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Abstract 
Successful modern companies are those which seek to accomplish to a principal 

objective; that s the acquirement of customers loyalty. 
The achievement of this objective depends on the role of the companies 

customers' relations in from the perspective of the marketing performance relations, 
and on building mediatory relation leading to the attainment of the maximum degree 
of satisfaction an trust to meet these needs; hence, it can be said that the basic pillar 
upon which the customers' relations are based on the an interval of relation that fix 
this pillar of the field of its work and in working in accordance with the customers 
expectation and opinion and rather than pursuiting the company's belief. 

This research aims at investigating the customers' relations with in the 
framework of the performance of the marketing relations, and the relation between 
customers' relations and the mediate relation (satisfaction and trust), and the impact of 
the relation quality on the marketing performance. 

A questionnaire for the data collection was adopted which consisted of (275) 
customers form the insurance companies in Khartoum which resulted in a response 
rate of 91.6%, in addition to the use of  several statistical tools; [sample reliability test 
correlation analysis, assumption of the multiple regression for the goodness of the 
measurements and mutual relations.. 

This research consists of three chapters in addition to an introduction and a 
conclusion. 

Chapter one reviews the study literature, while the second chapter focuses on the 
case study and chapter three includes the methodology, the statistical techniques 
which were used for the data analysis and to test the hypotheses of the study. 

The following are among the main hypotheses of the study are: 
1- There is a degree of correlation of statistical significance between the customers' 

relations and the performance of the marketing relations. 
2- There is a degree of a correlation of statistical significance between customers' 

relations and the quality of the relation. 
3- The quality of the relations impact the performance of the marketing relations. 
The main: findings of the study are: 
1- Communications, knowledge and technology achieve the highest degrees in 

customers attraction.  
2- Insurance companies desire to attract customers and build loyalty through reliance 

on trust and satisfaction in the provided service. 
3- The impact of the negative and positive treatment of conflict does not depend on 

the nature of the conflict, but on the manner of how the company handles its 
treatment. 

Among the main recommendations are: 
1- Managers should invest the resources for the improvement of the weak 

relations and strengthening the relationship quality (trust and satisfaction). 
2- Managers should establish and build through the reliance of communications, 

knowledge and use of technology. 
3- Managers should determine the most important factor of the insurance 

services which will retain the customers and induce them resuming frequent 
purchase. 
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  مستخلص 
كتساب العملاء والمحافظة إلا وهو أتتمیز الشركات المعاصرة الناجحة بأنها تعمل من اجل تحقیق هدف رئیسي 

  .علیهم
العلاقات  أداءبالشركات في العمل من منظور أن تحقیق هذا الهدف یتوقف علي دور علاقات العملاء 

تلك الحاجات،  لإشباعوعلیه بناء علاقات توسطیة تؤدى إلي تحقیق أقصى درجة من الرضا والثقة التسویقیة، 
ي وجود فترة علاقة تربط هذه الركیزة الأساسیة التي تقوم علیها علاقات العملاء ف ةالركیز  أنیمكن القول  ن ثممو 

  .وبالعمل وفق ما یراه الزبون ولیس بناء علي ما تعتقد الشركةبغض النظر عن مجال عملها 
یهدف هذا البحث للتعرف علي علاقات العملاء في أداء العلاقات التسویقیة والعلاقة بین علاقات العملاء 

  .ة العلاقة علي أداء العلاقات التسویقیةوتأثیر جود) الرضا والثقة( والعلاقة التوسطیة
عمیل بشركات التامین بولایة الخرطوم ونتج عنه  275تم استخدام استبیان لجمع البیانات من عینة تتكون من 

تحریر  - اختبار مصداقیة العینة ،وقد تم استخدام العدید من الأدوات الإحصائیة % 91.6معدل استجابة بلغ 
  .لسلامة المقاییس والعلاقات المتبادلةالمتعدد  الانحدارافتراض ، الارتباط

  .یتكون البحث من ثلاثة فصول بالإضافة لمقدمة وخاتمة
المنهجیة و النموذج الفصل الأول یستعرض أدبیات الدراسة ، الفصل الثاني دراسة الحالة ، الفصل الثالث 

  .والأسالیب الإحصائیة المستخدمة لتحلیل البیانات واختبار فرضیات الدراسة 
  - :فرضیات الدراسة  أهم

 .وأداء العلاقات التسویقیة العملاءهنالك درجة علاقة إرتباطیة ذات دلالة إحصائیة بین علاقات  -1

 .وجودة العلاقةهناك درجة علاقة إرتباطیة ذات دلالة إحصائیة بین علاقة العملاء  -2

 .العلاقات التسویقیة  أداءتؤثر جودة العلاقة علي  -3

  - :نتائج الدراسة  أهم
 .ق اكتساب العملاءالتي تحقالاتصالات والمعرفة والتكنولوجیا هي  -1

 .ترغب شركات التامین في إعادة وبناء ولاء الزبون بالاعتماد علي الثقة والرضا من الخدمة المقدمة -2

إیجابیة وسلبیة معالجة النزاعات علي طبیعة النزاع ولكن علي كیفیة تعامل الشركة علي لا یعتمد تأثیر  -3
 .معالجته

  -:أهم التوصیات 
الرضا (العلاقة من علاقات العملاء وجودة العلاقة  نخفاضإالموارد لتحسین  ستثمارإعلي المدیرین  -1

 .وتقویتها) والثقة

بالاعتماد علي الاتصالات والمعرفة واستخدام التكنولوجیا علي المدیرین تأسیس وبناء جودة العلاقة وذلك  -2
  .الممتازة

  .من خدمات التأمین یعید الزبون یجعله یعاود تكرار الشراء علي المدیرین تحدید أهم عامل -3
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