات , وتوضيح ودعم القرار المناسب ليم, المعمومات عن خدماتيا بشكل مستمر لمعملاء
من التباين الحاصل في تعزيز الميزة  (%89)وتدل قيمة معامل التحديد عمى أن , يساىم في تعزيز الميزة التنافسية

 .مما يدل عمى أنّ ىناك أثراً ىاماً ذو دلالة معنوية لممتغير المستقل في المتغير التابع, التنافسية يفسرىا بعد الالتزام
عند  (3.84)وىي ترتفع عن قيمتيا الجدولية  (1380.554)المحسوبة تساوي  (F)أنّ قيمة  (14)ويبين الجدول رقم 

 تساوي Betaأن قيمة معامل  (15)كما يبين الجدول رقم . (171, 1)ودرجات حرية  (0.05)مستوى دلالة 
05.0000.0وبما أنيا معنوية , (0.943)  Pونقر ,  فإننا نرفض الفرضية الثالثة ونقبل الفرضية البديمة
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الالتزام كأحد أبعاد التسويق بالعلاقات وتعزيز الميزة التنافسية في بوجود علاقة طردية وقوية ذات دلالة معنوية بين 
 .الشركات محل الدراسة

لا توجد علاقة ذات دلالة معنوية بين بعد الاتصال وتعزيز الميزة التنافسية من : اختبار الفرضية الرابعة- 4
 .وجية نظر العملاء في الشركات محل الدراسة

بالاعتماد عمى الانحدار البسيط تمّ دراسة العلاقة بين بعد الاتصال كأحد أبعاد التسويق بالعلاقات وتعزيز الميزة 
 :وذلك لمعرفة نموذج الانحدار واختبار معنويتو, التنافسية في الشركات محل الدراسة

 
 معاملا الارتباط والتحديد لمعلاقة بين بعد الاتصال كأحد أبعاد التسويق بالعلاقات وتعزيز الميزة التنافسية (16)الجدول 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .751 .564 .560 .25276 

 
معنوية نموذج الانحدار لمعلاقة بين بعد الاتصال كأحد أبعاد التسويق بالعلاقات وتعزيز الميزة التنافسية  (17)الجدول 

ANOVA 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 8.030 1 8.030 125.692 .000 

Residual 10.925 171 .064   

Total 18.955 172    

 
معنوية معاملات الانحدار لمعلاقة بين بين بعد الاتصال كأحد أبعاد التسويق بالعلاقات وتعزيز الميزة التنافسية  (18)الجدول 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients Standardized Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.210 .173  6.991 .000 

X4 .546 .049 .751 11.211 .000 

 
الاتصال كأحد أبعاد التسويق بالعلاقات بين  (0.751)أن قيمة معامل الارتباط بمغت  (16)يبين الجدول رقم 

ىناك علاقة ارتباط وىي تدل عمى أن , وتعزيز الميزة التنافسية من وجية نظر العملاء في الشركات محل الدراسة
وتقديم , أي أنّ الاتصال وتبادل المعمومات من قبل الشركات محل الدراسة مع العملاء, طردية ومقبولة بينيما

من  (%56.4)وتدل قيمة معامل التحديد عمى أن , الاقتراحات المناسبة أثناء الاتصال يساىم في تعزيز الميزة التنافسية
مما يدل عمى أنّ ىناك أثراً ىاماً ذو دلالة معنوية , التباين الحاصل في تعزيز الميزة التنافسية يفسرىا بعد الاتصال

وىي ترتفع  (125.692)المحسوبة تساوي  (F)أنّ قيمة  (17)ويبين الجدول رقم . لممتغير المستقل في المتغير التابع
أن  (18)كما يبين الجدول رقم . (171, 1)ودرجات حرية  (0.05)عند مستوى دلالة  (3.84)عن قيمتيا الجدولية 

05.0000.0وبما أنيا معنوية , (0.751) تساوي Betaقيمة معامل   P فإننا نرفض الفرضية الرابعة ونقبل 
الاتصال كأحد أبعاد التسويق بالعلاقات ونقر بوجود علاقة طردية ومقبولة ذات دلالة معنوية بين , الفرضية البديمة

 .وتعزيز الميزة التنافسية في الشركات محل الدراسة
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لا توجد علاقة ذات دلالة معنوية بين بعد الولاء وتعزيز الميزة التنافسية من : اختبار الفرضية الخامسة- 5
 .وجية نظر العملاء في الشركات محل الدراسة

بالاعتماد عمى الانحدار البسيط تمّ دراسة العلاقة بين بعد الولاء كأحد أبعاد التسويق بالعلاقات وتعزيز الميزة 
 :وذلك لمعرفة نموذج الانحدار واختبار معنويتو, التنافسية في الشركات محل الدراسة

 
 معاملا الارتباط والتحديد لمعلاقة بين بعد الولاء كأحد أبعاد التسويق بالعلاقات وتعزيز الميزة التنافسية (19)الجدول 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .824 .678 .676 .18886 

 ا
معنوية نموذج الانحدار لمعلاقة بين بعد الولاء كأحد أبعاد التسويق بالعلاقات وتعزيز الميزة التنافسية  (20)لجدول 

ANOVA 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 12.855 1 12.855 360.396 .000 

Residual 6.100 171 .036   

Total 18.955 172    

 
معنوية معاملات الانحدار لمعلاقة بين بين بعد الولاء كأحد أبعاد التسويق بالعلاقات وتعزيز الميزة التنافسية  (21)الجدول 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients Standardized Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) .394 .145  2.711 .007 

X5 .893 .047 .824 18.984 .000 

 
الولاء كأحد أبعاد التسويق بالعلاقات بين  (0.824)أن قيمة معامل الارتباط بمغت  (19)يبين الجدول رقم 

ىناك علاقة ارتباط وىي تدل عمى أن , وتعزيز الميزة التنافسية من وجية نظر العملاء في الشركات محل الدراسة
وتقديم , والتحسين المستمر لخدماتيا, أي أنّ إيفاء الشركات محل الدراسة بالتزاماتيا تجاه العملاء, طردية وقوية بينيما

وتدل , الخدمات لمعميل أكثر من المتوقع منو يساىم في تعزيز علاقة الشركة مع العميل وبالتالي تعزيز الميزة التنافسية
مما يدل , من التباين الحاصل في تعزيز الميزة التنافسية يفسرىا بعد الولاء (%67.8)قيمة معامل التحديد عمى أن 

( F)أنّ قيمة  (20)ويبين الجدول رقم . عمى أنّ ىناك أثراً ىاماً ذو دلالة معنوية لممتغير المستقل في المتغير التابع
, 1)ودرجات حرية  (0.05)عند مستوى دلالة  (3.84)وىي ترتفع عن قيمتيا الجدولية  (360.396)المحسوبة تساوي 

وبما أنيا معنوية , (0.824) تساوي Betaأن قيمة معامل  (21)كما يبين الجدول رقم . (171
05.0000.0  Pونقر بوجود علاقة طردية وقوية ذات ,  فإننا نرفض الفرضية الخامسة ونقبل الفرضية البديمة

 .الولاء كأحد أبعاد التسويق بالعلاقات وتعزيز الميزة التنافسية في الشركات محل الدراسةدلالة معنوية بين 
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 :الاستنتاجات والتوصيات
:  الاستنتاجات

أظيرت النتائج وجود علاقة طردية وقوية جداً ذات دلالة معنوية بين بعد الثقة وتعزيز الميزة التنافسية في - 1
أي أنّ , من التباين الحاصل في تعزيز الميزة التنافسية يفسرىا بعد الثقة (%81.4)حيث أنّ , الشركات محل الدراسة

عطاء وعود موثوقة والاىتمام بتوفير خدمات ذات جودة عالية , التزام الشركات بتوفير الأمن بالمعاملات التأمينية وا 
. والالتزام تجاه العملاء يساىم في تعزيز الميزة التنافسية

أظيرت النتائج وجود علاقة طردية وقوية ذات دلالة معنوية بين بعد التفاعل وتعزيز الميزة التنافسية في - 2
أي أنّ , من التباين الحاصل في تعزيز الميزة التنافسية يفسرىا بعد التفاعل (%74.6)حيث أنّ , الشركات محل الدراسة

, ومتابعة حاجاتيم وتميزىم بحسن الاستماع والانتباه لمعميل, امتلاك موظفو الشركة ميارات الحوار والتفاعل مع العملاء
. وبناء علاقات وطيدة معيم يساىم في تعزيز الميزة التنافسية

أظيرت النتائج وجود علاقة طردية وقوية جداً ذات دلالة معنوية بين بعد الالتزام وتعزيز الميزة التنافسية في - 3
أي أنّ , من التباين الحاصل في تعزيز الميزة التنافسية يفسرىا بعد الالتزام (%89)حيث أنّ , الشركات محل الدراسة

وتوفير المعمومات عن خدماتيا بشكل مستمر , التزام الشركات محل الدراسة بتوفير جميع احتياجات ورغبات العملاء
. والالتزام بما تقدمو من خدمات يساىم في تعزيز الميزة التنافسية, وتوضيح ودعم القرار المناسب ليم, لمعملاء

أظيرت النتائج وجود علاقة طردية ومقبولة ذات دلالة معنوية بين بعد الاتصال وتعزيز الميزة التنافسية في - 4
أي , من التباين الحاصل في تعزيز الميزة التنافسية يفسرىا بعد الاتصال (%56.4)حيث أنّ , الشركات محل الدراسة

وتقديم الاقتراحات المناسبة أثناء الاتصال , أنّ الاتصال وتبادل المعمومات من قبل الشركات محل الدراسة مع العملاء
. يساىم في تعزيز الميزة التنافسية

أظيرت النتائج وجود علاقة طردية وقوية ذات دلالة معنوية بين بعد الولاء وتعزيز الميزة التنافسية في - 5
أي أنّ , من التباين الحاصل في تعزيز الميزة التنافسية يفسرىا بعد الولاء (%67.8)حيث أنّ , الشركات محل الدراسة

وتقديم الخدمات لمعميل أكثر من , والتحسين المستمر لخدماتيا, إيفاء الشركات محل الدراسة بالتزاماتيا تجاه العملاء
. المتوقع منو يساىم في تعزيز علاقة الشركة مع العميل وبالتالي تعزيز الميزة التنافسية

:  التوصيات
وذلك , ضرورة سعي الشركات محل الدراسة لتعزيز إجراءاتيا لبناء الولاء في كلا الاتجاىين في آن واحد- 1

والاىتمام بكل العوامل الدافعة لاختيار العميل لمشركة , لبناء علاقة الثقة والالتزام المتبادل الطويل الأمد مع العملاء
. وبالتالي تعزيز الميزة التنافسية, إذ يساىم ذلك في تحقيق وتعزيز الولاء لمشركة, والتعامل معيا

جراءاتيا لكسب العملاء والاحتفاظ - 2 بذل المزيد من الجيود من قبل الشركات محل الدراسة في سياساتيا وا 
وذلك من خلال إشعار العميل بالمعاممة الخاصة لكونيا تمثل أحد الدوافع الرئيسة لتعامل العميل مع الشركة وبناء , بيم

يضاف إلى ذلك تقميل تكاليف الخدمة قياساً بالمنافسين وحصولو عمى اسعار وخصومات مناسبة ومراعاة , العلاقة
. مصالحو والاىتمام بسرعة وسيولة تقديم الخدمة

جراءات الشركات محل الدراسة في مجال كسب العملاء من خلال بناء الثقة- 3 قامة , تعزيز سياسات وا  وا 
. وذلك من خلال تعزيز الصورة الذىنية لمشركة عند العملاء بالتميز والتنوع والجودة والسرعة في التعامل, علاقات بعيدة الأمد
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استمرار تعزيز الشركات محل الدراسة لجيودىا في مجال تحقيق التفاعل مع العميل لدوره الكبير في تحقيق - 4
وذلك من خلال إظيار الاحترام والمطف عند تقديم الخدمات إضافة إلى توفير ظروف مناسبة ومريحة , الولاء لمعملاء

. أثناء تقديم الخدمة عند مراجعة العميل لمشركة
وذلك من خلال احترام حقوق العميل مع , تعزيز إجراءات الشركات محل الدراسة لبناء الالتزام تجاه العملاء- 5
والتزام الشركة بالإجراءات والعمميات , إضافة إلى عامل الشفافية من خلال وضع التعميمات الواضحة لمعملاء, الشركة

 .المطموبة منيا
 
 :المراجع

:  المراجع العربية
منيج تحقيق التقدّم من خلال الخروج إلى آفاق التنمية : صناعة المزايا التنافسية, الخضيري, محسن أحمد- 1
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