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Organization: An exploratory: 

 Study of a Sample of Iraqi private banks in Baghdad City  
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 المستخمص :
قدـ البحث اطار إذ  سمعة المنظمة،إدارة علاقات الزبوف المحتمؿ في تعزيز  تأثير تحديدييدؼ البحث إلى          

طبيعة علاقة الارتباط  بتحميؿعف الاطار العممي المتمثؿ نظري حوؿ مساىمات الباحثيف في متغيرات البحث، فضلًا 
 ،متغيراً مستقلًا والمتمثؿ ب)رضا الزبوف، ولاء الزبوف، وقيمة الزبوف( ووالتأثير بيف كؿ مف إدارة علاقات الزبوف بوصف

دفع الباحثاف إلى  بغداد، وىو مامدينة مف المصارؼ العراقية الخاصة في  عددفي  تابعابوصفيا متغيراً  وسمعة المنظمة
( مديراً 80بناء نموذج فرضي لمبحث تضمف مجموعة مف الفرضيات الرئيسية والفرعية، وتمثمت عينة البحث ب )

لجمع البيانات فضلًا عف المقابلات الشخصية،  كأداةموزعيف في مستويات تنظيمية مختمفة، واستخدـ الباحثاف الاستبانة 
ف ىناؾ اىتماـ بإدارة علاقات الزبوف أالاستنتاجات  وكانت أىـتحميؿ ىذه البيانات، ( ل (SPSSوتـ الاعتماد عمى برنامج

 تظير  ، كما)رضا الزبوف، ولائو، وقيمتو(ػ إلى اىتماـ ىذه المصارؼ ب ذلؾ ، ويعودفي المصارؼ العراقية الخاصة
المسؤولية الخاصة بػ )ارؼ المصويعود ذلؾ إلى اىتماـ  بمستوى جيد سمعة المنظمة في المصارؼ العراقية الخاصة

 الاداء المالي(.و الخدمة، الموثوقية، الميارات الابداعية،  جودةالاجتماعية، جاذبية المنظمة، 
   الزبوف، رضا الزبوف، ولاء الزبوف، قيمة الزبوف، سمعة المنظمة.علاقات إدارة الكممات المفتاحية: 

Abstract: 

 This research aims to determine the impact of the customer relationship 

management in enhancing the reputation of the Organization, providing a theoretical 

research on the contributions of researchers in the search variables, as well as the practical 

framework to analyze the nature of the relationship and influence among both customer 

relationship management as an independent variable of (customer satisfaction, customer 

loyalty, customer value), and the Organization's reputation as a variable number of Iraqi 

private banks in the city of Baghdad, prompting the researchers to build a prescriptive 

model for research included a series of key assumptions And, research sample consisted of 

(80) as distributors in the different organizational levels, the researchers used a 

questionnaire as a tool for collecting data as well as personal interviews, and has been 

relying on SPSS program to analyze this data, and the main conclusions were that there was 

interest in customer relationship management in private Iraqi banks, due to the interest of 

these banks (customer satisfaction, loyalty, and its value), the reputation of the 

Organization in the Iraqi banks for good due to your banks interest (social responsibility, 

appealing organization, quality of service, reliability, creative skills, And financial 

performance). 

Key words: Customer Relationship Management, Customer Satisfaction, Customer 

Loyalty, Customer Value, The Organization Reputation. 
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 المقدمة : 
 لممنتجات، الزبائف مركز اىتماـ كبير بالنسبة لممنظمات، فيي تركز مف خلاليـ عمى المواصفات المطموبةيعتبر        

لأنو  ،ىذه المعايير تتوفر فيولا  عندما لمفشؿ معرضاً  منتجال يكوفو ، المنتجات وترتقي بيا إلى مقاييس تنتج مف خلاليا
فر ظااكبر عدد مف الزبائف مع ت لجذب، وليذا تتنافس المنظمات حتياجات ورغبات الزبوفلف يكوف قادراً عمى تمبية ا

كبر باستخداـ أذلؾ مف خلاؿ ربط علاقة تفاعمية معيـ، وتوثيؽ ىذه العلاقة بشكؿ  تحقيؽالجيود لمحفاظ عمييـ، ويمكف 
كاف لابد مف الاىتماـ بإدارة  الارباحة لممنظميحقؽ ومف منطمؽ أف الزبوف ىو الذي وسائؿ حديثة وتكنولوجيا متطورة، 

، وفي ضوء ىذه التنافسية علاقات الزبوف كأحد الاستراتيجيات والاساليب الحديثة التي تتبعيا المنظمات في اعماليا
العالية تزايد دور القيادات العميا في المنظمات واصبحت اماـ تحديات عديدة تتطمب اتخاذىا سمسة مف القرارات لمواكبة 

بيئة الديناميكية لتضمف البقاء في مضمار المنافسة وبالتالي تحقيقيا سمعة تنظيمية تؤثر في اصحاب المصالح سواء ال
كانوا موظفيف أو زبائف أو مستثمريف، وىذا بطبيعة الحاؿ لا يتحقؽ الا بقدرة المنظمة عمى إدارة العلاقة مع زبائنيا 

خلاؿ تطوير برامج إدارة علاقات الزبوف، وعميو يتـ تناوؿ ىذه  بالشكؿ الذي يسيـ في تعزيز رضاىـ وولائيـ مف
 المتغيرات في محاور البحث الحالي. 

 المحكر الاكؿ: خطة البحث
 اكلان: منيجية البحث

 مشكمة البحث  -1
بالمنافسة  وىي تتصؼة، صوالعراؽ بصورة خا ةتمثؿ المصارؼ احد أىـ القطاعات الاقتصادية في العالـ عام        

وبناء علاقات  تحقؽ رضا الزبائفتقديـ خدمات  الخاصة المصارؼ عمى توجبر اراء الزبائف، مما يتغيّ  ي تؤدي إلىالت
اذا ما ارادت ىذه المصارؼ  سيماليا،  إلى اعمى مستويات الرضا وبالتالي خمؽ ولاء الزبائف لموصوؿرصينة مع زبائنيا 

 دة ولائيـ.تحقيؽ سمعة فريدة مف شأنيا خمؽ رضا الزبائف وزيا
يما في البيئة العراقية بشكؿ عاـ وفي بيئة الصناعة ، سالنامية بيئة الدوؿفي لذلؾ  راءالمداف ضعؼ ادراؾ  

 :ؿ رئيس وىوؤ تسا مف خلاؿمشكمة البحث الاساسية  ، ادى إلى انبثاؽخاصالمصرفية بشكؿ 
 (تعزيز سمعة المصارؼ المدركسة؟إلى علاقات الزبكف يقكدىا  بإدارةاـ المصارؼ عينة البحث مىؿ اف اىت) 
 ويتفرع ىذا التساؤؿ إلى التساؤلات الفرعية الآتية: 

 رضابالاىتماـ  مف خلاؿعلاقات الزبوف تطبيؽ برامج إدارة أىمية  العراقية الخاصةالمصارؼ تدرؾ  ىؿ .أ 
 ولائو، وقيمتو؟ ،الزبوف

زبوف، ولائو، وقيمتو( لممصارؼ العراقية ىؿ توجد علاقة ارتباط بيف ادارة علاقات الزبوف بأبعادىا )رضا ال .ب 
 سمعتيا؟  لتعزيز بتطبيؽ برامج إدارة علاقات الزبوف المصارؼاىتماـ ىذه تؤكد الخاصة وبيف سمعتيا التنظيمية، 

 ىؿ تؤثر إدارة علاقات الزبوف بأبعادىا في تعزيز سمعة المصارؼ العراقية الخاصة؟  .ج 
 اىمية البحث -2

 تتمثؿ اىمية البحث بالاتي: 
والمنظمات الأخرى بمفاىيـ إدارة علاقات الزبوف  العراقية الخاصةالمصارؼ  مدراءالعمؿ عمى تعميؽ فيـ  .أ 

 في تحقيؽ النجاح والتطور.، بالشكؿ الذي يمكف الإفادة مف ىذه المفاىيـ المنظمة سمعةو 
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فادة مف الاىتماـ نقاط القوة والضعؼ في طبيعة الخدمات المقدمة لمزبائف، ومدى الإ إبراز يسيـ البحث في .ب 
 بإدارة علاقات الزبوف في دعـ ىذه الخدمات.

المحور الذي كونو  ،لتجاوز ظاىرة إغفاؿ أىمية إدارة علاقات الزبوف العراقية الخاصةإثارة دوافع المصارؼ  .ج 
الأىمية البالغة التي تقود ذات مف الموجودات و عميو استراتيجيات منظمات الأعماؿ، وبوصفاغ تص

  تعزيز موقفيا التنافسي وسمعتيا مقارنة بالمنظمات الاخرى.لى المنظمات إ
وكيفية مواجية المنظمات الأخرى مف  تعزيز سمعة المنظمةتسميط الضوء عمى دور إدارة علاقات الزبوف في  .د 

 .وكسب ولاء الزبائفخلاؿ الاىتماـ بحقيؽ اعمى مستويات الرضا 
 اىداؼ البحث -3

  تية:يسعى البحث إلى تحقيؽ الاىداؼ الآ 
المدراء  بأذىاف ىذه الثقافة ترسيخاىتماـ المصارؼ المدروسة ببرامج إدارة علاقات الزبوف ومدى تقييـ واقع  .أ 

 .التنظيميةلعامميف في المستويات ا

رضا الزبوف، ولاء الزبوف، قيمة (المتمثمة ب اتشخيص إدارة علاقات الزبوف لممصارؼ مف خلاؿ أبعادى .ب 
الحديثة، الفكر الاستراتيجي  مفاىيـرحات التي تساعد المصارؼ عمى الاستفادة مف وتقديـ بعض المقت الزبوف(،

 تعزيز سمعتيا بيف المصارؼ الاخرى.وتقديـ بعض التوصيات مف اجؿ 

في المصارؼ  وسمعة المنظمةتوضيح وتفسير طبيعة علاقات الارتباط والتأثير بيف إدارة علاقات الزبوف  .ج 
 العراقية الخاصة.

 ضي لمبحث المخطط الفر  -4
اف مخطط البحث يوضح مجموعة العلاقات والتأثيرات المنطقية التي قد تكوف في صورة كمية او وصفية،  

وتجمع معاً الملامح الرئيسة لمواقع الذي تيتـ بو. وعمى ىذا الأساس اىتـ الباحثاف بتقديـ مخطط شامؿ لجميع متغيرات 
والتأثير فيما بينيا بشكؿ منفرد أو بصورة إجمالية، لكي يكوف مجسداً  البحث بصورتو الإجمالية، لقياس علاقات الارتباط

المستقؿ إدارة  ىما المتغير: لمشكمة البحث والأىداؼ المتوقع تحقيقيا. ويتكوف المخطط مف نوعيف مف المتغيرات
بوف(، والمتغير )رضا الزبوف، ولاء الزبوف، وقيمة الز علاقات الزبوف الذي جرى تناوليا مف خلاؿ ثلاثة أبعاد ىي

المستجيب )التابع( الذي تمثّؿ في سمعة المنظمة التي تضمنت ستة ابعاد ىي )الميارات الابداعية، المسؤولية 
 الاجتماعية والجانب الاخلاقي، الموثوقية، جودة الخدمة، الاداء المالي، وجاذبية المنظمة(. 

 
 

 
 

 

 
 سّؼت إٌّظّت 

 ل١ّت اٌضبْٛ  ٚلاء اٌضبْٛ  سضب اٌضبْٛ 

 ادارة علاقات الزبكف 
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 ( المخطط الفرضي لمبحث1شكؿ رقـ )

 فرضيات البحث -5

عمى مجموعة مف الفرضيات الرئيسة  اعتمد البحثواختبار مخططو الفرضي فقد  لبحثمف اجؿ تحقيؽ اىداؼ ا      
 :الآتية والفرعية

 ذو ايجابياً  ارتباطاً ( الزبوف وقيمة الزبوف، ولاء الزبوف، رضا)الزبوف علاقات إدارة ترتبط: الأكلى الرئيسة الفرضية
 .الخاصة العراقية المصارؼ مستوى عمى نظمةالم سمعة مع معنوية إحصائية دلالة

 دلالة ذو ايجابياً  تأثيراً ( الزبوف وقيمة الزبوف، ولاء الزبوف، رضا)الزبوف علاقات إدارة تؤثر: الثانية الرئيسة الفرضية
 .الخاصة العراقية المصارؼ مستوى عمى المنظمة سمعة تعزيز في معنوية إحصائية

 التعريفات الاجرائية -6
 توضيح المتغيرات موضوع البحث والابعاد المتعمقة بيذه المتغيرات: يتـ      
: استراتيجية الاعماؿ التي تصب اىتماميا عمى الزبائف وتعمؿ عمى زيادة ولائيـ اتجاه إدارة علاقات الزبكف - أ

قيمتو المنظمة وكذلؾ تحقيؽ رضاىـ، مف خلاؿ تقييـ الخدمات المقدمة ليـ وزيادة فاعميتيا حتى يشعر الزبوف ب
 بالنسبة لممنظمة.

 المدى الذي يطابؽ بو )المنتج( توقعات وحاجات المشتري.رضا الزبكف :  - ب
 موقؼ الزبوف اتجاه منظمة معينة ينتج عنو اعادة الشراء واخبار الاخريف بذلؾ.كلاء الزبكف:  - ج
يلاؾ او استعماؿ مجموعة مف المزايا التي تستخدـ مف المقارنة بيف الفائدة المتحققة مف استقيمة الزبكف:  - د

 .المنتج وبيف كمفتو
هي التصورات التي تعكس ردود فعل المساهمين عن الاجراءات والعمليات والانشطة  سمعة المنظمة: -ىػ

 .السابقة للمنظمة وكذلك وجهات نظرهم بشأن الاصول غير الملموسة
 ادوات البحث -7

 ي: بأساليب جمع البيانات والأساليب الإحصائية لتحميميا وى تتمثم
 بجمعيا مف المصادر افالاعتماد عمى إسيامات الكتاب والباحثيف التي قاـ الباحثتـ  أدكات الإطار النظرم: - أ

صمة بموضوع الذات  البحوثو ، طروحات رسائؿ الماجستير والدكتوراهالكتب، المجلات، امف  والمراجع العممية
 . البحث

الزيارات  دوات والأساليب لجمع البيانات تمثمت اولًا فياستعمؿ الباحثاف عدد مف الأ ادكات الاطار الميداني: - ب
لممصارؼ العراقية الخاصة المبحوثة واجريت عدد مف المقاءات والحوارات مع بعض المدراء لمعرفة الميدانية 

بالاستبانة آراءىـ والحصوؿ عمى بعض البيانات الأولية المتعمقة بالمصارؼ وآفاؽ عمميا المستقبمي. وثانياً 
كانت الأداة الرئيسة المعوّؿ عمييا في ىذا البحث لجمع البيانات وقد صممت لتغطية جميع متغيرات التي 

( اتفؽ تماماً والرتبة 5( الخماسي الذي تتراوح قيمتو بيف الرتبة )Likertوقد تـ اعتماد مقياس )، نموذج البحث
 ( لا اتفؽ تماماً، وتضمنت الاستبانة المحاور الآتية: 1)
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  ة بحوثالم العراقية الخاصة وف ىذا المحور مف جانبيف الاوؿ معمومات خاصة بالمصارؼتكّ  كؿ:المحكر الأ
ة ، وقد اشتممت عمى الآتي )العمر، الجنس، بحوث)الاسـ وتاريخ التأسيس(، والثاني معمومات عامة بالعينة الم

عدد سنوات الخدمة و  ،صرفيالعنواف الوظيفي الحالي، التحصيؿ الدراسي، عدد سنوات الخدمة في الجياز الم
 .في المنصب الحالي(

 وتضمف ىذا المحور الآتي:المحكر الثاني : 

 .(رضا الزبوف، ولاء الزبوف، وقيمة الزبوف)ػ المتمثمة ب ابأبعادى :إدارة علاقات الزبكف :اكلان() 
جتماعية والجانب الاخلاقي، المتمثمة بػ ) الميارات الابداعية، المسؤولية الا ابأبعادى: سمعة المنظمة  :)ثانيان( 

 الاداء المالي، جودة الخدمة، وجاذبية المنظمة، الموثوقية(.
  مجتمع البحث كعينتو -8

لتحقيؽ اليدؼ الاساسي  قد وقع الاختيار عمى القطاع المصرفي الخاص لتطبيؽ الجانب العممي لمبحثل        
مصارؼ العراقية الخاصة المف ( 10، ومدير شعبة( في )البحث مف )مدير، مدير قسـ عينة توتألف ،لبحثمف االمنشود 

) المصرؼ التجاري، مصرؼ اشور، مصرؼ الشماؿ، مصرؼ  بػ اً، تمثمت( مصرف35بغداد مف اصؿ )مدينة  في
ؼ كردستاف، مصرؼ ر يلاؼ، مصرؼ الاقتصاد، مصإالاستثمار العراقي، مصرؼ بغداد، مصرؼ سومر، مصرؼ 

 سبة كافية لأجراء البحوث الادارية.ي نى%( و 28.5أي ما نسبتو ) ،بابؿ(
تمؾ كونة مف المدير المفوض ومدراء الأقساـ في الإدارات العامة لتوأما عينة البحث فتمثمت بالإدارات العميا الم       

تمثيؿ الأغمبية أو متوسط  يا، وبذلؾ تعد عينة البحث طبقية، تقصّد الباحث منالتابعة ليا مدراء الفروعو  لمصارؼا
دراكاً  لمجتمع، إذ جاء اختيارىا منسجماً مع طبيعة البحث التي تستمزـ فيماً ا مكانية  وا  عميقاً لمتعامؿ مع فقرات الاستبانة وا 

( مديراً مف خلاؿ 81. وعميو فقد اقتصرت العينة عمى ىذه المستويات، التي بمغ حجميا )يا بشكؿ موضوعيتقييم
 .(8 -3ـ، ص 2014%(  )العنزي،50نسبة المطموبة عمى اف لا تقؿ عف )بعد ضربيا في ال( 1استخداـ المعادلة رقـ )

 ( 1المعادلة رقـ...)
  100× متوسط عدد فقرات المتغيرات × حجـ العينة = عدد فقرات المتغيرات الكمية% 

 وعميو فأف:
  = مدير 81% = 100× 3×  27حجـ العينة  

غير مؤىمة بسبب النواقص، فأصبح حجـ ( استبانة 1منيا ) جدتو ، و جميع الاستبانات التي جرى توزيعيا تـ استعادةو 
%( وتعد استجابة متميزة 98.7( مديراً، وبذلؾ شكمت نسبة الاستجابة لإجمالي عينة البحث )80) ةعينة البحث الفعمي

 %( مف مجتمع البحث البالغ 51.7) تونسبما ومقبولة لأغراض البحث وتطبيقاتو الناجمة. وقد شكّؿ حجـ العينة 
 ( يوضح توزيع الاستبانات الفعمية )التي تـ استرجاعيا( مف عينة البحث حسب كؿ مصرؼ.1. والجدوؿ )( مديراً 157)
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 ( تكزيع الاستبانات الفعمية )التي تـ استرجاعيا( مف عينة البحث حسب كؿ مصرؼ1جدكؿ )

 ػذد اٌّذساء اسُ اٌّصشف ث
اٌّذساء اٌز٠ٓ حُ اخخ١بسُ٘ زسب ٔسبت اٌخٛص٠غ 

 اٌز٠ٓ اسخشخؼج ُِٕٙ الاسخببٔت

 6  =     51.7 *   12 12 اٌّصشف اٌخدبسٞ  1

 5 =      51.7 *     9 9 ِصشف اشٛس  2

 7  =     51.7 *   13 13 ِصشف اٌشّبي  3

 12=      51.7 *   23 23 ِصشف الاسخثّبس اٌؼشالٟ  4

 9 =       51.7 *   18 18 ِصشف بغذاد 5

 8  =      51.7 *  15 15 ِصشف سِٛش  6

 5 =       51.7 *   9 9 ِصشف ا٠لاف  7

 11=       51.7 *  22 22 ِصشف الالخصبد 8

 8  =     51.7 * 15 15 ِصشف وشدسخبْ 9

 9  =     51.7 * 17 17 ِصشف بببً 10

  80 157 اٌّدّٛع

 الاختبارات التي أُجريت عمى الاستبانة -9
ؼ بصدؽ المحكميف وىو صدؽ يستيدؼ التحقؽ مف مدى  انتماء الفقرة إلى ويعر  اختبار الصدؽ الظاىرم: .أ 

( متخصصيف في العموـ 7عرض الاستبانة عمى مجموعة مف الخبراء والمحكميف البالغ عددىـ ) تـو  ،مجاليا
الاخذ بما أبدوهُ مف ملاحظات وتعديلات مف حذؼ واضافة  جرى الإدارية لقياس الصدؽ الظاىري لممقياس، و 

 وبذلؾ حصمت الاستبانة عمى رأي اغمب الخبراء. الاستبانة، دة صياغة بعض الفقرات واعا

لغرض اختبػػار محتويات الاستبانػػة، فقد تـ استخراج معامؿ الاتساؽ الداخػػمي  قياس الاتساؽ كالتناغـ الداخمي: .ب 
ت وجود عدد كبير مف لمفقرات المعبرة عف كؿ متغير مف المتغيرات باستعماؿ مصفوفة الارتباط التي أظير 

معامؿ الارتباط بيف  استعماؿ طريقة جرىذ إ(، %0.01الارتباطات ذات العلاقة الإحصائية عند مستوى معنوية )
وكانت جميع الارتباطات مطمئنة تؤكد ثبات  ،( 2محاور الاستبانة لممتغيرات المستقمة والتابعة )انظر الممحؽ 

 المقياس وصلاحيتو لمتطبيؽ.

تعتمد ىذه الطريقة عمى استخراج الصدؽ مف معامؿ الثبات لمتأكد مف وجود ارتباط  عامؿ الثبات:الصدؽ مف م .ج 
 ويتـ احتساب الصدؽ بيذه الطريقة مف خلاؿ المعادلة الآتية: .بيف صدؽ الاختبار وثباتو

 صذق انًمٛبط =             يعبيم انثببث                         

 729.0=  ( فبٌ صذق انًمٛبط بُسبت  0.861) ذي تـ التوصؿ اليو ىووبما اف معامؿ الثبات ال 

 ْٔٙ َسبت صذق عبنٛت2

 ثانيان: بعض الدراسات السابقة
 الدراسات السابقة الخاصة بإدارة علاقات الزبكف

  :( Amoako et  al., 2012دراسة ) .1
The impact of effective customer relationship management (CRM) on 

repurchase: A case study of (Golden Tulip) hotel (Accra-Ghana) 
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-Accra( فندؽ )Golden Tulip( عمى إعادة الشراء: دراسة حالة )CRMفاعمية ادارة علاقات الزبكف ) تأثير

Ghana) 
فنادؽ، وكذلؾ ىدفت ىذه الدراسة إلى تحديد تأثير إدارة علاقات الزبوف عمى ولاء الزبوف في قطاع ال  

تحديد فيما اذا كانت الممارسات الفاعمة لإدارة علاقات الزبوف تؤدي وجود تأثير طويؿ اـ قصير الامد عمى مستقبميا ، 
وتـ جمع البيانات مف غبات الزبائف، ر مستوى الخدمات المقدمة مف قبؿ الفنادؽ وىؿ تمبي حاجات و تحديد فضلًا عف 

% مف العينة ىـ مف 46.3وكاف  ،معياالبحث وكذلؾ عمى الزبائف المتعامميف  الاستبانة عمى الفنادؽ عينة خلاؿ
% مف العينة عمى استعداد لأخبار الاخريف بالخدمات التي تقدميا 80% مف الذكور وكاف ما نسبتو 53.3الاناث و 

 .% مف العينة كانت راضية عف الخدمات المقدمة مف قبؿ الفنادؽ90الفنادؽ عينة البحث واف نسبة 
 : (Buss & Begorgis, 2015دراسة ) .2

The Impact of Social Media as a Customer Relationship Management Tool. 
         تأثير كسائؿ التكاصؿ الاجتماعي بكصفيا اداة لإدارة علاقات الزبكف

الزبوف في  ىدفت ىذه الدراسة إلى استخداـ وسائؿ التواصؿ الاجتماعي كأداة فعالة لإدارة علاقات  
الشركة، وعميو اجريت مقابلات مع اربع مدراء في مجموعة مف المنظمات الرقمية السويدية الصغيرة والمتوسطة الحجـ 

( مف الزبائف الذيف تـ استطلاع آرائيـ الكترونياً، توصمت الدراسة إلى اف وسائؿ التواصؿ الاجتماعية 34و كذلؾ )
ي إدارة علاقات الزبوف، عمى الرغـ منو انو تـ التوصؿ إلى علاقة لكف كانت ليست الاداة الافضؿ والاكثر فاعمية ف

 ضعيفة جداً.
 : (Ngambi & Ndifor,2015دساست ) .3

Customer Relationship Management and Firm Performance: Revisiting the 

Case of the CAMCCUL Microfinance Institutions 

  CAMCCUL لشركة: اعادة النظر في حالة مؤسسات التمكيؿ الخارجيادارة علاقات الزبكف كاداء ا

العلاقة بيف إدارة علاقات الزبوف واداء منظمات التمويؿ الخارجي في  معرفةسعت ىذه الدراسة إلى   
الكاميروف، اذ اف المنافسة الشديدة في عالـ الاعماؿ اليوـ اجبرت ىذه المؤسسات إلى السعي لإيجاد طرؽ جديدة 

قياس إدارة علاقات الزبوف باستخداـ متغيرات رضا الزبوف  وجرىخوؿ إلى الاسواؽ ومنافسة المؤسسات الاخرى، لمد
وتوصمت الدراسة إلى  ،والية إدارة العلاقة مع الزبوف و المحافظة عمى الزبوف وذلؾ باستخداـ نموذج الانحدار المتعدد

الايجابي عمى اداء مؤسسات التمويؿ بعكس بعد المحافظة عمى  لية إدارة العلاقة مع الزبوف ليس لو الاثرآاف بعد 
 الزبوف الذي اظير نتائج ايجابية في التأثير عمى اداء ىذه المؤسسات. 

 :( Nazair,2016دراسة ) .4
The Effect of Key Factors of Knowledge Management Success on improving 

Customer Relationship Management (Case study: financial and credit institutions of 

Parsabad) 

تأثير عكامؿ نجاح ادارة المعرفة الرئيسية عمى تحسيف ادارة علاقة الزبكف ) دراسة حالة في المنظمات المالية 
 (Parsabadكالائتمانية في 

معرفة مدى انعكاس تـ اختيار إدارة المعرفة كعامؿ حاسـ لمنجاح واختباره مع إدارة علاقات الزبوف و   
( مديراً وعاملًا، و  35ذلؾ عمى تحسيف إدارة علاقة الزبوف في المنظمة. وكانت العينة ليذه الدراسة مكونة مف )

مف الوسائؿ الاحصائية ومنيا  بعددتحميميا  جرىو  ،كأداة اساسية لجمع البيانات انةاستخدمت الدراسة الاستب
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Performing) جميع عوامؿ النجاح الرئيسية لإدارة المعرفة ليا اثر ايجابي عمى إدارة (، وتوصمت الدراسة إلى اف
 علاقة الزبوف.

 :(Al - Azzam,2016دراسة ) .5
The Impact of Customer Relationship Management on Hotels Performance in 

Jordan 
 تأثير ادارة علاقات الزبكف عمى اداء الفنادؽ في الاردف

تقييـ العلاقة بيف إدارة علاقات الزبوف واداء الفنادؽ في الاردف، وكانت عينة الدراسة مكونة  إلىاسة الدر  تىدف         
علاقات الارتباط ومعامؿ الانحدار لفحص العلاقة بيف المتغيرات،  تحميؿ ( فندقاً في الاردف، واستخدـ البحث50مف )

 ارة علاقات الزبوف واداء الفنادؽ.وتوصمت الدراسة إلى وجود علاقة ذات دلالة احصائية بيف إد
 بسمعة المنظمةالخاصة  السابقةالدراسات 

 (: Dolatabadi et al., 2012دراسة ) .1
Analysis of Employees' Awareness from Their Manner of Impact on the 

Organizational Reputation 

 المنظمةالتأثير عمى سمعة  مف خلاؿ طريقتيا فيتحميؿ تكعية العامميف 
ىـ العوامؿ التي أحد أ باعتبارىـ ىدفت ىذه الراسة إلى تحميؿ وعي العامميف في التأثير عمى سمعة المنظمة 
، واختارت الدراسة عينة السمعة المدركة، تنظيمياختيار عوامؿ منيا الرضا الوظيفي، الالتزاـ ال جرىو  عمييا،تؤثر 

المنظمة يزيد  فيلموظفيف  وتوصمت الدراسة إلى اف وعي(، مصرؼ )اصفيافموظفاً مف موظفي  )210مكونة مف )
 زيادة الارباح.  يؤدي إلىمف سمعتيا و 

 (:Khan et al.,2013دراسة ) .2
Corporate Social Responsibility and Corporate Reputation: A Case of Cement 

Industry in Pakistan 

 دراسة حالة في حقؿ صناعة الاسمنت في باكستاف المسؤكلية الاجتماعية لممنظمة ك سمعة المنظمة :
ىدفت إلى استكشاؼ العلاقة بيف المسؤولية الاجتماعية وسمعة المنظمة في صناعة الاسمنت في باكستاف، وقد         

استعممت الاستبانة كأداة لجمع البيانات. واختارت الدراسة) البيئة الموجية، مسؤولية الزبوف، مسؤولية المجتمع، 
لمسؤولية القانونية( ابعاداً لممسؤولية الاجتماعية، وتوصمت الدراسة إلى اف ىناؾ علاقة قوية بيف المسؤولية وا

 .الاجتماعية وسمعة المنظمة وعمى مستوى الابعاد
 :(Beheshtifar and Allahyary,2013) دراسة .3

Study the Relationship among Organizational Reputation with Organizational 

commitment and Employees’ Turnover Intention 

 دكراف العمؿ لدل المكظفيف اتجاهك  التنظيميدراسة العلاقة بيف السمعة التنظيمية مع الالتزاـ 
دوراف العمؿ في  اتجاهالتنظيمي مع  والالتزاـىدفت الدراسة إلى التحقؽ مف العلاقة بيف السمعة التنظيمية  

(، وتوصمت الدراسة إلى مجموعة مف النتائج كاف اىميا اف 646ة، شممت الدراسة عينة مكونة )المنظمات التنفيذي
دوراف العمؿ، واف ىناؾ علاقة قوية بيف الالتزاـ التنظيمي ) الالتزاـ  اتجاهىناؾ علاقة قوية بيف السمعة التنظيمية و 

 عمؿ. دوراف ال اتجاهالعاطفي، الالتزاـ المستمر، والالتزاـ المعياري( و 
 :( Salih et al.,2014)دراسة  .4
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The Impact of Talent Management in Enhancing Organizational Reputation: 

An Empirical Study on the Jordanian Telecommunications Companies 

 مكية الاردنيةتأثير ادارة المكاىب في تعزيز سمعة المنظمة: دراسة حالة لشركات الاتصالات السمكية كاللاس
العلاقة  فحصتحسيف سمعة المنظمة مف خلاؿ  فيالمواىب  إدارةىدفت الدراسة إلى تحديد علاقة تأثير            

بيف متغيرات إدارة المواىب ) الاستكشاؼ، الالياـ، والتحوؿ(، ومتغيرات السمعة التنظيمية )التعزيز الذاتي، التحقؽ 
، التي ( موظفاً 3150% مف مجموع العامميف البالغ عددىـ )12ينة الدراسة مف ع وتكونتالذاتي، تكرار التفاعؿ(، 

بشكؿ عشوائي، وتوصمت الدراسة إلى اف إدارة المواىب تؤثر عمى التفاعؿ مع الزبائف الذي يؤثر بدوره جرى اختيارىا 
 .ظيميةالسمعة التن لتحسيفزيادة حجـ التفاعؿ  تؤدي إلىمباشر عمى سمعة المنظمة والتي  شكؿوب

 ( :Mousavi et al.,2015) دراسة .5

Investigating the Factors Effect on Perceived Organizational Reputation in 

Organizations (Case Study): South West Power Generation Management 

Company Abadan Power Plant"" 

 في المنظماتالتحقيؽ في العكامؿ المؤثرة عمى السمعة التنظيمية 

العوامؿ المختمفة عمى سمعة المنظمة في إدارة الشركة الجنوبية الغربية  تأثيرلتحقؽ مف إلى االدراسة  ىدفت 
لجمع البيانات،  تبانة( شخصاً واعتمدت الدراسة عمى الاس174لتوليد الطاقة، وكانت عينة الدراسة مكونة مف )

 نمط القيادة التحويمية والتمكيف عمى اساس الجدارة. ل كاف مةالاقوى عمى سمعة المنظ تأثيروتوصمت إلى اف ال

ادارة علاقات الزبوف عمى سمعة المنظمة  البحث الحالي لدراسة تأثير يركز :مكقع البحث الحالي مف الدراسات السابقة
ي سمعة بينما طبقت اغمب الدراسات السابقة لمعرفة تأثير عوامؿ اخرى ف، في قطاع المصارؼ العراقية الخاصة

وقد وجد الباحثاف أف نتائج البحث الحالي اتفقت مع بعض الدراسات السابقة بوجود علاقة ارتباط  ايجابية المنظمة. 
( وجود علاقة Nazair,2016)وعلاقة تأثير بيف العوامؿ التي جرى دراستيا وبيف سمعة المنظمة، إذ أظيرت دراسة 

( بوجود علاقة ارتباط Al-Azzam,2016)   ة. كما بينّت دراسة تأثير لعوامؿ النجاح الحاسمة في سمعة المنظم
( الى اف زيادة Dolatabadi et al., 2012)وتأثير بيف إدارة علاقات الزبوف وأداء الفنادؽ، وكذلؾ توصمت دراسة 

 Salah etوعي العامميف يؤدي الى زيادة سمعة المنظمة، كما اتفقت نتائج البحث الحالي مع نتائج دراسة  )
al.,2014 ( التي توصمت الى تأثير إدارة المواىب بأبعادىا )الاستكشاؼ، الالياـ ، والتحوؿ( في سمعة المنظمة، وايضا

( التي أظيرت علاقة ارتباط قوية بيف الالتزاـ التنظيمي Beheshtifar & Allahyary,2013اتفقت مع نتائج دراسة )
 والالتزاـ المعياري( وبيف سمعة المنظمة. بأبعاده )الالتزاـ العاطفي، الالتزاـ المستمر،

( التي جرى قياس Ngambi & Ndifor,2015)بينما اختمفت نتائج البحث الحالي مع ما توصمت اليو دراسة  
إدارة علاقات الزبوف مف خلاؿ )رضا الزبوف، آلية إدارة العلاقة مع الزبوف، والاحتفاظ بالزبوف(، وقد توصمت الى اف 

 ع الزبوف ليس ليا تأثير إيجابي عمى أداء المؤسسات.إدارة العلاقة م
ز البحث الحالي عف غيره مف إف ما يميّ : أما أىـ مجالات تميّز البحث الحالي عف الدراسات السابقة 

ف الدراسات المطروحة في أنو أُجريَّ في بيئة عراقية، تُعدّ فتيّة في دراسة إدارة علاقات الزبوف وسمعة المنظمة، التي تُمكّ 
منظمات الاعماؿ مف تعظيـ القيمة المضافة والتفوّؽ عمى المنافسيف، مقارنة بما توصمت إليو مثيلاتيا في دوؿ العالـ 
الغربي، وفي ميداف بحثي خصب ومؤىؿ لإجراء مثؿ ىذه البحوث وىو قطاع المصارؼ العراقية الخاصة التي تمارس 

علاقات الزبوف وتأثير ذلؾ في تعزيز سمعتيا التنظيمية في ىذا القطاع  نشاطاتيا الخدمية اعتماداً عمى مقدراتيا في إدارة
 الذي يشيد تنافساً عالياً.
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 المحكر الثاني : الاطار النظرم لمبحث 
 علاقات الزبكف  لإدارةاكلان: الاطار الفمسفي 

  مفيكـ إدارة علاقات الزبكف   -1
اىتمامات العديد مف  ( (Customer Relationship Management-CRMاجتذبت إدارة علاقات الزبوف      

الباحثيف في مجاؿ التسويؽ عمى مدى العقد الماضي، وعمى الرغـ مف ذلؾ لا يوجد اتفاؽ واضح حوؿ مفيوـ إدارة 
(، وعميو Dhman,2011:11علاقة الزبوف، خصوصاً حوؿ كيفية بناء نظاـ فاعؿ لإدارة علاقات الزبوف في المنظمة )

 حثيف ىذا المفيوـ وكؿ حسب وجية نظرهِ.طرح العديد مف البا
يركز في مفيومو لإدارة علاقات الزبوف عمى المعمومات الدقيقة التي يمكف ( Kotler,2006:180فنرى اف )  

الحصوؿ عمييا مف الزبائف لخمؽ ولاء لمزبوف عندما عرفيا عمى انيا عممية توطيد العلاقات مع الزبوف مف خلاؿ جمع 
لمعمومات التفصيمية والدقيقة ذات الصمة المباشرة وغير المباشرة لكؿ زبوف وبشكؿ منفرد، الامر اكبر قدر ممكف مف ا

 الذي يصب بمنفعة المنظمة مف خلاؿ خمؽ الولاء وصولًا إلى النجاح.
في مفيومو لإدارة علاقات الزبوف عمى ربط ىذا المفيوـ بربحية المنظمة ( Goahhue,2002:80وركز )  

إدارة علاقات الزبوف عمى انيا مجموعة مف الخطوات والبرامج المحددة التي يتـ تنفيذىا بصورة مفصمة  عندما اشار إلى
وبعناية تامة لمساعدة المنظمة عمى خمؽ عممية اتصاؿ فاعمة مع الزبائف بالاعتماد عمى نقاط الاتصاؿ، مثؿ رجاؿ 

 وتحقيؽ الارباح. البيع، والبريد الالكتروني وغيرىا، بيدؼ زيادة مبيعات المنظمة
اف إدارة علاقات الزبوف ىي أحد اىـ المصادر الرئيسية لمميزة  (Al-Azzam,2016:200في حيف يرى )  

التنافسية في المنظمة، وذىب لأكثر مف ذلؾ ليصفيا بانيا الاداة الفعالة لتدعيـ القرارات التي تتخذىا المنظمة لصالح 
جاح إدارة علاقات الزبوف يتطمب تقديـ خدمة فعالة واجراءات عممية مناسبة وىذا الزبائف المتعامميف معيا. مما يعني اف ن

 بدوره يعتمد عمى المشاركة بيف العامميف في المنظمة والمتعامميف معيا. 
باف إدارة علاقات الزبوف عممية استراتيجية تيدؼ إلى التركيز عمى رغبات الزبائف  (Liou,2008:1واوضح )       

 شر الوعي الداخمي في المنظمة بأىمية الاحتفاظ بالزبائف وخمؽ الولاء. المختمفة ون
Parthasarathy & Ramasamy,2015:2)) (Aghadavood,2015:703 ) و كؿ مف وأكد ذلؾ

عندما عرّفوا إدارة علاقات الزبوف عمى انيا استراتيجية الاعماؿ التي تركز عمى الزبائف  (Mozaheb,2015:43و)
مفيوـ إدارة  (Beheshti,2010:27ـ اتجاه المنظمة مف خلاؿ تقييـ الخدمات المقدمة ليـ. وربط )وتزيد مف ولائي

علاقات الزبوف بتكنولوجيا المعمومات في المنظمة حيف بيف باف إدارة علاقات الزبوف ىي عممية تفعيؿ لتكنولوجيا 
 المعمومات التي تضع الزبائف في صمب استراتيجية وعمميات المنظمة.

باف إدارة علاقات الزبوف ىي العمميات التي تسعى مف خلاليا  (Reimann et al., 2010:329اكد )و   
دارة خطوات مرسومة ومحددة تيدؼ مف خلاليا خمؽ قيمة لمزبوف عف طريؽ تقديـ افضؿ الخدمات.  المنظمة تنفيذ وا 

العديد مف الممارسات ذات  انيا عممية ادارية تفاعمية تتضمف (Padmavathy & Sivakumar,2012:2وبيّف )
 Nazariالعمميات لمحفاظ عمى الزبائف وادامتيـ. وأوضح )و  العامميف قبؿالعلاقة المباشرة مع الزبائف التي يتـ دعميا مف 

et. al., 2016:917)  اف اليدؼ الاساسي مف إدارة علاقات الزبوف ىو جمع المعمومات عف احتياجات الزبائف
  .يستدعي وجود نظاـ اتصالات حديث لتحقيؽ ذلؾورغباتيـ المتنوعة، مما 
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ومما تقدـ يستنتج الباحثاف تعريؼ إدارة علاقات الزبوف عمى انيا عممية تسعى المنظمة مف خلاليا إلى ادامة        
 العلاقة مع الزبوف وتقديـ القيمة لو ولممنظمة مف خلاؿ جمع المعمومات عف احتياجاتو ورغباتو.

 ت الزبكف منافع إدارة علاقا  -2
يحقؽ اعتماد المنظمات برامج إدارة علاقات الزبوف وتنفيذه مزايا عديدة ليا، ولذلؾ ازداد الوعي بيذا الموضوع  

 Kim etلزيادة اىمية الزبوف، وامكانية المنظمات مف تحقيؽ ارباح متزايدة عند الالتزاـ بيذه البرامج. فقد اشار )
al.,2003:4اف تحققيا المنظمة مف خلاؿ إدارة علاقات الزبوف تتمثؿ في تحقيؽ مستوى  ( إلى اف المنافع التي يمكف

عاؿٍ مف الربحية، اضافة قيمة ابتكارية لمزبوف، زيادة نسبة احتمالية الاحتفاظ بالزبوف، وتوحيد السمع/ الخدمات المقدمة 
يا المنظمات، سيما التي تكسب ( نموذجاً في المنافعPaathasarathy & Ramasamy,2015:3وطرح ) لمزبوف.

الخدمية منيا عند تطبيقيا برامج إدارة علاقات الزبوف، اذ تتوفر لدييا المعمومات الوافية عف الزبائف، التي يمكف اف 
تشكؿ قواعد بيانات خاصة بكؿ زبوف تكوف المصدر الاساس لإدارة علاقات الزبوف، التي بدورىا ستقود المنظمة إلى 

 كسب رضا وولاء الزبائف.
 ( يوضح ذلؾ.2الشكؿ)و  
  
 
 
 
 
 
 
 

 

 ( إٌّبفغ اٌّخسممت ِٓ حطب١ك إٌّظّت ٌبشاِح إداسة ػلالبث اٌضب2ْٛشىً )

Source: Parthasarathy, A., & Ramasamy, T., (2015), "A study on Customer 

Relationship Management Practices in Canara Bank Branches in 

Tamilandu", International Conference on Inter Disciplinary research in 

Engineer and Technology, pp.1-10, p.3. 

( اف إدارة علاقات الزبوف تساعد المنظمات عمى تحسيف كلًا مف Amoako, et al.,2012:19واضاؼ ) 
 ت تحديد الاسعار. تحسيف استراتيجياو قدرتيا عمى استيداؼ زبائف اكثر ربحاً لممنظمة وكفاءة خدمة الزبائف، 

 مككنات إدارة علاقات الزبكف  -3
اختمفت وجيات نظر الباحثيف في تحديد المكونات الاساسية لإدارة علاقات الزبوف وظيرت العديد مف الافكار  

( خمسة مكونات اساسية لإدارة علاقات الزبوف 5: 2010والآراء في تحديد تمؾ المكونات. اذ حدد )الحكيـ و زويف،
)ولاء الزبوف، قيمة الزبوف، صوت ورضا الزبوف، تكنولوجيا المعمومات، واستراتيجية المنظمة الداعمة(. وبيّف تتمثؿ في 

( اف مكونات إدارة علاقات الزبوف ىي عبارة عف المعمومات ، الافراد، الاجيزة ، والتأكيد عمى 2005:304)نجـ،
اف  (Beheshti,2010:27المنظمة مع الزبوف. وأكد ) استخداميا الاستراتيجي بكافة مراحؿ الاتصاؿ التي تمر بيا

اٌبسث ػٓ ِخطٍببث 

 ٚشىبٜٚ اٌضببئٓ 

ٚضر اٌسٍٛي 

ٌٍّشبوً ٚاٌشىبٜٚ 

 اٌّمذِت 

خٍك لبػذة ب١بٔبث 

 ػٓ اٌضببئٓ

اداسة ػلالبث 

 اٌضبْٛ
 سضب اٌضبْٛ ٚٚلائٗ  
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المكونات الاساسية لإدارة علاقات الزبوف تتمثؿ بثلاثة عناصر ىي العمميات، التكنولوجيا، الافراد. وفي ذات الاتجاه 
زبوف.  ( اف مكونات إدارة علاقات الزبوف تتمثؿ برضا الزبوف، ولاء الزبوف، وقيمة ال20: 2010اشار )العبادي وجلاب،

 وسيتـ توضح ىذه الابعاد وكالاتي: 
 رضا الزبكف   - أ

يعد رضا الزبوف شرطاً اساسياً اذا ما ارادت المنظمات تحقيؽ النجاح في اعماليا، واف كسب رضا الزبوف يقود         
ا والسعي الدائـ إلى الاحتفاظ بو لأقصى فترة ممكنة، وعمى المنظمات اعادة النظر بجودة الخدمة التي تقدميا إلى زبائني

إلى تحسينيا مف خلاؿ الاستجابة إلى متطمبات واراء الزبائف المتعامميف معيا اذا ما ارادت الاحتفاظ بالزبائف 
(Mubiri,2016:10)( وتناوؿ ىذا المفيوـ العديد مف الباحثيف كؿ حسب طريقتو، اذ أشار .Kotler & 

Armstrong,2010:37)  الذي يطابؽ بو )المنتج( توقعات وحاجات المشتري.إلى اف رضا الزبوف يمثؿ المدى 
يركز في مفيومو عمى المقارنة بيف اداء المنتج  (Johnston et. al., 2012:102وفي جانب اخر نرى اف )        

مف خلاؿ تجربة الزبائف لممنتج وبيف توقعاتيـ، وتكوف درجة رضا الزبوف عالية عندما يكوف اداء المنتج الزبوف يفوؽ 
قعاتيـ بينما يكوف الزبوف مستاء عندما لا يرتقي اداء المنتج إلى توقعاتو. وبذات الاتجاه اشار كؿ مف تو 
(Peltonen,2016:19(و )Rahmani et al.,2011:1)  اف رضا الزبوف ىو عممية تقييـ الزبائف لجودة المنتجات

 Farhadiى استخداـ المنتج وتكرار ذلؾ. واكد )بعد اتماـ عممية الشراء في ضوء توقعاتيـ، كما يرتبط رضا الزبوف بمد
& Hamidikhah,2016:16) .اف رضا الزبوف يعتمد عمى جودة المنتج ، والسعر 

تعد عممية قياس رضا الزبوف عممية حرجة بالنسبة لكؿ منظمة وذلؾ لاختلاؼ طريقة تقديـ السمع والخدمات،        
زبائنيا، ويعد الاستبياف لاستقصاء اراء الزبائف ومعرفة مستوى رضاىـ  فضلًا عف الاسموب الذي تتعامؿ بو المنظمة مع

 Johnston et) وضح )أ. و (Grigoroudis & Siskos,2010:1عف الاساليب التي استعممتيا المنظمات )
al.,2014:104 اف نوعيف مف الفجوات تظير اثناء محاولة المنظمات تحقيؽ رضا زبائنيا، ىما فجوة تطابؽ المنتج

جوة ادراؾ المنتج ، التي تظير بسبب سوء تجييز الزبوف بالمنتج الذي يؤدي إلى اف يكوف ادراؾ المنتج ليس بالمستوى المطموب وف
 مف قبؿ الزبوف، وقد يكوف تجييز المنتج جيداً مف قبؿ المنظمة ولكف ادراؾ الزبوف لذلؾ المنتج ضعيفاً.

 كلاء الزبائف  - ب
مدى رغبة الزبوف في المشاركة بعممية التبادؿ في انشطة المنظمة،  لقياسلاساسي يعد ولاء الزبوف المعيار ا      

اف الزبائف ىـ المحرؾ  (Kazemifar,2015:23. واوضح )(Kotler,2003:40وتحديد نجاح عمؿ أي منظمة )
وبذلؾ يمكف استغلاؿ ولائيـ في تحقيؽ الارباح. وفي ذات الاتجاه أكد  ،الاساسي لربحية المنظمة

(Wicker,2015:53)  اف زيادة ولاء الزبائف يزيد مف فرص المنظمة في زيادة الارباح وتحقيؽ الميزة التنافسية
 المستدامة، التي تعد عناصر اساسية في نجاح المنظمات.

اف الحفاظ عمى ولاء الزباف الحالييف ىو اقؿ كمفة بكثير مف محاولة الحصوؿ عمى ولاء زبائف جدد، لاف ذلؾ يؤدي      
لى تحقيؽ وفورات الحجـ، تخفيض كمؼ التسويؽ وكمؼ المعاملات، مما يؤدي نجاح المنظمات في اعماليا إ
(Jasinskas et al., 2016:562)( واضاؼ .Akbar et al., 2009:24)  اف ولاء الزبوف يمثؿ موقؼ مجموعة

 & Reinartzلآخريف بذلؾ. ويراه )الزبائف الذيف لدييـ ميوؿ اتجاه منظمة معينة ينتج عنو اعادة الشراء واخبار ا
Kumar,2002:90)  انو سموؾ الزبائف الذي يتمثؿ بتكرار عممية الشراء لمنتج المنظمة مع عدـ وجود أي نية لمتحوؿ
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الذي أشار إلى اف ولاء الزبوف ىو سموؾ انتمائي  (Dubey & Srivastava,2016:47وىذا ما اكدهُ ) .إلى منتج آخر
 زامو القوي بمنتجات المنظمة.لمزبوف بشكؿ كمي والت

ويعد ولاء الزبوف لمعلامة التجارية أولوية مف أولويات المنظمات لمعرفة وتقييـ مستوى المنظمات المنافسة، فضلًا       
. واف الولاء لمعلامة التجارية ىو درجة المعرفة التي (Hayoz,2016:17عف معرفة مدى تأثير المنظمة في زبائنيا )

 .(Jang,2008:38وف اتجاه العلامة التجارية والعمؿ عمى اخبار الاخريف بيا )يمتمكيا الزب
 قيمة الزبكف  - ج

إلى فترة الانتقاؿ مف شعار الزبوف إلى  (Customer Value)يعود بداية ظيور مصطمح قيمة الزبوف  
تطور جودة المنتجات  توظيؼ العمـ في تحديد رغباتو الفعمية ومقدار ذلؾ فيما يضيؼ قيمة لمزبوف، ويعود ذلؾ إلى

( عمى اف قيمة الزبوف Wang & Zhang,2015:1026كد)أ(. و Brilman,2001:91خصوصاً معايير رضا الزبوف)
 تعكس ادراكو الرشيد، وموازنتو بيف المكاسب والخسائر الناتجة مف استعماؿ المنتج. 

يجية والفيـ العميؽ لرغبات الزبوف وتعد قيمة الزبوف مخرجات العمميات التي تبدأ مف بداية صياغة الاسترات 
(، اذ اف الاساس في كسب ولاء الزبوف وجعمو يكرر عممية الشراء يأتي مف Cavens,2010:14وحاجاتو الاساسية )

( Ishaq et al., 2014:91) أضاؼ(. و Kotler,2000:207خلاؿ فيـ حاجاتو والعمؿ عمى ايصاؿ اكبر قيمة لو )
ا الزبوف وقيمة الزبوف. وتمثؿ قيمة الزبوف مجموعة مف المزايا التي يتـ الحصوؿ عمى وجود علاقة ايجابية بيف رض

(. Wang, 2016:2عمييا مف خلاؿ المقارنة بيف الفائدة المتحققة مف استيلاؾ او استعماؿ المنتج وبيف كمفتو )
بمضمونو بناءً أعمى لقيمة ونلاحظ الترابط والتقارب الواضح بيف رضا الزبوف وقيمة الزبوف، اذ اف رضا الزبوف يضـ 

 (. Rinde,2012:22لمزبوف واف قيمة الزبوف لا تتحقؽ الا بوجود منتجات ذات جودة عالية تمبي رغبات ذلؾ الزبوف )

 ثانيان: الاطار الفمسفي لسمعة المنظمة
 مفيكـ سمعة المنظمة:  -1

يف في المنظمات لأىميتيا في استدامة ازداد الاىتماـ بسمعة المنظمة بمرور الوقت وذلؾ لإدراؾ المدراء والعامم 
(. وتمثؿ سمعة Dolatabadi et al.,2012:220المنظمات، وتحقيؽ أعمى الارباح، وكسب ولاء الزبائف والعامميف )

المنظمة التقييـ الذي تحصؿ عميو المنظمة مف قبؿ اصحاب المصالح والمصداقية التي تتمتع بيا في سياساتيا وانظمتيا 
(. وتعد سمعة المنظمة احدى أىـ الموجودات غير الممموسة التي تسعى Werner, 2011:2ئيا )وعممياتيا وادا

ونموىا في ظروؼ الازمات التي تتعرض ليا  ىاالمنظمات المتطورة إلى الحفاظ عمييا لدورىا الفاعؿ في بقاء
(Teodoresco & Marcellis, 2012:7 .) 

اخمية والخارجية مثؿ شخصية وسمعة المنافس، سمعة الزبوف، ترتبط سمعة المنظمة بالعديد مف العوامؿ الد 
سمعة الصناعة، وعوامؿ بيئية اخرى، اذ تتأثر سمعة المنظمة بسمعة المنظمة الاخرى داخؿ الصناعة او خارجيا، 

( يوضح 3(. والشكؿ )Shamma,2012:157ويمكف اف تتأثر سمعة المنظمة بالجوانب التي تتجاوز تاريخيا الخاص)
  .مؿ التي تؤثر بشكؿ مباشر عمى سمعة المنظمةالعوا
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( العكامؿ المؤثرة بشكؿ مباشر عمى سمعة المنظمة3شكؿ رقـ )  

Source: Shamma, H., M., (2012), "Toward a Comprehensive Understanding 

        Of Corporate Reputation: concept, Measurement and Implications", 

        International Journal of Business Management, Vol.7, No. 16, p.137. 
( اف سمعة المنظمة ىي التصورات التي تعكس ردود فعؿ المساىميف عف Esen,2011:10شار )وأ 

الاجراءات والعمميات والانشطة السابقة لممنظمة ووجيات النظر بشأف الاصوؿ غير الممموسة. وأكد 
Shamma,2012:115) اذ اف سمعة ، ( عمى ضرورة الفصؿ بيف سمعة المنظمة والمفاىيـ المتعمقة بيذا المفيوـ

المنظمة مفيوـ واسع يشمؿ جميع الجوانب التسويقية المتمثمة بيوية المنظمة وصورة المنظمة والعلامة التجارية لممنظمة 
 .المصالح عف المنظمة فضلًا عف الشخصية الاعتبارية ليا، وىي بذات الوقت تصورات اصحاب

 ( 4وقد حدد آلية الوصوؿ إلى سمعة المنظمة الموضحة بالشكؿ ) 
 
 

 
 

 ( الكصكؿ إلى سمعة المنظمة4شكؿ رقـ )
Source: Shamma, H. M., (2012),"Toward a comprehensive Understanding of                 

Corporate Reputation Concept, Measurement and Implication" ,International 

             Journal of Business Management, Vol.7, No.16, P.115. 

 سمعة المنظمة مف المعادلة الاتية: واشار ايضا إلى امكانية استخراج
 سمعة المنظمة = مجمكع الصكر = )الاداء + السمكؾ ( + الاتصالات

لتعرؼ بشكؿ اكبر بأصحاب المصالح حوؿ تصورات المنظمة اف ا (Alves & Arroyo,2014:53)واضاؼ       
سوؼ يساعد في تحديد النظاـ الاساسي والجوىري لسمعة المنظمة، اذ اف التماسؾ والتوازف بيف ما تريد المنظمة؟ وما 

 ( يوضح ذلؾ. 5والشكؿ )  .يمكف القياـ بو؟ او ما يجب القياـ بو؟ وما يجب اف يؤخذ بنظر الاعتبار

 

اٌخصٛس ػٍٝ اسبط 

 اٌخٕظ١ّٟاٌسٍٛن 

اٌخصٛس ػٍٝ اسبط سِض٠ت 

 إٌّظّت

اٌخصٛس ػٍٝ اسبط 

 تاحصبلاث إٌّظّ

 سّؼت إٌّظّت

٠ٛ٘ت 

 إٌّظّت 

 صٛسة

 إٌّظّت 

سّؼت 

 إٌّظّت
سّؼت 

إٌّظّت 

 ط ِبي وشأ
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 إٌظبَ الاسبط ٌسّؼت إٌّظّت (5شىً سلُ )

Source: Alves, M., A.; Peflcco, E., & Arroyo, J., (2014), "A new approach 

For Measuring Corporate Reputation", Administration Business 

Journal, Vol.5, No.1, pp.53-.54. 

طة بالمفاىيـ القريبة بسمعة المنظمة وأجرى مقارنة يمكف مف وذىب لأبعد مف ذلؾ ليتعمؽ بالجزئيات المرتب  
خلاليا التعرؼ عمى الاختلافات الجوىرية بيف كؿ مف )سمعة المنظمة، ىوية المنظمة، وصورة المنظمة( الموضحة 

 (. 2بالجدوؿ رقـ )
 ىكية المنظمة كصكرة المنظمةك  سمعة المنظمة( الاختلافات الجكىرية بيف 2جدكؿ رقـ )

 سمعة المنظمة صكرة المنظمة ىكية المنظمة يارالمع
 داخمي كخارجي خارجي داخمي اصحاب المصالحة : داخمي اك خارجي

 فعمية مطمكبة فعمية المفاىيـ: فعمية اك مطمكبة
 داخؿ كخارج المنظمة داخؿ المنظمة داخؿ المنظمة الانطلاؽ: مف الداخؿ اك الخارج

 ايجابي اك سمبي سمبي سمبي ايجابي اك التصكر: ايجابي اك سمبي

Source: Alves, M., A.; Peflcco, E., & Arroyo, J., (2014), "A new approach 

 for Measuring Corporate Reputation", Administration Business  Journal, 

Vol.5, No.1, p.54 

موعة الاولى منيا بمجموعة ( سمعة المنظمة إلى خمسة مجاميع، تتمثؿ المجWalker,2010:359وصنّؼ ) 
الادراؾ إذ تمثؿ سمعة المنظمة الادراؾ الحسي الذي يركز عمى وجيات نظر اصحاب الصالح حوؿ التصورات العامة 
التي تتعمؽ بالجوانب الداخمية والخارجية لممنظمة عمى حدٍ سواء، اما المجموعة الثانية فاف سمعة المنظمة تمثؿ المنظور 

 اٌمذساث

 يب ْٙ لذساتُب؟

 كٛف َستعًم ْزِ

 انمذساث ٔيتٗ؟  

 ٌشؤ٠تا

 يب انز٘ تشٚذ اٌ َكٌٕ؟

 كٛف َشٚذ اٌ ٚشاَب الاخشٌٔ ؟

 اٌخٛلؼبث

 يب انز٘ ٚشٚذِ اصحبة

 انًصبنح؟  

 كٛف ًٚكُُب تحذٚذ يٕلعُب

 اصاء رنك؟  

 اٌشؤ٠ت 

 اٌمذساث  اٌخٛلؼبث

إٌظبَ الاسبسٟ 

 ٌسّؼت إٌّظّت
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إلى التصورات لجميع مجموعات اصحاب المصالح حوؿ المنظمة، وتمثؿ المجموعة الثالثة منظور الجماعي الذي يستند 
المقارنة بيف سمعة المنظمة وسمعة المنظمات المنافسة ليا، وركزت المجموعة الرابعة عمى النواحي السمبية والايجابية 

اف تتغير سمعة المنظمة مف فترة إلى اخرى  لسمعة المنظمة، اما المجموعة الخامسة فتمثؿ المنظور الزمني اذ يمكف
 وفؽ متغيرات عديدة داخمية او خارجية.

 المنافع المتحققة مف سمعة المنظمة:
تكمف الفائدة العظمى لسمعة المنظمة في تحسيف رضا الزبائف وزيادة وعييـ وفيميـ لما تقوـ بو المنظمة وما تقدمو      

السميمة، كما تسيـ في الحفاظ عمى امواؿ الساىميف وزيادتيا، وتكويف علاقات مف منتجات، واداركيـ لصورتيا الحسنة و 
 معالجتيا عامة بشكؿ اوسع، وكشؼ مواطف القوة والعمؿ عمى تعزيزىا ومواطف الضعؼ والعمؿ عمى

Westcott,2005:1) ) . 
المنتجات الذي ( اف السمعة الجيدة لممنظمة تساعد عمى ادراؾ المستيمؾ لجودة Alves,2014:56واضاؼ ) 

يتيح لممنظمة فرص زيادة المبيعات وبالتالي زيادة الارباح، والاحتفاظ بالموظفيف الموىوبيف في المنظمة، ورفع الروح 
المعنوية لمعامميف الذي بدوره ينعكس عمى انتاجية المنظمة، وحماية المنظمة مف خلاؿ تقميؿ المخاطر والتعرؼ عمى 

( و Testa,2008:3في التوسع الدولي وتكويف التحالفات الاستراتيجية، واشار )الازمات المحتممة، والمساىمة 
(Samaiziene & Jucevicius,2010:49 إلى اف سمعة المنظمة تسيـ بشكؿ كبير في زيادة الارباح فضلًا عف )

 افسيف جدد. منح قيمة اضافية لممنتجات وجذب زبائف جدد وزيادة رضا وولاء الزبائف والعمؿ كحاجر اماـ دخوؿ من
 بناء سمعة المنظمة:  -2

تسعى المنظمات لبناء سمعتيا عمى الصعيد الداخمي والخارجي، ويتوجب ذلؾ اتباع مجموعة مف الخطوات التي         
افة لذلؾ، فضلًا ثقمف شأنيا المساس بانشطة وعمميات المنظمة، وعمميات الاتصاؿ المختمفة فييا، والسعي إلى نشر 

( إلى Harrison,2009:105يود المبذولة لتعزيز العلاقات مع اصحاب المصالحة. واشار )عف مجموعة مف الج
 مجموعة مف الخطوات التي يجب اف تتبعيا المنظمة لبناء السمعة المرغوبة التي تتمثؿ في الآتي: 

معرفة اولوية واىمية اصحاب المصمحة بالنسبة لممنظمة، وماىي تفضيلاتيـ مف خلاؿ اجراء البحوث  .أ 
لمستفضية حوؿ اصحاب المصالح بغية معرفة المزيد عف اعماليـ وانشطتيـ، كما تكشؼ ىذه البحوث عف ا

مواطف قوة وضعؼ اصحاب المصمحة، مما يمكف المنظمة مف تحديد الفجوة بيف الواقع الداخمي لممنظمة 
 وتصورات اصحاب المصمحة والسعي لمعالجة ذلؾ. 

عة المنظمة بشكؿ مباشر، مف خلاؿ التعرؼ بشكؿ افضؿ عمى اصحاب تحديد العوامؿ الرئيسية التي تمس سم .ب 
المصالح نتيجة لمبحوث التي تـ القياـ بيا، ويكوف دور المنظمة ىو دعـ وزيادة الاىتماـ بيذه العوامؿ ووضح 
السياسات والبرامج الكفيمة بتطويرىا، مما ينتج عف ذلؾ اعادة ترتيب اولويات المنظمة مف حيث العمميات 

 لسموكيات. وا
الاىتماـ باصحاب المصالح وبتوقعاتيـ التي جرى معرفتيا، ثـ العمؿ عمى صياغة الاستراتيجيات لردـ   .ج 

 الفجوات الحاصمة في توقعاتيـ. 
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( في العممية ومتابعتيا خطوة بخطوة، باعتباره الركيزة الاساسية في بناء سمعة CEOمشاركة المدير التنفيذي ) .د 
 المنظمة. 

التي تسعى المنظمة لتحقيقيا، وتحسيف النتائج التي تـ الحصوؿ عمييا، والعمؿ عمى مراقبتيا  قياس الاىداؼ .ق 
 باستمرار. 

( اف بناء سمعة المنظمة يستند إلى مجموعة مف العوامؿ والمصادر Shamma,2012:159واضاؼ ) 
ف حيث تعامميـ مع المنظمة، المباشرة التي تعتمد بالدرجة الاساس عمى اصحاب المصمحة وعمى خبراتيـ المتنوعة م

وكذلؾ عمى مجموعة مف المصادر والعوامؿ الغير مباشرة التي تشكؿ تصورات اصحاب المصالح حوؿ سمعة المنظمة، 
وعميو فاف المصادر الاساسية التي يمكف الاعتماد عمييا لبناء سمعة المنظمة ىي: سموؾ الموظفيف وعمميات الاتصاؿ، 

ز وسائؿ الاعلاـ المتعمقة بالمنظمة، المنافسيف، والدعاية والاعلاف، في حيف رك خبرات الافراد في المنظمة،
(Fombrun,1996:97 ) عمى ست مصادر اساسية تدخؿ في بناء سمعة المنظمة وىي: المعمومات الواردة مف

ع، العامميف، الزبائف( المنظمة، مراجعة البيانات، تحميؿ الاستثمار، الدعاية والاعلاف، العلامة التجارية، صورة )المجتم
 حوؿ المنظمة. 

 مككنات سمعة المنظمة:  -3
إف العناصر التي ليا الدور الفاعؿ في سمعة المنظمة ىي العوامؿ التي تعزز الترتيب والادراؾ الحسي لدى  

( عشرة عناصر اساسية لمكونات سمعة المنظمة تتمثؿ في نوعية Egwuonwu,2011:200الجميور. فقد طرح )
نوعية الإدارة، الاداء المالي لممنظمة، جودة الخدمة، قيادة السوؽ، تركيز اتجاىات الزبائف، جاذبية المنظمة،  العامميف،

 المسؤولية الاجتماعية، السموؾ الاخلاقي، والموثوقية.
( اف مكونات سمعة المنظمة ىي عدة عوامؿ متشعبة ومتعددة وىي Shamma,2012:158-159ويرى )  

تؤثر عمى زيادة او نقصاف التصورات الايجابية او السمبية عمى المنظمة، التي تؤثر عمى سمعة بذات الوقت عوامؿ 
المنظمة وىي الاخلاقيات التنظيمية، الاداء المالي، قيمة الاسيـ، انشطة العلامة التجارية، انشطة المزيج التسويقي، 

 العلاقات العامة، والعلاقة مف اصحاب المصالح. 
( اف إدارة سمعة المنظمة مفيوـ سريع التغير وصعب Sontaite & Kristensen, 2009:132ويؤكد ) 

القياس ويرتبط بنوع العلاقة بيف اداء المنظمة لاعماليا وبيف السمعة التنظيمية التي تحققيا، وحدد ستة ابعاد لسمعة 
 ي كالاتي:المنظمة، التي سيتـ اعتمادىا في البحث الحاليمشموليتيا وتناسبيا مع متطمباتو، وى

ىي سموكيات تحتوي في طياتيا اساليب لممعرفة المتخصصة وتطبيقيا واستخداميا بطريقة الميارات الابداعية:  .أ 
( بانيا 305: 2002ويرى )كنعاف،(. 14: 2010،كفوءة وىادفة لإنجاز اعماؿ روتينية او مبتكرة )الكبيسي

قبؿ العامميف لتوضح قدراتيـ المتميزة لمقياـ الميارات والخبرات التي تكوف عمى شكؿ سموكيات إيجابية مف 
 بالمياـ المناطة بيـ.

تعني الجودة أداء الاشياء بصورة صحيحة مف المرة الاولى، وتسعى المنظمات إلى تقديـ خدمة جكدة الخدمة:  .ب 
، تتميز بالجودة المطابقة لممواصفات وبما يحقؽ رضا الزبوف الذي يمثؿ الجزء الاكثر اىمية في خطة انتاج

 (. 61: 2008ويجب اف يكوف ىدؼ الجودة تمبية حاجات الزبوف الحالية والمستقبمية  )اللامي و السوداني،
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ويمكف  تحديد ابعاد جودة السمع بشكؿ كمي )قابؿ لمقياس( في المنظمات مثؿ الوزف، الطوؿ،  
اد جودة السمع ( ابعParton,2006:2الشكؿ، الموف ...الخ، في حيف يصعب قياس جودة الخدمة، وحدد )
 بالأداء ، المعولية، السمات، المطابقة، المتانة، الجمالية، وقابمية الخدمة.

 التي تسعى الوصوؿ الييا بشكؿ ناجحلتحقيؽ اىدافيا المنظمة تشير الموثوقية إلى قدرة المنظمة  المكثكقية:  .ج 
(Hudhaif ,2010:15). وقت المحدد، درجة الاىتماـ واف خصائص ىذا المفيوـ المتمثمة بدقة التسميـ في ال

بحؿ المشاكؿ التي تواجييا المنظمة، امكانية تقديـ المعمومات لممنظمة بشكؿ دقيؽ وصحيح ومف المرة الاولى 
(Johnson& Nilsson: 2003:4.) 

يعد مفيوـ الاداء مفيوـ شامؿ عف السموؾ الذي تتبعو المنظمة في استثمار الموارد المتاحة ليا الاداء المالي:  .د 
وفقاً لمعايير محددة واعتبارات متعمقة بعوامؿ داخمية وخارجية التي تتفاعؿ معيا الوحدة الاقتصادية لضماف 

 .) 56: 2002كفاءة عممياتيا لاستمرار بقائيا في السوؽ )نعمة،
مف خلاؿ تقييـ  في الوقت السابؽ،ويعد تقييـ الاداء المالي عممية مراجعة لما قامت المنظمة بإنجازه   

 & Poster التنظيمية العامميف في كافة المستوياتلجميع  ذلؾوتوضيح  ،قع الخطط والاىداؼ الاستراتيجيةوا
Streib, 2005:46).) 

داء الاعماؿ بشكؿ يخدـ مصالحيا ومصالح المتعامميف معيا أىي التزاـ المنظمة بالمسؤكلية الاجتماعية:  .ق 
(Schermerhorn,2001,P.126كما تعني التزاـ المن .) ىاتأثير لزيادة ظمات بالسياسات والموائح العامة 
 (.38 :2010تقميؿ تاثيرىا السمبي في المجتمع )فرحاف،و يجابي بالاخريف لاا

علامة تجارية ومكانة مرغوبة عف  يتـ تحقيؽ جاذبية المنظمة مف خلاؿ قدرتيا عمى بناءجاذبية المنظمة:  .ك 
وتعد بيئة اداء  (.179: 2014والنوعي ) مقري وحياوي ،طريؽ تقديميا نتائج ايجابية قابمة لمقياس الكمي 

الاعماؿ مف العوامؿ الحاكمة لجاذبية المنظمات والدوؿ بشكؿ عاـ، إذ يجري قياس وضعية الاداء لاعماؿ 
المنظمات حسب مؤشر جاذبية بيئة اداء الاعماؿ)المؤسسة العربية لضماف الاستثمار وائتماف الصادرات، 

2016: 48). 

 لثالث : الاطار العممي لمبحثالمحكر ا
 اكلان: عرض كتحميؿ آراء عينة البحث

تـ عرض وتحميؿ البيانات التي أظيرتيا الاستبانة وتحميؿ استجابات العينة فيما يخص أبعاد إدارة علاقات 
 المسؤولية:)الزبوف والتي ىي:)رضا الزبوف، ولاء الزبوف، وقيمة الزبوف( كمتغير مستقؿ وابعاد سمعة المنظمة والتي ىي

الخدمة( كمتغير  وجودة الاجتماعية والجانب الاخلاقي، الميارات الابداعية، الموثوقية، جاذبية المنظمة، الاداء المالي،
ثـ يضاؼ  )0.80 =1/5-5اقؿ قيمة/اعمى قيمة( أي ) – معتمد، وجرى حساب طوؿ الفئة وفؽ المعادلة )اعمى قيمة

 -1.81) ضعيؼ جداً، (1.80 -1وبذلؾ تصبح الفئات ) ،عمى قيمةأطرح مف ( إلى اقؿ قيمة او ي0.80) طوؿ الفئة
اف مما يعني  ،عالي جداً   (5 – 4.20)عالي،  (4.20 -3.41) حوؿ الوسط، (3.40 -2.61) ضعيؼ، (2.60
 .خمس فئات تنتمي ليا المتوسطات الحسابيةىناؾ 
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ط الحسابة ادناه إلى أي الفئات تنتمي وعميو ستوضح الاوسا )3=15/5اما الوسط الحسابي الفرضي فيكوف )
 وكالآتي:

 عرض كتحميؿ آراء عينة البحث حكؿ ابعاد إدارة علاقات الزبكف -1
( الوسط الحسابي والانحراؼ المعياري ومعامؿ الاختلاؼ لممتغير إدارة علاقات الزبوف 3يعكس الجدوؿ رقـ ) 

(، يدؿ عمى مستوى (3.143، ويعكس وسطاً حسابياً بمغ وابعادىا المتمثمة برضا الزبوف و ولاء الزبوف وقيمة الزبوف
متوسط واعمى مف الوسط الحسابي المعياري، أكده الانسجاـ المتوسط في إجابات أفراد العينة الذي عكسو الانحراؼ 

 (.26.33( وىو ما اكده معامؿ الاختلاؼ الذي بمغت قيمتو )0.827المعياري الذي بمغ )
 (. 3البحث بشأف أبعاد إدارة علاقات الزبوف الموضحة بالجدوؿ رقـ )وفي ادناه عرض لآراء عينة  

 n=80( الكسط الحسابي كالانحراؼ المعيارم كمعامؿ الاختلاؼ لإدارة علاقات الزبكف كابعادىا 3جدكؿ رقـ )

 ـ)متوسط(، وىذا دلالة عمى اىتماوسط حسابي ( وىو 3.180بمغ الوسط الحسابي ليذا المتغير) رضا الزبكف: .أ 
وىذا يشير إلى  (0.796(سط إلى حد ما، وقد بمغ الانحراؼ المعياري العاـ العينة برضا الزبوف بشكؿ متو 

 (.%25.03تجانس جيد في اجابات ىذا البعد. وىذا ما اكده معامؿ الاختلاؼ والذي بمغ )
اىتماـ العينة بولاء الزبوف بشكؿ يعكس مستوى ( وىو 3.139بمغ الوسط الحسابي ليذا المتغير) كلاء الزبكف: .ب 

انعداـ ( وىذا يشير إلى 0.796دلالة عمى إلى حد ما، وقد بمغ الانحراؼ المعياري العاـ ) متوسط، وىذا
 %(.25.37. وىذا ما اكده معامؿ الاختلاؼ والذي بمغ )العينة في اجابات التشتت

 مقياس الاجابة
 

 الاسئلة

اتفق 
تماماً   

5 

 اتفق

4 
 محايد 

 3 
لا اتفق  

2 
اتفق  لا

 1تماماُ 
الوسط 
 يالحساب

الانحراف 
 المعياري

معامل 

 %الاختلاف 

ن
بو

لز
 ا
ضا

ر
 

 

1 20 28 17 9 6 2.991 287.0 01862 

2 02 20 65 7 0 2.226 2..66 02807 

3 07 25 16 7 5 3.337 0.802 02822 

4 22 31 14 6 7 3.011 2.7.7 01862 

5 05 29 12 8 6 3.221 28700 028.2 

 05.22 2.701 3.180 معياري ومعامل الاختلافالوسط الحسابي العام والانحراف ال

ن
بو

لز
 ا
لاء

و
 

1 22 20 19 11 8 2.787 28..0 26812 

7 02 20 65 7 0 2.226 28700 02806 

. 05 25 17 8 5 3.448 0.692 02821 

0 29 24 12 8 7 3.001 2.7.7 01800 

62 05 28 12 9 6 3.119 2..02 0182. 

 05827 2.701 3.139 راف المعياري ومعامل الاختلافالوسط الحسابي العام والانح
ن
بو

لز
 ا
مة

قي
 

 
66 30 21 14 9 1 28220 28.0. 0180 

60 07 00 61 5 2 2.660 28026 0.8.. 

62 00 27 19 7 5 2.782 0.857 228.2 

62 33 17 13 9 8 3.451 2.001 018.2 

65 02 20 67 9 . 08..2 2..71 22826 

 0.815 06..2 3.112 ام والانحراف المعياري ومعامل الاختلافالوسط الحسابي الع

 01.22 07..2 28622 الوسط الحسابي الاجمالي والانحراف المعياري ومعامل الاختلاف
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)متوسط(، وىذا دلالة عمى اىتماـ وسط حسابي ( وىو 3.112بمغ الوسط الحسابي ليذا المتغير) قيمة الزبكف: .ج 
( وىذا يشير إلى 0.891نة بقيمة الزبوف بشكؿ متوسط إلى حد ما، وقد بمغ الانحراؼ المعياري العاـ )العي

   %(.28.65تجانس جيد في اجابات ىذا البعد. وىذا ما اكده معامؿ الاختلاؼ والذي بمغ )
 عرض كتحميؿ آراء عينة البحث حكؿ ابعاد سمعة المنظمة -2

ي والانحراؼ المعياري ومعامؿ الاختلاؼ لممتغير سمعة المنظمة ( الوسط الحساب4يعكس الجدوؿ رقـ ) 
، الاداء المالي، جودة الخدمة، الموثوقية، المسؤولية الاجتماعية والجانب الاخلاقي، وابعادىا المتمثمة بالميارات الابداعية

الحسابي المعياري ،  (، يدؿ عمى مستوى متوسط واعمى مف الوسط(3.465جاذبية المنظمة. وعكس وسطاً حسابياً بمغ
( وىو ما اكده  0.868أكده الانسجاـ المتوسط في إجابات أفراد العينة الذي عكسو الانحراؼ المعياري الذي بمغ )

 (.25.07معامؿ الاختلاؼ الذي بمغت قيمتو )

 ( 4وفي ادناه عرض لآراء عينة البحث بشأف كؿ بعد مف ابعاد سمعة المنظمة وكما يوضحيا الجدوؿ رقـ )
( وىو وسط حسابي )متوسط(، وىذا دلالة عمى اىتماـ 3.087الحسابي ) يابمغ وسطالميارات الابداعية:  .أ 

( وىذا يشير 0.746العينة بالميارات الابداعية بشكؿ متوسط إلى حد ما، وقد بمغ الانحراؼ المعياري العاـ )
 %(.24.16ذي بمغ )إلى تجانس جيد في اجابات ىذا البعد. وىذا ما اكده معامؿ الاختلاؼ وال

وىذا دلالة عمى اىتماـ العينة ، (3.303الحسابي ) يابمغ وسطالمسؤكلية الاجتماعية كالجانب الاخلاقي:  .ب 
( وىذا 0.921بالمسؤولية الاجتماعية والاخلاقية بشكؿ متوسط إلى حد ما، وقد بمغ الانحراؼ المعياري العاـ )

 %(.27.89ما اكده معامؿ الاختلاؼ والذي بمغ ) يشير إلى تجانس جيد في اجابات ىذا البعد. وىذا
( وىو وسط حسابي )متوسط(، وىذا دلالة عمى اىتماـ 3.383بمغ الوسط الحسابي ليذا المتغير)المكثكقية:  .ج 

( وىذا يشير 0.925بمغ الانحراؼ المعياري العاـ )و العينة بالمسؤولية الاجتماعية والاخلاقية بشكؿ متوسط، 
 %(.27.34ابات ىذا البعد. وىذا ما اكده معامؿ الاختلاؼ والذي بمغ )إلى تجانس جيد في اج

( وىو وسط حسابي )عالي(، وىذا دلالة عمى اىتماـ 3.517بمغ الوسط الحسابي ليذا المتغير)جكدة الخدمة:  .د 
( وىذا يشير إلى تجانس جيد في 0.841بشكؿ جيد، وقد بمغ الانحراؼ المعياري العاـ ) جودة الخدمةالعينة ب

 %(.23.91اجابات ىذا البعد. وىذا ما اكده معامؿ الاختلاؼ والذي بمغ )
( وىو وسط حسابي )عالي(، وىذا دلالة عمى اىتماـ 4.176بمغ الوسط الحسابي ليذا المتغير)الاداء المالي   .ق 

يد في ( وىذا يشير إلى تجانس ج0.934المالي بشكؿ جيد، وقد بمغ الانحراؼ المعياري العاـ ) بالأداءالعينة 
 %(.22.37اجابات ىذا البعد. وىذا ما اكده معامؿ الاختلاؼ والذي بمغ )

،  معينة بجاذبية المنظمةل متوسط (، وىذا دلالة عمى اىتماـ3.324الحسابي ) يابمغ وسطجاذبية المنظمة:  .ك 
معامؿ  . وىذا ما اكدهالعينةفي اجابات  عدـ التشتتوىذا يشير إلى  ، (0.846وبمغ الانحراؼ المعياري )

 %(.25.45الاختلاؼ والذي بمغ )
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 n=80( الكسط الحسابي كالانحراؼ المعيارم كمعامؿ الاختلاؼ لػ سمعة المنظمة 4جدكؿ رقـ )

 ثانيان:  اختبار فرضيات الارتباط كالتأثير بيف متغيرات البحث
اختبار وتحميؿ علاقة الارتباط والتأثير بيف أبعاد إدارة علاقات الزبوف والتي ىي:)رضا  ىذه الفقرةسنتناوؿ في       

الاجتماعية والجانب  ةالمسؤوليالزبوف، ولاء الزبوف، قيمة الزبوف( كمتغير مستقؿ وابعاد سمعة المنظمة والتي ىي:)
نوعية السمع/  الخدمات( كمتغير معتمد  الاخلاقي، الميارات الابداعية، الموثوقية، جاذبية المنظمة، الاداء المالي،

 وكالاتي: 
  :اختبار فرضيات الارتباط بيف متغيرات البحث  -1

لمنظمة التي نصت عمييا الفرضية يتـ اختبار وتحميؿ علاقة الارتباط بيف إدارة علاقات الزبوف بأبعادهِ وسمعة ا
الرئيسة الاولى والفرضيات الفرعية المنبثقة عنيا وذلؾ عبر استخداـ معامؿ الارتباط البسيط. اذ  انطمقت الفرضية 

 ذو ايجابياً  ارتباطاً ( الزبوف وقيمة الزبوف، ولاء الزبوف، رضا)الزبوف علاقات إدارة ترتبطالرئيسة الاولى مف توقع )
 .الخاصة العراقية المصارؼ مستوى عمى المنظمة سمعة مع معنوية ئيةإحصا دلالة

ومف اجؿ قبوؿ الفرضية الإحصائية مف عدميا فقد تـ اختبار معاملات الارتباط البسيط لموقوؼ عمى معنوية 
 .العلاقة بيف المتغيرات

 ( الذي تبيّف مف خلالو ما يأتي:5بالجدوؿ رقـ ) وكما موضح 
 
 

 ِم١بط الاخببت
 

 الاسئٍت

احفك 

حّبِبً   

5 

 احفك

4 
 ِسب٠ذ

3 

لا احفك  

2 
احفك  لا

 1حّبِبُ 
اٌٛسظ 

 اٌسسببٟ
الأسشاف 

 اٌّؼ١بسٞ

ِؼبًِ 

 %الاخخلاف 

ٙبساث اٌّ

 الابذاػ١ت

1 23 27 14 9 7 2.967 0.682 22.98 

2 29 25 13 8 5 3.208 0.810 25.24 

 24.16 0.746 3.087 اٌٛسظ اٌسسببٟ اٌؼبَ ٚالأسشاف اٌّؼ١بسٞ ِٚؼبًِ الاخخلاف

اٌّسؤ١ٌٚت 

 الاخخّبػ١ت

3 30 25 15 8 2 3.237 0.945 29.19 

4 33 17 18 9 3 3.370 0.898 26.64 

 27.89 0.921 3.303 ٌسسببٟ اٌؼبَ ٚالأسشاف اٌّؼ١بسٞ ِٚؼبًِ الاخخلافاٌٛسظ ا

 اٌّٛثٛل١ت
5 33 24 10 8 5 3.513 0.951 27.07 

6 29 23 14 9 5 3.253 0.899 27.63 

 27.34 0.925 3.383 اٌٛسظ اٌسسببٟ اٌؼبَ ٚالأسشاف اٌّؼ١بسٞ ِٚؼبًِ الاخخلاف

 خٛدة اٌخذِت
7 34 27 9 6 4 3.627 0.782 21.56 

8 32 25 11 7 5 3.408 0.900 26.40 

 23.91 0.841 3.517 اٌٛسظ اٌسسببٟ اٌؼبَ ٚالأسشاف اٌّؼ١بسٞ ِٚؼبًِ الاخخلاف

 الاداء اٌّبٌٟ
9 39 19 12 6 4 4.361 0.972 22.28 

10 35 22 18 7 3 3.992 0.897 22.46 

 22.37 0.934 4.176 اٌٛسظ اٌسسببٟ اٌؼبَ ٚالأسشاف اٌّؼ١بسٞ ِٚؼبًِ الاخخلاف

خبرب١ت 

 إٌّظّت

11 29 27 12 6 6 3.220 0.802 24.90 

21 31 23 14 9 3 3.429 0.890 25.95 

 25.45 0.846 3.324 اٌٛسظ اٌسسببٟ اٌؼبَ ٚالأسشاف اٌّؼ١بسٞ ِٚؼبًِ الاخخلاف

 25.07 0.868 3.465 اٌٛسظ اٌسسببٟ ٚالأسشاف اٌّؼ١بسٞ ِٚؼبًِ الاخخلاف الاخّب١ٌت
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 n=80ات الارتباط لإدارة علاقات الزبكف( علاق5جدكؿ رقـ )

 %1مستكل المعنكية عند  **
 %5مستكل المعنكية عند  *

 ( علاقات 7) و ولاء الزبوف و قيمة الزبوف رضا الزبوف بػمتمثمة الإدارة علاقات الزبوف  ت جميع ابعادظير ا
 ،%(100) نسبة (، وبما يشكؿ7البالغة ) الارتباط سمعة المنظمة مف مجموع علاقات أبعادارتباط معنوية مع 
مع  (رضا الزبوف قيمة الزبوف) كؿ مف ىي بيف ارتباط (، وكانت اقوى علاقة0.01وبمستوى معنوية )

المسؤولية عمى اىمية  مما يدؿ، عمى التوالي (0.819)و (0.892) التي بمغتلاجتماعية المسؤولية ا
التي الزبوف والميارات الابداعية  ولاءبعد كانت اقوى علاقة ىي بيف . بينما الزبوف وقيمة الاجتماعية لرضا

 . وتدؿ ىذه النتيجة عمى اىمية الابداع بالنسبة لولاء الزبوف .(0.878) بمغت
 مستوى عمى المنظمة سمعة مع معنوية إحصائية دلالة ذو ايجابياً  ارتباطاً  الزبكف رضا ارتباط ذلؾ إلى يقكد 

 سمعة مع معنوية إحصائية دلالة ذو ايجابياً  ارتباطاً  كلاء الزبكف ارتباط ككذلؾ (،الخاصة العراقية المصارؼ
 دلالة ذو ايجابياً  ارتباطاً  الزبكف ةقيم كايضان ارتباطالخاصة(،  العراقية المصارؼ مستوى عمى المنظمة
 (. الخاصة العراقية المصارؼ مستوى عمى المنظمة سمعة مع معنوية إحصائية

الميارات الابداعية، )وىذا يعني انو كمما ازداد )رضا الزبوف، ولاء الزبوف، وقيمة الزبوف( أدى إلى زيادة جميع  
 . ومف(المالي، جودة الخدمة، جاذبية المنظمة، والموثوقيةالمسؤولية الاجتماعية والجانب الاخلاقي، الاداء 

ابعاد إدارة علاقات  توظيؼ في وفّقوا قد الخاصة العراقية المصارؼ في المدراء أف يتضح النتيجة ىذه خلاؿ
 سمعة المنظمة. أبعاد مع الزبوف)رضا الزبوف، ولاء الزبوف، وقيمة الزبوف(

  ( علاقات ارتباط معنوية مع متغيرات سمعة المنظمة مف مجموع 7) أظير اجمالي إدارة علاقات الزبوفكما
علاقة  وظيرت(، 0.01( وبمستوى معنوية )%100 ( علاقات ارتباط، وبما يشكؿ )7العلاقات والبالغة )

(، 0.861إذ بمغ معامؿ الارتباط ) ،الارتباط عالية لأجمالي إدارة علاقات الزبوف مع اجمالي سمعة المنظمة
(، وىذا يؤكد ميؿ العلاقة لمزيادة، إذا ما تكاممت إدارة علاقات الزبوف مع 0.01عنوياً بمستوى )وىو داؿ م

كفي ضكء ىذه  .بشكؿ منفردفيما لو تكاممت بعضيا بعلاقتيا مع ابعاد سمعة المنظمة مجتمعة اكثر منيا 
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 %622 7 0.692** **0.580 **0.799 **0.891 **0.772 **0.892 **0.800 رضا الزبون

 %622 7 0.698** **0.649 0.617** **0.790 **0.648 **0.538 **0.878 ولاء الزبون

 %622 7 **0.667 0.500** **0.733 **0.591 0.628** **0.819 **0.722 قيمة الزبون

اجمالي إدارة 
 قات الزبونعلا

**0.837 **0.671 **0.773 **0.811 **0.772 **0.634 **0.861 7 %100 

قة
لا
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ا
ية 

نو
مع
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دد
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4 4 4 4 2 4 4 0.  
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622% 622% 622% 622% 622% 622% 622%  622% 
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 ولاء الزبوف، رضا)بأبعادىا فالزبو  علاقات إدارة ترتبط)التي مفادىا تقبؿ الفرضية الرئيسة الاكلى  النتيجة
 المصارؼ مستوى عمى المنظمة سمعة مع معنوية إحصائية دلالة ذو ايجابياً  ارتباطاً ( الزبوف وقيمة الزبوف،
 .الخاصة( العراقية

 بيف متغيرات البحث: اختبار فرضيات التأثير -2
معة المنظمة باستخداـ الانحدار نتناوؿ اختبار وتحميؿ علاقة التأثير بيف أبعاد إدارة علاقات الزبوف و س

( لاختبار معنوية معادلة الانحدار، وكذلؾ عرض قيـ F، وجرى استخداـ )(Simple Regression)الخطي البسيط 
( لقياس نسػػبة تفسير إدارة علاقات الزبوف بأبعادىا لمتغيرات التي تطرأ R2ومعامؿ التفسير) (B) معامؿ الميؿ الحدي

في تعزيز سمعة  إدارة علاقات الزبوف تنعكسنصت الفرضية الرئيسة الثانية عمى انو )عمى سمعة المنظمة، إذ 
 (:6(. وكما يبينيا الجدوؿ رقـ )المصارؼ العراقية الخاصة

 نماذج، أي ما نسبتو  (7)سمعة المنظمة مف بيف  نماذج تأثير معنوية مع متغيرات (7)رضا الزبوف  بعد اظير
( المحسوبة ليذه النماذج اعمى مف قيمة Fة معنوية احصائية، اذ اف قيـ )وكانت جميعيا ذات دلال (%100)

(F ،الجدولية )( وكاف معامؿ التفسير ،R2( لرضا الزبوف مع اجمالي سمعة المنظمة )اي اف نسبة 0.615 )
( مف التغير الحاصؿ في سمعة المنظمة يمكف تفسيرىا بدلالة رضا الزبوف. اما قيمة الميؿ الحدي %61.5)
(B( بيف ىذيف المتغيريف فقد كانت )وىذا يشير إلى اف زيادة متغير رضا الزبوف بمقدار وحدة واحدة 0.778 ،)

وعمى وفؽ ىذه المؤشرات يمكف الاستدلاؿ إلى تعاظـ  %(.77.8سيؤدي إلى زيادة جودة الخدمة ما نسبتو )
يؤثر تأثيراً ايجابياً في تعزيز سمعة  اف رضا الزبوف دور رضا الزبوف في تعزيز سمعة المنظمة، وىذا يقود إلى

  المنظمة عمى مستوى المصارؼ العراقية الخاصة.

  سمعة  نماذج تأثير معنوية مع متغيرات (7)اظير ولاء الزبوف بوصفو احد متغيرات إدارة علاقات الزبوف
ة اذ اف قيـ وكانت جميعيا ذات دلالة معنوية احصائي (100%)نماذج، أي ما نسبتو  (7)المنظمة مف بيف 

(F( المحسوبة ليذه النماذج اعمى مف قيمة )F ،الجدولية )( وكاف معامؿ التفسيرR2 لولاء الزبوف مع اجمالي )
%( مف التغير الحاصؿ في سمعة المنظمة يمكف تفسيرىا بدلالة 59.1( اي اف نسبة )0.591سمعة المنظمة )

(، وىذا يشير إلى اف زيادة 0.501غيريف فقد كانت )( بيف ىذيف المتBولاء الزبوف، اما قيمة الميؿ الحدي )
وعمى وفؽ ىذه المؤشرات  (.%50.1ولاء الزبوف بمقدار وحدة واحدة سيؤدي إلى زيادة ولاء الزبوف بنسبة )

اف ولاء الزبوف يؤثر تأثيراً  يمكف الاستدلاؿ إلى تعاظـ دور ولاء الزبوف في تعزيز سمعة المنظمة وىذا يقود إلى
 في تعزيز سمعة المنظمة عمى مستوى المصارؼ العراقية الخاصة.ايجابياً 

  نماذج، أي ما نسبتو  (7)سمعة المنظمة مف بيف  نماذج تأثير معنوية مع متغيرات (7)اظير قيمة الزبوف
( المحسوبة ليذه النماذج اعمى مف قيمة Fوكانت جميعيا ذات دلالة معنوية احصائية، اذ اف قيـ ) (%100)

(Fالجدول )،ية ( وكاف معامؿ التفسيرR2( لقيمة الزبوف مع اجمالي سمعة المنظمة )اي اف نسبة 0.431 )
( بيف B%( مف التغير في سمعة المنظمة يمكف تفسيرىا بدلالة قيمة الزبوف، اما قيمة الميؿ الحدي )43.1)
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دار وحدة واحدة سيؤدي (، وىذا يشير إلى اف زيادة متغير قيمة الزبوف بمق0.859ىذيف المتغيريف فقد كانت )
وعمى وفؽ ىذه المؤشرات يمكف الاستدلاؿ إلى تعاظـ دور لقيمة  %(. %(.85.9إلى زيادة ولاء الزبوف بنسبة )

اف قيمة الزبوف يؤثر تأثيراً ايجابياً في تعزيز سمعة المنظمة  الزبوف في تعزيز سمعة المنظمة، وىذا يقود إلى
 عمى مستوى المصارؼ العراقية الخاصة.

  مف مجموع  سمعة المنظمةنماذج تأثير معنوية مع متغيرات  (7)أظير اجمالي ابعاد إدارة علاقات الزبوف
وكانت جمييا ذات دلالة معنوية احصائية اذ اف  (100%)علاقات، وبما يشكؿ  (7)العلاقات بينيما، والبالغة 

إدارة  ( لأجماليR2ف معامؿ التفسير )وكا ( الجدولية،Fالمحسوبة ليذه النماذج وىي اعمى مف قيـ ) (Fقيـ )
%( مف التغير في سمعة المنظمة يمكف 81.1( اي اف نسبة )0.811) علاقات الزبوف مع سمعة المنظمة

 ،عمى معامؿ تفسير لإدارة علاقات الزبوف مع الميارات الابداعيةأتفسيرىا بدلالة إدارة علاقات الزبوف، وكاف 
%( 88.2مى اف متغير إدارة علاقات الزبوف قادر عمى تفسير ما نسبتو )(. وىذا يدؿ ع0.882وكانت قيمتو )

%( فتعزى إلى 11.8مف التغيرات التي تطرأ عمى متغير الميارات الابداعية، أما النسبة المتبقية والبالغة )
 ( بيف ىذيف المتغيريف فقدBمساىمة متغيرات أخرى غير داخمة في نموذج البحث، اما قيمة الميؿ الحدي )

(. وىذا يشير إلى اف زيادة متغير إدارة علاقات الزبوف بمقدار وحدة واحدة سيؤدي إلى زيادة 0.652كانت )
%(. إذ اظيرت العلاقة بشكؿ عاـ بيف إدارة علاقات الزبوف وسمعة المنظمة 65.2الميارات الابداعية بنسبة )

 .(100%)نموذجاً، أي ما نسبتو  (28)نموذجاً معنوياً مف اصؿ  (28)
تؤثر إدارة علاقات الزبوف )كبذلؾ يمكننا الاستدلاؿ عمى قبكؿ الفرضية الرئيسة الثانية التي مفادىا   

بأبعادىا) رضا الزبوف، ولاء الزبوف، وقيمة الزبوف( تأثيراً ايجابياً ذو دلالة إحصائية معنوية في تعزيز سمعة 
 (.المنظمة عمى مستوى المصارؼ العراقية الخاصة
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  n=80( يكضح علاقات التأثير بيف إدارة علاقات الزبكف بأبعادىا كبيف سمعة المنظمة بأبعادىا6جدكؿ رقـ )
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 %1مستكل المعنكية عند  **
 %5مستكل المعنكية عند  *

 المحكر الرابع : الاستنتاجات كالتكصيات
 اكلان: الاستنتاجات

 الاستنتاجات الخاصة بنتائج البحث -1

العراقية الخاصة مجتمع البحث واف ىذا الاىتماـ  تبيف اف ىناؾ اىتماـ بإدارة لعلاقات الزبوف في المصارؼ .أ 
 يعود إلى اىتماـ ىذه المصارؼ ب)رضا الزبوف، ولائو، وقيمتو(.

ظير اف ىناؾ مستويات جيدة لسمعة المنظمة في المصارؼ العراقية الخاصة مجتمع البحث واف ىذه  .ب 
الاجتماعية، جاذبية  ؤوليةالمس) المستويات التي ظيرت نتيجة للاىتماـ الذي اظيرتو ىذه المصارؼ ب

 المنظمة، نوعية الخدمة، الموثوقية، الميارات الابداعية، الاداء المالي(
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 الاستنتاجات الخاصة بنمكذج الارتباط  -2

تبيف أف إدارات المصارؼ العراقية الخاصة قد استعممت رضا الزبوف في تعزيز سمعتيا وظيرت ىذه المساىمة  .أ 
 عية، جاذبية المنظمة، الموثوقية.متميزة في مجاؿ الميارات الابدا

في تعزيز سمعة مصارفيا، وقد  كأداةقد استعممت ولاء الزبوف  العراقية الخاصةظير أف إدارات المصارؼ  .ب 
، جودة  كاف ليذه السياسة دور واضح في تعزيز الميارات الابداعية، الاداء المالي، المسؤولية الاجتماعية

 الخدمة المقدمة، والموثوقية.

الاجتماعية،  المسؤوليةلقيمة الزبوف دور واضح في سمعة المصارؼ، انعكس ذلؾ في تعزيز كاف  .ج 
 الموثوقية، جاذبية المنظمة.

تبيف اف إدارات المصارؼ العراقية الخاصة تستعمؿ ابعاد إدارة علاقات الزبوف مجتمعةً في تعزيز سمعتيا  .د 
د، وىذا يؤكد استنتاجاً منطقياً عمى وجود ترابط بشكؿ مجتمع، اكثر مما لو استعممت تمؾ الابعاد بشكؿ منفر 

 وتكامؿ بيف ىذه الابعاد ينعكس دوره بشكؿ اكبر بالأسموب الجمعي، مما لو استعممت بشكؿ منفرد.

 الاستنتاجات الخاصة بنمكذج التأثير  -3

تبيف أف إدارات المصارؼ العراقية الخاصة استطاعت بشكؿ جدي مف توظيؼ التغيرات التي حصمت في  .أ 
لتمؾ  لتنظيميمجاؿ رضا الزبوف، في إحداث المزيد مف التغييرات الايجابية في مجاؿ تحقيؽ النجاح ا

 السمع / الخدمات. جودةالمصارؼ، ولاسيما في مجاؿ المسؤولية الاجتماعية، 

ظير أف إدارات المصارؼ المدروسة قد تمكنت مف استعماؿ التغيير في ولاء الزبوف في إحداث المزيد مف  .ب 
 ، الميارات الابداعية.الاجتماعيةغييرات في سمعتيا ولاسيما في مجاؿ الاداء المالي، المسؤولية الت

استطاعت المصارؼ العراقية الخاصة مف خلاؿ التغيير في قيمة الزبوف فييا مف إحداث المزيد مف التأثير  .ج 
 لي.في سمعتيا وقد ظير ىذا التأثير عالياً في الميارات الابداعية، الاداء الما

استطاعت إدارات المصارؼ العراقية الخاصة استعماؿ التغيرات في إدارة علاقات الزبوف مجتمعةً في  .د 
 إحداث المزيد مف التغييرات في سمعتيا أكثر مف استعماليا بالتأثير بشكؿ منفرد.

 ثانيان: التكصيات:
 التكصيات العامة  -1

لاستفادة منيا في تعزيز سمعة ىذه المصارؼ في دعميا وا استثمار رضا الزبوف وولائو وقيمتو والعمؿ عمى .أ 
 المستقبؿ.



                                                                                      

 م7109السنة/                 داريةمجلة جامعة الانبار للعلوم الاقتصادية والا                    99دد ـالع 9المجلد      

 

  239     

تحقيؽ الشفافية والوضوح في اعماؿ المصارؼ العراقية الخاصة مجتمع البحث مف اجؿ التوصؿ إلى  .ب 
 مستويات عالية مف الرضا والولاء والشعور بقيمة الزبوف.

وذلؾ لكسب اكبر عدد  ،لممصارؼزوف برؤية وخبرة في الخطط المستقبمية تمياشراؾ اغمب الزبائف ممكف ي .ج 
 ومقترحاتيـ وتجسيدىا عمى ارض الواقع. آرائيـممكف مف الزبائف والتعرؼ عمى 

زيادة اىتماـ المصارؼ العراقية الخاصة بقيمة الزبوف لما ليا تأثير مباشر في تعزيز سمعتيا مف خلاؿ  .د 
 الاجتماعية والميارات الابداعية. بالمسؤوليةالاىتماـ 

دة شبكات التواصؿ الخارجية مع المصارؼ الاخرى اليدؼ منيا زيادة الخبرات وتبادؿ تفعيؿ وزيا  .ق 
فضلًا عف تسييؿ الخدمات والتعاملات معيـ مما يكسب ىذه المصارؼ ميزة  الزبائفالمعمومات مع 

 تنافسية.

ا وبالتالي ادخاؿ خدمات جديدة مف شانيا تقديـ خدمات متقدمة لمزبائف الامر الذي يزيد مف تحسيف لسمعتي .ك 
 زيادة فرص نجاحاتيا.

 التكصيات المتعمقة بنتائج البحث -2

دعـ العلاقات الزبائف في خمؽ المزيد مف فرص  لإدارة ضرورة توظيؼ إدارات المصارؼ العراقية الخاصة .أ 
 .التنظيمية سمعتيال

ـ مف خلاؿ الاىتمابذلؾ  دعـضرورة استفادة المصارؼ العراقية الخاصة مف اىتماميا الجيد في سمعتيا و  .ب 
 عالية.المالي والخدمي زيادة العمؿ بموثوقية بالجانب الاىتماـ وزيادة تطوير العمؿ الابداعي 

 التكصيات المتعمقة بنمكذجي الارتباط كالتأثير -3

لتحقيؽ تعزيز سمعة المصرؼ  ستثمار إدارات المصارؼ العراقية الخاصة لرضا الزبائف فيزيادة الاضرورة  .أ 
وادخاؿ المزيد مف الخدمات ذات الجودة العالية  والتي تمثؿ مورداً اساسياً ومياماً  المزيد مف فرص النجاح

 الموجودة.ليذه المصارؼ لتحقيؽ ميزة تنافسية او العمؿ عمى تطوير تكنولوجيا 

، وضرورة إحداث المزيد مف التغيير المصارؼ بشكؿ اكبر الاستفادة مف ولاء الزبوف التي في تعزيز سمعة .ب 
 ادخاؿ المزيد مف الخدمات المصرفية.خلاؿ مف فييا ، 
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ضرورة استثمار إدارات المصارؼ العراقية الخاصة طبيعة علاقة الارتباط والتأثير لقيمة الزبوف في سمعة  .ج 
المزيد مف الاستثمارات والمشاريع بالمصارؼ  مشاركةمف خلاؿ  بشكؿ اكبر المصرؼ وذلؾ لتعزيز سمعتيا
 ىتماـ بالجانب الابداعي.التي تحقؽ عوائد اعمى ليا والا

ضرورة توظيؼ إدارات المصارؼ العراقية الخاصة لأبعاد إدارة علاقات الزبوف بنظرة تكاممية اكثر مف  .د 
 فرد في تعزيز سمعتيا ، واحداث المزيد مف التغيرات والتطورات في ىذه الابعاد.نتفعيميا بشكؿ م
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 كالمراجعالمصادر 
 لمصادر العربيةاكلان: ا
غير  (، " اثر محددات جودة الخدمة عمى رضا العملاء"، رسالة ماجستير2012عبد القادر،)رجب مزرياف،  -1

 ممساف.ت، جامعة منشورة

 دار الوراؽ لمنشر والتوزيع، الاردف. ،1ط ،إدارة العلاقات مع الزبوف(، 2009الطائي، يوسؼ سميماف،) -2

 ابعاد في العمؿ معرفة خصائص " تأثير ،(2008) الله، عبد اثير ي،السودان و داوود، قاسـ غساف اللامي، -3
 . 68 العدد ،21جامعة، مجمد  –والاقتصاد  الإدارة مجمة المنتج"، جودة

ماجستير غير  رسالة ،"المنظمة الاداء عمى الفكري الماؿ راس استثمار اثر"  ،(2002) حسيف، نغـ نعمة، -4
 .بغداد جامعة الاعماؿ، إدارة منشورة،

 .عماف والتوزيع، لمنشر الصفاء دار ،1، ط"الاخضر التسويؽ فمسفة" ،(2010) طالب، علاء فرحاف، -5

 -الجامعية ، دار نشر المكتبة1ط ،"المنظمات وتطوير المعرفة إدارة"  ،(2004) خضير، عامر الكبيسي، -6
  .الاسكندرية

 .والتوزيع لمنشر الفرزدؽ دار ،ضالريا الثانية، الطبعة ،"الادارية القيادة"  ،(2002) نواؼ، كنعاف، -7

(،"أثر المواىب عمى اداء المؤسسة مف خلاؿ الالتزاـ التنظيمي: دراسة 2014مقري، نعيمة وحياوي، بكر ) -8
 (.13(، عدد) 7وحدة منعة، مجمد) -ميدانية في المؤسسة الوطنية لمعصير والمصبرات الغذائية

مناخ الاستثمار في الدوؿ العربية مؤشر (،" 2016ت،)المؤسسة العربية لضماف الاستثمار وائتماف الصادرا -9
 . 2016، الكويت، ضماف لجاذبية الاستثمار

 ثانيان: المصادر الاجنبية
10- Aghadavood, S; Davoodi, S., M., & Kazemi, K., (2015), " Investigating the Effect 

of Customer Relationship Management on the Customer  Interaction (Keshavarzi 

Banks as s Case Study)", Journal Applied  Environmental and Biological 

Sciences, Vol.5, No.9, pp.702-709. 

11- Akaber, M.; Mohammad, M., & Parvez, N., (2009), " Impact of Service   Quality, 

Trust, Customer Satisfaction on Customer Loyalty",  ABAC   Journal, Vol.29, 

No.1.PP,1467-1478 

12- Al-Azam, A., F., (2016)," The Impact of Customer Relationship in Jordan",  

International Journal Business and Social Science, Vol.4, No.7. 



                                                                                      

 م7109السنة/                 داريةمجلة جامعة الانبار للعلوم الاقتصادية والا                    99دد ـالع 9المجلد      

 

  242     

13- Alves, M., A.; Peflcco, E., & Arroyo, J., (2014), "A new approach for    Measuring 

Corporate Reputation", Administration Business Journal,    Vol.5, No.1, pp.53-66. 

14- Amoako, G.; Arthur, E.; Bandoh, C., & Katah, R., K., (2012), " The Impact   Of 

effective Customer Relationship Management (CRM) on Repurchase:   A case 

Study of (Golden Tulip) hotel", African Journal of Marketing   Management, Vol.4, 

No.1, pp.17-29. 

15- Beheshti, M., A., (2010),"Exploitation of Customer Relationship Management   

(CRM) for Strategic Marketing in Higher Education", Master Thesis with in 

Business Informatics, Jonkoping International, Business School. 

16- Dhman, Zaidan, A.,(2011)," The effect of Customer Relationship Management  

(CRM) Concept Adoption on Customer Satisfaction Customers       Perspective", A 

Thesis submitted in partial fulfillment of the  requirements for the degree of master 

of Business Administration,  Islamic University- Gaza 

17- Dolatabadi, H., R.; Ghujali, T., & Shahmohammadi, M.,(2012),"Analysis of    

Employees Awareness from their Manner of Impact on the Organization  

Reputation", International Journal of Business & Social Science,Vol.3,No.3.  

18- Dubey, A., & Seivastava, A., K., (2016), " Impact of Service Quality on  Customer 

Loyalty – A study on Telecom Sector in India", IOSR Journal   Of Business and 

Management, Vol.18, No.2, pp.45-55. 

19-   Egwuonwu, R., C., (2011), " Corporate Reputation and Firm Performance:  

Empirical Literature Evidence", International Journal of Business and   

Management, Vol.6, No.4, PP.197-206  

20- Esen, E., (2011), " The role of Trust on the Relationship between   Organizational 

Engagement and Corporate Reputation", Masmeara  University Sasyal Blimler 

Estatinon, Dokotra Tezi, Istanbol. 

21- Farhadi, Y., & Hamidikhah, N., (2016), " Astudy of Internal Service Quality   And 

Customer Satisfaction", Masters of Arts (60 credits), Business    Administration, 

department of Business, Technology and Social Sciences,    Lulea university of 

Technology. 

22- Grigoroudis, E., & Siskos, Y., (2010)," Customer Satisfaction Evaluation:   

Methods for measuring and Implementing Service Quality", United States   Of 

America: Springe Science and business media. 

23- Hayoz, Marija, (2016)," The Influence of Online brand Community on brand  

Loyalty and the role of brand Commitment", Master thesis requirements   for the 

degree art (M.A), university of Fribourg, Faculty of Economics and   Social science 

department of economics. 



                                                                                      

 م7109السنة/                 داريةمجلة جامعة الانبار للعلوم الاقتصادية والا                    99دد ـالع 9المجلد      

 

  243     

24- Hendriks, Marije, (2016), " Organizational Reputation, Organizational  

Attractiveness and Employer Branding: Clarifying the Concept", MasterThesis, 

Facultry of Behavioral, Management and Social Science Master   Business 

administration, Human Resource Management. 

25- Ishaq, M., I.; Bhutta, M., H.; Hamayun, A., A.; Danish, R., Q., & Hussain,N., M., 

(2014), "Role of Corporate Image Product Quality and Customer   Value in 

Customer Loyalty: Intervening effect of customer Satisfaction",  Journal of Basic of 

Applied Scientific Research, Vol.4, No.4, pp.89-97. 

26- Jasinkas, E.;Streims kiene, D.; Svagzdiene,B.,& Simanavicins, A.,(2016), "   Impact 

of hotel Service quality on the Loyalty of Customer", Economic    research, UK 

limited trading as Taylor and Francis,Vol.2,No.1,pp.559-572 

27- Johnson, R.; Clark, G., & Shulver, M.,(2012),"Service operation management: 

Improving Service Delivery", England: Person Education Limited. 

28- Kamzemifar, Homa, (2015)," The Impact of Relationship Marketing Tactics    on 

Customer Loyalty", Master thesis, Business Administration, Lulea  University of 

Technology. 

29-  Kim, J.; suh, E., & Hwang, H., (2003), "A model for evaluation the  Effectiveness 

of using the balanced Scorecard", Journal of Interactive   Marketing, Vol.7, No. 2 

(4), PP.5-19. 

30- Kotler, P., & Armstrong, G., )2010), " Principles of Marketing", 4 
th

  European 

Education, essex: Pearson education. 

31- Mozaheb, Amir, (2015)," Effect of Customer Relationship Management   (CRM) on 

performance of small-medium sized Enterprises (SEMs)  Using Stouctural Equation 

Model (SEM)", International Journal of   Academic Research in Accounting 

Finance and management Science,   Vol.5, No.2, pp.42-52.    

32- Mubiri, Joleen, B., (2016), " Customer Satisfaction in Hotel Service",  Bachelor's 

thesis, school of service and business management, degree   Program in facility 

management, JAMK university of Applied Sciences.  

33- Nazari, Eslam; Sarafraz, Ayoub & Amini, Somay, N.,(2016), " The Effect of   Key 

Factor Knowledge Management Success on Improving Customer  Relationship 

Management: Case study Financial and Credit Institution of  Parsabad ", 

International Journal of Human ties and Cultural Studies,Special Issue, April, 

2016,PP.915-923.  

34- Olsson, J., & Foldberg, M., (2011), " Customer Value Driven Continuous  

Improvement in Sale and Service", Department of Business  Administration School 

of Economics and Management, Lund University. 



                                                                                      

 م7109السنة/                 داريةمجلة جامعة الانبار للعلوم الاقتصادية والا                    99دد ـالع 9المجلد      

 

  244     

35- Parthasarathy, A., & Ramasamy, T., (2015), " A study on Customer   Relationship 

Management Practices in Canara Bank Branches in  Tamlandu", International 

Conferen on Inter Disciplinary Research in   Engineering and Technology (ICI 

DRET).  

36- Parthasarathy, A., & Ramasamy, T., (2015), "A study on Customer  Relationship 

Management Practices in Canara Bank Branches in   Tamilandu", International 

Conference on Inter Disciplinary research in  Engineer and Technology, pp.1-10. 

37- Peltonen, Emilia, (2016), " Customer Satisfaction and Perceived Value in 

B2BRelationship", Business Economics, University of Applied Sciences. 

38- Rahmani, M;, "Abdullah, md; & Rahman, A., (2011), " Measuring Service  Quality 

Using Servant Modal: Astudy on PCBs (Private Commercial  Banks) in 

Bangladesh", Business Management Dynamics, Vol.1, No.1.    

39- Reinartz, W., & Kumar, V., (2002), "The Mismanagement Of Customer  Loyalty", 

Harvard Business Review, Vol.1, No.2, pp.80-97. 

40- Rirde, B., B., (2012), " A case Study on which Factors the Leads to Customer    

Value in Business to Business Professional Service", Master of Social   Science 

Service Management, department of Marketing. 

41- Shamma, H., M., (2012), " Toward a Comprehensive Understanding of   Corporate 

Reputation: concept, Measurement and Implications",  International Journal of 

Business Management, Vol.7, No.16, PP.151-169. 

42-   Smaiziene, I., & Jucevicius, (2010), " Faceting Multidimensional Nature of   

Corporate Reputation: Challenges for Managing Reputation", Social  Science 

Journal, Vol.69, No.3, pp1-9. 

43- Sonteite, Migle & Kristensen, Tore.,(2009)," Aesthetics Based Corporate 

 Reputation Management Organization Vadyba", Systematic Research  is 

the Proerty of Management of Organization Tyrima, Vol.51.       

44- Teodoresco, Serban, & Marcellis, N., W., (2012), " Corporate reputation isYou 

most Strategic asset at Risk, Cirano Knowledge into action", Center For Inter 

University Research and Analysis on Organizations, pp.6-48. 

45- Testa, Mario, (2008), " Corporate Social Responsibility and Reputation Risk",   

Queens University Belfast. 

46- Walker, K., (2010), " A systematic Review of the Corporate Reputation    

Literature: Definition, Measurement and Theory", Corporate Reputation     Review, 

Vol.12, No. 4, pp.357-387.   



                                                                                      

 م7109السنة/                 داريةمجلة جامعة الانبار للعلوم الاقتصادية والا                    99دد ـالع 9المجلد      

 

  245     

47- Wang, C., & Zhang, M., (2015)," The Impact of Customer Orientation on  

Behavioral Intention in C2C e-Commerce Context: The mediating role      Of 

Customer Value", the Cybernetics and Systemic Journal, Vol.9,      PP.1025-1032. 

48-   Wang, Y., Sheng, (2016), " Customer Value of Line Mobile Service: TheStudy of 

Adolescents in three East Asian Cities", Journal of Child and    Adolescent 

Behavior, Vol.4, No.3, PP.1329-1332. 

49- Wicker, K., D.,(2015),"A study Of Customer Value and Loyalty in theSupermarket", 

A dissertation Presented in Partial Fulfillment of the   Requirement for the degree 

Doctor of Business Administration, Capella  University. 

50- Parton, K., (2006), " Quality , Quality Assurance and Quality Improvement in 

Agronomic Research", Dep. Of Healthy service Management and  Public Healthy, 

university of new England Armadale, NSW.   

51- Poster, T., H., & Streib, G., (2005), " Element of Strategic Planning and 

Management in Municipal Government: Status after two Decades",  Public 

Administration, Review, Vol.65, No.1. pp. 45-56.  

52-  Johson, M., D., & Lars, N., (2003), "The Importance of Reliability and 

Customization from goods and Service", Quality Management Journal, American 

Sociality for Quality, Vol.1, No.1.   

53- Hudhaif, S., A., (2010), "Measuring Quality of Information Systems Services  in 

Manufacturing in Riyadh", JKUA. Econ Journal, Nol.24, No.1, pp.  151-171. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



                                                                                      

 م7109السنة/                 داريةمجلة جامعة الانبار للعلوم الاقتصادية والا                    99دد ـالع 9المجلد      

 

  246     

 الاستببَت
 بسى الله انشحًٍ انشحٛى

الأببسخبِؼت   

 و١ٍت الاداسة ٚالالخصبد

 لسُ اداسة الاػّبي

 

 السيدات والسادة المحترمين
 اٌّٛضٛع / اسخببٔت بسث بئداسة الأػّبي

 اٌسلاَ ػ١ٍىُ ٚسزّت الله ٚبشوبحٗ

، الاَببسفٙ إداسة الأعًبل فٙ كهٛت الإداسة ٔالالتصبد /  بحثتًثم الاستببَت ْزِ خضءاً يٍ يتطهببث أعذاد         

عُٛت يٍ انًصبسف انعشالٛت ن بحث يٛذاَٙ:  اَعكبط اداسة علالبث انضبٌٕ فٙ تحمٛك سٚبدة الاعًبل) ٔانًٕسٕو

ٔلذسة ٔكَٕكى الالذس عهٗ انتعبيم يع فمشاث ْزِ الاستببَت ، َٔظشاً نًب َعٓذِ فٛكى يٍ خبشة (فٙ بغذاد انخبصت

ببنًستٕٖ انًطهٕة 2 نزا  ا انبحثٛت راث تأثٛش اٚدببٙ فٙ إخشاج ْز2 كًب تعذ يشبسكتكى فٙ تمذٚى انصٕسة انحمٛم

 َشخٕ تفضهكى ببختٛبس الإخببت انتٙ تشَٔٓب يُبسبت نكم سؤال2

نتٕلٛع عهٗ الاستببَت حٛث اٌ َتبئح الإخبببث ستظٓش َٕد إعلايكى بأَّ لا ضشٔسة نزكش الاسى أٔ ا

 بٓٛئت يدًٕعبث إحصبئٛت لا علالت نٓب بأشخبصكى ، ٔلا بًصشفكى ٔلا بٕظٛفتكى 2

 شاكرين حسن استجابتكم ومتمنين لكم دوام التوفيق وتقبلوا فائق الاحترام
 ملاحظات صامة:

 إخببت ٠ؼٕٟ ػذَ صلاز١ت الاسخّبسة وٍٙب ٌٍخس١ًٍ.٠شخٝ الإخببت ػٍٝ خ١ّغ الأسئٍت، لاْ حشن سؤاي دْٚ 

( فٟ اٌسمً اٌزٞ ٠ّثً سأ٠ه فٟ ضٛء ِب حؼىسٗ إدساوبحه ٌٍّٛضٛع أٚ اٌفمشة ٠شخٝ ٚضغ ػلاِت )

 ( ِسخ٠ٛبث ٚوّب فٟ ادٔبٖ:5اٌّطشٚزت، ػٍٝ اٌّذّسج اٌزٞ س١ؼخّذ ٌم١بط ِخغ١شاث اٌذساست اٌّخضّٓ )

  

 

 

 

 

اسخؼذاد ٌلإخببت ػٍٝ وبفت أسئٍخىُ ٚاسخفسبساحىُ اٌخبصت ببلاسخببٔتاٌببزث ػٍٝ   

  

                                                            اٌببزث                                                                                      ببزث  اٌ             

 أزّذ ض١بء أٌذ٠ٓ صلاذ اٌذ٠ٓ َ.َ.                                                               ػشان ػبٛد ػ١ّش د.َ.
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 : اٌّؼٍِٛبث اٌؼبِتاٌّسٛس الاٚي
 

 .اكلان: معمكمات عف المصرؼ المبحكث
 التأسيس..........................تاريخ  -2اسػػـ المصػػػرؼ.....................................   -1

 تبانة.ثانيان: بيانات حكؿ المجيب عمى الاس
 الجنس :         ذكر                                    انثى  -1
 العمر :  -2

 سنة 22اقؿ مف 
 30 - 22مف 
 42 - 31مف 
 52 - 41مف 

51 فأكثر   

التحصيؿ الدراسي: -3  

 دبمكـ عالي                  دكتكراه                      ماجستير              

    اعدادية                          بكالكريكس                   دبمكـ           

 العنكاف الكظيفي الحالي............................................. -4
 الجياز المصرفي: عدد سنكات الخدمة في -5

 سنكات 5اقؿ مف 
 سنكات 12 -5مف 
 فأكثر 11

 

 عدد سنكات الخدمة في المنصب الحالي: -6
 سنكات 12اكثر مف ت                        سنكا 7 - 3مف ت                     سنكا 3اقؿ مف 
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 بحثالالمحكر الثاني : الأسئمة المتعمقة بمتغيرات 
 ىا مناسبة كفؽ إدراكاتؾ لممكضكع ( أماـ الإجابة التي ترايرجى كضع علامة )

 ادارة علاقات الزبكف اكلان: 

اتفؽ  الاسئمة ت
لا  محايد اتفؽ تمامان 

 اتفؽ

لا 
اتفؽ 
 تمامان 

      سضب اٌضبْٛ 

نعمؿ عمى اشراؾ الزبكف في الخطط المستقبمية كالاستماع لممقترحات  1
 كعمى الامد البعيد. ذات الفائدة

     

      نحث الزبائف عمى طرح افكارىـ كارائيـ بيف فترة كاخرل. 2

نشعر الزبكف باىميتو كلة دكر فعاؿ في بناء استراتيجية ذكية  3
 لممصرؼ كيمقى ذلؾ اصغاء مف قبؿ المسؤكليف في المصرؼ .

     

4 
المصرؼ نفيـ حاجات الزبكف كاشباعيا كمعرفة ارائيـ عف اعماؿ 

 الحالية كقياس رضاىـ باستمرار.
     

عندما نحاكؿ صياغ استراتيجة المصرؼ نضع بالحسباف الدكر  5
 المتميز كالفعاؿ الذم يمارسو الزبكف في نجاحيا.

     

      ٚلاء اٌضبْٛ 

6 
يسعى مصرفنا جاىدان لتحقيؽ قاعدة كلاء قكية بيف الزبكف كرؤيتنا 

 المستقبمية.
     

      يتنافس العاممكف في مصرفنا مف اجؿ تقديـ افضؿ الخدمات لمزبائف. 7

نركز في مصرفنا عمى الكلاء المتميز كتحسيف صكرتيا في ذىنية  8
 الزبكف.

     

نسعى لاف نجعؿ الزبكف مكافقان عمى رؤيتنا المستقبمية كبالتالي تحقيؽ  9
 الكلاء العالي لاستراتيجيتنا الحالية كالمستقبمية.

     

12 
نسعى الى بناء كلاء لمزبائف قائـ عمى الابداع كالرؤية المستقبمية 

 الكاضحة.
     

      ل١ّت اٌضبْٛ 

نحرص دائما عمى حصكؿ الزبائف المبدعيف عمى منفعة مادية  11
 كمعنكية.

     

الخدمة المقدمة مف مصرفنا تككف ذات قيمة عالية كذلؾ لامتلاكيا  12
 مف المنافسف. ابعاد جكدة اكثر

     

      المكانية الذىنية لخدمتنا لدل الزبكف متميزة. 13

تقديـ الزبكف الداخمي لخدماتو باقؿ كمفة كاقؿ كقت كجيد تعد اكلكية  14
 ميمة مف اكلكيات مصرفنا.
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يسعى مصرفنا لتحقيؽ اعمى المنافع باقؿ التكاليؼ مف خلاؿ المقارنة  15
 لزبكف كالتكاليؼ الكمية لمزبكف.بيف القيمة الكمية 

     

 

 ثب١ٔبً: اٌسّؼت اٌخٕظ١ّ١ت اٌّذسوت

 الاسئمة ت
اتفؽ 
 محايد اتفؽ تمامان 

لا 
 اتفؽ

لا 
اتفؽ 
 تمامان 

      اٌّٙبساث الابذاػ١ت 

      ٠ّخٍه اٌؼب١ٍِٓ فٟ ِصشفٕب ِٙبساث ػب١ٌت حّىُٕٙ ِٓ حمذ٠ُ خذِبث ابذاػ١ت. 1

ٌُ ٠سبف لازذ ِٓ ابذاػ١ت ْ اٌّصشف ٠خّخغ بسّؼت بخمذ٠ُ خذِبث  2

 .اٌّصبسف الاخشٜ حمذ٠ّٙب

     

      اٌّسؤ١ٌٚت الاخخّبػ١ت ٚاٌدبٔب الاخلالٟ 

داػُ ٌٍدّؼ١بث اٌخ١ش٠ت ٚاٌّسخشف١بث اٌّخخٍفت اٌّخخصصت اْ اٌّصشف  3

 ببِشاض الاطفبي.

     

ٌٍّدخّغ اٌزٞ  اٌّسؤ١ٌٚت الاخخّبػ١تاْ اٌّصشف ٠خّخغ بسّؼت فٟ ِشاػبة  4

 ٠خٛاخذ ف١ٗ. 

     

      الاداء اٌّبٌٟ 

      .٠خّخغ اٌّصشف بسّؼت بخمذ٠ُ خذِبث ببسؼبس ِؼمٌٛت 5

      ٠سمك اٌّصشف اسببزبً ػب١ٌت. 6

      اٌّٛثٛل١ت 

اْ اٌّصشف ٠خّخغ بسّؼت ٌخمذ٠ُ خذِبث حسضٝ بذػُ وب١ش ِٓ اٌدّٙٛس  7

 ٌخمذ٠ُ خذِبحٗ اٌّصشف١ت.  اٌّشحمب 

     

      .اْ اٌّصشف رٚ سّؼت فٟ حمذ٠ُ خذِبث سٍٙت الاسخؼّبي 8

      ٔٛػ١ت اٌسٍغ / اٌخذِبث 

      فٟ اسخخذاَ اٌخىٌٕٛٛخ١ب اٌّخطٛسة.اْ اٌّصشف ٠خّخغ بسّؼت  9

      .ْ اٌّصشف ٠خّخغ بسّؼت ٌخمذ٠ُ خذِبث راث خٛدة ػب١ٌتا 12

      خبرب١ت إٌّظّت 

11 
٠بخز اٌّصشف بٕظش الاػخببس احدب٘بث اٌضببئٓ ٚسغببحُٙ فٟ حمذ٠ُ اٌخذِبث 

 اٌّصشف١ت الاِش اٌزٞ ٠ض٠ذ ِٓ خبرب١خٗ ببٌٕسبت ٌُٙ. 

     

12 
٠خصص اٌّصشف ِببٌغ وبف١ت ِٓ اخً دػُ صٛسحٗ ٚخبرب١خٗ احدبٖ اٌضببئٓ 

 اٌّخؼب١ٍِٓ ِؼٙب.
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 (2ٍِسك سلُ )

 بيف محاكر الاستبانة لممتغيرات المستقمة كالتابعة ( مصفكفة الارتباطات7جدكؿ )

Y6 Y5 Y4 Y3 Y2 Y1 Y 

**0.837 **0.671 **0.773 **0.811 **0.772 **0.634 **0.861 X 

0.800** 0.892** 0.772** 0.891** 0.799** 0.580** **0.692 X1 

0.878** 0.538** 0.648** 0.790** **0.617 0.649** **0.698 X2 

0.722** 0.819** **0.628 0.591** 0.733** **0.500 0.667** X3 

 (0.01%بمستكل معنكية )حؼٕٟ اسحببط   **
 (0.05%بمستكل معنكية )حؼٕٟ اسحببط    *

 حيث اف :                                     

 :Y سّؼت إٌّظّت                                                              :Xإداسة ػلالبث اٌضبْٛ 

 : y1  اٌّٛثٛل١ت                                                                   :     x1سضب اٌضبْٛ   

ل١ّت   :y2 خبرب١ت إٌّظّت                                                              :       x2ٚلاء اٌضبْٛ                      

 :y3 خٛدة اٌسٍغ/ اٌخذِبث                                                      :    x3بْٛ   اٌض

 :y4  الاداء اٌّبٌٟ

 :y5  الاخخّبػ١ت اٌّسؤ١ٌٚت

 :y6  اٌّٙبساث الابذاػ١ت

 

  

 


