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 هداا الإ

 

o   ماً أصحاب الفضل عمينا : تربية و عمماً و تعم فإلى ،هد  لأصحاب  الفضل ي. 

o  العزيز رحمة الله  والديمنذ الصغر )  افتقدت الى من  ،الى من أحمل إسم  بكل إفتخار
 .(عميه

o  ( . الكريمة والدتيالى التى لا أر  الأمل إلا من خلال عينيها )  ،الى القمب الكبير 

o ( . الفاضمة زوجتيالى ْوهرة بيتى و شريكة حياتى )  ،الناصع بالبياض  الى القمب 

o  الى  ،الى القموب الطاهرة و النفوس البريئة  ،الى من يسكنون سويدا  قمبى و حدقة عينى
 ( .توماتى الغاليتين  توفين قبل أن ير  هذا العمل النور ) واتىالم

o ( . أخواتيو  إخواني) ذكريات الصغر و الشباب  يونهمالى من أر  فى ع 

o  ( . أصدقائىو برفقتهم فى دروب الحياة سرت )  ،الى من معهم سعدت 

o  ًحياتي الْامعية لأكون قادراً عمى مواْهة دراستيالى نهاية  أرشدنيالى الذين كانوا نبراسا 
 ( . الأفاضل أساتذتيالعممية ) 

o  يا و أممى و إلهامى فى هذ  الدن مشاعريو  حبيالى من يحمل كل. 

o ْميعاً أ هد  هذا الْهد المتواضع ..... رمزاً لموفا  و عرفاناً بالْميل . إليهم 
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 الشكر والعرفان

 

ْامعاة الساودان لمعماوم  الاى ثم بعد ذلك أتقدم بْزيال الشاكر ،  شكر  أريدالشكر أولًا لله خالق كل من 
يا  ور حسان عبااس حسان مادير ْامعاة أم الأساتاذ الادكت العرفاانالشكر و  ، كما اتقدم بْزيل والتكنموْ

ياا  الإساالاميةدرمااان  و الااذ  قباال الإشااراَ عمااى هااذا البحااث ، الثاار العممااى لإساادائ  النصااائا و التوْ
عبااد الااى الساايد الاادكتور  والعرفااان خااالآ ايااات الشااكر بتقااديمكمااا أتشاارَ ، الكثياارة  ارتباطاتاا رغاام 
 فمم يبخبل بوقتا هذا البحث  ْويد وتصويبدور  الكبير فى تلحسن تعاون  و  يظ عمى حسب اللهفالح

الإمتنان لمسادة مدرا  بوافر الشكر و  أتقدمأيضاً  ،الغالي ليغمرنا من عصارة تْارب  و خبرات  العممية 
الشاكر  ايااتباسامى  أتقادمكماا  ،و عملائهاا  باالخرطوم  المصاارَ التْارياةو العاممين فى  الإدارات
 ذ  المسيرة العامرة بشتى دروب العمم و كانوا نعم السند و الرفياقفى ه رافقونيالذين  زملائيالى كل 

باادر  لزميمااى الاادكتورو كاال الامتنااان ،  خااآ ماانهم طاالاب الماْسااتير والاادكتوارة بْامعااة السااودانأو 
و يقتضى واْب العرفان أيضاً أن أسْل كل التقدير للأخ ،  وكيل ْامعة السلامالدين الهاد  سراج 

عبد الوهاب موسى الْعمى ْامعة الْوَ بالمممكاة العربياة الساعودية الدكتور محمد صالا و الدكتور 
تااايعمااى مااا تحمماااو  ماان مشااقة و صااابر و أخااآ بالشااكر  أسااارتياشااكر أفااراد  أن يفااوتنيلا و  ،  زوْ

الفكارة هاذ   ستوتأالفاضمة لما قدمت  من دعم معنو  و مساندة متواصمة طيمة فترة هذا البحث حتى 
 سوقها . عمى

ْ  و أخير   ع إلي  .اً أتوْ  بالعرفان لكل من ساهم و دعم هذا الْهد العممى وش

 إليهم ْميعاً عظيم الشكر و العرفان
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 ص الدراسةمخستم
اصر عنتمثمت مشكمة الدراسة فى الفْوات التى تحدث فى الأدا  التسويقى نتيْة ضعَ تطبيق 

فى المصارَ وبالتالى تم حصر مشكمة الدراسة فى العلاقة والأثر بين تطبيق هذ   تسويق العلاقات
العناصر والأدا  التسويقي لد  هذ  المصارَ ، لذا فقد هدفت الدراسة الى التعرَ عمى أثر تطبيق 

، كما هدفت الى هذ  العناصر عمى الأدا  التسويقي  ، ودراسة العوامل التى تتوسط هذ  العلاقة 
 ةالولا  والمعرفة فى العلاقتوضيا أثر هذ  العناصر عمى ولا  العملا   بْانب التعرَ عمى دور 

 ( مفردة 044)من تتكون   . طبقت الدراسة عمى عينة بين عناصرتسويق العلاقات والأدا  التسويقى
أداة لمدراسة أعتمد فى العملا  المتعاممين مع هذ  المصارَ ، كما تم إستخدام الإستبانة كمن 

تصميمها عمى المقاييس العممية المعتمدة  فى العديد من الدراسات وأدبيات التسويق ، وقد أخضعت 
متغيرات الدراسة الى مْموعة من الأساليب الأحصائية أهمها التحميل العاممى وتحميل كرونباخ الفا 

ت الحسابية لمعرفة ْودة توفيق نموذج رتباط والمتوسطار وتحميل الإعتمادية والإاو تحميل الإنحد
ختبار الفرضيات  . عمى ضو  مشكمة وأهداَ  (spss)برنامج  باستخدامالدراسة والإتساق الداخمى وا 

ب ذو دلالة إحصائية  د أثر موْ ونموذج الدراسة تم إشتقاق خمس فرضيات عمى النحو التالي: يوْ
إلتزام المصرَ نحو تعهدات  ، الإتصال بين  لعناصر تسويق العلاقات)الثقة بين العميل والمصرَ ،

ب ذو دلالة إحصائية  -المصرَ والعميل( عمى الأدا  التسويقي  لممصارَ التْارية  د أثر موْ يوْ
ب ذو دلالة إحصائية لولا   -لعناصر تسويق العلاقات عمى ولا  عملا  المصارَ  د أثر موْ يوْ

الولا  لممصرَ يتوسط العلاقة بين عناصر  -عملا  المصارَ التْارية عمى الأدا  التسويقي  
معرفة العميل تعدل العلاقة بين عناصر تسويق العلاقات  -التسويق بالعلاقات و الأدا  التسويقي  

وولا  العملا  . بنا اً عمى التحميل الإحصائى تم التوصل الى نتائج الدراسة ويمكن توضيا أهم 
ود  علاقة إيْابية بين تطبيق عناصر تسويق العلاقات والأدا  نتائج الدراسة عمى النحو التالى : وْ

التسويقى لممصارَ حيث تؤد  هذ  العناصر الى تطوير الأدا  التسويقى لممصارَ المبحوثة . 
تطبق المصارَ عناصر تسويق العلاقات وأن أكثر هذ  العناصر تأثيراً عمى الأدا   التسويقى هو 

عنصر الإلتزام  ثم عنصر الثقة  ثم الإتصال .أشارت النتائج الإلتزام بتركيز المصارَ أكثر عمى 
ود علاقة إيْابية بين عناصر تسويق العلاقات)الإلتزام ، الثقة ، الإتصال(  والولا  لممصرَ  الى وْ
ود  فقد اتضا تأثير هذ  العناصر عمى ولا  العميل لممصرَ ومن ْانب اخر كشفت النتائج عن وْ

و الأدا  التسويقى ، كذلك أظهرت النتائج أن ولا  العميل لممصرَ يتوسط  علاقة إيْابية بين الولا 
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زئى العلاقة بين عناصر تسويق العلاقات والأدا  التسويقى والنتيْة الاخير  تشير  توسط كامل وْ
الى أن  عندما تكون معرفة العميل قوية يكون تأثير عناصر التسويق بالعلاقات عمي الولا  

أتضا أن معرفة العميل تعدل العلاقة بين هذ  العناصر والولا . تعانى المصارَ لممصرَ قوياً فقد 
التْارية السودانية من عدة مشكلات تتعمق بتطبيق عناصر تسويق العلاقات منها ضعَ عنصر 
التعاون بين المصرَ والعميل فضلا عن ضعَ عنصر إتصال المصارَ مع عملائها وغيرها من 

عمى ضو  نتائج الدراسة ْا ت التوصيات  قوية العلاقات التسويقية .الأنشطة التى تعمل عمى ت
ضرورة إهتمام  المصارَ  -متسقة مع  محددات الدراسة ونتائْها أهم هذ  التوصيات ما يمى:

التْارية بعناصر تسويق العلاقات لما لها من أثر إيْابى عمى  الأدا  التسويقى بالتركيز عمى 
ذب العملا  هذا مع ضرورة بث ثقافة التسويق بالعلاقات بين موظفى العناصر الأكثر أهمي  فى ْ

المصرَ التْار  بالكامل باعتبارها ثقافة لها أثار إيْابية عمى الأدا  التسويقى فضلا عن الإهتمام 
بالدورات التدريبية والبرامج التعميمية لإيصال فكرة التسويق بالعلاقات الى العاممين ومقدمي الخدمة 

ة التى أدت الى ضعَ التعاون والإتصال، كما توصى المصرفي ة لمتعرَ عمى العوامل الحرْ
الدراسة بضرورة تحول المصارَ التْارية من الثقافة القائمة عمى الصفقات و الكسب المالى 
والنقد  الى ثقافة معرفة العميل وثقافة بيع المعرفة فى العلاقات التسويقية وثقافة كسب ولا  العميل 

ستخدام أكثر من طريقة للاتصال ، وأهم ، ايضا ب  من ذلك تأطير ثقافة النظرة الطويمة لمعميل ، وا 
توصى الدراسة بضرورة إدخال مؤشرات ْديدة غير مالية لقياس الأدا  التسويقى فى المصارَ 
التْارية مثل معدل الإحتفاظ بالعملا   وكسب ورضا العملا  ، وأخيرا يوصى الباحث بضرورة 

بدراسات أكاديمية و بحوث مستقبمية بها أكبر عدد ممكن من الفروض والمتغيرات حتى القيام 
لايغفل أ  ْانب من ْوانب المشكمة ومن هذ  الدراسات دراسة أثر تطبيق عناصر التسويق 

غير  دا  التسويقى فى القطاعات الأخر بالعلاقات عمى الأدا  المالى أو الميزة التنافسية أو الأ
 .، والقطاع التعميمى ، و الصحى، و السياحىرفى مثل القطاع الصناعى القطاع المص
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Abstract       

The problem of the study represents spatial which talks about marketing 

performance according to the weakness of applied elements of marketing 

relationship so as to study the main points concentrate on explanation of the 

relationship of marketing elements such as commitment, trust and communication, 

its effectiveness on the Sudanese commercial banks on marketing performance and 

its influence on the client loyalty. The study aims to explain the main role of 

loyalty client and knowledge in relationship between elements of the marketing 

relationship and marketing performance. 

The research takes 400 figures sample as specimen to the client who deal with 

commercial banks, the researcher uses questionnaire as tools  for data collection 

thus forming measurement in the marketing fields, moreover the researcher utilized 

statistical method analysis such as factor analysis, cronbach alpha, regression 

analysis, general liability and correlation, and also the researcher uses(SPSS) 

program. Referring to the problem of the study consists of five major hypotheses 

as follows: - Firstly the positive effect that has statistical Indicators found in 

relationship marketing elements (commitment, trust and communication) on the 

marketing performance. Secondly the relationship of Marketing elements effect on 

the client loyalty. Thirdly the positive effect of the client loyalty on marketing 

performance due to the client knowledge .Fourthly Loyalty mediates between the 

relationship of marketing elements and Marketing performance. 

Finally the client knowledge modifies the relation between relationship Marketing 

elements and client loyalty. 

The study takes many results; consequence indicated that there is a relation 

between relationship Marketing elements, improving of the marketing performance 

in the commercial banks. The effectiveness elements are commitment, trust and 

communication, the results emphasized that to positive relationship between the 

elements of relationship marketing and client loyalty, the results come out with 

effect of these elements on client loyalty in many methods point of view results 

refer to the positive effect of client loyalty on marketing performance, in addition 

to that causes the results asserted that client loyalty takes mediation completely and 

partly mediators between these elements and marketing performance. The last 

result refer to when the client offers comprehensive knowledge about banking 

services there after the effect of these elements would be reasonable with the client 

loyalty. It explains the client knowledge modifies the relation between relationship 

Marketing elements and client loyalty. The commercial banks suffer from different 

problems it had related with the practicality of marketing relationship elements. 

There are weak problems between the bank and the client due to the lack of 
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cooperation and communication with each other. Ultimately the researcher has 

suggested some recommendations according to the following steps analogy the 

results of the study so the most important recommendations are: 

Firstly the commercial banks need to pay attention to the relationship marketing 

elements, because it has positive effeteness on marketing performance, therefore it 

focuses on crucial elements in order to attract clients, moreover it improves the 

bank's role in providing the client services amending the alternation level to 

expand marketing relationship elements in order to affect between client loyalty. 

Comprehensively need to spread culture of marketing relationship with the staff 

Commercial bank, of the programs course it has positive effects for marketing 

performance of the training course for instance, educational programs so as to 

communicate idea of  relationship marketing with employees. The study needs 

moveable culture from profit and loss to client loyalty culture although it shifts 

commercial banks instead of depending on financial and monetary gain to culture 

based on client knowledge, selling awareness and relations, earning client loyalty 

.cultivation of seeing for the future of the client.  The bank officers use more than 

one method of communication. The researcher suggests new indicators 

nonfinancial in order to measure marketing performance in commercial banks such 

as the rate retain clients, client satisfaction gain. Finally the researcher suggested 

that need to apply academic studies practically and expanding research in the 

future using the largest possibility number of hypotheses and variables in order not 

to leave any aspect problem, these studies examine the influence of marketing 

relationship elements on financial performance or competitive advantage in 

addition to that marketing performance such sector indifferent fields, e.g., 

industrial, tourism, educational sectors. 


