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 قيمة فترة حياة العميلالعلاقة بين إدارة علاقات العملاء و 
 "دراسة تطبيقية  " 

 

 القادر عبد محمد القادر عبدأ.د. 
 والتسويق الإدارة أستاذ

 الاسبق الكلية عميد
 المنصورة جامعة– التجارة كلية

 الباحثه
 أسماء البيلى النجار

 الملخص:
عملاء  تطبيق عليبالوذلك ولاء البين إدارة علاقات العملاء و علاقه ال إلى معرفة الحالية الدراسة هدفت

وقد تم إعداد قائمة استبيان لجمع البيانات الأولية, وقد بلغ عدد  ،ة بمحافظة الدقهليةالبنوك التجاري
, (SPSS 22باستخدام برنامج )تحليل البيانات إحصائياً وتم ، استبيان ( 044القوائم السليمة )

 ووجود علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين أبعاد إدارة علاقات العملاء  وتوصلت الدراسة إلى 
 .الولاء

  (الولاء , دارة علاقات العملاء كلمات مفتاحية ) إ
Abstract:  

The present study aimed to investigate the relationship between customer relationship 

management and the customer Loyalty in commercial bank customers in Dakahlia 

Governorate, Data were collected from 400 questionnaires and analyzed statistically using the 

SPSS 22 program. The findings of the study indicate that  there is a significant correlation 

between the dimensions of customer relationship management and the customer Loyalty. 

Keywords: Customer Relationship Management -  Customer Loyalty 
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  المقدمة -1
اد تؤثر على كل جانب من جوانب الحيا  , ففى عصييير ص تصييي تتميز البيئة اليوم بالتنافسيييية الديييلتل  الت 

المعرفي  فرتييييييم العولمة  التكوو الت نولوجى للمعلوماا  اعتصيييييياةا على المنلمة التركيز على 

ح  بجاتياجاتيرغ,  ومباترغ , تفمييييييلاترغ  كذالم أ لوتاترغ  العملاء )الزبائن ( الذتن أصيييييبحوا أكير  عيا

(Ngambi and Ndifor ,2015.) 

( مرمة (Customer Relationship Management CRM  بالتال  تعتبر  صداو  علا اا العملاء

ةسييتلامة الميز  التنافسييية للمنلماا ,   لو د وسييم بديي ل متزاتل  ب ير  مل مواق التسييوت  , ف  اين 

تاد  للي المنلماا,   زتعتبر تعزتز العلا ة مل العملاء أمراح  فى ماتة الأهمية  لزتاد  الميز  التنافسيييية 

اصييترا السييو ية, أصييبحم صداوت علا اا العملاء لاا أ لوتة  صييوة بالنسييبة للعلتل من الدييركاا فى 

 (.Becker,Greve & Albers,2009العلتل من الأسواق التنافسية  )

لاق خ ت من منجراءاا الفعيياليي  لتحسييييييين الوود  , تيفي  الت يياليي,  تلبييية ااتييياجيياا العملاء اع

تعتبر التوجر  نحو العميل أ  التركيز علي  هو مفتاح للمؤسيييسييياا  ;سييياليب اعداو  الحلتيةالأسيييتيلام ص

ح بما ت فى لتلبية  ح مناسبا ح مرنا الناجحة التى تحا ق زتاد  جودت السلل,  اليلماا ,لذالم توب صنداء نلاما

محلد  هام لأداء الدييييركاا  صاتياجاا عملائرا فجن التكوو المسييييتمر  صملاق منتواا جلتلت هو عامل

 (.Sorescu and Spanjol,2008المستلامة )

تلعيب اداو  علا ياا العملاء ال  ابراز المنلمة  تعزتز وتييييييا العميل ا فاةعتماد عل  اداو  علا اا 

العملاء تعميل ال  بنيياء علا يياا موتلية اةميل مربومية بوةء العميييل  صعياد  نيية الدييييييراء عنييل العميييل 

(ER,2020) 

ف التسييييييوت  هو  بنياء علا يياا موتليية الأميل   موثوق فيريا,  مفييل  للكرفين مل العملاء ل  ال يميية هيل

(kim &Cha,2002 فياعاتفياب بزبائن أ ل ت لفة ب يير من الحصييييييوق على عميل جلتل ,  بما أن , )

  %5ة من خلاق اةاتفاب بنسب %011علا ة العملاء مل الديركة تكوق ,تم ن للدركاا زتاد  اةوباح 

 (.  Reichheld and Sasser,1990ف ط من عملائرا )

 من ثغ تسعى البااية فى هذت اللواسة الى تحلتل العلا ة بين  صداو  علا اا العملاء  الوةء فى موتمل  

 بالتكبي  على عملاء البنوك.االلواسة 

 عل  الوةء ؟ بناء علية ا ت من سؤاق البحث  فيما تل  :ما تأثير صداو  علا اا العملاء 

اولاً: التعريفات الإجراية للمصطلحات المستخدمة فى 

 البحث:
 CUSTOMER RELATIONSHIP( CRMالمتغير الاول: إدارة علاقات العملاء )

MANAGEMENT    

 إدارة علاقات العملاء:مفروم  -1

تغ تعرتي صداو  علا اا العملاء  على انرا سلوك تحا ق من خلال  المنلمة الى فرغ العملاء  الوصوق 

اليرغ, من خلاق تفاعل مت امل فرى استراتيوي  أعماق لتعزتز وتا   ةء العميل  كذلم الحصوق على 

 (.(Swift,2001اةوباح 
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 إدارة علاقات العملاء:أبعاد   -2

 -تل :تتميل اةبعاد فيما     

 (MORE DIVERSIFIED SERVICE CHANNELSقنوات خدمية أكثر تنوع ) -1

تؤدة تميييييياول المعلومياا عياميةح صلى ت ياليي ل يل من الكرفين فى عمليية التبادق , مما تؤدة صلى أن 

ت ون هناك ثغر  فى  الميزت التنافسييييية . ايث تواج  المدييييتر ن المحتملين علم التنابر فى المعلوماا 

لماا من  بل الدييييراء ,  بما ان علم التنابر هذا تفرا ت اليي على المدييييتر ن , بالتالى فى ت لتغ الي

تم ن اسييييييتغلاق هذا الحافز من  بل اييييييركاا اليلماا التى تنو  فى اليلماا اةخرة  تلبى ااجاا 

 (.  &1990Naini-Safavi Nayyer,العملاء الحاليين  المرت بين  )

تتراكغ المعرفة من ملاالة سلوك العميل  داخل (   TRUST IN SERVICEالثقة فى الخدمات ) -2

العلا ة ,  من السمعة الملحوبة من العلا اا الآخرة .فعنلما ت ون السمعة  وتة ,  ل ت ون التفاعلاا 

 (. Johnson & Grayson,2005اة لية مورد فرص للتأكل ا  علم التأكل للتصوواا الساب ة )

تعتبر صنيفاا الت اليي هى ت يي مل الوتل ( OW SERVICE COST Lإنخفاض التكلفة ) -3

أن الدركاا  Porter (1986)(.   أتاف (O’Connell & Connolly, 2017التنافسى المتكوو 

التى تركز صستراتيوياترا على التماتز أ  اعستراتيوياا منيفمة الت اليي تتمتل بميز  تنافسة . ت لم 

 .الدركاا منيفمة الت اليي معلةا منيفمة بسبب معرفترا الواسعة  ات ان سلاسل  يمترا

 (PRIVACY PROTECTIONحماية الخصوصية ) -4

على اععلاداا  العوامل البيئية . خاصة فى سياق صداو  علا اا تيتلي تعرتفاا اليصيوصية صعتماداح 

العملاء , فيتغ دمول مفروم خصييييييوصييييييية العملاء فى كيير من اةايان مل اماتة البياناا , ايث تميل 

 (.Roznowski,2003اليصوصية ا لا من أا اق صداو  المعلوماا الديصية )

 (CUSTOMIZED SERVICEتخصيص الخدمة ) -5

م لمى اليلماا للترغ الفرصة لت لتغ خلماترغ فى دوجاا ميتلفة من التيصص .فى الوا ل ,  العلتل من

تم ن ان تتنو  اليلماا ميل )اةسييتديياواا اةداوتة ,اةسييتديياواا اةسييتيماوتة , تكوتر البرموياا , 

  ما الى للم ( فجلى ال كبير مصممة لتلائغ صاتياجاا العملاء 

& Fogliatto, 2001 ( Da Silveira, Borenstein تم ن التيصييييييص من خلاق التعا ن بين  .

العميل  مز د اليلمة , سييواء فى تصييميغ اليلم  أ  ت لتمرا , ايث تتمييمن التيصيييص صدمال  العميل 

فرذا التفاعل تفمييل المفا تيياا الينائية المتعل ة بالكرفين ليط ف ط   ;فى عملي  تصييميغ  ت لتغ اليلمة 

ح بالسعر النرائى    )(Roth, Woratschek & Pastowski ,2006بت وتن ازمة اليلماا  ل ن أتما

. 

 ) EASY ACCESS TO SERVICES(سهوله الوصل للخدمات  -6

هى اييرم أسيياسييى لنواح  ب اء أصييبق  كا  اليلماا العنصيير المريمن فى اة تصيياد فوود  اليلماا 

( . ترت ز  ميييييية توفير المواود على Ghobadion et al.,1994المنلمة فى البيئة التنافسيييييية اليوم )

( . Grant,1999أسيياا اسييتراتيوياا موتلة الأجل ايث ت ون المصييلو اةسيياسييى لأوباح الدييركة )

عزتز صييييييووت الدييييييركة ,  صنيفاا فوود  اليلم   توفرها تؤدة صلى  ةء العملاء  جذبرغ  بالتالى ت

 ).Teixeira et al(.   كذلم أتيييياف  دواسيييية Berry et al.,1989الت اليي  زتاد  صداو  الأعماق )

لسييرول  الوصييوق لليلماا  صاييراك  كباو السيين فى المديياوكة اةجتماعية ,  امم بتز تل كباو  (2014
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نترنم  بالتالى , جعل اياترغ أسييرل السيين بسييرولة الوصييوق الى موموع   اسييعة من اليلماا عبر اة

  تدويعرغ للإستمراو  المداوكة فى الموتمل.

 (QUICK ACCESS TO SERVICES) الوصول السريع للخدمات -7

تم ن توتييييق كيفي  الوصيييوق السيييرتل الى اليلماا من خلاق اليلماا البن ي  عبر ايييب اا اةنترنم 

( Rutecka & Bednarz,2017 فى أة   م )اتى ت ون ال لو  للوصييوق الى أموالرغ فى أة م ان 

. 

فاسييييييتيلام الرواتي الذكية أدة الى صالا  ثوو  هائلة فى اياتنا من خلاق توفير اليلماا عبر الراتي 

 (. Moloo et al.,2010المحموق ,  كذلم سرولة الوصوق السرتل لليلماا  السرعة  الرااة )

 ( EXTENDEB SERVICE HOURS)ساعات خدمية طويلة  -8

اليل و اليذة تلعبية التواو  عبر اةنترنم فى عرا منتواترا  خلماترا  بيعرا من خلاق للم , تسييييييرل 

 الوصييييييوق لليلمة جالمنتت مادمم سيييييياعاا العمل مير محلد   على العمييل فى أة   يم الحصييييييوق

(Keeney,1999). 

      LOYALTYالمتغير الثاني: ولاء العميل

CUSTOMER 
  -مفهوم الولاء : -1

على أنرا مزتت من سلوك العملاء اعتوابى  سلوك صعاد    Kim, Park & Jeong  (2004)عرف  

صلتزام واسخ بجعاد   تولتل أ   " تعرف  ةء العميل بأن   Oliver &Burke (1999)الدراء.  تدير 

ة أ  تصعاد  صنتال منتت جخلمة مفملة بجستمراو فى المست بل , مما تتسبب فى ت راو نفط العلامة التواو

اراء نفط العلامة التواوت  على الرمغ من التأثيراا اللرفية  الورود التسوت ية التى تنكوة على 

ح .  "صم انية صالا  سلوك التبلتل   فرذا التعرتي ة تؤكل ف ط على المو ي  ل ن على  السلوك اتما

 ثانيا: العلاقة بين إدارة علاقات العملاء و ولاء العميل
الموجهه نحو العملاء أن تحافظ على قوه العلاقة بين المتلقى ومقدم الخدمه, مما يمكن للسلوكيات 

يؤدى إلى تحسين أداء المنظمه ,  فإن أحد الأهداف الهامه للسلوكيات الموجهه نحو العميل زيادة 
(. يمكن فهم دورة حياه Brow et al.,2002الرضا على المدى الطويل وكذلك خلق ولاء  للعميل )

على أنها سلسلة من المعاملات بين الشركة و عملائها , طول الفترة الزمنية التى يظل خلالها العميل 
خضعت إدارة علاقات العملاء لتحول كبير من  8002فى عامالعميل فى تعاملة مع الشركة .

 el at., 2017 استراتيجية ركزت فقط على معامله العملاء الى استراتيجية تدمج تفاعلات العملاء  )
Shokohyar ) .  

ان إدارة علاقات العملاء الإلكترونية لها  ( .(Turulja & Činjarević,2021اشارة نتائج دراسة

فى حين أوضحت دراسة  تأثير إجابي غير مباشر علي ولاء العميل من خلال جودة الخدمة.
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(Elfving & Lemoine,2012) إدارة علاقات العملاء بمثابة أداه حازمة تعمل من أجل تطوير أن
ورفع مستوى معرفة المستهلك والاستفادة منه لتعزيز العلاقات المربحة مع المستهلكين والحفاظ عليهم 

 . علي المدي البعيد ولائهموتعزيز 
سس تسويق علاقة  اداره علاقات العملاء بأ ((Oly Ndubisi el at. ,2007كما اوضحت دراسة 

مهارات التعامل مع النزاعات( من ناحيه ولاء العميل والحفاظ  –مهارات التواصل  –العلاقات )الالتزام 
علية , واضحت النتائج استراتيجيات تسويق العلاقات لها تاثير مباشر وغير مباشر على ولاء العميل 

استخدام استراتيجيات تسويق  والحفاظ عليه من خلال الثقه وجودة العلاقة , كما اضافت الدراسة 
العلاقات فى القطاع المصرفى يساعد على بناء علاقة طويله الامد مع العميل والحفاظ علية وكذلك 

عميل من عملاء البنوك فى ماليزيا واستخدمت  880مراعاه العملاء المخلصين , وطبقت الدراسة على 
 بين المتغيرات. الدلااسة تحليل الانحدار المتعدد لقياس علاقة البناء 

مجموعه بتوضيح إدارة علاقات العملاء على أنها  el at.,   (Padmavathy 8008)وقامت دراسة 
من الأنشطة الموجهه نحو العميل تدعمها الاستراتيجية التنظيمية والتكنولوجية المصممة لتحسيين 

 .تفاعل العميل من أجل بناء ولاء العميل وزيادة الارباح مع مرور الوقت
إلى كيفيت الحفاظ على العملاء   ) Kumar & Soundararaja,2019)فى حين توصلت دراسة 

وبناء علاقة طويله الامد بين الطرفين ولكن من منظور موظفى البنك حول العملاء , واوضحت 
الدراسة ان العميل هو المفتاح النهائى لنجاح اى عملية تجارية , وأكدت الدراسة على مدى رضا 

موظف من  333من تطبيق استراتيجيات اداره علاقات العملاء , وقد طبقت الدراسة على العملاء 
 قطاع خاص . 28قطاع عام و 842موظفى العينة  ومنها 
ان انظمة إداره علاقات العملاء فى   )Ballestero el at.,2018-Talón(فى حين اشارة  دراسة 

الوقت الحالى من الأدوات الأساسية فى قطاع الخدمات وخاصة عند تنفيذها بشكل صحيح وجيد من 
خلال تحليل البيانات بشكل جيد وصحيح يمكّنهم من تحليل الأنماط السلوكية للعميل بشكل أفضل 

 وكذلك الإحتفاظ بهم على المدى الطويل.
 ماسبق يمكن صياغة الفروض كالاتي:وبناء علي 

   ةء العميلبين صدوا  علا اا العملاء    اوتبام  علا ةتوجل  -1

 توجل تأثير معنوي عداو  علا اا العملاء عل   ةء العميل  -2
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 توجل تأثير معنوي لأبعاد صداو  علا اا العملاءعل   ةء العميل  -3

 

 

                                    
 
 
 
 
 
 

                         
 

 
 
 
 
 
 
 

 (1شكل رقم )

 النموذج المقترح للدراسة

  المصلو: من اعلاد البااية ف  توء اللواساا الساب ة
 منهجية الدراسة  -8

 اولا:أنواع البيانات ومصادر الحصول عليها
 اعتمدت الباحثة في هذه الدراسةعلي نوعين من البيانات هما:

 الولاء إدارة علاقات العملاء

 المتغيرات الديموجرافية 

التعليم( -الدخل -الفئة العمرية -)النوع  
 الثقة

 تنوع الخدمات

التكلفةانخفاض   

 الوصول السريع 

 ساعات خدمية طويلة

 سهولة الوصول 

 حماية الخصوصية

 تخصيص الخدمة
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بيانات ثانوية: وتتمثل في البيانات التي سبق نشرها،وتم الحصول عليها من التقارير والسجلات  -0
والنشرات التي تناولت متغيري الدراسة والموضوعات المتعلقة بهم بما يمكن الباحثة من تأصيل 

 المفاهيم ومن اجراء الدراسة الاستطلاعية 
صول عليها من مفردات العينة بخصوص متغيرات بيانات اولية: تتمثل في البيانات التي تم الح -8

ك في أعدت وفقا لطبيعة البيانات المطلوبة وذل الاستبيان  قوائمالدراسة بإستخدام الدراسة الميدانية علي 
ضوء الدراسات السابقة في هذا المجال وتحليلها بما يمكن الباحثة من إختبار صحة أو خطأ فروض 

 الداسة والتوصل الي النتائج.
 قد صممت قائمة الاستقصاء للتعرف علي الأتي:و 
  آراء المستتتتقصتتتي منة حول العوامل الموثر عليه عند اتخاذ القرار في الاستتتتمستتتارية مع هذا البنك ام لا

حيث طلب من المستتتتتتتتقصتتتتتتتي منه ان يحدد التقدير المناستتتتتتتب لكل عبارة من خمس تقديرات تتراوح بين 
لكل  0,8,3,4,8وغير موافق تمتامتا . وقتد تم اعطتاء الاوزان موافق تمتامتا وموافق ومحتايتد وغير موافق 

 إجابة بالترتيب علي مقياس ليكرت .
 .النوع, التعليم , الفئة العمرية , و الدخل 

 :مشكلة الدراسة
ال   9102ج0ج0لتوتييييييق مدييييي لة اللواسييييية  امم البااية بعمل دواسييييية اسيييييتكلاعية ف  الفتر  من 

مفرد  من عملاء البنوك التواوتةا   ل هلفم اللواسييية ال   51 عل  عينة ميسييير  م لاوها 9102ج0ج3

توتييق رواء العملاء اوق اليلماا الت  ت لمرا البنم ا  للم بججراء علد من الم ابلاا الديييصية مل 

   ل داوا هذت الما دة اوق :بع  من العملاء 

 صداو  علا اا العملاء 

 تتسم المعاملات  البنكية المقدمة بالتنوع .1

 يتعامل البنك مع معلوماتي البنكية بكل سرية .2

 يتم انجاز معاملاتي البنكية في وقت محدد دون تأخير وبأقل تكلفة .3

 اللوحات الارشادية داخل البنك  تتسم بالوضوح .4

 يتسم البنك بسمعه حسنة في تلبية احتياجات العملاء .5

 يتسم البنك بتنفيذ وتوفير الخدمات البنكية للعملاء .6

 نك بمهارات السرعة في تقديم وتلبية احتياجات العملاءيتسم الب .7

 يوفر البنك وسيلة سهلة  ومريحة للرد علي مراسلاتك والنظر في طلباتك .8
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 ولاء العميل:

 انت عميل مخلص لهذا البنك .1

مازلت اتعامل مع البنك رغم ان هناك بنوك اخرى بمميزات ترويجية  .2

 افضل

البنكية مازلت اتعامل مع هذا رغم ارتفاع التكلفة في المعاملات  .3

 البنك

 عندما احتاج لخدمات بنكية فإن هذا البنك هو الخيار الافضل .4

وقد توصلت نتائج الدراسة الاستطلاعية عن مجموعة من المظاهر وهي علي النحو 
 التالي:

  د خدمة العملاء جيدة وق من مفردات العينة مستعدة لتغير البنك الذي يتعاملون معه اذا لم تكن %40ان نسبة
من مفردات العينة غير راضين  %00يشاركون هذة التجربة السلبية مع الاصدقاء، كما أظهرت النتائج ان نسبة 

عن مستوى الخدمات التي يقدمها البنك الذي تعاملون معه حاليا ولكنهم مضطرون للإستمرار في التعامل معه 
 نظرا لعدم توافر الوقت لتغير البنك.

 ( الي البنوك التي تقدم خدماتها عن طريق الهاتف المحمول 30-80اد إتجاهات العملاء في سن الشباب)تزد
 والانترنت دون الحاجة الي زيارة البنك او استشارة احد موظفي البنك عبر الهاتف .

 ظهرت بعض الأراء حول تفضيل العملاءللبنوك التي تقوم بدور المنبه حول المعاملات المشكوك فيها . 
  من مفردات العينة في ان يتم إبلاغهم بموعد تجديد البطافات المصرفية أو الخدمات  %00يرغب نسبة

الي استقبال اتصالات بخصوص بخصوص   %40المصرفية الجديدة  التي يقدمها البنك ، في حين يرغب 
 او العروض المقدمة. الخدمات الجديدة

  الاخلاقية والتعامل مع العملاء بإسلوب جيد وراقي يزيد من ولاء علي ان الالتزام بالقيم  %06واتفقت نسبة
  .العميل مع البنك وزيادة فترة تعاملة مع البنك علي المدي البعيد

 : مجتمع وعينة الدراسة ثانيا
 تم الاعتماد علي العينة العشوائية المنتظمة بسبب توافر شروط استخدامها وهي : مجتمع الدراسة

يتمثل في وجود درجة كبيرة من التجانس بيين مفردات المجتمع  فيما يتعلق الشرط الاول الذي 
 بالخصائص المطلوب دراستها ، والشرط الثاني عدم وجود إطار لمجتمع الدراسة.
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 : تم تحديد حجم العينة بإستخدام برنامج يسمي  حجم العينةSample Size Calculator  وذلك
وحدود خطأ  %58مفردة  ، وعند مستوي ثقة  000,000,000بمعلومية حجم المجتمع الذي يبلغ 

مفردة  .ويوضح الجدول   400، وبإدخال هذة البيانات للبرنامج تم حساب حجم العينة وبلغ  ±8%
 ( مفردات العينة0)

 طريقه سحب مفردات العينة:
تظمة للعينة المننظرا لصعوبة الحصول علي إطار لمفردات العينة ، تم الإعتماد علي الحالة الثانية 

وهي حالة عدم وجود إطار للمجتمع ،ولتحقيق العشوائية في الاختيار ،كانت خطوات اختيار المفردات 
 -كالاتي:

  8080تم اختيار إسبوع بطريقة عشوائية بداية من يوليو  
 متم اختيار عدد ايام  لتجميع البيانات بناء علي نسبة مفردات كل بنك ، ولذا تم اختيار ثلاث ايا 

 للبنوك الحكومية 
في السابوع بطريقة عشوائية وكانت الثلاث ايام للبنوك الحكومية الاثنين ويومين للبنوك الخاصة 

 والثلاثاء والخميس وكان اليومين للبنوك الخاصة الاحد والاربعاء 
 علي  نقامت الباحثة بعمل مسافة إختيار كل ثلاث افراد تم اختيار الرابع وتم توزيع قوائم الاستبيا

 مفرات العنية حتي استكمالمفردات العينة المطلوبة 
 كان التالف 20مفردة و 400بلغ عدد الاستجابة ل 
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 (1)جدول رقم 
 ةوصف عينة الدراس 

 Count Column N % 

 %36.00 144 أنثى النوع

 %64.00 256 ذكر

Total 400 100.00% 

 %62.50 250 بكالوريوس التعليم

 %1.50 6 دون ما ثانويه

 %3.50 14 دبلوم

عليا دراسات  130 32.50% 

Total 400 100.00% 

عام 25إلى أقل من  22 الفئة العمرية  30 7.50% 

عام 32إلى أقل من  26  126 31.50% 

عام 35إلى أقل من  31  104 26.00% 

عام 42إلى أقل من   84 21.00% 

عام 42أكثر من   56 14.00% 

Total 400 100.00% 

 %3.00 12 1000 من اقل الدخل

 %7.00 28 2000 من اقل- 1000 من

 %9.50 38 3000 من اقل - 2000 من

 %80.50 322 فأكثر جنية 3000 من

Total 400 100.00% 

 SPSS .برنامج مخرجاتإعداد الباحثة من واقع المصدر: 

 

 

 ( أن نسبة0ويتضح من جدول ) العينة  إجماليمن  % 04، ونسبة الإناثالعينة من  إجماليمن  %30
 . الذكورمن 
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  مختلف من فئة دون الأخرى حيث نجد ان الاكبر نسبة هم بكالوريوس التعليم كما يتضح من الجدول أن
، ونجد أن %3.80دبلوم نسبتهم  يليهمو  %38.80، ويليهم دراسات عليا نسبتهم %08.80نسبتهم 

 .%0.80الاصغر نسبة هم ثانوية ما دون نسبتهم 
  إلى أقل  80من  أعمارهمالعينة  إجماليمن  %30.80الأكبر حوالى نسبةاليتضح من الجدول أن كما

من بينما تتراوح نسبة من هم عمرهم  %80 عام 38إلى أقل من  30من عام، وأن نسبة العينة  30 من
الأصغر  نسبةال ا. بينم%04عام نسبتهم  40، ومن هم أكثر من %80عام هي  40 أقل منإلى  30

 عام. 88 إلى أقل من 80من  أعمارهمالعينة  إجماليمن  %6.80 حوالي
 ( 3000)منأن الاكبر نسبة هم من أصحاب الدخول التي  اختلاف الدخل الشهري  و نلاحظ في الجدول

 جنية (3000) من أقل( و 8000من أصحاب الدخول التي من ) ، ويليهم%20.80جنيه فأكثر نسبتهم 
، %7نسبتهم  جنية (2000) من أقل( و 1000، ويليهم من أصحاب الدخول التي من )%9.50نسبتهم 

 .%3نسبتهم   جنية (1000) من أقل من، ونجد أن الاصغر نسبة هم من أصحاب الدخول التي 
 أداة جمع البيانات الاولية : -ج

 اعدت استبيان الباحثة في تجميع بيانات الدراسة الميدانية من مصادرها الاولية علي قايمةإعتمدت 
خصيصا لهذا الغرض في ضوء الدراسات السابقة وفي ضوء ماكشفت عنه الدراسات الاستطلاعية , 
ترة فوتتضمن هذه القائمة مجموعة من العبارات لقياس متغيري الدراسة ) إدارة علاقات العملاء و قيمة 

 حياة العميل مع المنظمة ( . وقد تم قياس متغيري الدراسة علي النحو التالي:

 المتغير الأول: إداره علاقات العملاء 
ل السريع الوصو  –إنخفاض التكلفة  –الثقه  –تم تحديد أبعاد إدارة علاقات العملاء في  تنوع الخدمات 

تخصيص  –حماية الخصوصية  –ات سهوله الوصول للخدم –ساعات خدمية طويلة  –للخدمات 
وتم قياس الوزن النسبي لكل منها باستخدام  Wu,&Li(2011)الخدمة   واعتمدت الباحثة علي مقياس

   مقياس ليكرت الخماسي .

 المتغير الثاني: الولاء    



 
 
 
 
 

 
12 

 

وتم   Wu & Li (2011)McDonald(1996) ;علي مقياسمقياس الولاء احادي البعد  تم تحديد 
    النسبي لكل منها باستخدام مقياس ليكرت الخماسي . قياس الوزن 

 اساليب تحليل البيانات : ثانيا: 
الباحثة علي الاساليب الآتية والتي تم تنفيذها باستخدام الإصدار الثاني والعشرين من  اعتمدت

 :          SPSSالبرنامج الإحصائي 
وقوتها,  قةالعلا: يستتتتتتخدم لقياس العلاقه بين متغيرين او اكثر مع تحديد نوع  معامل ارتباط  بيرسووووون  -0

 استخدامه لإختبار الفرض الاول من فروض الدراسة . وتم
ع  : لتحديد معنوية التأثير للمتغير المستتتقل على التاباسوولوا الانحدار البسوويل والخطي المتعدد المتدرج -8

تخدامة ، وتم استتتتتتمع المتغير التابع،ويستتتتتتتخدم لحستتتتتتاب معاملات الانحدارالمتعدد  للمتغيرات المستتتتتتتقلة 
 لإختبار الفرض الثاني والثالث.

روم في مقياس الف استتتتتتتخدامه:ويستتتتتتتخدم لقياس معنوية الفروم بين مجموعتين, وتم   T-testاختبار  -3
 وفقا للنوع .

قياس  في استتتتتتخدامه: ويستتتتتتخدم لقياس  معنوية الفروم بين اكثر من مجموعتين, وتم F-testاختبار  -4
 الفروم وفقا للفئة العمرية والدخل والتعليم .

 سابعا: نتائج الدراسة الميدانية 
 اختبار الصدق والثبات -0

ئمة الاستقصاء(، يعرض ( لأداة الدراسة )قاahplA) ألفا كرونباخ تم حساب معامل الثبات
 معاملى الثبات والصدم لأسئلة الاستقصاء. ((2الجدول رقم

مقبولة لجميع متغيرات الدراسة،  ( يتضح أن قيم معاملات الثبات2وباستعراض الجدول رقم )
معامل  ةمقي بلغتمتغير إدارة علاقات العملاء حيث ،  متغيرينحيث تضمنت قائمة الاستقصاء على 

( ، وبلغ معامل الثبات للاستبيان 0.714)فكانت  اولاء العملاء,أما قيمة معامل الثبات  ،(0.792)
 معاملوهو ما يشير إلى درجة عالية من الاعتمادية على المقياس، وذلك باعتبار أن ، 0.812ككل 
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يعتبر ذا   0.20ألفا الذي يصل إلىيعتبر مقبولًا، وأن معامل  0.00إلى  0.80ألفا الذي يتراوح ما بين 
 (.483: 8002مستوى متميزاٌ من الثقة والاعتمادية )إدريس، 

لولاء  (0.845) ،لإدارة علاقات العملاء (0.854)الصدم الذاتي  توبلغت قيمة معاملا
القول مكن وبالتالي ي هي الجذر التربيعي لقيم معامل الثبات(الذاتي )حيث إن قيم معامل الصدم العملاء

إنها معاملات ذات دلالة جيدة لتحقيق أهداف البحث ويمكن الاعتماد عليها في تعميم النتائج على 
 المجتمع ككل.

 ( لمعاملاا اليباا  الصلق ةستماو  اةستبييان9جل ق و غ)

 المتغيرات
 معامل الثبات
(Alpha)* معامل الصدق الذاتى 

 4,8,0 4,7,0 إدارة علاقات العملاء
 ,4,80 4,710 الولاء

 4.041 ,4.81 الاستبيان ككل
 

 من وجهة نظر المبحوثين: الأهمية النسبية لمتغيرات الدراسة  -,
إدارة بعض المؤشرات العامة المرتبطة بقياس ( 3جدول )أظهرت نتائج الدراسة الميدانية 

 كالتالي: محل الدراسة البنوك التجارية فى وولاء العملاءعلاقات العملاء وأبعادها، 
 (3جدول رقم )

 لمتغيرات الدراسة الأهمية النسبية 
 الأهمية النسبية معامل الاختلاف الانحراف المعيارى الوسط الحسابى المتغيرات

 3 19.80 0.81 4.08 تنوع الخدمات

 2 18.22 0.79 4.33 الثقة في الخدمات

 7 28.45 1.03 3.61 انخفاض التكلفة

 5 23.55 0.90 3.82 حماية الخصوصية

 4 19.90 0.79 3.99 تخصيص الخدمة

 1 17.30 0.69 4.01 سهولة الوصول للخدمات

 8 34.11 1.21 3.54 الوصول السريع للخدمات

 6 26.22 0.92 3.50 ساعات خدمات طويلة

  16.27 0.63 3.85 إدارة علاقات العملاء

  18.25 0.67 3.6788 ولاء العملاء
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 SPSS .برنامج المصدر: مخرجات                                 لأقل معامل اختلاف وفقا  *ترتيب الأهمية    

 اختبار العلاقات الواردة بنموذج الدراسة: -3
 علاقات الارتباط بين متغيرات الدراسة: 

لاقة لا توجد علاختبار هذه العلاقة تم صياغة الفرض الأول من فروض الدراسة الذي ينص على أنه" 
. ولتحديد طبيعة واتجاه هذه العلاقة، تم حساب معامل الارتباط "ذات دلالة احصائية بين متغيرات الدراسةارتباط 

لاء و بيرسون بين كل من المتغيرات المستقلة )إدارة علاقات العملاء، والأبعاد المكونة لها(، والمتغير التابع )
اليلمااا تنو  إدارة علاقات العملاء ) أبعادباط بين وجود علاقة ارت (4رقم )ويتضح من بيانات الجدول  (،العملاء

وصوق ال اسرولة الوصوق لليلماا اتيصيص اليلمة ااماتة اليصوصية اانيفاا الت لفة االي ة ف  اليلماا

 وقد كانت علاقة، محل الدراسة ( في البنوك التجارية  ةء العملاء(، )ساعاا خلماا موتلة االسرتل لليلماا
 .(0.05)او ( 0.00عند مستوى معنوية ) بعادإحصائياً لجميع الأالارتباط دالة 

 وقيمة فترة حياة العميل إدارة علاقات العملاءمصفوفة ارتباط بيرسون بين  (0جدول رقم )
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 12 11 12 

 تنوع .1

 الخدمات

1            

 في الثقة .2

 الخدمات

**.559 1           

 انخفاض .3

 التكلفة

**.490 **.341 1          

 حماية .4

 الخصوصية

**.419 **.324 **.515 1         

 تخصيص .5

 الخدمة

**.449 **.285 **.492 **.494 1        

 سهولة .6

 الوصول

 للخدمات

**.509 **.351 **.457 **.437 **.505 1       

 الوصول .7

 السريع

 للخدمات

**.408 **.345 **.648 **.489 **.446 **.553 1      

 ساعات .8

 خدمات

 طويلة

**.369 **.235 **.519 **.413 **.409 **.410 **.568 1     

 إدارة .9

 علاقات

 العملاء

**.717 **.585 **.799 **.717 **.703 **.714 **.797 **.698 1    

  1 701.** 661.** 562.** 496.** 481.** 412.** 445.** 505.** 380.** 500.** الولاء .12

إحصائياً عند دال (* 4.41(** دال إحصائياً عند مستوى معنوية )4.441*** دال إحصائياً عند مستوى معنوية )
 (,4.4مستوى معنوية )

واجمالا مما سبق تستنتج الباحثة بأنه كلما زاد انخراط العملاء في إدارة علاقات العملاء، كلما صاحب 
ل  ةء العملاء للبنوك محالخدمة التي يقدمها هذا القطاع في شكل  مستوي ذلك زيادة التأثير الإيجابي علي 

 .اللواسة
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  على الولاءتأثير إدارة علاقات العملاء 
نص على ي ، والذيالدراسة من فروض الثانيالفرض لدراسة هذا التأثير قامت الباحثة بصياغة 

خدام الفرض تم استا ولاختبار هذ. " ولاء العملاءعلى  لإدارة علاقات العملاء معنوي تأثير  ديوج“أنه: 
نسبة الفرم  يدعلى المتغير التابع، وتحد لمتغير المستقلل معنوية التأثيرتحليل الانحدار البسيط لتحديد 

لمعرفة النسبة  2Rيمكن تفسيرها في المتغير التابع بواسطة المتغير المستقل، وكذلك معامل التحديد  التي
الانحدار  من خلال عرض نتائج تحليلوذلك  ،مستقل في المتغير التابعالمتغير اليفسرها  التيالمئوية 

( يوضح 8كمتغير تابع. والجدول رقم ) وولاء العملاءالبسيط بين إدارة علاقات العملاء كمتغير مستقل 
 نتائج هذا التأثير.

 (,جدول )
 الولاءعلى  نموذج الانحدار الخطى البسيل بين إدارة علاقات العملاء

المتغير 

 المستقل

المعلمات 

 المقدرة

Bi 

T – test F. test 2R 

مستوى  القيمة

 المعنوية

مستوى  القيمة

 المعنوية

 %61 ***0.000 621.677 000.*** 6.348 755. الجزء الثابت

إدارة علاقات 

 العملاء

.759 24.933 ***.000 

 ( 4.41** دالًا إحصائياً عند مستوى معنوية )( 4.441*** دالًا إحصائياً عند مستوى معنوية )
 ( يتم التعرف على المؤشرات التالية:8ومن خلال الجدول )

  2(معامل التحديد(R: 
 ،(ولاء العملاء( من المتغير التابع )%00فإن المتغير المستقل يفسر ) 2R التحديد لمعاملوفقاً 

أو ربما لعدم إدراج متغيرات مستقلة  ،في المعادلة العشوائي(، قد ترجع إلى الخطأ %39النسبة ) وباقي
 .أخرى كان من المفروض إدراجها ضمن النموذج

 :اختبار يشير  اختبار معنوية المتغير المستقلT – test إدارة علاقات ) أن المتغير المستقل الي
 ، (0.000)من ذو معنوية في النموذج الخطى البسيط وذلك عند مستوى معنوية أقل العملاء( 

يوجد تأثير معنوي لأبعاد إدارة علاقات من فروض الدراسة والذي ينص على أنه: " الفرض الثالث
 " الولاءعلى  العملاء
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تم استخدام أسلوب تحليل الانحدار المتعدد لتحديد نوع العلاقة بين  هذا الفرضولاختبار 
متغيرات المستقلة، في المتغير التابع بواسطة ال تفسيرهاالمتغيرات المستقلة، وتحديد نسبة الفرم التي يمكن 

لمعرفة النسبة المئوية التي يفسرها كل متغير مستقل في المتغير التابع وذلك  2Rوكذلك معامل التحديد 
 على النحو التالي:

بين أبعاد إدارة  Stepwiseويتم في هذا الجزء عرض نتائج تحليل الانحدار المتعدد التدريجي 
ل )المتغير التابع( وهو ما يتضح من بيانات الجدو  ولاء العملاءء )كمتغيرات مستقلة( على علاقات العملا

 التالي:
 (0جدول )

لاء و نموذج الانحدار الخطى المتعدد التدريجي لتحديد أبعاد إدارة علاقات العملاء الأكثر تأثيراً على 
 العملاء

المغيرات 

 المستقلة

المعلمات 

 المقدرة

Bi 

T – test F. test 
2R 

 القيمة
مستوى 

 المعنوية
 القيمة

مستوى 

 المعنوية

 ***000. 4.929 871. الجزء الثابت

57.142 ***.000 46.6% 

ساعات خدمات 

 طويلة
.239 7.278 .000*** 

 **002. 3.172 134. تنوع الخدمات

سهولة الوصول 

 للخدمات
.135 3.013 .003** 

 *024. 2.271 073. انخفاض التكلفة

الثقة في 

 الخدمات
.082 2.137 .033* 

حماية 

 الخصوصية
.070 2.053 .041* 

* دالًا إحصائياً عند مستوى ( 4.41** دالًا إحصائياً عند مستوى معنوية )( 4.441*** دالًا إحصائياً عند مستوى معنوية )
 (,4.4معنوية )

 التالية:( يتم التعرف على المؤشرات 0)ومن خلال الجدول 
  2(معامل التحديد(R: 
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ولاء ( من المتغير التابع )%40.0فإن المتغيرات المستقلة تفسر ) R2وفقاً لمعامل التحديد 
(، قد ترجع إلى الخطأ العشوائي في المعادلة أو ربما لعدم إدراج متغيرات %83.4( وباقي النسبة )العملاء

 .النموذجمستقلة أخرى كان من المفروض إدراجها ضمن 
 اختبار معنوية كل متغير مستقل على حدة:

نجد أن المتغيرات المستقلة ذات المعنوية في النموذج الخطى المتعدد هي  T – testباختبار 
)ساعات خدمات طويلة، تنوع الخدمات، سهولة الوصول للخدمات، انخفاض التكلفة، الثقة في الخدمات، 

(، وقد خرج من النموذج بعدين 0.000حماية الخصوصية( وذلك عند مستوى معنوية أقل من )
 ول السريع للخدمات( حيث لم تثبت معنويتهما.)تخصيص الخدمة، الوص

ولاء ( أن أقوى أبعاد إدارة علاقات العملاء تأثيراً على T-testكما اتضح من قيم اختبار )
 : )ساعات خدمات طويلة، تنوع الخدمات، سهولة الوصولالتواليكانت وفقاً للترتيب التالي على  العملاء

خدمات، حماية الخصوصية(. وتشير النتيجة السابقة إلى الأهمية للخدمات، انخفاض التكلفة، الثقة في ال
حة مما سبق يتضح ص.ولاء العملاء للبنوك محل الدراسةالكبيرة لأبعاد إدارة علاقات العملاء في زيادة 

 .ولاء العملاء، أي أنه يوجد تأثير معنوي لأبعاد إدارة علاقات العملاء على جزئياً  الفرض الثالث
 مناقشة الدراسة الميدانية :ثالثا : 

الاحصائية وجود علاقة إرتباط معنوي بين ادارة علاقات العملاء  الدراسةنتائج اوضحت : 
 عامل معه ،يتالعميل مع البنك الذي  زاد ولاءت العملاء كلما ، فكلما زادت ادارة علاقاوولاء العملاء

فقت تم قبول الفرض كليا. وقد ات ىوبالتال العملاءولاء فإدارة علاقات العملاء لها تأثير ايجابي علي 
حيث اكدت نتائج  الدراسة علي التأثير الايجابى    Wu&Li(2011)دراسة  الحالية معنتائج الدراسة 

 & Santouridis،وكذلك اتفقت مع دراسة  ولاء العميل لإدارة علاقات العملاء علي 
Tsachtan,2015لاقات العملاء ودوره حياه العميل المنتظمة علي علي ايجابية العلاقة بين اداره ع

القطاع المصرفي اليوناني ، فالموارد التنظيمية لإداره علاقات العملاء لها اهمية في التأثير الايجابي 
 الملحوظ علي دوره حياه العميل وولائه والحفاظ عليه.

دراكهم لتجارية محل الدراسة نحو إتوجد فروم معنوية بين آراء العملاء في البنوك اانه النتائج واوضحت 
التعليم "،  –ري الدخل الشه –الفئة العمرية  –البحث وفقا للمتغيرات الديموجرافية "النوع  لبعض متغيرات
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الي البنوك التي تقدم خدماتها عن طريق الهاتف المحمول   80-30اتجاهات العملاء في سن  فتزداد
ة  ، اتفقت مع دراساستشارة احد الموظفين عبر الهاتفو والانترنت دون الحاجه الي زيارة البنك ا

Yang,Hu,& Zhang,2007  مة ل نحو الخدان السمعه والثقه تلعب دولا هاما في تغير اتجاه العمي
 ل.الافض

ا يتعلق فيمالعملاء بالبنوك التجارية وجود علاقة ايجابية  بين اراء نتائج الدراسة  اوضحت
اعل العميل حيث انها تمكن من التف وولاءمحل الدراسة  البنوك التجارية بأبعاد إدارة علاقات العملاء في 

كلا  الايجابي بين العميل والبنك وتطوير العلاقة ، والعمل علي زياده ولاء العميل ، وهذا يتفق مع دراسة
حيث انها تنص علي كلما زاد تطوير ( Reinartz el at.,2004 &Mithas el at.,2005من  )

من ادارة علاقات العملاء  المرجوة، كما ان المعرفة  ومعرفتهت يساعد على رضا العميل الادارة العلاق
 تمكن من استمرارية العميل مع المنظمة وزياده التفاعل الايجابي بين الطرفين .

 الدراسة:: توصيات رابعا
ي مجموعة من التوصيات التي ترتكز ف ةالباحث قدمتالدراسة، في ضوء ما اسفرت عنه نتائج 

عمر العميل  ادةزيمؤثرة بشكل رئيسي في  باعتبارهامجملها علي تحسين الاوضاع في البنوك التجارية 
 البنك.في 

 التوصيات فيما يلي:ه وتتمثل هذ
 ة وجهات نظرهم فيعمل استبيان عام من جميع العملاء بالبنوك التجارية ككل لأخذ آرائهم ومعرف -1

العدالة  قالبنك لتحقيإرضائهم بما يتناسب مع انتاجات    علىالخدمات المقدمة من البنك وكيفية العمل 
 والمساواة فيما بينهم.

التجارية إلى اتخاذ كافة الإجراءات الازمة والكفيلة  البنوكبوالمتوسطة ضرورة سعى في الادارة العليا  -,
  ولاء العملاءبزيادة 

 الاقسام الامامية فقط. موظفيالاهتمام بخدمة العملاء وجعلها من أهم اهتمامات جميع العاملين وليس  -3
العميل وإتاحة السبل أمامه لكى يكون راضياٌ عن المكان الذى يعمل فيه مما يجعله قادراٌ على باالاهتمام  -0

 حسنه.ال بالسمعةتقييم الخدمة على أكمل وجه وبالتالي سوف يعود على البنوك 
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البنوك التجارية موضع البحث كباقي المنظمات تعمل فى بيئة تنافسية، والبنوك وجدت نفسها في سوم  -,
مفتوح، من أهم ميزاتها المنافسة الشرسة ومحيط غير مستقر وفي تغير دائم، وبذلك تجد نفسها مجبرة 

 العميل .علي  المحافظةعلى إعادة النظر في قراراتها وأسلوب إدارتها حتي تتمكن من 
 : مقترحات لأبحاث مستقبلية: خامسا 

 تقترح الباحثة إجراء المزيد من الدراسات المتعلقة بمتغيري الدراسة والتي يمكن عرضها كما يلي:
  المنظمات .من وجهه نظر  وولاء العملاءالعلاقة بين إدارة علاقات العملاء  
   ونية الشراء  إدارة علاقات العملاءالعلاقة بين. 
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