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الاستثمار في تسویق التأثیر المباشر وغیر المباشر لأبعاد استھدف ھذا البحث تحدید 
على العلاقات المثمرة من خلال توسیط امتنان عملاء ) المالي، الاجتماعي، الھیكلي(العلاقات 

 online واعتمدت الدراسة على قائمة استقصاء عبر الانترنت .مصرشركات الطیران في 
survey ٤٠٣ لجمع البیانات من عملاء شركات الطیران، وقد بلغت عدد القوائم الصحیحة 
لیل المسار لاختبار فروض الدراسة عن طریق استخدام البرنامج وتم تطبیق أسلوب تحقائمة، 

  .WarpPLS.6الإحصائي 
وجود تأثیر معنوي إیجابي للاستثمار المالي والاستثمار الاجتماعي أشارت النتائج إلى و

وجود تأثیر معنوي إیجابي ، كما توصلت إلى على العلاقات المثمرةفي تسویق العلاقات 
وأكدت  .وكذلك الاستثمار الھیكلي في تسویق العلاقات على امتنان العمیلللاستثمار الاجتماعي 

  بالإضافة إلى وجود. على العلاقات المثمرةلامتنان العمیل  معنوي إیجابيتأثیروجود النتائج 
للاستثمار الاجتماعي والاستثمار الھیكلي في تسویق العلاقات تأثیر معنوي إیجابي غیر مباشر 

وفي ضوء ما أسفرت عنھ الدراسة من نتائج، . ثمرة عند توسیط امتنان العمیلعلى العلاقات الم
فقد أقُتُرِحَت مجموعة من التوصیات التي یمكن أن تسھم في بناء وتعزیز علاقات مثمرة مع 

  .   العملاء
الاستثمار في تسویق العلاقات، امتنان العمیل، العلاقات المثمرة .  

 

المنظمة الناجحة من منظور تسویق العلاقات ھي التي یمكن أن تحول المستھلكین تعد 
إلى عملاء، ومن عملاء محتملین إلى شركاء، وكذلك ھي التي یمكنھا أن تخلق قیمة للعملاء على 
المدى الطویل، مما یُزید من مواردھا التسویقیة الموجھة للاحتفاظ بالعملاء مقارنةً بالعثور على 

 مختلف أنشطة تسویق العلاقات ویشیر تبني. (Trenggana&Cahyani, 2019) ددعملاء ج
عبر العدید من الصناعات إلى أن الاستثمار في تسویق العلاقات أصبح عنصرا أساسیا في 

جمیع الاستثمارات المالیة تسویق العلاقات  وتشمل أنشطة .اكتساب والحفاظ على ولاء العملاء
تي تحفز العملاء لتكرار شرائھم لمنتجات المنظمة، وتشمل أھداف تلك والاجتماعیة والھیكلیة ال

 زیادة الإیرادات وتعزیز قاعدة عملاء المنظمة بالتأثیر على نوایا شرائھم وولائھم الأنشطة
(Dewani et al., 2016).  

 مشاعر الامتنان لدى العملاء، والتي تنعكس ویُوَلد الاستثمار في تسویق العلاقات 
فعندما یشعر العمیل بالامتنان لما . (Mishra, 2016) على سلوكیات عملاء الشركة إیجابیاً
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قدمتھ المنظمة من جھود وموارد، فیكون لدیھ الدافع لمكافأتھا في شكل نشر كلمات إیجابیة عنھا، 
   (Huggins et al., 2020)  لمنتجاتھاالشراءوتكرار عملیة 

ملاء مثل برامج الولاء والمكافآت ویعد تقدیم عروض ممیزة وبرامج مخصصة للع
 والتي تجعلھم یمیلون لتكوین دوافع جوھریة للبقاء مع المنظمة من الاجتماعیة والاقتصادیة،

 والالتزام العاطفي نحوھا، والانخراط في السلوكیات العلائقیة أكثر، حیث الارتباطخلال تطویر 
بالإضافة إلى رفضھم  نتجاتھا،أنھم یدافعون بحماس عن المنظمة ویوصون أقرانھم بشرا م

التحول إلى شراء منتجات المنظمات المنافسة، مع زیادة رغباتھم في تقدیم مقترحات لتحسین 
  .(Lee et al., 2015)اداء الخدمة 

وبالرغم من قیام العدید من الدراسات السابقة بفحص العلاقة بین الاستثمار في تسویق 
 ,.Lee et al., 2014; Handriana et al)حادي البعد العلاقات وامتنان العمیل كمتغیرین أ

2015; Mishra, 2016; E-hasan et al.,2017)، وكذلك قامت دراسة Dewani et al. 
 بتحلیل الاستثمار في تسویق العلاقات من خلال ابعاده الثلاثة الاستثمار المالي (2016)

لاجتماعي والھیكلي على امتنان العملاء والاجتماعي والھیكلي إلا انھا تناولت تأثیر الاستثمار ا
 العلاقة بین الاستثمار في تسویق Palmatier et al. (2009)بالإضافة لتناول . العاطفي فقط

 Lee)وایضاً دراسة . العلاقات كمتغیر أحادي البعد وامتنان العمیل بمكوناتھ العاطفي والسلوكي
et al., 2015) بین الاستثمار في تسویق العلاقات  التي أوضحت وجود علاقة غیر مباشرة

 ,Kageyama)بالإضافة إلى ما توصل إلیھ . والعلاقات المثمرة من خلال توسیط برامج الولاء
  . إلى وجود علاقة مباشرة بین امتنان العمیل وبین الدفاع عن المنظمة(2016

مار في تسویق لاستث إلا أنھ یلاحظ أن ھذه الدراسات أغفلت دراسة تأثیر الأبعاد الثلاثة ل
الإدراكي (على امتنان العمیل بمكوناتھ الثلاثة ) المالي والاجتماعي والھیكلي(العلاقات 

 الاستثمار في تسویق العلاقات والعلاقات المثمرة،  وكذلك العلاقة بین).والعاطفي والسلوكي
مار في  العلاقات المباشرة وغیر المباشرة بین الاستثوكذلك لم تركز الدراسات على تناول

تساؤلات  وبناء على ذلك تكمن .تسویق العلاقات والعلاقات المثمرة بتوسیط امتنان العمیل
  : فيالدراسة

 ما تأثیر أبعاد الاستثمار في تسویق العلاقات على كل من امتنان العمیل والعلاقات المثمرة؟  .١
 ما تأثیر امتنان العمیل على العلاقات المثمرة؟ .٢
مباشر للاستثمار في تسویق العلاقات على العلاقات المثمرة عند ما طبیعة التأثیر غیر ال .٣

 توسیط امتنان العمیل؟
 والتي تساھم  الأھدافوللإجابة على ھذه التساؤلات، تتبنى الدراسة الحالیة مجموعة من

  :في تحقیق إضافة علمیة للدراسات السابقة في أدبیات الاستثمار في تسویق العلاقات وھي
د الاستثمار في تسویق العلاقات على كل من امتنان العمیل والعلاقات بیان تأثیر ابعا -١

 .المثمرة
 .فحص تأثیر امتنان العمیل على العلاقات المثمرة -٢
التعرف على التأثیر غیر المباشر للاستثمار في تسویق العلاقات على العلاقات المثمرة  -٣

 .عند توسیط امتنان العمیل
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 ,.Lee et al)لیة في مجال الضیافة، والتي أكد وایضاً تمثل ھذه الدراسة إضافة عم
على أھمیة ھذه المتغیرات في ھذا المجال وخاصة شركات الطیران والتي تقدر قیمة  (2014

 حیث . ھذا القطاع أھمیة حیویة على المستوى القوميویمثل. العلاقات طویلة الأمد مع العملاء
سیة لبناء اقتصاد قائم على المعرفة، وأیضا أن قطاع شركات الطیران ھو واحد من الركائز الأسا

 تحقیق في من أھم القطاعات التي تسھم في دعم التنمیة الاقتصادیة والاجتماعیة، كذلك یساھم
 المتغیرات یواكب بما للدولة العامة السیاسة إطار في والاجتماعیة الاقتصادیة التنمیة خطة

 ویوضح البحث .العالمیة المستویات إلى ولاوص بالمرافق النھوض على دوماً والعمل العالمیة،
 ،المالیة(لشركات الطیران ومسؤولي التسویق بھا، أھمیة الاستثمارات في تسویق العلاقات 

 العملاءودورھا في تنمیة علاقات اجتماعیة طویلة الأجل مع كافة )  والھیكلیة،والاجتماعیة
اھم نتائج البحث أیضاً في جذب انتباه الحالیین وجذب المزید من العملاء المرتقبین، كذلك تس

شركات الطیران إلى أھمیة قیاس قیمة العملاء من خلال سلوكیاتھم الاجتماعیة نحو المنظمة، من 
 - الحصانة-الدفاع(خلال معرفة مدى تأثیر جھودھا واستثماراتھا المختلفة على العلاقات المثمرة 

مة ترید البقاء والاستمرار في السوق أن ، حیث یجب على أي منظ) الصدق-  القبول- الانفتاح
تسعى لتنمیة السلوكیات الاجتماعیة لدى عملائھا فھي السبیل إلى تحقیق المزید من الأرباح 

 .مستقبلیاً
  :الإطار النظري: أولاً

الاستثمار في تسویق : ویشمل الإطار النظري لھذه الدراسة ثلاث متغیرات وھي
  :ات المثمرة، وذلك على النحو التاليالعلاقات وامتنان العمیل والعلاق

   Relationship marketing investmentsالاستثمار في تسویق العلاقات .١
أن الاستثمار في العلاقات ھو استثمار  Mathur and Kumar (2013)یوضح 

الموارد المالیة والوقت والجھد الموجھ نحو تطویر علاقات قویة مع العملاء، مما یؤدي إلى 
وتستلزم ھذه الاستثمارات . لوك المتبادل والضروري لدعم العلاقة والحفاظ علیھاتعزیز الس

ولكن  تقدیم ھدیة أو القیام بأفعال بسیطة أو في سیاسات المنظمة لتلائم احتیاجات العملاء، تعدیل
  .بلقبھ أثناء التعاملات ممیزة مثل الإشارة إلى العمیل

تسویق العلاقات ھو إدراك العملاء لما  أن الاستثمار في Lee et al. (2014)ویرى 
یبذلھ مقدمي الخدمة من جھد بھدف الحفاظ على العلاقات معھم، وأنھ ینشئ العلاقات النفسیة التي 

 .تدفع العملاء للحفاظ على الروابط مع مقدمي الخدمة والحفاظ على منھجیة المعاملة بالمثل
ق العلاقات ھو استثمارات أنجزھا  أن الاستثمار في تسویDewani et al. (2016)ویوضح 

المسوِّقین بنیة أن ھذه الاستثمارات من شأنھا أن تعزز المیزة التنافسیة عن طریق تكرار التعامل 
قیام  إلى أن الاستثمار في تسویق العلاقات ھو Mishra (2016)یشیر في حین . من قبل العملاء

حیث یتم تعدیل السیاسات لمصلحة العمیل،  ببذل جھود إضافیة لتلبیة متطلبات العملاء، المنظمة
 E-Hasan et al. (2017)ویعرف  .ھدیةبسیطة مثل خدمة مجانیة أو  امتیازات منحأو 

الاستثمار في تسویق العلاقات بأنھ وعي العملاء باستثمارات الشركة من وقت وموارد وجھد من 
    .أجل تكوین علاقات متبادلة المنفعة
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كافة بأن الاستثمار في تسویق العلاقات ریفات السابقة من التعویخلص الباحثون 
الاستثمارات التي تقوم بھا المنظمة من خلال استثمار الجھود والموارد والوقت وتوفیر القیمة، 

 .لتعزیز علاقات قویة ومتبادلة المنفعة مع العملاء، ومن ثم الاحتفاظ بھم
 الاستثمار في تسویق العلاقات من قیاس سیتمومن الدراسات التي اطلع علیھا الباحثون، 

 Palmatier) وفقا لدراسة كلا من  المالیة والاجتماعیة والھیكلیةالاستثماراتخلال ابعاده الثلاثة 
et al., 2006a; Zhou et al., 2015; Dewani et al., 2016; Shi et al., 2016; Luu 
et al., 2018; Constantine, 2018; Caliskan& Esmer, 2019; Lee & Han, 

عن  وأكثر تفسیراً ومفھومھا مضمونھا في شاملة انھا كانت حیث یرى الباحثون    (2019
ومن ثم یمكن توضیح الأبعاد التي سیتم الاعتماد علیھا  .الآخرون الباحثون وضعھا التي الأبعاد

  :في الدراسة انطلاقاً من الدراسات السابقة كما یلي
 Financial Relationship Marketingق العلاقѧات   الاسѧتثمار المѧالي فѧي تѧسوی    ١/١

Investments 
 إلى أن الاستثمار المالي یشمل الخصومات أو Palmatier et al. (2006a)یشیر

 Tariq et(ویرى   .المنتجات المجانیة أو الحوافز المالیة الأخرى اللازمة لتأمین ولاء العملاء
al. (2014 أن الاستثمار المالي في تسویق العلاقات ھي تلك الاستثمارات التي تقدم نوعاً من 

الفوائد الاقتصادیة في مقابل سلوك معین من قبل العملاء، وھذا النوع من السلوك قد یؤدي إلى 
ولاء العمیل أو حصة كبیرة من المشتریات إلخ، وتشمل الاستثمارات المالیة عروض مثل 

سعر، وتجربة المنتجات الجدیدة مجاناً، والكوبونات الخاصة وغیرھا من تخفیضات على ال
  ).على سبیل المثال التوصیل المجاني(الفوائد 

 أن الاستثمارات المالیة ھي تلك الاستثمارات التي Dewani et al. (2016)ویوضح 
وسة أو غیر وتُعرف أیضاً بأنھا أي مكافآت ملم. تحدث قبل الشراء وینظر إلیھا كحوافز نقدیة

یتم منحھا  و، والتي یمكن أن یدركھا العملاء بأنھا استثمارات مالیة،ملموسة مقدمة من المنظمة
، العینات المجانیة والھدایا،  وتتضمن ھذه الاستثمارات،التعاملللعملاء بھدف زیادة 

 Lee and Han ویرى . أو أي شكل آخر من أشكال الترویج النقدينقاط المكافأة، ووالكوبونات
ھو أساس الاستثمار في العلاقات التي  أن الاستثمار المالي في تسویق العلاقات (2019)

تستخدمھا المنظمات لتكوین علاقات مع العملاء، والتي تستند إلى تعزیز وتقویة تلك العلاقات 
  .من خلال تقدیم فوائد اقتصادیة

ما : سویق العلاقات یقصد بھوبناء على ما سبق؛ یرى الباحثون أن الاستثمار المالي في ت
مثل سعر تذكرة لتأمین ولاء العملاء  وحوافز وفوائد نقدیة مباشرة عروضتقدمھ المنظمة من 

، وفرض رسوم إضافیة منخفضة على  لوجھات سفر مختلفةوالعروض الترویجیةمنخفضة، 
  . والتذاكر المجانیةالأمتعة الزائدة عن الوزن المسموح بھ،

 Social Relationship Marketing تمѧاعي فѧي تѧسویق العلاقѧات    الاسѧتثمار الاج  ١/٢
Investments 

 أن الاستثمار الاجتماعي یشیر إلى مدى تفاعل مقدم الخدمة Shi et al. (2016)یوضح 
والترفیھ، وتوفیر  وتشمل ھذه التفاعلات تناول العشاء معًا،  دافئة وشخصیة،بطریقةمع عملائھ 

 تعتبر  كما أنھال ھذه الاستثمارات لھا تأثیر قوي على العلاقات،ویعتقد أن مث خاصة، معلومات
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استراتیجیة فعالة لمقدمي الخدمات لإظھار صداقتھم والنظر في احتیاجات عملائھم، مما قد یؤدي 
  .إلى رضا العملاء وولائھم

الاستثمار الاجتماعي في تسویق العلاقات یقوم على بذل  أن Luu et al. (2018)ویرى 
وھي تشمل تقدیم معاملة  ،لإنشاء روابط شخصیة وإضفاء طابع شخصي على العلاقة الجھود

خاصة للعملاء، ومشاركة المعلومات معھم أو تنظیم أحداث تفاعل اجتماعي بین المنظمة 
لاستثمار الاجتماعي في تسویق العلاقات  إلى أن اLee and Han (2019) ویشیر .وعملائھا

 وتلعب دورًا مھمًا في تطویر ،تبط بالعلاقات الشخصیة الإیجابیةھو تلك الاستثمارات التي تر
بشكل عام، وھي تشیر إلى درجة المشاركة المتبادلة من التقارب الشخصي والمعلومات  العلاقات

  .في العلاقات بین الأشخاص
أن الاستثمار الاجتماعي في تسویق العلاقات یشیر إلى كافة : ومن ثم یمكن القول

 بما یتیح فرص ،التي تقوم بھا المنظمة في سبیل إقامة علاقات قویة مع العملاءالاستثمارات 
التفاعل ومشاركة المعلومات بین المنظمة وعملائھا بغرض تعزیز الفھم لاحتیاجاتھم ورغباتھم، 

المحادثات الشخصیة والتواصل المستمر معھم من خلال كافة وسائل التواصل الاجتماعي، مثل 
یة الجودة ابتداء من التحیة التي تتسم بالود عند التواصل مع المكاتب الخاصة وتقدیم خدمة عال

الاھتمام بتوفیر كل سبل الرفاھیة والراحة ، وبالشركة وانتھاء بمشروب یتم تقدیمھ بأسلوب متمیز
 وشاشة عرض خاصة بقائمة أفلام للعمیل أثناء سفره حیث المقاعد المریحة والأماكن المتسعة،

  .برامج حدیثة ومتنوعة وسماعات بجودة عالیةومسلسلات و
 Structural Relationship Marketing  الھیكلي فѧي تѧسویق العلاقѧات   الاستثمار ١/٣

Investments   
أن الاستثمارات الھیكلیة في تسویق العلاقات ھي جمیع  Dewani et al. (2016)یرى 

المنتج لیلائم احتیاجات أو  تكییف(الاستثمارات المقدمة لتقدیم منتجات وخدمات مخصصة 
 ، وھي توفر مزایا القیمة المضافة للعملاء المستھدفین،، وذات طابع شخصي)العمیلمواصفات 

وتوفیر ھذه المنافع ذات القیمة المضافة ھو صعب أو مكلف للشركات ولیست متاحة في أماكن 
للعملاء، حیث یمكن  الاستثمار الھیكلي بأنھ معاملة ممیزة Shi et al. (2016)ویصف . أخرى

لمقدمي الخدمة تقدیم معلومات إضافیة عن الصناعة والمنتجات، بالإضافة إلى تقدیم منتجات 
حیث إن التصامیم الخاصة أو المعاملة الممیزة ستجعل  ذات طابع شخصي لجذب العملاء؛

  .العملاء یشعرون بالأھمیة
عملاء فوائد ملموسة ذات یقدم لل أن الاستثمار الھیكلي Luu et al. (2018)ویوضح 

قیمة مضافة، یصعب الحصول علیھا من منظمات أخرى، بما في ذلك واجھات معالجة الطلبات 
  .الإلكترونیة، أو التعبئة المخصصة، أو غیرھا من التغییرات الإجرائیة المخصصة

م ویعرف الباحثون الاستثمار الھیكلي في تسویق العلاقات بأنھ تلك الاستثمارات التي تقو
 من خلال تقدیم معاملة خاصة للعملاء، یحصلون منھا على فوائد ملموسة ذات قیمة المنظمةبھا 

من  والتي یصعب الحصول علیھا  والتمیز عن غیرھم،ومن خلالھا یشعرون بالأھمیة مضافة،
الاھتمام بالمناسبات الخاصة للعملاء الممیزین، كإرسال دعوات سفر مجانیة منظمات أخرى مثل 

 ، واعطاء الأولویة في الحجز والصعود للطائرة مقارنةأسماءھم في أعیاد میلادھمتحمل 
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 مكاتب ، الفنادق،تقدیم خدمات تكاملیة من خلال الشراكة مع البنوكبالمسافر العادي، وكذلك 
  .تأجیر السیارات

 :Customer Gratitudeامتنان العمیل  .٢
اجتمѧاعي أساسѧي للتفѧاعلات     أن الامتنѧان ھѧو مكѧون    Palmatier et al. (2009)یѧرى 

 Dewani and Sinhaویѧشیر  . البѧشریة التѧي تѧوفر أسѧاس عѧاطفي لѧسلوكیات المعاملѧة بالمثѧل        
أنھ شعور عمیق بالتقدیر لشخص ما أو شѧيء   )١(ثلاثة عناصر للامتنان،  إلى أن ھناك (2012)

ى التقѧѧدیر التѧصرف المبنѧѧي علѧѧ ) ٣(الѧѧشعور بحѧѧسن النیѧѧة تجѧاه ھѧѧذا الѧѧشخص أو الѧѧشيء،   ) ٢(مѧا،  
  .وحسن النیة

الامتنان بأنھ عاطفة إیجابیة یشعر بھا الأفراد عندما  Kim and Lee (2013)ویعرف 
ویعتبر الامتنان رابطة عاطفیة حیویة في الحفاظ على  یمنحھم الآخرون عن قصد شیئًا ذا قیمة،

لزامیة تدفعنا إلى إقوة ) ١(: العلاقات الاجتماعیة، ومن ثم یمكن القول أن الامتنان معروف بـأنھ
ضغط نفسي متأصل لإعادة ) ٢(رد المنفعة التي تلقیناھا، وھي جزء من سلسلة المعاملة بالمثل، 

  .والمشاعر التي تدفعنا فوراً ومباشرة إلى المكافأة) ٣(الجمیل، 
الامتنان بأنھ شعور بالتقدیر والشكر والعرفان  إلى Chou and Chen (2018)ویشیر 
ھذا الشعور ھو الأساس العاطفي للسلوكیات  و التي وردت من مقدم الخدمة،بالجمیل للمنافع

والتي تشكل القوة التي تدفع الناس إلى الحفاظ على التزاماتھم المتبادلة مثل إعادة شراء  ،المتبادلة
 .وبالتدریج تصبح العلاقة بین الطرفین أكثر ارتباطاً المنتجات أو الخدمات من نفس البائع،

كما أنھ  أن الامتنان شعور عمیق بالتقدیر للفوائد التي تم الحصول علیھا، Bi (2019)ویوضح 
والرغبة في فعل شيء في المقابل اعترافاً  یتضمن شعور بحسن النیة تجاه مصدر تلك الفوائد

  .بالجمیل
ومما سبق یمكن تعریف الامتنان بأنھ رد فعل عاطفي للعملاء تقدیراً للمنافع التي تلقوھا 

 بتصورات ومشاعر إیجابیة ورغبة للرد بالمثل، وتلعب دوراً مھماً في مصحوباًمنظمة، من ال
  .تطویر والحفاظ على العلاقة مع البائع

وسوف یعتمد الباحثون في ھذه الدراسة على كل من المكون الإدراكي والعاطفي 
 Raggio et al., 2014; Bock)والسلوكي للامتنان وفقاً لدراسة كلا من وفقاً لدراسة كلا من 

et al., 2016; Huggins et al., 2020)، حیث یتفق الباحثون مع دراسة (Bock et al., 
 التي توضح أن عاطفة الامتنان تنبع من معرفة العمیل وإدراكھ وھي ما ستقوده لإجراء (2016

 أنھ وبالرغم من قیام الباحثین في الدراسات السابقة بتصویر الامتنان على كذلك ،سلوك محدد
تم التوصل إلى أن المكونات الثلاثة  یحتوي على مكونات عاطفیة وإدراكیة وسلوكیة، إلا أنھ

  .تعمل بشكل جماعي
  : Cognitive gratitude الامتنان الإدراكي٢/١

أن الامتنان الإدراكي، یتضمن  Emmons and McCullough (2003) یوضح
الإقرار بوجود مصدر ) ب(ة إیجابیة، و الاعتراف بأن الفرد قد حصل على نتیج) أ:(خطوتین

 أن Morales (2005) ویرى .خارجي لھذه النتیجة الإیجابیة، ھو ما ینتج عنھ الامتنان كعاطفھ
الامتنان الإدراكي ینتج من ملاحظة المستھلك أن المنظمة تعمل بجد لتسویق منتجاتھا، ومیلھ 

 .اھھا لدعم مسؤولیتھا في العمل الجادللتعرف على ھذا الجھد ونتیجة لذلك یشعر بالامتنان تج
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 cognitive theory of إلى أنھ وفقا للنظریة الادراكیة للعواطف Soscia (2007)ویشیر
emotions فإن المكون الإدراكي ھو أصل العواطف وانھ یمثل الجانب الجوھري لھا ویسمح لنا 

ھ عندما ینسبون نتائجھم أن نمیز عاطفة من الآخرة، وأن الامتنان الإدراكي یشعر الناس ب
  .الإیجابیة أو نجاحاتھم الشخصیة، على الأقل جزئیا، للآخرین بدلا من عزوھا إلى أنفسھم فقط

  :Affective gratitude الامتنان العاطفي ٢/ ٢
 أن الامتنان العاطفي مشاعر إیجابیة Emmons and McCullough (2003)یرى 

 إلى أن الامتنان Palmatier et al. (2009)  ویشیر.متمثلة في الشكر والتقدیر نحو المنظمة
. العاطفي ھو مشاعر العرفان بالجمیل والشكر التي تم إنشاؤھا عند الناس، لتقدیر المنفعة المتلقاه

  . الامتنان العاطفي كقیمة نفسیة إیجابیةBock et al. (2016)ویرى 
  Behavioral gratitude: الامتنان السلوكي ٢/٣

 الامتنان السلوكي أو الامتنان القائم على Palmatier et al. (2009)یوضح 
السلوكیات المتبادلة، بأنھ یتعلق بالإجراءات النابعة من مشاعر الامتنان أو كأفعال لرد أو تبادل 

 أن Raggio et al. (2014)  ویرى . المنافع المتلقاه، في استجابة لمشاعر الاعتراف بالجمیل
 إلى أن الامتنان Bock et al. (2016)ویشیر . قرار بالمنفعة المتلقاهالامتنان السلوكي ھو الإ

  .السلوكي یتم تصویره بأنھ رغبة محملة عاطفیاً لإفادة الطرف الآخر المسؤول عن الفوائد المتلقاه

 Relational worthالعلاقات المثمرة  .٣
 :ویمكن تناولھ في النقاط التالیة

  مفھوم العلاقات المثمرة٣/١
أن العلاقات المثمرة ھي السلوكیات غیر المالیة التي تسھم في  Phillips (2007)یرى 

قیمة العملاء بالنسبة للمنظمة، كما أنھا كمقیاس لقیمة العمیل بالنسبة للمنظمة یمكن أن معرفة 
 حیث معرفة أي العملاء یجب على المنظمة أن تعمل للحفاظ علیھم من مناً واضحاً تضیف فھم

بأنھا سلوكیات غیر  إلیھا Melancon et al. (2011) ویشیر.احھا لأقصى قدرأجل تعظیم أرب
وأن ھذه  التي تنتج عن علاقات التبادل معھم،ومالیة واجتماعیة یقوم بھا العملاء تجاه المنظمة 

  . المنظمة بنفسھالسلوكیات مھمة للمنظمة نظرًا لأن العمیل غالبًا ما یشارك في مھام
 أن العلاقات المثمرة سلوك اجتماعي مرغوب فیھ Kristiani et al. (2013)ویوضح 

العملاء یعطون قیمة للمنظمة من خلال الوسائل غیر المالیة،  حیث إن ،من العملاء نحو المنظمة
مثل مساعدة الشركة على جذب عملاء آخرین، والاحتفاظ بالعملاء الحالیین، وكذلك تقدیم 

  .لى تعظیم أرباحھاالتوجیھات للمنظمة، وھو ما قد یساعد ع
ھي البناء الذي  أن العلاقات المثمرة Sanz-Blas et al. (2019)وتوضح دراسة 

 .یحاول توفیر مقیاس كلي للقیمة الاجتماعیة للعمیل تحو العلامة أو المنظمة
سلوك اجتماعي  ما سبق یمكن القول بأن العلاقات المثمرة ھي عبارة عن علىوبناء 

لاء تجاه المنظمة؛ حیث ینتج عن علاقات التبادل بینھما، والذي یسھم في وغیر مالي یقوم بھ العم
  .تحدید قیمة العمیل لدى المنظمة



 

 ٦٩٨  
 

 
  

 
 

  أبعاد العلاقات المثمرة٣/٢
 ;Phillips, 2007)اعتماداً على الدراسات السابقة الخاصة بالعلاقات المثمرة 

Melancon et al., 2011; Kristiani et al., 2013; YIN, 2013; Lee et al., 2015)  
، والحصانة وھما الدفاع،فقد وجد أن غالبیتھا یعتمد على خمسة أبعاد لقیاس العلاقات المثمرة 

  : ویمكن توضیحھما كما یلي.والقبول، والصدقوالانفتاح، 
 Advocacyالدفاع   .أ 

  نحو المنظمة؛ حیثیجابیةالسلوكیات الإأھم أحد  أن الدفاع Phillips (2007) یوضح
لعملاء ذوي قیمة اجتماعیة كبیرة للمنظمة عندما یكونون بمثابة دعاة لھا من خلال نشر ایكون 

إلى الدفاع بأنھ الرغبة في نشر كلمة  Melancon et al. (2011)ویشیر. كلمة إیجابیة منطوقة
   .إیجابیة منطوقة عن المنظمة

م الخدمة  أن الدفاع یشیر إلى التوصیة بالمنظمة أو مقدKageyama (2016)ویوضح 
إلى الآخرین مثل الأصدقاء أو العائلة من خلال الكلمة الإیجابیة المنطوقة، وھي غالباً ما تكون 

  .مؤشراً على ولاء العملاء
 Immunityالحصانة  .ب 

 أن الحصانة تتمثل في عدم اھتمام العملاء بعروض المنافسین، Phillips (2007) یرى
 أن Melancon et al. (2011) یوضحو. نظمةحتى عند مواجھھ المعلومات السلبیة عن الم

للمنظمة حتى مع وجود عروض جذابة من  إلى البقاء موالیًا میل العمیلالحصانة یقصد بھا 
  .المنافسین أو معلومات سلبیة عن المنظمة

 فإن الحصانة ھي تجاھل العمیل للمعلومات Kristiani et al. (2014)ووفقاً لدراسة 
 .Lee at alویرى . منافسون عن المنظمة نتیجة لمشاعره الإیجابیة نحوھاالسلبیة التي ینشرھا ال

 أن الحصانة تشیر إلى مقاومة التحول إلى منظمات أخرى، وتعكس مدى بقاء العملاء (2015)
  .موالین للمنظمة على الرغم من عروض المنافسین الممیزة أو الدعایة السلبیة عنھا

  Opennessالانفتاح . ج
ھو رغبة العمیل في تقدیم المعلومات أن الانفتاح  Melancon et al. (2011) ویرى

إلى المنظمة بحریة تامة في شكل ردود فعل وشكاوى واقتراحات للتحسین، وتقدیم المعلومات 
  .التي تقوم بھا المطلوبة والاستجابة للاستطلاعات الرأي

 لتقدیم ملاحظات  أن الانفتاح ھو استعداد العمیلKristiani et al. (2014)ویوضح 
صادقة للمنظمة والاشارة للخطأ الحادث في العلاقة بدلاً من خسارتھ كعمیل لھا، ومساعدتھا في 
تنفیذ أھداف تسویق علاقتھا، ومع وجود معلومات دقیقة من ھؤلاء العملاء یمكن للمنظمة ضبط 

  .خدماتھا لتلبیة احتیاجاتھم وتفضیلاتھم
 :Acquiescenceالقبول   . د

التكیف مع التغییرات وأن القبول ھو استعداد العملاء للالتزام  Phillips (2007) یرى
ویُمكن القبول المنظمات من التعرف على العملاء الأكثر ولاءاً لھا وعلى إستعداد  في العلاقة،

 إلى مساعدتھا في التخلص من العملاء التي قد تُضیع وقتھا في إقناعھم بالإضافةلتقبل التغیرات، 
 أن القبول ھو درجة تعاون العملاء مع مقدم Lee at al. (2015) ویوضح .مواردھاأو تُھدر 

الخدمة للحفاظ على علاقات جیدة، وقبول التغییرات الھامة في الاتفاقات، والتي تتوافق مع 
  . ویتمیز القبول بالمرونة والتكیف،سیاسات وطلبات مقدم الخدمة

 :Honestyالصدق   . ه
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أن الصدق ھو إظھار الأمانة وحسن النیة في Melancon et al. (2011)   یوضح
 Kristiani etوتبني ھذا التعریف ایضاً . جمیع المعاملات مع منظمة ومقاومة الاستفادة منھا

al. (2014) .ویرى Lee at al. (2015) أن الصدق یظھر درجة النزاھة وحسن النیة وعدم 
ا یتعامل العملاء معھا، مما یدل على الرغبة في استغلال المنظمة بأي شكل من الأشكال عندم

    .مقاومة الانتھازیة
  العلاقة بین متغیرات الدراسة وبناء الفروض:  ثانیاً

  ): ١(ویستعرض الباحثون العلاقة بین متغیرات الدراسة كما یلي، وكما یوضحھا الشكل 
  العلاقة بین الاستثمار في تسویق العلاقات والعلاقات المثمرة .١

 للعوامل المؤثرة meta-analysis بإجراء Palmatier et al. (2006b)قامت دراسة 
على فعالیة تسویق العلاقات، وقد توصلت إلى أن فعالیتھ تظھر من خلال الاستثمار في تسویق 

بناء العلاقات، كذلك قد توصلت دراستھم إلى أن الاستثمار في تسویق العلاقات لھ دور قوي في 
 كما أنھ بمثابة مقدمات لجودة شكل مباشر أداء تلك العلاقات،العلاقات مع العملاء، ویحسن ب

 التي توصلت إلى وجود تأثیر (De Wulf et al., 2001)وھو ما اتفق مع دراسة . العلاقة
إیجابي معنوي للاستثمار في تسویق العلاقات على جودة العلاقة، والتي بدورھا تؤثر على الولاء 

  . السلوكي للعمیل
الثلاث جھود الخاصة بالاستثمار في  في دراستھ أن Shi et al. (2016) ویشیر

العلاقات ھي الأكثر نجاحًا لتقویة علاقات مقدمي الخدمة مع العملاء، وأنھ من خلال التأثیرات 
المالیة، (المتداخلة للاستثمارات المدركة في العلاقة، فإن جمیع جھود الاستثمار في العلاقات 

إلى ) (Şahin et al., 2016 وتشیر نتائج دراسة .عزز من قوة العلاقةت) والاجتماعیة، والھیكلیة
 ووفقاً .أن إدراك العملاء للاستثمار في العلاقة یؤدي إلى التزامھم وتقویة علاقتھم مع المنظمة

 تنعكس النتائج الإیجابیة للاستثمار في تسویق العلاقات على (Ryu & lee, 2017)لدراسة 
  . یجابیة من قبل العملاء، بالإضافة إلى نوایا إعادة التعامل مع المنظمةالسلوكیات التبادلیة الإ

  :وبناء على ما سبق من استعراض للدراسات السابقة، یمكن صیاغة الفرض التالي
H1 :لأبعاد الاستثمار في تسویق العلاقات على العلاقات المثمرة إیجابي یوجد تأثیر معنوي .

  :ة التالیةوینقسم ھذا الفرض للفروض الفرعی
H1a : العلاقات المثمرةیوجد تأثیر معنوي إیجابي للاستثمار المالي في تسویق العلاقات على.  
H1b : العلاقات یوجد تأثیر معنوي إیجابي للاستثمار الاجتماعي في تسویق العلاقات على

  .المثمرة
H1c : لعلاقات ایوجد تأثیر معنوي إیجابي للاستثمار الھیكلي في تسویق العلاقات على

  .المثمرة
  الاستثمار في تسویق العلاقات وامتنان العمیل   بینالعلاقة .٢

ستثمار الا یلعب دوراً ھاماً في فھم كیفیة الامتنان أن Palmatier et al. (2009)یرى 
 وتوصلت الدراسة إلى وجود  نوایا الشراء ومن نمو المبیعات،یزید منفي تسویق العلاقات و

 وتقترح ھذه الدراسة أن كلاً من ر في تسویق العلاقات على امتنان العمیل،تأثیر إیجابي للاستثما
الجوانب العاطفیة والسلوكیة للامتنان ھي آلیات مھمة لفھم كیف ولماذا تؤثر الاستثمارات في 

  . تسویق العلاقات على أداء البائع
ء الاستثمارات في تسویق العلاقات تولد شعور العملا  أنHuang (2015)ویوضح 

إلى سلوكیات المعاملة بالمثل المتعلقة  استناداً(لأداء البائع  منافع بالامتنان، والذي یؤدي لتحقیق
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ویعد فھم تأثیر أسالیب تسویق العلاقات المختلفة على شعور العملاء بالامتنان من  ،)بالامتنان
اراتھم في تسویق الأدوات المفیدة التي یمكن أن تساعد مدیري التسویق على الاستفادة من استثم

 ;Hosseini&Ganji,2015)  كلا من وھو ما اتفق مع دراسة.العلاقات
Hejazian&Lotfizadeh,2017) حیث أظھرت النتائج أن الاستثمار في تسویق العلاقات لھ 

  . علاقة قویة وھامة على امتنان العملاء
 ;Lee et al., 2014; Handriana et al., 2015)في حین اتفقت دراسة كلا من 

Mishra, 2016)ھاماً في فھم فعالیة الاستثمارات في تسویق اً على أن امتنان العمیل یلعب دور 
 .العلاقات، حیث توصلت إلى أن الاستثمار في تسویق العلاقات یؤثر إیجابیاً على امتنان العمیل

رات إدراك العملاء لاستثما  إلى أن(Fazal E-Hasan et al., 2017)في حین توصلت دراسة 
 .المنظمات والجھود المبذولة لتطویر العلاقات تؤدي إلى استجابة عاطفیة بالامتنان نحو المنظمة

  :وفي ضوء ماسبق، یمكن صیاغة الفرض التالي
H2 : لأبعاد الاستثمار في تسویق العلاقات على امتنان العمیل إیجابيیوجد تأثیر معنوي .

  :وینقسم ھذا الفرض للفروض الفرعیة التالیة
H2a : امتنان العمیلیوجد تأثیر معنوي إیجابي للاستثمار المالي في تسویق العلاقات على.  
H2b : امتنان یوجد تأثیر معنوي إیجابي للاستثمار الاجتماعي في تسویق العلاقات على

  .العمیل
H2c : امتنان العمیلیوجد تأثیر معنوي إیجابي للاستثمار الھیكلي في تسویق العلاقات على.  

 لاقة بین امتنان العمیل والعلاقات المثمرةالع .٣
الامتنان بمثابة الحافز أو الآلیة التي تعزز تنمیة  أن Palmatier et al. (2009)ضح یو

شعور العملاء بالامتنان لھ تأثیر إیجابي على نوایا الشراء، وأن  العلاقة مع المنظمة، وأن
 وعلى نتائج أداء المنظمة لى ثقة العملاءالسلوكیات القائمة على الامتنان لھا تأثیر إیجابي ع

 ,Xia&kinney)( وتشیر دراسة .وتحدیداً إیرادات المبیعات وحصة المحفظة ونمو المبیعات
 إلى أن العملاء الممتنین من المرجح أنھم لن یواصلوا الشراء من المنظمة فقط، بل أنھم 2013

ة منطوقة، وتوضح نتائج الدراسة أیضا سیكونون مدافعین عنھا عن طریق تولید كلمة إیجابی
 Simon et  ویشیر.التأثیر القوي لامتنان العمیل على كلً من نیة الشراء والدفاع عن المنظمة

al. (2015) العملاء الذین یشعرون بالامتنان تجاه المنظمة یمیلون إلى الانخراط في  إلى أن
كلمة  راء منتجات المنظمة ونشرسلوكیات تبادلیة تعكس أنماط التزامھم، والتي تشمل إعادة ش

  .إیجابیة منطوقة
 لھ تأثیر قوي على السلوكیات الإیجابیةفالامتنان ) (Kageyama, 2016ووفقاً لدراسة 

المنظمات مثل الدفاع عنھا من خلال نشر كلمة إیجابیة منطوقة، كما أنھ یساعد في بناء الثقة  نحو
على راسة إلى أن امتنان العمیل لھ تأثیر إیجابي وتنمیة علاقات طویلة الأجل، وتوصلت نتائج الد

 لیس لھ تأثیر معنوي على تقدیم العملاء نیة إعادة الشراء والكلمة الإیجابیة المنطوقة، في حین أنھ
  ).الانفتاح(للتغذیة المرتدة 

  :وبناء على ما سبق یمكن صیاغة الفرض التالي
H3 : ل على العلاقات المثمرةلامتنان العمی إیجابي مباشریوجد تأثیر معنوي.  

  :توسیط امتنان العمیل في العلاقة بین الاستثمار في تسویق العلاقات والعلاقات المثمرة .٤
 على مكافأة المنظمات لما بذلوه من العملاء أن الامتنان یحفز Morales (2005)یرى 

 وتوضح دراسة .جھد إضافي ویتوسط آثار تصورات جھد البائع على سلوك العملاء
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(Palmatier et al., 2009)  أن الامتنان یتوسط العلاقة بین الاستثمار في تسویق العلاقات
جودة  یعززحیث إن توسیط الامتنان یزید من ثقة العمیل في البائع، وكلاھما  ونتائج أداء البائع،

 ,.Handriana et al) اتفق مع دراسة وھو ما.  والتي تؤثر إیجابیاً على نتائج أداء البائعالعلاقة،
أن الاستثمار في تسویق العلاقات لھ تأثیر على الثقة بشكل غیر مباشر من خلال  (2015

 .Juharsah et al وتوصلت دراسة .الامتنان وان الثقة لھا تأثیر مباشر على علاقة الالتزام
امج أن الامتنان یوثر إیجابیاً على ولاء العمیل، ویتوسط كلیاً العلاقة بین روابط بر إلى (2016)

الامتنان یتوسط  إلى أن (Mishra, 2016)كما أشارت دراسة . تسویق العلاقات وولاء العملاء
وبناء على العلاقة بین المتغیرات . كلیاً العلاقة بین الاستثمار في تسویق العلاقات ونیة الشراء

 :السابقة واستنتاج الفروض الأول والثاني والثالث، یمكن صیاغة الفرض التالي
H4 :للاستثمار في تسویق العلاقات على العلاقات  غیر مباشرجد تأثیر معنويیو 

  .المثمرة من خلال توسیط امتنان العمیل
وبناءً على ما تقدم من عرض للعلاقات بین متغیرات الدراسة، فإن الإطار المفاھیمي لھذه 

  :)١( یمكن توضیحھ في الشكل المتغیرات
  
  

  
  
  
  
  
  
  

  
  
  
  
  

  اھیمي لمتغیرات الدراسةالإطار المف): ١(شكل 
  .    تشیر إلى التأثیر المباشر

  .تشیر إلى التأثیر غیر المباشر
  إعداد الباحثون : المصدر

  : طریقة البحث: ثالثاً
ویتضمن مجتمع البحث والعینة، وأداة البحث وآلیة جمع البیانات، وقیاس متغیرات البحث،   

  :وذلك على النحو التالي
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  :مجتمع البحث والعینة .١
وأنھ وفقا .  مجتمع ھذه الدراسة في جمیع عملاء شركات الطیران العاملة في مصریتمثل

بأن حركة  ٢٠١٩لما أصدره الجھاز المركزي للتعبئة العامة والإحصاء خلال شھر مارس 
، نقل من خلالھا ٢٠١٩ ألف رحلة طیران في بدایة ینایر ٢٦٫٢المطارات المصریة سجلت نحو 

 في مصر )٢( شركة طیران٥٣ووفقاً لمطار القاھرة الدولي یوجد أكثر من . )١( ملیون راكب٢٫٧
 .یخدمھا المطار

الѧѧذین سѧѧافروا دولیѧѧًا مѧѧن وإلѧѧى  نظѧѧراً لعѧѧدم تѧѧوافر إطѧѧار محѧѧدد لمفѧѧردات مجتمѧѧع البحѧѧث   و
وھѧي مناسѧبة للدراسѧة    بالتالي، كانت العینة المستخدمة لجمع البیانѧات ھѧي العینѧة المیѧسرة      مصر،

 وقام البѧاحثون بوضѧع   .(Saunders et al., 2009)جم المجتمع وتشتتھ جغرافیاً في حالة كبر ح
 وصѧفحات شѧركات الطیѧران ومجموعѧات      (Facebook)القائمة على شبكة التواصل الاجتماعي

 حتѧى  ١٠/٤/٢٠١٩وقѧد تѧم وضѧع الاسѧتبیان مѧن الفتѧرة        السفر الكبیرة كنقطة بدایة لجمع البیانѧات 
 قائمѧة، ثѧم تكѧرر وضѧع الاسѧتبیان      ١٩٥سبة الاستجابة ضعیفة بواقع فكانت ن ٢٥/٤/٢٠١٩الفترة 

 وقѧѧد بلѧѧغ عѧѧدد القѧѧوائم التѧѧي تѧѧم      ،١/٨/٢٠١٩حتѧѧى الفتѧѧرة   ٨/٧/٢٠١٩مѧѧرة أخѧѧرى مѧѧن الفتѧѧرة   
وقѧد اعتمѧد البѧاحثون علѧى الاستقѧصاء عبѧر الإنترنѧت وذلѧك لتطѧابق           . قائمѧة  ٤٠٣الحصول علیھѧا    

أنѧھ لتطبیѧق   ) Saunders et al., 2009: p. 364)شѧروط تطبیقѧھ علѧى تلѧك الدراسѧة فیѧرى       
الاستقصاء عبر الإنترنت لابد أن تكون مفردات مجتمع الدراسة قادرة على التعامل مع الإنترنѧت       
والبریѧѧد الإلكترونѧѧي، ویجѧѧب أن تكѧѧون الأسѧѧئلة الموجھѧѧة للمستقѧѧصي مѧѧنھم مغلقѧѧة وقѧѧصیرة قѧѧدر       

  .جغرافیاًالإمكان، كما یستخدم إذا كان حجم العینة كبیر ومشتت 
 قیاس متغیرات الدراسة. ٢

عتمد الباحثون في تجمیع بیانات الدراسة المیدانیة من مصادرھا الأولیة على قائمة ا
 بحیث .یتم الإجابة عنھا بمعرفة المستقصي منھ وبنفسھاستقصاء تم إعدادھا لغرض ھذا البحث 

والتي س لیكرت الخماسي تشمل مجموعة من الأسئلة لقیاس متغیرات الدراسة وتعتمد على مقیا
وشملت قائمة . )١(إلى غیر موافق تماماً ) ٥(تقع في مستویات تتراوح بین موافق تماماً 

یتمثل في بعض الاسئلة عن شركة الطیران التي یسافر معھا : الاستقصاء أربعة أجزاء، الأول
: علاقات، والثالث عبارة لقیاس الاستثمار في تسویق ال٥٥یحتوي على : العملاء عادةً، والثاني

عبارة لقیاس العلاقات ١٦یحتوى: عبارة لقیاس متغیر امتنان العمیل، والرابع١١یحتوي على
یختص بالمتغیرات الدیموجرافیة، وتم تطویر ھذه العبارات لتلائم مجال : المثمرة، والخامس

  ).١(دول الدراسة، وتبنیھا من الدراسات السابقة وثیقة الصلة بالموضوع كما ھو معروض بالج

                                                
)١( https://www.capmas.gov.eg/Pages/Publications.aspx?page_id=5104&YearID=23425

&Year=22997 
)٢( http://www.azworldairports.com/airports/a1500cai.cfm  
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  مقاییس متغیرات الدراسة): ١(جدول 
  المقاییس التي تم الاعتماد علیھا لإعداد قائمة الاستقصاء  عدد العبارات المتغیر

الاستثمار في تسویق 
  العلاقات

٥٥  Dewani et al., 2016)(  

 (Palmatier et al.,2009; Bock et al., 2016) ١١  امتنان العمیل

 (Melancon et al., 2011) ١٦  العلاقات المثمرة

  . إعداد الباحثون اعتماداً على الدراسات العلمیة المشار إلیھا:المصدر
  :تحلیل البیانات والنتائج: رابعاً

 Warpاعتمد الباحثون على أسلوب تحلیل المسار لاختبار الفروض باستخدام برنامج 
PLS.6لي ویمكن توضیحھما كما یلي ویعتمد ھذا البرنامج على نموذجین وھما القیاسي والھیك:  

 تقییم نموذج القیاس .١
 Structural Equationقام الباحثون في ھذا الجزء باستخدام نموذج المعادلة الھیكلیة 

Modeling (SEM) ، للتأكد من الصدق البنائي لمقیاس الدراسة، ومن صحة النموذج
ار الفروض وذلك من خلال قبل إجراء اختب  والتأكد من مطابقتھ لبیانات الدراسة،وصلاحیتھ

  :التالیة اتباع الخطوات
أن ) ٢(، ویتضح من جدول Indicator loadingsتحدید اعتمادیة معاملات التحمیل   .أ 

أن قیم معاملات ) Hair et al., 2010(حیث یرى -جمیع معاملات التحمیل مقبولة 
 .٠٫٥٠ التحمیل المقبولة لابد أن تكون مساویة أو أكبر من

 ومعامل ألفا كرونباخ (Composite Reliability) لثبات المركبحساب معامل ا  .ب 
(Cronbach’s alpha)وكما ھو موضح  . للوقوف على ثبات الاتساق الداخلي للمقیاس

أظھرت نتائج اختبار الثبات أن معامل ألفا لكرونباخ لكل من الاستثمار في ) ٢(بجدول 
 ٠٫٩٣٧، ٠٫٩٤٨، ٠٫٩٥٨رة كان تسویق العلاقات، وامتنان العمیل، والعلاقات المثم

 Hair et (حیث یرىعلى الترتیب، ومن ثم فإن جمیع معاملات ألفا لكرونباخ مقبولة 
al., 2010 (   في حین أن القیم ٠٫٧إلى٠٫٦أن قیم ألفا المقبولة ھي التي تتراوح من 

ن اما ع. یشیر إلى درجة عالیة من الاعتمادیة على المقاییس المستخدمة. ٠٫٧أكبر من 
أظھرت نتائج التحلیل الإحصائي فقد  Composite Reliability(CR)المكونات ثبات 

) CR(حیث یرى أن قیم - مقبولة ) CR(أن جمیع قیم ) ٢(جدول والتي یوضحھا 
 ..(Hair et al., 2010)٠٫٧٠المقبولة لابد أن تكون مساویة أو أكبر من 

لى المدى الذي تتقارب فیھ  ویشیر إconvergent Validiity قیاس الصدق التقاربي  .ج 
العبارات التي تقیس البعد أو المتغیر، أو یمكن تحمیلھا معاً على بعد أو متغیر واحد، 

 Average variance extractedویتم قیاسھ عن طریق متوسط التباین المستخرج 
(AVE)، أظھرت وقد  . لكل بعد أو متغیر یتم قیاسھ٠٫٥٠ والذي لابد أن تزید قیمتھ عن

 .مقبولة) AVE(أن جمیع قیم ) ٢(الجدول رقم ئج التحلیل الإحصائي والتي یوضحھا نتا
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ون فیھ كل بعد أو ویشیر إلى المدى الذي یك: Discriminant Validityالصدق التمایزي . د

كل متغیر مختلف عن البعد أو المتغیر الآخر، ویتم قیاسھ عن طریق الجذر التربیعي لمتوسط 
، حیث أنھ لابد أن یزید ارتباط البعد او المتغیر (square root of AVE) التباین المستخرج

أظھرت نتائج التحلیل وقد . بنفسھ عن قیمھ ارتباطھ بباقي متغیرات الدراسة الأخرى
 .أن جمیع القیم مقبولة) ٣(الجدول رقم الإحصائي والتي یوضحھا 

  ): ٣(جدول رقم 
 ).AVE(مصفوفة الارتباط بین المتغیرات والجذر التربیعي لـ 

الاستثمار  المتغیرات
 المالي

الاستثمار 
 الاجتماعي

الاستثمار 
 الھیكلي

امتنان 
 العمیل

العلاقات 
 المثمرة

     ٠٫٧٦٦  الماليالاستثمار
    ٠٫٨٤٠ ٠،٧٤٣ الاستثمار الاجتماعي
   ٠٫٧٩٢ ٠،٧٨٠ ٠،٦٧٢ الاستثمار الھیكلي

  ٠٫٨٥١ ٠،٧٥٦ ٠،٧٨٨ ٠،٦٤٦ امتنان العمیل
 ٠٫٧٠٦ ٠٫٧٨٥ ٠٫٦٦٧ ٠٫٦٦٨ ٠٫٦١٠ العلاقات المثمرة

 من اعداد الباحثون اعتماداً على نتائج التحلیل الاحصائي: المصدر
 :یكلي واختبار الفروض النموذج الھ .٢

 حیث تم صیاغة نموذج (Warp PLS.6)قام الباحثون باستخدام البرنامج الإحصائي 
، وكذلك تم اختبار فروض الدراسة، ومعرفة معاملات المسار )١(الدراسة الموضح في الشكل 

بین متغیرات الدراسة، ومستوي معنویة العلاقات المباشرة وغیر المباشرة بین متغیرات 
 Average Path Coefficientوثبت معنویة النموذج حیث بلغ متوسط معامل المسار. راسةالد

APC ومتوسط معامل الارتباط ٠٫٢٥١ ،Average R-squared ARS ومتوسط ٠٫٦٩٧ ،
  .٣٫١٢٥ Average Variance Inflation Factor AVIFالتباین لمعامل التضخم 

  
  النموذج الھیكلي للدراسة ): ١(شكل رقم 

 .إعداد الباحثون: مصدرال
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نتائج اختبار التحلیل الاحصائي لنموذج الدراسة حیث ) ٤(ویتضح في جدول رقم 
  :یوضح، علاقة الاستثمار في تسویق العلاقات بالعلاقات المثمرة عند توسیط امتنان العمیل

  نتائج تحلیل معاملات المسار ): ٤(جدول 
  المتغیر

  م
  التابع  الوسیط  المستقل

قیمة معامل 
المسار 
  المباشر

  
 مستوى
  المعنویة

  
  النتیجة

الاستثمار المالي في 
العلاقات     تسویق العلاقات

  ***٠٫١٢٩  المثمرة
٠٫٠٠٤  

  
  قبول

الاستثمار الاجتماعي في 
العلاقات    تسویق العلاقات

الفرض   قبول  ٠٫٠٥٩ *٠٫٠٧٧  المثمرة
  الأول

الاستثمار الھیكلي في 
 العلاقات   تسویق العلاقات

  رفض  ٠٫٢٠٧ ٠٫٠٤٠  المثمرة

الاستثمار المالي في 
امتنان     تسویق العلاقات

  رفض  ٠٫٢٥١ ٠٫٠٣٣  العمیل

الاستثمار الاجتماعي في 
امتنان    تسویق العلاقات

الفرض   قبول  ٠٫٠٠٠  ***٠٫٣٢٤  العمیل
  الثاني

الاستثمار الھیكلي في 
امتنان    تسویق العلاقات

 ***٠٫٥٢٣  العمیل
  قبول  ٠٫٠٠٠

فرض ال
العلاقات     امتنان العمیل  الثالث

  قبول  ٠٫٠٠٠  ***٠٫٦٢٩  المثمرة

الاستثمار المالي في 
  تسویق العلاقات

امتنان 
 العمیل

العلاقات 
  رفض  ٠٫٢٧٦ ٠٫٠٢١ المثمرة

الاستثمار الاجتماعي في 
 تسویق العلاقات

امتنان 
 العمیل

العلاقات 
 ***٠٫٢٠٤ المثمرة

  قبول  ٠٫٠٠٠
 یتوسط(

  )جزئیاً
الفرض 
  الرابع

الاستثمار الھیكلي في 
 تسویق العلاقات

امتنان 
 العمیل

العلاقات 
 ***٠٫٣٢٩ المثمرة

  قبول  ٠٫٠٠٠
یتوسط (

  )كلیاً

  ٠٫١معنوى عند مستوى        * ٠٫٠٠١معنویة عند  ***
للاستثمار المالي في تسویق وفقاً لنتائج التحلیل الإحصائي یوجد تأثیر معنوي إیجابي 

عند مستوى معنویة ) ٠٫١٢٩(حیث بلغت قیمة معامل المسار لعلاقات المثمرة، االعلاقات على 
للاستثمار الاجتماعي في تسویق العلاقات على یوجد تأثیر معنوي إیجابي وكذلك . ٠٫٠٠١

  .٠٫١عند مستوى معنویة ) ٠٫٠٧٧(حیث بلغت قیمة معامل المسار العلاقات المثمرة، 
،  الأول والثاني للفرض الأول الفرعي قبول الفرض  السابقة  النتائج   یتبین من علیھو

للاستثمار المالي والاستثمار الاجتماعي في تسویق العلاقات  مباشر  إیجابي معنوي  تأثیر  بوجود  
حیث لا یوجد تأثیر معنوي مباشر  ورفض الفرض الفرعي الثالث. العلاقات المثمرةعلى 

  . العلاقات المثمرةللاستثمار الھیكلي في تسویق العلاقات على
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  الاجتماعيلاستثماروجود تأثیر معنوي إیجابي لكذلك تُظھر نتائج التحلیل الاحصائي 
عند مستوى ) ٠٫٣٢٤(على امتنان العمیل، حیث بلغت قیمة معامل المسار في تسویق العلاقات 

على ت  في تسویق العلاقا الھیكليلاستثمار، كذلك وجود تأثیر معنوي إیجابي ل٠٫٠٠١معنویة 
  .٠٫٠٠١عند مستوى معنویة ) ٠٫٥٢٣(امتنان العمیل، حیث بلغت قیمة معامل المسار 

،  الثاني والثالث للفرض الثاني الفرعي قبول الفرض السابقة إلى   تشیر النتائج  علیھو
للاستثمار الاجتماعي وكذلك الھیكلي في تسویق العلاقات  مباشر  إیجابي معنوي  تأثیر  بوجود  

وعدم وجود تأثیر معنوي مباشر للاستثمار المالي على امتنان العمیل ومن ، تنان العمیلامعلى 
  .رفض الفرض الفرعي الأولثم 

وجود تأثیر معنوي إیجابي لامتنان العمیل على العلاقات ویتبین أیضا من النتائج السابقة 
، وعلیھ یتضح ٠٫٠٠١عند مستوى معنویة ) ٠٫٦٢٩(المثمرة، حیث بلغت قیمة معامل المسار 

  .قبول الفرض الثالث
كذلك تشیر نتائج التحلیل الاحصائي إلى أن امتنان العمیل یتوسط جزئیاً العلاقة بین 

حیث بلغت قیمة معامل المسار  في تسویق العلاقات والعلاقات المثمرة الاستثمار الاجتماعي
كلیاً العلاقة بین ، في حین أن امتنان العمیل یتوسط ٠٫٠٠١عند مستوى معنویة ) ٠٫٢٠٤(

حیث بلغت قیمة معامل المسار  في تسویق العلاقات والعلاقات المثمرة، الاستثمار الھیكلي
  .٠٫٠٠١عند مستوى معنویة ) ٠٫٣٢٩(

وعدم وجود تأثیر ، قبول الفرض الفرعي الثاني والثالث للفرض الرابعوعلیھ یتم 
رفض رة من خلال الامتنان ومن ثم معنوي غیر مباشر للاستثمار المالي على العلاقات المثم

  .الفرض الفرعي الأول
 

  مناقشة نتائج البحث) ١
یوجد تأثیر معنوي إیجابي لأبعاد الاستثمار في تسویق العلاقات على : ١الفرض الأول ف. أ

 .العلاقات المثمرة
  :وینقسم ھذا الفرض للفروض الفرعیة التالیة

العلاقات للاستثمار المالي في تسویق العلاقات على معنوي إیجابي د تأثیر  یوج):أ(١ف
  .المثمرة

العلاقات للاستثمار الاجتماعي في تسویق العلاقات على معنوي إیجابي  یوجد تأثیر ):ب(١ف
  .المثمرة

العلاقات للاستثمار الھیكلي في تسویق العلاقات على معنوي إیجابي  یوجد تأثیر ):ج(١ف
  .المثمرة

للاستثمار المالي توصلت نتائج الدراسة إلى وجود تأثیر معنوي إیجابي مباشر 
العلاقات المثمرة، وھو ما یتفق جزئیاً مع نتائج والاستثمار الاجتماعي في تسویق العلاقات على 

التي توصلت إلى ان فعالیة جھود تسویق العلاقات تظھر ) (Palmatier et al., 2006bدراسة 
تثمار في تسویق العلاقات، كذلك وضحت الدراسة أن الاستثمار في تسویق من خلال الاس

العلاقات لھ دور قوي في بناء العلاقات مع العملاء، ویساھم في تطویرھا وتحسین أدائھا، كما 
 حیث Şahin et al., (2016)كذلك تتفق جزئیاً مع دراسة . انھ بمثابة مقدمات لجودة العلاقة
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عملاء للاستثمار في العلاقة یؤدي إلى التزامھم وتقویة علاقتھم مع توصلت إلى أن إدراك ال
  .المنظمة

 والتي بینت أن النتائج الإیجابیة للاستثمار في (Ryu & lee, 2017) بالإضافة لدراسة 
تسویق العلاقات تنعكس على سلوكیات العملاء الإیجابیة نحو المنظمة، بالإضافة إلى نوایا إعادة 

 والتي أشارت إلى أنھ عندما یدرك العملاء للمزید Bi (2019)كذلك دراسة . ظمة مع المنالتعامل
من الاستثمارات من المنظمة، فمن الأرجح أن یكونوا على استعداد لاختیار الشریك نفسھ كمقدم 

   .خدمة باستمرار
 ویرجع ھذا الاتفاق الجزئي إلى أن تلك الدراسات تناولت متغیر الاستثمار في تسویق 

 أحادي البعد دون تحلیل لأبعادھا، في حین أن الدراسة الحالیة تناولتھا بأبعادھا كمتغیرقات العلا
  .المختلفة

وتأسیسا على ما تقدم، یشیر الباحثون إلى أنھ في ظل عمل شركات الطیران في بیئة 
ى زیادة  من التحدیات منھا الأزمات العالمیة الاقتصادیة والسیاسیة، بالإضافة إلالعدیدصعبة بھا 

، كذلك )البقاء للأقوى( وھو أمر یؤكد على قاعدة -حدة المنافسة مع شركات الطیران الأخرى
ومن أجل تلبیة رغبات وتوقعات العملاء في الحصول على خدمات نقل جوي متمیزة وذات 
جودة عالیة تحاكي خبراتھم التراكمیة في السفر على متن العدید من طائرات شركات الطیران 

یة، یجب على شركات الطیران التركیز على ضخ الاستثمارات المالیة في سبیل الحفاظ العالم
على نمو أعمالھا ودعم قدرتھا التنافسیة، والتحسین من جودة خدمتھا، وكذلك الحرص على إقامة 
علاقات شخصیة مع العملاء في بیئة مفعمة بالمودة والصداقة، والتي من شأنھا أن تحفز العملاء 

  .ستمرار معھا، والقیام بسلوكیات إیجابیة نحوھاعلى الا
یوجѧد تѧأثیر معنѧوي إیجѧابي لأبعѧاد الاسѧتثمار فѧي تѧسویق العلاقѧات          : ٢الفرض الثاني ف  . ب

 :وینقسم ھذا الفرض للفروض الفرعیة التالیة. على امتنان العمیل
  .عمیلامتنان الیوجد تأثیر معنوي للاستثمار المالي في تسویق العلاقات على : )أ(٢ف
 .امتنان العمیلیوجد تأثیر معنوي للاستثمار الاجتماعي في تسویق العلاقات على : )ب(٢ف
  .امتنان العمیلیوجد تأثیر معنوي للاستثمار الھیكلي في تسویق العلاقات على : )ج(٢ف

توصلت نتائج الدراسة إلى وجود تأثیر معنوي إیجابي مباشر للاستثمار الاجتماعي 
لي في تسویق العلاقات على امتنان العمیل، في حین أظھرت عدم وجود تأثیر والاستثمار الھیك

 .Dewani et alوھو ما اتفق مع دراسة . معنوي مباشر للاستثمار المالي على امتنان العمیل
كذلك .  حیث توصلت إلى أن الاستثمار الاجتماعي والھیكلي یؤدیان إلى امتنان العملاء(2016)
 التي توصلت إلى أن الشركات التي تستثمر في التسویق العلاقات Park et al. (2016)دراسة 

تتمتع بمستویات أعلى من الامتنان والمعاملة بالمثل من قبل العملاء، بالإضافة إلى أن أرباح 
الشركات المستمدة من زیادة المبیعات خلال فترة تلقي الامتنان ھي انعكاس لمعاملة العمیل 

  . بالمثل
 حیث Hejazian and Lotfizadeh (2017) نتیجة الفرض مع دراسة  ایضاًواتفقت 

توصلت إلى أن الاستثمار في تسویق العلاقات من خلال توفیر المعاملة التفضیلیة یعد أكثر 
 الاستثمارات فاعلیة في التأثیر على امتنان العمیل، یلیھا التواصل الشخصي والمكافآت الملموسة

 ,.Lee et al)في حین اتفقت دراسة كلا من .  (Huang, 2015)وھو ما اتفق مع دراسة 
2014; Handriana et al., 2015; Mishra, 2016) امتنان العمیل یلعب دوراً ھاماً أن على 
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 أن الاستثمار في تسویق في فھم فعالیة الاستثمارات في تسویق العلاقات، حیث توصلت إلى
  . المنظمةالعلاقات یؤثر إیجابیاً على امتنان العمیل نحو

وبناء على ما سبق یرى الباحثون أن ھذه النتیجة منطقیة، حیث من أھم الركائز الأساسیة 
لاستمرار نجاح أي شركة ھي علاقتھا الطیبة مع عملائھا، لأن كل شركة في البدایة والنھایة 

 كل تتعامل مع أشخاص بتقدیم منتج أو خدمة مناسبة لھم، أو سد احتیاج معین لدیھم، وبما أنَّ
ومن ثم . شخص بطبیعتھ لدیھ مشاعر، فإنَّ تلك المشاعر تؤثر بلا شك على عملیة البیع والشراء

یتأثر العملاء عاطفیاً ویشعرون بالشكر والتقدیر فضلا عن رغبتھم للرد بالمثل لكل ما تلقوه، 
 بكلً من عندما یُقدم لھم المعاملة الطیبة التي تلمس مشاعرھم، وذلك یحدث عندما تقوم الشركة

الاستثمارات الاجتماعیة والتي ترتكز على التواصل المستمر مع العملاء، والتفاعل الإیجابي 
معھم والاستماع الجید لھم فضلاً عن الاھتمام بھم وتقدیم كل ما یساعد في توفیر الرفاھیة 

تم بإضفاء  وكذلك الاستثمارات الھیكلیة التي تھ.والراحة أثناء السفر والتعامل مع ھذه الشركة
الطابع الشخصي على كل ما تقدمھ الشركة من خدمات لتشعر العمیل بمدى أھمیتھ وتمیزه عن 

  .غیره من المسافرین
 .یوجد تأثیر معنوي إیجابي لامتنان العمیل على العلاقات المثمرة: ٣فالفرض الثالث . ج

ى العلاقات توصلت نتائج الدراسة إلى وجود تأثیر معنوي إیجابي لامتنان العمیل عل
 التي توضح Juharsah and Hartini (2018)المثمرة، ویتفق مع نتیجة ھذا الفرض دراسة 

أن الامتنان یتوافق مع نظریة المعاملة بالمثل، حیث أنھ عندما یشعر العملاء بالامتنان، تتولد 
ساعد في لدیھم الرغبة في المعاملة بالمثل لأولئك الذین یقدمون لھم منافع، والتي یمكن أن ت

كما تستقیم نتائج الدراسة الحالیة ). المنظمات(تطویر العلاقات بین العملاء ومقدمي تلك المنافع 
، والتي توضح أن الامتنان یوسع العلاقات من Bock et al. (2016)مع ما تضمنتھ دراسة 

 على خلال تشجیع السلوكیات الإیجابیة نحو العلاقة، وأن امتنان العمیل یؤثر بشكل إیجابي
استمراریة العلاقة والولاء نحو المنظمة، وذلك فضلا عن إتفاقھا مع ما ورد في دراسة 

Kageyama, 2016) ( والتي أشارت إلى أن الامتنان لھ تأثیر قوي على السلوكیات المؤیدة
للشركات مثل الدفاع عنھا من خلال نشر كلمة إیجابیة منطوقة، كما أنھ یساعد على بناء الثقة 

 علاقات طویلة الأجل بین المنظمات والعملاء، وتوصلت نتائج الدراسة إلى أن امتنان وتنمیة
العمیل لھ تأثیر إیجابي على نیة إعادة الشراء والكلمة الإیجابیة المنطوقة، في حین أنھ لم یتمتع 

 ).الانفتاح(بتأثیر معنوي على تقدیم العملاء للتغذیة المرتدة 
 فیما یتصل Palmatier et al. (2009)رض مع دراسة  كذلك تتفق نتیجة إختبار الف

یعد بمثابة الحافز التي یعزز تنمیة العلاقة مع المنظمة، وأن شعور العملاء  بكون الامتنان
بالامتنان لھ تأثیر إیجابي على نوایا الشراء، وأن السلوكیات القائمة على الامتنان لھا تأثیر 

اء المنظمة، وتحدیدا على إیرادات المبیعات وحصة إیجابي على ثقة العملاء وعلى نتائج أد
  المحفظة ونمو المبیعات

وبناء على ما سبق وبالاتفاق مع الدراسات السابقة حول إعتبار الامتنان بمثابة الجوھر 
العاطفي لعلاقة التبادل بین مقدمي الخدمة ومتلقیھا، وأن لھ قوة أساسیة في تطویر والحفاظ على 

ة، یرى الباحثون أن شعور العمیل بالشكر والتقدیر لما تلقاه یجعلھ یرغب في علاقة تبادلیة ناجح
الرد بالمثل أو اتخاذ سلوك إیجابي نحو شركة الطیران متمثل في نشر المعلومات والآراء 
الایجابیة عن الشركة، والتوصیة بھا للأقارب والاصدقاء ، كذلك تجاھل عروض المنافسین 



 

 ٧١٣  
 

––  

 
 

 وتقدیم المعلومات وردود الفعل عن الخدمة للشركة، وتقدیم وعدم التحول لشركات أخرى،
الاقتراحات التي من شأنھا تحسین الخدمة، بالإضافة إلى تفھم أي تغییرات قد تطرأ على 
الاتفاقات بینھم، والتعامل بمرونة في كافة التعاملات مع الشركة، فضلا عن عدم التعامل معھا 

  .بانتھازیة بأي شكل من الأشكال
 للاستثمار في تسویق  غیر مباشرإیجابي یوجد تأثیر معنوي: ٤فلفرض الرابع ا. د

 .العلاقات على العلاقات المثمرة من خلال توسیط امتنان العمیل
 :وینقسم ھذا الفرض للفروض الفرعیة التالیة

 للاسѧѧتثمار المѧالي فѧѧي تѧسویق العلاقѧѧات علѧѧى    غیѧر مباشѧѧر إیجѧѧابي یوجѧد تѧѧأثیر معنѧوي   :)أ(٤ف
  .ت المثمرة من خلال توسیط امتنان العمیلالعلاقا

 للاسѧتثمار الاجتمѧاعي فѧي تѧسویق العلاقѧات        غیѧر مباشѧر    إیجѧابي  یوجد تѧأثیر معنѧوي     ):ب(٤ف
 .على العلاقات المثمرة من خلال توسیط امتنان العمیل

 للاسѧتثمار الھیكلѧي فѧي تѧسویق العلاقѧات علѧى        غیر مباشر  إیجابي یوجد تأثیر معنوي   :)ج(٤ف
 .ت المثمرة من خلال توسیط امتنان العمیلالعلاقا

وجود تأثیر معنوي غیر مباشر لكل من الاستثمار الاجتماعي توصلت نتائج الدراسة إلى 
والاستثمار الھیكلي على العلاقات المثمرة من خلال توسیط امتنان العمیل، في حین أظھرت عدم 

 تسویق العلاقات على العلاقات وجود تأثیر معنوي إیجابي غیر مباشر للاستثمار المالي في
 Ha& Stoel (2008)دراسة ویتفق ھذا الفرض مع . توسیط امتنان العمیلالمثمرة من خلال 

حیث توضح أن أن الاستثمار المدرك في العلاقات یؤثر بدوره على جودة العلاقة المدركة، مما 
عملاء المكافآت المقدمة یؤدي إلى تحقق ولاء العملاء نحو المنظمة، ویتضح ذلك عندما یدرك ال

من خلال برنامج الولاء، حیث تقوم المنظمة بالاستثمارات والجھود في سبیل إنشاء علاقة قویة 
معھم، والتي من شأنھا أن تنشئ مشاعر الامتنان، مما یحفز العمیل على تطویر ومتابعة العلاقة 

 والتي E-hasan et al. (2014)كما اتسقت نتیجة إختبار الفرض مع دراسة . مع المنظمة
أفادت بأن المستویات الأعلى من الامتنان تعزز العلاقة بین إدراك العملاء للاستثمارات في 

  .تسویق العلاقات التي تقوم بھا المنظمة وإدراكھم العام لقیمة العلاقة التي تربطھم بھا
إلى مع نتائج اختبار الفرض، حیث توصلت Lee et al. (2014) في حین اتفقت دراسة 

أن الاستثمار في تسویق العلاقات یؤثر بشكل إیجابي على إدراك العملاء للمدى الذي تستثمر فیھ 
 ،المنظمة من جھود وموارد واھتمام والذي یھدف إلى الحفاظ على العلاقات مع العملاء الدائمین

شعر العملاء   وإذا،وفي المقابل، عندما یقدر العملاء تلك الاستثمارات فأنھم یشعروا بالامتنان
مع  بالامتنان فسوف یشجع ذلك ممارسة السلوكیات المتبادلة الإیجابیة من خلال إعادة التعامل

  .المنظمة
وبناء على ما سبق یرى الباحثون أن ما تقدمھ شركة الطیران من جھود ملموسة مادیة 

 استثمار ومعنویة في سبیل إقامة وتنمیة علاقات قویة وطویلة الأجل مع العملاء سواء كان
اجتماعي بما یشملھ من تواصل مستمر واھتمام بالعملاء ومشكلاتھم، فضلا عن توفیر كافة سبل 
الراحة والرفاھیة، وكذلك التفاعل معھم بشكل إیجابي وتبادل التھاني في المناسبات، أو استثمار 

ة سواء ھیكلي وما یشملھ من خدمات ذات طابع شخصي، وتقدیم المعلومات والخدمات المتكامل
بالتعاون مع شركات طیران أخرى أو مقدمي خدمة أخرین مثل مكاتب تأجیر السیارات والفنادق 
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والبنوك أو بالابتكار في خدمات وبرامج تیسر من الحصول على الخدمة، ھو ما یعود على 
دوره العملاء بتأثیر إیجابي على مشاعرھم بالامتنان والشكر والتقدیر لما تلقوه من فوائد، والذي ب

یؤثر على تكوین علاقات مثمرة إیجابیة ذو قیمة اجتماعیة لشركة الطیران متمثلة في الدفاع عنھا 
والدعوة لھا، والحصانة أمام أي عروض أخرى، ومشاركة المعلومات وتوفیر تغذیة مرتدة عن 
الخدمات، كذلك القبول بأي تغییرات ضروریة تحدث من جانب المنظمة، بالإضافة للصدق 

 . مانة في كافة التعاملاتوالأ
  :توصیات البحث) ٢

 :في ضوء ما أسفرت عنھ نتائج البحث، یمكن للباحثین تقسیم التوصیات إلى نوعین كما یلي
  :توصیات لمسؤولي إدارة شركات الطیران. أ

تركیز شركة الطیران على ضخ استثمارات مالیة ضخمة في أكثر من عنصر سواء  -١
 : لبناء علاقة قویة مثمرة مع العملاء، وذلك من خلالعنصر مادي أو بشري أو تقني 

 مجھزة لراحة وسلامة العملاء، وتحقیق الرفاھیة لھمشراء طائرات جدیدة . 
 تقدیم أسعار أقل لتذاكر الطیران مقارنة بالشركات الأخرى. 
  طرح خصومات على أسعار الخدمات المختلفة والمشتریات سواء من السوق الحرة

 .أو على ما یقدم على متن الطائرةالتابعة للشركة 
 تقدیم عروض ترویجیة لوجھات سفر مختلفة وفي مناسبات متنوعة. 
  اللاسلكي توفیر خدمة الانترنتwi-fi  مجانیة على الطائرة أو مخفضة السعر لإبقاء

العملاء في قمة التركیز في العمل أو الترفیھ عن العملاء أثناء السفر من خلال 
  .اء وأفراد العائلة والزملاءالتواصل مع الأصدق

 توزیع ھدایا بسیطة في المناسبات على المسافرین.  
  منذ لحظة وصول العمیل صالة السفر، وإنھاء إجراءاتھ توفیر خدمات أرضیة متمیزة

 . وحتى صعوده الطائرة
یجب على شركات الطیران التركیز على بناء روابط اجتماعیة قویة مع عملائھا  -٢

 العلاقات لكي تستمر لمدى طویل وھو ما یعود على العملاء بمشاعر والحفاظ على تلك
عاطفیة شكراً وتقدیراً لما تلقوه من حسن معاملة ورعایة واھتمام وھو ما یؤثر على 

 :وذلك من خلالسلوكیات العمیل الإیجابیة نحو الشركة، 
 سائل الحرص على التواصل المستمر بالعملاء من خلال كافة وسائل التواصل مثل و

أو تطبیقھا ) فیس بوك، تویتر، انستجرام، لینكد ان، یوتیوب( الاجتماعي التواصل
على الموبیل أو البرید الالكتروني أو ارقامھا المختلفة، وذلك لمعرفة احتیاجاتھم أو 

 .مدى رضائھم عن تجربة السفر مع الشركة
 عمیل أثناء سفره منالاھتمام بتوفیر كافة الخدمات التي من شأنھا تحقیق الرفاھیة لل 

شاشة عرض خاصة قائمة طعام ومشروبات تتمتع بجودة عالیة ومتنوعة بشكل كاف، 
بقائمة من العروض الترفیھیة المتنوعة وسماعات بجودة عالیة وصحف یومیة 

 .مقاعد مریحة وأماكن متسعةومجلات، 
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  والبرید الاجتماعي التواصل مواقع عبرإرسال وتبادل التھانئ في كافة المناسبات 
 . لخلق جو من الود والقرب من العملاءالإلكتروني

  إظھار الرغبة والاستعداد لمساعدة العملاء في أي وقت، وسرعة الاستجابة والرد
 أي استفسارات أو تعلیقات بما یفید العملاء، وفي حالة وجود أي شكوى لابد من على

 .وجود اھتمامًا صادقًا بحلھا
  مستمرة عن تجربة السفر سواء بتوزیع استبیانات على معرفة اراء العملاء بصفة

 . المسافرین اثناء السفر أو بإرسال نسخة الكترونیة على البرید الإلكتروني
  الاعتذارتعویض العملاء عن أي ضرر قد یلحق بھم في أقصر وقت، مع ضرورة 

لسریعة الفوري لھم عن أي مشكلة بسیطة، وتقدیم الوعود بتحسین الخدمة والاستجابة ا
 .لمتطلباتھم

 طاقم من الموظفین یتمتعون بالخبرة والتدریب على أعلى مستوى، من ثقافات توفیر 
مختلفة ومتحدثین بأكثر من لغة، ذو مظھر أنیق لدیھم لباقة وقدرة على كسب احترام 

 .وثقة العملاء
ة یجب على شركات الطیران أن تعي أن الاستثمارات الھیكلیة ھي التي تحقق لھا میز -٣

تنافسیة حیث من الصعب محاكتھا أو تقلیدھا من قبل المنافسین والتي تعتمد على إضافة 
قیمة للعملاء وتقدیم خدمات مبتكرة ذات طابع شخصي بما یُشعر العملاء بالتمیز 
والاختلاف عن الأخریین مما یجعلھم شاكرین وممتنین للشركة، وھو ما یقود إلى علاقة 

 . ولاء نحو الشركة وعدم التحول لشركات طیران أخرىمثمرة تجعل العملاء لدیھم
 منح كل عمیل الاھتمام الفردي الذي یشعره بأنھ ممیز وشخص ھام. 
  والتعامل مع )  إلغاء الرحلة، فقدان الأمتعة، وغیرھا(الاھتمام الصادق بحل المشاكل

 .أي شكوى ومتابعتھا بصفة شخصیة كأنھا تخص الموظف والشركة
 أي معلومات عن العروض والخدمات الجدیدة إلى العملاء الدائمین، الاھتمام بإرسال 

  .قبل اعلانھا لجمیع العملاء، من خلال رسائل الھاتف المحمول أو البرید الإلكتروني
  الاھتمام بالمناسبات الخاصة للعملاء الممیزین على سبیل المثال إرسال دعوات سفر

 .مجانیة تحمل أسماءھم في أعیاد میلادھم
 تعاون مع شركات طیران أخرى فضلاً عن الانضمام لتحالفات عالمیة لتوسیع عدد ال

وبالتالي توفیر شبكة أكبر من الرحلات الوجھات والمقاصد التي تقدمھا الشركة، 
وبالتالي توفیر . وتغطیة الخدمات المطلوبة، ومن ثم تعزیز القیمة المدركة لدى العملاء

دمات المطلوبة، ومن ثم تعزیز القیمة المدركة شبكة أكبر من الرحلات وتغطیة الخ
 .لدى العملاء

  ،تقدیم خدمات تكاملیة من خلال الشراكة مع البنوك، الفنادق، مكاتب تأجیر السیارات
المطاعم، المتاجر، شركات اتصالات لمنح العمیل المزید من القیمة وجعل تجربھ 

 .  سفره ممیزة
 الحجز والدفع  في المسافر بھ تساعد الھاتف المحمول على تطبیق الشركة توفر

 إجراءات وإنھاء واختیار المقعد والوجبة أو أي طلب خاص وشراء وزن إضافي
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 الطائرة بموعد والتذكیر السفر واستلام بطاقة الصعود للطائرة على البرید الإلكتروني
 .وغیرھا من الخدمات

 بطاقات باستخدام سواء الحجز عملیة لتسھیل للعملاء متعددة دفع توفیر خدمات 
نقدا في أحد مكاتب الشركة والتحویلات  أو المحمول عبر الدفع حتى أو الائتمان

 .البنكیة أو الدفع عن طریق الأنترنت
 خصومات وخدمات ومزایا ومعاملة ممیزة لن منح عملاء برنامج المسافر الدائم 

 .یجدوھا مع شركات أخرى تشجعھم على الاستمرار مع الشركة
غلال فرصة وجود مشاعر إیجابیة وعاطفة مثل الامتنان حیث یشعر ضرورة است -٤

العملاء بالشكر والتقدیر والرغبة في اتخاذ سلوك إیجابي لصالح الشركة وتحویل تلك 
المشاعر وتوجیھھا نحو علاقة قویة مثمرة یجد فیھا العمیل نفسھ لا یفضل التعامل مع 

 :لك من خلالشركة أخرى غیرھا، وذ
 ویر وتحدیث الخدمات بشكل مستمرالحرص على تط. 
 التمیز عن المنافسین بخدمات متمیزة غیر متوفرة لدیھم. 
  السعي الدائم إلى معرفة ردود أفعال العملاء عن الخدمات التي تلقونھا وتجربة سفرھم

 .مع الشركة، والاستعداد لاستقبالھا في أي وقت وبأي وسیلة تواصل
 یة وتكوین علاقات قائمة على الثقة والالتزام في التعامل مع العملاء بمصداقیة وشفاف

كافة التعاملات، وإظھار الاھتمام الدائم من خلال الأفعال، والأقوال والتواصل الدائم 
معھم، فقد یكون ھذا الاھتمام على شكل بطاقات معایدة یتم ارسالھا بمناسبة أعیاد 

 .میلادھم مثلاً أو ایة مناسبة الأخرى
  تتمیز بسرعة الاستجابة على كافة وسائل التواصل على مدار توفیر خدمة عملاء

 .الساعة
  ،التركیز والاھتمام على برامج ولاء العملاء، وتطویر الشركة لخدماتھا بشكل مستمر

 .بما یقضى إلى تقدیم قیمة عالیة الجودة للعملاء الممیزین
 : مقترحات لبحوث مستقبلیة في مجال التسویق  . ب

قدیم نموذج یوضح تأثیر أبعاد الاستثمار في تسویق العلاقات استھدف البحث الحالي ت
على الرغم من أھمیة نتائج ھذه على العلاقات المثمرة من خلال توسیط امتنان العمیل، و

 یمكن  وھو ماالدراسة، إلا أن ھناك بعض القیود علیھا، والتي قد تكون أساسا لبحوث مستقبلیة،
  :التالیة النقاط في توضیحھ

الدراسة الحالیة على قیاس التأثیر المباشر وغیر المباشر للاستثمار في تسویق اعتمدت  .١
 -الانفتاح -الحصانة -الدفاع(العلاقات على العلاقات المثمرة من خلال ابعاده الخمس 

لذا یُقترح القیام بدراسة العلاقة بین الاستثمار في تسویق العلاقات وأبعاد ، )الصدق -القبول
العلاقة بین ابعاد الاستثمار في تسویق "  على سبیل المثال ، كل على حدةالعلاقات المثمرة

   ".العلاقات والدفاع عن العلامة
ركز الباحثون في الدراسة الحالیة على توسیط امتنان العمیل في العلاقة بین الاستثمار في  .٢

 بعض سةولذا یُقترح على الباحثین أن یھتموا بدرا ،تسویق العلاقات والعلاقات المثمرة
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على سبیل المثال جودة العلاقة أو خبرة  الأخرى كوسیط للعلاقة، التسویقیة المتغیرات
 . العمیل، كما یمكن دراسة متغیر مثل معرفة العمیل كمتغیر معدل للعلاقة

 ،ركزت الدراسة على قیاس تأثیر الاستثمار في تسویق العلاقات على العلاقات المثمرة .٣
حثین الأخرین بدراسة الاستثمار في تسویق العلاقات مع متغیر ویقترح الباحثون على البا

 .تابع أخر مثل سلوكیات مواطنة العمیل أو تحقیق المیزة التنافسیة للمنظمة
استھدفت الدراسة الحالیة دراسة الاستثمار في تسویق العلاقات في مجال الطیران، لذا  .٤

أخرى من صناعات الضیافة مثل یقترح الباحثون أن یتم دراسة ھذا المتغیر في قطاعات 
كما تم تطبیق الدراسة على كافة شركات الطیران العاملة في مصر، . الفنادق والمطاعم

ومن ثم یقترح الباحثون بإمكانیة عمل دراسة مقارنة بین عملاء شركة مصر الطیران 
 .وشركات الطیران الرائدة في العالم
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Abstract:  
This study aimed to investigate the direct and indirect effect of the 

dimensions of relationship marketing investments named financial, 
social, structural investments on relational worth via customer's gratitude. 
Online survey was designed to collect data from 403 airlines customers 
in Egypt. Path analysis was employed to test the hypotheses using 
WarpPLS6. 

The research results showed that there were direct positive 
significant effects of relationship marketing investments (financial, social 
investment) on relational worth. Moreover, the findings confirmed 
relationship marketing investments (social and structural investment) 
significantly impacted customer gratitude which positively influenced 
relational worth. Finally, the findings indicated that customer gratitude 
mediated the relationship between relationship marketing investments 
(social and structural investment) and relational worth.  
Keywords: Relationship Marketing Investments, Customer Gratitude, 

Relational Worth. 
  


