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Abstract 
The current research aims to demonstrate the role of relationship marketing in 

enhancing customer value, as the customer is today the main source in achieving 

profitability and expansion in markets, and that companies in general have begun 

to move towards customer service, and to gain his satisfaction and loyalty with the 

products they provide, and the research dealt with a major problem that lies in 

What is the knowledge of the studied Palm MasterCard company about the 

importance of relationship marketing? Assuming that there is a significant 

correlation between the dimensions of relationship marketing and the value of the 

customer, and a significant effect of the dimensions of relationship marketing on 

the value of the customer, the Master Card Palm Company was chosen, being one 

of the leading companies in the field of providing marketing and financial services 

to the beneficiary customers, as the research sample amounted to (50) male and 

female employees. They work in the branches of the company in question in the city 

of Baghdad. The descriptive and analytical approach was used for the main 

research variables, and the extraction of correlation and regression relationships, 

and a number of conclusions were reached, the most important of which were: 

Relationship marketing works to provide marketing and financial services to 

customers who benefit from the company's services in an orderly and integrated 

manner, which would be reflected in raising the value of the customer. Being the 

basic basis for the growth and expansion of the company's activities. A number of 

proposals were also developed, the most important of which was: Work to support 

the marketing activities of the relationship in all branches of companies, especially 

service ones.  
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 المستخلص
رئيس تعزيز قيمة الزبون، إذ يعد الزبون اليوم المصدر ال فيالتسويق بالعلاقة  يهدف البحث الحالي لبيان دور

 لىإسع في الأسواق، وأن الشركات عامة بدأت التوجه نحو خدمة الزبون، والوصول في تحقيق الربحية والتو 
كسب رضاه وولائه عن المنتجات التي تقدمها، وتناول البحث مشكلة رئيسة تكمن في ما مدى معرفة شركة 

Master Card أبعادن هناك علاقة ارتباط معنوية بيوبافتراض التسويق بالعلاقة؟  أهميةالنخيل المبحوثة ب 
 ركةالتسويق بالعلاقة في قيمة الزبون، تم اختيار ش بعادتأثير معنوي لأو التسويق بالعلاقة وقيمة الزبون، 

Master Card  النخيل، كونها من الشركات الرائدة في مجال تقديم الخدمات التسويقية والمالية للزبائن
. ادمدينة بغد في فروع الشركة المبحوثة فيوموظفة يعملون  ا  ( موظف50المستفيدين، إذ بلغت عينة البحث )

تم و  نحدار،لااسة، واستخراج علاقات الارتباط و وتم استخدام المنهج الوصفي والتحليلي لمتغيرات البحث الرئي
جملة من الاستنتاجات كان اهمها: يعمل التسويق بالعلاقة على تقديم الخدمات التسويقية والمالية  إلىالتوصل 

ع قيمة ن ينعكس على رفأنه دين من خدمات الشركة وعلى نحو منظم ومتكامل، والذي من شأللزبائن المستفي
الشركة وتوسعها. كما تم وضع جملة من المقترحات كان أهمها:  أنشطةالزبون كونهم القاعدة الاساسية لنمو 

 التسويق بالعلاقة في فروع الشركات كافة لاسيما الخدمية منها. أنشطةالعمل على دعم 
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 منهجية البحثل: المحوة الأو
 مشكلة البحثأولًا: 

يعد مفهوم التسويق بالعلاقة من المفاهيم المهمة والضرورية في الشركات التسويقية لاسيما تلك التي تقدم 
ل. بذلك وتداولها وتطويرها في المستقب نشطةستمرار الأالخدمات، إذ يعد الزبون بالنسبة لهم المصدر الرئيس لا

 فإن مشكلة البحث تكمن في الآتي:
 النخيل المبحوثة دراية بمفاهيم التسويق بالعلاقة ؟ Master Cardهل لدى شركة  .1
 هم التسويق بالعلاقة في تعزيز قيمة الزبون ؟هل يس .2

 البحث أهميةثانياً: 
ن التي تستند اليها الشركة المبحوثة في تسويقها للخدمات للزبائ لعملفي بيان طبيعة االبحث  أهميةتكمن 

المستفيدين عبر مفاهيم التسويق بالعلاقة، والتي تعد من الموضوعات المهمة في نجاح عمل الشركات لاسيما 
دمات خذا ما كان هناك ة قيمة الزبون لا يأتي من فراغ، إن زياد، كما أالتي هي على تواصل مباشر مع الزبائن

ومن ثم الولاء  ،تسويقية فعلية تتميز بالجودة والموثوقية والسعر المناسب، والتي تنعكس في تحقيق الرضا أولا  
 ن يزيد من قيمة الزبون النهائي.الذي من شأنه أ

 البحث أهدافثالثاً: 
 تي: تحقيق الآ إلىيهدف البحث 

تي تقدمها التسويقية الخدمية ال نشطةعبر الأبيان دور التسويق بالعلاقة في تعزيز قيمة الزبون، وذلك  -1
 الشركة المبحوثة.

 التعرف على طبيعة عمل الشركة المبحوثة عبر مفاهيم التسويق بالعلاقة. -2

 التعرف على قيمة الزبون، وما هي طرائق قياسه. -3
 فرضيات البحثةابعاً: 

 تم صياغة الفرضيات الاتية 
وعلى المستوى  0.05علاقة وقيمة الزبون عند مستوى معنوية علاقة ارتباط معنوية بين التسويق بال هناك -1

 الكلي.

وعلى المستوى  0.05التسويق بالعلاقة في قيمة الزبون عند مستوى معنوية  بعادتأثير معنوي لأ هناك -2
 .الكلي

ند مستوى معنوية عمنفردة  التسويق بالعلاقة في تعزيز قيمة الزبون  أبعادكل بعد من تأثير معنوي ل هناك -3
 وعلى المستوى الجزئي. 0.05
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 مجتمع البحث وعينتهخامساً: 
ن مجتمع البحث من الشركات العاملة في تقديم خدمات صرف مستحقات الموظفين والمتقاعدين والنازحين تكو  

 Master Cardوالطلبة وشبكة الحماية الاجتماعية المنتشرة في العاصمة بغداد، أما عينة البحث فشملت شركة 
 ل بفروعها المنتشرة في مدينة بغداد.النخي

 أساليب جمع البيانات وتحليلهاسادساً: 

 مواقع لىوع مكتبات جامعة الموصلالعربية والأجنبية المتوفرة في  مصادرتم جمع البيانات الأولية من ال
داثة حوالتي أغنت في تأطير الجانب النظري من البحث، وتميزت المصادر المستخدمة بالالإنترنت،  اتشبك

 تماشيا  مع تطورات المفاهيم التسويقية. أما فيما يخص البيانات الثانوية، فقد تم تصميم استمارة الاستبانة والتي
ة المبحوثة، وكذلك مجموعة من الفقرات التي تخص متغيري البحث )المستقل تكونت من البيانات الوصفية للعين

وزان لألا اتفق تماما ( وبا -لا اتفق -محايد -اتفق -تماما   والمعتمد( وباستخدام مقياس ليكرت الخماسي )اتفق
في تحليل البيانات  SPSS Ver 24تم استخدام البرنامج الإحصائي الـ ( على التوالي. و 1 ,2 ,3 ,4 ,5القياسية )

ة، استمار  55بعد توزيعها على موظفي الشركة المبحوثة، والتي كانت بواقع  ةالتي جمعت في استمارات الاستبان
 5تم استبعاد  ،فروع الشركة وموظفيها، وبعد تصفية الاستمارات وفرز بياناتها، لغرض التحليل يري ت مدشمل

 الخماسي (Likert)وتم استخدام مقياس ليكرت  ،ةاستمارة استبان 45لعدم اكتمال بياناتها، بذلك تم تحليل  هامن
يسة، فضلا لمتغيرات البحث الرئ ثرملات الارتباط والأفي بناء الأسئلة الخاصة بالاستمارة، وتم استخراج قيم معا

 عن وصف وتشخيص المتغيرات الوصفية.
 سابعاً: مخطط البحث الافتراضي

 تي:ما يأ( مخطط البحث الحالي الافتراضي وك1يوضح الشكل )
 
 
 
 
 

 (1الشكل )
 مخطط البحث الاجرائي

 

 هميةالتسويق بالعلاقة / المفهوم والأ: المحوة الثاني
 أولًا: مفهوم التسويق بالعلاقة

منظمات ن بداية ظهور التسويق بالعلاقة كانت في الين والكتّاب في المجال التسويقي ألا يخفى على الباحث
 ،في السوق يرها وتوفإنجازها  التي يتطلبوالمهام التسويقية  نشطةالأالصناعية الانتاجية، وذلك كون حجم وطبيعة 

تجات أما في الشركات التسويقية الخدمية، فمقدم المنبين المنتج والزبون، ل وتقارب تواص إلىوهذا بدوره يحتاج 

 التسويق بالعلاقة 

 الرضا الاتصال الثقة

 قيمة الزبون

 الالتزام
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ئن، والتواصل المستمر مع الزباالمحافظة على مواعيد التسليم،  أعمالالقيام بلاسيما الخدمات يفترض عليه 
على عاتقهما  يقعلزبون وا بذلك فإن كل من مقدم الخدمةتمّ تسليمها للزبون، يالتي  الخدماتولاسيما فيما يخص 

 (. Albakri, 2017:124) مستمرة فيما بينهماتقوية العلاقة وجعلها  على الالتزام
على  الاخرى التي تقدمها الشركات نشطةلا يختلف عن غيره من الأنشاط تسويقي  ةإن التسويق بالعلاق

الشركات  ون ك أكبر، نحولعلاقات على تبرز مكانة التسويق با نحو عام الانتاجية والخدمية، ففي القطاع الخدمي 
 .(Gillis, 2019 :97)المقدمة، الخدمية  نشطةوإقناعهم بالأالخدمية تتوجه نحو الزبون لاستقطابهم واكتسابهم، 

 .الأدبيات التسويقيةالذي تناوله الباحثين والكتّاب في التسويق بالعلاقة ( مفاهيم 1ويظهر الجدول )
 بالعلاقة من وجهة نظر الباحثين والكتّابمفاهيم التسويق  (1الجدول )

 التعريف الباحث

(Henning, et al, 2017 :87)  شبكة إطار في التفاعلالتواصل و  على قائمة فكرة"هي 

 .الأخرى  والأطراف المستفيدين  بين العلاقات من

(Lovelock, 2017 :234)  عمل، فضلا  عن أنه توجه استراتيجي  أداءفلسفة
من خلال التركيز على الاحتفاظ بالزبائن للمنظمات يتم 

الحاليين وتطوير العلاقة معهم، بدلا  من التركيز فقط 
 على جذب زبائن جدد باستمرار.

(Armstrong, 2017 :112)  عملية تكوين وإدامة العلاقات القوية مع الزبائن
 وأصحاب المصالح.

(Payne, 2018 :98) "مجهزينمد مع الالأ طويلة علاقات ببناء فلسفة تتعلق 
 ."والزبائن

(Gronroos, 2020 :254) "الزبائن مع علاقات تكوين إلى تهدف تسويقية أنشطة 

هذه العلاقات على  وتعزيز وتحسين، الآخرين، والشركاء
 وهذه الأطراف، جميع أهدافمن خلالها  يحقق نحو

  التبادل والإيفاء عمليات خلال من تتحقق العلاقات
 بالالتزامات".

 احثة بالاعتماد على المصادر المذكورة آنفا  عداد البجدول من إ اللمصدة: ا
بالثقة  فر المقومات الممثلةابات يستند على وجهات نظر حديثة تتسم بتو  ةإن مفهوم التسويق بالعلاق

م ظوالتبادل والوضوح والرضا، وهذه كان لها تأثير مباشر على تغيير خارطة الطريق التي كانت تسير عليها مع
 و .(Bennet, R. & Barkensjo, A., 2018: 106-107) الآتي"على النحو و  المنظمات التجارية والخدمية

( Sadiq, 2009:34). 
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والتركيز  التحول إلىعلى أساس المعاملات،  الزبائنحول العلاقة التي كانت سائدة مع  الشركاتتغيير نظرة  .1
 الزبائن الحاليين.على علاقة طويلة الأمد مع  هدفها من ذلك المحافظةو  الفاعلة، على العلاقات

ى وعلى المستو الشركات الخدمية لاسيما في مجال الخدمات المالية التي تقدمها الخدمية  نشطةتنوع الأ .2
ضرورة عني يعلى نحو عام ما المالية والتجارية المحلي والإقليمي والدولي، فضلا  عن الانفتاح في الأسواق 

جزئة، ، فهناك أسواق الاستقطاب، وأسواق التالشركات الخدمية والزبائنت القائمة بين تطوير وتعزيز العلاقا
 .سواق الخدمات المالية الالكترونيةأ

أن  كبيرة،المنافسة ال ذاتالتي تتسم بالنمو والتطور و الأسواق  دركت المنظمات الخدمية التي تعمل فيوقد أ
 اعدةقالمحافظة على الزبائن الحاليين الذين يمثلون  ن عمليةعملية جذب زبائن جدد من منافسيها أكثر كلفة م

، باتجاه منتجاتعلى بيع ال ةعن تسويق المعاملة المرتكز  لمنظماتتحولت معظم ا. إذ العلاقةبتسويق المفهوم 
إنتاج مع الزبون. وذلك ب العلاقة الذي يرتكز على العلاقات طويلة الأمد المستمرة والمربحةبتسويق المفهوم 

 Kotler, 2018)مستهدفة تحقيق رضاه عبر الاحتفاظ به  وتسويق المنتجات التي تنسجم ومتطلباته وتوقعاته

ق الربح الزبون الذي يحق تحديد ومتابعة سلوك إلىوتعزيز ولائه على الدوام. من أجل ذلك تسعى الشركة  (497:
 (Fassnacht, 2019 :77)ة في كل معاملة إضافي

قة يعني التواصل والانسجام مع الزبائن، وتحديد حاجاتهم وربباتهم الحالية والمستقبلية بذلك فالتسويق بالعلا
ة إقامكذلك و ديمومة العلاقة بين مقدم الخدمة والزبون لآجال طويلة من الزمن، الذي من شأنه أن يعمل على و 

 عن حقق الأرباح المادية، فضلا  التي من شأنها أن ت خرى منظمات التجارية والحكومية الأالعلاقات التجارية مع ال
ي السوق يمثلون شريحة سوقية كبيرة ف همنالزبائن من ذوي الدخل المحدود، لأوالتفاعلية مع  طيبةإقامة العلاقات ال

 (Hoyle,2018:163)الكبير تعتمد معظم المنظمات في تسويق منتجاتها على هذه الشريحة الفاعلة في السوق 
 علاقةالتسويق بال أهميةثانياً: 

سويق مارسها وعلى نحو دقيق، إذ إن التتأن  الشركة الخدميةالتي يفترض على  نشطةتتمثل أهميتها في الأ
ى واستهلاكها، ومن ثمّ العمل عل خدماته المعروضةيقوم على مبدأ أساسي هو إقناع المقابل بتقبل  ةبالعلاق

 & Kotler) لاقات طويلة الأمد بين الطرفينتلبية حاجاته وربباته، وإقامة ع عبرالاحتفاظ بذلك المستهلك 

Keller, 2015 :355). 
سويق ، فهناك تذات العلاقةالروابط والعلاقة بين الأطراف  بالأساس علىقائمة  ا يلاحظ أن الفلسفةنمن ه

، ى ن جهة أخر م ، وهناك بين الشركة المنتجة ومستهلكيهامن جهة بالعلاقة بين الشركة المنتجة والمورد أو المجهز
ت التي تتخذها وتوجهاتهم في القرارا مستهلكين المستفيدينفهي عملية توظيف مواقف ال ،وهذا محور بحثنا الحالي

 .(Pride & Ferrell, 2017 :233) .للسوق  اتالمنظمات عند الشروع في تقديم المنتج
ليكون قريبا   شركة الخدمية،، أي فروع العلى نقاط البيع اوتوزيعه)الماستر كارد(  بطاقات الدفعن توفير كما إ

مستهلكين المستفيدين، وبالتالي هذا يوفر الجهد والوقت والكلفة للمستهلك المستفيد، وهذا ينعكس على ديمومة من ال
 .(Stotlar, 2004 :190) العلاقة بين نقطة البيع والمستهلكين 
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 تهلكينمسالحفاظ على ال تكمن أهميته من خلال ما يضفيه من دور فاعل في ةلذا فالتسويق بالعلاق
 .(Clagton, 2019 :88) واستقطابهم، ومن ثمّ المحافظة عليهم المستهلكين الجدد، وكيفية إقناع ينالحالي

 ثالثاً: مراحل ظهوة التسويق بالعلاقة
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 مراحل  ظهوة التسويق بالعلاقة (1) الشكل
Source:(Payne, Adrian, (2018), "The Essence of Services Marketing", 8th Edition, 

Prentice -Hall, U.S.A, P.40). 

التسويقية ومنذ نشأتها مرّت بمراحل عدة والتي كانت السبب في تطور  نشطةأن الأ (1يلاحظ من الشكل )
ذا وه ،ونهوض مفهوم التسويق بالعلاقة وتنمية فلسفتها، فكانت البداية نابعة من التركيز على الجانب الاستهلاكي

بحكم تعدد  ات، ومن ثمّ انتقالة سريعةيالجانب الصناعي وكان في الستين إلىات، وبعدها تم التحول يفي الخمسين
 إلىصولا  ات، و يوكان هذا في السبعين ،الحاجات وتنوع الرببات نحو الاهتمام بالمنظمات غير الهادفة للربحية

ق ام بالجانب الاجتماعي والأخلاقي وبروز ما يسمى بالتسويات، ومن ثمّ الاهتميالتركيز على الخدمات في الثمانين
 .(Payne, 2018: 41) ات ولا زال قائما  يالعلاقة في التسعين

 Transactionإن مثل هذه التحولات في مفهوم التسويق كانت نقطة الشروع للتحول من التسويق التقليدي )

Marketing )ركة أن لشركة، وأن على الشا شركاء وصفهمب زبائنالمفهوم الحديث الذي سلّط الضوء على ال إلى
سليم، ات، والمرونة في التتقوم ببناء علاقات طويلة الأجل مع زبائنها آخذة بنظر الاعتبار تفعيل جودة الخدم

من ( فRelationship Marketingالاهتمام بمفاهيم الإبداع والابتكار، وهذا ما يعرف اليوم بالتسويق بالعلاقة )و 
 تنافسية في ظل التحولات الاقتصادية والاجتماعية والسياسية ولاسيما الانفتاح التجاري الميزة حقق الشركة الخلاله ت

للأسواق التي باتت تتصف اليوم بشدة الصراع التنافسي فيها، وزيادة ثقافة الزبائن ووعيهم لما يحيطونهم من تنوع 
ت ، كما أن التقدم التكنولوجي في مجال الاتصالاات منهالاسيما الخدمو  في الأسواق عروضةالم منتجاتكبير في ال

المجالات 
الرئيسة 

لاهتمامات 
 التسويق

Major 

Areas of 

Marketing 

Locus

 Consumer Marketingالتسويق الاستهلاكي     

 Industrial Marketingالتسويق الصناعي  

التسويق المجتمعي والتسويق الذي لا 

الربح   إلىيتو  

 تسويق الخدمات

 

 التسويق بالعلاقات 

Relationships 

Marketing 

199 198 197 196 195
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 ,Kotler)ولية وثانوية أان له الدور الواضح في إتاحة كم هائل من المعلومات ومن مصادر والمعلوماتية ك

2018 :638). 
 التسويق بالعلاقة أبعادةابعاً: 

تمر لاقة وهي: )التحسين المسرئيسة للتسويق بالع أبعادن هناك خمسة أ إلىشار العديد من الباحثين أ
التسويق  أبعاد( يعرض 2الزبائن والتسويق الداخلي(. والجدول ) لعلاقة بين الشركة والزبون وشكاوى والجودة وقوة ا

 الآتي:ب وجهة نظر الباحثين والكتّاب. وعلى النحو حسببالعلاقات 
 
 قةالتسويق بالعلا أبعاد(عرض وجهات نظر الباحثين والكتّاب ب2الجدول )

 
Resource: (Al-Mousawi, (2010), “The Dimensions of Relationship Marketing and its Impact 

on Achieving Customer Loyalty / An exploratory study of the opinions of a sample 

of employees and customers in the private sector”, unpublished master’s thesis, 

Karbala University, Iraq.) 
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 تية:الآ بعادالأ إلىغلبية قد أشاروا ( يتبين أن الأ2الجدول ) إلىالنظر فمن خلال 
الثقة: ويعني الاعتماد على شراكة تتميز بالمصداقية، والثقة تعني الايمان بتحقيق حاجات ورببات  -1

 الزبون من الشركة المسوقة او المنتجة.

ط بتحقيق حاجات ورببات الزبون، وكذلك تعكس قوة العلاقة بين الطرفين )الشركة الالتزام: ويعني الارتبا -2
ي ساس النجاح وتعزيز المركز التنافستلك العلاقات وديمومتها، كونها أ والزبون(، والعمل على تطوير

 للشركة في السوق.

بعد الالتزام باشر  بم ريجابي وغيالشركة والزبون، ويؤثر على نحو إ وسيلة التواصل بين الاتصال: وهو -3
ين لاتصال مع الزبائن بين الحفي ديمومة العلاقات.وعلى الشركة اختيار الوسيلة الفاعلة والهادفة ل

 لمنتجات.ة لا الشركة لاسيما الخدمات المرافقخر. والتعرف على المستجدات والتطورات التي تقدمهوالآ

بون، ورضا الاخير عنها وتقبلها على نحو الموجهة من الشركة للز  نشطةالرضا: وهذا يعكس جملة الأ -4
زبون، فضلا  رضا ال إلىسليم، فتحقيق الحاجات والرببات في الوقت والمكان المناسبين يعني التوصل 

يع م مع موقع الزبون وقدراته الشرائية، مثل اختيار قنوات التوز تمام بالمزيج التسويقي الذي يتلاءعن الاه
 منتجات في ظل المنافسة القائمة.الفاعلة، والتسعير المناسب لل

 ون بقيمة الز : المحوة الثالث
بأنها : (Kotler, 2000 : 128)، ومنها ما ذكره الزبون قيمة مفاهيم التي تناولت موعة من الجهناك م

بادل مقابل السعر نتيجة عملية الت الزبون صل عليه حي، فهو ما ئن الكلية والكلفة الكليةاالزب قيمة ين"ذلك الفرق ب
 ".لشراءاذه قرار اخعند ات الزبون يتحملها  تيمنها الكلف ال نفعة مطروحا  جمالي المتمثل إفهي  ،الذي يدفعه

 الآتي:ظر الزبون ومن وجهة نظر الشركة وعلى النحو يمكن بيان قيمة الزبون من وجهة ن
 أولًا: قيمة الزبون من وجهة نظر الزبون 

التي تم تحقيقها له، فكل شركة لديها درجة أو مستوى من يمكن التعرف على قيمة الزبون من المنافع 
سة من المنافع نواع رئيل الزبون على المنافع بعد تحقيق أربعة أالمنفعة المتحققة مقابل أدنى التكاليف، ويحص

 (Armstrong, 2017: 327)التي تعكس قيمة الخدمة المستهلكة من قبل الزبون وهي : 
المادية التي تتخذها المنظمات في عرض خدماتها للمستهلكين ومنها التصميم المنفعة الشكلية: وهي الصفة  -1

والدلائل المادية لموقع العمل، ونظافة الاجهزة والمعدات، والترتيب الداخلي لفروع الشركة الموزعة جغرافيا  
 وجودته. داءبشكل منتظم، وانعكاس كل ذلك على كفاءة الأ

 ولة حصول الزبون على الخدمة، ومن أي نقطة بيع أو فرع في السوق.المنفعة المكانية: والتي تتمثل بسه -2

 م وحاجة الزبون.الحصول عليها في الوقت الذي يتلاءالخدمة وسهولة  فراالمنفعة الزمانية: أي تو  -3

متوفر، كلفة الخدمة من النقد الالمنفعة التملكية: وهو عملية شراء الخدمات المعروضة في ضوء دفع الزبون  -4
، وهذا ما يميزها عن السلع الخدمات تتطلب الدفع المباشر من الزبون للحصول على الخدمات ن معظملأ

 مكن الحصول عليها بالدفع الآجل والنقد.التي ي
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كما وتعني القيمة بالنسبة للزبون، "توليفة المنافع التي يحصل عليها مقابل التكاليف التي يدفعها لاستهلاكه 
 .(Bounds, et al, 2017 :247)الخدمة" 

كذلك جاءت قيمة الزبون على أنها "قيمة ما يحصل عليه الزبون في التبادل مقابل السعر الذي يدفعه، 
 .(Mandjak & Durrieu, 2018 :5)فهي تمثل مجمل المنفعة/ التكاليف( التي يدركها الزبون"  

 ,Armstrong)الكلف  – ويعبر عن قيمة الزبون رياضيا  وفق المعادلة الآتية: قيمة الزبون = المنافع

2017: 330) 
وتأتي قيمة الزبون المدركة عبر الموازنة بين ادراك الزبون لجودة الخدمات )المنافع التي سيحصل عليها( 
والتضحية التي يقدمها )أي ما يتم دفعه من تكاليف ومخاطرة( من أجل تملك الخدمة، أي حيازتها، وتتحقق قيمة 

 (Albakri, 2017: 67)منافع المستحصلة كلفة الحصول على الخدمات الزبون عندما تفوق مدركات ال

 ثانياً: قيمة الزبون من وجهة نظر الشركة
ركة "صافي القيمة الحالية لتدفق الارباح  لمعدل حياة الزبون مع الش إلىشير قيمة الزبون بالنسبة للشركة ت

 . (Rosset, 2020 :12)ممثلة بالتواصل والاستمرار، وحجم التعاملات مع الشركة" 
الزبون  دارتها لعلاقاتحيتها وعلاقاتها الطويلة الأمد، والحكم على برامج إتعتمد الشركات في قياس رب

على قيمة الزبون، ويأتي هذا عبر التعرف على تاريخ التعاملات الماضية والنسبة المتوقعة للاحتفاظ بالزبون 
 .(Kotler, 2018 :113)والانفاق عليه 

هناك القيمة التاريخية، وهي تعكس قيمة التكاليف للتعاملات السابقة بين الشركة والزبون حتى  عليه، فإن
يومنا هذا، وكذلك هناك القيمة الحالية بافتراض وجود نماذج لسلوك الزبون غير قابلة للتغيير، وهناك القيمة 

ي سلوكه القائم انية تغيير أو تعديل فالمحتملة والتي تعكس اقناع الزبون بتوسيع انفاقه المستقبلي نتيجة لامك
 .(Kotler & Keller :2015: 89)الحالي 

وبما أن الشركات اليوم تهتم بقاعدة زبائنها، بوصفها من الموجودات الفاعلة في تحقيق النمو والارباح،  
ممثلة للقيمة  لأمدبذلك تساوي قيمة الزبون طويل ا فإن كل زبون في هذه القاعدة يعدّ قيمة حالية، وقيمة متوقعة،

تية: لة الآالمستقبلية على وفق المعاد هم بها الزبون في الشركة، مجموع القيمة الحالية والقيمة المتوقعةالتي يس
(Rosset, 2016 :25) 

 مد = القيمة الحالية + القيمة المتوقعة الأ قيمة الزبون طويل
عاملات + قيمة الاعلان + قيمة الاستراتيجية، أن قيمة الزبون طويل الامد = قيمة الت إلىوهناك من يشير 

والأخير يعني قيمة ما تولده الاستراتيجية التي تتبعها الشركة من مردود على الشركة وعلى الزبون، وعلى الربحية 
 .(Stawski, 2020 :8)وقدرتها بالاحتفاظ بالزبون 

ن جهة نظر الزبون، وقيمة الزبون من هما: قيمة الزبون من و أن لمفهوم قيمة الزبون نوعي إلىبذلك نصل 
 وجهة نظر الشركة، أي بمعنى:

 VTC ،(Value to Customer)الزبون  إلىالقيمة  -1

 VFC ،(Value from Customer)القيمة من الزبون  -2
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 ثلاثة هي: أبعادويستند تحليل قيمة الزبون على 
ة الزبون كما تعكس أيضا  ربحي ربحية الزبون: والذي يقيس أرباح الشركة الكلية المتحققة من زبائنها، -أ

 على مستوى الزبون الواحد.

حصة المحفظة: والتي تقيس العوائد المتحققة من الزبون عبر عمليات الشراء لخدمات الشركة، وتقاس  -ب
 حصة المحفظة على مستوى الزبون.

شركة، لالزبون لخدمات ا تي تسيطر عليها الشركة نتيجة شراءعدد الزبائن: أي المساحة السوقية ال -ت
 وجودتها وعلامتها التجاري.

 المحوة الرابع
 الجانب التطبيقي

 النخيل / بغداد Master Cardأولًا: نبذ  عن شركة  
م كمشروع مشترك بين القطاع 2007) قطاع مختلط ( في عام النخيل  Master Card تأسست شركة

البلاد  الحكومي والذي يمثله أكبر مصرف فيالخاص وتمثله شركة ) الأنظمة العراقية للدفع الإلكتروني( والقطاع 
سنوات في مجال إصدار بطاقات الهوية البايومترية للمواطنين، وتوفير  10وهو مصرف الرافدين، ولديها خبرة 

خدمات الدفع الألكتروني في جميع انحاء العراق عبر شبكة واسعة من التجار )منافذ الصرف(، فضلا  عن فروع 
بية متطلبات الدفع الالكتروني، وتأمل الشركة أن تكون أول شركة عراقية حاصلة على المصارف المنتشرة لتل

لكتروني في العراق من البنك المركزي العراقي، للشركة فروع ومكاتب منتشرة في الدفع الأ أعمالرخصة لمزاولة 
 (900)من  لشركة أكثريعمل في اين. إذ وتقني ينوفني ينداريإ تمتلك الشركة موظفينعموم محافظات العراق. و 

نواع الخدمات على مستوى أجميع  إدارةموظف مدرب ومؤهل لتقديم الدعم المباشر والشبكي وخدمة الزبائن و 
 . بكفاءةمحافظات العراق 

التقنية.  ارةدعراقي وأجنبي من المتخصصين في القطاع المالي والمصرفي والإعمل  فريقويدير الشركة  
 .ور حلول الدفع الألكتروني في العراقأحدث و أطالشركة ستخدم تو 

بطاقات  وتعدّ التي تعتمد على البصمات،  (Master Card)تستخدم الشركة نظام بطاقات الدفع المسبق 
(Master Card) ي صرف ف  تم استخدامها ، إذفي تقديم خدمات الدفع الألكتروني في العراق الأولى من نوعها

  .الرواتب الشهرية و المنح
تعتمد استراتيجية الشركة على تطبيق منظومة متكاملة لجميع معاملات الدفع الالكتروني اليومية في 

ن وجود بنية ر عالقطاعات كافة، إذ يمكن تطبيقها في مختلف المناطق النائية والحضرية في العراق بغض النظ
 و عدمه.تحتية للاتصالات أ

 وتشخيصهما ثانياً: وصف متغيري البحث المستقل والمعتمد 
( وصف متغيري البحث )التسويق بالعلاقة( بوصفه متغيرا  مستقلا ، ومتغير )قيمة 3يوضح الجدول )

 الآتي:لزبون( بوصفه متغيرا  معتمدا . وعلى ا
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 هأبعادوصف متغير التسويق بالعلاقة وتشخيص  :(3الجدول )
 الثقة -أ

 لا اتفق تماما لا اتفق محايد اتفق اتفق تماما المتغيرات
X1 25 15 5 3 2 
X2 22 18 5 3 2 
X3 22 16 8 4 - 
X4 25 20 3 2 - 

 الالتزام -ب

 لا اتفق تماما لا اتفق محايد اتفق اتفق تماما المتغيرات
X5 20 22 6 2 - 
X6 22 21 7 2 - 
X7 26 14 8 2 - 
X8 23 22 3 2 - 

 الاتصال -ت

 لا اتفق تماما لا اتفق محايد اتفق اتفق تماما المتغيرات
X9 22 23 4 1 - 

X10 20 25 7 2 - 
X11 26 20 2 2 - 
X12 25 17 6 2 - 
 ةضا الزبون  -ث

 لا اتفق تماما لا اتفق محايد اتفق اتفق تماما المتغيرات
X13 25 22 2 1 - 
X14 22 24 2 2 - 
X15 26 22 2 - - 
X16 24 21 4 1 - 

 (SPSS VER.24ليل الاحصائي )من إعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج برنامج التحالمصدة: 
 

 وصف متغير قيمة الزبون وتشخيصه (4الجدول )
 لا اتفق تماما لا اتفق محايد اتفق اتفق تماما المتغيرات

X17 22 17 7 4 - 
X18 24 22 2 2 - 
X19 25 20 3 2 - 
X20 27 16 4 3 - 
X21 25 22 2 1 - 

X22 24 20 4 2 - 

X23 22 21 5 2 - 

X24 20 22 6 2 - 

 (SPSS VER.24من إعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج برنامج التحليل الاحصائي )المصدة: 
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 وتشخيصها وتحليلها اختباة فرضيات البحث :ثالثاً 

مثل بالمتغير والتي تت ،الرئيسة لبحثا تحليل متغيراتمن البحث، تم النتائج المرجوة  إلىالتوصل بغية 
وبعدها  ،لا  استخراج علاقات الارتباط او  لذا فقد تمّ ، والمتغير المعتمد )قيمة الزبون(المستقل )التسويق بالعلاقة( 

 ، وعلى المستويين الكلي والجزئي.تم تحديد تأثير المتغير المستقل في المتغير المعتمد
 اختباةات علاقات الاةتباط الكلية بين متغيري البحث. -1

 ق بالعلاقة وقيمة الزبون على المستوى الكليمتغير التسويالاةتباط بين  ةعلاق(: 5)الجدول 
 المتغير المستقل

 المتغير المعتمد
 التسويق بالعلاقة

 **0.796 قيمة الزبون 

*P≤ 0.05                                 N= 50 
 (SPSS VER.24من إعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج برنامج التحليل الاحصائي )المصدة: 

التسويق بالعلاقة بين  0.05( وجود علاقة ارتباط معنوية قوية عند مستوى معنوية 5الجدول )يوضح 
التسويق بالعلاقة أن  إلى(، وهذا يشير **0.796للمؤشر الكلي ) ، إذ تكشف قيمة معاملات الارتباطوقيمة الزبون 

مستفيدين مع الزبائن أو التعد من المفاهيم المهمة في الشركات لاسيما الشركات الخدمية والتي على تماس مباشر 
جابية في الشركة يذا يعني أن نتيجة الارتباط كانت إه، و تعزيز قيمة الزبون لدى الشركة إلىتؤدي النهائيين، كونها 

لتسويق ا"توجد علاقة اةتباط معنوية بين وبذلك تم التحقق من الفرضية الرئيسة الأولى ومفادها المبحوثة، 
 .وعلى المستوى الكلي" 0.05مستوى معنوية عند بالعلاقة وقيمة الزبون 

 ي البحث وتشخيصه وتحليلهلمتغير الكلي .اختباة التأثير 2

 قيمة الزبون على المستوى الكليفي  التسويق بالعلاقةتأثير اختباة  (6الجدول )
 المتغير المستقل

 التسويق بالعلاقة المعتمدالمتغير 

 قيمة الزبون 
0B 1B 2R F المحسوبة F يةالجدول 

0.705 0.890 
(12.671)* 

0.852 157.56 4.001 

*P≤ 0.05               d,f (1, 48)                  N= 50 
 (SPSS VER.24من إعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج برنامج التحليل الاحصائي )المصدة: 
ج ، إذ أظهرت نتائزبون قيمة الفي  للتسويق بالعلاقةوجود علاقة تأثير معنوية  (6يوضح الجدول ) 

غير المعتمد )قيمة المتمجتمعة في ه أبعادبوصفه متغيرا  مستقلا  تؤثر  التسويق بالعلاقةالتحليل الاحصائي أن 
( وهي قيمة معنوية أكبر من قيمتها 157.56المحسوبة والبالغة ) (F)قيمة باحتساب ذلك وتم تأشير ، و الزبون(

( على 0.852( والبالغة )2R(، وتدل قيمة معامل التحديد )48 ,1ي الحرية )( عند درجت4.001الجدولية البالغة )
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املات ، ومن خلال متابعة معمجتمعة التسويق بالعلاقة أبعادتفسرها  قيمة الزبون ( من الاختلاف في %85.2أن )
ذا يتم التحقق وبه( 1,48كبر من قيمتها الجدولية عند درجتي حرية )( وهي أ12.671) البالغة .tوقيمة  (B)قيمة 

زبون عند التسويق بالعلاقة في قيمة ال بعادتأثير معنوي لأ هناكومفادها " نيةوالقبول من الفرضية الرئيسة الثا
 .."الكليوعلى المستوى  0.05مستوى معنوية 

 بعادي البحث وتحليله وتشخيصه على مستوى الألمتغير  .اختباة التأثير3
 بعادالعلاقة في قيمة الزبون على مستوى الأالتسويق بتأثير اختباة  (7الجدول )
المتغير      

 ستقلالم
 المتغير أبعاد

 عتمدالم 

0β 

 الجدولية R² F التسويق بالعلاقة أبعاد

 الرضا الاتصال الالتزام الثقة
0.833 

 المحسوبة
0.4001 

 0.705 قيمة الزبون 
1β 2β 3β 4β 

160.40 0.720 

(15.25) 
0.730 

(18.30) 
0.755 

(21.60) 
0.760 

(23.10) 
            N=50                                          DF= (4, 48)              * p   0.05 

التسويق بالعلاقات منفردا  بوصفها متغيرات  أبعاد( وجود تأثير معنوي لكل بعد من 7يتبين من الجدول )
( وهي 160.40المحسوبة والبالغة ) Fا ، ويؤكد هذا التأثير قيمة مستقلة في قيمة الزبون بوصفه متغيرا معتمد

(، وقد بلغت 0.05( ضمن مستوى معنوية )4,43( عند درجتي حرية )4.001كبر من قيمتها الجدولية البالغة )أ
 يرتأث إلى( من العلاقات المفسرة في قيمة الزبون يعود %83.3ن )( وهذا يعني أ0.833) 2Rقيمة معامل التحديد 

عشوائية لا يمكن السيطرة عليها، أو أنها غير داخلة في متغيرات  إلىالتسويق بالعلاقة، ويعود الباقي  أبعاد
عة التسويق بالعلاقة في قيمة الزبون عبر متاب بعادوأدنى تأثير لأ أعلىصلا . ويبين الجدول أنموذج الانحدار أ

لكل منهم. إذ تبين ان رضا الزبون جاء بالمرتبة  tقيمة  الواردة في الجدول ولكل بعد، وكذلك tو  bقيم معاملات 
الاولى في التأثير، ومن ثم الاتصال بالمرتبة الثانية، ومن ثم الالتزام بالمرتبة الثالثة، وأخيرا بعد الثقة في المرتبة 

ة قيم معاملات لالتسويق بالعلاقة كان له تأثير في قيمة الزبون، بدلا أبعادالرابعة، بذلك يلاحظ أن كل بعد من 
b  وt كل نوي ليوجد تأثير مع" الواردة في الجدول، وهذا ما يؤكد قبول فرضية البحث الثالثة والتي تنص على

 ".0.05عند مستوى معنوية منفرد   التسويق بالعلاقة في تعزيز فيمة الزبون  أبعادبعد من 
 

 مقترحاتالمحوة السادس: الاستنتاجات وال
 أولًا: الاستنتاجات

إدراك مفاهيم التسويق بالعلاقات مهمة وضرورية في الشركات ولاسيما الشركات الخدمية التي هي على  ان -1
 اتصال مباشر بالزبائن او المستهلكين المستفيدين.

 هميةأ ن هناك قيمة زبون للزبون، وهناك قيمة زبون للشركة، وهذا ما يؤكد تبين من خلال التأطير النظري أ -2
 التجارية والخدمية. نشطةلانطلاق الأالزبون كقاعدة رصينة 
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التسويق  بعادأمن خلال قراءة التحليل الاحصائي والوقوف على نتائجه، تبين وجود علاقة ارتباط معنوية بين  -3
 (.**0.796بالعلاقة وقيمة الزبون وهذا ما عكسه قيمة معامل الارتباط التي بلغت على المستوى الكلي )

قة في قيمة التسويق بالعلا بعادتحليل الاحصائي، تبين وجود تأثير كبير لأمن خلال الاطلاع على نتائج ال -4
أثير على ولى في التالمستوى الكلي والجزئي، إذ تبين أن بعد الرضا جاء بالمرتبة الأالزبون، وذلك على 
مما  ،جدا   متقاربة bالثقة. وكانت قيم معاملات  خيرا  بعد الاتصال، ومن ثم الالتزام، وأقيمة الزبون، وتبعه 

 وتأثيرهم المتناسق في قيمة الزبون. بعاديعني تكامل الأ
 ثانياً: المقترحات

 خير مصدر النمو والربحية.الخدمية والزبائن على نحو عام، لأن الأبناء العلاقات بين الشركات  أهمية -1

ن الزبائالاهتمام بالالتزامات والشروط المنصوص عليها في خدمة الزبائن، وعدم التلاعب بمشاعر  -2
 بشكل عام. Master Cardو فروع شركات مرتباتهم أو منحهم من منافذ أوأحاسيسهم عند صرف 

خرى في بطاقات الصرف الالكترونية، مثل تحويل المبالغ واستلام الحوالات، العمل على تفعيل الخدمات الأ -3
بالثقة  الحكومية التي تتميزن الشركات تتعامل مع المصارف ة المالية على البطاقة، لاسيما وأوخزن الارصد

 والالتزام. 

ضرورة العمل على تنشيط الحركة التسويقية الالكترونية لاسيما في ظل جائحة كورونا التي تعصف في  -4
 البلاد، ودول العالم، من خلال تفعيل تطبيق التسوق الالكتروني على البطاقة.
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