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 الملخص:
قدم البحث اطار نظري حول مساهمات الباحثين في إذ  سمعة المنظمة،علاقات الزبون المحتمل في تعزيز إدارة  تأثير تحديديهدف البحث إلى          

متغيراً مستقلًا والمتمثل  هطبيعة علاقة الارتباط والتأثير بين كل من إدارة علاقات الزبون بوصف بتحليلمتغيرات البحث، فضلًا عن الاطار العملي المتمثل 

بغداد، وهو ما دفع مدينة من المصارف العراقية الخاصة في  عددفي  تابعابوصفها متغيراً  وسمعة المنظمة ،لزبون، وقيمة الزبون(ب)رضا الزبون، ولاء ا

( مديراً موزعين في مستويات تنظيمية 08الباحثان إلى بناء نموذج فرضي للبحث تضمن مجموعة من الفرضيات الرئيسية والفرعية، وتمثلت عينة البحث ب )

 وكانت أهم( لتحليل هذه البيانات،  (SPSSلجمع البيانات فضلًا عن المقابلات الشخصية، وتم الاعتماد على برنامج كأداةتلفة، واستخدم الباحثان الاستبانة مخ

، رضا الزبون، ولائه، وقيمته()ـ إلى اهتمام هذه المصارف ب ذلك ، ويعودن هناك اهتمام بإدارة علاقات الزبون في المصارف العراقية الخاصةأالاستنتاجات 

المسؤولية الاجتماعية، جاذبية المنظمة، الخاصة بـ )المصارف ويعود ذلك إلى اهتمام  بمستوى جيد سمعة المنظمة في المصارف العراقية الخاصة تظهر كما

 الاداء المالي(.والخدمة، الموثوقية، المهارات الابداعية،  جودة
  

 الزبون، رضا الزبون، ولاء الزبون، قيمة الزبون، سمعة المنظمةت علاقاإدارة  كلمات مفتاحية:

 

The impact of strategic planning on organizations’ performance; Organizations’ 

entrepreneurship as a mediator variable (Empirical study on Non-Governmental 

organization in the Gaza strip)   
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). 

 
Keywords: Customer Relationship Management, Customer Satisfaction, Customer Loyalty, Customer Value, The 

Organization Reputation  
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 مقدمة:

الزبائف مركز اىتماـ كبير بالنسبة لممنظمات، فيي تركز مف يعتبر 
وترتقي بيا إلى مقاييس  لممنتجات، خلاليـ عمى المواصفات المطموبة

لا  عندما لمفشل معرضا   منتجال يكوف و ، المنتجات تنتج مف خلاليا
لف يكوف قادرا  عمى تمبية احتياجات لأنو  ،ىذه المعايير تتوفر فيو

اكبر عدد مف الزبائف  لجذب، وليذا تتنافس المنظمات بات الزبوف ورغ
ذلؾ مف خلاؿ ربط  تحقيقفر الجيود لمحفاظ عمييـ، ويمكف ظامع ت

كبر باستخداـ وسائل أعلاقة تفاعمية معيـ، وتوثيق ىذه العلاقة بشكل 
يحقق ومف منطمق أف الزبوف ىو الذي حديثة وتكنولوجيا متطورة، 

اف لابد مف الاىتماـ بإدارة علاقات الزبوف كأحد ك الارباحلممنظمة 
، الاستراتيجيات والاساليب الحديثة التي تتبعيا المنظمات في اعماليا

وفي ضوء ىذه التنافسية العالية تزايد دور القيادات العميا في المنظمات 
واصبحت اماـ تحديات عديدة تتطمب اتخاذىا سمسة مف القرارات 

ميكية لتضمف البقاء في مضمار المنافسة وبالتالي لمواكبة البيئة الدينا
تحقيقيا سمعة تنظيمية تؤثر في اصحاب المصالح سواء كانوا موظفيف 
أو زبائف أو مستثمريف، وىذا بطبيعة الحاؿ لا يتحقق الا بقدرة المنظمة 
عمى إدارة العلاقة مع زبائنيا بالشكل الذي يسيـ في تعزيز رضاىـ 

برامج إدارة علاقات الزبوف، وعميو يتـ تناوؿ  وولائيـ مف خلاؿ تطوير
 ىذه المتغيرات في محاور البحث الحالي. 

 المحور الاول: خطة البحث

 اولًا: منيجية البحث

 مشكلة البحث  -1

 ةتمثل المصارؼ احد أىـ القطاعات الاقتصادية في العالـ عام        
ر تغيّ  التي تؤدي إلىبالمنافسة  وىي تتصفة، صوالعراؽ بصورة خا
تحقق تقديـ خدمات  الخاصة المصارؼ عمى توجباراء الزبائف، مما ي

إلى اعمى  لموصوؿوبناء علاقات رصينة مع زبائنيا  رضا الزبائف
اذا ما ارادت ىذه  سيماليا،  مستويات الرضا وبالتالي خمق ولاء الزبائف

تحقيق سمعة فريدة مف شأنيا خمق رضا الزبائف وزيادة المصارؼ 
 ولائيـ.

يما ، سالنامية بيئة الدوؿفي لذلؾ  راءالمدف ضعف ادراؾ إ 
في البيئة العراقية بشكل عاـ وفي بيئة الصناعة المصرفية بشكل 

ؿ رئيس ؤ تسا مف خلاؿمشكمة البحث الاساسية  ، ادى إلى انبثاؽخاص
 :وىو

علاقات الزبون يقودىا  بإدارةام المصارف عينة البحث مىل ان اىت) 
 (المصارف المدروسة؟إلى تعزيز سمعة 

 ويتفرع ىذا التساؤؿ إلى التساؤلات الفرعية الآتية: 

تطبيق برامج أىمية  العراقية الخاصةالمصارؼ تدرؾ  ىل .أ 
ولائو،  ،الزبوف  رضابالاىتماـ  مف خلاؿعلاقات الزبوف إدارة 

 وقيمتو؟

ىل توجد علاقة ارتباط بيف ادارة علاقات الزبوف بأبعادىا  .ب 
، وقيمتو( لممصارؼ العراقية الخاصة )رضا الزبوف، ولائو

بتطبيق  المصارؼاىتماـ ىذه تؤكد وبيف سمعتيا التنظيمية، 
 سمعتيا؟  لتعزيز برامج إدارة علاقات الزبوف 

ىل تؤثر إدارة علاقات الزبوف بأبعادىا في تعزيز سمعة  .ج 
 المصارؼ العراقية الخاصة؟ 

 اىمية البحث -2

 تتمثل اىمية البحث بالاتي: 

 العراقية الخاصةالمصارؼ  مدراءتعميق فيـ العمل عمى  .أ 
 سمعةو والمنظمات الأخرى بمفاىيـ إدارة علاقات الزبوف 

في ، بالشكل الذي يمكف الإفادة مف ىذه المفاىيـ المنظمة
 تحقيق النجاح والتطور.

نقاط القوة والضعف في طبيعة  إبراز يسيـ البحث في .ب 
ىتماـ بإدارة الخدمات المقدمة لمزبائف، ومدى الإفادة مف الا

 علاقات الزبوف في دعـ ىذه الخدمات.

لتجاوز ظاىرة إغفاؿ  العراقية الخاصةإثارة دوافع المصارؼ  .ج 
عميو اغ المحور الذي تصكونو  ،أىمية إدارة علاقات الزبوف 

مف الموجودات و استراتيجيات منظمات الأعماؿ، وبوصف
قفيا تعزيز مو الأىمية البالغة التي تقود المنظمات إلى ذات 

  التنافسي وسمعتيا مقارنة بالمنظمات الاخرى.
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تعزيز سمعة تسميط الضوء عمى دور إدارة علاقات الزبوف في  .د 
وكيفية مواجية المنظمات الأخرى مف خلاؿ  المنظمة

 وكسب ولاء الزبائف.الاىتماـ بحقيق اعمى مستويات الرضا 

 اىداف البحث -3

 يسعى البحث إلى تحقيق الاىداؼ الآتية:  

اىتماـ المصارؼ المدروسة ببرامج إدارة علاقات ـ واقع تقيي .أ 
لعامميف في االمدراء  بأذىاف ىذه الثقافة ترسيخالزبوف ومدى 
 .التنظيميةالمستويات 

 اتشخيص إدارة علاقات الزبوف لممصارؼ مف خلاؿ أبعادى .ب 
وتقديـ  رضا الزبوف، ولاء الزبوف، قيمة الزبوف(،(المتمثمة ب

ساعد المصارؼ عمى الاستفادة مف بعض المقترحات التي ت
وتقديـ بعض التوصيات الحديثة، الفكر الاستراتيجي  مفاىيـ

 تعزيز سمعتيا بيف المصارؼ الاخرى.مف اجل 

توضيح وتفسير طبيعة علاقات الارتباط والتأثير بيف إدارة  .ج 
العراقية في المصارؼ  وسمعة المنظمةعلاقات الزبوف 

 الخاصة.

 المخطط الفرضي للبحث  -4

اف مخطط البحث يوضح مجموعة العلاقات والتأثيرات  
المنطقية التي قد تكوف في صورة كمية او وصفية، وتجمع معا  الملامح 
الرئيسة لمواقع الذي تيتـ بو. وعمى ىذا الأساس اىتـ الباحثاف بتقديـ 
مخطط شامل لجميع متغيرات البحث بصورتو الإجمالية، لقياس 

يما بينيا بشكل منفرد أو بصورة إجمالية، علاقات الارتباط والتأثير ف
لكي يكوف مجسدا  لمشكمة البحث والأىداؼ المتوقع تحقيقيا. ويتكوف 

ىما المتغير المستقل إدارة علاقات : المخطط مف نوعيف مف المتغيرات
الزبوف الذي جرى تناوليا مف خلاؿ ثلاثة أبعاد ىي)رضا الزبوف، ولاء 

غير المستجيب )التابع( الذي تمثّل في الزبوف، وقيمة الزبوف(، والمت
سمعة المنظمة التي تضمنت ستة ابعاد ىي )الميارات الابداعية، 
المسؤولية الاجتماعية والجانب الاخلاقي، الموثوقية، جودة الخدمة، 

 الاداء المالي، وجاذبية المنظمة(. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ( المخطط الفرضي للبحث1شكل رقم )

 فرضيات البحث -5

واختبار مخططو الفرضي فقد  لبحثجل تحقيق اىداؼ امف ا      
 :الآتية عمى مجموعة مف الفرضيات الرئيسة والفرعية اعتمد البحث

 ولاء الزبوف، رضا)الزبوف  علاقات إدارة ترتبط: الأولى الرئيسة الفرضية
 مع معنوية إحصائية دلالة ذو ايجابيا   ارتباطا  ( الزبوف  وقيمة الزبوف،
 .الخاصة العراقية المصارؼ مستوى  عمى المنظمة سمعة

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

 التعريفات الاجرائية -6

لمتغيرات موضوع البحث والابعاد المتعمقة بيذه يتـ توضيح ا      
 المتغيرات:

: استراتيجية الاعماؿ التي تصب إدارة علاقات الزبون  - أ
اىتماميا عمى الزبائف وتعمل عمى زيادة ولائيـ اتجاه المنظمة 
وكذلؾ تحقيق رضاىـ، مف خلاؿ تقييـ الخدمات المقدمة ليـ 

 لنسبة لممنظمة.وزيادة فاعميتيا حتى يشعر الزبوف بقيمتو با

المدى الذي يطابق بو )المنتج( توقعات رضا الزبون :  - ب
 وحاجات المشتري.

 سمعة المنظمة 

رضا 

 الزبون 

ولاء 

 الزبون 

ة قيم

 الزبون 

 ادارة علاقات الزبون 
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موقف الزبوف اتجاه منظمة معينة ينتج عنو ولاء الزبون:  - ج
 اعادة الشراء واخبار الاخريف بذلؾ.

مجموعة مف المزايا التي تستخدـ مف المقارنة قيمة الزبون:  - د
استعماؿ المنتج وبيف بيف الفائدة المتحققة مف استيلاؾ او 

 .كمفتو

ىي التصورات التي تعكس ردود فعل المساىميف  سمعة المنظمة: -ىػ
عف الاجراءات والعمميات والانشطة السابقة لممنظمة وكذلؾ وجيات 

 نظرىـ بشأف الاصوؿ غير الممموسة.

 ادوات البحث -7

 بأساليب جمع البيانات والأساليب الإحصائية لتحميميا وىي:  تتمثم

الاعتماد عمى إسيامات الكتاب تـ  ت الإطار النظري:أدوا - أ
والمراجع  بجمعيا مف المصادر افوالباحثيف التي قاـ الباحث

طروحات رسائل الماجستير الكتب، المجلات، امف  العممية
 . صمة بموضوع البحثالذات  البحوثو ، والدكتوراه

استعمل الباحثاف عدد مف الأدوات  ادوات الاطار الميداني: - ب
الزيارات الميدانية  ساليب لجمع البيانات تمثمت اولا  فيوالأ

لممصارؼ العراقية الخاصة المبحوثة واجريت عدد مف 
المقاءات والحوارات مع بعض المدراء لمعرفة آراءىـ 
والحصوؿ عمى بعض البيانات الأولية المتعمقة بالمصارؼ 

داة التي كانت الأبالاستبانة وآفاؽ عمميا المستقبمي. وثانيا  
الرئيسة المعوّؿ عمييا في ىذا البحث لجمع البيانات وقد 

وقد تـ اعتماد ، صممت لتغطية جميع متغيرات نموذج البحث
( 5( الخماسي الذي تتراوح قيمتو بيف الرتبة )Likertمقياس )

( لا اتفق تماما ، وتضمنت الاستبانة 1اتفق تماما  والرتبة )
 المحاور الآتية: 

 :وف ىذا المحور مف جانبيف الاوؿ معمومات تكّ  المحور الأول
ة )الاسـ وتاريخ بحوثالم العراقية الخاصة خاصة بالمصارؼ

ة ، وقد بحوثالتأسيس(، والثاني معمومات عامة بالعينة الم
اشتممت عمى الآتي )العمر، الجنس، العنواف الوظيفي 
الحالي، التحصيل الدراسي، عدد سنوات الخدمة في الجياز 

 .دد سنوات الخدمة في المنصب الحالي(عو  ،المصرفي

 وتضمف ىذا المحور الآتي:المحور الثاني : 

رضا )ػ المتمثمة ب ابأبعادى :إدارة علاقات الزبون  :اولًا() 
 .(الزبوف، ولاء الزبوف، وقيمة الزبوف 

المتمثمة بػ ) الميارات  ابأبعادى: سمعة المنظمة  :)ثانياً( 
والجانب الاخلاقي، الاداء المالي،  الابداعية، المسؤولية الاجتماعية

 جودة الخدمة، وجاذبية المنظمة، الموثوقية(.

  مجتمع البحث وعينتو -8

قد وقع الاختيار عمى القطاع المصرفي الخاص لتطبيق ل        
 ،لبحثمف التحقيق اليدؼ الاساسي المنشود  الجانب العممي لمبحث

( 01شعبة( في )البحث مف )مدير، مدير قسـ، ومدير  عينة توتألف
( 35بغداد مف اصل )مدينة  مصارؼ العراقية الخاصة فيالمف 
) المصرؼ التجاري، مصرؼ اشور، مصرؼ  بػ ا ، تمثمتمصرف

الشماؿ، مصرؼ الاستثمار العراقي، مصرؼ بغداد، مصرؼ سومر، 
 ،ؼ كردستاف، مصرؼ بابل(ر يلاؼ، مصرؼ الاقتصاد، مصإمصرؼ 

 كافية لأجراء البحوث الادارية.سبة ي ن%( وى28.5أي ما نسبتو )

كونة مف المدير توأما عينة البحث فتمثمت بالإدارات العميا الم       
مدراء و  لمصارؼتمؾ االمفوض ومدراء الأقساـ في الإدارات العامة ل

 يا، وبذلؾ تعد عينة البحث طبقية، تقصّد الباحث منالتابعة ليا الفروع
إذ جاء اختيارىا منسجما  مع طبيعة تمثيل الأغمبية أو متوسط المجتمع، 

دراكا   البحث التي تستمزـ فيما   عميقا  لمتعامل مع فقرات الاستبانة  وا 
مكانية تقييم . وعميو فقد اقتصرت العينة عمى ىذه يا بشكل موضوعيوا 

( مديرا  مف خلاؿ استخداـ المعادلة 10المستويات، التي بمغ حجميا )
%(  01طموبة عمى اف لا تقل عف )بعد ضربيا في النسبة الم( 0رقـ )

 .(1 -3ـ، ص 4102)العنزي،

 ( 0المعادلة رقـ...)

  متوسط عدد × حجـ العينة = عدد فقرات المتغيرات الكمية
 %011× فقرات المتغيرات 

 وعميو فأف:

  = مدير 10% = 011× 3×  42حجـ العينة  
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( 0منيا )جدت و ، و جميع الاستبانات التي جرى توزيعيا تـ استعادةو 
 ةغير مؤىمة بسبب النواقص، فأصبح حجـ عينة البحث الفعمياستبانة 

( مديرا ، وبذلؾ شكمت نسبة الاستجابة لإجمالي عينة البحث 11)
%( وتعد استجابة متميزة ومقبولة لأغراض البحث وتطبيقاتو ..91)

%( مف مجتمع  0012) تونسبما الناجمة. وقد شكّل حجـ العينة 
( يوضح توزيع الاستبانات 0. والجدوؿ )ديرا  ( م002البحث البالغ )

 الفعمية )التي تـ استرجاعيا( مف عينة البحث حسب كل مصرؼ.

( توزيع الاستبانات الفعلية )التي تم استرجاعيا( من عينة 1جدول )
 البحث حسب كل مصرف

 عدد المدراء اسم المصرف ت
المدراء الذين تم اختيارىم حسب 

ت منيم نسبة التوزيع الذين استرجع
 الاستبانة

 6  =     5117 *   12 12 المصرف التجاري  1

 5 =      5117 *     9 9 مصرف اشور  2

 7  =     5117 *   13 13 مصرف الشمال  3

مصرف الاستثمار  4
 العراقي 

23 23   * 5117      =12 

 9 =       5117 *   18 18 مصرف بغداد 5

 8  =      5117 *  15 15 مصرف سومر  6

 5 =       5117 *   9 9 مصرف ايلاف  7

 11=       5117 *  22 22 مصرف الاقتصاد 8

 8  =     5117 * 15 15 مصرف كردستان 9

 9  =     5117 * 17 17 مصرف بابل 11

  81 157 المجموع

 الاختبارات التي أُجريت على الاستبانة -9

ميف وىو ويعرؼ بصدؽ المحك اختبار الصدق الظاىري: .أ 
 ،صدؽ يستيدؼ التحقق مف مدى  انتماء الفقرة إلى مجاليا

عرض الاستبانة عمى مجموعة مف الخبراء والمحكميف  تـو 

( متخصصيف في العموـ الإدارية لقياس 7البالغ عددىـ )
الاخذ بما أبدوهُ مف جرى الصدؽ الظاىري لممقياس، و 

ملاحظات وتعديلات مف حذؼ واضافة  واعادة صياغة 
وبذلؾ حصمت الاستبانة عمى رأي الاستبانة، الفقرات  بعض

 اغمب الخبراء. 

لغرض اختبػػار محتويات  قياس الاتساق والتناغم الداخلي: .ب 
الاستبانػػة، فقد تـ استخراج معامل الاتساؽ الداخػػمي لمفقرات 
المعبرة عف كل متغير مف المتغيرات باستعماؿ مصفوفة 

بير مف الارتباطات ذات الارتباط التي أظيرت وجود عدد ك
 جرى ذ إ%(، 0.01العلاقة الإحصائية عند مستوى معنوية )

معامل الارتباط بيف محاور الاستبانة  استعماؿ طريقة
وكانت جميع  ،( 4لممتغيرات المستقمة والتابعة )انظر الممحق 

 الارتباطات مطمئنة تؤكد ثبات المقياس وصلاحيتو لمتطبيق.

تعتمد ىذه الطريقة عمى استخراج  الصدق من معامل الثبات: .ج 
الصدؽ مف معامل الثبات لمتأكد مف وجود ارتباط بيف صدؽ 

ويتـ احتساب الصدؽ بيذه الطريقة مف  .الاختبار وثباتو
 خلاؿ المعادلة الآتية:

 صدؽ المقياس =             معامل الثبات                         

( 0.861)اليو ىو وبما اف معامل الثبات الذي تـ التوصل  
وىي نسبة صدؽ  11942=  فاف صدؽ المقياس بنسبة  

 عالية.

 ثانياً: بعض الدراسات السابقة

 الدراسات السابقة الخاصة بإدارة علاقات الزبون 

  :( Amoako et  al., 2012دراسة ) .1

ىدفت ىذه الدراسة إلى تحديد تأثير إدارة علاقات   
ف في قطاع الفنادؽ، وكذلؾ تحديد فيما اذا كانت الزبوف عمى ولاء الزبو 

الممارسات الفاعمة لإدارة علاقات الزبوف تؤدي وجود تأثير طويل اـ 
مستوى الخدمات تحديد قصير الامد عمى مستقبميا ، فضلا  عف 
وتـ جمع غبات الزبائف، ر المقدمة مف قبل الفنادؽ وىل تمبي حاجات و 

الفنادؽ عينة البحث وكذلؾ عمى الاستبانة عمى  البيانات مف خلاؿ
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% مف العينة ىـ مف الاناث و 2.13وكاف  ،معياالزبائف المتعامميف 
% مف العينة عمى استعداد 11% مف الذكور وكاف ما نسبتو 0313

لأخبار الاخريف بالخدمات التي تقدميا الفنادؽ عينة البحث واف نسبة 
 قبل الفنادؽ. % مف العينة كانت راضية عف الخدمات المقدمة مف91

 : (Buss & Begorgis, 2015دراسة ) .2

ىدفت ىذه الدراسة إلى استخداـ وسائل التواصل   
الاجتماعي كأداة فعالة لإدارة علاقات الزبوف في الشركة، وعميو اجريت 
مقابلات مع اربع مدراء في مجموعة مف المنظمات الرقمية السويدية 

الزبائف الذيف تـ  ( مف32الصغيرة والمتوسطة الحجـ و كذلؾ )
استطلاع آرائيـ الكترونيا ، توصمت الدراسة إلى اف وسائل التواصل 
الاجتماعية ليست الاداة الافضل والاكثر فاعمية في إدارة علاقات 
الزبوف، عمى الرغـ منو انو تـ التوصل إلى علاقة لكف كانت ضعيفة 

 جدا .

 :( Ngambi & Ndifor,2015دراسة ) .3

العلاقة بيف إدارة  معرفةإلى  سعت ىذه الدراسة  
علاقات الزبوف واداء منظمات التمويل الخارجي في الكاميروف، اذ اف 
المنافسة الشديدة في عالـ الاعماؿ اليوـ اجبرت ىذه المؤسسات إلى 
السعي لإيجاد طرؽ جديدة لمدخوؿ إلى الاسواؽ ومنافسة المؤسسات 

داـ متغيرات رضا قياس إدارة علاقات الزبوف باستخ وجرى الاخرى، 
الزبوف والية إدارة العلاقة مع الزبوف و المحافظة عمى الزبوف وذلؾ 

لية آوتوصمت الدراسة إلى اف بعد  ،باستخداـ نموذج الانحدار المتعدد
إدارة العلاقة مع الزبوف ليس لو الاثر الايجابي عمى اداء مؤسسات 

ئج ايجابية في التمويل بعكس بعد المحافظة عمى الزبوف الذي اظير نتا
 التأثير عمى اداء ىذه المؤسسات. 

 :( Nazair,2016دراسة ) .4

تـ اختيار إدارة المعرفة كعامل حاسـ لمنجاح   
واختباره مع إدارة علاقات الزبوف ومعرفة مدى انعكاس ذلؾ عمى 
تحسيف إدارة علاقة الزبوف في المنظمة. وكانت العينة ليذه الدراسة 

كأداة  انةاملا ، و  استخدمت الدراسة الاستب( مديرا  وع30مكونة مف )
مف الوسائل الاحصائية  بعددتحميميا  جرى و  ،اساسية لجمع البيانات

(، وتوصمت الدراسة إلى اف جميع عوامل (Performingومنيا 
 النجاح الرئيسية لإدارة المعرفة ليا اثر ايجابي عمى إدارة علاقة الزبوف.

 :(Al - Azzam,2016دراسة ) .5

تقييـ العلاقة بيف إدارة علاقات الزبوف  إلىالدراسة  تىدف         
( فندقا  01واداء الفنادؽ في الاردف، وكانت عينة الدراسة مكونة مف )

علاقات الارتباط ومعامل الانحدار  تحميل في الاردف، واستخدـ البحث
لفحص العلاقة بيف المتغيرات، وتوصمت الدراسة إلى وجود علاقة ذات 

 حصائية بيف إدارة علاقات الزبوف واداء الفنادؽ.دلالة ا

 بسمعة المنظمةالخاصة  السابقةالدراسات 

 (: Dolatabadi et al., 2012دراسة ) .1

ىدفت ىذه الراسة إلى تحميل وعي العامميف في التأثير عمى  
 جرى و  عمييا،ىـ العوامل التي تؤثر أ حد أ باعتبارىـ سمعة المنظمة

السمعة ، تنظيميا الوظيفي، الالتزاـ الاختيار عوامل منيا الرض
موظفا  مف موظفي  )401، واختارت الدراسة عينة مكونة مف )المدركة

 فيلموظفيف  مصرؼ )اصفياف(، وتوصمت الدراسة إلى اف وعي
 زيادة الارباح.  يؤدي إلىالمنظمة يزيد مف سمعتيا و 

 (: Khan et al.,2013دراسة ) .2

قة بيف المسؤولية الاجتماعية وسمعة ىدفت إلى استكشاؼ العلا        
المنظمة في صناعة الاسمنت في باكستاف، وقد استعممت الاستبانة 
كأداة لجمع البيانات. واختارت الدراسة) البيئة الموجية، مسؤولية 
الزبوف، مسؤولية المجتمع، والمسؤولية القانونية( ابعادا  لممسؤولية 

اؾ علاقة قوية بيف المسؤولية الاجتماعية، وتوصمت الدراسة إلى اف ىن
 .الاجتماعية وسمعة المنظمة وعمى مستوى الابعاد

 :(Beheshtifar and Allahyary,2013دراسة ) .3

ىدفت الدراسة إلى التحقق مف العلاقة بيف السمعة التنظيمية  
دوراف العمل في المنظمات التنفيذية،  اتجاهالتنظيمي مع  والالتزاـ

(، وتوصمت الدراسة إلى مجموعة .2.) شممت الدراسة عينة مكونة
مف النتائج كاف اىميا اف ىناؾ علاقة قوية بيف السمعة التنظيمية 

دوراف العمل، واف ىناؾ علاقة قوية بيف الالتزاـ التنظيمي  اتجاهو 
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دوراف  اتجاه)الالتزاـ العاطفي، الالتزاـ المستمر، والالتزاـ المعياري( و 
 العمل. 

 :( Salih et al.,2014)دراسة  .4

 فيالمواىب  إدارةىدفت الدراسة إلى تحديد علاقة تأثير            
العلاقة بيف متغيرات إدارة  فحصتحسيف سمعة المنظمة مف خلاؿ 

المواىب ) الاستكشاؼ، الالياـ، والتحوؿ(، ومتغيرات السمعة التنظيمية 
راسة عينة الد وتكونت)التعزيز الذاتي، التحقق الذاتي، تكرار التفاعل(، 

، التي ( موظفا  3001% مف مجموع العامميف البالغ عددىـ )04مف 
بشكل عشوائي، وتوصمت الدراسة إلى اف إدارة المواىب جرى اختيارىا 

مباشر عمى  شكلتؤثر عمى التفاعل مع الزبائف الذي يؤثر بدوره وب
السمعة  لتحسيفزيادة حجـ التفاعل  تؤدي إلىسمعة المنظمة والتي 

 .التنظيمية

 ( :Mousavi et al.,2015) دراسة .5

العوامل المختمفة عمى  تأثيرلتحقق مف إلى االدراسة  ىدفت 
سمعة المنظمة في إدارة الشركة الجنوبية الغربية لتوليد الطاقة، وكانت 

( شخصا  واعتمدت الدراسة عمى 022عينة الدراسة مكونة مف )
قوى عمى سمعة الا تأثيرلجمع البيانات، وتوصمت إلى اف ال تبانةالاس

 نمط القيادة التحويمية والتمكيف عمى اساس الجدارة. ل كاف المنظمة

البحث الحالي  يركز :موقع البحث الحالي من الدراسات السابقة
ادارة علاقات الزبوف عمى سمعة المنظمة في قطاع  لدراسة تأثير

بينما طبقت اغمب الدراسات السابقة لمعرفة ، المصارؼ العراقية الخاصة
وقد وجد الباحثاف أف نتائج تأثير عوامل اخرى في سمعة المنظمة. 

البحث الحالي اتفقت مع بعض الدراسات السابقة بوجود علاقة ارتباط  
ايجابية وعلاقة تأثير بيف العوامل التي جرى دراستيا وبيف سمعة 

( وجود علاقة تأثير Nazair,2016)المنظمة، إذ أظيرت دراسة 
         سمة في سمعة المنظمة. كما بينّت دراسة لعوامل النجاح الحا

(Al-Azzam,2016 بوجود علاقة ارتباط وتأثير بيف إدارة علاقات )
 ,.Dolatabadi et al)الزبوف وأداء الفنادؽ، وكذلؾ توصمت دراسة 

( الى اف زيادة وعي العامميف يؤدي الى زيادة سمعة المنظمة، 2012
 Salah etع نتائج دراسة  )كما اتفقت نتائج البحث الحالي م

al.,2014 التي توصمت الى تأثير إدارة المواىب بأبعادىا )

)الاستكشاؼ، الالياـ ، والتحوؿ( في سمعة المنظمة، وايضا اتفقت مع 
( التي Beheshtifar and Allahyary,2013نتائج دراسة )

أظيرت علاقة ارتباط قوية بيف الالتزاـ التنظيمي بأبعاده )الالتزاـ 
 العاطفي، الالتزاـ المستمر، والالتزاـ المعياري( وبيف سمعة المنظمة.

بينما اختمفت نتائج البحث الحالي مع ما توصمت اليو دراسة  
(Ngambi and Ndifor,2015 التي جرى قياس إدارة علاقات )

الزبوف مف خلاؿ )رضا الزبوف، آلية إدارة العلاقة مع الزبوف، والاحتفاظ 
توصمت الى اف إدارة العلاقة مع الزبوف ليس ليا تأثير بالزبوف(، وقد 

 إيجابي عمى أداء المؤسسات.

: أما أىم مجالات تميّز البحث الحالي عن الدراسات السابقة 
ز البحث الحالي عف غيره مف الدراسات المطروحة في أنو إف ما يميّ 

وف وسمعة أُجريَّ في بيئة عراقية، تُعدّ فتيّة في دراسة إدارة علاقات الزب
المنظمة، التي تُمكّف منظمات الاعماؿ مف تعظيـ القيمة المضافة 
والتفوّؽ عمى المنافسيف، مقارنة بما توصمت إليو مثيلاتيا في دوؿ 
العالـ الغربي، وفي ميداف بحثي خصب ومؤىل لإجراء مثل ىذه 
البحوث وىو قطاع المصارؼ العراقية الخاصة التي تمارس نشاطاتيا 

تمادا  عمى مقدراتيا في إدارة علاقات الزبوف وتأثير ذلؾ في الخدمية اع
 تعزيز سمعتيا التنظيمية في ىذا القطاع الذي يشيد تنافسا  عاليا .

 المحور الثاني : الاطار النظري للبحث 

 علاقات الزبون  لإدارةاولًا: الاطار الفلسفي 

  مفيوم إدارة علاقات الزبون   -1

 Customer Relationshipالزبوف اجتذبت إدارة علاقات       

Management-CRM) )  اىتمامات العديد مف الباحثيف في مجاؿ
التسويق عمى مدى العقد الماضي، وعمى الرغـ مف ذلؾ لا يوجد اتفاؽ 
واضح حوؿ مفيوـ إدارة علاقة الزبوف، خصوصا  حوؿ كيفية بناء نظاـ 

(، Dhman,2011,P.11فاعل لإدارة علاقات الزبوف في المنظمة )
 وعميو طرح العديد مف الباحثيف ىذا المفيوـ وكل حسب وجية نظرهِ.

يركز في مفيومو لإدارة ( Kotler,2006,P.180فنرى اف )  
علاقات الزبوف عمى المعمومات الدقيقة التي يمكف الحصوؿ عمييا مف 
الزبائف لخمق ولاء لمزبوف عندما عرفيا عمى انيا عممية توطيد العلاقات 

ف مف خلاؿ جمع اكبر قدر ممكف مف المعمومات التفصيمية مع الزبو 
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والدقيقة ذات الصمة المباشرة وغير المباشرة لكل زبوف وبشكل منفرد، 
الامر الذي يصب بمنفعة المنظمة مف خلاؿ خمق الولاء وصولا  إلى 

 النجاح.

في مفيومو لإدارة ( Goahhue,2002,P.80وركز )  
فيوـ بربحية المنظمة عندما اشار إلى علاقات الزبوف عمى ربط ىذا الم

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

وغيرىا، بيدؼ زيادة مبيعات  مثل رجاؿ البيع، والبريد الالكتروني
 المنظمة وتحقيق الارباح.

اف إدارة  (Al-Azzam,2016,P.200في حيف يرى )  
علاقات الزبوف ىي أحد اىـ المصادر الرئيسية لمميزة التنافسية في 
المنظمة، وذىب لأكثر مف ذلؾ ليصفيا بانيا الاداة الفعالة لتدعيـ 

زبائف المتعامميف معيا. مما القرارات التي تتخذىا المنظمة لصالح ال
يعني اف نجاح إدارة علاقات الزبوف يتطمب تقديـ خدمة فعالة واجراءات 
عممية مناسبة وىذا بدوره يعتمد عمى المشاركة بيف العامميف في 

 المنظمة والمتعامميف معيا. 

باف إدارة علاقات الزبوف عممية  (Liou,2008,P.1واوضح )       
التركيز عمى رغبات الزبائف المختمفة ونشر  استراتيجية تيدؼ إلى

 الوعي الداخمي في المنظمة بأىمية الاحتفاظ بالزبائف وخمق الولاء. 

 & Parthasarathy و كل مف وأكد ذلؾ

Ramasamy,2015,P.2)) (Aghadavood,2015,P.703 )
عندما عرّفوا إدارة علاقات الزبوف عمى  (Mozaheb,2015,P.43و)

الاعماؿ التي تركز عمى الزبائف وتزيد مف ولائيـ اتجاه انيا استراتيجية 
المنظمة مف خلاؿ تقييـ الخدمات المقدمة ليـ. وربط 

(Beheshti,2010,P.27)  مفيوـ إدارة علاقات الزبوف بتكنولوجيا
المعمومات في المنظمة حيف بيف باف إدارة علاقات الزبوف ىي عممية 

الزبائف في صمب استراتيجية تفعيل لتكنولوجيا المعمومات التي تضع 
 وعمميات المنظمة.

باف إدارة  (Reimann et al., 2010,P.329واكد )  
علاقات الزبوف ىي العمميات التي تسعى مف خلاليا المنظمة تنفيذ 

دارة خطوات مرسومة ومحددة تيدؼ مف خلاليا خمق قيمة لمزبوف عف  وا 
 Padmavathy andوبيّف ) طريق تقديـ افضل الخدمات.

Sivakumar,2012,PP2)  انيا عممية ادارية تفاعمية تتضمف العديد
مف الممارسات ذات العلاقة المباشرة مع الزبائف التي يتـ دعميا مف 

العمميات لمحفاظ عمى الزبائف وادامتيـ. وأوضح و  العامميف قبل
(Nazari et. al., 2016,P.917)  اف اليدؼ الاساسي مف إدارة

المعمومات عف احتياجات الزبائف ورغباتيـ  علاقات الزبوف ىو جمع
  .المتنوعة، مما يستدعي وجود نظاـ اتصالات حديث لتحقيق ذلؾ

ومما تقدـ يستنتج الباحثاف تعريف إدارة علاقات الزبوف عمى        
انيا عممية تسعى المنظمة مف خلاليا إلى ادامة العلاقة مع الزبوف 

جمع المعمومات عف احتياجاتو وتقديـ القيمة لو ولممنظمة مف خلاؿ 
 ورغباتو.

 منافع إدارة علاقات الزبون   -2

يحقق اعتماد المنظمات برامج إدارة علاقات الزبوف وتنفيذه  
مزايا عديدة ليا، ولذلؾ ازداد الوعي بيذا الموضوع لزيادة اىمية الزبوف، 
. وامكانية المنظمات مف تحقيق ارباح متزايدة عند الالتزاـ بيذه البرامج

( إلى اف المنافع التي يمكف اف Kim et al.,2003,P.4فقد اشار )
تحققيا المنظمة مف خلاؿ إدارة علاقات الزبوف تتمثل في تحقيق 
مستوى عاؿٍ مف الربحية، اضافة قيمة ابتكارية لمزبوف، زيادة نسبة 
 احتمالية الاحتفاظ بالزبوف، وتوحيد السمع/ الخدمات المقدمة لمزبوف.

( Paathasarathy and Ramasamy,2015,P.3وطرح )
التي تكسبيا المنظمات، سيما الخدمية منيا عند  نموذجا  في المنافع

تطبيقيا برامج إدارة علاقات الزبوف، اذ تتوفر لدييا المعمومات الوافية 
عف الزبائف، التي يمكف اف تشكل قواعد بيانات خاصة بكل زبوف تكوف 

زبوف، التي بدورىا ستقود المنظمة المصدر الاساس لإدارة علاقات ال
 ( يوضح ذلؾ. 4إلى كسب رضا وولاء الزبائف، والشكل)
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( المنافع المتحققة من تطبيق المنظمة لبرامج إدارة علاقات 2شكل )
 الزبون 

Source: Parthasarathy, A., and 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 Amoako, et al.,2012,P.19واضاؼ ) 
علاقات الزبوف تساعد المنظمات عمى تحسيف كلا  مف قدرتيا عمى 

تحسيف و اكثر ربحا  لممنظمة وكفاءة خدمة الزبائف،  استيداؼ زبائف
 استراتيجيات تحديد الاسعار. 

 مكونات إدارة علاقات الزبون  -3

اختمفت وجيات نظر الباحثيف في تحديد المكونات الاساسية  
لإدارة علاقات الزبوف وظيرت العديد مف الافكار والآراء في تحديد تمؾ 

( خمسة مكونات 0، ص ـ4101المكونات. اذ حدد )الحكيـ و زويف،
اساسية لإدارة علاقات الزبوف تتمثل في )ولاء الزبوف، قيمة الزبوف، 
صوت ورضا الزبوف، تكنولوجيا المعمومات، واستراتيجية المنظمة 

( اف مكونات إدارة علاقات 312ـ ، ص4110الداعمة(. وبيّف )نجـ،
لتأكيد عمى الزبوف ىي عبارة عف المعمومات ، الافراد، الاجيزة ، وا

استخداميا الاستراتيجي بكافة مراحل الاتصاؿ التي تمر بيا المنظمة 
اف المكونات الاساسية  (Beheshti,2010,P.27مع الزبوف. وأكد )

لإدارة علاقات الزبوف تتمثل بثلاثة عناصر ىي العمميات، التكنولوجيا، 
ف ( ا41ـ، ص4101الافراد. وفي ذات الاتجاه اشار )العبادي وجلاب،

مكونات إدارة علاقات الزبوف تتمثل برضا الزبوف، ولاء الزبوف، وقيمة 
 الزبوف.  وسيتـ توضح ىذه الابعاد وكالاتي: 

 رضا الزبون   - أ

يعد رضا الزبوف شرطا  اساسيا  اذا ما ارادت المنظمات تحقيق         
النجاح في اعماليا، واف كسب رضا الزبوف يقود إلى الاحتفاظ بو 

ممكنة، وعمى المنظمات اعادة النظر بجودة الخدمة التي  لأقصى فترة
تقدميا إلى زبائنيا والسعي الدائـ إلى تحسينيا مف خلاؿ الاستجابة إلى 

متطمبات واراء الزبائف المتعامميف معيا اذا ما ارادت الاحتفاظ بالزبائف 
(Mubiri,2016,P.10) وتناوؿ ىذا المفيوـ العديد مف الباحثيف كل .

 Kotler andقتو، اذ أشار )حسب طري

Armstrong,2010,P.37)  إلى اف رضا الزبوف يمثل المدى الذي
 يطابق بو )المنتج( توقعات وحاجات المشتري.

 ,.Johnston et. alوفي جانب اخر نرى اف )        

2012,P.102)  يركز في مفيومو عمى المقارنة بيف اداء المنتج مف
ف توقعاتيـ، وتكوف درجة رضا الزبوف خلاؿ تجربة الزبائف لممنتج وبي

عالية عندما يكوف اداء المنتج الزبوف يفوؽ توقعاتيـ بينما يكوف الزبوف 
مستاء عندما لا يرتقي اداء المنتج إلى توقعاتو. وبذات الاتجاه اشار 

 Rahmani et( و)Peltonen,2016,P.19كل مف )

al.,2011,P.1) ف لجودة اف رضا الزبوف ىو عممية تقييـ الزبائ
المنتجات بعد اتماـ عممية الشراء في ضوء توقعاتيـ، كما يرتبط رضا 

 Farhadi andالزبوف بمدى استخداـ المنتج وتكرار ذلؾ. واكد )

Hamidikhah,2016,P.16)  اف رضا الزبوف يعتمد عمى جودة
 المنتج ، والسعر.

ة تعد عممية قياس رضا الزبوف عممية حرجة بالنسبة لكل منظم       
وذلؾ لاختلاؼ طريقة تقديـ السمع والخدمات، فضلا  عف الاسموب الذي 
تتعامل بو المنظمة مع زبائنيا، ويعد الاستبياف لاستقصاء اراء الزبائف 
ومعرفة مستوى رضاىـ عف الاساليب التي استعممتيا المنظمات 

(Grigoroudis and Siskos,2010,P.1) وضح )أ. و 

(Johnston et al.,2014,P.104 اف نوعيف مف الفجوات تظير
اثناء محاولة المنظمات تحقيق رضا زبائنيا، ىما فجوة تطابق المنتج 
وفجوة ادراؾ المنتج ، التي تظير بسبب سوء تجييز الزبوف بالمنتج 
الذي يؤدي إلى اف يكوف ادراؾ المنتج ليس بالمستوى المطموب مف قبل 

المنظمة ولكف ادراؾ الزبوف، وقد يكوف تجييز المنتج جيدا  مف قبل 
 الزبوف لذلؾ المنتج ضعيفا .

 ولاء الزبائن  - ب

مدى رغبة الزبوف في  لقياسيعد ولاء الزبوف المعيار الاساسي       
المشاركة بعممية التبادؿ في انشطة المنظمة، وتحديد نجاح عمل أي 

. واوضح (Kotler,2003,P.40منظمة )
(Kazemifar,2015,P.23) رؾ الاساسي لربحية اف الزبائف ىـ المح
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وبذلؾ يمكف استغلاؿ ولائيـ في تحقيق الارباح. وفي ذات  ،المنظمة
اف زيادة ولاء الزبائف يزيد مف  (Wicker,2015,P.53الاتجاه أكد )

فرص المنظمة في زيادة الارباح وتحقيق الميزة التنافسية المستدامة، 
 التي تعد عناصر اساسية في نجاح المنظمات.

اظ عمى ولاء الزباف الحالييف ىو اقل كمفة بكثير مف اف الحف     
محاولة الحصوؿ عمى ولاء زبائف جدد، لاف ذلؾ يؤدي إلى تحقيق 
وفورات الحجـ، تخفيض كمف التسويق وكمف المعاملات، مما يؤدي 

. (Jasinskas et al., 2016,P.562نجاح المنظمات في اعماليا )
لاء الزبوف يمثل موقف اف و  (Akbar et al., 2009,P.24واضاؼ )

مجموعة الزبائف الذيف لدييـ ميوؿ اتجاه منظمة معينة ينتج عنو اعادة 
 & Reinartzالشراء واخبار الآخريف بذلؾ. ويراه )

Kumar,2002,P.90)  انو سموؾ الزبائف الذي يتمثل بتكرار عممية
 .الشراء لمنتج المنظمة مع عدـ وجود أي نية لمتحوؿ إلى منتج آخر

الذي  (Dubey and Srivastava,2016,P.47ما اكدهُ )وىذا 
أشار إلى اف ولاء الزبوف ىو سموؾ انتمائي لمزبوف بشكل كمي والتزامو 

 القوي بمنتجات المنظمة.

ويعد ولاء الزبوف لمعلامة التجارية أولوية مف أولويات المنظمات       
مدى تأثير لمعرفة وتقييـ مستوى المنظمات المنافسة، فضلا  عف معرفة 

. واف الولاء لمعلامة (Hayoz,2016,P.17المنظمة في زبائنيا )
التجارية ىو درجة المعرفة التي يمتمكيا الزبوف اتجاه العلامة التجارية 

 .(Jang,2008,P.38والعمل عمى اخبار الاخريف بيا )

 قيمة الزبون  - ج

 Customer)يعود بداية ظيور مصطمح قيمة الزبوف  

Value)  الانتقاؿ مف شعار الزبوف إلى توظيف العمـ في إلى فترة
تحديد رغباتو الفعمية ومقدار ذلؾ فيما يضيف قيمة لمزبوف، ويعود ذلؾ 
إلى تطور جودة المنتجات خصوصا  معايير رضا 

 ,Wang and Zhangكد)أ(. و Brilman,2001,P.91الزبوف)

2015, P.1026 ،عمى اف قيمة الزبوف تعكس ادراكو الرشيد )
 تو بيف المكاسب والخسائر الناتجة مف استعماؿ المنتج. وموازن

وتعد قيمة الزبوف مخرجات العمميات التي تبدأ مف بداية  
صياغة الاستراتيجية والفيـ العميق لرغبات الزبوف وحاجاتو الاساسية 

(Cavens,2010,P.14 اذ اف الاساس في كسب ولاء الزبوف ،)
ؿ فيـ حاجاتو والعمل عمى وجعمو يكرر عممية الشراء يأتي مف خلا

 Ishaq et(. واكد )Kotler,2000,P.207ايصاؿ اكبر قيمة لو )

al., 2014,P.91 عمى وجود علاقة ايجابية بيف رضا الزبوف وقيمة )
الزبوف. وتمثل قيمة الزبوف مجموعة مف المزايا التي يتـ الحصوؿ عمييا 

استعماؿ المنتج  مف خلاؿ المقارنة بيف الفائدة المتحققة مف استيلاؾ او
(. ونلاحع الترابط والتقارب الواضح Wang, 2016,P.2وبيف كمفتو )

بيف رضا الزبوف وقيمة الزبوف، اذ اف رضا الزبوف يضـ بمضمونو بناء  
أعمى لقيمة لمزبوف واف قيمة الزبوف لا تتحقق الا بوجود منتجات ذات 

 (. Rinde,2012,P.22جودة عالية تمبي رغبات ذلؾ الزبوف )

 ثانياً: الاطار الفلسفي لسمعة المنظمة

 مفيوم سمعة المنظمة:  -1

ازداد الاىتماـ بسمعة المنظمة بمرور الوقت وذلؾ لإدراؾ  
المدراء والعامميف في المنظمات لأىميتيا في استدامة المنظمات، 

 Dolatabadiوتحقيق أعمى الارباح، وكسب ولاء الزبائف والعامميف )

et al.,2012,P.220مثل سمعة المنظمة التقييـ الذي تحصل (. وت
عميو المنظمة مف قبل اصحاب المصالح والمصداقية التي تتمتع بيا 

(. Werner, 2011,P.2في سياساتيا وانظمتيا وعممياتيا وادائيا )
وتعد سمعة المنظمة احدى أىـ الموجودات غير الممموسة التي تسعى 

ونموىا  ىاالفاعل في بقاءالمنظمات المتطورة إلى الحفاظ عمييا لدورىا 
 Teodoresco andفي ظروؼ الازمات التي تتعرض ليا )

Marcellis, 2012,P.7 .) 

ترتبط سمعة المنظمة بالعديد مف العوامل الداخمية والخارجية  
مثل شخصية وسمعة المنافس، سمعة الزبوف، سمعة الصناعة، وعوامل 

مة الاخرى داخل بيئية اخرى، اذ تتأثر سمعة المنظمة بسمعة المنظ
الصناعة او خارجيا، ويمكف اف تتأثر سمعة المنظمة بالجوانب التي 

( يوضح العوامل التي تؤثر بشكل 3تتجاوز تاريخيا الخاص، والشكل )
 (.Shamma,2012,P.157مباشر عمى سمعة المنظمة )
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 ( العوامل المؤثرة بشكل مباشر على سمعة المنظمة3شكل رقم )

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 Esen,2011,P.10شار )وأ 
لتصورات التي تعكس ردود فعل المساىميف عف الاجراءات والعمميات ا

والانشطة السابقة لممنظمة ووجيات النظر بشأف الاصوؿ غير 
( عمى ضرورة الفصل (Shamma,2012,P.115الممموسة. وأكد 

، اذ اف سمعة  بيف سمعة المنظمة والمفاىيـ المتعمقة بيذا المفيوـ
لجوانب التسويقية المتمثمة بيوية المنظمة مفيوـ واسع يشمل جميع ا

المنظمة وصورة المنظمة والعلامة التجارية لممنظمة فضلا  عف 
الشخصية الاعتبارية ليا، وىي بذات الوقت تصورات اصحاب 
المصالح عف المنظمة، وقد حدد آلية الوصوؿ إلى سمعة المنظمة 

 ( 2الموضحة بالشكل )

 

 

 

 ة( الوصول إلى سمعة المنظم4شكل رقم )

  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: ستخراجواشار ايضا إلى امكانية ا

سمعة المنظمة = مجموع الصور = )الاداء + السلوك ( + 
 الاتصالات

واضاؼ اف التعرؼ بشكل اكبر بأصحاب المصالح حوؿ        
تصورات المنظمة سوؼ يساعد في تحديد النظاـ الاساسي والجوىري 

تريد المنظمة؟ وما لسمعة المنظمة، اذ اف التماسؾ والتوازف بيف ما 
يمكف القياـ بو؟ او ما يجب القياـ بو؟ وما يجب اف يؤخذ بنظر 

 ( يوضح ذلؾ. 0الاعتبار، والشكل ) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 النظام الاساس لسمعة المنظمة (5شكل رقم )
Source: Alves, M., A.; Peflcco, E., and Arroyo, J., 

(2014), "A new approach 
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Journal, Vol.5, No.1, pp.53-.54. 

( لأبعد مف ذلؾ وليتعمق Alves et al.,2014:54وذىب )  
بالجزئيات المرتبطة بالمفاىيـ القريبة بسمعة المنظمة وأجرى مقارنة 
يمكف مف خلاليا التعرؼ عمى الاختلافات الجوىرية بيف كل مف 

مة، ىوية المنظمة، وصورة المنظمة( الموضحة بالجدوؿ )سمعة المنظ
 (. 4رقـ )

ىوية و  سمعة المنظمة( الاختلافات الجوىرية بين 2جدول رقم )
 المنظمة وصورة المنظمة

ىوية  المعيار
 المنظمة

 سمعة المنظمة صورة المنظمة

اصحاب المصالحة : داخلي او 
 داخلي وخارجي خارجي داخلي خارجي

 فعلية مطلوبة فعلية ية او مطلوبةالمفاىيم: فعل

داخل وخارج  داخل المنظمة داخل المنظمة الانطلاق: من الداخل او الخارج
 المنظمة

 التصور: ايجابي او سلبي
ايجابي او 

 ايجابي او سلبي سلبي سلبي

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

Corporate Reputation", Administration Business 
 Journal, Vol.5, No.1, p.54 

( سمعة المنظمة إلى Walker,2010,P.359وصنّف ) 
خمسة مجاميع، تتمثل المجموعة الاولى منيا بمجموعة الادراؾ إذ تمثل 
سمعة المنظمة الادراؾ الحسي الذي يركز عمى وجيات نظر اصحاب 

تصورات العامة التي تتعمق بالجوانب الداخمية والخارجية الصالح حوؿ ال
لممنظمة عمى حدٍ سواء، اما المجموعة الثانية فاف سمعة المنظمة تمثل 
المنظور الجماعي الذي يستند إلى التصورات لجميع مجموعات 
اصحاب المصالح حوؿ المنظمة، وتمثل المجموعة الثالثة منظور 

معة المنظمات المنافسة ليا، وركزت المقارنة بيف سمعة المنظمة وس
المجموعة الرابعة عمى النواحي السمبية والايجابية لسمعة المنظمة، اما 
المجموعة الخامسة فتمثل المنظور الزمني اذ يمكف اف تتغير سمعة 

 المنظمة مف فترة إلى اخرى وفق متغيرات عديدة داخمية او خارجية.

 المنافع المتحققة من سمعة المنظمة: 

تكمف الفائدة العظمى لسمعة المنظمة في تحسيف رضا الزبائف      
وزيادة وعييـ وفيميـ لما تقوـ بو المنظمة وما تقدمو مف منتجات، 
واداركيـ لصورتيا الحسنة والسميمة، كما تسيـ في الحفاظ عمى امواؿ 
الساىميف وزيادتيا، وتكويف علاقات عامة بشكل اوسع، وكشف مواطف 

 معالجتيا عمى تعزيزىا ومواطف الضعف والعمل عمى القوة والعمل
Westcott,2005,P.1) ) . 

( اف السمعة الجيدة لممنظمة Alves,2014,P.56واضاؼ ) 
تساعد عمى ادراؾ المستيمؾ لجودة المنتجات الذي يتيح لممنظمة فرص 
زيادة المبيعات وبالتالي زيادة الارباح، والاحتفاظ بالموظفيف الموىوبيف 

نظمة، ورفع الروح المعنوية لمعامميف الذي بدوره ينعكس عمى في الم
انتاجية المنظمة، وحماية المنظمة مف خلاؿ تقميل المخاطر والتعرؼ 
عمى الازمات المحتممة، والمساىمة في التوسع الدولي وتكويف 

( و Testa,2008,P.3التحالفات الاستراتيجية، واشار )
(Samaiziene and Jucevicius,2010,P.49 إلى اف سمعة )

المنظمة تسيـ بشكل كبير في زيادة الارباح فضلا  عف منح قيمة 
اضافية لممنتجات وجذب زبائف جدد وزيادة رضا وولاء الزبائف والعمل 

 كحاجر اماـ دخوؿ منافسيف جدد. 

 بناء سمعة المنظمة:  -2

تسعى المنظمات لبناء سمعتيا عمى الصعيد الداخمي         
جب ذلؾ اتباع مجموعة مف الخطوات التي مف شأنيا والخارجي، ويتو 

المساس بانشطة وعمميات المنظمة، وعمميات الاتصاؿ المختمفة فييا، 
افة لذلؾ، فضلا  عف مجموعة مف الجيود المبذولة ثقوالسعي إلى نشر 

لتعزيز العلاقات مع اصحاب المصالحة. واشار 
(Harrison,2009,P.105إلى مجموعة مف الخطوات ال ) تي يجب

 اف تتبعيا المنظمة لبناء السمعة المرغوبة التي تتمثل في الآتي: 

معرفة اولوية واىمية اصحاب المصمحة بالنسبة لممنظمة،  .أ 
وماىي تفضيلاتيـ مف خلاؿ اجراء البحوث المستفضية حوؿ 
اصحاب المصالح بغية معرفة المزيد عف اعماليـ وانشطتيـ، 

وضعف اصحاب  كما تكشف ىذه البحوث عف مواطف قوة
المصمحة، مما يمكف المنظمة مف تحديد الفجوة بيف الواقع 
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الداخمي لممنظمة وتصورات اصحاب المصمحة والسعي 
 لمعالجة ذلؾ. 

تحديد العوامل الرئيسية التي تمس سمعة المنظمة بشكل  .ب 
مباشر، مف خلاؿ التعرؼ بشكل افضل عمى اصحاب 

ويكوف دور  المصالح نتيجة لمبحوث التي تـ القياـ بيا،
المنظمة ىو دعـ وزيادة الاىتماـ بيذه العوامل ووضح 
السياسات والبرامج الكفيمة بتطويرىا، مما ينتج عف ذلؾ اعادة 

 ترتيب اولويات المنظمة مف حيث العمميات والسموكيات. 

الاىتماـ باصحاب المصالح وبتوقعاتيـ التي جرى معرفتيا،   .ج 
لردـ الفجوات الحاصمة ثـ العمل عمى صياغة الاستراتيجيات 

 في توقعاتيـ. 

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

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

( اف بناء سمعة Shamma,2012,P.159واضاؼ ) 
المنظمة يستند إلى مجموعة مف العوامل والمصادر المباشرة التي تعتمد 
بالدرجة الاساس عمى اصحاب المصمحة وعمى خبراتيـ المتنوعة مف 
حيث تعامميـ مع المنظمة، وكذلؾ عمى مجموعة مف المصادر 

اب المصالح حوؿ والعوامل الغير مباشرة التي تشكل تصورات اصح
سمعة المنظمة، وعميو فاف المصادر الاساسية التي يمكف الاعتماد 
عمييا لبناء سمعة المنظمة ىي: سموؾ الموظفيف وعمميات الاتصاؿ، 
خبرات الافراد في المنظمة، وسائل الاعلاـ المتعمقة بالمنظمة، 
المنافسيف، والدعاية والاعلاف، في حيف ركز 

(Fombrun,1996,P.97ع ) مى ست مصادر اساسية تدخل في
بناء سمعة المنظمة وىي: المعمومات الواردة مف المنظمة، مراجعة 
البيانات، تحميل الاستثمار، الدعاية والاعلاف، العلامة التجارية، صورة 

 )المجتمع، العامميف، الزبائف( حوؿ المنظمة. 

 مكونات سمعة المنظمة:  -3

سمعة المنظمة ىي  إف العناصر التي ليا الدور الفاعل في 
العوامل التي تعزز الترتيب والادراؾ الحسي لدى الجميور. فقد طرح 

(Egwuonwu,2011,P.200 عشرة عناصر اساسية لمكونات )
سمعة المنظمة تتمثل في نوعية العامميف، نوعية الإدارة، الاداء المالي 

، قيادة السوؽ، تركيز اتجاىات الزبائف، جاذبية لممنظمة، جودة الخدمة
 المنظمة، المسؤولية الاجتماعية، السموؾ الاخلاقي، والموثوقية.

( اف مكونات Shamma,2012,PP.158-159ويرى )  
سمعة المنظمة ىي عدة عوامل متشعبة ومتعددة وىي بذات الوقت 

لسمبية عمى عوامل تؤثر عمى زيادة او نقصاف التصورات الايجابية او ا
المنظمة، التي تؤثر عمى سمعة المنظمة وىي الاخلاقيات التنظيمية، 
الاداء المالي، قيمة الاسيـ، انشطة العلامة التجارية، انشطة المزيج 

 التسويقي، العلاقات العامة، والعلاقة مف اصحاب المصالح. 

( Sontaite and Kristensen, 2009,P.132ويؤكد ) 
ظمة مفيوـ سريع التغير وصعب القياس ويرتبط اف إدارة سمعة المن

بنوع العلاقة بيف اداء المنظمة لاعماليا وبيف السمعة التنظيمية التي 
تحققيا، وحدد ستة ابعاد لسمعة المنظمة، التي سيتـ اعتمادىا في 

 البحث الحاليمشموليتيا وتناسبيا مع متطمباتو، وىي كالاتي:

توي في طياتيا اساليب ىي سموكيات تحالميارات الابداعية:  .أ 
لممعرفة المتخصصة وتطبيقيا واستخداميا بطريقة كفوءة 

ـ، 4101،وىادفة لإنجاز اعماؿ روتينية او مبتكرة )الكبيسي
( بانيا الميارات 310ـ، ص4114ويرى )كنعاف،(. 02ص

والخبرات التي تكوف عمى شكل سموكيات إيجابية مف قبل 
 ياـ بالمياـ المناطة بيـ.العامميف لتوضح قدراتيـ المتميزة لمق

تعني الجودة أداء الاشياء بصورة صحيحة مف جودة الخدمة:  .ب 
المرة الاولى، وتسعى المنظمات إلى تقديـ خدمة تتميز 
بالجودة المطابقة لممواصفات وبما يحقق رضا الزبوف الذي 
يمثل الجزء الاكثر اىمية في خطة انتاج، ويجب اف يكوف 

لزبوف الحالية والمستقبمية  ىدؼ الجودة تمبية حاجات ا
 (. 0.ـ، ص4111)اللامي و السوداني،

ويمكف  تحديد ابعاد جودة السمع بشكل كمي )قابل لمقياس(  
في المنظمات مثل الوزف، الطوؿ، الشكل، الموف ...الخ، في حيف 

( ابعاد جودة Parton,2006,P.2يصعب قياس جودة الخدمة، وحدد )
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لسمات، المطابقة، المتانة، الجمالية، وقابمية السمع بالأداء ، المعولية، ا
 الخدمة.

المنظمة تشير الموثوقية إلى قدرة المنظمة  الموثوقية:  .ج 
 التي تسعى الوصوؿ الييا بشكل ناجحلتحقيق اىدافيا 

(Hudhaif ,2010,P.15).  واف خصائص ىذا المفيوـ
المتمثمة بدقة التسميـ في الوقت المحدد، درجة الاىتماـ بحل 

شاكل التي تواجييا المنظمة، امكانية تقديـ المعمومات الم
 Johnsonلممنظمة بشكل دقيق وصحيح ومف المرة الاولى )

and Nilsson: 2003,P.4.) 

يعد مفيوـ الاداء مفيوـ شامل عف السموؾ الاداء المالي:  .د 
الذي تتبعو المنظمة في استثمار الموارد المتاحة ليا وفقا  

ت متعمقة بعوامل داخمية وخارجية التي لمعايير محددة واعتبارا
تتفاعل معيا الوحدة الاقتصادية لضماف كفاءة عممياتيا 

 .) .0ـ، ص4114لاستمرار بقائيا في السوؽ )نعمة،

ويعد تقييـ الاداء المالي عممية مراجعة لما قامت المنظمة   
مف خلاؿ تقييـ واقع الخطط والاىداؼ  في الوقت السابق،بإنجازه 
 العامميف في كافة المستوياتلجميع  ذلؾوتوضيح  ،يجيةالاسترات
 (.(Poster and Streib, 2005,P.46 التنظيمية

داء الاعماؿ أىي التزاـ المنظمة بالمسؤولية الاجتماعية:  .ه 
بشكل يخدـ مصالحيا ومصالح المتعامميف معيا 

(Schermerhorn,2001,P.126 كما تعني التزاـ .)
يجابي لاا ىاتأثير لزيادة ح العامة المنظمات بالسياسات والموائ

تقميل تاثيرىا السمبي في المجتمع و بالاخريف 
 (.31 ـ، ص4101)فرحاف،

يتـ تحقيق جاذبية المنظمة مف خلاؿ قدرتيا جاذبية المنظمة:  .و 
علامة تجارية ومكانة مرغوبة عف طريق تقديميا  عمى بناء

وي نتائج ايجابية قابمة لمقياس الكمي والنوعي ) مقري وحيا
وتعد بيئة اداء الاعماؿ مف العوامل  (.029ص ـ،4102،

الحاكمة لجاذبية المنظمات والدوؿ بشكل عاـ، إذ يجري قياس 
وضعية الاداء لاعماؿ المنظمات حسب مؤشر جاذبية بيئة 

اداء الاعماؿ)المؤسسة العربية لضماف الاستثمار وائتماف 
 .(21 ـ، ص.410الصادرات، 

 العملي للبحث المحور الثالث : الاطار

 اولًا: عرض وتحليل آراء عينة البحث

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

جتماعية والجانب الاخلاقي، الميارات الابداعية، الا المسؤوليةىي:)
الخدمة( كمتغير  وجودة الموثوقية، جاذبية المنظمة، الاداء المالي،

اقل  – معتمد، وجرى حساب طوؿ الفئة وفق المعادلة )اعمى قيمة
( 1111) ثـ يضاؼ طوؿ الفئة )1111 =1/0-0قيمة/اعمى قيمة( أي )

 -0وبذلؾ تصبح الفئات ) ،مةعمى قيأ إلى اقل قيمة او يطرح مف 
 (3121 -41.0) ضعيف، (41.1 -0110) ضعيف جدا ، (0111

مما  ،عالي جدا    (0 – 2141)عالي،  (2141 -3120) حوؿ الوسط،
 .خمس فئات تنتمي ليا المتوسطات الحسابيةاف ىناؾ يعني 

وعميو ستوضح  )3=00/0اما الوسط الحسابي الفرضي فيكوف )
 ه إلى أي الفئات تنتمي وكالآتي:الاوساط الحسابة ادنا

 عرض وتحليل آراء عينة البحث حول ابعاد إدارة علاقات الزبون  -1

( الوسط الحسابي والانحراؼ المعياري 3يعكس الجدوؿ رقـ ) 
ومعامل الاختلاؼ لممتغير إدارة علاقات الزبوف وابعادىا المتمثمة برضا 

حسابيا  بمغ ، ويعكس وسطا  الزبوف و ولاء الزبوف وقيمة الزبوف 
(، يدؿ عمى مستوى متوسط واعمى مف الوسط الحسابي (3.143

المعياري، أكده الانسجاـ المتوسط في إجابات أفراد العينة الذي عكسو 
( وىو ما اكده معامل الاختلاؼ 0.827الانحراؼ المعياري الذي بمغ )

 (.26.33الذي بمغت قيمتو )

اد إدارة علاقات وفي ادناه عرض لآراء عينة البحث بشأف أبع 
 (. 3الزبوف الموضحة بالجدوؿ رقـ )
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( الوسط الحسابي والانحراف المعياري ومعامل الاختلاف لإدارة 3جدول رقم )
 n=80علاقات الزبون وابعادىا 

 مقياس الاجابة

 

 الاسئلة

اتفق 
 5تماماً   

ات
 فق

4 

محا
 يد

3 

لا اتفق  
2 

اتفق  لا
 1تماماُ 

الوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 عياري الم

معامل 
الاخت
لاف 

% 

ن  و
الزب

ضا 
ر

 

 

1 20 
2
8 

17 9 6 2.991 11782 
261
14 

2 24 
3
2 

15 7 2 3.341 1.811 241
27 

3 27 
2
5 

16 7 5 3.337 0.802 
241
13 

4 22 
3
1 

14 6 7 3.011 1.787 261
13 

5 25 2
9 

12 8 6 3.221 11799 
241
81 

.25 1.796 3.180 الاختلافالوسط الحسابي العام والانحراف المعياري ومعامل 
13 

ن  و
الزب

لاء 
و

 

6 22 
2
0 

19 11 8 2.787 11882 
311
64 

7 24 
3
2 

15 7 2 3.341 11799 
231
91 

8 25 
2
5 

17 8 5 3.448 0.692 
211
16 

9 29 
2
4 

12 8 7 3.001 1.787 261
22 

1
1 

25 
2
8 

12 9 6 3.119 1.823 
261
38 

251 1.796 3.139 معامل الاختلافالوسط الحسابي العام والانحراف المعياري و 
37 

ن  و
الزب

مة 
قي

 

 

1
1 

30 
2
1 

14 9 6 31332 11898 
261
9 

1
2 

27 
2
9 

16 5 3 3.119 11911 
281
88 

1
3 

22 
2
7 

19 7 5 2.782 0.857 
311
81 

1
4 

33 
1
7 

13 9 8 3.451 1.926 261
83 

1
5 

24 
2
2 

17 9 8 21881 1.876 
311
41 

281 1.891 3.112 لمعياري ومعامل الاختلافالوسط الحسابي العام والانحراف ا
65 

 1.827 31143 الوسط الحسابي الاجمالي والانحراف المعياري ومعامل الاختلاف
26.
33 

( وىو 3.011بمغ الوسط الحسابي ليذا المتغير) رضا الزبون: .أ 
العينة برضا  ـ)متوسط(، وىذا دلالة عمى اىتماوسط حسابي 

وقد بمغ الانحراؼ المعياري الزبوف بشكل متوسط إلى حد ما، 
وىذا يشير إلى تجانس جيد في اجابات ىذا  (.1129(العاـ 

 (.%40113البعد. وىذا ما اكده معامل الاختلاؼ والذي بمغ )

( وىو 31039بمغ الوسط الحسابي ليذا المتغير) ولاء الزبون: .ب 
اىتماـ العينة بولاء الزبوف بشكل متوسط، وىذا يعكس مستوى 
حد ما، وقد بمغ الانحراؼ المعياري العاـ  دلالة عمى إلى

. العينة في اجابات انعداـ التشتت( وىذا يشير إلى .1129)
 %(.40132وىذا ما اكده معامل الاختلاؼ والذي بمغ )

( وىو 3.004بمغ الوسط الحسابي ليذا المتغير) قيمة الزبون: .ج 
)متوسط(، وىذا دلالة عمى اىتماـ العينة بقيمة وسط حسابي 

ف بشكل متوسط إلى حد ما، وقد بمغ الانحراؼ المعياري الزبو 
( وىذا يشير إلى تجانس جيد في اجابات ىذا 1.190العاـ )

   %(.411.0البعد. وىذا ما اكده معامل الاختلاؼ والذي بمغ )

 عرض وتحليل آراء عينة البحث حول ابعاد سمعة المنظمة -2

معياري ( الوسط الحسابي والانحراؼ ال2يعكس الجدوؿ رقـ ) 
ومعامل الاختلاؼ لممتغير سمعة المنظمة وابعادىا المتمثمة بالميارات 

جودة ، الموثوقية، المسؤولية الاجتماعية والجانب الاخلاقي، الابداعية
، الاداء المالي، جاذبية المنظمة. وعكس وسطا  حسابيا  الخدمة

(، يدؿ عمى مستوى متوسط واعمى مف الوسط الحسابي (3.465بمغ
اري ، أكده الانسجاـ المتوسط في إجابات أفراد العينة الذي عكسو المعي

( وىو ما اكده معامل الاختلاؼ  111.1الانحراؼ المعياري الذي بمغ )
 (.40112الذي بمغت قيمتو )

وفي ادناه عرض لآراء عينة البحث بشأف كل بعد مف ابعاد سمعة 
 ( 2المنظمة وكما يوضحيا الجدوؿ رقـ )

( وىو وسط 31112الحسابي ) يابمغ وسطاعية: الميارات الابد .أ 
حسابي )متوسط(، وىذا دلالة عمى اىتماـ العينة بالميارات 
الابداعية بشكل متوسط إلى حد ما، وقد بمغ الانحراؼ المعياري 

( وىذا يشير إلى تجانس جيد في اجابات ىذا .1122العاـ )
 (.%...42البعد. وىذا ما اكده معامل الاختلاؼ والذي بمغ )
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الحسابي  يابمغ وسطالمسؤولية الاجتماعية والجانب الاخلاقي:  .ب 
وىذا دلالة عمى اىتماـ العينة بالمسؤولية الاجتماعية ، (3.313)

والاخلاقية بشكل متوسط إلى حد ما، وقد بمغ الانحراؼ المعياري 
( وىذا يشير إلى تجانس جيد في اجابات ىذا 1.940العاـ )

 %(.42.19الاختلاؼ والذي بمغ ) البعد. وىذا ما اكده معامل

( وىو 3.313بمغ الوسط الحسابي ليذا المتغير)الموثوقية:  .ج 
وسط حسابي )متوسط(، وىذا دلالة عمى اىتماـ العينة 

بمغ الانحراؼ و بالمسؤولية الاجتماعية والاخلاقية بشكل متوسط، 
( وىذا يشير إلى تجانس جيد في 1.940المعياري العاـ )
. وىذا ما اكده معامل الاختلاؼ والذي بمغ اجابات ىذا البعد

(42.32.)% 

( وىو 3.002بمغ الوسط الحسابي ليذا المتغير)جودة الخدمة:  .د 
جودة وسط حسابي )عالي(، وىذا دلالة عمى اىتماـ العينة ب

( 11120بشكل جيد، وقد بمغ الانحراؼ المعياري العاـ ) الخدمة
عد. وىذا ما اكده وىذا يشير إلى تجانس جيد في اجابات ىذا الب

 %(.43.90معامل الاختلاؼ والذي بمغ )

( وىو .2.02بمغ الوسط الحسابي ليذا المتغير)الاداء المالي   .ه 
 بالأداءوسط حسابي )عالي(، وىذا دلالة عمى اىتماـ العينة 
( 11932المالي بشكل جيد، وقد بمغ الانحراؼ المعياري العاـ )

ذا البعد. وىذا ما اكده وىذا يشير إلى تجانس جيد في اجابات ى
 %(.44.32معامل الاختلاؼ والذي بمغ )

(، وىذا دلالة 3.342الحسابي ) يابمغ وسطجاذبية المنظمة:  .و 
، وبمغ الانحراؼ  معينة بجاذبية المنظمةل متوسط عمى اىتماـ
في اجابات  عدـ التشتتوىذا يشير إلى  ، (.1112المعياري )

 %(.40.20ؼ والذي بمغ ). وىذا ما اكده معامل الاختلاالعينة

( الوسط الحسابي والانحراف المعياري ومعامل الاختلاف 4جدول رقم )
 n=80لـ سمعة المنظمة 

 مقياس الاجابة

 

 الاسئلة

 5اتفق تماماً   
 اتفق

4 
 محايد

3 
 الانحراف المعياري  الوسط الحسابي 1اتفق تماماُ  لا 2لا اتفق  

معامل 
 %الاختلاف 

الميارات 
 الابداعية

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 الوسط الحسابي العام والانحراف المعياري ومعامل الاختلاف

المسؤولية 
 الاجتماعية

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 لانحراف المعياري ومعامل الاختلافالوسط الحسابي العام وا

 الموثوقية
5 33 24 10 8 5 3.513 11951 27117 

6 29 23 14 9 5 3.253 11899 27163 

 27.34 0.925 3.383 الوسط الحسابي العام والانحراف المعياري ومعامل الاختلاف

 جودة الخدمة

7 34 27 9 6 4 3.627 0.782 21.56 

8 32 25 11 7 5 3.408 0.900 26.40 
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 23.91 0.841 3.517 الوسط الحسابي العام والانحراف المعياري ومعامل الاختلاف

 الاداء المالي

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 الوسط الحسابي العام والانحراف المعياري ومعامل الاختلاف

 جاذبية المنظمة

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 الوسط الحسابي العام والانحراف المعياري ومعامل الاختلاف

 25.07 0.868 3.465 الوسط الحسابي والانحراف المعياري ومعامل الاختلاف الاجمالية

 بار فرضيات الارتباط والتأثير بين متغيرات البحثثانياً:  اخت

اختبار وتحميل علاقة الارتباط والتأثير  ىذه الفقرةسنتناوؿ في       
بيف أبعاد إدارة علاقات الزبوف والتي ىي:)رضا الزبوف، ولاء الزبوف، 
قيمة الزبوف( كمتغير مستقل وابعاد سمعة المنظمة والتي 

الجانب الاخلاقي، الميارات الابداعية، الاجتماعية و  المسؤوليةىي:)
نوعية السمع/  الخدمات(  الموثوقية، جاذبية المنظمة، الاداء المالي،

 كمتغير معتمد وكالاتي: 

  :اختبار فرضيات الارتباط بين متغيرات البحث  -1

يتـ اختبار وتحميل علاقة الارتباط بيف إدارة علاقات الزبوف بأبعادهِ 
ت عمييا الفرضية الرئيسة الاولى والفرضيات وسمعة المنظمة التي نص

الفرعية المنبثقة عنيا وذلؾ عبر استخداـ معامل الارتباط البسيط. اذ  
 علاقات إدارة ترتبطانطمقت الفرضية الرئيسة الاولى مف توقع )

 ذو ايجابيا   ارتباطا  ( الزبوف  وقيمة الزبوف، ولاء الزبوف، رضا)الزبوف 
 المصارؼ مستوى  عمى المنظمة سمعة مع معنوية إحصائية دلالة

 .الخاصة العراقية

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

 ( الذي تبيّف مف خلالو ما يأتي:0بالجدوؿ رقـ ) موضح

 n=80علاقات الزبون  ( علاقات الارتباط لإدارة5جدول رقم )
مة

منظ
ة ال

سمع
 

 

ات
لاق

 ع
دارة

إ
 

ن  و
الزب

 

عية
لابدا

ت ا
يارا

الم
ية  
ماع

لاجت
ة ا

ولي
سؤ

الم
قي

خلا
 الا

نب
لجا

وا
 

الي
الم

اء 
لاد

ا
دمة 

الخ
دة 

جو
مة 

منظ
ة ال

ذبي
جا

 

قية
وثو

الم
 

ي 
مال

إج
ظمة

لمن
ة ا

سمع
 

 العلاقات المعنوية

عدد
ال

مية 
لأى

ا
 

 

 %111 7 0.692** **0.580 **0.799 **0.891 **0.772 **0.892 **0.800 رضا الزبون 

 %111 7 0.698** **0.649 0.617** **0.790 **0.648 **0.538 **0.878 ولاء الزبون 

 %111 7 **0.667 0.500** **0.733 **0.591 0.628** **0.819 **0.722 قيمة الزبون 

 100% 7 0.861** 0.634** 0.772** 0.811** 0.773** 0.671** 0.837** اجمالي إدارة علاقات الزبون 

لاقة
الع

وية 
معن

ال
 

عدد
ال

 

4 4 4 4 4 4 4 28  

مية
لأى

ا
 

111% 111% 111% 111% 111% 111% 111%  111% 
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 %1مستوى المعنوية عند  **

 %5مستوى المعنوية عند  *

 رضا  بػالمتمثمة إدارة علاقات الزبوف  ت جميع ابعادظير ا
( علاقات ارتباط 2) لزبوف و ولاء الزبوف و قيمة ا الزبوف 

 الارتباط سمعة المنظمة مف مجموع علاقات أبعادمعنوية مع 
وبمستوى معنوية  ،%(011) نسبة (، وبما يشكل2البالغة )

رضا ) كل مف ىي بيف ارتباط (، وكانت اقوى علاقة1110)
 التي بمغتالمسؤولية الاجتماعية مع  (الزبوف قيمة الزبوف 

عمى اىمية  مما يدؿ، تواليعمى ال (11109)و (0.892)
كانت اقوى . بينما الزبوف  وقيمة المسؤولية الاجتماعية لرضا

 التي بمغتالزبوف والميارات الابداعية  ولاءبعد علاقة ىي بيف 
وتدؿ ىذه النتيجة عمى اىمية الابداع بالنسبة لولاء  .(11121)

 . الزبوف 

 دلالة ذو ايجابيا   ارتباطا   الزبون  رضا ارتباط ذلك إلى يقود 
 العراقية المصارؼ مستوى  عمى المنظمة سمعة مع معنوية إحصائية
 إحصائية دلالة ذو ايجابيا   ارتباطا   ولاء الزبون  ارتباط وكذلك (،الخاصة
الخاصة(،  العراقية المصارؼ مستوى  عمى المنظمة سمعة مع معنوية

 معنوية إحصائية دلالة ذو ايجابيا   ارتباطا   الزبون  قيمة وايضاً ارتباط
 (. الخاصة العراقية المصارؼ مستوى  عمى المنظمة سمعة مع

وىذا يعني انو كمما ازداد )رضا الزبوف، ولاء الزبوف، وقيمة  
الميارات الابداعية، المسؤولية )الزبوف( أدى إلى زيادة جميع 

الاجتماعية والجانب الاخلاقي، الاداء المالي، جودة الخدمة، جاذبية 
 في المدراء أف يتضح النتيجة ىذه خلاؿ . ومف(وقيةالمنظمة، والموث

ابعاد إدارة علاقات  توظيف في وفّقوا قد الخاصة العراقية المصارؼ
سمعة  أبعاد مع الزبوف)رضا الزبوف، ولاء الزبوف، وقيمة الزبوف(

 المنظمة.

  ( علاقات ارتباط 2أظير اجمالي إدارة علاقات الزبوف )كما
لمنظمة مف مجموع العلاقات معنوية مع متغيرات سمعة ا

( وبمستوى %011 ( علاقات ارتباط، وبما يشكل )2والبالغة )
علاقة الارتباط عالية لأجمالي إدارة  وظيرت(، 1110معنوية )

إذ بمغ معامل  ،علاقات الزبوف مع اجمالي سمعة المنظمة

(، وىذا 1110(، وىو داؿ معنويا  بمستوى )111.0الارتباط )
لمزيادة، إذا ما تكاممت إدارة علاقات الزبوف  يؤكد ميل العلاقة

مع بعضيا بعلاقتيا مع ابعاد سمعة المنظمة مجتمعة اكثر 
 وفي ضوء ىذه النتيجة .بشكل منفردفيما لو تكاممت منيا 

 إدارة ترتبط)التي مفادىا تقبل الفرضية الرئيسة الاولى 
 وقيمة الزبوف، ولاء الزبوف، رضا)بأبعادىا الزبوف  علاقات

 سمعة مع معنوية إحصائية دلالة ذو ايجابيا   ارتباطا  ( لزبوف ا
 .الخاصة( العراقية المصارؼ مستوى  عمى المنظمة

 بين متغيرات البحث: اختبار فرضيات التأثير -2

نتناوؿ اختبار وتحميل علاقة التأثير بيف أبعاد إدارة علاقات الزبوف و 
 Simple)سمعة المنظمة باستخداـ الانحدار الخطي البسيط 

Regression)( وجرى استخداـ ،F لاختبار معنوية معادلة )
ومعامل  (B) معامل الميل الحديالانحدار، وكذلؾ عرض قيـ 

( لقياس نسػػبة تفسير إدارة علاقات الزبوف بأبعادىا لمتغيرات R2التفسير)
التي تطرأ عمى سمعة المنظمة، إذ نصت الفرضية الرئيسة الثانية عمى 

في تعزيز سمعة المصارؼ العراقية  إدارة علاقات الزبوف  تنعكسانو )
 (:.(. وكما يبينيا الجدوؿ رقـ )الخاصة

 نماذج تأثير معنوية مع متغيرات (7)رضا الزبوف  بعد اظير 

 (100%)نماذج، أي ما نسبتو  (7)سمعة المنظمة مف بيف 
( Fوكانت جميعيا ذات دلالة معنوية احصائية، اذ اف قيـ )

، وكاف ( الجدولية، Fذه النماذج اعمى مف قيمة )المحسوبة لي
( لرضا الزبوف مع اجمالي سمعة المنظمة R2معامل التفسير )

( مف التغير الحاصل في 61.5%( اي اف نسبة )11.00)
سمعة المنظمة يمكف تفسيرىا بدلالة رضا الزبوف. اما قيمة 

(، 11221( بيف ىذيف المتغيريف فقد كانت )Bالميل الحدي )
ا يشير إلى اف زيادة متغير رضا الزبوف بمقدار وحدة وىذ

 %(.2211واحدة سيؤدي إلى زيادة جودة الخدمة ما نسبتو )
وعمى وفق ىذه المؤشرات يمكف الاستدلاؿ إلى تعاظـ دور 

اف رضا  رضا الزبوف في تعزيز سمعة المنظمة، وىذا يقود إلى
ة عمى الزبوف يؤثر تأثيرا  ايجابيا  في تعزيز سمعة المنظم

  مستوى المصارؼ العراقية الخاصة.
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  اظير ولاء الزبوف بوصفو احد متغيرات إدارة علاقات الزبوف
سمعة المنظمة مف بيف  نماذج تأثير معنوية مع متغيرات (7)
وكانت جميعيا ذات  (100%)نماذج، أي ما نسبتو  (7)

( المحسوبة ليذه النماذج Fدلالة معنوية احصائية اذ اف قيـ )
( لولاء R2وكاف معامل التفسير )( الجدولية، Fمف قيمة )اعمى 

( اي اف نسبة 11090الزبوف مع اجمالي سمعة المنظمة )
%( مف التغير الحاصل في سمعة المنظمة يمكف 0910)

( بيف Bتفسيرىا بدلالة ولاء الزبوف، اما قيمة الميل الحدي )
ادة (، وىذا يشير إلى اف زي11010ىذيف المتغيريف فقد كانت )

ولاء الزبوف بمقدار وحدة واحدة سيؤدي إلى زيادة ولاء الزبوف 
وعمى وفق ىذه المؤشرات يمكف الاستدلاؿ  (.%0110بنسبة )

إلى تعاظـ دور ولاء الزبوف في تعزيز سمعة المنظمة وىذا 
اف ولاء الزبوف يؤثر تأثيرا  ايجابيا  في تعزيز سمعة  يقود إلى

 راقية الخاصة.المنظمة عمى مستوى المصارؼ الع

  نماذج تأثير معنوية مع متغيرات (7)اظير قيمة الزبوف 

نماذج، أي ما نسبتو  (7)سمعة المنظمة مف بيف 
وكانت جميعيا ذات دلالة معنوية احصائية، اذ  (%100)
( F( المحسوبة ليذه النماذج اعمى مف قيمة )Fاف قيـ )
 ( لقيمة الزبوف معR2وكاف معامل التفسير ) الجدولية،

%( 2310( اي اف نسبة )11230اجمالي سمعة المنظمة )
مف التغير في سمعة المنظمة يمكف تفسيرىا بدلالة قيمة 

( بيف ىذيف المتغيريف فقد Bالزبوف، اما قيمة الميل الحدي )
(، وىذا يشير إلى اف زيادة متغير قيمة 11109كانت )

الزبوف بمقدار وحدة واحدة سيؤدي إلى زيادة ولاء الزبوف 
وعمى وفق ىذه المؤشرات يمكف  %(. %(.1019بنسبة )

الاستدلاؿ إلى تعاظـ دور لقيمة الزبوف في تعزيز سمعة 
اف قيمة الزبوف يؤثر تأثيرا  ايجابيا   المنظمة، وىذا يقود إلى

في تعزيز سمعة المنظمة عمى مستوى المصارؼ العراقية 
 الخاصة.

  نماذج تأثير  (7)أظير اجمالي ابعاد إدارة علاقات الزبوف
مف مجموع العلاقات  سمعة المنظمةمعنوية مع متغيرات 

وكانت  (100%)علاقات، وبما يشكل  (7)بينيما، والبالغة 
المحسوبة  (Fجمييا ذات دلالة معنوية احصائية اذ اف قيـ )

وكاف معامل  ( الجدولية،Fليذه النماذج وىي اعمى مف قيـ )
لزبوف مع سمعة إدارة علاقات ا ( لأجماليR2التفسير )
%( مف التغير في 1010( اي اف نسبة )11100) المنظمة

سمعة المنظمة يمكف تفسيرىا بدلالة إدارة علاقات الزبوف، 
عمى معامل تفسير لإدارة علاقات الزبوف مع الميارات أ وكاف 

(. وىذا يدؿ عمى اف متغير 11114وكانت قيمتو ) ،الابداعية
%( 1114سير ما نسبتو )إدارة علاقات الزبوف قادر عمى تف

مف التغيرات التي تطرأ عمى متغير الميارات الابداعية، أما 
%( فتعزى إلى مساىمة 0011النسبة المتبقية والبالغة )

متغيرات أخرى غير داخمة في نموذج البحث، اما قيمة الميل 
(. وىذا 11.04( بيف ىذيف المتغيريف فقد كانت )Bالحدي )

إدارة علاقات الزبوف بمقدار وحدة  يشير إلى اف زيادة متغير
واحدة سيؤدي إلى زيادة الميارات الابداعية بنسبة 

%(. إذ اظيرت العلاقة بشكل عاـ بيف إدارة علاقات 014.)
نموذجا  معنويا  مف اصل  (28)الزبوف وسمعة المنظمة 

 .(100%)نموذجا ، أي ما نسبتو  (28)

 وبذلك يمكننا الاستدلال على قبول الفرضية  
تؤثر إدارة علاقات الزبوف بأبعادىا) رضا )الرئيسة الثانية التي مفادىا 

الزبوف، ولاء الزبوف، وقيمة الزبوف( تأثيرا  ايجابيا  ذو دلالة إحصائية 
معنوية في تعزيز سمعة المنظمة عمى مستوى المصارؼ العراقية 

 (.الخاصة
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 المحور الرابع : الاستنتاجات والتوصيات

 اولًا: الاستنتاجات

 الاستنتاجات الخاصة بنتائج البحث -1

تبيف اف ىناؾ اىتماـ بإدارة لعلاقات الزبوف في المصارؼ  .أ 
العراقية الخاصة مجتمع البحث واف ىذا الاىتماـ يعود إلى 

 ماـ ىذه المصارؼ ب)رضا الزبوف، ولائو، وقيمتو(.اىت

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

الاجتماعية، جاذبية المنظمة، نوعية الخدمة،  المسؤولية)
 الميارات الابداعية، الاداء المالي( الموثوقية،

 الاستنتاجات الخاصة بنموذج الارتباط  -2

تبيف أف إدارات المصارؼ العراقية الخاصة قد استعممت رضا  .أ 
الزبوف في تعزيز سمعتيا وظيرت ىذه المساىمة متميزة في 

 مجاؿ الميارات الابداعية، جاذبية المنظمة، الموثوقية.

قد استعممت ولاء  اقية الخاصةالعر ظير أف إدارات المصارؼ  .ب 
في تعزيز سمعة مصارفيا، وقد كاف ليذه  كأداةالزبوف 

السياسة دور واضح في تعزيز الميارات الابداعية، الاداء 
، جودة الخدمة المقدمة،  المالي، المسؤولية الاجتماعية

 والموثوقية.
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كاف لقيمة الزبوف دور واضح في سمعة المصارؼ، انعكس  .ج 
الاجتماعية، الموثوقية، جاذبية  المسؤوليةذلؾ في تعزيز 

 المنظمة.

تبيف اف إدارات المصارؼ العراقية الخاصة تستعمل ابعاد  .د 
إدارة علاقات الزبوف مجتمعة  في تعزيز سمعتيا بشكل 
مجتمع، اكثر مما لو استعممت تمؾ الابعاد بشكل منفرد، وىذا 
ذه يؤكد استنتاجا  منطقيا  عمى وجود ترابط وتكامل بيف ى

الابعاد ينعكس دوره بشكل اكبر بالأسموب الجمعي، مما لو 
 استعممت بشكل منفرد.

 الاستنتاجات الخاصة بنموذج التأثير  -3

تبيف أف إدارات المصارؼ العراقية الخاصة استطاعت بشكل  .أ 
جدي مف توظيف التغيرات التي حصمت في مجاؿ رضا 

مجاؿ  الزبوف، في إحداث المزيد مف التغييرات الايجابية في
لتمؾ المصارؼ، ولاسيما في مجاؿ  لتنظيميتحقيق النجاح ا

 السمع / الخدمات. جودةالمسؤولية الاجتماعية، 

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

 ، الميارات الابداعية.الاجتماعية

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

 المالي.

استطاعت إدارات المصارؼ العراقية الخاصة استعماؿ  .د 
ت في إدارة علاقات الزبوف مجتمعة  في إحداث المزيد التغيرا

مف التغييرات في سمعتيا أكثر مف استعماليا بالتأثير بشكل 
 منفرد.

 ثانياً: التوصيات:

 التوصيات العامة  -1

دعميا  استثمار رضا الزبوف وولائو وقيمتو والعمل عمى .أ 
 والاستفادة منيا في تعزيز سمعة ىذه المصارؼ في المستقبل.

الشفافية والوضوح في اعماؿ المصارؼ العراقية  تحقيق .ب 
الخاصة مجتمع البحث مف اجل التوصل إلى مستويات عالية 

 مف الرضا والولاء والشعور بقيمة الزبوف.

زوف برؤية وخبرة في الخطط تمياشراؾ اغمب الزبائف ممكف ي .ج 
وذلؾ لكسب اكبر عدد ممكف مف  ،المستقبمية لممصارؼ
ومقترحاتيـ وتجسيدىا عمى ارض  ائيـآر الزبائف والتعرؼ عمى 

 الواقع.

زيادة اىتماـ المصارؼ العراقية الخاصة بقيمة الزبوف لما ليا  .د 
 بالمسؤوليةتأثير مباشر في تعزيز سمعتيا مف خلاؿ الاىتماـ 

 الاجتماعية والميارات الابداعية.

تفعيل وزيادة شبكات التواصل الخارجية مع المصارؼ   .ه 
دة الخبرات وتبادؿ المعمومات مع الاخرى اليدؼ منيا زيا

فضلا  عف تسييل الخدمات والتعاملات معيـ مما  الزبائف
 يكسب ىذه المصارؼ ميزة تنافسية.

ادخاؿ خدمات جديدة مف شانيا تقديـ خدمات متقدمة لمزبائف  .و 
الامر الذي يزيد مف تحسيف لسمعتيا وبالتالي زيادة فرص 

 نجاحاتيا.

 بحثالتوصيات المتعلقة بنتائج ال -2

 لإدارة ضرورة توظيف إدارات المصارؼ العراقية الخاصة .أ 
 سمعتيالدعـ العلاقات الزبائف في خمق المزيد مف فرص 

 .التنظيمية

ضرورة استفادة المصارؼ العراقية الخاصة مف اىتماميا  .ب 
الاىتماـ مف خلاؿ تطوير بذلؾ  دعـالجيد في سمعتيا و 

الي والخدمي المبالجانب الاىتماـ وزيادة العمل الابداعي 
 عالية.زيادة العمل بموثوقية 

 التوصيات المتعلقة بنموذجي الارتباط والتأثير -3

ستثمار إدارات المصارؼ العراقية الخاصة زيادة الاضرورة  .أ 
المزيد مف لتحقيق تعزيز سمعة المصرؼ  لرضا الزبائف في
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فرص النجاح وادخاؿ المزيد مف الخدمات ذات الجودة العالية  
وردا  اساسيا  ومياما  ليذه المصارؼ لتحقيق ميزة والتي تمثل م

 الموجودة.تنافسية او العمل عمى تطوير تكنولوجيا 

المصارؼ  الاستفادة مف ولاء الزبوف التي في تعزيز سمعة .ب 
مف ، وضرورة إحداث المزيد مف التغيير فييا ، بشكل اكبر

 ادخاؿ المزيد مف الخدمات المصرفية.خلاؿ 

ت المصارؼ العراقية الخاصة طبيعة ضرورة استثمار إدارا .ج 
علاقة الارتباط والتأثير لقيمة الزبوف في سمعة المصرؼ 

 مشاركةمف خلاؿ  بشكل اكبر وذلؾ لتعزيز سمعتيا
المزيد مف الاستثمارات والمشاريع التي تحقق بالمصارؼ 

 عوائد اعمى ليا والاىتماـ بالجانب الابداعي.

ة الخاصة لأبعاد ضرورة توظيف إدارات المصارؼ العراقي .د 
إدارة علاقات الزبوف بنظرة تكاممية اكثر مف تفعيميا بشكل 

فرد في تعزيز سمعتيا ، واحداث المزيد مف التغيرات نم
 والتطورات في ىذه الابعاد.

 والمراجعالمصادر 

 اولًا: المصادر العربية
(، " اثر محددات جودة الخدمة عمى رضا ـ4104عبد القادر،)رجب مزرياف، 
 ممساف.ت، جامعة غير منشورة لاء"، رسالة ماجستيرالعم

دار الوراؽ  ،0ط ،إدارة العلاقات مع الزبوف (، ـ4119الطائي، يوسف سميماف،)
 لمنشر والتوزيع، الاردف.

 خصائص تأثير ،( ـ4111) الله، عبد اثير السوداني، و داوود، قاسـ غساف اللامي،
جامعة، مجمد  –والاقتصاد  دارةالإ مجمة المنتج، جودة ابعاد في العمل معرفة
 . 86 العدد ،12
 الاداء عمى الفكري  الماؿ راس استثمار اثر"  ،(ـ4114) حسيف، نغـ نعمة،

 .بغداد جامعة الاعماؿ، إدارة ماجستير غير منشورة، رسالة ،"المنظمة
 لمنشر الصفاء دار ،0، ط"الاخضر التسويق فمسفة" ،(ـ4101) طالب، علاء فرحاف،

 .عماف والتوزيع،
، دار 0ط ،"المنظمات وتطوير المعرفة إدارة"  ،(ـ4112) خضير، عامر الكبيسي،

  .الاسكندرية -الجامعية نشر المكتبة
 الفرزدؽ دار ،الرياض الثانية، الطبعة ،"الادارية القيادة"  ،(ـ4114) نواؼ، كنعاف،

 .والتوزيع لمنشر

اداء المؤسسة مف خلاؿ  ـ(،"أثر المواىب عمى4102مقري، نعيمة وحياوي، بكر )
الالتزاـ التنظيمي: دراسة ميدانية في المؤسسة الوطنية لمعصير والمصبرات 

 (.03(، عدد) 2وحدة منعة، مجمد) -الغذائية

مناخ الاستثمار ـ(،" .410المؤسسة العربية لضماف الاستثمار وائتماف الصادرات،)
 ـ. .410ت، ، الكويفي الدوؿ العربية مؤشر ضماف لجاذبية الاستثمار

 ثانياً: المصادر الاجنبية
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