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 دور التسويق الترابطي في تعزيز القيمة المدركة لزبون المصرف

 دراسة مقارنو لعينة من المدراء والعاممين وزبائن المصارف الحكومية والاىمية

 في محافظة كربلاء المقدسة

 حوراء زكي حميد كاظم                                                         أ.م.د عبد الفتاح جاسم زعلان   

 كمية الادارة والاقتصاد/جامعة كربلاء                                                                     الباحث

 الممخص

يصب اىتمامو عمى إشباع حاجات فيو يعد التسويق الترابطي من الاستراتيجيات التسويقية الميمة التي تتبعيا المنظمات 
تكوين صورة ذىنية جيدة عن المنظمة  ومن ثماليدف الاسمى, وبما يعزز القيمة المدركة لدى الزبون  بعدىاورغبات الزبائن 

الزبون  رضا يحقق بما عممياتيا صياغة طريق عن التنافسية الميزة لكسبتستخدم  وسيمة المنظمات حيث عَدّتْياوخدماتيا 
وبذلك فان ىدف البحث ىو معرفة ىل ىناك وضوح لتقنية التسويق الترابطي لدى المصارف عينة المبحوثة في ظل غياب 

م اعتماد أبعاد التسويق الترابطي ومن أجل تحقيق  ذلك تالوعي بأىمية تطبيقيا وأثرىا في تحقيق القيمة المدركة لمزبون, 
)خمق الضجة, استراتيجية بذر المنتج او زراعة الافكار ومنح الحوافز لممشاركة( وتم التعبير عن القيمة المدركة لمزبائن 

والعاممين وزبائن المصارف  المديريناختيار عدد من  طريق عنبمتغيراتيا )جودة الخدمة, السعر, الصورة الذىنية (, 
ة والرائدة في محافظة كربلاء والتي  تقدم خدماتيا لشريحة واسعة من الزبائن, وقد اجريت الدراسة من خلال  اختيار الحيوي

عينو من المنظمات المصرفية تمثمت ب)مصرف الرافدين, المصرف العقاري, مصرف التعاون الاسلامي للاستثمار, 
اقي ,مصرف المنصور, مصرف بغداد, مصرف ايلاف مصرف أشور, المصرف الأىمي العراقي ,مصرف الاتحاد العر 

,مصرف الائتمان, مصرف بابل, مصرف التنمية الدولي, المصرف العراقي لمتجارة, مصرف الاستثمار, المصرف الوطني 
( منيا إلى ٛٙ( استبانة خصص )ٓٓٗتم اعتماد استمارة الاستبانة, اذ تم اختيار عينة قصدية تمثمت ب) اذالاسلامي (. 

(استبانة ثم تم استخدام بعض ٖٔ( استبانة إلى الزبائن, وفقدت منيا )ٖٔٓأقسام العمميات المصرفية, و) ومديري رينالمدي
 أساليب التحميل الإحصائي لقياس واختبار العلاقة والاتجاه بين متغيرات الدراسة.

ن من أبرز الاستنتاجات كانت :  -وا 

ادارة المصارف بتقديم خدماتيا عن طريق شبكات التواصل الاجتماعي وكذلك عن طريق  لدنيوجد اىتمام من  -ٔ
 استخدام الكممة عبر الفم لمترويج عن خدماتيا المختمفة.   

عدم الفيم الدقيق لآلية عمل التسويق الترابطي بوصفو وسيمة ترويجية تعبر عن الخدمات المقدمة من قبل  -ٕ
 لمدركة في ذىنية زبائنيا.المصارف من اجل تعزيز القيمة ا

 -اما ابرز التوصيات كانت :

توصي الباحثة المصارف الحكومية والأىمية عينو الدراسة بضرورة الاىتمام بآلية العمل الدقيق لمتسويق الترابطي   -ٔ
 المؤىمة القادرة عمى التعامل مع مثل ىكذا اليات تسويقية حديثة . الملاكاتوتوفير 

ت التطويرية والتدريبية لمموظفين واصحاب القرار من اجل التعامل الصحيح مع الأساليب اقامة العديد من الدورا -ٕ
 التسويقية الحديثة ومنيا التسويق الترابطي .
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Abstract 

The buzz marketing of the important marketing strategies pursued by organizations,  It 
focuses on satisfying the needs and desires of customers as the ultimate goal, Thereby 
enhancing the perceived value of the customer and thus creating a good mental image of 
the organization and its services Where organizations have prepared a means to gain 
competitive advantage by formulating their operations to achieve customer satisfaction. In 
order to achieve this, the dimensions of buzz marketing (noise creation, product seeding 
strategy, ideas cultivation and incentives for participation) were adopted. The perceived 
value of customers was expressed by their variables (quality of service, price, mental 
image),  Through the selection of a number of managers and customers of vital banks and 
leading in the province of Karbala, which provides services to a wide segment of customers. 
The study was conducted through the selection of a sample of the banking organizations 
represented by (Rafidain Bank, the Real Estate Bank, the Islamic Investment Bank, the Bank 
of Assyria, the Iraqi National Bank, the Iraqi Union Bank, Bank of Credit, Bank of Babylon, 
International Development Bank, Iraqi Bank of Trade, Investment Bank, National Islamic 
Bank). The sample questionnaire was selected. The sample consisted of (400) 
questionnaires, 68 of which were allocated to managers and managers of the banking 
operations departments, 301 were identified to customers, 31 were lost and some statistical 
analysis methods were used To measure and test the relationship and direction between the 
variables of the study. 

The most prominent of these conclusions were: 

1- There is interest by the management of banks to provide their services through social 
networking networks as well as through the use of the word by mouth to promote its various 
services. 

2- lack of accurate understanding of the mechanism of the work of buzz  marketing as a 
promotional means reflect the services provided by banks in order to enhance the perceived 
value in the minds of customers. 

The main recommendations were: 

1- The researcher recommends that the government and private banks study the need to 
pay attention to the precise work mechanism for the buzz marketing of the link and provide 
qualified personnel capable of dealing with such modern marketing mechanisms. 
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2-The establishment of many development and training courses for employees and 
decision-makers in order to deal properly with modern marketing methods, including buzz 
marketing associative.  

 المقدمة

يعددد التسددويق الترابطددي مددن الموضددوعات الحديثددة والميمددة, كونددو مددن الآسددتراتيجيات التسددويقية التددي تعمددل عبددر انتشددار      
الكممدددة عبدددر الفدددم وشدددبكات التواصدددل الاجتمددداعي, وذلدددك باسدددتخدام اسدددموب التسدددويق  طريدددق عدددنشدددبكات الانترندددت, وتحديددددا 

الترابطي الذي يكون أساس عممو اختيار عدد من الزبائن المحددين ممن يكون لددييم ولاء وتعامدل مسدتمر مدع المنظمدة لكدي 
بالتحددث عدن  اتفداق معيدم عمدى أنْ يقومدو يدتم الا يكونوا قادة لمرأي او كوسيمة ترويجية لمنتجات تمك المنظمدة, وبعدد اختيدارىم

بتضخيم الرسالة التسويقية, أو يتناقمون الأخبار فيمدا بيدنيم وبدين الزبدائن  نأو الخدمات إلى الاخرين أي يقومو تمك المنتجات 
مدن و أجدر معدين,  أمالعمدل مقابدل حدافز  أمفدي البيدت  أموسائل التواصل الاجتمداعي  سدواء الأصددقاء  طريق عنالمحتممين 

تكددوين صددورة ذىنيددة جيدددة لدددييم عددن منتجددات وخدددمات تمددك المنظمددات وبمددا يحقددق القيمددة المدركددة لدددى الزبددائن. ويتددوزع  ثددم
البحث ضمن اربعة محاور حيث يعطي المبحث الاول منيجية البحث التي تأتي بعد المقدمة والمحور الثاني يعطدي مراجعدة 

المدركدة لمزبدون والمحدور الثالدث يتضدمن الجاندب التطبيقدي لمبحدث ثدم الاسدتنتاجات للؤفكار العممية لمتسويق الترابطي والقيمدة 
 والتوصيات.

 
 المحور الاول
 منيجية البحث

 مشكمة البحث
ق حديثددة ومبتكددرة ائددأنّ التطددورات التكنموجيددة السددريعة تفددرض عمددى المصددارف المبحوثددة أنْ تسددعى لمبحددث عددن أسدداليب وطر 

و فمددن ق التسددويقية ومنيددا التسددويق الترابطددي, وعميددائددالتجاريددة وذلددك باسددتخدام احدددث الطر  لمتددرويج عددن منتجاتيددا وعلاماتيددا
وأنّ  لاسديما التسويق في المصارف المبحوثة إلى تمك الأساليب الحديثة مثدل التسدويق الترابطدي, يريالضروري إثارة انتباه مد

ل بيئدة تتصدف بالمنافسدة الشدديدة والتغييدر السدريع عممية الوصول إلى زبون دائم  لممنظمة ىدي عمميدة صدعبة ومعقددة فدي ظد
 ق أكثر اىتماما ورعاية بزبائنيا .ائلحاجات ورغبات الزبائن , لذلك بات من الضروري لتمك المصارف ابتكار أساليب وطر 

في وبناءً عمى ذلك فإنّ مشكمة البحث تتركز ب" ىل ىناك وضوح لتقنية التسويق الترابطي لدى المصارف عينة البحث 
 : -فضلا عن امكانية إثارة التساؤلات الاتية  "ظل غياب الوعي بأىمية تطبيقيا وأثرىا في تحقيق القيمة المدركة لمزبون

 ىل لمتسويق الترابطي أثر في تحقيق القيمة المدركة لمزبون؟  1-

 ؟  الترابطي وأبعاده تتبنى المصارف عينة الدراسة التسويق ىل   2-

 ىداف البحثا -ٕ

 طريدق عدنالعمل عمى ابراز دور التسويق الترابطي في مجتمدع البحدث وذلدك بتقويدة العلاقدة بدين المصدرف والزبدون  -ٔ
 تمبية رغباتو والاىتمام بو.

 تحميل ودراسة تأثير التسويق الترابطي في بناء القيمة المدركة لمزبون في المصارف عينة البحث . -2
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معرفدددة مددددى ادراك المصدددارف عيندددة البحدددث  لمتسدددويق الترابطدددي ومددددى الاسدددتغلال الامثدددل لدددو فدددي تحقيدددق القيمدددة   -3
 المدركة لمزبون.

 اختبار العلاقة بين التسويق الترابطي والقيمة المدركة لمزبون. -ٗ

 اىمية البحث -3

في عممياتيا التسويقية من اجل  معرفة مدى اىتمام المصارف المبحوثو ومدى امكانية توظيف التسويق الترابطي  -ٔ
تحقيق القيمة المدركة لمزبون خاصة وانيا حصمت عمى قطاع سوقي لا يستيان بو  فضلا عن وجود المصارف 

 المنافسة.
 بدججراءات العمدل أىميدة لاسدتيعاب وضدع بعدض الآليدات المحدددة طريدق عدن المبحوثدة المصدارف إدارات مسداعدة -ٕ

 القيمة المدركة لمزبون. يحقق وبما  الاستراتيجيات وضع في الترابطي التسويق
الضددجة الإعلاميددة فددي الشددبكات الاجتماعيددة لتحفيددز الزبددون فددي  تؤديددةتعريددف المصددارف المبحوثددة  بالدددور الددذي  -ٖ

 مشاركة المصارف باقتناء منتجاتيا.

 فرضيات البحث-4

 -اتساقاً مع تحقيق اىداف البحث صيغت الفرضيات الاتية :

ارتباط ذات دلالة إحصائية بدين التسدويق الترابطدي بأبعداده والقيمدة المدركدة لمزبدون بأبعادىدا, مدن وجيدة  توجد علاقة -ٔ
 نظر كل من ادارة المصرف والزبائن.

لمتسدددويق الترابطدددي بأبعددداده فدددي القيمدددة المدركدددة لمزبدددون بأبعادىدددا مدددن وجيدددة نظدددر كدددل مدددن ادارة  توجدددد علاقدددة تدددأثير -ٕ
 المصرف والزبائن.

 بحثحدود ال -5

 الحدود المكانية -ٔ

تمثمدت الحدددود المكانيددة بعينددة مددن المصددارف التجاريددة الأىميددة والحكوميددة العاممددة فددي القطدداع المصددرفي فددي محافظددة كددربلاء 
وتضددم )مصددرف الرافدددين , المصددرف العقدداري , مصددرف التعدداون الاسددلامي للاسددتثمار , مصددرف اّشددور ,المصددرف الأىمددي 

العراقي ,مصرف المنصور , مصرف بغداد ,مصرف ايلاف , مصرف الائتمان , مصرف بابل , العراقي ,مصرف الاتحاد 
 مصرف التنمية الدولي , المصرف العراقي لمتجارة ,مصرف الاستثمار , المصرف الوطني الاسلامي(.

 الحدود الزمانية -ٕ

 ٜ/ ٙالددى  ٕٚٔٓ/ٖ/ٙا الممتدددة مددن توزيددع الاسددتمارة واسددتلامي مدددةشددممت الحدددود الزمانيددة لمدراسددة مدددة سددنة  مددن ضددمنيا 
 ستة اشير.  ٕٚٔٓ/

( ٘ٔو العدداممين والزبددائن فددي المصددارف الحكوميددة والأىميددة عينددة البحددث وعددددىا ) المددديريتضددمنت مجموعددة مددن  -ٖ
 . لمعرفة متغيرات البحث من وجية نظر الادارة والزبائن في المصارف المبحوثة ًامصرف
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 والاساليب الإحصائية المستخدمة اساليب جمع البيانات -6

ة ( اسدتبانٓٓٗة في الحصول عمى البيانات والمعمومدات اللازمدة فدتم توزيدع )يم استمارة الاستبانة كأداة رئيستم تصم -ٔ
( اسددتبانة ٕٖٖوالعدداممين اعيدددت بالكامددل و) يري( اسددتبانة وزعددت لممدددٛٙن منيددا )والعدداممين والزبددائ يريعمددى المددد

 ( استبانة.ٖٔفقدت منيا ) وزعت لزبائن المصارف
تددم اعتمدداد مجموعددة مددن الاسدداليب الاحصددائية منيددا )الوسددط الحسددابي والانحددراف المعيدداري وشدددة الاجابددة ومعامددل   -ٕ

 الارتباط البسيط والمتعدد(.

 
 المحور الثاني

 الاطار النظري لمبحث
 التسويق الترابطي -اولًا:

 مفيوم واىمية التسويق الترابطي -1

التسويق في المصارف استخدام الأساليب الحديثة في التسويق ومنيا  مديريفرضت عمى أنّ التطورات التكنموجية اليائمة 
التسويق الترابطي, فيو استراتيجية ترويجية تيدف الى استخدام زبائن ىم قادة الرأي بالنسبة لزبائن اخرين وحثيم عمى 

ممة عبر الفم او وسائل تضخيم الرسالة الاعلانية ومشاركتيا مع الاىل والاصدقاء او زملاء العمل وذلك باستخدام الك
(, سواءً أكان بكممة  Holdford ,2004:388التواصل الاجتماعي حول منتج أو خدمة أو فكرة مقابل حافز أو اجر معين)

فتح مناقشات إيجابية, فجنيا يمكن أنّ تساعد في زيادة تبني المنتج في جميع أنحاء السوق وبالتالي تعزيز  أمعبر الفم 
ة الحصة السوقية والانفتاح عمى الاسواق الاخرى وىذا اليدف يمكن تحقيقو والوصول إليو باستخدام المبيعات وكذلك زياد

الكممة عبر الفم وسرعة انتقاليا بين الناس أو عن طريق استخدام وسائل التواصل الاجتماعي ونتيجة لتوفر ميزة الكمفة 
لوصول إلى زبائن عالميين بدلا من الزبائن المحميين المنخفضة أو عدم وجودىا أحيانا والخاصة بالمسوق بذلك يمكن ا

لفت انتباه الزبائن ووسائل الإعلام وجعميم يتحدثون عن تمك  ومن ثم (Gardner,2004: 27),وكذلك كسب زبائن جدد 
لة (, ويجب أنْ تتصف ىذه الرساMohr, 2007:380العلامة التجارية أو المنتج أو الخدمة وذلك بأنشاء رسالة تسويقية )

بأنيا تنقل سمات المنتج إلى الزبائن بحيث تكون جذابو وتتسم بالوضوح , ذات مصداقية, شفافة, ومباشره وكذلك معززه 
باستخدام الحروف والقصص المحببة لدى الجميور وكذلك تحفظ بسيولة من قبل المشاىد وقابمة لمتذكر لحظة اتخاذ قرارات 

نّ اختيار قادة الرأي يجب أنْ يكون حسب الفئة و   (,Luntz ,2007: 9ة)الشراء و مناسبة لمختمف الفئات المستيدف ا 
العمرية أو حسب المكانة الاجتماعية أو الدرجة العممية لكي يكون مؤثر عمى أقرانو عندما ينقل الييم الحديث وىذا الشخص 

حد أفراد أسرتو عن منتج لا يضيف أي شيء ذي قيمة بشكل مبالغ فيو عندما يتحدث  لصديق, جار, زميل العمل أو أ
معين بل يجب أنْ يكون صادقا لأنو ينظر إلى الشخص المقابل أنوّ ىدفا فيما يتعمق بالمعمومات أو النصيحة أي يكون 

إنوّ تمقى حوافز مقابل ىذه العممية( لأنوّ  وسيمة ترويجية ليذا المنتج بدون جعل المقابل يشعر أنوّ لديو مصمحو بذلك )أيّ 
(, إذْ تقوم بتقديم Lee,etal,2007:45لمتمقي بذلك يفقد ثقتو بالمنتج والشخص وبالتالي تنعدم المصداقية )في حال عمم ا

حوافز أو مكافآت للؤفراد في سبيل دفعيم لنشر معمومات تتعمق بمنتجيا وغالبا ىذه الحوافز تعتمد عمى طبيعة المنتجات 
 ,See Shi & Wojnicki)خذ بنظر الاعتبار طبيعة الاسواق والزبائنالتي تتطمع المنظمة لتسويقيا بالإضافة إلى أنّيا تأ

2014:20.) 
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 مزايا التسويق الترابطي  -2

 -:(Mohr , 2007:29) التي اشار اليياو انّ قيام المنظمات باتباع اسموب التسويق الترابطي يحقق ليا العديد من المزايا 

 انخفاض التكاليف -ٔ
 انخفاض المخاطر المالية   -ٕ
 اتساع الرؤية  -ٖ
 البدء بكممة عبر الفم  -ٗ
 المصداقية -5
 سمبيات التسويق الترابطي -3

 عمى الرغم من تعدد مزايا التسويق الترابطي لكن ىذا لا يعني خموه من المشاكل ومن تمك المشاكل)
(Holdford,2004:33:- 

  في التوازن بين العرض والطمب عمى  ًقد يحدث اختلالا ومن ثمالتسويق الترابطي يخمق الطمب الذي يفوق العرض
 فأنّ المنظمة تستغل ىذا الموقف وتضع اسعار عالية بيدف تكثيف رغبة الزبائن وزياده طمبيم. ومن ثمالمنتجات 

  يمكن لجيود التسويق الترابطي أنْ تأتي بنتائج عكسية إذْ يشعر الزبائن بأنيم خدعوا من قبل المسوقين عمى سبيل
 ن يدفع  اشخاص وىميين لزيارة مواقعيا أو مواقع الويب والتحدث حول منتجاتيا.المثال بعض المسوقي

  لا توجد سيطرة كاممو عمى التسويق الترابطي وأنّ السبب وراء ذلك ىو أنّ العديد من المنظمات لا تزال مترددة إلى
 حد ما بتطبيقو .

 أبعاد التسويق الترابطي -4

 & Walters  (  و2016:127( ,)الطائي واخرون,Westrin &  Peltovuori (2014:20,يرى كُلٌ من 
Anagnostopoulos, 2012:417) ) استراتيجية البذر أو زراعة الافكار  ,ىي خمق الضجةأنّ ابعاد التسويق الترابطي

 :يأتيومنح  الحوافز لممشاركة والتي يمكن توضيحيا كما 

 خمق الضجة - أ

إنّ خمق الضجة الاعلانية تشير إلى إمكانية استغلال التسويق الترابطي لمواقع التواصل الاجتماعي وشبكة الانترنت لغرض 
جذب انتباه الزبون وتحفيزه وذلك باستخدام كممات تصدر من الفم  يكون ليا دور في تضخيم وانتقال الرسالة التي تتضمن 

اداه فعالو لأثارة مناقشات  يعدالمنتجات  عنوانّ خمق الضجة , Haussman, 2012):10معمومات عن تمك المنتجات ) 
دفعيم نحو تبادل الآراء بين الالاف أو حتى الملايين  ومن ثم(, Henry,2003:3العلامة التجارية, المنتجات ) عنالزبون 

من الزبائن الاخرين وبسرعة كبيرة الأمر الذي يشير إلى امكانية استخدام المنظمة لوسائل الاعلام الاجتماعية من أجل 
التي تُعدّ (, و Rodrigues,etal,2011:2طبيعة وجودة تمك المنتجات ) عنبروز المحتوى ليذه المنتجات ونشر المعمومات 

زيادة الحصة السوقية لممنتج وبالتالي زيادة المبيعات, وكذلك تشجع الضجة  طريق عنأداة فعالة لتوليد التدفقات النقدية 
طلاق منتجات جديدة أو إدخال تحسينات أو تعديلات عمى منتجات قائمة )   Zhang& Luoعمى ابتكار وتطوير وا 

,2013:3.) 
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  الافكار استراتيجية البذر أو زراعة  - ب

أنّ استراتيجية  البذر ىدفيا تعيين مجموعة أولية من الزبائن المستيدفين الذين سوف يتم الاتصال بيم والسعي إلى التعرف 
من خلاليم عمى طبيعة المنتجات المطموبة من قبل الجميور في مرحمة مبكرة من العممية التسويقية لغرض توفيرىا قبل 

استراتيجية البذر تتطمب انْ يقوم المسوقون باختيار المجموعة وأنّ  (, Westrin &  Peltovuori,  2014:20)المنافسين
عند بداية انطلاق الحملات  لاسيماالأولية من الزبائن بصورة صحيحو والتي تعد قرارا حاسما بالنسبة لمكثير من المنظمات 

ما يتعمق بالقرارات حول عدد وانواع الزبائن  إنّ استراتيجية البذر تشمل كل (,Liu&Thompkins,2012:31)الترويجية 
الاوليين مع امكانية بذر المنتج لانتشار المحتوى الفيروسي لمتسويق الترابطي لموصول إلى أكبر عدد ممكن من الزبائن 

 (.Hinz etal, 2011: 55)المرتقبين 

 منح الحوافز لممشاركة - ت

تقوم المنظمة بتقديم حوافز أو مكافآت للؤفراد في سبيل دفعيم لنشر معمومات تتعمق بمنتجيا وغالبا ىذه الحوافز تعتمد عمى 
إلى أنّيا تأخذ بنظر الاعتبار طبيعة الاسواق والزبائن ,أمّا في  فضلا عنطبيعة المنتجات التي تتطمع المنظمة لتسويقيا 

بر الإنترنت ذا أىمية متزايدة لأن ىناك العديد من مواقع التواصل تقدم المحتوى التسويقي الفترة الاخيرة فأصبح التواصل ع
ولكن من الميم أنْ تجد المنظمة مستوى متوازنا  والنشرات وغيرىا, من المستخدمين مثل الفيديو ومشاركة الصور التوضيحية

فاية لجعل الناس يعممون كوسيمة ترويجية ليذا المنتج أو تكون المكافأة مغرية بما فيو الك من المكافآت لمعمل إذْ يجب أنّ 
لدرجة أنيا تحفز الافراد عمى المبالغة في الكلام, بالتالي لا تتوفر المصداقية عمى الرغم  ةالخدمة ولكن ليست مكافاة كبير 

تعزز رأس المال  من أنّ الحملات الترويجية ذات الدوافع الجوىرية التي يقوم بيا الشخص بصورة عفوية دون مقابل 
الاجتماعي وتكون اكثر فعالية و تأثير بالمتمقي واكثر استجابة من الحملات الترويجية التي تحركيا المكافآت الخارجية 

 .(.See Shi & Wojnicki, 2014:20-22)والحوافز

 ادوات التسويق الترابطي -5

( عمى أنّ LAM,etal ,2008:6( و) Peltovuori&  Westrin ,2014: 15( و )Mohr,2007 :397اتفق كُلُ من )
 -أدوات التسويق الترابطي تتمثل بالكممة عبر الفم والتسويق الفيروسي والتي يمكن توضيحيا كالاتي : 

 الكممة عبر الفم  -1

 لبناء الثقة وتعزيز التعاون في الأسواق عبر الإنترنت ومن المتوقع أنّ  وسيمةالكممة عبر الفم معروفة حتى الآن بوصفيا 
مجموعة واسعة من أنشطة الإدارة مثل بناء العلامة التجارية, اكتساب الزبائن والاحتفاظ  فيتؤثر  اذيكون ليا تأثير أوسع  
لزيادة مصداقية الكممة المنطوقة  والاىتمام بيا  الميمة(, ومن الأسباب Dellarocas,2003:417بيم وتطوير المنتجات )

سوف يكون ىذا الحديث  ومن ثمن إلى بعضيم البعض وجيا لوجو دون  وجود عائق ىي أنّ  الناس يستطيعون أنْ يتحدثو 
(, وبذلك تعرف الكممة عبر الفم بأنيا أي بيان إيجابي أو سمبي Edlund ,2005:18ذا مصداقية عالية من وجية نظرىم )

نّ Tucker ,2011:2الزبائن عن منتج, منظمة أو خدمة والتي تتاح لعدد كبير من الناس والمؤسسات ) لدنمن  (, وا 
الكممة عبر الفم تعني الشخصية أو التواصل وجيا لوجو أو عبر محادثة ىاتفية أو رسالة فورية أو بريد إلكتروني من 

وانّ الغاية (, Carl , 2006:11الأشخاص الذين ينظر إلييم عمى أنيم ليس لدييم أي اتصالات مع أي كيان تجاري )
ة عفوية وبذلك فان كممات ىذه الدردشة تتكاثر وتنتقل من فم إلى آخر لذلك سمي ىذا الاساسية ىو الوصول إلى دردش

 (.Edlund ,2005:18)النوع من التسويق ب)الكممة عبر الفم ( أو الكممة المنطوقة 
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 التسويق الفيروسي -2

الفيروسات إلى الآلاف و ىو استراتيجية يحركيا الإنترنت تشجع الأفراد عمى مرور ونقل الرسالة التسويقية للآخرين مثل 
نّ اليدف العام لمتسويق الفيروسي ىو إ (,Marsden& Kirby ,2006:190لمملايين باستخدام وسائل الاعلام الرقمية )
 تركز الفيروسي التسويق استراتيجية (, لذلك فجنPhelps,etal,2004:333توفير أفضل فيم لمدوافع والسموك لممنظمات)

 تعزيز المعمنين بجمكان إنوّ  حتى  زملاء أو معارف , أصدقاء الى ترسل يحتمل أن الزبائن إلى المرسمة الرسائل أنّ  عمى
 التي إذْ إنّ الرسالة ديناميكية, ظاىرة بأنو الفيروسي التسويق عن يعبر لذلكمن الناس آخر  وسيط طريق عن التجاري الاسم
ومن أىم فوائد  (, (Kavitha,2016:123 الاخرينالرسالة الى  سيرسل الذي المرسل جانب من فعل رد تنتج بعثت

التسويق الفيروسي أنوّ غير مكمف نسبيا بالمقارنة مع وسائل الإعلام التقميدية لأنّ ىدف المنظمة بالأساس ىو زيادة 
قصيرة من الوقت, ويمكن ليذه الخصائص  مدةربحيتيا, وكذلك يمكن الرسائل الإعلانية من الوصول إلى جميور واسع في 

أن تعزز بصورة واضحة سرعة التبني لمخدمة او المنتج التي يتم الترويج ليا وكذلك يوفر الاتصال الفيروسي وسيمة لتسميم 
ينظر إلييا بشكل أكثر إيجابية من قبل المتمقي وبالنتيجة زيادة احتمال الوصول  ومن ثمالرسالة التي تكون أكثر شخصية 

(. إذْ إنّ التعرف عمى ىوية المسوق لمسمعة أو الخدمة أمر 6: 2008لطائي واخرون , إلى أكبر عدد من الزبائن المرتقبين)ا
 .(Ferguson,2008:181ضروري لبناء علاقة طويمة الأجل )

 مبادئ التسويق الترابطي -6

 عن( أنّ ىناك سبع مبادئ أساسية لمتسويق الترابطي  والتي يمكن (Mourdoukoutas& Siomkos,2009يرى     
 .أنْ تتحول الكممة عبر الفم إلى سموك جمعي يمارس من قبل المستيمكين وكما موضح ادناه طريقيا

 البدء مع الزبون -ٔ
 ق المبتكرة في التسويقائالبحث عن الطر  -ٕ
 استيداف المجموعة الصحيحة -ٖ
 انشاء الرسالة الإعلانية الفاعمة -ٗ
 البحث عن البيئة المناسبة وفي الوقت المناسب -٘
   WOMاطلاق الحملات الترويجية عبر تنفيذ الكممة عبر الفم  -ٙ
  تحويل الكممة عبر الفم الى ضجة اعلانية -7

 القيمة المدركة لمزبون -ثانيا:

 مفيوم واىمية القيمة المدركة لمزبون -1

ىدو المندافع  الأول جدزأين مدن شدكل مركدب المُدركدة أنّ القيمدة يدرى المددخل الاول المُدركدة لمفيدوم القيمدة يتدوفر مددخمين
 تضدم والتدي الكمية بالكُمف متمثمة الأخرى تالتضحيا ىو والثاني),العلائقية الاجتماعية, الاقتصادية,( والتي تشمل المستممة

 فيدو قدائم  الثاني المدخل أمّا والراحة ( وغيرىا, الخطر( النفسية والتكمفة الجيد, كمفة ,تكمفو الوقت ,)السعر( النقدية الكمفة(
 )ومعرفيدة ظرفيدة, عاطفيدو , اجتماعيدو,( المندافع ب متمثدل الأبعداد متعددد ترتيدب ىدو المُدركدة القيمدة مفيدوم أن عمدى

(Yang,etal,2010:802 أذّ تعدددرف بأنّيدددا  ,) نسدددبة المندددافع المسدددتممة مدددن المجيدددزين الدددى الكمدددف المضدددحى بيدددا مدددن قبدددل
 و الثاني بالتوقع المتمثل الشراء قبل الأول لمزبون المدركة لمقيمة نيمفيوم فجنّ ىناك ومن ثم , 67) : ,2014شبر  (نالزبو 

 و شخصية اجتماعية ومعرفة من ثقافة الزبون يحممو بما الشراء في لمتفكير الدافع ىي  وأنّ الحاجة الشراء وىو التقييم, بعد 
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يندتج عنيدا الرضدا عدن ذلدك المندتج او لديدو والتدي المدركدة  القيمدة تظيدر الشدراء وبعدد المُندتج عدن المتوقعدة القيمدة لديدو تكدون
ىددي النتيجددة الأساسددية لأنشددطة التسددويق وىددي عنصددر أولددي فددي (, و Zeithaml,1988:15الخدمددة وبالتددالي أعددادة الشددراء )

التقيديم العدام الدذي يقدوم بدو الزبدون لمنفعدة الخدمدة  يديف (,Moliner,etal ٖ٘:ٕٗٓٓ) الاحتفداظ بيدم الزبدائن و جدذب عمميدة
تمقدداه سددابقا ورغبتددو بمددا يجددب أن تكددون عميددو, وىددي تمثددل أدراكددات الزبددائن الفعميددة عددن الخدددمات  ناداً إلددى مدداالمصددرفية اسددت

( أنّ ىنالدك ثلاثدة مسدتويات مدن الرضدا أو عددم الرضدا 84  ,2009:وبدذلك يرى)العدوادي (, ٖٛ:ٕٛٓٓ)شدياع, المقدمة ليم
 وىذه المستويات حددت بالاتي :

 الزبون يكون راضياً وسعيداً جداً عن جودة  الخدمة أو المنتج. -: يكون فيو الاداء اكبر من التوقعات : المستوى الاول
 الزبون يكون راضياً عن جودة الخدمة  أو المنتج. -: يكون فيو الاداء يساوي التوقعات : المستوى الثاني
 كون غبر راضٍ عن جودة  الخدمة او المنتج.الزبون ي -: يكون فيو الاداء أقلّ من التوقعات : المستوى الثالث

 أبعاد القيمة المدركة لمزبون -2
 ,Ishaq(, )20:   2008( , )الطدائي واخدرون , 70: 2014(,)شدبر , Roig et al., 2006:56اشدار  كُدلُ مدن )

توضديحيا بدالاتي  إلى أنّ ابعاد القيمة المدركة لمزبون ىي )جدودة الخدمدة, السدعر, الصدورة الذىنيدة(والتي يمكدن( 2012:36
:- 

 جودة الخدمة -1
 الخصدائص مدن المتحققدة المنفعدة يديف المنظمدة أو والمجتمدع الفدرد موقدف بحسدب تختمدف مفداىيم تحمدل الجدودة ذاتيدا أن

فدي عدالم اليدوم ذا المنافسدة وأنّ    اجتماعيدة, مسدؤولية ومدن ثدم وىدي الزبدون أو لممجتمدع الخدمدة أو لمسدمعة الكميدة والسدمات
مفتاح الميزة التنافسية المستدامة يكمن في تقدديم مندتج أو خدمدة عاليدة الجدودة مدن شدأنيا أن تدؤدي بددورىا إلدى رضدا الشديدة 
(, وأنّ جددودة الخدمددة أو المنددتج تددؤثر إيجابيددا عمددى رضددا الزبددائن وكددذلك يمكددن أن تددوفر ميددزة Zainal,2016:60 الزبددائن)

ة لبندداء القيمددة المدركددة لدددى لخدمددة والسددعر ىددي العوامددل  الرئيسدددة اوبددذلك فددجنّ جددو (, Kilburn,etal,2016:96تنافسددية )
وىددي عامددل ميددم يددؤثر عمددى نيددة الشددراء والحصددة السددوقية ومسددتوى الددربح الددذي ىددو مددن الأىددداف النيائيددة لكددل شددركة الزبدائن 

 .(Asgari,etal,2015:28)والولاء والربحية  دوراً كبيراً في كسب الزبائن تؤديعمى ذلك جودة الخدمة  وفضلا عن
 السعر -2

أنّ السعر عمى نطاق واسع  يُنظر اليو وفقا لدورين أولا ىو أداة لتحديد التضحية لمحصول عمى شيء ما وثانيا كمفتاح 
(, بذلك يعرف بأنو قيمة المال الذي يدفع Zainal,2016:60لتصور جودة المنتج أو كجشارة الى الصفات الجوىرية لممنتج )

الخدمة او مجموعة القيم الذي يدفعيا الزبائن مقابل المنافع التي حصموا عمييا لاستخداميم المنتج أو مقابل المنتج أو 
وعميو فجن قيمة السعر يمكن أن يكون قياس ما إذا كان المال (, Kotler and Armstrong, 2004: 333الخدمة )

(, وتشير النتائج إلى أن الزبائن لا etal,2015:33  Asgari,المدفوع مقابل المنتج أو الخدمة يستحق ذلك أو معقولا )
تستخدم السعر والجودة فقط عند اتخاذ قرار الشراء من عدمو ولكن أيضا تأخذ بنظر الاعتبار كيف سيتم النظر إلييا من 

لطائي قبل أصدقائيم, الأسرة, والأقران  وبذلك وجدت أن القيمة المدركة ىي بناء متعدد الأبعاد يقوم عمى عدة عوامل)ا
 (.73:  2008واخرون , 

 الصورة الذىنية -3

تعرف عمى أنّيا انطباع عام لدى الزبائن نتيجة  المواقف و التجارب مع المنظمة والتي خُزنت في ذاكرة الزبون وتحولت إلى 
وىذه الصورة , (,Abd-EL-Salam,etal 2013:179معنى ايجابي أو سمبي والذي يسترجع عندما يذكر اسم المنظمة )

الذىنية الجيدة تستطيع انْ تربط بين المنظمة والزبائن وتزيل الكثير من الحواجز والفجوات بينيما و يكون لدييا عمم بمكانة 
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 ,Kim and Hyunتسييل اتخاذ القرار ) ومن ثمأو مركز المنتج أو الخدمة لدى المشتري, و تزيد من الثقة لدى الزبائن 
 من المنظمة لكونيا تمكِّن فبالإضافة   مستويات, عدة عمى المنظمة الذىنية تعتبر واجية ةإنّ الصور و (,2011:431

 تستعمل لا حيث الأفضل نحو  التسويق أساليب توظيف عمى ايضا تساعد فيي المنافسين خدمات عن خدماتيا تمييز
 (.2010: 30لمجودة )المطيري ,  ضمانًا أيضًا تعد بل فقط لمتسويق كأداة أو الصورة الذىنية التجارية العلامة

  لمزبون المدركة القيمة تحميل خطوات -3

 ; Goatish & Davis) الاثية بالخطوات الالتزام  المنظمات من تتطمبالقيمة المدركة لمزبون  تحميل أنّ عممية      
1997 : 166 :) 

 . المقدمة أو الخدمة لمزايا المنتج وصفيم خلال من والتعرف عمى احتياجاتيم الزبائن مع القيام بأجراء مقابمة -ٔ
 .ثم الأقل  ميةھأ الأكثر من ميتيا النسبيةھأ حسب الزبائن طمبات محاولة ترتيب -ٕ
  .المنتج مزايا تقييم طريق عن الزبائن أسبقيات يمبي الذي بالترتيب الأىتمام اولا -ٖ
 إدراك كيفية  عمى المنظمة تتعرف لكي المنافسة المنظمات مع المنظمة مُنتج مزايا بين مقارنة القيام بأجراء -ٗ

 .لمقيمة الزبون
 . الزبائن رغبات وفق عمى المُنتج لمزايا المستمر التحسين بعممية المنظمة محاولة قيام -٘

 الزبون قيمة تقديم معوقات -ٗ

 -:Foster;2003:2)) يأتي مما كل في الزبون قيمة تقديم معوقات تشخيص يمكنوبذلك  
 .الأمد طويل الولاء عمى وتفضيميا الأمد قصيرة المالية بالتحسينات الاىتمام .أ

 .الارباح بتحقيق قياسا ثانوية مسألة وعدىا الزبون, وقيمة ولاء تقديم بمسؤولية الرئيسي التنفيذي المدير اشراك عدم .ب
 ان دون من المشتركة والمسؤولية بالعممية الاىتمام من اكبر بدرجة الزبون عمى الحصول مسؤولية إلى النظر عدم .ج

 .آخر دون نشاط أو ما بشخص المسؤولية تتحدد
نّ من   (: Bounds et al, 1994:272)القيمة تتمثل بما ياتي  تحديد في المديرون يرتكبيا التي الأخطاء أىّموا 
 .الزبون لقيمة دقيق غير تحديد -ٔ
 .الزبون لأسبقيات خاطئ ترتيب -ٕ
 .محددة لقيم الزبون يحددىا التي ) الوزن) ميةھالأ تفسير سوء -ٖ
 .المنظمة لاستراتيجية الرديء التنفيذ و الملائمة غير الأنظمة تصميم -4
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 المحور الثالث                                     
 الجانب التطبيقي لمبحث

 مقاييس البحث -اولا:

 (:                      ٔوقد تم حساب معامل الثبات لأداة القياس باستخدام معامل ارتباط ألفا كرونباخ الموضح في الجدول)  

 ( ٔالجدول )                                                   

 معاملات الثبات لأداة قياس البحث                                        

 معامل كرونباخ ألفا لكل بعد البعد يرالمتغ

 
 التسويق الترابطي

 
 

 7.837 العاممين  

 7.822 الزبائن 

 
 

 القيمة المدركة 

 7.86 العاممين 

 7.872 الزبائن 

 الحاسبة الالكترونية مخرجاتبالاعتماد عمى  ينإعداد الباحثمن            
 عرض نتائج البحث وتحميميا   -ثانيا:  

 التسويق الترابطي طبقا لآراء الزبائن   -1

 ويتكون من ثلاثة ابعاد وىي:

 خمق الضجة   - أ

 (ٕالجدول )
 لآراء الزبائن وفقاخمق الضجة  وصف فقرات

 ت
 الفقرات                                  

الوسط  

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري

معامل 

 %الاختلاف

شدة 

 الاجابة
T 

تستخدم ادارة المصرف شبكات التواصل الاجتماعي  1

 13.59 77.87 0.293 1.141 3.894 زبائن المصرف لنقل خدماتو. فيلمتأثير 

تستخدم ادارة المصرف الوسائل المفظية لنقل الرسالة  2

الاعلانية بين الزبائن التي تتضمن معمومات عن 

 16.8 76.21 0.22 0.837 3.811 خدمات المصرف.



  

 (56العدد )                                              (           14المجلد )                  لادارية(                    المجلة العراقية للعلوم ا   ( 
  

225 
 

 الحاسبة الالكترونية مخرجاتبالاعتماد عمى  ينإعداد الباحث من   
 المنتج او زراعة الافكار طبقا لآراء الزبائناستراتيجية بذر  - ب

 (ٖالجدول )
 لآراء الزبائن وفقااستراتيجية بذر المنتج  وصف فقرات

 الحاسبة الالكترونية مخرجاتبالاعتماد عمى  ينإعداد الباحث من      
 
 
 
 
 
 
 
 

تسعى ادارة المصرف الى احداث قيمة تسويقية  3

 14.42 77.14 0.267 1.031 3.857 واعلانية لجذب انتباه الزبائن وأثارة دوافعيم الشرائية.

تستخدم ادارة المصرف أثارة القيمة التسويقية لإثارة  4

العلامة التجارية  عنالمناقشات بين الزبائن 

 12.79 74.02 0.257 0.951 3.701 لممصرف.

يمتمك المصرف القدرة في التأثير وسائل التواصل  5

 11.49 74.62 0.296 1.103 3.731 .الاجتماعي لنشر معمومات عن طبيعة وجودة خدماتو

 18.55 75.97 0.197 0.747 3.799 خمق الضجة المعدل

 ت
 الفقرات

الوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري

معامل 

 %الاختلاف

شدة 

 الاجابة
T 

يستخدم المصرف استراتيجية زرع الافكار  لتعريف  .1

 17.94 80.53 0.247 0.993 4.027 ذىنية الزبون.الزبون بخدماتو وتثبيتيا في 

يستيدف المصرف فئات معينة من الزبائن يتم الاتصال  .2

 8.584 70.37 0.298 1.047 3.518 بيم لمعرفة احتياجاتيم ورغباتيم.

 12.1 74.88 0.285 1.067 3.744 يقدم المصرف خدماتو وفقا لحاجات ورغبات زبائنو. .3

لتقديم خدماتو في السوق لمسيطرة عمى يسعى المصرف  .4

 12.46 74.22 0.267 0.99 3.711 توجيات الزبون لموصول الى  اكثر شريحة ممكنة.

يتبنى المصرف تقديم خدماتو التي يتم دمجيا مع  .5

 12.28 74.29 0.272 1.009 3.714 الاعلان والزبون النيائي.

 17.61 74.86 0.196 0.732 3.743 استراتيجية بذر المنتج المعدل
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 منح الحوافز لممشاركة  - ت

 (ٗالجدول )
 لآراء الزبائن وفقامنح الحوافز لممشاركة  وصف فقرات

 الحاسبة الالكترونية مخرجاتبالاعتماد عمى  ينإعداد الباحث من             
%( وبمغت قيمة 74.55( وبشدة إجابة ) 3.727بمغ الوسط الحسابي الموزون لمتغير التسويق الترابطي وفقا لآراء الزبائن )

t ( مما يؤكد معنوية النتائج ليذا المتغير المستقل وأنّ العينة ترى أنّ لدى المصارف آلية تسويقية تقوم 19.46المحسوبة .)
 .بتشجيع الزبائن لتضخيم الرسالة التسويقية وانتشارىا داخل الشبكة الاجتماعية وانتقاليا بين المستخدمين

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 ت
 الوسط الحسابي الفقرات                                     

الانحراف 

 المعياري

معامل 

 %الاختلاف

شدة 

 الاجابة
T 

يكافئ المصرف زبائنو ويحفزىم لغرض نشر خدماتو  .1

 11.11 74.22 0.299 1.11 3.711 في اماكن تواجدىم.

ييتم المصرف بطبيعة المنتج والسوق والزبون عند  .2

 11.29 73.22 0.277 1.016 3.661 بناء نظام لمحوافز.

الاجتماعية كأدوات يستخدم المصرف الشبكات  .3

 10.43 72.89 0.294 1.072 3.645 تحفيزية لنشر خدماتو في السوق.

يعزز المصرف كل استجابة من الزبائن وان كانت  .4

 10.47 72.69 0.289 1.052 3.635 ضعيفة.

يخصص المصرف موازنة مالية لوسائل الاعلام  .5

 8.282 71.03 0.325 1.155 3.551 لاستيداف الزبون الالكتروني.

 13.61 72.81 0.224 0.816 3.641 خمق الحوافز لممشاركة المعدل
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 المدراء والعاممينالتسويق الترابطي طبقا لآراء  -2
 خمق الضجة - أ

 (٘الجدول )
 لآراء العاممين وفقاخمق الضجة  وصف فقرات

 الحاسبة الالكترونية مخرجاتبالاعتماد عمى  ينإعداد الباحثمن            
 والعاممين المديريلآراء  وفقااستراتيجية بذر المنتج أو زراعة الافكار  - ب

 (ٙالجدول )
 لآراء العاممين وفقاالمنتج  استراتيجية بذر وصف فقرات

 ت
 الفقرات                            

الوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري

معامل 

 %الاختلاف

شدة 

 الاجابة
T 

تستخدم إدارة المصرف شبكات التواصل الاجتماعي  .1

 7.661 78.53 0.254 0.997 3.926 خدماتو. لمتأثير عمى زبائن المصرف لنقل

تستخدم ادارة المصرف الوسائل المفظية لنقل الرسالة  .2

الإعلانية بين الزبائن التي تتضمن معمومات عن خدمات 

 9.854 79.12 0.202 0.8 3.956 المصرف.

تسعى ادارة المصرف الى احداث قيمة تسويقية واعلانية  .3

ثارة دوافعيم الشرائية.لجذب انتباه الزبائن   9.245 81.18 0.233 0.944 4.059 وا 

تستخدم ادارة المصرف أثارة القيمة التسويقية لإثارة  .4

 5.804 73.24 0.257 0.94 3.662 المناقشات بين الزبائن حول العلامة التجارية لممصرف.

يمتمك المصرف القدرة في التاثير عمى  وسائل التواصل  .5

 5.692 75.29 0.294 1.108 3.765 .لنشر معمومات عن طبيعة وجودة خدماتوالاجتماعي 

 10.11 77.47 0.184 0.712 3.874 خمق الضجة المعدل

 ت
 الفقرات                      

الوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري

معامل 

 %الاختلاف

شدة 

 الإجابة
T 

يستخدم المصرف استراتيجية زرع الأفكار لتعريف  .1

 9.461 80.59 0.223 0.897 4.029 الزبون بخدماتو وتثبيتيا في ذىنية الزبون.

يستيدف المصرف فئات معينة من الزبائن يتم  .2

 5.293 73.24 0.282 1.031 3.662 الاتصال بيم لمعرفة احتياجاتيم ورغباتيم.

 8.71 79.12 0.229 0.905 3.956 يقدم المصرف خدماتو وفقا لحاجات ورغبات زبائنو. .3
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 الحاسبة الالكترونية مخرجاتبالاعتماد عمى  ينإعداد الباحث من   
 منح الحوافز لممشاركة - ت

 (ٚالجدول )
 والعاممين يريلآراء المد وفقامنح الحوافز لممشاركة  وصف فقرات

 الحاسبة الالكترونية مخرجاتبالاعتماد عمى  ينإعداد الباحث من      
( وبشدة إجابة 3,956وقد بمغ الوسط الحسابي الموزون لمتغير التسويق الترابطي حسب آراء العاممين في المصرف )

(. مما يؤكد معنوية النتائج ليذا المتغير المستقل وأنّ ىذه العينة ترى أنّ  18,23المحسوبة ) t%( وبمغت قيمة  79,12)
ىناك لدى المصرف آلية تسويقية تقوم بتشجيع الزبائن لتضخيم الرسالة التسويقية وانتشارىا داخل الشبكة الاجتماعية 

 وانتقاليا بين المستخدمين.
إذْ يبين الشكل ادناه إنّ ىناك زبائن والعاممين في المصرف,  ( مقارنة بين إجابات العينتين من الٔو يظير الشكل ) 

فروقات بين إجابات العينة من الزبائن والعاممين, إذْ كانت اجابات العاممين أعمى وأكثر معنوية من اجابات الزبائن, عمى 

يسعى المصرف لتقديم خدماتو في السوق لمسيطرة  .4

عمى توجيات الزبون لموصول إلى  أكثر شريحة 

 9.192 78.82 0.214 0.844 3.941 ممكنة.

يتبنى المصرف تقديم خدماتو التي يتم دمجيا مع  .5

 11.1 81.47 0.196 0.798 4.074 الإعلان والزبون النيائي.

 11.39 78.65 0.172 0.675 3.932 استراتيجية بذر المنتج المعدل

 ت
 الفقرات

الوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري

معامل 

 %الاختلاف
 T شدة الاجابة

يكافئ المصرف زبائنو ويحفزىم لغرض نشر خدماتو  .1

 7.643 80 0.27 1.079 4 في اماكن تواجدىم.

ييتم المصرف بطبيعة المنتج والسوق والزبون عند  .2

 9.186 80.88 0.232 0.937 4.044 بناء نظام لمحوافز.

يستخدم المصرف الشبكات الاجتماعية كأدوات  .3

 9.988 81.47 0.218 0.886 4.074 السوق.تحفيزية لنشر خدماتو في 

يعزز المصرف كل استجابة من الزبائن وان كانت  .4

 9.689 81.76 0.227 0.926 4.088 ضعيفة.

يخصص المصرف موازنة مالية لوسائل الاعلام  .5

 9.144 82.06 0.242 0.995 4.103 لاستيداف الزبون الالكتروني.

 10.73 81.24 0.201 0.816 4.062 منح الحوافز لممشاركة المعدل
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الوقت نفسو ىناك حاجة الرغم من ارتفاع اجابات الزبائن ايضا, مما قد يفسر بالسمعة الطيبة لممصرف عند زبائنو, وب
 لإيصال صورة افضل لمزبائن عن الخدمات المقدمة والاىتمام بتفعيل الجيود التسويقية .

 
 (1الشكل )

 مقارنة المتوسطات الحسابية لمتغير التسويق الترابطي
 الحاسبة الالكترونية مخرجاتبالاعتماد عمى  ينباحثالشكل من إعداد ال

 طبقا لآراء الزبائن القيمة المدركة -3
 يتكون متغير القيمة المدركة من ثلاثة أبعاد ىي :

 جودة الخدمة - أ
 (ٛالجدول )

 لآراء الزبائن وفقاجودة الخدمة  وصف فقرات
 ت

 الفقرات                
الوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري

معامل 

 الاختلاف% 
 T شدة الاجابة

عمى توفير يمتمك العاممين في المصرف القدرة  .1

 18.76 79.93 0.231 0.922 3.997 الخدمة لمزبائن وبشكل منضبط .

يستجيب العاممون في المصرف لأوامر  .2

 16.63 78.67 0.248 0.974 3.934 مرؤوسييم وبأسموب مفيوم .

العاممين في المصرف يصغون لمزبون ويتكممون  .3

 13.92 76.88 0.274 1.051 3.844 بأسموب مفيوم من قبمو.

يعمل المصرف في بيئة خالية من المخاطر  .4

 12.15 74.82 0.283 1.058 3.741 .ويسيطر عمى الحوادث المحتممة

 حاجاتالعاممين في المصرف يبذلون جيد لفيم  .5

 13.55 76.94 0.282 1.085 3.847 .الزبون

 19.98 77.45 0.196 0.757 3.872 جودة الخدمة .المعدل

 الحاسبة الالكترونية مخرجاتبالاعتماد عمى  ينالباحثإعداد من    

3.4

3.5

3.6

3.7

3.8

3.9

4

4.1

 التسويق الترابطي خلق الحوافز بذر المنتج خلق القيمة

 العاملين

 الزبائن
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 السعر - ب
 (9الجدول )

 لآراء الزبائن وفقاالسعر  وصف فقرات
 ت

 الوسط الحسابي الفقرات
الانحراف 

 المعياري

معامل 

 الاختلاف% 

شدة 

 الاجابة%
T 

الرسوم والعمولات التي يطمبيا المصرف  .1

 12.68 75.48 0.281 1.059 3.774 لقاء خدماتو عادلة جدا .

يحصل الزبون عمى الخدمات المصرفية  .2

 12.25 74.42 0.274 1.021 3.721 التي تتناسب مع النفقات المدفوعة.

والتي  يتحمل الزبون الكمفة الكمية .3

 13.17 74.55 0.257 0.959 3.728 مع طبيعة الخدمات المصرفية.تتناسب 

يقدم المصرف تسييلات لمزبائن تظير  .4

 14.23 76.54 0.263 1.008 3.827 بشكل لائق.

يتحمل الزبون الكمفة المادية لمخدمات  .5

 11.87 73.82 0.274 1.01 3.691 والتي تتناسب مع دخمو الشيري.

 17.1 74.96 0.203 0.759 3.748 السعر المعدل

 الحاسبة الالكترونية مخرجاتبالاعتماد عمى  ينإعداد الباحثمن     
 الذىنيةالصورة  - ت

 (17الجدول )
 الصورة الذىنية طبقا لآراء الزبائن وصف فقرات

 ت
 الفقرات                                 

الوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري

معامل 

 الاختلاف% 

شدة 

 الاجابة%
T 

 14.43 76.68 0.262 1.003 3.834 تتميز  خدمات المصرف بالإبداع والابتكار. .1

 إدارة المصرف لحاجات ورغبات لزبائن.تستجيب  .2

3.781 0.996 0.263 75.61 13.6 

 يستجيب المصرف لممتغيرات البيئية بشكل مرن. .3

3.668 0.985 0.268 73.36 11.77 

يتمتع المصرف بسمعو جيدة في البيئو التي يعمل  .4

 16.11 77.61 0.244 0.948 3.88 فييا.

 15.96 78.54 0.257 1.007 3.927 الزبائن بو.يتمتع المصرف بسمعو جيدة وثقة  .5

 19.06 76.36 0.195 0.744 3.818 الصورة الذىنية المعدل

 الحاسبة الالكترونية مخرجاتبالاعتماد عمى  ينإعداد الباحث من 
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%( 76.26( وبشدة إجابة ) 3.813بمغ الوسط الحسابي الموزون لمتغير القيمة المدركة حسب آراء الزبائن في المصارف )
(. مما يؤكد معنوية النتائج ليذا المتغير التابع وأنّ العينة من الزبائن ترى أنّ لدى 22.62المحسوبة ) tوبمغت قيمة 

ي تختمف باختلاف ھقدرة عمى التوفيق بين المنافع التي يحصل الزبون عمييا والكمف المدفوعة لشراء المُنتج والمصرف 
 .السموك الذي يفرزهُ الزبون

 
 طبقا لآراء المدراء والعاممين القيمة المدركة -4
 جودة الخدمة - أ

 (11الجدول )
 والعاممين في المصرف يريلآراء المد وفقاجودة الخدمة  وصف فقرات

 ت
 الفقرات                  

الوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري

معامل  

 الاختلاف% 

شدة    

 الاجابة
T 

القدرة عمى ن في المصرف ويمتمك العامم .1

 9.314 79.71 0.219 0.872 3.985 توفير الخدمة لمزبائن وبشكل منضبط .

يستجيب العاممون في المصرف لأوامر  .2

 11.61 80.88 0.183 0.742 4.044 مرؤوسييم وبأسموب مفيوم .

ن في المصرف يصغون لمزبون والعامم .3

 10.55 83.24 0.218 0.908 4.162 ويتكممون بأسموب مفيوم من قبمو.

يعمل المصرف في بيئة خالية من المخاطر  .4

 4.23 72.65 0.339 1.233 3.632 .ويسيطر عمى الحوادث المحتممة

ن في المصرف يبذلون جيد لفيم والعامم .5

 10.82 83.53 0.215 0.897 4.176 .احتياجات الزبون

 11.01 80 0.187 0.749 4 جودة الخدمة .المعدل

 الحاسبة الالكترونية مخرجاتبالاعتماد عمى  ينإعداد الباحث من     
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 السعر - ب

 (12الجدول )
 والعاممين في المصرف يريلآراء المد وفقاالسعر  وصف فقرات

 ت

 الفقرات                    
الوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري
معامل 

 الاختلاف% 

شدة 

 الاجابة%

T 

 

 

والعمولات التي يطمبيا المصرف لقاء الرسوم  .1

 8.829 80.59 0.239 0.962 4.029 خدماتو عادلة جدا .

يحصل الزبون عمى الخدمات المصرفية التي  .2

 12.07 82.35 0.185 0.764 4.118 تتناسب مع النفقات المدفوعة.

مع والتي تتناسب  يتحمل الزبون الكمفة الكمية .3

 12.47 82.94 0.183 0.758 4.147 طبيعة الخدمات المصرفية.

يقدم المصرف تسييلات لمزبائن تظير بشكل  .4

 11.73 82.06 0.189 0.775 4.103 لائق.

يتحمل الزبون الكمفة المادية لمخدمات والتي  .5

 10.71 82.06 0.207 0.849 4.103 تتناسب مع دخمو الشيري.

 14.9 82 0.149 0.609 4.1 السعر المعدل

 الحاسبة الالكترونية مخرجاتبالاعتماد عمى  ينإعداد الباحث من   
 الصورة الذىنية - ت

 (13الجدول )

 والعاممين في المصرف يرينلآراء المد وفقاالصورة الذىنية  وصف فقرات
 ت

 الفقرات             
الوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري

معامل 

 الاختلاف% 

شدة 

 الاجابة%
T 

 11.17 84.12 0.212 0.89 4.206 المصرف بالإبداع والابتكار.تتميز  خدمات  .1

إدارة المصرف لحاجات ورغبات تستجيب  .2

 14.59 84.12 0.162 0.682 4.206 لزبائن.

يستجيب المصرف لممتغيرات البيئية بشكل  .3

 12.54 84.71 0.192 0.813 4.235 مرن.

يتمتع المصرف بسمعو جيدة في البيئو  .4

 17.26 88.24 0.153 0.674 4.412 فييا.التي يعمل 
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يتمتع المصرف بسمعو جيدة وثقة الزبائن  .5

 15.24 88.82 0.176 0.78 4.441 بو.

 17.75 86 0.14 0.604 4.3 الصورة الذىنية المعدل

 الحاسبة الالكترونية مخرجاتبالاعتماد عمى  ينإعداد الباحثمن     
( وبشدة إجابة 4.133لمتغير القيمة المدركة حسب آراء الزبائن في المصرف )وقد بمغ الوسط الحسابي الموزون 

(. مما يؤكد معنوية النتائج ليذا المتغير التابع وأنّ العينة من العاممين ترى 21.81المحسوبة ) t%( وبمغت قيمة 82.81)
ي تختمف ھلمدفوعة لشراء المُنتج وقدرة عمى التوفيق بين المنافع التي يحصل الزبون عمييا والكمف اأنّ لدى المصرف 

 باختلاف السموك الذي يفرزهُ الزبون.

و يظير من الشكل الآتي مقارنة بين إجابات العينتين من الزبائن والعاممين في المصرف حول المتغير التابع القيمة المدركة 
ين إذْ كانت اجابات العاممين أعمى واكثر بأبعاده. إذْ يبين الشكل أن ىناك فروقات بين إجابات العينة من الزبائن والعامم

القيمة  عنمعنوية من اجابات الزبائن عمى الرغم من ارتفاع اجابات الزبائن ايضا مما قد يظير أنّ توقعات العاممين 
المدركة لدى الزبائن أعمى من المعدل وبذلك يحتاج المصرف إلى دراسة آراء الزبائن وتدقيقيا لموصول إلى الصورة 

 الصحيحة عما يقدمو المصرف من قيمة لمزبائن.

 
 (2الشكل )

 مقارنة المتوسطات الحسابية لمتغير القيمة المدركة

 الحاسبة الالكترونية اتمخرجبالاعتماد عمى  ينالشكل من إعداد الباحث

 

 

 

3.4

3.5

3.6

3.7

3.8

3.9

4

4.1

4.2

4.3

4.4

 القيمة المدركة الصورة الذهنية السعر جودة الخدمة

 العاملين

 الزبائن
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 تحميل واختبار علاقات الارتباط بين متغيرات البحث -ثالثا:     

 لآراء الزبائن وفقافرضيات الارتباط    -1

 الفرضية الرئيسة الأولى : )لا توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين أبعاد التسويق الترابطي وأبعاد القيمة المدركة(

( مصفوفة معاملات الأرتباط البسيط بين أبعاد المتغيرات المستقمة والمعتمدة, ويظير الجدول  ٗٔيظير الجدول )       
( المحسوبة tمقارنة قيمة ) طريق عن( يشير إلى اختبار معنوية معامل الارتباط .Sigومختصر ) (301) أيضاً حجم العينة

, أما ٔٓ.ٓ( يدل عمى معنوية معامل الارتباط عند مستوى **علامة ) وجودفمع الجدولية من غير أن يظير قيميا, 
 . ٘ٓ.ٓ( فتعني مستوى معنوية *العلامة )

 وتتفرع من ىذه الفرضية ثلاث فرضيات فرعية ىي:
 لا توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين أبعاد التسويق الترابطي وجودة الخدمة. -ٔ
 .معنوية بين أبعاد التسويق الترابطي والسعرتوجد علاقة ارتباط ذات دلالة لا  -ٕ
 توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين أبعاد التسويق الترابطي والصورة الذىنية.لا -ٖ

 يشير جدول مصفوفة الأرتباطوبعد التأكد من صحة الفرضيات الفرعية السابقة سيتم اختبار الفرضية الرئيسة الأولى اذْ 
)خمق الضجة وبذر %( بين أبعاد التسويق الترابطي 1رتباط ذات دلالة معنوية عند مستوى )بأنّ ىنالك علاقات ا( ٗٔ)

 ,0.591والقيمة المدركة. وقد بمغت قيم معاملات الارتباط بين ىذه الأبعاد ومتغير القيمة المدركة  المنتج ومنح الحوافز(
أبعاد التسويق وىذا يدل عمى أنّ الأولى.  يسةالرئ ( عمى الترتيب. وتدعم ىذه النتيجة صحة الفرضية(0.518 ,0.554

 الترابطي تسيم في تحسين القيمة المدركة لممصرف قيد الدراسة طبقا لآراء العينة من الزبائن.
 

 (14الجدول )
 لآراء الزبائن وفقاوالقيمة المدركة مصفوفة معاملات الارتباط بين أبعاد التسويق الترابطي 

 

 التسويق  

 الترابطي

 Y1جودة الخدمة 

 Y2السعر 
الصورة الذىنية 

Y3 

 Yالقيمة المدركة 

 خمق الضجة

 

X1 

Pearson 
Correlatio

n 
.449(**) .424(**) .412(**) .518(**) 

Sig. .000 .000 .000 .000 

 بذر المنتج

 

X2 

Pearson 
Correlatio

n 
.417(**) .511(**) .446(**) .554(**) 

Sig. .000 .000 .000 .000 

 Pearson الحوافز منح 
Correlatio

.451(**) .507(**) .509(**) .591(**) 
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X3 

n 

Sig. 
.000 .000 .000 .000 

 التسويق الترابطي

 

X 

Pearson 
Correlatio

n 
.519(**) .568(**) .540(**) .655(**) 

Sig. .000 .000 .000 .000 

 N 301 301 301 301 العينة

 بالاعتماد عمى مخرجات الحاسبة الالكترونية  ينالمصدر من اعداد الباحث

 والعاممين يريلآراء المد وفقافرضيات الارتباط   -2

 الفرضية الرئيسة الأولى : )لا توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين أبعاد التسويق الترابطي وأبعاد القيمة المدركة(.

بين أبعاد المتغيرات المستقمة والمعتمدة, ويظير الجدول  أيضاً ( مصفوفة معاملات الأرتباط البسيط ٘ٔيظير الجدول )
( المحسوبة مع t.( يشير إلى اختبار معنوية معامل الارتباط من خلال مقارنة قيمة )Sig( ومختصر )ٛٙحجم العينة )

, أمّا العلامة ٔٓ.ٓالجدولية من غير أنّ يظير قيميا, فوجود علامة )**( يدل عمى معنوية معامل الأرتباط عند مستوى 
 ٘ٓ.ٓ)*( فتعني مستوى معنوية 

 فرضيات فرعية ىي: الفرضية ثلاثوتتفرع من ىذه 

 لاتوجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين أبعاد التسويق الترابطي وجودة الخدمة. -ٔ
 لاتوجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين أبعاد التسويق الترابطي والسعر.  -ٕ
 اط ذات دلالة معنوية بين أبعاد التسويق الترابطي والصورة الذىنية. توجد علاقة ارتبلا -ٖ

 يشير جدول مصفوفة الارتباطوبعد التأكد من صحة الفرضيات الفرعية السابقة سيتم اختبار الفرضية الرئيسة الأولى . اذْ 
)خمق الضجة وبذر %( بين أبعاد التسويق الترابطي ٔبأنّ ىنالك علاقات ارتباط ذات دلالة معنوية عند مستوى )( 15)

 ,0.685والقيمة المدركة. وقد بمغت قيم معاملات الارتباط بين ىذه الابعاد ومتغير القيمة المدركة  المنتج ومنح الحوافز(
أبعاد التسويق وىذا يدل عمى أنّ الأولى.  الرئيسة جة صحة الفرضية( عمى الترتيب. وتدعم ىذه النتي(0.473 ,0.478

 لآراء العينة من العاممين في المصرف. وفقاالترابطي تسيم في تحسين القيمة المدركة لممصرف قيد الدراسة 
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 (15الجدول )
 والعاممين يريلآراء المد وفقاوالقيمة المدركة مصفوفة معاملات الارتباط بين أبعاد التسويق الترابطي 

جودة الخدمة  
Y1 

 Y2السعر 
الصورة الذىنية 

Y3 

 Yالقيمة المدركة 

 خمق القيمة

 

X1 

Pearson 
Correlation 

.462(**) .356(**) .434(**) .473(**) 

Sig. .000 .003 .000 .000 

 بذر المنتج

 

X2 

Pearson 
Correlation .502(**) .348(**) .413(**) .478(**) 

Sig. .000 .004 .000 .000 

 خمق الحوافز

 

 

X3 

Pearson 
Correlation .666(**) .604(**) .547(**) .685(**) 

Sig. 
.000 .000 .000 .000 

 التسويق الترابطي

 

X 

Pearson 
Correlation 

.627(**) .510(**) .538(**) .632(**) 

Sig. .000 .000 .000 .000 

 N 68 68 68 68 العينة

 بالاعتماد عمى مخرجات الحاسبة الالكترونية  ينالمصدر من اعداد الباحث               

 تحميل واختبار اتجاىات التأثير بين متغيرات البحث -رابعا:

 علاقة الأثر المتعدد لأبعاد التسويق الترابطي معا في القيمة المدركة  طبقا لآراء الزبائن.  -1
(, ويبين الجدول SPSS V.16استخدام البرنامج الإحصائي ) طريق عنطريقة الانحدار المتعدد,   ينالباحث استخدم 

 الأتي معاملات الانحدار المتعدد :
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 (16الجدول )
 الاثر المتعدد لممتغيرات المستقمة في المتغير التابع 

 الحاسبةمخرجات بالاعتماد عمى   ينإعداد الباحثمن المصدر :
( أنّ قيمة معاملات انحدار أبعاد التسويق الترابطي في القيمة المدركة بعد تفاعميما معا كانت ٙٔيتبين من الجدول )     

(التي تقيس معنوية أنموذج Fعمى الترتيب وما يدعم صحة معادلة الانحدار قيمة ) ) ٕٙٙ.ٓ, ٕٔٔ.ٓ,  ٚٗٔ.ٓ)
%(,ولقد بمغت قيمة ٔر من القيمة  الجدولية عند مستوى معنوية )وىي أكب ) ٕٓ.ٙٚالانحدار بشكل عام والتي بمغت  )

%( من التغيرات التي تطرأ عمى ٗ.ٖٗما يعني أن تفاعل الأبعاد معا يفسر ما نسبتو ) )ٖٗٗ.ٓ()R2معامل التفسير )
الأنموذج. ويستدل من %( فتعود لمتغيرات أخرى غير داخمة في ٙ.ٙ٘المتغير التابع )القيمة المدركة( ,أمّا النسبة الباقية )

 النتائج أعلاهّ  عمى أنّ ىناك أثر معنوي لأبعاد التسويق الترابطي معا في القيمة المدركة .
 علاقة الاثر المتعدد لأبعاد التسويق الترابطي معا في القيمة المدركة لمزبون طبقا لآراء المدراء والعاممين. -2
استخدام البرنامج الإحصائي  طريق عنطريقة الانحدار المتعدد,   انالباحث استخدم انفافي سبيل اختبار الفرضية     

(SPSS V.16ويبين الجدول ا ,): لأتي معاملات الانحدار المتعدد 

 

 

 

 

 

 

 

 

Model   
Sum of 
Squares Df Mean Square F Sig. 

 
 
 
 
 
 

 

1 Regression 50.645 3 16.882 76.020 .000(a) 
  Residual 65.954 297 .222     
  Total 116.599 300       

Model   
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients T Sig. 

    B Std. Error Beta     R R Square 
1 (Constant) 1.496 .160   9.328 1 0.659 0.434 
  X1 .147 .048 .176 3.069    
  X2 .211 .050 .247 4.241   
  X3 .266 .043 .349 6.143   
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 ( 17الجدول )

 الاثر المتعدد لممتغيرات المستقمة في المتغير التابع

 الحاسبة مخرجاتبالاعتماد عمى   ينإعداد الباحثمن المصدر :

( أنّ قيمة معاملات انحدار أبعاد التسويق الترابطي في القيمة المدركة بعد تفاعميما معا كانت ٚٔيتبين من الجدول )     
(التي تقيس معنوية أنموذج Fعمى الترتيب وما يدعم صحة معادلة الانحدار قيمة ) ) ٗٗ٘.ٓ, ٔٗٓ.ٓ,  ٘ٗٓ.ٓ)

%(,ولقد بمغت قيمة ٔبر من القيمة  الجدولية عند مستوى معنوية )وىي أك ) ٛٗٓ.ٜٔالانحدار بشكل عام والتي بمغت  )
%( من التغيرات التي تطرأ عمى ٕ.ٚٗما يعني أنّ تفاعل الأبعاد معا يفسر ما نسبتو ) )ٕٚٗ.ٓ()R2معامل التفسير )

ي الأنموذج. ويستدل من %( فتعود لمتغيرات أخرى غير داخمة فٛ.ٕ٘المتغير التابع )القيمة المدركة( ,أمّا النسبة الباقية )
لآراء العاممين في  وفقاعمى أنّ ىناك أثراً معنوياً لأبعاد التسويق الترابطي معا في القيمة المدركة  المذكور انفاالنتائج 

 المصرف.

 

 

 

 

Model   
Sum of 
Squares df Mean Square F Sig. 

 

 

 

 

 

 

 

1 Regression 18.145 3 6.048 19.048 .000(a) 

  Residual 20.322 64 .318     

  Total 38.467 67       

Model   
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

    B Std. Error Beta     R R Square 

1 (Constant) 1.609 .384   4.188 1 0.687 0.472 

  X1 .045 .118 .048 .377    

  X2 .041 .151 .035 .270   

  X3 .544 .111 .631 4.892   
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 المحور الرابع

 الاستنتاجات والتوصيات

 الاستنتاجات -اولا:

 الاستنتاجات الخاصة بوصف متغيرات التسويق الترابطي  -أ
 من وجية نظر زبائن المصارف1-  

  نتائج التحميل الوصفي وفقا لآراء الزبائن أنّ المصارف عينة البحث  تقوم باستخدام شبكات  طريق عنيتضح
التواصل الاجتماعي لنقل خدماتيا الييم وبنسب متفاوتة  ويظير لدييا ضعف في اثارة المناقشات واستخدام الكممة 

 زبائنيا. فيعبر الفم لمتأثير 
 لدراسة تستخدم استراتيجية زراعة الافكار الاولية في عمميا ولكن  يتضح من ناتح التحميل أنّ المصارف عينة ا

 يظير لدييا ضعف في استيدافيا لمجموعة او فئة معينة من الزبائن بحيث تتصل بيم لمعرفة احتياجاتيم. 
 

 المصارف والعاممين فيو يريمن وجية نظر مد -2     

يتضح أنّ ادارة المصارف تسعى إلى تقديم افضل الخدمات لجذب انتباه الزبون واثارة دوافعو الشرائية ويظير لدييا ضعف 
 زبائنيا. فيفي اثارة المناقشات واستخدام الكممة عبر الفم لمتأثير 

يظير من نتائج التحميل أنّ ادارة المصارف تستيدف في عمميا الزبون النيائي أو المرتقب من أجل جذب انتباىو إلى 
خدماتيا المقدمة ولكن  يظير لدييا ضعف في استيدافيا لمجموعة أو فئة معينة من الزبائن بحيث تتصل بيم لمعرفة 

 .حاجاتيم
 مة المدركة لمزبونالاستنتاجات الخاصة بوصف متغيرات القي -ب

 من وجية نظر زبائن المصارف 1 -
يتبين من نتائج التحميل انّ المصار ف عينة الدراسة تسعى إلى تقديم تسييلات في تقديم الخدمات سواءً  في طريقة تقديميا 

تقديميا لمخدمة أو طريقة ايصال الخدمة إلى الزبون ولكن تبين من آراء الزبائن إنّ ىذه المصارف لدييا ضعف في 
 لمتسييلات المالية أو أنّ الخدمة المقدمة لا تتناسب مع ما يدفعو الزبون من نفقات.

الزبائن وتعامميم مع تمك المصارف ولكن تبين أنّ  لدنتبين من نتائج التحميل إنّ المصارف تتمتع بسمعو وثقة عالية من 
 .المصارف المبحوثة لدييا ضعف في استجابتيا لمتغيرات البيئية والتطورات بصورة سريعة وحسب طمب الزبائن

 من وجية نظر المدراء والعاممين في المصارف -2
تكاليف الخدمات المقدمة وترى ادارة وعاممين تمك  والعاممين أنّ الزبون يتحمل يرين نتائج التحميل وفقا لآراء المديتبين م

المصارف أنّ ىذه التكاليف والرسوم لا تتناسب نوعا ما مع طبيعة وجودة الخدمة المقدمة ولكنيا تقوم بتقديم تسييلات مالية 
 ليم لغرض الاحتفاظ بيم.

مصارف لدييا ضعف في جانب أنّ المصارف عينة البحث ذات سمعة وموثوقية جيدة في السوق ولكن أنّ خدمات ال
 الابتكارات وادخال التحسينات عمى العمل والخدمة المصرفية المقدمة. 
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لمبنية تحميل علاقات الارتباط بين متغيرات الدراسة )وحسب النتائج ا طريق عنالاستنتاجات التي تم التوصل الييا  -ج:
 والعاممين والزبائن( . يريعمى اجابات كلا من المد

ىنالك علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين أبعاد التسويق الترابطي وبعد جودة الخدمة , بينت النتائج الاحصائية أنّ ىناك 
 التسويق الترابطي تسيم بتقديم الميزات والخصائص المطموبة لممنتج او الخدمة المصرفية المقدمة .بما يدل عمى أنّ أبعاد و 

ىنالك علاقات ارتباط ذات دلالة معنوية بين أبعاد التسويق الترابطي وبعد السعر, بما يدل  اظيرت النتائج الاحصائية  بأنّ 
عمى أنّ أبعاد التسويق الترابطي تسيم بتحسين معدلات الفائدة عمى الودائع والقروض والرسوم والمصروفات الاخرى التي 

 يتحمميا المصرف لقاء تقديم الخدمات المصرفية.
اط ذات دلالة معنوية بين أبعاد التسويق الترابطي  وبعد الصورة الذىنية , بما يدل عمى أنّ أبعاد ىنالك علاقات ارتب

التسويق الترابطي تسيم بتحسين الانطباع في ذىن الزبائن كنتيجة لممشاعر المتجمعة والافكار والمواقف مع المنظمة والتي 
 خزنت في الذاكرة وتحولت الى معنى ايجابي أو سمبي.

 المبنية النتائج حسب( الدراسة متغيرات بين التأثير اتجاىات تحميل طريق عن الييا التوصل تم التي لاستنتاجاتا -د
 .)والزبائن والعاممين,يريالمد من كلا اجابات عمى

  ّأظيرت نتائج الدراسة وجود علاقة تأثير ذات دلالة إحصائية بين التسويق الترابطي والقيمة المدركة, وبالتالي فجن 
 اعتماد التسويق الترابطي بأدواتو, يحدث تأثير ايجابي في القيمة المدركة لدى الزبائن عن الخدمة المصرفية.

  اظيرت النتائج الاحصائية وجود علاقة اثر متعدد لأبعاد التسويق الترابطي معا في القيمة المدركة أيّ أنّ ىناك
 المدركة.اثر معنوي لأبعاد التسويق الترابطي في القيمة 

 
 التوصيات -ثانيا:

  قيام ادارة المصارف باختيار الزبائن الذين يتعاممون بصورة متكررة مع المصرف ولددييم ولاء لممصدرف وممدن تجدد
بيم الكفاءة بحيث يكونوا قادة الراي لكي ينقموا صورة جيددة عدن خددماتيا المقدمدة وكدذلك يكوندون عمدى اطدلاع دائدم 

 ورغبات الزبائن المتغيرة باستمرار من أجل تمبيتيا ليم. حاجاتعمى 
  طريدق عدنقيام المصارف بتقسيم المجتمدع إلدى عددة مجموعدات أو فئدات مدن أجدل اسدتيداف المجموعدة الصدحيحة 

اختيار قائد الرأي  المناسدب الدذي يكدون مدؤثر بيدذه المجموعدة أو الفئدة أكثدر مدن غيرىدا ويكدون موضدع ثقدة وفعدال 
 ايضا .

  الددذين تُعدددّىم قددادة رأي فددي السددوق   لاسدديمااىتمددام ادارة المصددرف بددأطلاق بددرامج خاصددة بمكافئددة الزبددائن الكفددوئين
انشدداء قسددم خاصددة فددي ادارة البحددث والتطددوير يأخددذ عمددى عاتقددو توثيددق عدددد الزبددائن الددذي يددؤثر بيدددم  طريددق عددن

 ويجذبيم وبذلك يكون كل شخص قائد لمرأي.
 ارف بالتأكيد عمى استخدام شبكات التواصل الاجتماعي لكي تكون بتمداس مباشدر ومسدتمر ضرورة قيام ادارة المص

زيددادة الضددجة الاعلاميددة حددول مددا تقدمددو مددن  طريددق عددنالمحافظددة عمددييم وكسددب زبددائن جدددد  ومددن ثددممددع زبائنيددا 
زبدددون مدددن موقدددع عمدددى شدددبكة الانترندددت لمتواصدددل مدددع الزبدددائن الكترونيدددا  حيدددث يدددتمكن الانشددداء  طريدددق عدددنخددددمات 

الاطددلاع عمددى الخددددمات المقدمددة وامكانيددة الحصدددول عمييددا الكترونيددا وكدددذلك يددتم الاعددلان عدددن الخدددمات الجديددددة 
 لممصرف باستخدام ىذه المواقع .

  تقددديم خدددمات تتناسددب مددع كافددة المسددتويات الدخميددة لمزبددائن طريددق عددنقيددام المصددارف بوضددع التسددييلات الماليددة 
 المقدمة من أجل كسب أكبر عدد ممكن من الزبائن  . جودة الخدمة عن كافة فضلا
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  قيددام ادارة المصددرف باشددراك العدداممين بدددورات تدريبيددو لتطددوير ميدداراتيم فددي مجددال التسددويق المصددرفي خاصددة مددن
مدوظفين فييدا, وذلدك مدن أجدل ادخدال تحسدينات  مسدام أأق يريشر مع الزبائن سواءً أكدانوا مدديكونون  في تماس مبا

ى الخدمددة المقدمددة تماثددل التطددورات فددي خددمات المصددارف المنافسددة وتلائددم حاجددات ورغبددات الزبددائن وتعدديلات عمدد
 المتغيرة باستمرار.
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الرحمن الرحيم بسم الله  
 (1ممحق )

 جامعة كربلاء
 كمية الإدارة والاقتصاد

 قسم العموم المالية والمصرفية
 م/ استمارة الاستبانة

 السلام عميكم ورحمة الله وبركاتو
 

 نضع بين أيديكم استمارة استبانة وىي جزء من متطمبات أنجاز رسالة ماجستير في العموم المالية والمصرفية .      
إلى دراسة )تأثير استخدام التسوويق الترابطوي فوي بنواء القيموة المدركوة لزبوون المصورف(, وقود وقوع الاختيوار عموى تسعى 

القطاع المصرفي فوي محافظوة كوربلاء المقدسوة كميودان لمدراسوة وذلوك لمموؤىلات التوي تمتمكيوا ىوذه المصوارف فوي مجوال 
حوث العمموي فوي ىوذا القطواع وذلوك بفضول موا سوتقدمونو مون التطبيق , عمى أمل أن تخورج ىوذه الدراسوة بنتوائج تخودم الب

 -إجابات موضوعية ودقيقة , ولكي تكتمل الصورة يرجى ملاحظة النقاط الميمة الآتية :
 أن الإجابات ستستخدم لإغراض عممية بحتو فلا حاجة لذكر الاسم أو التوقيع عمى الاستمارة.-1
 جود وليس عمى أساس ما ترونو مناسبا وصحيحا.  يرجى أن تكون الإجابة عمى أساس الواقع المو -2
 يرجى وضع الإجابة المناسبة لكل فقرة  -3

 شاكرين تعاونكم معنا
 الباحثة                                                                 المشرف                         
 طالبة الماجستير/عموم مالية                                         الأستاذ المساعد الدكتور                 

 عبد الفتاح جاسم زعلان                                                         حوراء زكي حميد       
 

 لإدارات المصارف معمومات عامة                                         

 معمومات عامة -اولا :

 الجنس : ذكر                     انثى                               
 

 العنوان الوظيفي 
 ٓٙ-ٔ٘            ٓ٘-ٔٗ             ٓٗ-ٖٔ             ٖٓ-ٕٓالعمر : -ٖ

 سنة فأكثر  61                     

 المؤىل العممي : دكتوراه           ماجستير             بكموريوس               دبموم                                        -4

 اعدادية                   متوسطة                  

 27-16            15-11            17-6             5-1 -سنوات الخدمة :-5
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 سنو فأكثر  31             26-37             21-25                     

 لمزبائن معمومات عامة

 معمومات عامة -اولا : 

 الجنس : ذكر                     انثى                               
 

 العنوان الوظيفي 
 ٓٙ-ٔ٘            ٓ٘-ٔٗ             ٓٗ-ٖٔ             ٖٓ-ٕٓالعمر : -ٖ

 سنة فأكثر   61                     

 المؤىل العممي : دكتوراه           ماجستير             بكموريوس               دبموم                                        -4

 اعدادية                   متوسطة                  

 ت البحث متغيرا -ثانيا:

التسويق الترابطي : ىي الاليو التسويقية التي تقوم بتشجيع الزبائن لتضخيم الرسالة التسويقية وانتشارىا داخل الشبكة 
   -الاجتماعية وانتقاليا بين المستخدمين ويتضمن الابعاد الاتية:

منيا جذب انتباه الزبون ودفعو نحو شراء يعتمد اساس التفاعل المباشر مع الزبون لبناء قيمة تسويقيو الغرض خمق الضجة : 
 . المنتج

 أبعاد المقياس 

لا اتفق  لا اتفق اتفق لحد ما اتفق اتفق تماماً  الفقرات ت
 تماماً 

تستخدم ادارة المصرف شبكات التواصل الاجتمواعي لمتوأثير  1
 عمى زبائن المصرف لنقل خدماتو.

     

لنقووول الرسوووالة تسوووتخدم ادارة المصووورف الوسوووائل المفظيوووة  2
الاعلانية بين الزبائن التوي تتضومن معموموات عون خودمات 

 المصرف.

     

تسوعى ادارة المصوورف الوى احووداث قيموة تسووويقية واعلانيووة  3
 لجذب انتباه الزبائن وأثارة دوافعيم الشرائية.

     

تسووووتخدم ادارة المصوووورف أثووووارة القيمووووة التسووووويقية لإثووووارة  4
 حول العلامة التجارية لممصرف.المناقشات بين الزبائن 

     

يمتمووك المصوورف القوودرة فووي التووأثير عمووى  وسووائل التواصوول  5
 .الاجتماعي لنشر معمومات عن طبيعة وجودة خدماتو
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ويتم تحديد أي نوع من الاستراتيجيات التي تستخدميا الشركة لغرض زراعة او بذر استراتيجية بذر المنتج او زراعة الافكار: 
 . الافكار عن طبيعة منتجات الشركة

 أبعاد المقياس 

لا اتفق  لا اتفق اتفق لحد ما اتفق اتفق تماماً  الفقرات ت
 تماماً 

يسووتخدم المصوورف اسووتراتيجية زرع الافكووار  لتعريووف الزبووون  6
 بخدماتو وتثبيتيا في ذىنية الزبون.

     

بيم يستيدف المصرف فئات معينة من الزبائن يتم الاتصال  7
 لمعرفة احتياجاتيم ورغباتيم.

     

      يقدم المصرف خدماتو وفقا لحاجات ورغبات زبائنو. 8
يسووعى المصوورف لتقووديم خدماتووو فووي السوووق لمسوويطرة عمووى  9

 توجيات الزبون لموصول الى اكثر شريحة ممكنة.
     

يتبنى المصرف تقديم خدماتوو التوي يوتم دمجيوا موع الاعولان  17
 النيائي.والزبون 

     

 

 منح الحوافز لممشاركة: تسعى المنظمات الى عرض حوافز او مكافآت للؤفراد لنشر وتسويق المنتجات.

 أبعاد المقياس 

لا اتفق  لا اتفق اتفق لحد ما اتفق اتفق تماماً  الفقرات ت
 تماماً 

يكووووافئ المصوووورف زبائنووووو ويحفووووزىم لغوووورض نشوووور  11
 خدماتو في اماكن تواجدىم.

     

ييوووتم المصووورف بطبيعوووة المنوووتج والسووووق والزبوووون  12
 عند بناء نظام لمحوافز.

     

يسوووتخدم المصووورف الشوووبكات الاجتماعيوووة كوووأدوات  13
 تحفيزية لنشر خدماتو في السوق.

     

يعزز المصرف كل اسوتجابة مون الزبوائن وان كانوت  14
 ضعيفة.

     

يخصووص المصوورف موازنووة ماليووة لوسووائل الاعوولام  15
 لاستيداف الزبون الالكتروني.

     

 

 المُنتج لشراء المدفوعة والكمف عمييا المستحصل المنافع بين الزبون يجرييا التي المقارنة ىي -القيمة المدركة لمزبون:-2
 -:ويتضمن الابعاد الاتية .المنافس ويعرض بما وبالمقارنة الزبون يفرزه الذي السموك باختلاف تختمف يھو

 ىي اجمالي الميزات والخصائص لممنتج او الخدمة المصرفية المقدمة. -: الخدمةجودة 

 أبعاد المقياس 

لا اتفق  لا اتفق اتفق لحد ما اتفق اتفق تماماً  الفقرات ت
 تماماً 

يمتمووك العوواممين فووي المصوورف القوودرة عمووى توووفير  ٔ
 الخدمة لمزبائن وبشكل منضبط .

     

المصرف لأوامر مرؤوسوييم يستجيب العاممون في  ٕ
 وبأسموب مفيوم .

     

      ويتكمموون لمزبوون يصوغون المصورف في العاممين ٖ
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 مفيوم من قبمو. بأسموب
 المخواطر مون خاليوة بيئوة فوي يعمول المصورف ٗ

  .المحتممة الحوادث عمى ويسيطر
     

احتياجات  لفيم جيد يبذلون المصرف في العاممين ٘
 .الزبون

     

 

معدل الفائدة عمى الودائع والقروض والرسوم والمصروفات الاخرى التي يتحمميا المصرف لقاء تقديم الخدمات  -:السعر 
 . المصرفية او العمولات التي يتمقاىا المصرف نتيجة تقديمو الخدمات لمغير

 أبعاد المقياس 

لا اتفق  لا اتفق اتفق لحد ما اتفق اتفق تماماً  الفقرات ت
 تماماً 

الرسووووم والعموووولات التووووي يطمبيوووا المصووورف لقوووواء  ٙ
 خدماتو عادلة جدا .

     

يحصوووول الزبووووون عمووووى الخوووودمات المصوووورفية التووووي  ٚ
 تتناسب مع النفقات المدفوعة.

     

 موع والتوي تتناسوب  الكميوة يتحمول الزبوون الكمفوة ٛ
 المصرفية. الخدمات طبيعة

     

بشووووكل يقووودم المصوووورف تسووووييلات لمزبووووائن تظيوووور  ٜ
 لائق.

     

يتحموووول الزبووووون الكمفووووة الماديووووة لمخوووودمات والتووووي  ٓٔ
 تتناسب مع دخمو الشيري.

     

 

ىي انطباع عام في ذىن الزبائن كنتيجة لممشاعر المتجمعة والافكار والمواقف مع المنظمة والتي خزنت  -: الصورة الذىنية
 . ع اسم المنظمةيُسمفي الذاكرة وتحولت الى معنى ايجابي او سمبي والتي تسترجع لإعادة بناء الصورة واعادة استدعائيا 

 أبعاد المقياس 

لا اتفق  لا اتفق لحد مااتفق  اتفق اتفق تماماً  الفقرات ت
 تماماً 

      والابتكار. بالإبداع  المصرف تتميز خدمات ٔٔ
      . لحاجات ورغبات لزبائن  المصرف إدارةتستجيب  ٕٔ
      مرن. بشكل البيئية لممتغيرات المصرف يستجيب ٖٔ
يتمتع المصرف بسمعو جيدة في البيئوة التوي يعمول  ٗٔ

 فييا.
     

      المصرف بسمعو جيدة وثقة الزبائن بو.يتمتع  ٘ٔ

 

 وفقكم الله لكل خير                           الباحثة                                           

 حوراء زكي حميد                                                                                    

 
                                                            


