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أثر التسويق بالعلاقات على الصورة الذهنية للعملاء )بالتطبيق على قطاع الاتصالات بجمهورية مصر  
 العربية(

 اعداد الباحثة: هدى عبد المقصود شندي

  الدراسة مستخلص

بالعلاقات   التسويق  مبادئ  إلى  المؤسسة  تلجأ  نسبيا،  وثابتة  وصادقة  قوية  ذهنية  تكوين صورة  لضمان 
هدفها تكوين انطباعات جيدة في أذهان الفئات المستهدفة عن المؤسسة وتضييق الفجوة  فعالة،  كوسيلة  

الإنسان تعتمد على الصورة   بها الكيفية التي يتصرف  المرغوبة، على أنبين الصورة المدركة والصورة  
فان طبيعة  وأن  الذهنية   لذلك  الاستهلاكي،  السلوك  في  تغييرا  بالضرورة  يتبع  الصورة  يصيب  تغيير  أي 

يهت يجب  أن  التي  الهامة  الأمور  من  يعتبر  عليها  يطرأ  الذي  والتغيير  تشكيلها  وكيفية  بها الصورة    م 
وتعتبر هذه المهمة أساس نشاط التسويق بالعلاقات    ،المسوقون الذين مهمتهم التأثير في سلوك المستهلك

 . التي تقوم ببذل مختلف الجهود من أجل تكوين صورة جيدة عن المؤسسة في أذهان العملاء

يركزززززززززززا التسزززززززززززويق بالعلاقزززززززززززات علزززززززززززى الصزززززززززززورة الذهنيزززززززززززة أك زززززززززززر مزززززززززززن صزززززززززززورة العلامزززززززززززة والمنزززززززززززت  و 
اللززززززززززذان يززززززززززدالان  ززززززززززمن الانشززززززززززغالات الأساسززززززززززية لإدارة التسززززززززززويق لكززززززززززن لا هززززززززززذا يعنززززززززززي أن بنززززززززززاء 
صززززززززززورة قويززززززززززة للمؤسسززززززززززة يقتصززززززززززر علززززززززززى و يفززززززززززة التسززززززززززويق بالعلاقززززززززززات ف سززززززززززب، و نمززززززززززا يكززززززززززون 
بتزززززززززدال مختلزززززززززف و زززززززززااف المؤسسزززززززززة التزززززززززي تعتمزززززززززد فزززززززززي أداء و اافهزززززززززا علزززززززززي يزززززززززد عاملزززززززززة نشزززززززززطة 

  مع عملاء يختلفون بااتلاف الو يفة. تهاوعلى اتصالا

وعليزززززززززز  فززززززززززان نجززززززززززار التسززززززززززويق بالعلاقززززززززززات فززززززززززي تكززززززززززوين صززززززززززورة ذهنيززززززززززة جيززززززززززدة للمؤسسززززززززززة لززززززززززد  
العمزززززززززلاء يتوقزززززززززف علزززززززززى مزززززززززد  فعاليزززززززززة جميزززززززززع الإدارات داازززززززززل المؤسسزززززززززة فزززززززززي كزززززززززل تخصصززززززززز ، 

وبززززززززززززذلك فززززززززززززان للتسززززززززززززويق بالعلاقززززززززززززات دورا ثانويززززززززززززا فززززززززززززي . ولززززززززززززيا علززززززززززززى إدارة التسززززززززززززويق بمفززززززززززززرده
تزززززززززدايم صزززززززززورة المنزززززززززت  والعلامزززززززززة، ودورا أساسزززززززززيا فزززززززززي تكزززززززززوين الصزززززززززورة الذهنيزززززززززة للمؤسسزززززززززة التزززززززززي 
تتشزززززززززززكل مزززززززززززن صزززززززززززورة المؤسسزززززززززززة والصزززززززززززورة المؤسسزززززززززززاتية،  يعمزززززززززززل التسزززززززززززويق بالعلاقزززززززززززات علزززززززززززى 

، وبززززززززززذلك فززززززززززان التسززززززززززويق والخززززززززززارجييننقززززززززززل مختلززززززززززف المعلومززززززززززات المتعلقززززززززززة بززززززززززالعملاء الززززززززززدااليين 
بالعلاقززززززززززات يززززززززززدال  ززززززززززمن العوامززززززززززل التن يميززززززززززة فززززززززززي تكززززززززززوين الصززززززززززورة الذهنيززززززززززة للمؤسسززززززززززة فززززززززززي 

 .أذهان الفئات المستهدفة
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المشزززززززززتري، و التسزززززززززويق بالعلاقزززززززززات هزززززززززو تطزززززززززوير متبزززززززززادل لعلاقزززززززززات طويلزززززززززة الأجزززززززززل بزززززززززين البزززززززززااع و 
بزززززززززين  ونتزززززززززاا  مقزززززززززارنتهمحكزززززززززم العمزززززززززلاء و  الزززززززززق العلاقزززززززززات الشخصزززززززززية مزززززززززع العمزززززززززلاء، وهزززززززززو فزززززززززن
عليززززززززز  يعتبزززززززززر . و أو الخدمزززززززززة المقدمزززززززززة يعتبزززززززززر صزززززززززورة ذهنيزززززززززة مدركزززززززززة و دراكهزززززززززم للسزززززززززلعةتوقعزززززززززا م 
 وعملااها.بين المؤسسة  هو العلاقة ماوصورتها الذهنية بين المؤسسة  الرابط ما

Study abstract 

To ensure the formation of a strong, honest, and relatively stable mental 
image, the institution resorts to the principles of relationship marketing as an 
effective means, whose goal is to create good impressions in the minds of the 
target groups about the institution and narrow the gap between the perceived 
image and the desired image, provided that the way a person behaves 
depends on the mental image and that any change Changing the image 
necessarily follows a change in consumer behavior. Therefore, the nature of 
the image, how it is formed, and the change that occurs to it is considered one 
of the important matters that must be taken care of by marketers whose 
mission is to influence consumer behavior. This task is considered the basis of 
relationship marketing activity, which makes various efforts to Creating a good 
image of the organization in the minds of customers. 

Relationship marketing focuses on the mental image more than the image of 
the brand and the product, which are among the basic concerns of marketing 
management. However, this does not mean that building a strong image for 
the organization is limited to the relationship marketing function only, but rather 
through the intervention of the various functions of the organization that 
depend in performing their functions on an active workforce and Her contacts 
with clients vary depending on the job. 
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Therefore, the success of relationship marketing in creating a good mental 
image of the organization among customers depends on the effectiveness of 
all departments within the organization in each specialty, and not on the 
marketing department alone. Thus, relationship marketing has a secondary 
role in strengthening the image of the product and brand, and a fundamental 
role in forming the mental image of the institution, which is formed from the 
image of the institution and the institutional image. Relationship marketing 
works to transfer various information related to internal and external 
customers, and thus, relationship marketing is included among the 
organizational factors in forming... The mental image of the institution in the 
minds of target groups. 

Relationship marketing is the mutual development of long-term relationships 
between the seller and the buyer. It is the art of creating personal relationships 
with customers. Customers’ judgment and the results of their comparison 
between their expectations and their perception of the product or service 
provided is considered a perceived mental image. Therefore, the link between 
the institution and its mental image is the relationship between the institution 
and its customers. 
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 المقدمـة  

 ال اليين، العملاء ن و التسويقية الجهود  توجي  يركا على  حديث  كمفهوم بالعلاقات  التسويق مفهوم  هر
 تعرف والتي الراهنة ال روف   ل  في المؤسسة ن و  اهتمامهم و ثارة الم تملين أو كسب ولااهم وم اولة
 طويلة لمدة و بهم الاحتفاظ أصبح الذين للعملاء بالنسبة ااصة صورة المؤسسة فت سين المنافسة، بشدة
 بها تتميا أصب ت  التي الخصااص  إلى بالن ر صعب الت قيق الوقت  نفا وفي الأهمية غاية في أمر
تغير يتعلق  يما ااصة و التغيرات  و كالتطورات  التسويقية، البيئة  وميول توجهات  وتطور بسرعة 

وهذا علاقتها تعايا ن و المؤسسات  جهود تركيا يفرض  الذي الأمر العملاء، وحاجات   ما بالعملاء 
التسويق   في يتجسد  الذي  و ذلك ت قيق من تمكنها التي التسويقية والطرق  الأساليب  عن الب ث  يتطلب 

 بالعلاقات.

والمستمر في الجهود التسويقية حول العملاء ال اليين والم تملين وتعايا العلاقة    الدؤوب ونتيجة العمل  
بهم تت قق مياة تنافسية للمؤسسة تمكنها من ت سين موقعها في السوق، أو الم اف ة علي  في مواجهة 
استدامة  على  تساعدها  التي  والأدوات  السبل  إيجاد  والم تملين، عن طريق  ال اليين  المنافسين   غوط 
 مياتها التنافسية والاهتمام بكل ما من شأن  أن يأتي بالجديد، وي قق السبق والنجار في الميدان التنافسي.

 -على حد سواء-والتجارية  الخدمية   ولقد أد  التطور ال اصل في الفكر التسويقي إلى اتجاه المؤسسات 
ب  وتوطيد العلاقات مع ، ذلك ن را للدور الذي يلعب   ن و تبنى فكرة التوج  بالجمهور من الال الاهتمام

على توثيق العلاقات الجيدة بكافة   المنطلق بات التركياالتوج  في نجار هذه المؤسسات. ومن هذا   هذا
والمتأثرة  المؤثرة  عليها، الأطراف  المتعارف  الاتصالية  والأساليب  بالطرق  المؤسسات  توطيد  بنشاط  بغية 

بينها والإيجابي  المشترك  الفهم  وت قيق  وترسيخ صورة   العلاقة  تسويق  م اول  وبالتالي  جماهيرها  وبين 
 عنها.   جيدة

الاهتمام بها من طرف المؤسسات الخدمية  فمو وع الصورة الذهنية أصبح من أهم المفاهيم التي لقيت 
لكن  تسويقية تخدم أهدافها العامة والتسويقية في نفا الوقت، وغير الخدمية أيضا لما لها من و ااف

ثبات  عدم  هو  المؤسسات  هذه  تواجه   أصب ت  الذي  الانطباعات  المشكلة  ثبات  عدم  أي  صورتها 
 . الجماهير التي تتعامل معها المتكونة عن المؤسسة لد 
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 -أولًا: أهم المصطلحات الخاصة بالدراسة: 

 التسويق بالعلاقات -1

 -هناك العديد من التعريفات التي تناولت التسويق بالعلاقات منها: 

على أن  " جميع  ،  1983عرف  )بير ( كأول  هور لمفهوم التسويق بالعلاقات كعلم مستقل عام   -1
بين   الناج ة  العلااقية  التبادلات  على  وال فاظ  وتطوير  لإنشاء  تهدف  التي  التسويق  أنشطة 

 .1المن مات"
بأن  " هو سياسة ومجموعة من الأدوات لإنشاء علاقة فردية تفاعلية    (J.Lenctreve)كما عرف    -2

 .2مع الاباان والق وال فاظ على مواقف إيجابية داامة في نفوسهم واحترام المؤسسة والعلامة "
فقد عرف تسويق العلاقات على أن  " إنشاء علاقات طويلة المد  مع الاباان أو     Kolterأما   -3

 .3مجموعة من الاباان، تختار وفقا لمساهمتها في نجار المؤسسة "
      

 الصورة الذهنية للعملاء  -2

      -تعدد التعريفات أيضا حول الصورة الذهنية للعملاء ومنها:     

الصزورة الذهنيزة للمؤسسزة بأنهزا هزي إجمزالي الانطباعزات الذاتيزة  Harold H.Marquisعزرف  -1
 4للعملاء عن المؤسسة.

الصززززورة الذهنيززززة للمؤسسززززة بأنهززززا الانطباعززززات والمززززدركات الكليززززة للعمززززلاء  Minerكمززززا عززززرف  -2
للمؤسسزززة اتجزززاه أعمالهزززا، وتشزززكل هزززذه الانطباعزززات مواقزززف عمزززلاء المؤسسزززة الدااليزززة والخارجيزززة 

 5تجاهها.
فعرفززا الصززورة العقليززة م ززل أي حززدب عقلززي يسززبب فززي عززرض مفهززوم أو  Lutz et Lutzأمززا  -3

 6علاقة في غياب هذا المفهوم أو هذه العلاقة.
 

فرع ورقلة،  -تحقيق الميزة التنافسية للمؤسسة، دراسة حالة مؤسسة اتصالات الجزائر فيحكيم بن جودة، أثر استخدام أبعاد تسويق العلاقات    1

 . 117، ص  2012، جامعة قاصدي مرباح ورقلة، الجزائر، 11مجلد الباحث، عدد 
 . 5 ص ، 2011 الجزائر،  ورقلة،  التجارية،  العلوم في ماستر مذكرة السياحية،  الخدمية المؤسسة في بالعلاقات التسويق ناريمان بن عبد الرحمن،   2
3  Ph.Kotler et autres, Marketing Management, 12 édition, Person éducation, France, 2006, p: 180. 
41Harold H.Marquis, the changing corporate image, American management association 1970, p07.  
5  2Miner, J.B, The management process: Theory research and practice, 2nd ed. New York: McGraw 

Hill Book company,1978,pp.32 
6   Eliciting Strategies: Review and Implications of Research, Advances in  –LUTZ K. et LUTZ R., Imagery 

Consumer Research, 5, 1978, p 611-620.  
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 رضاء العملاء -3

بأن  "إحساس الفرد بالمتعة أو الإحباط النات  عن أداء  (Philip Kotler et al)عُرف الر اء  -1
المنت  أو القيمة المت صل عليها من استهلاك/ استخدام المنت  مقارنة بتوقع / توقعها قبل 
الاستخدام. الر اء متعلقة بالإحساس بالقبول، السعادة ال ماس والبهجة. ومن هذا التعريف  
يتضح أن الر اء نوع من ال كم على المبني على الإحساس وهو عملية نفسية في المقام  

 7الأول".
( ر اء العميل بأن  "هو الانطباع بالمكافأة أو عدم المكافأة  Howardو    Fhethويعرف ) -2

  8لقاء التض يات التي يت ملها العميل عند الشراء". 
كما يعرف الر ا على أن  "مستو  من إحساس الفرد النات  عن المقارنة بين الأداء المدرك   -3

 9وتوقعات ". 
 

 ولاء العملاء   -4

 -هو:  العميل  إن ولاءيمكن القول     

بالت يا ن و علامة تجارية م ددة، وينطوي على استجابات سلوكية من الال  .1 "مفهوم يتصف 
وعلى هذا الأساس ي دب الولاء التام عندما يقاوم    10القيام بشراء تلك العلامة التجارية ت ديدا".

 العميل جميع الضغوط التي تدفع  إلى الت ول ن و منت  آار.
يعد الولاء مصطل ا قديما، ويعرف بأن  " التاام عميق من قبل المستهلك للقيام بشراء المنت  أو   .2

الولاء  بالتسويق من الال مصطلح  المستقبل وأول ما  هر  المفضلة بشكل متكرر في  الخدمة 
  11للعلامة التجارية". 

 
7  Philip Kotler et al, 1999,principles of Marketing Prentice Hall Europe. 

8  Daniel Ray, Musurer et developper la satisfaction des clients, 2eme tirage édition d’organisation, paris, 2001, 

P22  

 .  71ص ،  2002، مصر ، الجامعية  الدار ، التسويق إدارة  في قراءات ، الصحن فريد محمد  9
للعلوم     10 التجارية، مجلة جامعة دمش  للمستهلك حو الولاء للعلامة  الشخصية والاجتماعية  المنتج والعوامل  مؤيد حاج صالح، أثر مواصفات 

 .  603، ص 2010العدد الأول، كلية الاقتصاد، جامعة دمشق،  26  -المجلد -الاقتصادية والقانونية
ية  محمد الخشروم سليمان علي، أثر الفرق المدرك والجودة المدركة على ولاء المستهلك للعلامة التجارية، مجلة جامعة دمشق للعلوم الاقتصاد   11

 . 73، ص  2011العدد الرابع، قسم العلوم الاقتصاد، جامعة حلب،  27 -المجلد -والقانونية
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المفضلة Oliverحسب تعريف) .3 الخدمة  أو  المنت   أو امتلاك  الجذور لشراء  "التاام عميق  بأن    )
سلوك   حدوب  تسبب  التي  التسويقية  والتأثيرات  ال الية  التأثيرات  من  الرغم  على  المستقبل  في 

 12متباين م تمل". 
 

 

 المستدامة الميزة التنافسية  -5

هي النموذج المتطور للمياة التنافسية التي تستخدمها من مات الأعمال، لأنها ت توي على العناصر      
التي تضمن استمرارية الاحتفاظ بهذه المياة إلى أبعد أمد ممكن، ويؤكدون عل أن  لبلورة مفهوم  
وا ح للمياة التنافسية المستدامة لابد من معرفة ثلاثة مصطل ات يرتكا عليها هذا المفهوم هي  

تعارفي لهذه المصطل ات ال لاثة، إذ  Webster)المياة التنافسية، المستدامة(. وقد تضمن قاموس 
يعرف المياة بأنها "المركا أو ال الة أو المنفعة الممياة الناتجة عن مسار عمل المن مة". وعرف 
التنافسية بأنها "الخصااص التي تتصف بها المن مة مقارنة بمنافسيها". وعرف المستدامة بأنها  

 13"الاحتفاظ بها لأمد بعيد".

على ابراتها   وعلي  فإن المياة التنافسية المستدامة هي "الصفات والسمات التي تمتلكها المن مة بناء
الواسعة والتي تب ث في تفوقها عن غيرها من المنافسين في الموارد والأسعار والخدمات، وكذلك  

امتلاك الموارد المادية والمالية والمعلوماتية، والموارد البشرية ذوي الكفاءات والمهارات المعر ية التي  
 14تساعدها على ت قيق التميا والتفرد عن غيرها من المنافسين". 

 

 -السابقة: ثانيا: عرض وتحليل الدراسات 

 -هي:  تتكون الدراسات السابقة سواء كانت عربية أم أجنبية، من ثلاب مجموعات 

 : الدراسات التي تناولت التسويق بالعلاقات. المجموعة الأولى -
 

 . 118، ص 2013غسان قاسم داود اللامي، إدارة التسويق، أفكار وتوجيهات جديدة، دار الصفاء للنشر والتوزيع، عمان، الأردن،   12
 . 2017، 274  -237)العلوم الإنسانية والاجتماعية(، ص  2، العدد: 20مجلة جامعة دهوك، المجلد:   13
في مستشفى الأميرة رحمة  دراسة حالة  استراتيجيات إدارة المواجهة ودورها في تحقيق الميزة التنافسية، ، " 9081العزام، زياد فيصل،   14

 . 15الإسلامية العالمية، الأردن، ص  ، جامعة العلومالإدارةمتسم  التعليمية لطب الأطفال في الأردن"، 
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 : الدراسات التي تناولت الصورة الذهنية للعملاء. لمجموعة الثانيةا -

 

 التسويق بالعلاقاتالدراسات التي تناولت المجموعة الأولى( )

 ( 2018 -2017دراسة )نجاح يخلف،   -1

 دور التسويق بالعلاقات في كسب ولاء الزبائنبعنوان:  

إلي:       الدراسة  الر اء هدفت  ت قيق  دوره في  والكشف عن  بالعلاقات  التسويق  مفهوم  التعرف على 
، وتو يح العلاقة ما بين مفهوم التسويق بالعلاقات وأثره في  م ل الدراسةوبناء الولاء لد  الاباان  

بناء الولاء لد  الاباان، ودراسة طبيعة هذه العلاقة وتفسيرها، والتأكيد على ان  من أهم الأصول لد   
ينبغي عليها الاهتمام أك ر   المؤسسة ليا الاعتناء بالمنت  سواء كان سلعة أو ادمة ف سب ولكن 

 بالابون الذي تقوم بخدمت ، وم اولة ت سين وتوطيد شكل ونوع العلاقة التي تربطهما معًا.

الدراسة      الدراسة(:  إلىتوصلت  شركات   )نتائج  في  بالعلاقات  التسويق  أنشطة  ممارسة  مستوي  أن 
(، في حيث بلغ 3.75 -2.85الاتصالات متوسط، حيث تراوحت المتوسطات ال سابية لأبعاده بين )

 ( العام  ال سابي  بعض  3.34المتوسط  لأهمية  الاتصالات  شركات  إغفال  ذلك  من  واستنتجت   ،)
 جوانب العلاقات في كسب الاباان والتروي  للخدمات التي تقدمها.  

الدراسة(:  إلىالدراسة    استندت على   )متغيرات  وأبعاده  بالعلاقات  التسويق  هو  المستقل  المتغير  أن 
)الاتصال، القيمة المشتركة، ال قة، الالتاام، التعاطف(، وأن المتغير    هيالترتيب حسب درجة التقييم  
 التابع هو كسب ولاء الاباان.

الدراسة:     من  الاستفادة  الاهتما أوجه  يجب  وولاء  إن   ر اء  لت قيق  بالعلاقات  التسويق  بأنشطة  م 
صورت    على  وبالتبعية  العميل  وولاء  ر اء  على  بالسلب  يؤثر  أنشطتها  إحد   إغفاء  و ن  العملاء 

 الذهنية تجاه المؤسسة، و ن  يجب توطيد العلاقات وشكلها ونوعها التي تربط العملاء بالشركة.

 

 



 مجلة البحوث الإدارية 

5202 أبريل   ،الثاني العدد  ،والأربعون الثالث المجلد   

كاديمية السادات للعلوم الإدارية  أ

 مركز الاستشارات والبحوث والتطوير

 

 

(PRINT) ISSN :1110-225X https://jso.journals.ekb.eg 

10 

 ( 2016  -2015)زهراء صادق،  راسة د -2

 إدارة الصورة الذهنية للمؤسسات وفق معدل التسويق بالعلاقاتبعنوان:      

إلى:    الدراسة  الذهنية  هدفت  الصورة  إدارة  في  ودوره  بالعلاقات  التسويق  بين  ما  العلاقة  تو يح 
التسويق بالعلاقات في    استراتيجيات للمؤسسات ودراسة طبيعة هذه العلاقة وتفسيرها، وتو يح دور  

 تكوين و دارة الصورة الذهنية للمؤسسات. 

)أنواع(    وعناصر  بالعلاقات  التسويق  عناصر)أبعاد(  بين  علاقة  وجود  معرفة  إلى  هدفت  حيث 
استبيان  على    80الصورة الذهنية، وقد استخدمت أسلوب المقابلات مع رؤساء الإدارة العليا، وتوزيع 

 زباان بنك الفلاحة بشكل عشوااي.

الدراسة   الدراسة(:    إلىتوصلت  بالعلاقات  )نتائج  التسويق  أبعاد  بين  قوية  طردية  علاقة  وجود 
بالدرجة   بالابون  والاتصال  الأولي  بالدرجة  العاملين  أداء  جودة  جاءت  حيث  الذهنية،  والصورة 
الأايرة. وأوصت الدراسة على أن  يجب الاهتمام بشكل أكبر بمو وع التسويق بالعلاقات لما ل  من 
التركيا على الاتصال   العاملين وزيادة  أداء  ال فاظ على جودة  الذهنية،  الكبير على الصورة  الأثر 

   بالابون.

أن المتغير المستقل هو التسويق بالعلاقات وأبعاده )التركيا الدراسة إلى )مغيرات الدراسة(:    استندت
التابع   المتغير  بالابون(. وأن  ال قة  العاملين،  أداء  بالابون، جودة  بالابون، الاتصال  على الاحتفاظ 

 الصورة الذاتية، الصورة المرغوبة، الصورة المدركة. وأنواعها، هو الصورة الذهنية 

الدراسة: من  الاستفادة  ذهنية    أوجه  صورة  و دارة  لتكوين  بالعلاقات  بالتسويق  الاهتمام  يجب  أن  
اطة   أساسية  من  كاستراتيجية  بالعلاقات  للتسويق  استراتيجية  و ع  ويجب  للمؤسسات  إيجابية 
عمل المؤسسة، وأن الاتصال بالعميل هو أهم ابعاد التسويق بالعلاقات فاعلية على الصورة الذهنية  

 للعملاء.  
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 ( Hamid Kheil Nezhad ،2015دراسة ) -3

  The Effect of Relationship Marketing Based om Customerبعنوان:
Loyalty in the Banking System of the Country (The Case of Iranian 

Bank)،Article Journal UMP Social CIENCES Technology Management  

تأثير التسويق بالعلاقات على أساس ولاء العميل في الن ام المصرفي    هدفت الدراسة إلى: معرفة 
تمت دراسة تأثير أبعاد التسويق بالعلاقات   الإيراني، حيث للبلد وذلك من الال دراسة بنك ال كمة  

إلى   استنادا  وذلك  العملاء  ولاء  على  الصراع(  و دارة  الاتصالات،  الالتاام،  التي)ال قة،  تم    النتاا  
 ال صول عليها من الأب اب التي أجريت على الخدمات التسويقية. 

أن  من أجل اكتساب وال فاظ على مياة تنافسية لمؤسسات  )نتائج الدراسة(:    إلىتوصلت الدراسة  
الخدمات، يجب تطوير علاقات طويلة الأمد مع العملاء. في هذه الدراسة تم تو يح استراتيجيات  
التسويق بالعلاقات والأسا اللازمة لدعمها والمتم لة في )ال قة والالتاام والاتصال و دارة النااعات( 
وعلاقتها بولاء العملاء، وذلك بعد دراسة مفهوم الولاء وفوااده للأعمال التجارية والبنوك التي شملها  
الن ام   على  الإيجابي  وتأثيرها  العملاء  بولاء  بالعلاقات  التسويقية  العلاقات  وأثر  الاستطلاع 
ت قيق   وبالتالي  مع عملاا   كبيرة  إيجابية  بعلاقة  المصرفي  الن ام  تمتع  إلي  بالإ افة  المصرفي، 
النتاا  وجود   العملاء والالتاام والكفاءة وأايرا أ هرت  بين ولاء  ولااهم، كما أن هناك علاقة مهمة 

 علاقة مهمة بين إدارة النااع وولاء العملاء.

أن المتغير المستقل هو التسويق بالعلاقات بأبعاده )ال قة،    )متغيرات الدراسة(:  إلىالدراسة    استندت
 الصراع(، وأن المتغير التابع هو ولاء العملاء. إدارة، الاتصال، الالتاام

للشركة لن يت قق إلا ببناء علاقات طويلة    ة ت قيق المياة التنافسي  أنوجه الاستفادة من الدراسة:  أ
الأجل مع العملاء بل وتطوير هذه العلاقات وعلي  يجب الاهتمام بأنشطة وأبعاد التسويق بالعلاقات 

 .لت قيق ذلك
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   (2010دراسة )ياسين محمود يوسف،  -4

عملاء البنوك التجارية يراها   واقع ممارسات التسويق بالعلاقات وأثرها في بناء الولاء كمابعنوان:  
 في محافظة اربد 

إلى  الدراسة  في  هدفت  التجارية  البنوك  زباان  لد   الولاء  بناء  في  العلاقات  تسويق  دور  ت ديد   :
إ افة إلى الكشف عن الجهود التي تبذلها المؤسسات المصر ية للعمل بمفهوم تسويق   م اف ة إربد،

المؤسسات الأردنية، مع دراسة طبيعة العلاقة بين المؤسسة وزباانها   العلاقات وم اولة تطبيق  في
الدراسة المتم ل في زباان البنوك التجارية بم اف ة اربد  وتفسيرها، لذلك فقد استعان الباحث بمجتمع

 حيث استخدم الاستبيان كوسيلة لجمع البيانات.

أن إلى أبرز عناصر ممارسة تسويق العلاقات تتم ل في:   توصلت الدراسة إلى )نتائج الدراسة(: 
والاتصال، الالتاام  ال قة،  أنشطة   التعاطف،  ممارسة  أن  إلى  إليها  المتوصل  النتاا   أ هرت  كما 

متوسطة، وقد أشارت نتاا  الدراسة أن  إلى هناك   تسويق العلاقات في البنوك التجارية كان بدرجة
يؤثر على ولاء الابون بالدرجة الأولى   تأثير لعناصر تسويق العلاقات على ولاء الاباان وأن الاتصال

أ هرت النتاا  عدم   يلي  عنصر التعاطف وبعده الالتاام ثم ال قة، وبالن ر للنتاا  الديموغرا ية فقد 
لمتغير   وجود تأثير لمتغير عمل الابون والجنا على مجالات تسويق العلاقات في حين وجد تأثير

العمر على مجال مفهوم تسويق العلاقات، كما أن هناك تأثير لمتغير الدال الشهري على كل من  
الالتاام والاتصال، وقد أ هرت النتاا  أيضا وجود تأثير لمتغير سنوات التعامل مع البنك على   ال قة،

تسويق  مفهوم  وجوده  مجال  وعدم  الابون  ولاء  على  الشهري  الدال  لمتغير  تأثير  ووجود  العلاقات 
والمستو   العمر،  للجنا،  أن  بالنسبة  منها  التوصيات  إلى جملة من  الباحث  وقد الُص  التعليمي، 

بتطوير   المصر ية  المؤسسات  الاباان   استراتيجيات تقوم  مع  وثيقة  علاقات  لبناء  ممياة  تسويقية 
 وال فاظ عليهم ورفع مستو  ولااهم. 

إلي:    استندت وهي  الدراسة  بالعلاقات  التسويق  ممارسات  عناصر  هو  المستقل  المتغير  أن 
 )التعاطف، ال قة، الالتاام، الاتصال(، وأن المتغير التابع هو ولاء الاباان.
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الدراسة:       من  الاستفادة  التسويق أوجه  ابعاد  في  الأطلاق  على  الأهم  هو  الاتصالات  بعد  أن 
بالعلاقات ويجب الاهتمام ب  ولكن لا يمكن إهمال أبعاد التسويق بالعلاقات الأار  لما لها أيضا من  

 أهمية على ت قيق ولاء ور اء العملاء. 

 

 (Maznah Wan Omar, Mohd Noor Mohd Ali ،2010دراسة ) -5

  Brand Loyalty and Relationship Marketing in Islamic Bankingبعنوان:
System, Article, Canadian Social Science 

 التعرف على مفهومي التسويق بالعلاقات والولاء للعلامة التجارية في المصارف  هدفت الدراسة إلى:
الإسلامية في ماليايا، وأشارت إلى أن التسويق بالعلاقات لا يركا فقط على أهمية جذب العملاء  

يجب الم اف ة على العملاء ال اليين قدر المستطاع. وقد تم جمع البيانات في هذه  الجدد فقط بل
إلى ثلاب مصارف إسلامية رايسية في ماليايا، وذلك من أجل   الدراسة عن طريق استبيان موج 

بمو في المصرف، التاام المو فين اتجاه العملاء أثناء   )ال قةإ هار أثر مفهوم التسويق بالعلاقات  
التجارية   للعلامة  الولاء  على  المصارف(  هذه  لمو في  الاتصال  ومهارات  لهم،  الخدمة  تقديم 

 للمصرف. 

ومن أبرز النتاا  التي توصلت إليها هذه الدراسة تم لت في    )نتائج الدراسة(:  إلىتوصلت الدراسة  
الإيجابي المصارف  الأثر  عملاء  وولاء  ر ا  درجة  على  بالعلاقات  التسويق  مفهوم  لعناصر 

بضرورة إتباع النموذج المقترر للتسويق بالعلاقات من أجل تأكيد  الإسلامية في ماليايا، كما أوصت 
المصارف في أعمالها السلعي والخدمي   .نجار هذه  القطاع  السابقة على  الدراسات  وااصة ركات 

ال الية على قطاع اتصالات الهاتف النقال في الجااار  البنكية، في حين تم تطبيق الدراسة   الخدمات 
أثر   بقياس  السابقة  الدراسات  اهتمت  وأوريدو"، كما  "جازي، موبيليا  متعاملين  والمتكون من ثلاب 

 بعض أبعاد التسويق بالعلاقات على ولاء الاباان. 

أن  يجب الاهتمام بأنشطة التسويق بالعلاقات وذلك من الال ليا  أوجه الاستفادة من الدراسة:       
التي   الاعمال  مجالات  أهم  من  أن  وكذلك  ال اليين،  بالعملاء  الاهتمام  بل  جدد  عملاء  جذب  فقط 

 ت تاج لتسويق بالعلاقات القطاع البنكي وقطاع الاتصالات.



 مجلة البحوث الإدارية 

5202 أبريل   ،الثاني العدد  ،والأربعون الثالث المجلد   

كاديمية السادات للعلوم الإدارية  أ

 مركز الاستشارات والبحوث والتطوير

 

 

(PRINT) ISSN :1110-225X https://jso.journals.ekb.eg 

14 

   (2009دراسة )نهلة نهاد الناظر ، -6

 للمنظمة  أثر التسويق بالعلاقات ودوافع التعامل على ولاء العملاء بعنوان:

التعرف على وجود أثر لكل من التسويق بالعلاقات )الالتاام، الروابط، التفاعل،    هدفت الدراسة إلى:
المتغيرات  أثر  عن  الكشف  مع  الولاء  مستو   على  المصرف  مع  للتعامل  العملاء  ودوافع  الر ا( 

على للعملاء  سبعة   الديموغرا ية  مع  المتعاملين  العملاء  من  عينة  على  الدراسة  طبقت  وقد  الولاء، 
بناء حددت  رايسة  أردنية  تجارية  العينة   مصارف  حجم  بلغ  إذ  السوق،  في  منها  كل  حصة  على 

 ( عميل وتم استخدام الاستبيان كأداة للدراسة. 400)

الدراسة(: )نتائج  إلى  الدراسة  التسويق    توصلت  ومكونات  لأبعاد  إحصااية  دلالة  ذو  أثر  وجود 
الروابط، )الالتاام،  لدوافع  بالعلاقات  إحصاايا  دال  أثر  ووجود  العملاء،  ولاء  على  الر ا(  التفاعل، 

التعاملات  )ال قة،  عوامل   بجميع  ولم   التعامل  العملاء،  ولاء  على  الخاصة(  والمعاملة  الاجتمااية، 
درجة ولااهم باست ناء المستو  التعليمي،   ت هر الدراسة وجود أثر للعوامل الديموغرا ية للعملاء على

اتجاه العملاء، لكون  العامل   وقد أوصت الدراسة على أهمية تعايا إجراءات المصارف لبناء الالتاام 
 الأك ر تأثيرا من بقية متغيرات التسويق بالعلاقات في بناء ولاء العملاء للمصارف.

الدراسة   الدراسة(:    إلىاستندت  بأبعاده )متغيرات  بالعلاقات  التسويق  هو  المستقل  المتغير  أن 
 )الالتاام، الروابط، التفاعل، الر ا(، وأن المتغير التابع هو دوافع العملاء. 

أن  يجب الاعتماد على أبعاد التسويق بالعلاقات دون الاهتمام بالعوامل أوجه الاستفادة من الدراسة:      
، حيث أن العوامل الديموغرا ية لا تؤثر على درجة ولاء ور اء العملاء باست ناء مستو   الديموغرا ية

 التعليم. 

 

 المجموعة الأولي:ملخص 

العملاء  - ور اء  بالعلاقات  التسويق  أبعاد  بين  طردية  علاقة  هناك  أن  السابقة  الدراسات  أثبت 
 وصورتهم الذهنية عن المؤسسة.
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وقد اهتمت بعد الدراسات بالبعد الأك ر تأثيرا  تناولت الدراسات السابقة أبعاد التسويق بالعلاقات   -
 من الال البيانات الإحصااية ل ، إلا أنها لم تغفل باقي الأبعاد. 

الديموغرا ي - بالعوامل  اهتمت  الدراسات  على  ةبعض  التأثير  في  أهميتها  نفي  الأار   والبعض   ،
 درجة ولاء ور اء العملاء وصورتهم الذهنية تجاه المؤسسة.

اعتبرت أغلب الدراسات السابقة بعد الاتصال هو الأهم في ابعاد التسويق بالعلاقات على ت قيق   -
 ر اء وولاء العملاء والصورة الذهنية الإيجابية عن المؤسسة.

 

       للعملاء الذهنيةالدراسات التي تناولت الصورة ( لمجموعة الثانية)ا 

 ( 2016 -2015)زهراء صادق،  دراسة -1
 إدارة الصورة الذهنية للمؤسسات وفق معدل التسويق بالعلاقاتبعنوان:         

إلى:       الدراسة  الذهنية  هدفت  إدارة الصورة  بالعلاقات ودوره في  التسويق  العلاقة ما بين  تو يح 
التسويق بالعلاقات   استراتيجيات للمؤسسات ودراسة طبيعة هذه العلاقة وتفسيرها، وتو يح دور  

 في تكوين و دارة الصورة الذهنية للمؤسسات.

)أنواع(       وعناصر  بالعلاقات  التسويق  عناصر)أبعاد(  بين  علاقة  وجود  معرفة  إلى  هدفت  حيث 
استبيان     80الصورة الذهنية، وقد استخدمت أسلوب المقابلات مع رؤساء الإدارة العليا، وتوزيع  

 على زباان بنك الفلاحة بشكل عشوااي. 

الدراسة   الدراسة(:    إلىتوصلت  بالعلاقات )نتائج  التسويق  أبعاد  بين  قوية  وجود علاقة طردية 
بالدرجة  بالابون  والاتصال  الأولي  بالدرجة  العاملين  أداء  جودة  جاءت  حيث  الذهنية،  والصورة 
الأايرة. وأوصت الدراسة على أن  يجب الاهتمام بشكل أكبر بمو وع التسويق بالعلاقات لما ل   
على   التركيا  وزيادة  العاملين  أداء  جودة  على  ال فاظ  الذهنية،  الصورة  على  الكبير  الأثر  من 

   الاتصال بالابون.

الدراسة(:    إلىالدراسة    استندت وأبعاده  )متغيرات  بالعلاقات  التسويق  هو  المستقل  المتغير  أن 
وأن  بالابون(.  ال قة  العاملين،  أداء  جودة  بالابون،  الاتصال  بالابون،  الاحتفاظ  على  )التركيا 

 )الصورة الذاتية، الصورة المرغوبة، الصورة المدركة(. وأنواعها المتغير التابع هو الصورة الذهنية 
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أن أبعاد التسويق بالعلاقات لها أثر هام في الصورة الذهنية للعملاء  أوجه الاستفادة من الدراسة:  
العاملين   بتدريب  الاهتمام  يجب  أن   وعلي   بالعميل،  والاتصال  العاملين  أداء  جودة  واصوصا 

 بشكل مستمر، والب ث أن أك ر وساال الاتصال جودة للتواصل مع العملاء.

 

 ( AL-Rhaimi, 2015دراسة ) -2
 The Impact of Internal on the Mental Imafe of the Tourismبعنوان:      

Program 

إلى:     الدراسة  للبرام     هدفت  الذهنية  الصورة  الداالي على  التسويق  تطبيقات  أثر  التعرف على 
 السياحية في الأردن من وجهة ن ر إدارة مكاتب السياحة والسفر.

إيجابي للتسويق الداالي على   روجود تأثيأثبتت الدراسة  توصلت الدراسة إلى )نتائج الدراسة(:     
 تشكيل صورة إيجابية عن البرام  السياحية التي تقدمها مكاتب السفر والسياحة في الأردن.

الدراسة(:    استندت إلى )متغيرات  المستقل هوالدراسة  المتغير  الداالي،    ت تطبيقا  أن  التسويق 
 (.السلوكي، العاطفي، المعرفيوالمتغير التابع هو الصورة الذهنية بأبعادها )

الدراسة:   من  الاستفادة  الذهنية  أوجه  الصورة  على  إيجابي  وبعد  أثر  الداالي  للتسويق  أن 
 للعملاء وأن ذلك يؤثر تأثير طردي على قوة الجذب السياحي الخارجي في القطاع السياحي. 

 

 (2013دراسة )الشديفات،   -3
الصورة الذهنية لدائرة العلاقات العامة والإعلام لدى الهيئة التدريسية في الجامعات بعنوان:      

 الأردنية 

ضاء الهيئات التدريسية في الجامعات الأردنية  أع   امتلاكالتعرف على مد     هدفت الدراسة إلى:   
 يجابياتها وسلبياتها.إ هيللصورة الذهنية للعلاقات العامة، وما 

الصورة   امتلاكعدم وجود فروق ذات دلالة إحصااية في  توصلت الدراسة إلى )نتائج الدراسة(:      
 الذهنية لداارة العلاقات العامة ين أعضاء الهيئة التدريسية في الجامعتين م ل الدراسة.
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 متغير واحد وهو الصورة الذهنية. الدراسة إلى: استندت   

الدراسة:      من  الاستفادة  على  أوجه  التأثير  في  مهم  دور  المؤسسة  في  العامة  للعلاقات  أن 
العملاء، ويجب الاهتمام بداارة العملاء ال اليين والمرتقبين التي تقع في مجال العلاقات العامة 

 للشركة وذلك للعمل على ت سينها لطرر صورة ذهنية إيجابية عن المؤسسة. 

 

 (2011دراسة )فادي عبد المنعم أحمد عبد الفتاح،  -4
 دور التسويق الإلكتروني في تحسين الصورة الذهنية للخدمات الصحية بعنوان:         

 ت ليل أثر التسويق الإلكتروني في ت سين الصورة الذهنية. هدفت الدراسة إلى: 

وجود علاقة ذات دلالة إحصااية بين التسويق الإلكتروني والصورة الذهنية  توصلت الدراسة إلى:  
للتأمين   الفرنسية  الأردنية  الشركة  أ هرت    الص يلد  عملاء  كما  للدراسة(،  التطبيقية  )ال الة 

)الخدمة،  في  متم لة  الإلكتروني  التسويق  الماي   عناصر  بين  إحصااية  دلالة  ذو  أثر  وجود 
لد    الذهنية  والصورة  الص ي  للتأمين  الفرنسية  الأردنية  الشركة  لد   التوزيع(  التروي ،  السعر، 

 عملااها. 

التسويق    الدراسة على:  استندت هو  المستقل  المتغير  السعر،    الإلكترونيأن  )الخدمة،  بعناصره 
التروي ، التوزيع( والصور الذهنية لد  عملاء الشركة الأردنية الفرنسية للتأمين الص ي كمتغير  

 تابع. 

أن للتسويق الإلكتروني أثر في ت سين الصورة الذهنية للعملاء، وان  أوجه الاستفادة من الدراسة:  
ان  يختلف عن  في وساال    إلا  التقليدي  التسويق  نمطيا من  يبدوا  قد  الإلكتروني  التسويق  ماي  

 ولذلك يجب عدم الخلط بينهما.

 

 ( 2011دراسة )كردي،   -5
دراسة ميدانية    -الاجتماعية   المسؤوليةإدارة الصورة الذهنية للمنظمات في إطار واقع  بعنوان:      

 على عينة مش شركات الأدوية المصرية 
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 بيان أثر تطبيق المسؤولية الاجتمااية في إدارة الصورة الذهنية.  هدفت الدراسة إلى:     

الدراسة(:      )نتائج  إلى  الدراسة  الدراسة  توصلت  الشركات م ل  اهتمام  وجود قصورا مل و ا في 
 بإدارة وت سين الصورة الذهنية من واقع المسؤولية الاجتمااية.

إلى:    استندت    آراء الدراسة  على  اعتمادها  الذهنية، فضلا عن  الصورة  هو  المستقل  المتغير  أن 
الذهنية،  يم   صورتها  على  للتعرف  الشركة  الشركة   استهدفت زباان  في  العاملين  آراء  الدراسة 

 المب وثة )آسيا سيل( نفسها. 

الدراسة:      من  الاستفادة  بالصورة  أوجه  الاهتمام  في  الشركات  من  الك ير  في  قصور  هناك  أن 
باعتبارها   مؤسسة  لأي  الأولى  الأهداف  في  و عها  يجب  والتي  وت سينها،  للعملاء  الذهنية 

 مسؤولية اجتمااية للمؤسسة تجاه مجتمعها. 

 

 ( 2011دراسة )محمد على الخطب،  -6
 أثر الخداع التسويقي في بناء الصورة الذهنية للمستهلكينبعنوان:  

إلى:          الدراسة  على  هدفت  الأردنية    طبيعيالتعرف  الخدمية  الشركات  في  التسويقي  الخداع 
التسويقية   الممارسات  حول  الاباان  أراء  استطلاع  الاباان،  وجهة  من  والتي    الأالاقيةالخاصة 

تندرج ت ت اسم الخداع، والتعرف على أثر الخداع التسويقي بأنواع  في بناء صورة ذهنية معينة  
 والوجداني والسلوكي.  المعرفيلد  الاباان وفقًا للبعد 

الدراسة(:        )نتائج  إلى  الدراسة  قطاع  توصلت  في  الخدمية  الشركات  بأن  تر   الدراسة  عينة  أن 
الخدمات الخاص في الأردن تمارس الخداع التسويقي على مستو  المنتجات الخدمية، ومستو   

الم يط   مستو   وأايرا  الأسعار  ومستو   أن    الماديالتروي   إلى  يشير  ما  جدا،  عال  بمستو  
التسويقي   بالدور  تقوم  الشركات  تلك  بأن  قناعة عالية  لديهم  الخدمية  المن مات  تلك  الاباان في 
معتمدة على أساليب الغش والخداع المختلفة للصورة الذهنية لد  الاباان، أن هناك أثر ذو دلالة 

  ي التسويق تمارس الخداع    نإحصااية بأن الشركات الخدمية في قطاع الخدمات الخاص في الأرد 
والم يط   والأسعار  والمعلومات  الخدمية  المنتجات  مستو   ذهنية    الماديعلى  يكون صورة  مما 

سلبية عن تلك الشركات في أذهان الاباان، تبين أن الشركات تركا على ت قيق مصال ها في  
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ت قيق الأربار دون الن ر إلى مصل ة الابون، وأايرا تبين أن أعلى اداع كان في قطاع النقل  
 قطاع الإنشاءات والمقاولات.  فيوالاتصالات، وأن أقل اداع كان 

إلى:    استندت      المنتجات الدراسة  في  )الخداع  بأبعاده  التسويقي  الخداع  هو  المستقل    -المتغير 
الخداع في الم يط المادي(، وأن المتغير التابع هو    -الخداع في الأسعار  -الخداع في المعلومات 

 البعد السلوكي(.  -البعد الوجداني -الصورة الذهنية بأبعادها )البعد المعرفي

الدراسة:       من  الاستفادة  الذهنية  أوجه  الصورة  على  وسيء  سلبي  أثر  ل   التسويقي  الخداع  أن 
المكاسب  لت قيق  كسياسة  عن   التخلي  تتبع   التي  الشركات  على  وأن   الشركات،  تجاه  للعملاء 

 لأنها ستكون مكاسب قصيرة المد  وسرعان ما يكتشف العملاء هذا الخداع. 

 

 : الثانيةملخص المجموعة 

السابقة   - الدراسات  دعامة  نبهت  باعتبارهم  بالعلاقات  التسويق  وأبعاد  بأنشطة  الاهتمام   رورة 
 أساسية لت قيق صورة ذهنية إيجابية عن الشركة. 

السابقة   - الدراسات  بعض  مع  أوصت  الطبيبة  بالعلاقات  الاهتمام  من  لابد  الداالي أن    التسويق 
الخارجي   للعميل  يم ل مروج  الذي  الداالي  العميل  الأساسية  والسعي لر اء  الدعامة  باعتبارهم 

 الجمهور الخارجي، وبناء علاقات طيبة طويلة الأبد مع كليهما. جذب ل
بالصورة   - الاهتمام  في  الشركات  من  الك ير  لد   قصور  هناك  أن   السابقة  الدراسات  أو  ت 

 الذهنية للعملاء باعتبارها نقطة ارتكاز في ت قيق المكاسب طويلة الاجل. 
لأنها   - للشركة  مكاسب  لت قيق  التسويقي  الخداع  على  الاعتماد  يجب  لا  السابقة  الدراسات  أوصت 

 ستكون مكاسب مؤقتة وسرعان ما يكتشف العميل هذا الخداع. 
 

 الدراسات السابقة، وعلاقاتها بالدراسة الحالية ملخص

من الال عرض ما تم تناول  من بعض الدراسات العربية والأجنبية، يمكن ت ديد بعض السمات التي  
 -يلي:  كما  وهيأشارت إليها الدراسات السابقة وعلاقاتها بالدراسة ال الية 
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هناك ااتلافا وتباينا بين الدراسات السابقة سواء  يما يتعلق بنتااجها أو متغيراتها، فالمتغير الذي  -
يم ل م ور أساسيا في دراسة معينة قد لا يكون ل  الأهمية نفسها في دراسة أار  وهذا ينت  عن  

 ااتلاف البيئة وقطاع التطبيق الذي تم  ي  الب ث والعمل الميداني.
أكدت مع م الدراسات على الأثر الإيجابي للتسويق بالعلاقات على المتغير التابع أو المتغيرات  -

 التابعة حسب كل دراسة، وهذا ما تؤكد علي  أيضا الدراسة ال الية. 
ركات أغلب الدراسات السابقة على قياس أربع أبعاد من أبعاد التسويق بالعلاقات، وسوف تركا  -

ال قة، الالتاام، الاتصال،  وهي )الدراسة ال الية على أك ر امسة أبعاد للتسويق بالعلاقات تكراراُ  
 التعاطف، ر ا العملاء(.

الصورة الذهنية متغيرا تابعا ليا ل  متغيرات تابعة فرايا،   اعتبارركات الدراسات السابقة على   -
القليل   والبعض  فراية،  تابع   متغيرات  واعتبرها  الذهنية  الصورة  أنواع  على  ما ركا  منها  وأيضا 

 منها اعتمد على أبعاد الصورة الذهنية. 
سيتم   ال الية  الدراسة  في  فعلي   المتغيرات  أبعاد  يقيا  أن  يجب  الدراسة  متغيرات  نموذج  ولان 

( واعتبارهم  السلوكيالبعد    -البعد الوجداني  -الاعتماد على أبعاد الصورة الذهنية )البعد المعرفي
 متغيرات تابعة فراية. 

أن   - وهو  السابقة  الدراسات  كافة  تتناول   لم  جديد  بعد  وتضيف  تتناول  سوف  ال الية  الدراسة 
أن   باعتبار  التسويق الأار   أنواع  كافة  المستخدمة في  الأساليب  يعتبر من  بالعلاقات  التسويق 
وولاء  ر اء  وت قيق  للعملاء  إيجابية  ذهنية  صورة  لت قيق  جميعا  يهدفوا  التسويق  أنواع  كافة 

 العملاء. 
 

 -الدراسة: : أهداف ثالثا

والباح ين حول مفهوم التسويق بالعلاقات ومفهوم   والمسوقينعرض وج  ن ر علماء التسويق   -1
 الصورة الذهنية للعملاء.

 دراسة أبعاد التسويق بالعلاقات وتأثيرها على الصورة الذهنية للعملاء. -2
 استعراض أهمية وفوااد التسويق بالعلاقات للمن مات. -3
 التسويق بالعلاقات، وااتيار المناسب منها لكل من مة.  استراتيجيات تناول  -4
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لكل   -5 وأهميت   بالعلاقات  التسوق  استخدام  كيفية  للمن مات حول  الاقتراحات  تقديم مجموعة من 
 المن مات على ااتلاف أنواعها وأهدافها. 

 

 -: أهمية الدراسة: رابعا

 -للدراسة: ( الأهمية الأكاديمية 1)

 -في: إبراز دور التسويق بالعلاقات  -1
 المتعلقة وتقوية العلاقات  تعايا  وم اولة العملاء، مع الداام التواصل من بمستو   ظالاحتفا  أ.

 سريع ومناسب. بشكل إليهم الوصل على تساعد  م ددة وساال الال من العملاء بهؤلاء

الاحتفاظ العملاء الداام السعي مجرد  من أك ر ال اليين بالعملاء ب.  فقط،   الجدد لاستقطاب 
 الاباان.  إلى المقدمة الخدمات  جودة على التركيا بالإ افة لإبراز دوره في السعي الداام إلى

 إلى فقط يسعى الذي التقليدي التسويق من  العكا على الداام الإبلاغ والابتكار إلى ج. السعي
 مع الأجل وطويلة  متينة علاقات  لبناء م اولة  دون  البيعية و برام الصفقات  الجدد،  العملاء جذب 

 العملاء. 

أنشطة  -2 دور  تعاملها  بالعلاقات  التسويق إبراز  يتصف  الذي ال الي، الوقت  في زباانها مع في 
 السريع.  والتغيير بالديناميكية تتصف بيئة  ل في الهاال التكنولوجي والتطور الشديدة، بالمنافسة

 ت ديد طبيعة العلاقة بين التسويق بالعلاقات والصورة الذهنية بالتطبيق على الدراسة الميدانية.   -3 

تشخيص مد  تأثير ومساهمة التسويق بالعلاقات و بعاده في تعايا الصورة الذهنية بالتطبيق على  -4
 .الدراسة الميدانية

 -للدراسة: ( الأهمية العملية 2)

التسويق    -1     تأثير  لمد   العملي  الواقع  تساهم في معرفة  إنها  الدراسة، حيث  لهذه  المتوقعة  النتاا  
الصورة الذهنية للعملاء ودعم العلامة التجارية، ودعم سمعة المؤسسة، والتي بالعلاقات على  

 تعمل بدورها على ت قيق مياة تنافسية للمؤسسة قد تصل بدورها لمياة تنافسية مستدامة.
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التسويق   -2 وعلماء  والمسوقين  عام  بشكل  التسويق  وعلماء  المسوقين  مد  في  الدراسة  هذه  تساهم 
بمعلومات حول طبيعة   بشكل ااص  ال الية  الدراسة  الميدانية م ل  الدراسة  بمجال  المختصين 
العلاقة بين التسويق بالعلاقات والصورة الذهنية للعملاء، مما يساعد على ت ديد جدو  تو يف 

بالعلاقات  من   وذلك   استراتيجيات التسويق  التسويق  أنواع  من  نوع  أي  تمارس  التي  الشركات 
 لبناء علاقات طويلة المد  مع عملااها. 

 

 -الدراسة: : مشكلة خامسا

المؤسسات   جميع  في  والعاملين  المديرين  تواج   التي  الت ديات  وحجم  نوع  في  الدراسة  مشكلة  تتلخص 
متبادل   تطوير  في  وذلك  جدد  عملاء  وكسب  ال اليين  العملاء  على  لل فاظ  وذلك  والإنتاجية  الخدمية 
لعلاقات طويلة الأجل، وهذا هو ما يهدف إلي  التسويق بالعلاقات. ومشكلة هذه الدراسة تنب ق منها العديد 

 الق العلاقات الشخصية مع العملاء.  كيفيةمن المشكلات تتلخص في  

علما بأن بعض المن مات تسعى لل فاظ على العميل ال الي وال فاظ علي  أك ر من كسب عميل جديد،  
في حين تهدف بعض المن مات الأار  إلى ال فاظ على العملاء ال اليين وكسب عملاء جدد من الال 

التنافسية وذلك سواء للعملاء ال اليين   استراتيجياتهات قيق صورة ذهنية إيجابية يتم التخطيط لها عند رسم 
 أو الجدد. 

 -التالية: وعلي  تتم ل مشكلة الدراسة في التساؤلات 

 ما هو دور وأثر التسويق بالعلاقات في ت قيق صورة ذهنية للعملاء؟  -1
 أي مد  يؤثر التسويق بالعلاقات في ت قيق صورة ذهنية إيجابية عن المن مات؟  إلى -2
ت قيق    إلى -3 ثم  ومن  العملاء  وولاء  ت قيق ر اء  في  بالعلاقات  التسويق  أبعاد  تؤثر  مد   أي 

 صورة ذهنية إيجابية لد  العملاء؟
 كيف يمكن تطبيق التسويق بالعلاقات في المن مة؟  -4
باعتباره   -5 أن  يجب تطبيق   أم  التسويق  أنواع  بالعلاقات أحد  التسويق  إيجابية في   استراتيجية هل 

 كافة أنواع التسويق الأار ؟ 
ت ديد مد  أهمية التسويق بالعلاقات في ت قيق صورة ذهنية إيجابية لد  العملاء باعتبارها مياة   -6

 تنافسية مستدامة؟ 
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 -الدراسة: : فروض سادسا

 -الآتي:  في ضوء مشكلة وتساؤلات الدراسة يمكن صياغة فروض الدراسة في 

 الذهنية للعملاء. يوجد تأثير ذو دلالة إحصااية للتسويق بالعلاقات على الصورة :  H1 الفرض الأول

الثاني القاامة  :  H2  الفرض  )السمعة(  التجاري  الشركة  لاسم  إحصااية  دلالة  ذو  تأثير    بالتسويقيوجد 
 بالعلاقات على الصورة الذهنية للعملاء.

 -الدراسة: : حدود سابعا

الصزورة الذهنيزة  علزى: تقتصزر الدراسزة علزى مو زوع أثزر التسزويق بالعلاقزات الحدود الموضوعية للدراسة
 للعملاء مع التركيا على دراسة الواقع الميداني.

شززركات الاتصززالات المصززرية فززي م اف ززة القززاهرة فززي  علززىتقتصززر الدراسززة  الحــدود المكانيــة للدراســة:
جمهوريززة مصززر العربيززة، وقززد تززم ااتيززار م اف ززة القززاهرة ن ززرا لك افززة وتنززوع السززكان وتعززدد الفئززات العمريززة 

 والاجتمااية بها.
 . 2024مايو    حتى 2022الدراسة الميدانية الال الفترة من يوليو   : تطبيقللدراسةالحدود الزمنية 

 

 -الدراسة: : مجتمع ثامنا

جمهوريززة مصززر * تم ززل مجتمززع الدراسززة فززي العمززلاء لشززركات التليفززون الم مززول فززي م اف ززة القززاهرة فززي 
العربية المستفيدين من الخدمات الصوتية وادمات الإنترنت، ويرجع سزبب ااتيزار الباح زة لهزذا المجتمزع 
إلززى أن قطززاع الاتصززالات المصززرية هززو مززن أهززم وأوااززل القطاعززات التززي كززان لهززا دور هززام فززي الأزمززة 
الأايرة التي اجتاحت العزالم وهزى أزمزة وبزاء كرونزا، ولمزا كزان لهزذا القطزاع دور هزام فزي ممارسزة ال يزاة 
الإنسززانية والعمليززة بشززكل طبيعززي وفعززال، وأيضززا أنزز  يعتبززر مززن أول القطاعززات التززي لززم تتززأثر اقتصززاديا 
بأزمززة وبززاء كرونززا، بززل إنزز  حقززق طفززرة أربززار كبيززرة اززلال هززذه الفتززرة وهززذا مززا سززيتم ذكززره تفصززيليا فززي 

 الرسالة.
* ون راً لأن الدراسة ارتبطت بالتسويق بالعلاقات وأثزره علزى الصزورة الذهنيزة للعمزلاء فكزان مزن الضزروري 

 عملاء )المستفيدين( شركات الاتصالات المصرية.بأن تشتمل الدراسة على الاهتمام 
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 -الدراسة: : عينة تاسعا 
الاجتمااية  قامت الباح ة بااتيار م اف ة القاهرة لأنها العاصمة والأك ر عدد سكان وتعدد المستويات    -

 فيها ومستويات الدال.

تززم ااتيززار عينززة مم لززة للسززادة عمززلاء شززركات الاتصززالات المصززرية فززي م اف ززة القززاهرة بجمهوريززة   -
 120مصر العربية، مع استخدام أسلوب العينة العشوااية البسيطة في الااتيار وبلغ عدد أفراد العينة 

مفززردة، ون ززراً لأن الدراسززة ارتبطززت بالتسززويق بالعلاقززات وأثززره وأهميتزز  علززى الصززورة الذهنيززة للعمززلاء 
فزي: فكان من الضروري أن تشتمل الدراسة على الاهتمام بتوزيع قواام الاستقصاء على فئات متنوعزة 

- 
 تنوع الفئات العمرية. •
 تنوع النوع )أن ى/ ذكر(. •
 تنوع المؤهلات العلمية )غير متعلم/ متوسط/ عالي، فوق العالي(. •
 المستويات الاجتمااية )منخفض/ متوسط/ عالي(.تنوع  •
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 نموذج الدراسة: من إعداد الباحثة
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 : الإطار النظري للبحثعشر حادي

 -: أقساموينقسم إلى عدة 

 التسويق بالعلاقات 11/1

 . أبعاده -أهداف  -أهميت   -اصااص  -مفهوم 

 الصورة الذهنية   11/2

 . أبعادها، مصادرها، أهميتها، اصااصهامفهومها، 

 أثر التسويق بالعلاقات في تكوين الصورة الذهنية للعملاء  11/3

 . الصورة الذهنية للمؤسسة مياة ي ققها التسويق بالعلاقات  -علاقة التسويق بالعلاقات بالصورة الذهنية 

 

 التسويق بالعلاقات 11/1

 مفهومه أولا: 

بالعلاقات على أن  "عملية تطوير علاقة طويلة الأجل مع  عرف درمان سليمان صادق التسويق   -1
كل زبون للتوصل إلى معرفة أفضل عن حاجات الابون ومن ثم تسليم الخدمات التي تلبى هذه  

 15ال اجيات كل منها على انفراد". 
بأن  " هو سياسة ومجموعة من الأدوات لإنشاء علاقة فردية تفاعلية    (J.Lenctreve)كما عرف    -2

 16.مع الاباان والق وال فاظ على مواقف إيجابية داامة في نفوسهم واحترام المؤسسة والعلامة "
وقيل أيضا أن التسويق بالعلاقات هو " عملية التعريف على العميل المستهدف ثم جذب  والعمل  -3

مع   المستمرة  العلاقة  تطوير  أن   تعريفهم  في  وأ افوا  مع ،  العلاقة  وتطوير  ب   الاحتفاظ  على 
الأطراف   هذه  لجمع  المقدمة  بالوعود  الوفاء  بالمن مة من الال  العلاقة  ذات  الأار   الأطراف 

 17.بالشكل المر ى والمقبول لضمان ت قيق جميع هذه الأطراف "
 

درمان سليمان صادق، التسويق المعرفي المبني على إدارة علاقات ومعرفة الزبون التسويقية، دار كنوز المعرفة للنشر والتوزيع، عمان،    15

. 26، ص: 2010  
 . 5 ص ، 2011 الجزائر،  ورقلة، التجارية،  العلوم في ماستر مذكرة السياحية،  الخدمية المؤسسة في بالعلاقات التسويق ناريمان بن عبد الرحمن،  16
المملكة العربية   فيالقطاعات البنكية وعوائق تطبيقها: دراسة ميدانية على البنوك التجارية   فيصالح عبد الله الملحم، دور التسويق بالعلاقات  17

 . 95  ص، 2007،  110، العدد الإداريالسعودية، مجلة 
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توج  استراتيجي إلى  و " يتضح أن مفهوم التسويق بالعلاقات في المن مات ه   بناء على ما سبق  -4
الال   من  العلاقات  تلك  إثراء  على  والعمل  وزباانها  المن مة  بين  الأجل  طويلة  علاقات  إقامة 
أهدافهم   بين  تعارض  وجود  بعدم  و شعارهم  الاباان  توقعات  تقابل  التي  الخدمات  تقديم  تأكيد 

 18وأهداف المن مة مما ي ق أقصى إشباع ل اجاتهم الأمر الذي يضمن للمن مة ولاء زباانها".
 19خصائصه ثانيا: 

 بهم، الاتصال في الاستمرار الال من ال اليين العملاء مع العلاقة وتنمية وتدايم بناء على يركا -1
 الأار . العناصر من أك ر العلاقات  على يرتكا فهو الأساسي، الهدف يعتبر العملاءفالاحتفاظ 

 الأك ر الاباان على التركيا يتم ب يث  ،العملاء  من م دودة فئة إلى التسويقية الجهود  توجي   -2
 .الاستراتيجيةالناحية  من أهمية

 الاباان. من م ددة مجموعة إلى ومتنوعة واسعة وادمات  منتجات  تسويق يتم -3
 الاباان إقامة سبب  وتو يح ،بالعملاء الاحتفاظ كيفية حول دااما يتم ور الترويجية الجهود  هدف -4

 مع المؤسسة. العلاقة
 والمستقبلية.  ال الية  ورغبات  ب اجيات  الإحاطة الال من العميل ادمة تمييا على أك ر التركيا  -5
 والبريد  الفاكا كالهاتف، بالعملاء الاتصال عملية في الشخصية الاتصال وساال على أك ر يعتمد  -6

 الاتصال. من وساال وغيرها
 من العملاء بيانات  قاعدة على التسويقي النشاط تقييم عملية في التسويقية الاستراتيجية تعتمد  -7

 معها.  تعاملهم بمواصلة قناعتهم ومد  المؤسسة عن ر اهم  دراسة مستو   الال
 التفاعلي الاتصال على تعتمد  اتجاهين ذات  علاقة هي ،بالعميل المؤسسة تربط التي العلاقة  -8

 والمشاركة. 
 .العميل وحاجيات  رغبات  حسب  يتم الإنتاج  -9
 

 20أهميته  : ثالثا

 
 المصدر: الباحثة.   18
 . 20 -14 ص،  ( 413العدد ، 2005بحوث ودراسات: القاهرة،  -التسويق بالعلاقات )المنظمة العربية للتنمية الإداريةمنى شفيق،  19

 مذكرة  أريد،  محافظة في التجارية البنوك عملاء يراها كما الولاء بناء في وأثرها بالعلاقات التسويق ممارسات واقع ياسين،  يوسف   محمود 20

، أريد جامعة اليرموك،  جامعة الأعمال،  إدارة في ماجستير ، 2010 الأردن،   .29 ص    



 مجلة البحوث الإدارية 

5202 أبريل   ،الثاني العدد  ،والأربعون الثالث المجلد   

كاديمية السادات للعلوم الإدارية  أ

 مركز الاستشارات والبحوث والتطوير

 

 

(PRINT) ISSN :1110-225X https://jso.journals.ekb.eg 

28 

 تعايا وم اولة العملاء، مع الداام التواصل من بمستو   الاحتفاظ في بالعلاقات  التسويق يساهم -1
 بشكل إليهم الوصل على تساعد  م ددة وساال الال من العملاء بهؤلاء المتعلقة وتقوية العلاقات 

 الشخصي.  البيع أو الهاتفية المكالمات  أو الانترنت، م ل الوساال هذه تكون  سريع ومناسب، وقد 
 الداام السعي مجرد  من أك ر ال اليين بالعملاء  الاحتفاظ أهمية على بالعلاقات  التسويق يركا -2

 فقط. الجدد  لاستقطاب العملاء
 إلى يسعى كما الاباان، إلى المقدمة الخدمات  جودة على التركيا إلى بالعلاقات  التسويق يسعى -3

 العملاء جذب  إلى فقط يسعى الذي التقليدي التسويق من العكا على  الداام الإبلاغ والابتكار
 العملاء. مع الأجل وطويلة متينة علاقات  لبناء م اولة دون  البيعية و برام الصفقات  الجدد،

 الذي ال الي، الوقت  في زباانها مع للتعامل الأعمال من مات  تناسب  بالعلاقات  التسويق أنشطة -4
 والتغيير بالديناميكية تتصف بيئة  ل في الهاال التكنولوجي والتطور الشديدة، يتصف بالمنافسة

 السريع.
بها  التي بالوعود  الإيفاء  مو وع  إلى بالعلاقات  التسويق  ين ر  -5  عند  لاباانها الشركات  توعد 

التي  الخدمات  تطوير ن و الاباان مع والصدق الوفاء لأن الجد، م مل على معهم ويأاذ  التعامل
 التعامل. في  والاستمرارية والولاء لهم الر ا ي قق عمل ي تاجونها

 مع والاتصال التفاعل عمليات  إجراء سهولة في الأعمال من مات  يساعد  بالعلاقات  التسويق  -6
 العملاء بها يرغب  التي بالطرق  تقديمها على  والقدرة  تهمورغبا  مته حاجا معرفة من أجل الاباان،
 الآارين.  المنافسين من  وبأسلوب أفضل أنفسهم،

 وتعايا ت سين إلى الرامية الأهداف من مجموعة  من تتكون  استراتيجية بالعلاقات  التسويق يعتبر -7
 .فيها والعاملين الشركة بين العلاقة القاامة

 

 أهدافه رابعا: 

 عدة ت ديد  يمكن طويلة الأجل، علاقات  وتطوير بناء في يكمن بالعلاقات  للتسويق الأساسي الغرض  إن
 :يلي  يما والمتم لة الاتجاه هذا في تصب  فراية أهداف

 من وذلك بالاباان، الاحتفاظ هو بالعلاقات  التسويق من الأساسي فالهدف  -:  بالاباانالاحتفاظ    -1
 ت سين  الال
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 بدلا بالاباان الاحتفاظ على التركيا أي ورغباتهم، حاجاتهم تلبية على الداام والتركيا بالمؤسسة، علاقاتهم
 الب ث  عملية في الاست مار عوااد  جني من يمكنها ما وهذا جدد، عملاء عن مستمر الب ث وبشكل من
 21. ورغباتهم حاجاتهم إشباع على وال رص  الاباان، عن

 بها، الاباان ولاء وتعايا تدايم على هنا المؤسسة ركا  -:بناء قاعدة مع الاباان الموالين للمؤسسة  -2
لتقوية وهذا  الر ا ت قيق على أيضا  وتركا بهم، والاحتفاظ بقااهم و مان بهم، علاقاتها كأساس 

 22لهم.  المستمر

 على الصعب  من تجعل أو تمنع  وعوااق حواجا إقامة بهدف وهذا  -: تكوين روابط هيكلية واجتمااية  -3
 الال من  ذلك ت قيق يمكن معهما، التعامل بمواصلة مضطرا ويكون  المؤسسة، مع العلاقة الابون قطع

 بالمنافسين، مقارنة الابون  ورغبات  حاجات  إشباع في الأفضلية بمبدأ الأاذ  المنافسين، و عن التميا
 تكون  أساس ويكون  فكها، الابون  على الصعب  من  يكون  ذاتها رابطة ب د  تشكل الطويلة العلاقة أن علما

من هدف وهو زباانها، و المؤسسة بين ال قة بناء هو الطويلة  و القوية العلاقات   التسويق جوهري 
بالاباان   الاحتفاظ في المؤسسة عليها تعتمد  أن يمكن التي الهيكلية الروابط أن إلى هنا ونشير ،23العلاقة

 من نوع لهم تكون  أن إلى دوما يميلون  الذين الاباان  طرف من  م بذة غير وتكون  بها، علاقاتهم إطالة و
 يرغبون في أن يشعرون أنهم مقيدون.  ولا ال رية،

 

 الصورة الذهنية  11/2

 أولا: مفهومها

1- Michel .24عرف الصورة الذهنية بأنها التم يل لشخص أو شيء معين في ذهنية الفرد 

 
 .13، ص مرجع سبق ذكرهمنى شفيق،   21
 علوم في دكتورة أطروحة العربية،  الاقتصادية المؤسسات على بالإسقاط  التنافسية الميزة تحقيق في بالعلاقات التسويق أهمية قلش،  الله عبد   22

 . 96ص  ، 2013 الجزائر،  الشلف،  بوعلي بن حسيبة جامعة .التسيير، 
،  2006،  القاهرة مصر،  الإدارية،  للتنمية  العربية ة، المنظم “   بالعلاقات للتسويق مدخل والمورد"  المشتري بين رجب العلاقة المنعم عبد جيهان   23

 . 46ص 
24 -Michel RATIER , L’image en marketing d’un concept multidimensionnel ,cahier de recherche 2002 

152 ,centre de recherche en gestion, Toulouse, France .p03. 
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الصورة الذهنية بانها إحيزاء أو م اكزاة لتجربزة حسزية ارتبطزت بعواطزف معينزة،   على عجوةعرف   -2
وهى أيضًا استرجاع لمزا ااتانتز  الزذاكرة أو تخيزل لمزا أدركتز  حزواس الرؤيزة أو السزمع أو الشزم أو 

 25التذوق.
الصززورة الذهنيززة بأنهززا الانطبززاع الززذي يكونزز  الفززرد عززن الأشززياء الم يطززة بزز   حجــام منيــروعززرف  -3

 26متأثرا بالمعلومات المخانة عنها وفهم  لها.
 

 ثانيا: خصائصها

 خصائص الصورة الذهنية للمؤسسة  .أ
الصورة الذهنية للمؤسسة هي انطباعات عقلية ذاتية تتكون في أذهان الأفراد أو الجماعات،   -1

 وتشكل اتجاهاتهم ومواقفهم وأحكامهم تجاه المؤسسة. 
بالديناميكية، والقابلية للتغير والتفاعل المستمر مع المتغيرات  الصورة الذهنية للمؤسسة تتسم  -2

الذاتية للأفراد، او تلك الخاصة بالمؤسسة نفسها، أو بالمؤسسات المنا ية لها، كما تتفاعل مع  
 المتغيرات المجتمعية المختلفة.

الصورة الذهنية للمؤسسة تم ل تقديما عقليا لكل ما يتعلق بالمؤسسة للعملاء سواء كان هذا   -3
التقديم جاايا لبعض عناصر المؤسسة )صورة الإدارة، أو صورة العلامة التجارية، أو صورة  

 المنتجات( أو تقديما للعناصر الكلية للمؤسسة بكل مكوناتها وأبعادها. 
الصورة الذهنية للمؤسسة مقصودة ومخطط لها بعناية، وهي بذلك تختلف عن الصورة  -4

النمطية التي يكونها الأفراد بناء على معلومات ااطئة )أيا كان مصدرها( وتعتمد على برام   
 إعلامية مدروسة. 

الصورة الذهنية للمؤسسة قابلة للقياس باستخدام أساليب الب ث العلمي، ويمكن التعرف على   -5
طبيعة الصورة المتكونة لد  العملاء، وت ديد أية تغيرات تطرأ عليها سواء كانت سلبية أو  

 27إيجابية. 
 

 خصائص عامة للصورة الذهنية  .م
 

 . 4، القاهرة، ص 2003على عجوة، العلاقات العامة والصورة الذهنية، عالم الكتب للنشر والتوزيع، الطبعة،   25
 . 167، ص  2007الأولى،  مصر الطبعة ، والتوزيع القاهرة الفجر للنشر  العامة، دارالفعال للعلاقات  منير الاتصالحجاب محمد  26
دار الحامد للنشر والتوزيع، عمان، الطبعة الأولى،   -استراتيجي، منظور  –حمد عبد الوهاب محمد العزاوي، التسويق والمكانة الذهنية م  27

 . 198ص   ، 2012، 
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تتسم الصورة الذهنية بان لها إطارًا زمنيًا سابقًا، بمعنى أن الصورة الذهنية قديمة التكوين، أي لا   -1
 نطلق على معرفة االية صورة ذهنية. 

تتسم الصورة الذهنية بان لها إطارًا ذاتيًا حسيًا، بمعنى أن الصورة الذهنية تتبع من مقدرة الإنسان   -2
 قدرة الإنسان على استيعاب الم ير أو التعرض ل .ال سية أي 

تباين الصورة الذهنية بمعنى الصورة الذهنية تختلف من فرد لآار ومن جماعة إلى أار  ومن   -3
مجتمع إلى آار إلا إنها تتقارب في أذهان الأفراد مكونة صورة ذهنية متماثلة لجماعة أو مجتمع  

 ما، وهذا التباين يرجع إلى القدرات ال سية المتباينة للأفراد. 
 الصورة الذهنية مكونة للاتجاه، بمعنى أنها أحد مصادر بناء وتكوين الاتجاه.  -4
الصورة الذهنية ديناميكية بمعنى أنها متغيرة وغير ثابتة سواء أكان التغيير بطيئا أو سريعًا وهذا  -5

 التغيير نات  عن تفاعلها مع م ير جديد. 
بمعنى أنها بم ابة مقياس ي د ويضبط السلوك والأحكام أو ردود  الصورة الذهنية أداة ت كم   -6

 الأفعال إزاء الم ير. 
الصورة الذهنية مكونة للصور بمعنى أنها تكون أو تنشئ صورًا ذهنية جديدة دون ال اجة إلى   -7

اللجوء إلى القدرات ال سية، بناء على ما تملك  من صور ذهنية سابقة تكونت بفعل م ير  
 28حسي.
 ثالثا: أهمياتها 

الأسواق  إلى  وصولها  وسرعة  المن مات  بين  المنافسة  مستو   وارتفاع  العولمة  ن و  التوج   في  ل 
 29-أصب ت الصورة الذهنية للمن مة أداة هامة وفاعلة، وذلك للأسباب الأتية:

 مساهمتها في بقاء المن مة وكينونتها واستمراراها بالعمل في  ل البيئة التنافسية.  .1
السمعة  .2 أو  الصورة  تسببها  التي  الضغوط  عن  لابتعادها  نتيجة  للمن مة  الناجح  الأداء   مان 

 السيئة. 
 30مساهمتها في الق وعى لد  عملاء المن مة وتكوين صورة إيجابية في أذهانهم عنها.  .3

 
 . 58 -57، ص  2014عمان: دار أسامة للنشر والتوزيع، 2اقر موسى، الصورة الذهنية في العالقات العامة، ط.ب  28
29Kuvykaite, Rita & Piligrimiene, Zaneta," communication in social media for company’s image  

formation", economics and management online, 18 (2), Issn 2029-9338, 2013, p 305. 
3030  Brønn, Peggy Simcic& Wiig, R and Oslo and Gyldendal," Corporate Communication and the 

Corporate Brand", Corporate Communication: A Strategic Approach to Building Reputation, 2002, p 
3. 
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الرحيمي أص اب    31أما  أذهان  في  تغرس  المن مة  عن  إيجابية  ذهنية  صورة  بناء  ال اجة  أن  فير  
 -المصل ة فد تاايدت بشكل كبير ن رًا لأهميتها المتم لة بالاتي: 

 دورها ال يوي في نجار عمل المن مة. .1
 تأثيرها على سلوك العملاء والمو فين.  .2
 مساهمتها في تعايا قدرة المن مة على المنافسة في السوق. .3
 مساهمتها في تعايا ولاء زباان المن مة.  .4
بقاء   .5 على  ي افظ  استراتيجيا  رصيدًا  على  تعد  قدرتها  الال  من  التجارية  المن مات  واستمرار 

 التأثير في الرأي العام. 
 

 مصادرها  رابعا:

 -تتم ل مصادر الصورة الذهنية في: 

الخبرة المباشرة: علاقة العميل بالعاملين وابرت  في التعامل معهم يؤدي إلى تكوين انطباعات   -1
الإنسان وعواطف  إذا أحسن تو يفها، من  معينة حول الشركة، وهى أقو  في تأثيرها على عقل 

 32قبل إدارة الشركة الخدمية.
كما يقصد بالخبرة المباشرة الاحتكاك اليومي للفرد بغيره من الأفراد والأن مة والقوانين مما يكون  
الانطباعات الذاتية عن المن مة، وتعد هذه الخبرة المباشرة أقو  في تأثيرها على عقلية الفرد 

 33وعواطف  إذا أحسن تو يفها. 

الخبرة غير المباشرة: الرساال الشخصية التي تصل الإنسان من الأصدقاء ووساال الإعلام حول   -2
الشركة ما يساعد في تكوين الانطباعات التي تشكل الصورة الذهنية النهااية التي يمارس سلوكا 

 34معينا وفقا لها.

 
31  Rhaimi, Salem Ahmad," The Impact of Internal Marketing on the Mental Image of the -AL -

Tourism Program", International Journal of Marketing Studies, Vol. 7, No. 3, 2015, p 78. 
علي محمد الخطيب، أثر الخداع التسويقي في بناء الصورة الذهنية للمستهلكين في سوق الخدمات الأردني، رسالة ماجستير في تخصص    32

 . 32، ص 2011إدارة العمال، جامعة الشرق الأوسط، 
فادي عبد المنعم أحمد عبد الفتاح، دور التسويق الإلكتروني في تحسين الصورة الذهنية للخدمات الصحية، رسالة ماجستير، كلية الإدارة،    33

 . 34، ص  2011جامعة الشرق الأوسط، الأردن،  
علي محمد الخطيب، أثر الخداع التسويقي في بناء الصورة الذهنية للمستهلكين في سوق الخدمات الأردني، رسالة ماجستير في تخصص    34

 . 32، ص 2011إدارة العمال، جامعة الشرق الأوسط، 
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وتتم الخبرة غير المباشرة عن طريق الرساال الشخصية التي يسمعها الفرد من أصدقاء ووساال  
الإعلام عن المن مة أو الأحداق أو الأفراد من غير أن ير  أو يسمع بنفس  يساعد في تكوين  

 35الانطباعات التي تشكل الصورة الذهنية النهااية.

 

 أبعادها خامسا: 

هناك إجماع بين مع م الباح ين على أن الصورة الذهنية تشمل على ثلاثة أبعاد أساسية تتم ل  يما يلي:  
- 

 البعد المعرفي  (1)
أي البعد المعرفي هو المعلومات التي يدرك من الالها العميل مو وعا أو قضية أو 
مؤسسة وتعتبر هذه المعلومات هي أساس التي تبنى علي  الصورة الذهنية التي يكونها 

والمعارف التي ن صل العميل عن الآارين وعن المؤسسات وبناء على دقة المعلومات 
عليها عن هذه المؤسسات تكون دقة الصورة الذهنية التي نكونها عنها، ووفقا للبعد المعرفي  

فإن الأاطاء في الصورة الذهنية المتكونة لد  العملاء هي أاطاء ناتجة أساس عن 
 36المعلومات والمعارف الخاطئة التي حصل عليها العملاء.

 البعد الوجداني )العاطفي( (2)
وهو الميل بالإيجاب أو السلب تجاه مو وع أو شيء ما، في إطار مجموعة الصور الذهنية  
التي يكونها الأفراد، ويتشكل الجانب الوجداني مع تشكل الجانب المعرفي، ومع مرور الوقت  
تتلاشى المعلومات والمعارف التي كونها الأفراد وتبقى الجوانب الوجدانية التي تم ل اتجاهات  

وعواطف الأفراد ن و الأشخاص والقضايا والمو وعات المختلفة سواء كانت إيجابية أو 
سلبية، ويتدرج البعد الوجداني بين الإيجابية والسلبية تبعا لمجموعة من العوامل أهمها 

 
 . 34فادى عبد المنعم أحمد عبد الفتاح، مرجع سبق ذكره، ص   35

 
 . 322، ص 2013بسام عبد الرحمن الجرايدة، إدارة العلاقات العامة، دار الأسامة للنشر والتوزيع، الأردن، الطبعة الأولى،   36
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مصادر المعرفة المتاحة، وطبيعة التجربة، والأسلوب الذي استخدم في التجربة ومد  قبول  
 37 الفرد للشخص الذي صدرت عن  تلك المعلومات.

 البعد السلوكي (3)
ينعكا سلوك الإنسان وفقا لطبيعة الصورة الذهنية المتكونة لدي  في مختلف شئون ال ياة،  
إذ تصبح موجها للسلوك بصورة لا إرادية بفعل تلك الصورة بالعقل الباطن، إذ ترجع أهمية  
الصورة الذهنية في أحد أبعادها إلى أنها تمكن من التنبؤ بسلوك الأفراد، فسلوكيات الأفراد 
يفترض منطقيا انها انعكاس لاتجاهاتهم الناتجة عن الصورة الذهنية المتكونة لديهم حول 

 38شؤون ال ياة.

 

 أثر التسويق بالعلاقات في تكوين الصورة الذهنية للعملاء  11/3

 أولا: علاقة التسويق بالعلاقات بالصورة الذهنية 

مجموعة المعتقدات والأفكار والانطباعات التي ي ملها الفرد عن المؤسسة، ولضمان  الصورة الذهنية هي  
كوسيلة   بالعلاقات  التسويق  مبادئ  إلى  المؤسسة  تلجأ  نسبيا،  وثابتة  وصادقة  قوية  ذهنية  تكوين صورة 
بين   الفجوة  وتضييق  المؤسسة  عن  المستهدفة  الفئات  أذهان  في  جيدة  انطباعات  تكوين  هدفها  فعالة، 

 الصورة المدركة والصورة المرغوبة. 

كما أن الكيفية التي يتصرف بها الإنسان تعتمد على الصورة الذهنية وأن أي تغيير يصيب الصورة يتبع  
بالضرورة تغييرا في السلوك الاستهلاكي، لذلك فإن طبيعة الصورة وكيفية تشكيلة أو التغيير الذي يطرأ 
سلوك  في  التأثير  مهمتهم  الذين  المسوقون  بها  يهتم  ان  يجب  التي  الهامة  الأمور  من  يعتبر  عليها 
تقوم   التي  بالعلاقات  التسويق  نشاط  أساس  المهمة  هذه  وتعتبر  مع .  و نشاء علاقات مستمرة  المستهلك 
ببذل مختلف الجهود من أجل تكوين صورة ذهنية عن المؤسسة في أذهان العملاء كما هو مو ح في  

 -الشكل التالي: 

 

 
 . 185، ص 2005على عجوة، العلاقات العامة والصورة الذهنية، عالم الكتب، القاهرة،   37
 .185على عجوة، المرجع السابق، ص    38
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 ( التسويق بالعلاقات وتكوين الصورة الذهنية 2شكل )

 

 

 

 

 

 

 

 

المصدر: صادقة زهراء، إدارة الصورة الذهنية للمؤسسات وفق مدخل التسويق بالعلاقات، دراسة حالة 
بنك الفلاحة والتنمية الريفية، رسالة مقدمة لنيل درجة الدكتوراه، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية  

 .120، ص  2016 -2015وعلوم التسيير،  

 

تتمتع بصورة ذهنية  1فيتضح من الشكل أن المؤسسة رقم ) (  في أحسن مرتبة لأنها في أفضل مركا 
(  بالرغم من أنها تملك صورة  2جيدة من الال إنشاء علاقة طويلة الأجل مع الابون، أما المؤسسة رقم )

ذهنية إلى حد  كبير إلا أنها أثل معرفة بمعنى أنها لم تنشأ علاقات طويلة الأجل مع الاباان لذا فإنها 
( فإنها تكاد لا تملك صورة ذهنية  3ت تاج إلى و ع استراتيجيات التسويق بالعلاقات، أما المؤسسة رقم )

من قبل زباانها  وأقل معرفة من قبل الاباان الم تملين ويجب على هذه المؤسسة أن تنشا علاقات طويلة  
الأجل مع زباانها ال اليين، وستت رك المؤسسة ال ال ة إلى المربع ال اني إذا كان ذلك فعلا لأن  عند أي 

بالنسبة للمؤسسة ) ( فإنها ذات أسوء  4نقطة  ي   ستسعى المؤسسة إلى ال صول على علاقات أك ر، 
مركا، إذ ين ر إليها على أنها مقدم  عيف للخدمة ويعلم ذلك كل الاباان، ولعل أفضل تصرف تقوم ب   
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المؤسسة هو أن تقلل من علاقاتها )أي تنتقل إلى المربع ال الث( ثم تخطط للت رك إلى المربعين الأول  
 وال اني. 

يتوقف على   العملاء  للمؤسسة لد   تكوين صورة  ذهنية جيدة  بالعلاقات في  التسويق  وعلي  فإن نجار 
،  وليا لإدارة التسويق بمفردها. وبذلك  39مد  فعالية جميع الإدارات داال المؤسسة كل في تخصص  

الصورة   تكوين  في  أساسيا  ودورا  والعلامة،  المنت   تدايم صورة  في  ثانويا  دورا  بالعلاقات  للتسويق  فإن 
الذهنية للمؤسسة التي تشكل من صورة المؤسسة   والصورة المؤسساتية،  يعمل التسويق بالعلاقات على  
يدال   بالعلاقات  التسويق  فإن  وبذلك  والخارجيين،  الدااليين  بالعملاء  المتعلقة  المعلومات  مختلف  نقل 

  من العوامل التن يمية في تكوين الصورة الذهنية للمؤسسة في أذهان الفئات المستهدفة والسوق ككل. 

 -وعلي  تبرز العلاقة ما بين التسويق بالعلاقات والصورة الذهنية كما يلي:  

 الصورة الذهنية للمؤسسة. يساهم التسويق بالعلاقات مساهمة فعالة في بناء  -1
 يعتبر التسويق بالعلاقات أحد العوامل التن يمية التي تؤثر على تكوين الصورة الذهنية للمؤسسة. -2
وبعد   -3 ومنتجاتها،  المؤسسة  عن  الأفراد  لد   إدراكات  تكوين  على  بالعلاقات  التسويق  يساعد 

 التعرض إلى منب  ما يتم است ضار هذه الإدراكات التي تم ل الصورة الذهنية المعر ية.
 يساهم التسويق بالعلاقات في تكوين صورة إيجابية تخص المؤسسة ومختلف منتجاتها.  -4
العلاقات في  -5 المؤسسة على فعالية  تكوين صورة جيدة عن  بالعلاقات في  التسويق  يعتمد نجار 

 الإدارات المختلفة للمؤسسة.
 

 .التسويق بالعلاقاتالصورة الذهنية للمؤسسة ميزة يحققها  ثانيا:

هي المفهوم الذي يتعلق بت ديد وتطوير ونقل الخصااص النسبية التي تدرك   المكانة الذهنية بشكل عام
من الالها منتجات المؤسسة على أنها فريدة ومتمياة مقارنة مع م يلاتها من منتجات المؤسسات المنافسة 

 مما يضفي على هذه المنتجات مكانة متمياة في أذهان المستهلكين.

 ( التسويق بالعلاقات وتكوين الصورة الذهنية12شكل )

 
39   Philip J Kitcheen, Marketing Communications Principles And Practices, First Publication, Thomson, 

1999, Learning, London, p 467. 
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باقر موسى، الصورة الذهنية في العلاقات العامة، دار أسامة للنشر، عمان، الطبعة الأولى،  : المصدر

 . 123، ص 2014

 

أو   إنكاره  يمكن  لا  شيء  للربح  الهادفة  الغير  أو  للربح  الهادفة  سواء  المؤسسات  بين  المنافسة  وتعتبر 
تجاهل ، والهدف النهااي لأي مؤسسة هو التأثير هو سلوك المستهلك، وهنا يبرز المفهوم التنافسي بسبب  
وجود العديد من الخيارات البديلة في ذهن المستهلك وهناك العديد من المؤسسات التي تلبي هذا الخيار  

 أو ذلك. 

للمؤسسة،  الاستراتيجية  الإدارة  عناصر  من  أساسي  عنصر  للمؤسسة  الذهنية  الصورة  إدارة  عملية  تعد 
إقامة   المؤسسة من الال  أية  الإدارية في  الاستراتيجية  تنفيذ  بالعلاقات عنصرا يضمن  التسويق  ويعتبر 
وبناء علاقات طويلة الأجل التي تستهدف بناء أو تعديل أو الم اف ة على الصورة الذهنية للمؤسسة لد   
عملاءها، ومن جانب آار تساهم في تطوير استراتيجيات إدارة المؤسسة للتغلب على أية تأثيرات سلبية  

 على صورة المؤسسة ااصة إذا ما تعر ت المؤسسة لأزمة ما.

كما يؤدي التسويق بالعلاقات إلى إتباع عدة أشكال اتصالية بهدف الق انطباعات إيجابية عن المؤسسة 
لد  عملااها، حيث تتشكل الصورة الذهنية للمؤسسة من تأثير تعرض الفرد للرساال الاتصالية للمؤسسة  
المنقولة عبر وساال الإعلام الجماهيرية في شكل حملات إعلامية للمؤسسة، وهي في إجمالها اتصالات  

 إقنااي  ت قق التغذية الإعلامية للعملاء بكل ما يتعلق بالمؤسسة.
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الندوات،   المعارض،  م ل:  للمؤسسة  الذهنية  الصورة  تشكيل  في  بقوة  المتنوعة  الاتصالات  هذه  وتؤثر 
الكتيبات، دليل المؤسسة، الايارات، المؤتمرات، مجلة المؤسسة، المهرجات ال قا ية، ال فلات، النشرات، 

 التقارير المالية والريا ية. 

هذه المصادر الاتصالية المتعددة تؤثر في معالم الصورة الذهنية للمؤسسة لد  العملاء، و ن كانت هذه  
الصورة   هذه  ملامح  وتفسير  امتصاص  على  العميل  قدرة  بااتلاف  لآار  عميل  من  تختلف  المعالم 

 وااتلاف تجارية المباشرة وغير المباشرة مع المؤسسة. 

او من الال ابرت    أصدقاا ،  مع  أحادي    للمؤسسة من الال  إيجابية  ذهنية  العميل صورة  ي مل  فقد 
الشخصية المباشرة من تعاملات  مع مو في المؤسسة، وفي وقت آار قد ت هر وساال الإعلام صورة  
ذلك لخبرة  بعد  التلفايون، وربما يتعرض  المؤسسة  يما تنشره الص ف او يعرض في  غير م ابية عن 
انطباعات    تلغي  تماما  سلبية  ذهنية  صورة  تكوين  إلى  تقوده  ربما  المؤسسة  منتجات  مع  مر ية  غير 

 الإيجابية السابقة على المؤسسة.

 : الإطار العملي للبحثعشر ثاني

 المقاييس الإحصائية الوصفية لمتغيرات الدراسة 12/1

 بالعلاقات: المقاييس الاحصائية الوصفية للتسويق -1
تضمن متغير التسويق بالعلاقات أربعة ابعاد تر  الباح ة ان لهم تأثير على الصورة الذهنية       

تقيا هذه  التيال قة، الالتاام، الاتصال، التعاطف، ر ا العملاء، وكانت عدد الفقرات  وهيللعملاء 
 ابارة، ويعرض الجدول التالي النتاا  المتعلقة بالأبعاد التسويق بالعلاقات.  25الأبعاد 

 نتائج الدراسة الوصفية للتسويق بالعلاقات (1)الجدول رقم 
عدد  الأبعاد م

 الفقرات
المتوسط  
 الحسابي

الانحراف  
 المعبارى 

 درجة الموافقة 

 4.12 5 ال قة  1

 

.852 

 

 موافق  

 4.02 5 الالتاام  2

 
.799 

 موافق 
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 4.05 5 الاتصال  3

 

.696 

 

 موافق 

 3.94 5 التعاطف  4

 

.929 

 

 موافق 

 3.98 5 ر ا العملاء 5

 

.879 

 

 موافق 

المتوسط العام     
   4.02 25 للتسويق بالعلاقات

      ( الجدول  من  المستقل  1يتضح  المتغير  نتاا   جميع    )التسويق(  متوسط  أن  الأبعاد  بالعلاقات( 
 الدراسة،، ويدل ذلك على إيجابية الاتجاه الخاص بالتسويق بالعلاقات وذلك من وجهة ن ر عينة  4.02
  ، والبعد الأقل هو بعد التعاطف حيث بلغ متوسط4.12  ال قة بمتوسطهو بعد   متوسط للأبعاد  أعلى وكان

3.94 . 
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 الثقة  ببعدالنتائج المتعلقة )أ( 

 نتائج تحليل بعد الثقة  (2)الجدول رقم 
المتوسط   العبارات  م

 الحسابي
الانحراف  
 المعياري 

درجة 
 ة الموافق

تبني الشركة علاقات تعتمد على المصداقية   1
 والو ور.

4.05 

 

 موافق  696.

 4.43 تركا الشركة على بناء ال قة مع العميل. 2

 

.560 

 

 موافق جداً 

إلى ت قيق حوار مستمر مع  3 الشركة  تسعى 
 عملاءها على طول الفترة الامنية. 

4.07 

 

.618 

 

 موافق 

بين   4 المسافات  تقريب  على  الشركة  تعمل 
 العميل وادمة العميل وجودة الخدمة

4.04 .738 

 

 موافق 

باعتبارها   5 ال قة  عاادات  على  الشركة  تركا 
عاادات  من  بدلًا  بالعلاقات  التسويق  سمة 

 البيع. 

4.02 

 

.799 

 

 موافق 

 4.11 المتوسط العام لبعد الثقة 

 

  

بشكل عام موافقة إلى حد ما على العبارات   الدراسة يبدون أن أفراد عينة    (2)رقم  يتضح من الجدول   
ال قة    التي بعد  متوسط  بلغ  حيث  ال قة،  بعد  بالعلاقات    فيتقيا  متوسط    4.11التسويق  أعلى  وكان 

( الأقل أهمية بين ابارات  5وتعد العبارة رقم )، 4.43 حسابي( بمتوسط 2للعبارات هذا البعد العبارة رقم )
 . 4.02  حسابيبعد ال قة بمتوسط 
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 الالتزام  ببعدالنتائج المتعلقة )ب(  

 نتائج تحليل بعد الالتزام (3)الجدول رقم 
المتوسط   العبارات  م

 الحسابي 
الانحراف  
 المعياري 

درجة 
 ة الموافق

والعمليات   1 الإجراءات  بكافة  الشركة  تتقيد 
 المطلوبة منها. 

    موافق 879. 3.98

يتميا مو فو الشركة ب سن الاستماع والانتباه   2
 للعميل. 

 جداً   موافق 700. 4.39

داامة   3 علاقات  على  بال فاظ  الشركة  تلتام 
 ومستدامة مع العملاء. 

    موافق 717. 3.92

التعاقد   4 عقود  في  وقانونية  إلاامية  روابط  توجد 
مع  العلاقة  بمتابعة  الشركة  تلام  الشركة  مع 

 العميل. 
4.06 .584 

    موافق

تلتام الشركة ب ل ومتابعة المشاكل التي تواج    5
 عملااها بشكل مستمر

    موافق 761. 4.01

   4.07 المتوسط العام لبعد الالتزام 

أن أفراد عينة الدراسة يبدون بشكل عام موافقة إلى حد ما على العبارات   (3)رقم  يتضح من الجدول   
 4.07التسويق بالعلاقات  فيحيث بلغ متوسط بعد الالتاام  الالتاام،تقيا بعد  التي

( 3وتعد العبارة رقم )،  39 .4  حسابي( بمتوسط  2وكان أعلى متوسط للعبارات هذا البعد العبارة رقم ) 
 3.92  حسابيبمتوسط الالتاام الأقل أهمية بين ابارات بعد 

 

 الاتصال  ببعدالنتائج المتعلقة )ج(  

 ( نتاا  ت ليل بعد الاتصال 4الجدول رقم )  
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المتوسط   العبارات  م
 الحسابي 

الانحراف  
 المعياري 

درجة 
 ة الموافق

    موافق 767. 4.01 هناك علاقات طويلة المد  مع العملاء.  1

    موافق 852. 4.12 الشركة حريصة على التواصل معك بشكل مستمر.  2

تضع الشركة مايجا تسويقيا متمياا لخدماتها ي قق لك   3
 سهولة التواصل معها. 

    موافق 618. 4.07

تهتم الشركة ب ل ومتابعة المشاكل التي تواجهك   4
 كعميل بشكل مستمر. 

4.10 .850 

 

    موافق

    موافق 717. 3.92 الخصوصية عند التواصل مع الشركة. تشعر بنوع من  5

   4.04 المتوسط العام لبعد الاتصال

( أن أفراد عينة الدراسة يبدون بشكل عام موافقة إلى حد ما على العبارات  4) رقم  يتضح من الجدول    
 4.04التسويق بالعلاقات   فيتقيا بعد الاتصال، حيث بلغ متوسط بعد الاتصال  التي

العبارة   البعد  هذا  للعبارات  متوسط  أعلى  بمتوسط  2) رقم  وكان  ) ،  4.12  حسابي (  رقم  العبارة  ( 5وتعد 
 3.92  حسابيبمتوسط    الاتصالالأقل أهمية بين ابارات بعد 

 

 التعاطفالنتائج المتعلقة بالبعد )د( 

 نتائج تحليل بعد التعاطف (5)الجدول رقم 

المتوسط   العبارات  م
 الحسابي 

الانحراف  
 المعياري 

درجة 
 ة الموافق

وتصفهم   1 العملاء  مع  الشركة علاقات طيبة  تبني 
 بشركاء لها. 

    موافق 738. 4.04
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علاقات   2 وبناء  المباشر  بالاتصال  الشركة  تتميا 
 ودية مع العملاء. 

    موافق 761. 4.01

شخصية   3 بطريقة  العميل  الشركة  مو فو  يخاطب 
 عند حدي   مع . 

    موافق 677. 3.76

من   4 العميل  يقدمها  التي  بالشكاوي  الشركة  تهتم 
 الال أسلوب الاستماع والم اورة المتبادلة. 

    موافق 717. 3.92

في   5 اساار  أي  عن  العملاء  الشركة  تعوض 
 الخدمات المقدمة من الالها. 

    موافق 677. 3.86

 3.92 المتوسط العام لبعد التعاطف 

 
 

 

( أن أفراد عينة الدراسة يبدون بشكل عام موافقة إلى حد ما على العبارات  5) رقم  يتضح من الجدول    
التعاطف    التي بعد  متوسط  بلغ  حيث  التعاطف،  بعد  بالعلاقات    فيتقيا  أعلى    وكان  3.92التسويق 

( الأقل أهمية  3وتعد العبارة رقم )،  4.04  حسابي(، بمتوسط  1)رقم  متوسط للعبارات هذا البعد العبارة  
 3.76  حسابيبمتوسط  التعاطفبين ابارات بعد 

 رضا العملاءالنتائج المتعلقة بالبعد )هز(  

 رضا العملاء  نتائج تحليل بعد (6)الجدول رقم 

المتوسط   العبارات  م
 الحسابي 

الانحراف  
 المعياري 

 ة درجة الموافق

الشركة تغييرات تنال إعجاب العملاء عن   1 تجري 
 طريق الابتكار والتطوير المستمر.

    موافق 696. 4.05

بال فاظ على علاقاتها بالعملاء من  تهتم الشركة   2
 الال الاحترام والتقدير المتبادل معهم.

    موافق 761. 4.01
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الشركة علاقات طويلة الأجل مع عملااها   3 تبني 
 وتصفهم بالشركاء لها. 

    موافق 717. 3.92

الممكنة   4 العروض  بأفضل  العملاء  الشركة  تاود 
 عن طريق وساال ترويجية مختلفة. 

    موافق 799. 4.02

لا توجد روابط قانونية تلامك بمتابعة العلاقة مع   5
 677. 3.86 الشركة. 

    موافق

    3.97 المتوسط العام لبعد رضا العملاء

  التي ( أن أفراد عينة الدراسة يبدون بشكل عام موافقة إلى حد ما على العبارات  6)رقم  يتضح من الجدول  
وكان أعلى    ،3.97التسويق بالعلاقات    فيتقيا بعد ر ا العملاء، حيث بلغ متوسط بعد ر ا العملاء  

( الأقل أهمية بين  5وتعد العبارة رقم )،  4.05  حسابي( بمتوسط  1)رقم  متوسط للعبارات هذا البعد العبارة  
 3.86  حسابيبمتوسط  ر ا العملاءابارات بعد 

 

 الاحصائية الوصفية للصور الذهنية المقاييس -2

للعملاء    الذهنية  الصورة  تأثير على  لهم  ان  الباح ة  تر   ابعاد  ثلاثة  الذهنية  الصور  متغير  تضمن 
)العاطفي(،  المعرفي  وهي الوجداني  الفقرات    السلوكي،،  عدد  الأبعاد    التيوكانت  هذه    15تقيا 

 ابارة، ويعرض الجداول التالية النتاا  المتعلقة بالصور الذهنية. 
 

 ( نتائج الدراسة الوصفية للصور الذهنية 7)الجدول رقم 
عدد  الأبعاد م

 الفقرات
المتوسط  
 الحسابي

الانحراف  
 المعبارى 

 درجة الموافقة 

 موافق   799. 4.02 5 المعرفي  1

 موافق   630. 4.03 5 الوجداني )العاطفي( 2

 موافق   677. 3.76 5 السلوكي 3



 مجلة البحوث الإدارية 

5202 أبريل   ،الثاني العدد  ،والأربعون الثالث المجلد   

كاديمية السادات للعلوم الإدارية  أ

 مركز الاستشارات والبحوث والتطوير

 

 

(PRINT) ISSN :1110-225X https://jso.journals.ekb.eg 

45 

المتوسط العام للصور  
 الذهنية 

15 3.94 

 
  

الجدول    التابع    (7)يتضح من  المتغير  ويدل   3.94الذهنية( أن متوسط جميع الأبعاد    )الصورلنتاا  
 .على إيجابية الاتجاه الخاص بالصور الذهنية وذلك من وجهة ن ر عينة الدراسة

 

 المعرفي النتائج المتعلقة بالبعد  ( أ)
 المعرفي نتائج تحليل بعد  (8)الجدول رقم 

المتوسط   العبارات  م
 الحسابي

الانحراف  
 المعياري 

 ة درجة الموافق

الدقيقة  1 المعلومات  الشركة  تقدم 
 للعميل.

 موافق  852. 4.12

العميل  2 انتباه  بإثارة  الشركة  تقوم 
لت فياه   المختلفة  الترويجية  بالوساال 

 على التعامل معها. 
3.86 .677 

 موافق 

تقديم   3 علي  القدرة  الشركة  تمتلك 
 ادمات جديدة متطورة باستمرار.

4.12 .852 
 موافق 

تقديم   4 في  بالجودة  الشركة  تهتم 
 ادماتها. 

3.94 .929 
 موافق 

تقديم   5 في  بالسرعة  الشركة  تمتاز 
 الخدمات. 

3.98 .879 
 موافق 

   4.00 المعرفي المتوسط العام لبعد 
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  التي ( أن أفراد عينة الدراسة يبدون بشكل عام موافقة إلى حد ما على العبارات  8)رقم  يتضح من الجدول  
 4.00التسويق بالعلاقات  في المعرفيحيث بلغ متوسط بعد  المعرفي،تقيا بعد 

، وتعد  4.12  حسابي( بمتوسط  3(، والعبارة رقم )1)رقم  وكان أعلى متوسط للعبارات هذا البعد العبارة  
 3.86  حسابيابارات بعد ال قة بمتوسط  الأقل أهمية بين( 2العبارة رقم ) 

 

 النتائج المتعلقة بالبعد الوجداني )العاطفي()م( 

 نتائج تحليل بعد الوجداني )العاطفي( (9)الجدول رقم 

المتوسط   العبارات  م
 الحسابي

الانحراف  
 المعياري 

درجة 
 ة الموافق

كسب  1 في  أثر  لها  الشركة  استراتيجية 
 ر ا وولاء العملاء. 

 موافق  852. 4.12

 موافق  832. 4.08 تمتاز الشركة بالمصداقية.  2

الذي   3 الم اورة والاستماع  أسلوب  يعتبر 
الأول  الدافع  الخدمة  مقدم  ب   يتمتع 

 للعميل في تعامل  مع الشركة.
3.98 .879 

 موافق 

الشركة يشعره بقيمت   تعامل العميل مع   4
على   وحرصها  الشركة  لد   ومكانت  

 ر اءه.
4.02 .799 

 موافق 

علي    5 ي صل  الذي  والاحترام  التقدير 
السبب  هو  توقعات   يفوق  والذي  العميل 

 الأول في التعامل مع الشركة.
3.94 .929 

 موافق 

   4.03 المتوسط العام لبعد الوجداني )العاطفي(
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  التي ( أن أفراد عينة الدراسة يبدون بشكل عام موافقة إلى حد ما على العبارات  9)رقم  يتضح من الجدول  
 ، 4.03الذهنية    في الصورةتقيا بعد الوجداني )العاطفي(، حيث بلغ متوسط بعد الوجداني )العاطفي(  

(  5وتعد العبارة رقم )،  4.12  حسابي(، بمتوسط  1)رقم  وكان أعلى متوسط للعبارات هذا البعد العبارة  
 3.94  حسابيالأقل أهمية بين ابارات بعد ال قة بمتوسط 

 

 السلوكي النتائج المتعلقة بالبعد )ج(

 نتائج تحليل بعد السلوكي  (10)الجدول رقم 

المتوسط   العبارات  م
 الحسابي

الانحراف  
 المعياري 

درجة 
 ة الموافق

 موافق  648. 4.02 العملاء.الشركة لها أثر وا ح في تغيير رغبات  1

 موافق  677. 3.86 الشركة حريصة على التواصل معك بشكل مستمر.  2

يعمل مو فو الشركة على إعطاء صورة إيجابية عن   3
 الشركة. 

4.01 .761 
 موافق 

 موافق  717. 3.92 تتابع الشركة باستمرار عملاءها. 4

العمل  ما تتمتع ب  الشركة من سمعة طيبة في مجال   5
 ي فا العملاء ال اليين والمرتقبين في التعامل معها. 

3.98 .879 
 موافق 

 3.98 المتوسط العام لبعد السلوكي  

 
  

 

( أن أفراد عينة الدراسة يبدون بشكل عام موافقة إلى حد ما على العبارات 10)رقم  يتضح من الجدول  
 3.98الذهنية   في الصورةتقيا بعد السلوكي، حيث بلغ متوسط بعد السلوكي  التي

( الأقل أهمية  2وتعد العبارة رقم )،  4.02  حسابي  (، بمتوسط1)رقم  وكان أعلى متوسط للعبارات العبارة  
 . 3.86  حسابيبين ابارات بعد ال قة بمتوسط 
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 الدارسة  فرضيات باختبار  المتعلقة النتائج-3

الاولى: .أ الفرضية  الصورة    اختبار  على  بالعلاقات  للتسويق  احصائية  دلالة  ذو  تأثير  يوجد 
 الذهنية للعملاء. 

 أبعاد التسويق بالعلاقات وعلاقت  بأبعاد الصورة الذهنية وعلي  تم قياس الدلالة الإحصااية لكل بعد من 

 الذهنية المعرفية الثقة والصورة قيمة معامل التحديد والارتباط بين   (11)جدول 

 المتغير  Sig R R Square الإحصائيالقرار 

 قبول  الفرض 
.021 

 

a.211 .045 
 التسويق والصورة الذهنية  المعر ية  فيال قة 

( وهذا يعنى  α  ≤  (0.05  المعنويةأقل من مستو     Sigالدلالة  مستو     ( أن11) رقم  يتضح من الجدول  
ال قة   الذهنية    فيأن  يؤثر على الصورة  بالعلاقات  للعملاءالتسويق  وهذا    موجبة R  قيمةوأن  ،  المعر ية 

ال قة   بعد  بين  طردية  ارتباط  علاقة  هناك  أن  المعر ية  بالعلاقات  التسويق    فييعنى  الذهنية  والصورة 
التفسير    2Rوقيمة  للعملاء،   معامل  المتغير    في تعنى  التسويق    2Rقيم    وكانت التابع،  تقدير  لأبعاد 

الفرض ويتم    %،4.5بالعلاقات     ال قة    بوجود   قبول  بعد  بين  دلالة احصااية  ذات    التسويق   فيعلاقة 
 المعر ية.والصورة الذهنية  بالعلاقات 

   الذهنية المعرفية الالتزام والصورةقيمة معامل التحديد والارتباط بين   (12)جدول 

القرار 
 الإحصائي 

sig R 
R 

Square 
 المتغير 

 017. قبول الفرض 

 

a.217 

 

.047 

 
 التسويق والصورة الذهنية  المعر ية   فيالالتاام  

 المعنوية أقل من مستو   Sigالدلالة أن مستو   (12)رقم يتضح من الجدول 

 0.05)  ≥  α  المعر ية للعملاءالتسويق بالعلاقات يؤثر على الصورة الذهنية    الالتاام في( وهذا يعنى أن  ،
بعد    موجبة R  قيمةوأن   بين  طردية  ارتباط  علاقة  هناك  أن  يعنى  التسويق    الالتااموهذا  والصورة  في 
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لأبعاد   2Rقيم    وكانت التابع،  تقدير المتغير    فيتعنى معامل التفسير    2Rوقيمة  الذهنية المعر ية للعملاء،  
  الالتاام في علاقة ذات دلالة احصااية بين بعد    بوجود   قبول الفرض ويتم    %،4.7التسويق بالعلاقات    

 المعر ية. والصورة الذهنية  بالعلاقات التسويق 

  الذهنية المعرفية  الاتصال والصورةقيمة معامل التحديد والارتباط بين   (13)جدول 

القرار 
 الإحصائي 

sig R R Square  المتغير 

 031. قبول الفرض 

 

a.197 

 

.039 

 
التسويق   فيالاتصال  

 والصورة الذهنية  المعر ية  

( وهذا α  ≤  (0.05  أقل من مستو  المعنونة    Sig( أن مستو  الدلالة     13تضح من الجدول رقم)  
   R  قيمةوأن  ،  التسويق بالعلاقات يؤثر على الصورة الذهنية المعر ية  للعملاء  فيالاتصال   يعنى أن  

بعد   بين  طردية  ارتباط  علاقة  هناك  أن  يعنى  وهذا  بالعلاقات    الاتصال موجبة  التسويق  والصورة  في 
وقيمة   للعملاء،  المعر ية  التفسير     2Rالذهنية  التابع،    في تعنى معامل  المتغير  قيم    تقدير   2Rوكانت 

بالعلاقات     التسويق  الفرض ويتم    ،  %  3.9لأبعاد  بعد    بوجود   قبول  بين  دلالة احصااية  ذات  علاقة 
 المعر ية.والصورة الذهنية بالعلاقات   التسويق فيالاتصال  

   الذهنية المعرفية التعاطف والصورةقيمة معامل التحديد والارتباط بين   (14)جدول 

القرار 
 الإحصائي 

Sig R R Square  المتغير 

 001. قبول الفرض 

 

a.299 .089 

 

التسويق   فيالتعاطف  
 والصورة الذهنية  المعر ية  

( وهذا  α  ≤  (0.05  أقل من مستو  المعنونة    Sig( أن مستو  الدلالة     14يتضح من الجدول رقم)  
   R  قيمةوأن  ،  التسويق بالعلاقات يؤثر على الصورة الذهنية المعر ية  للعملاء  فيالتعاطف   يعنى أن  

بعد   بين  طردية  ارتباط  علاقة  هناك  أن  يعنى  وهذا  بالعلاقات  موجبة  التسويق  في  والصورة  التعاطف 
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وقيمة   للعملاء،  المعر ية  التفسير     2Rالذهنية  التابع،    في تعنى معامل  المتغير  قيم    تقدير   2Rوكانت 
بالعلاقات     التسويق  الفرض ويتم    ،  %  8.9لأبعاد  بعد    بوجود   قبول  بين  دلالة احصااية  ذات  علاقة 

 المعر ية.والصورة الذهنية  بالعلاقات   التسويق فيالتعاطف  

 الذهنية المعرفية  العملاء والصورة بين رضاقيمة معامل التحديد والارتباط   (15)جدول 

( وهذا  α  ≤  (0.05  أقل من مستو  المعنونة    Sig( أن مستو  الدلالة     15يتضح من الجدول رقم)  
   R  قيمةوأن  ،  التسويق بالعلاقات يؤثر على الصورة الذهنية المعر ية  للعملاء  فير ا العملاء  يعنى أن  

والصورة  في التسويق بالعلاقات    ر اء العملاءموجبة وهذا يعنى أن هناك علاقة ارتباط طردية بين بعد  
وقيمة   للعملاء،  المعر ية  التفسير     2Rالذهنية  التابع،    في تعنى معامل  المتغير  قيم    تقدير   2Rوكانت 

ر ا  علاقة ذات دلالة احصااية بين بعد    بوجود   قبول الفرض ويتم    ،  %  5لأبعاد التسويق بالعلاقات    
 المعر ية.والصورة الذهنية  بالعلاقات  التسويق فيالعملاء  

 )العاطفية( الذهنية الوجدانيةالثقة والصورة قيمة معامل التحديد والارتباط بين   (16)جدول 

القرار 
 الإحصائي 

Sig R R Square  المتغير 

 003. قبول الفرض 

 

a.267 

 

.071 

 

التسويق   فيال قة 
والصورة الذهنية   
 الوجدانية

( وهذا يعنى  α  ≤  (0.05  المعنويةأقل من مستو     Sigالدلالة  أن مستو     (16) رقم  يتضح من الجدول  
وهذا    موجبة R  قيمةوأن  ،  للعملاء  الوجدانيةالتسويق بالعلاقات يؤثر على الصورة الذهنية    فيال قة  أن  

ال قة بعد  بين  طردية  ارتباط  علاقة  هناك  أن  بالعلاقات   يعنى  التسويق  الذهنية    في    الوجدانية والصورة 

القرار 
 الإحصائي 

sig R 
R 

Square 
 المتغير 

قبول 
 الفرض 

.014 

 

a.225 

 

.051 

 
التسويق والصورة الذهنية    فير ا العملاء  

 المعر ية 



 مجلة البحوث الإدارية 

5202 أبريل   ،الثاني العدد  ،والأربعون الثالث المجلد   

كاديمية السادات للعلوم الإدارية  أ

 مركز الاستشارات والبحوث والتطوير

 

 

(PRINT) ISSN :1110-225X https://jso.journals.ekb.eg 

51 

التفسير    2Rوقيمة  للعملاء،   معامل  المتغير    في تعنى  التسويق    2Rقيم    وكانت التابع،  تقدير  لأبعاد 
الفرض ويتم    %،7بالعلاقات     بعد    بوجود   قبول  بين  احصااية  دلالة  ذات  التسويق    فيال قة  علاقة 

 . والصورة الذهنية الوجدانية بالعلاقات 

 )العاطفية(   الذهنية الوجدانيةالالتزام والصورة  قيمة معامل التحديد والارتباط بين   (17)جدول 

القرار 
 الإحصائي 

Sig R R Square  المتغير 

 000. قبول الفرض 

 

a.495 

 

.245 

 

التسويق   فيالالتاام 
والصورة الذهنية   
 الوجدانية

( وهذا  α  ≤  (0.05  أقل من مستو  المعنونة    Sig( أن مستو  الدلالة     17يتضح من الجدول رقم)  
أن   الذهنية    فيالالتاام  يعنى  الصورة  على  يؤثر  بالعلاقات     R   يم وأن  ،  للعملاء  الوجدانية التسويق 

والصورة الذهنية    الالتاام في التسويق بالعلاقات موجبة وهذا يعنى أن هناك علاقة ارتباط طردية بين بعد  
وقيمة    الوجدانية التفسير     2Rللعملاء،  التابع،    فيتعنى معامل  المتغير  قيم    تقدير  لأبعاد    2Rوكانت 

الالتاام  علاقة ذات دلالة احصااية بين بعد    بوجود   قبول الفرض ويتم    ،  %  24.5التسويق بالعلاقات    
 . والصورة الذهنية الوجدانية بالعلاقات التسويق  في

 )العاطفية(   الذهنية الوجدانيةالاتصال والصورة  قيمة معامل التحديد والارتباط بين   (18)جدول 

القرار 
 الإحصائي 

sig R R Square  المتغير 

 000. قبول الفرض 

 

a.327 

 

.107 

 
التسويق   فيالاتصال 

 الوجدانية والصورة الذهنية  

( وهذا يعنى  α  ≤  (0.05  المعنويةأقل من مستو     Sigالدلالة  أن مستو     (18) رقم  يتضح من الجدول  
الذهنية    فيالاتصال  أن   الصورة  يؤثر على  بالعلاقات   موجبة R  قيمةوأن  ،  للعملاء  الوجدانيةالتسويق 

بعد   بين  طردية  ارتباط  علاقة  هناك  أن  يعنى  بالعلاقات وهذا  التسويق  في  الذهنية    الاتصال  والصورة 
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التفسير    2Rوقيمة  للعملاء،    الوجدانية معامل  المتغير    فيتعنى  لأبعاد    2Rقيم    وكانت التابع،  تقدير 
الاتصال علاقة ذات دلالة احصااية بين بعد    بوجود   قبول الفرض ويتم    %،10.7التسويق بالعلاقات    

 .الذهنية الوجدانية التسويق والصورة في

 )العاطفية(   الذهنية الوجدانيةالتعاطف والصورة    قيمة معامل التحديد والارتباط بين (19)جدول 

القرار 
 الإحصائي 

sig R R Square  المتغير 

 000. قبول الفرض 

 

a.345 

 

.119 

 

التسويق   فيالتعاطف 
والصورة الذهنية   
 الوجدانية

( وهذا يعنى  α  ≤  (0.05  المعنويةأقل من مستو     Sigالدلالة  أن مستو     (19) رقم  يتضح من الجدول  
الذهنية    فيالتعاطف  أن   الصورة  يؤثر على  بالعلاقات   موجبة  R  قيمةوأن  ،  للعملاء  الوجدانيةالتسويق 

  2Rوقيمة  والصورة الذهنية المعر ية للعملاء،    التعاطفوهذا يعنى أن هناك علاقة ارتباط طردية بين بعد  
ويتم   %،11.9لأبعاد التسويق بالعلاقات    2Rقيم  وكانت التابع، تقدير المتغير  فيتعنى معامل التفسير 

والصورة الذهنية    بالعلاقات التسويق   فيالتعاطف  علاقة ذات دلالة احصااية بين بعد   بوجود   قبول الفرض 
 .الوجدانية

 )العاطفية(   الذهنية الوجدانيةوالصورة  قيمة معامل التحديد والارتباط بين رضا العملاء  (20)جدول 

القرار 
 الإحصائي 

sig R R Square  المتغير 

 003. قبول الفرض 

 

a.272 

 

.074 

 
التسويق  فير ا العملاء 

 الوجدانية والصورة الذهنية  

( وهذا  α  ≤  (0.05    المعنوية أقل من مستو     Sig( أن مستو  الدلالة     20يتضح من الجدول رقم)  
   R  قيمةوأن  ،  للعملاء  الوجدانيةالتسويق بالعلاقات يؤثر على الصورة الذهنية    فير ا العملاء  يعنى أن  

والصورة  بالعلاقات  التسويق    في ر ا العملاء  موجبة وهذا يعنى أن هناك علاقة ارتباط طردية بين بعد 
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التابع،    فيتعنى معامل التفسير     2Rللعملاء، وقيمة    الوجدانيةالذهنية    2Rوكانت قيم    تقدير المتغير 
علاقة ذات دلالة احصااية بين بعد ر ا  بوجود  قبول الفرض ويتم  ، % 7.4لأبعاد التسويق بالعلاقات   

 . التسويق  والصورة الذهنية الوجدانية فيالعملاء 

 السلوكية والصورة الذهنية قيمة معامل التحديد والارتباط بين الثقة   (21)جدول 

القرار 
 الإحصائي 

sig R R Square  المتغير 

 018. قبول الفرض 

 

a.216 

 

.047 

 

التسويق   فيال قة 
والصورة الذهنية   
 السلوكية

( وهذا يعنى  α  ≤  (0.05المعنونة  أقل من مستو     Sigالدلالة  أن مستو     (21) رقم  يتضح من الجدول  
بالعلاقات يؤثر على الصورة الذهنية    فيال قة  أن   وهذا   موجبة R  قيمةوأن  ،  للعملاء  السلوكيةالتسويق 

ال قة   بعد  بين  طردية  ارتباط  علاقة  هناك  أن  بالعلاقات  يعنى  التسويق  الذهنية  في    السلوكيةوالصورة 
التفسير    2Rوقيمة  للعملاء،   معامل  المتغير    في تعنى  التسويق    2Rقيم    وكانت التابع،  تقدير  لأبعاد 

الفرض ويتم    %،4.7بالعلاقات     ال قة    بوجود   قبول  بعد  بين  دلالة احصااية  ذات  التسويق    فيعلاقة 
 والصورة الذهنية السلوكية  بالعلاقات 

 الذهنية السلوكية والصورة قيمة معامل التحديد والارتباط بين الالتزام   (22)جدول 

القرار 
 الإحصائي 

sig R R Square  المتغير 

 001. قبول الفرض 

 

a.287 

 

.082 

 

  فيالالتاام 
التسويق والصورة  

 السلوكية الذهنية  

( وهذا  α  ≤  (0.05  أقل من مستو  المعنونة    Sig( أن مستو  الدلالة     22يتضح من الجدول رقم)  
موجبة     R  قيمةوأن  ،  للعملاء  السلوكيةالتسويق بالعلاقات يؤثر على الصورة الذهنية    فيالالتاام  يعنى أن  
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بعد   بين  طردية  ارتباط  علاقة  هناك  أن  يعنى  بالعلاقات  وهذا  التسويق  في  الذهنية    الالتاام  والصورة 
وقيمة    السلوكية التفسير     2Rللعملاء،  معامل  التابع،    فيتعنى  المتغير  قيم    تقدير  لأبعاد    2Rوكانت 

  فيعلاقة ذات دلالة احصااية بين بعد الالتاام    بوجود   قبول الفرض ويتم    ،  %  8.2التسويق بالعلاقات    
 والصورة الذهنية السلوكية  بالعلاقات التسويق 

 الذهنية السلوكية والصورة قيمة معامل التحديد والارتباط بين الاتصال   (23)جدول 

القرار 
 الإحصائي 

sig R R Square  المتغير 

 000. قبول الفرض 

 

a.677 

 

.458 

 

  في الاتصال
التسويق والصورة  

 السلوكية الذهنية  

( وهذا  α  ≤  (0.05  أقل من مستو  المعنونة    Sig( أن مستو  الدلالة     23يتضح من الجدول رقم)  
أن   الذهنية    في  الاتصاليعنى  الصورة  يؤثر على  بالعلاقات    R  قيمةوأن  ،  للعملاء  السلوكيةالتسويق 

بعد   بين  طردية  ارتباط  علاقة  هناك  أن  يعنى  وهذا  بالعلاقات موجبة  التسويق  في  والصورة    الاتصال 
التفسير     2Rللعملاء، وقيمة    السلوكية الذهنية   التابع،    فيتعنى معامل  المتغير  قيم    تقدير    2Rوكانت 

دلالة احصااية بين بعد  علاقة ذات    بوجود   قبول الفرض ويتم    ،  %  45.8لأبعاد التسويق بالعلاقات    
 .والصورة الذهنية السلوكية بالعلاقات التسويق   في الاتصال

 الذهنية السلوكية والصورة قيمة معامل التحديد والارتباط بين التعاطف   (24)جدول 

القرار 
 الإحصااي 

sig R R Square  المتغير 

 000. قبول الفرض 

 

a.834 

 

.695 

 

  في التعاطف
التسويق والصورة  

 السلوكية الذهنية  
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( وهذا  α  ≤  (0.05  أقل من مستو  المعنونة    Sig( أن مستو  الدلالة     24يتضح من الجدول رقم)  
أن   الذهنية    فيالتعاطف  يعنى  الصورة  على  يؤثر  بالعلاقات     R  قيمة وأن  ،  للعملاء  السلوكية التسويق 

بعد   بين  طردية  ارتباط  علاقة  هناك  أن  يعنى  وهذا  بالعلاقات موجبة  التسويق  في  والصورة    التعاطف 
وقيمة   للعملاء،  المعر ية  التفسير     2Rالذهنية  التابع،    في تعنى معامل  المتغير  قيم    تقدير   2Rوكانت 

دلالة احصااية بين بعد  علاقة ذات    بوجود   قبول الفرض ويتم    ،  %  69.5لأبعاد التسويق بالعلاقات    
 .والصورة الذهنية السلوكية بالعلاقات التسويق   في التعاطف

 السلوكية  الذهنية قيمة معامل التحديد والارتباط بين رضا العملاء والصورة  (25)جدول 

القرار 
 الإحصائي 

sig R R Square  المتغير 

 000. قبول الفرض 

 

a.776 

 

.602 

 
التسويق  فير ا العملاء 

 السلوكية والصورة الذهنية  

( وهذا  α  ≤  (0.05  أقل من مستو  المعنونة    Sig( أن مستو  الدلالة     25يتضح من الجدول رقم)  
   R  قيمةوأن  ،  للعملاء  السلوكيةالتسويق بالعلاقات يؤثر على الصورة الذهنية    فير ا العملاء  يعنى أن  

والصورة    ر اء العملاء في التسويق بالعلاقات موجبة وهذا يعنى أن هناك علاقة ارتباط طردية بين بعد  
وقيمة   للعملاء،  المعر ية  التفسير     2Rالذهنية  التابع،    في تعنى معامل  المتغير  قيم    تقدير   2Rوكانت 

علاقة ذات دلالة احصااية بين بعد ر ا    بوجود   قبول الفرض ويتم    ،  %  60لأبعاد التسويق بالعلاقات    
 .التسويق  والصورة الذهنية السلوكية فيالعملاء 
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( القائمة بالتسويق  )السمعةذو دلالة احصائية لاسم الشركة    تأثير: يوجد  الثانياختبار الفرض   .م
 بالعلاقات على الصورة الذهنية للعملاء. 

 والصورة الذهنية للعملاء  القائمة بالتسويق بالعلاقات( )السمعةبين اسم الشركة ( العلاقة 26)جدول 

Pearson Chi-Square 

 

 السلوكية  الوجدانية المعرفية 

Value a121.183 

 

a154.664 

 

a500.564 

 

Df 156 

 

156 

 

156 

 

Asymp. Sig. (2-sided) 

 

.032 

 

.015 

 

.000 

 

، والوجدانية  121a.183الذهنية المعر ية أن قيمة مربع كا  لأبعاد الصورة    (26يتضح من الجدول ) 
احتمال المعنونة أقل  درجات ال رية، كما بلغ قيمة    في وتساو     ، 050.564السلوك يةو ،  154.664

 ذو دلالة احصائية  تأثيريوجد  أييتم قبول الفرض ال الث   وبالتالي( 0.05من )

 

 نتائج وتوصيات البحث عشر: ثالث

 لنتائج 31/1

الاولى:قبول   - الذهنية    الفر ية  الصورة  بالعلاقات على  للتسويق  دلالة احصااية  ذو  تأثير  يوجد 
التسويق    للعملاء. ابعاد  كافة  بين  الطردية  العلاقة  تو ح  مرتفعة  إحصااية  دلاال  هناك  حيث 

 بالعلاقات وأبعاد الصورة الذهنية. 
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الفرض   - يوجد  ال انيقبول  الشركة    تأثير :  لاسم  احصااية  دلالة  بالتسويق  )السمعةذو  القاامة   )
للعملاء. الذهنية  الصورة  على  العلاقة   بالعلاقات  تو ح  مرتفعة  إحصااية  دلاال  هناك  حيث 

 الطردية بين اسم الشركة وأبعاد الصورة الذهنية للعملاء
 

 لتوصيات ا 31/2

 التوصيات العامة للدراسة .أ
  ة  رورة الاهتمام بالتسويق بالعلاقات ليا باعتباره إحد  أنواع التسويق ولكن باعتباره استراتيجي  .1

 أساسية في دعاام نجار الاستراتيجية العامة للشركة.
مياة تنافسية دفااية للمن مة، في  ل ، حيث تعتبر العلاقات طويلة الأجل مع الاباان يجب الق .2

 أسواق ك يفة المنافسة، تساعدها على تجاوز ت ديات المنافسة ل د ما، وتجنب ال روب السعرية.
المرتدة الق وبناء عملية اتصال  يجب   .3 التغذية  المن مة وزباانها ت قق نوعا من  بين  باتجاهين 

 التي تساعد على تطوير العلاقات المستقبلية والوصول إلى ر ا الاباان. 
جب تقوية العلاقة ما بين الشركة والعملاء، حيث أن نجار العلاقة بينهما يعتمد إلى حد كبير ي .4

على مقدار الر ا المت قق من تلك العلاقة وكلما زادت درجة الر ا كلما تعمقت واستمرت تلك 
 العلاقة، والعكا ص يح، وت قق الر ا نات  عن جودة العلاقة. 

يجب قياس ر اء العملاء بشكل دقيق ومستمر، لأن ر اء العملاء يعكا الفوااد المت ققة من   .5
أداء الأهداف المطلوبة وتاداد ال قة من الال تنامي الر ا عن أداء الطرف الأار وبما يؤثر  

 بشكل إيجابي على الالتاامات في العمل. 
التاام   .6 فياداد  عالية  وكفاءة  جودة  ذات  منتجات  تقديم  طريق  عن  العملاء  ر ا  ت قيق  يمكن 

 ويتميا بولاا  بشكل أكبر للمن مة. ويعد الر ا من الناحية الشعورية عملية استجابة إيجابية. 
يمارسها  يجب   .7 التي  الأعمال  طريق  عن  ذلك  ويتم  بالاباان،  للاحتفاظ  مناسبة  استراتيجية  رسم 

الاباان والعمل على فهم دقيق لقاعدتهم وصولًا لت قيق ولااهم، وهي تساعد في بناء مكانة وصورة  
 ذهنية للمؤسسة لد  الابون.

يجب بناء قاعدة بيانات عن زباان المؤسسة، وذلك من الال الاحتفاظ بسجلات دقيقة عن   .8
 الاباان والمتعاملين مع المؤسسة.
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يجب إنشاء ن ام اتصالات فعال، حيث تعتبر الاتصالات الفعالة أساس نجار وفعالية التسويق  .9
بالعلاقات، ولتكون الاتصالات فعالة يجب أن تتميا بمجموعة من الخصااص أبرزها السرعة  

 والدقة والو ور والشمولية والسرية ودقة الإقناع والتأثير وكافة المعلومات المنقولة.
يجب إجراء عمليات تقييم وعمليات ااتبار، حيث يجب ان تكون نتاا  تطبيق المؤسسة  .10

استراتيجية التسويق عبر العلاقات مع الاباان إيجابية من الال ت سين المبيعات وزيادة الأربار  
أك ر مما كان علي  ال ال سابقًا لهذا تقوم المؤسسة بم اولة التأكد من فاعلية هذه الاستراتيجية  

 وااتيار كفاءة عمليات الاحتفاظ بالعملاء. 
  التوصيات الإجرائية )خطة عمل ونموذج مقترح لتنفيذ توصيات الدراسة(   ..ب ب 

  التوصيات الإجرائية )خطة عمل ونموذج مقترح لتنفيذ توصيات الدراسة(( 27)رقم جدول 

الجهة المسؤولة عن   التوصيــة  م
 التنفيذ 

 الإجراءات لتنفيذها 

 التطبيق" "آلية 

 الإطار الزمني 

 زززززززززززرورة الاهتمزززززززززززام بالعناصزززززززززززر  1
الأساسزية بالتسزويق بالعلاقززات 

 -الجزودة  -)الت سين المسزتمر
 أبعاد التسويق(.

 

 

 

 

الإدارة العليا والإدارة  
المالية بالتعاون مع  
 مسؤولي التسويق 

العمل على زيادة وعى   -1
وثقافة القاامين بالعملية  

التسويق  التسويقية بأهمية 
 .بالعلاقات 

تطبيق أنشطة الت سين   -2
 المستمر.

تطبيق أنشطة الجودة  -3
الشاملة الخاصة بالعملية  

 التسويقية. 
اضوع القاامين بالعملية   -4

التسويقية لبرام  تدريبية من  
قبل المختصين بدراسة  
 السوق وسلوك العملاء. 

6 :18 

 شهر

 12: 6الا طلاع على ما ت قق    -1الإدارة العليا بالتعاون  العمل على الاهتمام بطبيعة  2
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العلاقة القوية التي تربط بين 
التسويق بالعلاقات والمياة  

التنافسية في شركات الاتصالات 
 م ل الدراسة.

 

الشركات المنافسة من   مع مسؤولي التسويق 
 مبيعات وادمات.

وبرام   الاست مار في أنشطة -2
ابتكار اطط تسويقية  

 جديدة.

 شهر

يجب على شركات الاتصالات  3
التركيا علي أبعاد التسويق  
بالعلاقات وااصة عنصري 
الاتصال ور اء العملاء 

 لت قيق مياة تنافسية مستدامة.

الإدارة العليا بالتعاون  
مع إدارة التخطيط  
 ومسؤولي التسويق 

الدراسة الجيدة لسلوك   -1
 العملاء القدامى. 

الدراسة الجيدة لسلوك   -2
العملاء الجدد بمعدل زمني 

سريع لا يتجاوز ثلاثة  
 أشهر.

و ع م فاات شراء ذات  -3
 أبعاد قوية الجذب.

6 :24 

 شهر

 رورة توجي  تركيا شركة   4
الاتصالات بتوفير المعلومات 

عن منتجات وادمات الشركات 
الأار  في نفا قطاع  

 الاتصالات.

الإدارة العليا تقوم  
 بالتوجي  

إدارة الب وب والتطوير 
 تقوم بجمع المعلومات 

بالتعاون مع مسؤولي  
 التسويق. 

جمع معلومات تاريخية عن   -1
 العملاء القدامى. 

جمع معلومات حدي ة عن   -2
 العملاء القدامى والجدد. 

تدريب مسؤولي التسويق   -3
على أحدب طرق الاتصال  

 مع العملاء.

6 :24 

 شهر

 رورة توجي  تركيا شركة   5
الاتصالات بتوفير المعلومات 
عن عروض وماايا الشركات 

الأار  في نفا قطاع  

الإدارة العليا تقوم  
 بالتوجي  

إدارة الب وب والتطوير 

جمع معلومات تاريخية عن  -1
 العملاء القدامى. 

جمع معلومات حدي ة عن  -2

6 :24 

 شهر
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 تقوم بجمع المعلومات  الاتصالات.

بالتعاون مع مسؤولي  
 التسويق. 

 العملاء القدامى والجدد. 

تدريب مسؤولي التسويق  -3
على أحدب طرق الاتصال  

 مع العملاء.

دراسة أب اب السوق حول -4
الماايا الجاذبة وال وافا 

 التشجيعية للعملاء.

 رورة استفادة شركات  6
الاتصالات بالأثر الإيجابي  

بالعلاقات على لأبعاد التسويق 
 الصورة الذهنية للعملاء.

الإدارة العليا ومسؤولي  
 التسويق 

الا طلاع على أحدب  -1
الشهادات الدولية للمعايير  
والمواصفات الدولية في 
الأثر الإيجابي للتسويق  

بالعلاقات وم اولة الشركة 
 ال صول عليها. 

اضوع مسؤولي التسويق -2
لأحدب الدورات التدريبية  

كيفية ت قيق ر اء  في 
 وولاء العملاء.

3 :12 

 شهر

 رورة تفاعل مؤولي التسويق  7
مع العملاء من الال  
 الاتصالات الالكترونية. 

عمل مقابلات شخصية   -1 مسؤولي التسويق 
إلكترونية ومباشرة من  

الال مكالمات تليفونية مع  
 العملاء. 

إرسال العروض بالبريد  -2
الالكتروني او صف ات 
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التواصل الاجتماعي  
بالمنتجات والخدمات 

 المتوافرة.
التركيا على التغذية المرتدة  -3

من الال الموقع 
الالكتروني والمكالمات  

عن آراء العملاء   ةالتقييمي
في المنتجات والخدمات 

والعروض المقدمة من قبل 
 الشركة. 

شركات  رورة تطبيق  8
الاتصالات معايير الجودة 

 العالمية للشبكات. 

 الإدارة العليا 

بالتعاون مع مهندسو  
 الشبكات 

ال صول على شهادات  -1
المعايير والمواصفات 

 الدولية في جودة الشبكات.
ت ديث الأساليب التقنية   -2

 للشبكات.
بناء بنية ت تية قوية للبث   -3

 الشبكي الهوااي والأر ي. 

6 :36 

 شهر

 رورة الاهتمام بمتابعة   9
مسؤولي التسويق وادمة  

 العملاء. 

إدارة التقييم والمتابعة  
ومرجعية نتاا  التقييم  

 للأداة العليا

على    مكالمات تقييمي -1
فترات متقاربة مع العملاء  
للسؤال عن مد  ر ااهم  

 عن الخدمة. 
التسجيل الل  ي والداام   -2

لكافة المكالمات الصوتية  
 العملاء.مع ادمة 

وجود مراقب من قبل الإدارة  -3
العليا في كل فرع من فروع  

بشكل داام  
 ومستمر



 مجلة البحوث الإدارية 

5202 أبريل   ،الثاني العدد  ،والأربعون الثالث المجلد   

كاديمية السادات للعلوم الإدارية  أ

 مركز الاستشارات والبحوث والتطوير

 

 

(PRINT) ISSN :1110-225X https://jso.journals.ekb.eg 

62 

 شركات الاتصالات.

 رورة المشاركة بالمعارض  10
الدولية الداامة والمتخصصة 
المقامة بالأسواق الدولية في 
مجال الشبكات والاتصالات  

والتواصل الالكتروني  
 والتكنولوجي.

المعارض وكذلك المشاركة في 
 المقامة بجمهورية مصر العربية. 

إدارة الب ث والتطوير 
بالتعاون مع مهندسو  
الشبكات بالشركة  
بالتعاون مع الهيئة  
العامة للمعارض 
 والأسواق الدولية

اضوع مسؤولي الب ث   -1
والتطوير لدورات م اكاة  
دولية سواء بال ضور  

المباشر أو من الال برام   
جلسات الم ا رات م ل  

Zoom. 
اضوع مهندسو الشبكات   -2

لدورات م اكاه أقرانهم في  
الشركات الأار  الم لية  

 والدولية. 
زيادة الدعم المقدم من   -3

الهيئة العامة للمعارض  
 والأسواق الدولية. 

بشكل داام  
 ومستمر

رسم استراتيجية مناسبة يجب  11
 للاحتفاظ بالعملاء.

 الإدارة العليا 

بالتعاون مع إدارة  
 والمبيعات التخطيط 

التي  الفهم الدقيق للأعمال  -1
يمارسها العملاء ال اليين  
والعمل على فهم دقيق  
لقاعدتهم وصولًا لت قيق  
ولااهم، وهي تساعد في  
بناء مكانة وصورة ذهنية  

 للمؤسسة لد  العميل.
الفهم الدقيق ل اجات   -2

العملاء ال اليين  
 وتطلعاتهم. 

الفهم الدقيق ل اجات   -3

3 :12 

 شهر
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 العملاء الجدد. ورغبات 

و زع قاعزدة بيانزات تسزويقية  12
شزاملة للمشزتركين، لزدعم عمليزة 
التعزرف علزى العميل و الاتصال 
ب  و التي تم ل قاعدة التسويق 

 بالعلاقات.

الإدارة العليا بالتعاون  
مع مركا المعلومات  

 في الشركة

 ومسؤولي التسويق 

حصر شامل لعدد العملاء   -1
 ال اليين والمرتقبين. 

حصر شامل لعدد سنوات  -2
 اشتراك العملاء ال اليين.

حصر شامل للشكاو   -3
 المقدمة ونوعيتها وأسبابها. 

بشكل داام  
 ومستمر
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