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  لتقديرشكر واال
       

جللتني في جنب اكرامك اياي ثنائي ونشري,لهي تصاغر عند تعاظم الائك شكري وتضاءل ا    

نعمك من انوار الايمان حللأ, وضربت عل''ي لط''ائف ب''رك م''ن الع''ز كل''لا, وقل''دتني من''ك قلائ''د لا 

ي''رة قص''ر تخل, وطوقني اطواقآ لا تفل  فألاؤك جمة ضعف لس''اني ع''ن احص''ائها , ونعم''اؤك كث

فهمي عن ادراكها فضلا ع''ن استقص''ائها, فكي''ف ل''ي بتحص''يل الش''كر وش''كري اي''اك يفتق''ر ال''ى 

شكر, فكلما قل''ت ل''ك الحم''د وج''ب ل''ذلك ان اق''ول ل''ك الحم''د, ل''ه الحم''د والش''كر وه''و المس''تعان 

  والسلام على خيرته من خلقه سيدنا محمد صلى الله عليه وسلم وعلى آله الطاهرين.

جب الوفاء أن أتقدم بالشكر الجزيل لأستاذي الفاضل الأس''تاذ المس''اعد ال''دكتور يدفعني وا       

عل''ى م''ا بذل''ه م''ن جه''ود مخلص''ة وتوجيه''ات س''ديدة , ومتابع''ة , ع�ــ� الفــاح جاســ� زعــلان

  متواصلة طيلة مدة أشرافه على الدراسة , فجزاه الله عني خير الجزاء .

 مناقش''ة للتفض''ل بقب''ولهم المناقش''ة لجن''ة ض''اءوأع رئيس للسادة والتقدير بالشكر وأتقدم      

 .رسالتي فجزاهم الله عني أفضل الجزاء 

 ص''دق درج''ة تق''ويم عل''ى أش''رفوا ال''ذين الس''ادة إل''ى عرف''انيو ش''كري بخ''الص أتق''دمكم''ا      

 شكري وأقدم السديدة، والتوجيهات العلمية الملاحظات وقدموا الدراسة بهذه الخاصة الاستبانة

  وعلميا. لغويا سالةالر راجع من إلى 

  

كلية الإدارة والاقتص''اد  عميد ع�اد ال�ال�� إلى الأستاذ الدكتور وأتقدم بوافر الشكر

  . لدعمه ورعايته الكريمة عة كربلاءفي جام

لما قدم''ه ل''ي م''ن توجيه''ات ح''ول الجان''ب  أم�� غان� دكتورإلى ال لشكر موصولاو

 العل''وم المالي''ة والمص''رفية رئ''يس قس''م ز#"ــ! م ــية ال''دكتورالعمل''ي , وأخ''ص بالش''كر 

  موضع احترامي، كما يقتضي الوفاء والعرفان أن أخص بالشكر الجزيل 

  

  -ب-       
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المع''اون العلم''ي لكلي''ة الإدارة  ح�ــ�ر یــ�ن% ال$�ســ�� رعاية الأستاذ المس''اعد ال''دكتور 

  .ربلاءوالاقتصاد جامعة ك

 وفقه''م، الية والمص''رفيةالعلوم المإلى جميع أساتذتي في قسم  أتقدم بخالص الشكرو

 وال''دكتور ك''اظم ب''ريس حمدأ الدكتور أساتذتي واخوتي إلى ةخاص ي وتقديري، وشكرالله

  .م�5اق هاتف الفلاو� وال�/�ر  ك�ار -,اس مع! ال$*ع�د�

زملائي وأخوتي ف''ي الدراس''ات الوفاء والعرفان أن أخص بالشكر والتقدير  ويقتضي 

   .)رسل  , ضي, هالي,  محمد ( العليا

سر  اللذين كانا والديَّ  الشكر والمحبة والامتنان من صميم قلبي إلىخالص بواتقدم     

كبر أبهم  نْ لى مَ إ) وكل الحب هما ياطال الله في عمروحنانهما بلسم جراحي (,نجاحي 

المناسبة  الأجواءجميع أفراد أسرتي الذين وفروا لي ووعليهم اعتمد اخواني واخواتي 

  جانبي.الذين وقفوا إلى  أصدقائي, واشكر جميع اسةلإكمال هذه الدر

أتقدم بجزيل الشكر والامتنان إلى كل من مد يداً بيضاء............وقد ذكره وفي الختام  

  قلمي....قلبي ولم يذكره 

  

  

  

  

  

  ;ال,اح                                                                                       - ت-               



 

 

 

صالمستخل                                                                 

 

المدركـة  بناء القيمةفي  التسويق الترابطي استخدامتأثير هذه الدراسـة إلى تحديد   تسعى    

هلية في الحكومية والأالمصارف التجارية مدراء وزبائن للزبائـن ( دراسة مقارنة لعينة من 

(خلق بعاد التسويق الترابطي د أجل تحقيق  ذلك تم اعتماومن أ، )لاء المقدسة محافظة كرب

وتم التعبير عن الحوافز للمشاركة)  منحاستراتيجية بذر المنتج او زراعة الافكار و, الضجة

من خلال اختيار , ) صورة الذهنية, السعر, الجودة الخدمةالمدركة للزبائن, بمتغيراتها (  القيمة

والتي  تقدم خدماتها المصارف الحيوية والرائدة في محافظة كربلاء اء وزبائن مدرعدد من 

  .من الزبائن لشريحة واسعة

 مخطط افتراضي، تم وضع منهجية لها تتطلب تصميم الدراسةسعي ومن أجل تحقيق 

جل ومن أ، المدركة للزبائن قيمةوال التسويق الترابطييعكس طبيعة العلاقات التأثيرية بين 

  التي تعكس هذه العلاقات . عن طبيعة العلاقة تم صياغة الفرضيات الكشف

   -وقد تم صياغة فرضيات الدراسة على النحو الآتي:

توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين التسويق الترابطي بأبعاده والقيمة المدركة . 1

 .للزبون بأبعادها من وجهة نظر كل من ادارة المصرف والزبائن 

د علاقة تأثير بين التسويق الترابطي بأبعاده والقيمة المدركة للزبون بأبعادها من توج. 2

  .وجهة نظر كل من ادارة المصرف والزبائن 

اختيار  وقد اجريت الدراسة من خلال  ن هذه الفرضيات عدة فرضيات فرعية,وقد انبثق ع      

, مصرف العقاري المصرفمصرف الرافدين, (تمثلت بالمنظمات المصرفية عينه من 

هلي العراقي ,مصرف الاتحاد مصرف أشور, المصرف الأ, التعاون الاسلامي للاستثمار

العراقي ,مصرف المنصور, مصرف بغداد, مصرف ايلاف ,مصرف الائتمان, مصرف 

بابل, مصرف التنمية الدولي, المصرف العراقي للتجارة, مصرف الاستثمار, المصرف 

من العاملين عينة  تم اختيار , اذاعتماد استمارة الاستبانة تم حيث). الوطني الاسلامي 

مدراء أقسام العمليات المدراء و) منها إلى 68خصص ( ة) استبان400(تمثلت ب والزبائن

م تم استخدام بعض )استبانة ث31وفقدت منها ( ,إلى الزبائن ة) استبان301المصرفية, و(

  أساليب التحليل الإحصائي لقياس واختبار العلاقة والاتجاه بين متغيرات الدراسة.

  -ث-

  



 

 

  

  

اس علاقة الارتبiiاط وقد استخدمت وسائل احصائية متقدمة كمعامل الارتباط البسيط والمتعدد لقي 

) R2او التفسiiير ( , ومعامiiل التحديiiد) لمعرفiiة معنويiiة هiiذه العلاقiiة t, واختبiiار (بiiين المتغيiiرات

) لتحديiiد معنويiiة معادلiiة fلتفسiiير مقiiدار تiiأثير المتغيiiر المسiiتقل فiiي المتغيiiر التiiابع, واختبiiار (

  الانحدار .

، الاسiiiتنتاجات النظريiiiة والميدانيiiiة مجموعiiiة مiiiن لiiiىوبiiiذلك فقiiiد توصiiiلت الدراسiiiة إ

ة مiiن التوصiiيات ، فقiiد تiiم تقiiديم مجموعiiنتاجات التي توصلت إليها الدراسةوبالاعتماد على الاست

  المنسجمة مع هذه الاستنتاجات . 

  

  -: كانت برز تلك الاستنتاجاتأن إو

اهتمiiام مiiن قبiiل ادارة المصiiارف بتقiiديم خiiدماتها عiiن طريiiق شiiبكات التواصiiل  يوجiiد -1

     .عن طريق استخدام الكلمة عبر الفم للترويج عن خدماتها المختلفة كذلكالاجتماعي و

وسiiيلة ترويجيiiة تعبiiر عiiن  وصiiفهالتسiiويق الترابطiiي بعمiiل  لآليiiةعiiدم الفهiiم الiiدقيق  -2

  .من اجل تعزيز القيمة المدركة في ذهنية زبائنها الخدمات المقدمة من قبل المصارف

 -ابرز التوصيات كانت : اما

ليiiة عينiiه الدراسiiة بضiiرورة الاهتمiiام بآ هليiiةوالأالمصiiارف الحكوميiiة  ةوصiiي الباحثiiت  -1

فير الكiiوادر المؤهلiiة القiiادرة علiiى التعامiiل مiiع مثiiل العمل الدقيق للتسويق الترابطي وتiiو

  .هكذا اليات تسويقية حديثة 

2- iiحاب القiiوظفين واصiiة للمiiة والتدريبيiiدورات التطويريiiن الiiد مiiة العديiiل اقامiiن اجiiرار م

 .ساليب التسويقية الحديثة ومنها التسويق الترابطي التعامل الصحيح مع الأ

لدى الزبائن يتم عن طريق تقديم الخدمات الجيدة  ة المدركة تحقيق القيم نّ أب رى الباحثي -3

وتوفير أماكن الاستراحة الجيدة والمكيفة والتعامل الجيد من قبل الموظفين مع الزبiiائن , 

  والذي يعكس بالتالي الصورة الايجابية عن المصرف .

  

  

  الباحث                                   -  ج -             
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   المقدمة

 

الت�ي لي�ات التس�ويقية لآم�ن اكون�ه  الحديث�ة والمهم�ة ، وض�وعاتمن الم التسويق الترابطييعد      

وتحدي�دا م�ن ,  س�ويقيةا بش�كل واس�ع ف�ي العملي�ة التانتشار شبكات الانترنت واس�تخدامه عبرتعمل 

س�ويق ي عملي�ة التب�رز ف�لوس�يلة الأاالتي تعد  ,خلال الكلمة عبر الفم وشبكات التواصل الاجتماعي

الخ��دمات اح��داث ض��جة اعلاني��ة تتح��دث ع��ن  ع��ن طري��ق, نظم��ات عام��ة الت��ي تس��تخدمها المو

  .المصرفية المقدمة

ها واس�تمرار  ه�البقائوالتي تعد أساس�اً  تقديم افضل المنتجات  الهدف الاساسي للمنظمات هو نّ إ أذ

س��اس عمل�ه اختي��ار ع�دد م��ن التس��ويق الترابط�ي ال��ذي يك�ون أف�ي الس��وق وذل�ك باس��تخدام اس�لوب 

و المنظم�ة لك�ي يكون�وا ق�ادة لل�رأي ا ر م�عممن يك�ون ل�ديهم ولاء وتعام�ل مس�تم الزبائن المحددين

يقوم�وا بالتح�دث  نْ اختيارهم يتم الاتفاق معهم عل�ى أ وبعد, كوسيلة ترويجية لمنتجات تلك المنظمة

خب�ار فيم�ا أو يتن�اقلون الأ, س�ويقيةتض�خيم الرس�الة التب أي يقوم�وا  لى الاخرينعن تلك المنتجات إ

ف�ي البي�ت او من خلال وسائل التواصل الاجتماعي  سواء الأصدقاء  زبائن المحتملينينهم وبين الب

  جر معين ., مقابل حافز أو أاو العمل 

حاج��ات ت��وفير افض��ل الخ��دمات الت��ي تش��بع  يتطل��ب   التس��ويق الترابط��ي اتب��اع اس��لوب ع��ل أنْ     

ذر المن��تج او م��ن خ��لال (خل��ق الض��جة , اس��تراتيجية ب��للوص��ول إل��ى رض��اهم  الزب��ائن ورغب��اتهم

التس���ويق بص���ورة عام���ة والتس���ويق  مص���ادر نّ إ أذ ،الح���وافز للمش���اركة) م���نحزراع��ة الافك���ار , 

الدق�ة ف�ي  يتطلب وكذلك المصرفي بصورة خاصة تشير إلى أن العصر الحالي هو عصر الزبون 

  .للراي حتى لاتكون  النتيجة سلبية بحيث تتكبد المنظمة خسائرعملية اختيار من هم سيكونون قادة 

ج��ودة الخدم��ة ة والمتمثل��ة ( قيم��ة المدرك��ة للزب��ائن م��ن خ�لال عناص��ر تل��ك الث�م دراس��ة القيم��       

التي عن طريقها يتم التعرف على الصورة الموجودة لدى الزبائن وهل ) ,السعر , الصورة الذهنية

م�ن خ�لال  الزب�ائن صورته ل�دىالتي من خلالها يقوم المصرف بتحسين و, هي جيدة أم غير جيدة 

  تطوير خدماته وغير ذلك .

وتحدي��دا ف��ي م��ن خ��لال تناوله��ا للقط��اع المص��رفي ف��ي الع��راق  ته��اوتكتس��ب الدراس��ة أهمي         

 وركنا أساسيا م�ن الأرك�ان الاقتص�ادية الذي يعد واحداً من أهم القطاعات الخدميةمحافظة كربلاء 
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عين�ه الدراس�ة ق�ادرة عل�ى الدراس�ة م�ن خ�لال محاولته�ا لجع�ل المص�ارف  , وتتجلى أهمية  للدولة

كب�ر ع�دد ممك�ن م�ن الزب�ائن المحتمل�ين  وذل�ك م�ن خ�لال الاس�تخدام الامث�ل ايصال خ�دماتها إل�ى أ

بطي ووسائلها الحديثة  ومحاولة ابراز دور التسويق التراالتسويقية وتكنلوجيا المعلومات  للأنشطة

  ،في تحقيق القيمة المدركة للزبون

معرفة مدى تطبيق اسلوب التسويق الترابطي ف�ي المص�ارف  الدراسة إلى وبذلك تهدف   

كب�ر ع�دد نلوجيا الحديثة وبالتالي الوصول إلى أالمبحوثة  وامكانية ابراز دوره وذلك باستخدام التك

تش��خيص وتحدي��د العلاق��ة التأثيري��ة ب��ين   م��ن الزب��ائن واش��باع حاج��اتهم وتحقي��ق رض��اهم, ك��ذلك

قة على مستوى المص�ارف ة المدركة للزبائن ومضامين وحدود هذه العلاقيموال التسويق الترابطي

   . فضلا عن تحقيق الأهداف الفرعية الأخرى  دراسةعينة ال

س��ويق ل��ى تن��اول ودراس��ة العلاق��ة ب��ين التالدراس��ة الحالي��ة تس��عى إ نّ وم��ن ه��ذا المنطل��ق ف��إ      

تحقي�ق أه�داف الدراس�ة  ج�لأوم�ن  الترابطي كمتغير مستقل والقيمة المدركة للزبون كمتغي�ر ت�ابع,

ف�ي والم�وظفين من المدراء  لكلٍّ حيث تم توزيعها ،  استبانة ستمارةافقد استخدم في الجانب العملي 

مص�ارف ، لزب�ائن تل�ك الخ�رى أو ك�ربلاءمحافظ�ة التجاري�ة ف�ي  (الحكومية والأهلية ) المصارف

  .الدراسة  مسعىلعينتين لتحقيق كأدوات لجمع البيانات من ا

منهجي��ة الدراس��ة ل منه��ا الفص��ل الأولخص��ص فص��ول ،  ةربع��أف��ي الدراس��ة  اذ ت��م هيكل��ة              

حث الثاني المب أما, بمنهجية الدراسة المبحث الأولاختص ، أثنين  مبحثين وقسم إلىوالدراسات السابقة 

  الجهود المعرفية والدراسات السابقة.تناول بعض ف

احت�وى المبح�ث  أذ ،م�ن خ�لال مبحث�ينوتم تقديم الجانب النظري للدراسة في الفص�ل الث�اني        

القيم�ة المدرك��ة , والمبح�ث الث�اني عل�ى  أهميت��هوبمتغيرات�ه  التس�ويق الترابط�يالأول عل�ى مفه�وم 

  بأبعادها . للزبون

وصف متغيرات الدراسة وتشخيصها ، ويحتوي ه�ذا الفص�ل لالث الفصل الث فيما خصص           

من وجه�ة  التسويق الترابطي، المبحث الأول يضم وصف وتشخيص متغيرات  مباحث ةثلاثعلى 

وصف وتش�خيص وكذلك من وجهة نظر الزبائن ،  و, وكذلك العاملين فيها نظر مدراء المصارف

ومن وجه�ة نظ�ر  والعاملين فيها دراء المصارفة المدركة للزبائن من وجهة نظر مقيممتغيرات ال

بينم��ا  ام�ا المبح�ث الث�اني فيض��م تحلي�ل واختب�ار علاق�ات الارتب��اط ب�ين متغي�رات الدراس�ةالزب�ائن 

  . المبحث الثالث على تحليل واختبار اتجاهات التأثير بين متغيرات الدراسة يحتوي
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ثين ،  المبح�ث الأول يعُن�ى بالاس�تنتاجات مبح منوالأخير لهذه الدراسة  رابعويتألف الفصل ال     

من التوصل إليها من خلال عرض وتحليل نتائج الفرضيات التي ت�م اعتماده�ا  ةالباحث تالتي تمكن

إلى بعض التوصيات على ض�وء الاس�تنتاجات  ةالباحث تضمن الدراسة وفي المبحث الثاني توصل

  . المبحوثة ت المصارفصين في إداراالتي تم تثبيتها ووضعها بين أيدي المتخص

  ال�اح�
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  الدراسات السابقةوبعض  منهجية الدراسة     

  

الدراسات العربية والأجنبية ذات الصلة بالموضوع والتي  أهمهذا الفصل ���ع�ض        

ال"ى المك"ون الأساس"ي  يش"ير, و الحالي"ة أسهمت في رسم الأطر الهيكلية والمنهجية للدراس"ة

  .لمنهجية الدراسة

  

  

��� ه�ا:أش��ل ه
ا الف�ل على و�
ل�     ��  م

  

 
 

 الفصل الأول


	���א���א�� :المبحث الأول��  

 א���א����א�����: المبحث الثاني

 الفصل الاولالفصل الاولالفصل الاولالفصل الاول
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  المبحث الاول                                           

  منهجية الدراسة                                    

سيتم مناقشتها حسب الفقرات هذا المبحث المكونات الأساسية لمنهجية الدراسة والتي  يتناول 

  -:تاليةال

  ة الدراسةاولا : مشكل

تعمل  فضلا عن المنافسة الشديدة التي ,ية السريعة لوجوالتطورات التكن صارفالمتواجه        

تسعى  نْ أ صارفرض على هذه المالتطورات تف تلك نّ فإالقائمة وبالتالي  صارففي ظلها الم

 ساليب وطرق حديثة ومبتكرة للترويج عن منتجاتها وعلاماتها التجارية وذلكأللبحث عن 

نتباه ثارة اإمن الضروري وعليه ف, ق التسويقية ومنها التسويق الترابطي ائباستخدام احدث الطر

 نّ وأخاصة  , ساليب الحديثة مثل التسويق الترابطيلى تلك الأإ صارفمدراء التسويق في الم

في ظل بيئة تتصف بالمنافسة بة ومعقدة عملية صع هي صرفللم عملية الوصول إلى زبون دائم 

 صارفلتلك المشديدة والتغيير السريع لحاجات ورغبات الزبائن ، لذلك بات من الضروري ال

  بزبائنها.ق أكثر اهتماما ورعاية ائابتكار أساليب وطر

يق الترابطي لدى التسو غياب الوعي بأهمية" مشكلة الدراسة تتركز ب نّ فإ ذلك ىعل بناءً و

في تحقيق القيمة المدركة  تطبيقه وأثره يةفي ظل غياب الوعي بأهم عينة الدراسةالمصارف 

 : -التساؤلات الاتية فضلا عن امكانية إثارة  "للزبون

 هل للتسويق الترابطي أثر في تحقيق القيمة المدركة للزبون؟  1-

 ؟  بعادهأالترابطي و التسويقعينة الدراسة تتبنى المصارف  هل   2-

عن تأثير التسويق الترابطي في  اواضح اً تمتلك المصارف التجارية المبحوثة تصورهل    3-

   ؟بناء القيمة المدركة للزبون
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  ثانيا: اهمية الدراسة   

 على انعكس والذي معاصر تسويقي كأسلوب الترابطي التسويق مفهوم لأهمية نظرا        

 هذا يف منها " التطبيقية" وخاصة للبحوث العربية المكتبة لافتقار  الموضوع لهذا البحثي المجال

  -:يأتي ماب  اجمالها يمكن  اهمية الدراسة نّ إف وعليه .المجال

تق"ديم خ"دماتها ج"ل زي"ادة أم"ن في المصارف عينة الدراسة أساليب حديثة امكانية استخدام  .1

 .صورتها في ذهنية الزبونوتعزيز وتحسين المصرفية 

 س"تيعابلا م"ن خ"لال وض"ع بع"ض الآلي"ات المح"ددة المبحوثة المصارف إدارات مساعدة .2

القيم"ة  يحق"ق وبم"ا  الاس"تراتيجيات وض"ع ف"ي الترابط"ي التس"ويق بإجراءات العمل هميةأ

  .المدركة للزبون

تس""هم ه""ذه الدراس""ة ف""ي تحدي""د ت""أثير التس""ويق الترابط""ي ف""ي بن""اء القيم""ة المدرك""ة للزب""ون  .3

 .والذي ينعكس بدوره على المنظمة العاملة والتي تحتاج لمثل هذه الدراسات

لمصارف المبحوثة بالدور الذي تلعبه الضجة الإعلامية في الش"بكات الاجتماعي"ة تعريف ا .4

  لتحفيز الزبون في مشاركة المنظمة باقتناء منتجاتها.

  ثالثا: اهداف الدراسة

 تحديد مستوى استخدام المصارف المبحوثة للتسويق الترابطي. .1

 دور التسويق الترابطي في تحقيق القيمة المدركة للزبون. .2

عل"ى اب"راز دور التس"ويق الترابط"ي ف"ي مجتم"ع الدراس"ة وذل"ك بتقوي"ة العلاق"ة ب"ين  العمل .3

 المنظمة والزبون من خلال تلبية رغباته والاهتمام به.

تحلي""ل ودراس""ة ت""أثير التس""ويق الترابط""ي ف""ي بن""اء القيم""ة المدرك""ة للزب""ون ف""ي المنظم""ات   .4

 عينة الدراسة .

للتس"ويق الترابط"ي وم"دى الاس"تغلال الامث"ل  معرفة مدى ادراك المنظمات عينة الدراسة  .5

 له في تحقيق القيمة المدركة للزبون.

وم"دى امكاني"ة توظي"ف التس"ويق الترابط"ي  ف"ي   هعرفة مدى اهتمام المصارف المبحوثم -6

عملياته""ا التس""ويقية م""ن اج""ل تحقي""ق القيم""ة المدرك""ة للزب""ون خاص""ة وانه""ا حص""لت عل""ى 

 وجود المنظمات المنافسة .قطاع سوقي لا يستهان به  فضلا عن 
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  للدراسة فتراضيرابعا: المخطط الا

علاقات  يحدد اجرائي مخطط تصميم المنهجية المعالجة تتطلب الدراسة واهداف مشكلة ضوء في

بعاد المتغير المستقل (التسويق أالدراسة و العلاقات السببية بين  متغيرات بين والتأثير الارتباط

 :الاتي النحو ع (القيمة المدركة للزبون) وعلىالترابطي) والمتغير التاب

  :الاتية الابعاد من ويتكون الترابطي التسويق - أ

 & Westrin الحوافز للمشاركة). منحبذر المنتج او زراعة الافكار, (خلق الضجة , استراتيجية 

 Peltovuori,2014:20),(127 2016:) ,(الطائي, ( Walters, & Anagnostopoulos, 

2014:417(.  

 بعاد الاتية:يمة المدركة للزبون وتتكون من الأالق - ب

),Roig et al., 2006:56),( Ishaq, 2012:36 ) .((جودة الخدمة والسعر والصورة الذهنية)

  ).70: 2014, شبر

  للدراسة والذي يتضمن: فتراضي) المخطط الا1ويوضح الشكل (
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  التأثيريمثل علاقة                   

  يمثل علاقة ارتباط                 

  

  )1(كلالش                                                    

  للدراسة فتراضيالمخطط الا                                         

  المصدر /من اعداد الباحث

  

  

  

  

  

 القيمة المدركة للزبون  ويق الترابطيالتس

 خلق الضجة

استراتيجية بذر المنتج او 
 زراعة الافكار

 الحوافز للمشاركة منح

 جودة الخدمة

 السعر 

 الصورة الذهنية
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  دراسةخامسا: فرضيات ال

وس"يتم اختباره"ا ع"ن طري"ق  , دراس"ةف"ي ض"وء الأنم"وذج الاجرائ"ي للدراسة لصيغت فرضيات ا

  لإثبات صحتها من خلافها . تأثيراط والعلاقات الارتب

الفرضIIية الرئيسIIة الأولIIى : توجIIد علاقIIة ارتبIIاط ذات دلالIIة إحصIIائية بIIين التسIIويق الترابطIIي  

 ,ادارة المصIIرف والزبIIائن مIIن وجهIIة نظIIر كIIل مIIن,بأبعIIاده والقيمIIة المدركIIة للزبIIون بأبعادهIIا 

  :وتنبثق من هذه الفرضية الفرضيات الفرعية الآتية

بأبعاده"ا  و القيم"ة المدرك"ة للزب"ونب"ين خل"ق الض"جة   علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائيةوجود  -أ

  .مجتمعة

 القيمة المدرك"ة للزب"ون علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين استراتيجية بذر المنتج و وجود -ب

  .أبعادها مجتمعةب

 والقيمة المدرك"ة للزب"ونالحوافز للمشاركة  منحبين   علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية وجود -ج

  . بأبعادها مجتمعة

بIين التسIويق الترابطIي بأبعIاده والقيمIة المدركIة  الفرضية الرئيسة الثانيIة: توجIد علاقIة تIأثير

  والزبائن وتتفرع منها الفرضيات الاتية:للزبون بأبعادها من وجهة نظر كل من ادارة المصرف 

  .بأبعادها مجتمعة و القيمة المدركة للزبونبين خلق الضجة  علاقة تأثير وجود -أ

  .بأبعادها مجتمعة القيمة المدركة للزبون بذر المنتج وبين استراتيجية  علاقة تأثير وجود -ب

  .بأبعادها مجتمعة للزبونمدركة الو القيمة الحوافز للمشاركة  منحعلاقة تأثير بين  وجود -ج

  

  دراسةحدود ال-سادسا:

هلي"""ة م"""ن المص"""ارف التجاري"""ة الأعين"""ة ود المكاني"""ة بالح"""دتمثل"""ت  -الحIIIدود المكانيIIIة : -1

ك"ربلاء المقدس"ة وتض"م (مص"رف الراف"دين ,  في والحكومة العاملة في القطاع المصرفي

ش"ور ,المص"رف اّ  ع"اون الاس"لامي للاس"تثمار , مص"رفالمصرف العقاري , مصرف الت

هلي العراقي ,مصرف الاتحاد العراقي ,مصرف المنصور , مص"رف بغ"داد ,مص"رف الأ

ايلاف , مصرف الائتمان , مصرف بابل , مص"رف التنمي"ة ال"دولي , المص"رف العراق"ي 

للتجارة ,مصرف الاستثمار , المصرف الوطني الاسلامي) لما تتمي"ز ب"ه ه"ذه المص"ارف 
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وبالش"كل ف"ي الت"رويج لخ"دماتها  وش"بكات الانترن"ت المعلوم"ات من استخدامها لتكنلوجي"ا 

ال"ذي ينس""جم م""ع التط""ورات البيئي"ة المحيط""ة وتطبي""ق ك""ل م""ا ه"و جدي""د ف""ي مج""ال العم""ل 

 المصرفي .

ة توزي""ع م""دم""دة س""نة  م""ن ض""منها  دراس""ةماني""ة للش""ملت الح""دود الز -الحIIدود الزمانيIIة: -2

 .ستة اشهر  2017/ 9/ 6ى ال 6/3/2017الاستمارة واستلامها الممتدة من 

والزب""ائن ف"ي المص""ارف  م"وظفينمنت مجموع"ة م""ن الم"دراء و ال: تض""الحIدود البشIرية  -3

لمعرف""ة متغي""رات الدراس""ة م""ن وجه""ة نظ""ر الادارة   عين""ة الدراس""ةهلي""ة لحكومي""ة والأا

) 332الع"املين و (الم"دراء وف"ردا م"ن  )68(وع"ددهم   والزبائن في المصارف المبحوث"ة

 لزبائن.فردا من ا

  

  الدراسةمجتمع وعينة  -سابعا:

 مجتمع الدراسة -1

) من المصارف التجارية الحكومية 2يتألف قطاع المصارف في محافظة كربلاء المقدسة من (    

ً أ) مصرفا 16والمصرف العقاري و( ) من المصارف الحكومية وهو مصرف 2تم اختيار ( اذْ  هليا

لتمثل مجتمع والمصرف العقاري ء, الحسينية ) , الشهداالرافدين بفروعه الثلاث (العباسي

هلية وهي (مصرف التعاون الاسلامي ) مصرف من المصارف الأ13الدراسة وكذلك تم اختيار (

هلي العراقي, مصرف الاتحاد العراقي, مصرف , المصرف الأشورللاستثمار, مصرف اّ 

رف التنمية المنصور, مصرف بغداد, مصرف ايلاف, مصرف الائتمان, مصرف بابل, مص

, وفقا سلامي), المصرف الوطني الاالدولي, المصرف العراقي للتجارة, مصرف الاستثمار

فضلا ن والزبائن الذين يحققون اهداف الدراسة موظفيسة وتوفر العدد الكافي من اللطبيعة الدرا

  ) ادناه  يوضح وصف لهذه المصارف.1, والجدول (عن تعاون ادارتها مع الباحث

  

  -: فهيت اختيار هذه العينة من المصارف أما مبررا

 كونها مصارف رائدة في العمل المصرفي في محافظة كربلاء . -1

 امكانية تقديم التسهيلات للباحثة. -2

 في العمل المصرفي . اغلب هذه المصارف لديها خبرة وباع طويل  -3
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  ) 1جدول (ال                                                      

  وصف مجتمع الدراسة                                                  

  حجم العينة  نوع القطاع  اسم المصرف  ت

  11  عام  مصرف الرافدين   1

  6  عام  المصرف العقاري  2

مصرف التعاون الاسلامي   3

  للاستثمار

  5  خاص

  4  خاص  شور آمصرف   4

  3  خاص  هلي العراقيالمصرف الأ  5

  4  خاص  عراقيمصرف الاتحاد ال  6

  4  خاص  مصرف المنصور   7

  3  خاص  مصرف بغداد  8

  5  خاص  مصرف ايلاف   9

  3  خاص  مصرف الائتمان  10

  3  خاص  مصرف بابل  11

 4  خاص  مصرف التنمية الدولي  12

  5  خاص  المصرف العراقي للتجارة  13

  4  خاص  مصرف الاستثمار  14

المصرف الوطني   15

  الاسلامي

 4  خاص

  المصدر : من اعداد الباحث                      

 عينة الدراسة -2

راء مد(ب متمثلين موظف(68)  على موزعين فردآ )400( الدراسة عينة حجم بلغ      

 ) زبونا من332(  و )امناء صندوق, مقدمي خدمة  , اقسام رؤساء معاون مدير, و مصارف

وزيع استمارة الاستبانة تم ت ذْ ا ,عينة الدراسةهلية الأ الحكومية و  فالمصار مع المتعاملين
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) 68في المصارف الحكومية والاهلية والبالغ عددهم ( موظفينالعينة من  المدراء وعلى 

) استبانة 332), في حين تم توزيع (100%بنسبة استرجاع ( يّ أاستمارة أعيدت بالكامل 

ُ 31فقدت منها ( ,على الزبائن جميعها صالح للتحليل )استمارة, 301(ت منها دعي) استمارة وأ

  ) ادناه.3) و(2% ) وكما موضح في الجدول (90بنسبة استرجاع (  يّ أ

  

  ) 2جدول (ال                                                       

  وظفين والمسترجعة ونسبة الاسترجاعدراء والمعدد الاستمارات الموزعة للم                  

مجتمع 

  الدراسة

عدد 

  الموظفين

الاستمارات 

  الموزعة

الاستمارات 

  المسترجعة

  نسبة الاسترجاع

مصرف 

  الرافدين

11 11 11 100%  

المصرف 

  العقاري

6 6 6 100%  

مصرف 

التعاون 

  الاسلامي 

5 5 5 100%  

مصرف 

  اشور

4 4 4 100%  

المصرف 

الاهلي 

  العراقي

3 3 3 100%  

مصرف 

الاتحاد 

  العراقي

4 4 4 100%  

مصرف 

  المنصور

4 4 4 100%  
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مصرف 

  بغداد

3 3 3 100%  

مصرف 

  ايلاف 

5 5 5 100%  

مصرف 

  الائتمان

3 3 3 100%  

مصرف 

  بابل

3 3 3 100%  

مصرف 

التنمية 

  الدولي

4 4 4 100%  

المصرف 

العراقي 

  للتجارة

5 5 5 100%  

مصرف 

  الاستثمار

4 4 4 100%  

المصرف 

الوطني 

  الاسلامي

4 4 4 100%  

  %100 68 68 68  المجموع

  المصدر : من اعداد الباحث                
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  ) 3جدول (ال                                                       

  عدد الاستمارات الموزعة للزبائن والمسترجعة ونسبة الاسترجاع                     

مجتمع 

  الدراسة

الاستمارات   عدد الزبائن

  الموزعة

الاستمارات 

  المسترجعة

  نسبة الاسترجاع

مصرف 

  الرافدين

24 24 23 95%  

المصرف 

  العقاري

22 22 20 90% 

مصرف 

التعاون 

  الاسلامي 

22 22 20 90%  

مصرف 

  اشور

22 22 21 95%  

المصرف 

الاهلي 

  العراقي

22 22 19 86%  

مصرف 

الاتحاد 

  العراقي

22 22 20 90%  

مصرف 

  المنصور

22 22 21 95%  

مصرف 

  بغداد

22 22 19 86%  

مصرف 

  ايلاف 

22 22 19 86%  
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مصرف 

  الائتمان

22 22 20 90%  

مصرف 

  بابل

22 22 19 86%  

مصرف 

التنمية 

  الدولي

22 22 19 86%  

المصرف 

العراقي 

  للتجارة

22 22 20 90%  

مصرف 

  الاستثمار

22 22 21 95%  

المصرف 

الوطني 

  الاسلامي

22 22 20 90%  

  %90 301 332 332  المجموع

  لمصدر : من اعداد الباحثا             
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  :الدراسة عينة وصف -

السمات وصف   يوضحان) 5) و(4( والجدول الدراسة مجتمع من عشوائية عينة اختيار تم

  :الاتي التسلسل وفقعلى دراسة الديموغرافية لعينة ال

  )4جدول (ال                                                  

  وظفي مجتمع الدراسةدراء وموصف السمات الديموغرافية لم                  

 النسبة% التكرار الموظفين السمة 

العنوان 

 الوظيفي

 29.41 20 مدير,معاون مدير

 22.05 15 امين صندوق,محاسب

 22.05 15 م.محاسب,م.ملاحظ

 26.47 18 مقدم خدمة

 %100 68 المجموع

 29.41 20 30-20  العمر

31-40 10 14.70 

41-50 15 22.05 

51-60 15 22.05 

 11.76 8 فأكثر61

 %100 68 المجموع 

التحصيل 

 الدراسي

 1.47 1 دكتوراه

 13.23 9  ماجستير

 44.11 30 بكالوريوس

 16.17 11 دبلوم 

 14.70 10 اعدادية

 10.29 7 متوسطة

 %100 68 المجموع 




	�–�ولא���ل�א������ �����	�א�د�א	�ود�א
 

17 
 

سنوات 

الخدمة 

في العمل 

 المصرفي

1-5 10 14.70 

6  -10 12 17.64 

11-15 8 11.76 

16-20 10 14.70 

21 -25 10 14.70 

26-30  9 13.23 

 13.23 9  فأكثر31

 %100 68 المجموع

  المصدر: من اعداد الباحث        

  ) 5( جدولال                                                

  مجتمع الدراسة لزبائن الديموغرافية السمات   وصف                        

 النسبة% التكرار الزبائن  السمة 

العنوان 

 الوظيفي

 66.44 200 موظف

 23.25 70 كاسب

 10.29 31 ربة منزل

 %100 301  المجموع 

 33.22 100 30-20 العمر

31-40 70 23.25 

41-50 31 10.29 

51-60 60 19.93 

 13.28 40 فأكثر61

 %100 301 مجموعال 

 1.66 5 دكتوراهالتحصيل 
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 4.98 15  ماجستير الدراسي

 49.83 150 بكالوريوس

 16.61 50 دبلوم 

 13.28 40 متوسطة

 13.62 41 اعدادية

 %100 301 المجموع 

  ثالمصدر: من اعداد الباح        

  جمع المعلوماتادوات  -ثامنا:

الادوات قد استخدم في عملية جمع البيانات والمعلومات  هداف الدراسة فألى إالوصول  لكي يتم

 -الموضحة ادناه:

  الجانب النظري -1

مجموعة من الكتب والدوريات والمجلات العربية والاجنبية فضلا استخدمت هذا الجانب  لأثراء  

ة الاستعانة بخدمة شبكة المعلومات العالمي وتمتطاريح العربية والاجنبية , الأ عن الرسائل و

  الانترنت.

 :الجانب الميداني -

ة في الحصول على البيانات والمعلومات , وقد يم استمارة الاستبانة كأداة رئيستصم ملقد ت     

ت الدراسة, اذ تم عرض النموذج روعي في صياغتها البساطة والوضوح في تشخيص متغيرا

م وملاحظاتهم على هئ) للتعرف على أرا 2ولي على عدد من الخبراء المختصين ملحق (الأ

 نْ أو الصعوبات التي يمكن أالتعديلات اللازمة لسد الثغرات  متغيرات وفقرات الدراسة واجراء

  فراد العينة  عند الاجابة عليها, وتم تضمينها بالمحاور الاتية:أتواجه 

معلومات عامة تخص عينة الدراسة "عاملين وزبائن" (اسم المصرف ,العنوان  -المحور الاول :

وظيفي , الجنس, العمر ,التحصيل الدراسي , سنوات الخدمة في العمل المصرفي) لغرض ال

  وصفها.
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 -المحور الثاني ويتضن:

 منحبعاد (خلق الضجة , استراتيجية بذر المنتج او زرع الافكار , يضم الأ التسويق الترابطي : -أ

  ) اسئلة لكل بعد.5الحوافز للمشاركة),خصص (

تتمثل بالإبعاد (جودة الخدمة , السعر , الصورة الذهنية) خصص  زبون :القيمة المدركة لل -ب

  ) اسئلة لكل بعد.5(

) فقرة للمحاور الثلاثة التي تغطي متغيرات الدراسة ,تم صياغتها وفق 30وبذلك تم تخصيص (  

) مستوى 4,5) , أذ تمثل الدرجات (5-1) الخماسي الذي تتراوح درجاته بين (Likertمقياس (

ّ مّ أاق العالي, الاتف ) الدرجة 3) فتمثل مستوى عدم الاتفاق, فيما تمثل الدرجة (1,2الدرجات ( ا

  ) يوضح محاور الاستبانة:6) والجدول (3و المحايدة وكما موضح في الملحق (أالمتوسطة  

  

  ) 6جدول (ال                                             

  محاور الاستبانة                                          

المتغيرات   ت

  الرئيسة

  المصادر  الفقرات  المتغيرات الفرعية

  

  اولا

  

  معلومات عامة

العنوان  (اسم المصرف,

الوظيفي , ,العمر, 

التحصيل الدراسي , 

سنوات الخدمة في العمل 

  المصرفي)

  من اعداد الباحث  

  

  

  

  ثانيا

  

  

التسويق 

  الترابطي

    5  خلق الضجة

(Westrin& 

Peltovuori,2014:20),  

(Walters&  

استراتيجية بذر المنتج 

  او زراعة الافكار

5  

  5  الحوافز للمشاركة منح
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 ,Anagnostopoulos  15  المجموع

2014:417),  

  )2016(الطائي واخرون ,  

  

  

  

  

  ثالثا

  

  

  

  

القيمة المدركة 

  للزبون

   5  جودة الخدمة

 

  

Roig et al., 2006:56),( 

Ishaq, 2012:36) , شبر ),(

2014 :70(  

  

  5  السعر

  5  الصورة الذهنية

  15  المجموع

    30  المجموع الكلي    

  المصدر :من اعداد الباحث

  تاسعا: الاختبارات الخاصة باستمارة الاستبانة:

من الاختبارات قبل توزيعها  لغرض قياس صدق الاستبانة وثباتها فقد خضعت الاستبانة لعدد

  -فراد العينة  (المديرين والعاملين ,الزبائن) وتمثلت هذه الاختبارات بالاتي:أعلى 

  -اختبارات قبل توزيع استمارة الاستبانة:

 -قياس الصدق الظاهري: -

ولية لفقرات الاستبانة ومن اجل التحقق من صلاحيتها في قياس بعد الانتهاء من الصياغة الأ

الظاهري وذلك من خلال عرضها على عدد من  متغيرات الدراسة فقد خضعت لاختبار الصدق

هم  ئ) , لاستطلاع آرا1) في العلوم الادارية (ملحق 10الخبراء المتخصصين والبالغ عددهم (

بشأن موضوعية ووضوح فقرات الاستبانة فضلا عن  دقتها من الناحية العلمية و تم اجراء 

واضافة وإعادة صياغة وبذلك  التعديلات التي اقترحها الخبراء على تلك الفقرات من حذف

  حصلت الاستبانة على رأي اغلب الخبراء .

  اختبارات بعد توزيع استمارة الاستبانة: -
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تعُد قيمة معامل ألفا كرونباخ ( معامل ثبات المقي"اس ) مقبول"ة عن"دما تك"ون  -:الاعتمادية

 نّ أ  ي ه"ذه الدراس"ة, وف" )، وتحدي"داً ف"ي البح"وث الإداري"ة والس"لوكية0.80مساوية أو أكب"ر م"ن (

اقل قيمة مقبول"ة احص"ائيا ف"ي البح"وث %) وهي  80(كانت جميعها اكبر من  معامل كرونباخ الفا

 .الادارية

 عاشرا :الاساليب الاحصائية المستخدمة:

ساليب الاحصائية في تحليل البيانات واختبار الفرضيات وقياسها تم اعتماد مجموعة من الأ      

) والمتمثلة 4) ملحق (Microsoft Excel) و (SPSS-18لاحصائي (بمساعدة البرنامج ا

  -بالاتي:

 والنس"""ب المئوي"""ة والأوس"""اط الحس"""ابية ومع"""املات الاخ"""تلاف لع"""رض  التك"""رار

وتحليل نتائج إجابات أفراد العينة، ومن ث"م بي"ان درج"ة تش"تت الق"يم ع"ن وس"طها 

  . الانحرافات المعياريةوذلك باستخدام  الحسابي

 تباط البسيطمعامل الار(Simple Correlation Coefficient)  تم استخدامه :

   .لتحديد طبيعة العلاقة بين متغيرين

 الانح"""دار المتع"""دد(Multiple Regression)  اس"""تعمل ف"""ي قي"""اس الت"""أثير :

  المعنوي للمتغيرات المستقلة في المتغير المعتمد. 

  معام"ل التحدي"د(R2)لمعتم"د، والت"ي م""ن : يوض"ح مق"دار التغي"رات ف"ي المتغي"ر ا

  الممكن تفسيرها بواسطة المتغير المستقل. 

  اختبار(T- Test)Tتم استخدامه لقياس معنوي"ة علاق"ة الارتب"اط ب"ين متغي"رين : 

 .والفرق بين متوسطين وكذلك اختبار المعنوية

 ختبار اF :-  يستخدم لقياس المعنوية الاحصائية للاتجاه. 

 تغي"رين اح"دهما مس"تقل العلاق"ة الخطي"ة ب"ين ميس"تخدم لتق"دير  -:الانحدار البس"يط

  والاخر تابع.
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  المبحث الثاني                                         

  بعض الدراسات السابقة                                  

  

التي ساهمت في رسم  ،حاليةالمبحث بعض الدراسات ذات العلاقة بالدراسة الهذا يعرض       

 ,ومما يجب الإشارة إليه ,نموذج المقترح وفرضياتهاهيكلية للمنهجية المعتمدة مع دعم الأالأطر ال

معظم هذه الدراسات ركزت على متغير من متغيرات الدراسة بصورة منفردة دون الجمع  أنّ 

من خلال بحثها بالمكتبات أو من خلال شبكة الانترنت على أية  حصل الباحثيلم  بينهما, أيّ 

في القطاع المصرفي مما للزبون بعدي التسويق الترابطي والقيمة المدركة بين  دراسة تجمع

  يعطي الدراسة صفة الحداثة.

  

  اولا: الدراسات العربية

  

  ي دراسات التسويق الترابط  1 -

 

  2016دراسة الطائي واخرون -أ                            

  ن حالات الجمود التنظيميالتسويق الترابطي ودوره في الحد م  عنوان الدراسة

عينة من العاملين في معمل الألبسة الرجالية  لآراءبحث استطلاعي  

  الجاهزة في النجف الاشرف.

  ) عامل في معمل الألبسة الرجالية  في النجف الاشرف.38(   عينة الدراسة

حالات الجمود التنظيمي من تقليل لل وذلكالتسويق الترابطي تبني   هدف الدراسة

يطرة على الزبون من خلال إحداث ضجة إعلامية في الشبكات السو

  الاجتماعية وتطويعها لصالح المنظمة.

هنالك ترابط بين استخدام استراتيجية خلق الضجة كبعد من متغير    نتائج الدراسةاهم 

التسويق الترابطي والمتمثلة بإحداث تأثير على الزبون من خلال إحداث 

نتباه وإثارة دوافعه الشرائية حيث كانت ضجة تسويقية لغرض جذب الا
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العلاقة سلبية أي كلما زادت الضجة التسويقية كلما أدى ذلك إلى الحد 

 ةسامن الجمود التنظيمي للمعمل قيد الدر

  

درجة الاستفادة من 

  الدراسة

  دعم الجانب النظري فضلا عن  استخدامها كدراسة سابقة.

اوجه التشابه مع 

  الدراسة الحالية

وكذلك تم تطبيق الدراسة في البيئة  سويق الترابطي متغير مستقلالت

  .العراقية وكذلك دراسة ذات متغيرين

اوجه الاختلاف مع 

  الدراسة الحالية

  .ربحيةمطبقة في منظمات 

  

  دراسات القيمة المدركة للزبون  -2

 

 2014دراسة شبر  -أ                                                 

دور القيمة المدركة جودة الخدمة السعر والصورة الذهنية في تعزيز   وان الدراسةعن

ولاء الزبون/ دراسة تطبيقية في المصارف الاهلية التجارية العاملة 

  في محافظة الديوانية.

  زبون من زبائن المصارف عينة الدراسة 150)(  عينة الدراسة

 السعر، جودة الخدمة ، ، المُدركة القيمة بين العلاقة طبيعة معرفة  هدف الدراسة

 عينة الأهلية للمصارف ولاء الزبون على الذهنية وتأثيرها الصورة

  الدراسة.

ا أعماله إدارة في يتعلق  فيما الذهنية  بصورتها المصرف ادارة اهتمام  نتائج الدراسةاهم 

  واعطاء الاولوية لهذا الجانب.-

درجة الاستفادة من 

  الدراسة

  النظري فضلا عن  استخدامها كدراسة سابقة.دعم الجانب 

اوجه التشابه مع 

  الدراسة الحالية

(مصارف) وكذلك طبقت في البيئة مطبقة في المنظمات الخدمية 

  .العراقية
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اوجه الاختلاف مع 

  الدراسة الحالية

  القيمة المدركة متغير مستقل. 

  

 

  2013صائغ دراسة ال -ب                                         

انعكاسات تحليل مسارات العملية على اهداف اداء العمليات لتحقيق   عنوان الدراسة

  القيمة المدركة للزبون.

  دراسة تحليله في معمل الجهد العالي _شركة التحدي العامة/بغداد.  عينة الدراسة

 او تركيبها او العملية مسارات بعض تغيير من الاستفادة مدى اثبات  هدف الدراسة

  للزبون. مدركة قيمة يضيف بما العمليات اداء اهداف لتحقيق ازالتها

 العمليات أداء وأهداف مسار من كل بين وتأثير ارتباط علاقة وجود  نتائج الدراسةاهم 

 مباشر غير وتأثير ارتباط علاقة عن فضلاً  للزبون، المدركة والقيمة

 اداء اهداف بتوسيط للزبون المدركة القيمة في العملية لمسارات

  .العمليات

درجة الاستفادة من 

  الدراسة

  دعم الجانب النظري فضلا عن  استخدامها كدراسة سابقة.

اوجه التشابه مع 

  الدراسة الحالية

  .وكذلك مطبقة في منظمة ربحية القيمة المدركة للزبون متغير تابع 

اوجه الاختلاف مع 

  الدراسة الحالية

  .ثلاثة دراسة ذات متغيرات 

 

 2008دراسة الطائي واخرون   -ت                                       

استراتيجية التسويق الفيروسي ودورها في ادراك الزبون للقيمة    عنوان الدراسة

دراسة استطلاعية لآراء عينة من الاساتذة الجامعيين  في جامعة 

  الكوفة.

  الكوفة. جامعة أساتذة من جامعي أستاذ (34)  عينة الدراسة
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  للقيمة. الزبون إدراك في الفيروسي التسويق استراتيجية دور معرفة  هدف الدراسة

 من الأعمال منظمات يمكن الفيروسي التسويق استراتيجية استخدام إن   نتائج الدراسةاهم 

  .عملها مجال في المستدامة التنافسية والميزة التمايز تحقيق

درجة الاستفادة من 

  الدراسة

  جانب النظري فضلا عن  استخدامها كدراسة سابقة.دعم ال

اوجه التشابه مع 

  الدراسة الحالية

وكذلك طبقت في منظمات خدمية  القيمة المدركة للزبون متغير تابع

  .وايضا في العراق

اوجه الاختلاف مع 

  الدراسة الحالية

  .التسويق الترابطي  هو لالمتغير المستق

  

  

 2008  شياعدراسة  -ث                                         

  لزبائنلالمزيج التسويقي المصرفي وأثره في الصورة المدركة   عنوان الدراسة

  دراسة مقارنة لعينة من المصارف التجارية العراقية. 

المصارف عينة من   استبانة موزعه على زبائن ومدراء (240)  عينة الدراسة

  الدراسة.

قة بين عناصر المزيج التسويقي المصرفي وتحقيق الصورة معرفة العلا  هدف الدراسة

المدركة للزبائن بأبعادها فضلاً عن تحديد أهم عناصر المزيج التسويقي 

  .المصرفي علاقةٍ مع الصورة المدركة للزبائن

بين عناصر المزيج التسويقي  د علاقة ارتباط ذات دلاله احصائيةوجو   نتائج الدراسةاهم 

الصورة المدركة من وجهة نظر أدارة المصارف  المصرفي وعناصر

  .والزبائن

درجة الاستفادة من 

  الدراسة

  دعم الجانب النظري فضلا عن  استخدامها كدراسة سابقة.

اوجه التشابه مع 

  الدراسة الحالية

القيمة المدركة للزبون متغير تابع وكذلك كذلك و دراسة ذات متغيرين 

  .مطبقة في المنظمات الخدمية
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وجه الاختلاف مع ا

  الدراسة الحالية

  .مطبقة على المصارف التجارية  في محافظة بغداد

  

  ثانيا: الدراسات الاجنبية

 

  دراسات التسويق الترابطي   2-

  

 Peltovuori & Westrin: 2014)دراسة ( -أ                                 

 Buzz marketing in startups - A case study on the  عنوان الدراسة

online dating startup Mazily .   

  التسويق الترابطي في الشركات الناشئة.

  حالة اجريت على منظمة ناشئة واحدة هي مازيلي (لايكو أب).دراسة   عينة الدراسة

  تقديم اسباب مقنعه للشركات الناشئة لاستخدام التسويق الترابطي.  هدف الدراسة

للشركات الناشئة استخدام التسويق الترابطي من خلال تشجيع يمكن   نتائج الدراسةاهم 

طرف ثالث على تضخيم رسالتها التسويقية وذلك باستخدام تكتيكات 

  التسويق الترابطي.

درجة الاستفادة من 

  الدراسة

  دعم الجانب النظري فضلا عن  استخدامها كدراسة سابقة.

اوجه التشابه مع 

  الدراسة الحالية

  بطي متغير مستقل .التسويق الترا

اوجه الاختلاف مع 

  الدراسة الحالية

  .مطبقة في السويد

 

 :Quigley ,Notarantonio (2009دراسة ( -ب                                 

 The Effectiveness of a Buzz Marketing  عنوان الدراسة

Approach Compared to Traditional Advertising: 
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An Exploration.  

  فعالية نهج التسويق الترابطي مقارنة مع الاعلانات التقليدية.

  .سنة  20و  19 الطلاب من الفئة العمرية  عينة الدراسة

تقارن هذه الدراسة بين ردود فعل الطلاب على الدعاية التقليدية ونهج   هدف الدراسة

  التسويق الترابطي.

الترابطي بانه أكثر تأثيرا من الدعاية  ينظرون إلى التسويقان الشباب   نتائج الدراسةاهم 

  التقليدية.

درجة الاستفادة من 

  الدراسة

  دعم الجانب النظري فضلا عن  استخدامها كدراسة سابقة.

اوجه التشابه مع 

  الدراسة الحالية

  .وكذلك مطبقة في منظمة خدمية التسويق الترابطي متغير مستقل 

اوجه الاختلاف مع 

  الدراسة الحالية

  .الولايات المتحدة الامريكيةة في مطبق

 

 Edlund :  2005دراسة   -ت                                       

  ?How to use buzz marketing effectively  عنوان الدراسة

  الترابطي بشكل فعال؟.التسويق كيفية استخدام 

  يق الترابطي.دراسة حالة لعشرة من الصناعات التي تتأثر بالتسو  عينة الدراسة

معرفة الادوات التي يمكن ان تستخدمها المنظمة للوصول الى   هدف الدراسة

  المجموعة المستهدفة وتحقيق الهدف من التسويق.

قبل تنظيم الحملة التسويقية يجب اتخاذ اربع خطوات هي تحديد المنتج ,   نتائج الدراسةاهم 

من التسويق وايجاد تحديد المجموعة المستهدفة ,تعيين الهدف الرئيسي 

  اداه فعالة لتحقيق ذلك الهدف. 

درجة الاستفادة من 

  الدراسة

  دعم الجانب النظري فضلا عن  استخدامها كدراسة سابقة.

  التسويق الترابطي متغير مستقل .اوجه التشابه مع 
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  الدراسة الحالية

اوجه الاختلاف مع 

  الدراسة الحالية

  .في السويد وكذلك مطبقةمطبقة في منظمة ربحية 

 

  Holdford : 2004دراسة  -ث                                       

 ,Using Buzz Marketing to Promote  Ideas, Services  عنوان الدراسة

and Products.  

  والمنتجات. لتعزيز الأفكار، الخدمات ترابطياستخدام  التسويق  ال

في النظام الصحي لتقليل  ترابطيالتسويق الة حالة عن استخدام دراس  عينة الدراسة

  مقاومة المضادات الحيوية.

لتعزيز الافكار والابتكارات  ترابطياستخدام الصيادلة للتسويق ال  هدف الدراسة

  للمرضى.

يعمل بشكل افضل عندما ينظر المرضى الى فوائد  لترابطيالتسويق ا   نتائج الدراسةاهم 

  .الابتكار

درجة الاستفادة من 

  الدراسة

  دعم الجانب النظري فضلا عن  استخدامها كدراسة سابقة.

اوجه التشابه مع 

  الدراسة الحالية

  . وكذلك مطبقة في منظمة خدمية متغير مستقل ترابطيالتسويق ال

اوجه الاختلاف مع 

  الدراسة الحالية

  دراسة ذات متغيرات متعددة.

 

   دراسات القيمة المدركة للزبون2 - 

 Raji) and    Zainal(: 2016دراسة   -أ                                      

 The effect of customer perceived value on  عنوان الدراسة

customer satisfaction: A case study of Malay 

upscale restaurants.  
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تأثير القيمة المدركة على رضا الزبائن/ دراسة حالة في مطاعم 

  كوالا لمبور. الملايو في

) استمارة وزعت على المشاركين من خمسة مطاعم راقية في 170(  عينة الدراسة

  الملايو .

معرفة تأثير القيمة المدركة على رضا الزبائن في مطاعم الرايو من   هدف الدراسة

  حيث الاستجابات العاطفية والاسعار النقدية والسعر السلوكي والسمعة.

  التوصل الى ان الأسعار ذات علاقة إيجابية عالية مع رضا الزبائن. تم   نتائج الدراسةاهم 

درجة الاستفادة من 

  الدراسة

  دعم الجانب النظري فضلا عن  استخدامها كدراسة سابقة.

اوجه التشابه مع 

  الدراسة الحالية

  . دراسة ذات متغيرين

اوجه الاختلاف مع 

  الدراسة الحالية

  .ومطبقة في منظمة ربحية  القيمة المدركة متغير مستقل 

 

 

 :et al),Hasan ( 2014دراسة   -ب                                           

 Effects of Perceived Value and Trust on Customer  عنوان الدراسة

Loyalty towards Foreign Banks in Sabah, 

Malaysia.  

نحو البنوك الأجنبية في  اثر القيمة المدركة والثقة في ولاء الزبائن

  ماليزيا.

  .Kota Kinabaluزبون من البنوك الأجنبية الموجودة في  )  239(  عينة الدراسة

البحث عن مستوى ولاء الزبائن للمصارف الأجنبية في ماليزيا،   هدف الدراسة

والتحقق فيما إذا كانت هذه العوامل تعتبر ذات قيمة وثقة تؤثر على 

  الولاء .

هرت الدراسة ان  ولاء الزبون أعلى من المتوسط وأن كل من القيمة  ظا  ئج الدراسةنتااهم 
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  المدركة والثقة لهما آثار إيجابية كبيرة على ولاء الزبائن.

درجة الاستفادة من 

  الدراسة

  دعم الجانب النظري فضلا عن  استخدامها كدراسة سابقة.

اوجه التشابه مع 

  الدراسة الحالية

  ات خدمية .مطبقة في منظم

اوجه الاختلاف مع 

  الدراسة الحالية

  .وكذلك مطبقة في ماليزيا القيمة المدركة متغير مستقل

 

 

    ( Khraim,etal) :2014دراسة -ت                                             

 The Effect of Perceived Value and Customer  عنوان الدراسة

Satisfaction on Perceived Price Fairness of Airline 

Travelers in Jordan. 

تأثير القيمة المدركة ورضا الزبائن على العدالة السعرية المدركة 

  لرحلتي الطيران في الأردن.

) استمارة تم توزيعها على المسافرين الاردنيين في مطار الملكة 400(  عينة الدراسة

  علياء في العاصمة عمان .

حقق من تأثير القيمة المدركة ورضا الزبائن على العدالة السعرية الت  هدف الدراسة

  للمسافرين من الخطوط الجوية الاردنية. 

هناك تأثير كبير للقيمة المدركة ورضا الزبائن على العدالة المدركة في   نتائج الدراسةاهم 

  اسعار شركات الطيران.

درجة الاستفادة من 

  الدراسة

  عن  استخدامها كدراسة سابقة.دعم الجانب النظري فضلا 

اوجه التشابه مع 

  الدراسة الحالية

  مطبقة في منظمات خدمية .

  .وكذلك مطبقة في الاردن القيمة المدركة متغير مستقلاوجه الاختلاف مع 
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  الدراسة الحالية

 

 

    ( Titko and Lace) :2011دراسة - ث                                        

 Bank Customers’ and Employees’ perceptions of  راسةعنوان الد

Value.  

  القيمة المدركة للعاملين والزبائن في المصرف.

  عينة من الزبائن  والعاملين في المصرف.  عينة الدراسة

  دراسة الثغرات في ادراك الزبون والموظف لقيمة المصرف.   هدف الدراسة

مدركة يتم عندما يكون للمنظمة ميزة تنافسية عندما ان بناء القيمة ال  نتائج الدراسةاهم 

  يختارها الزبائن بدل من المنظمات المنافسة.

درجة الاستفادة من 

  الدراسة

  دعم الجانب النظري فضلا عن  استخدامها كدراسة سابقة.

اوجه التشابه مع 

  الدراسة الحالية

  مطبقة في منظمات خدمية .

اوجه الاختلاف مع 

  يةالدراسة الحال

  وكذلك دراسة ذات متغير واحد. القيمة المدركة متغير مستقل

  

وتتميز الدراسة الحالية عن الدراسات الاخرى بكونها تناولت التسويق الترابطي وهو موضوع 

بشكل  حديث لم يتناوله الباحثون العراقيين والعرب فقط تطرق اليه أ.د. يوسف حجيم الطائي

من العاملين في معمل الالبسة الرجالية في النجف  أستطلاعي لاراء عينةببحث مختصر 

وهو لكن الدراسة الحالية تناولته بشكل مفصل مع تطبيقه في بيئة العمل المصرفي الاشرف 

من خلال وهي المصارف الحكومية والاهلية في محافظة كربلاء يعتبر افضل مجال لتطبيقه 

ي تلك المصارف وتوصلت الدراسة الى ان دراسة مقارنه لاراء عينتين وهم الزبائن والعاملين ف

  .هذه المصارف تستخدم التسويق الترابطي بشكل متفاوت 

  



 ��د�א���א�ط���א�����–א�
	ل�א������

32 
 

 

  النظري للدراسةالجانب 
  

بع��اده وك��ذلك أو  وأهميت��ه التس��ويق الترابط��يمفه��وم ل اتوض��يح يتن��اول ه��ذا الفص��ل       

م�ن للقيمة المدرك�ة للزب�ون  بشكل تفصيلي ثم يتعرض, دوات التسويق الترابطيأالمبادئ و

  .دوات القياس أبعاد ووالأ والأهميةحيث المفهوم 

   - : م$#�"� ه�ا إلىالف�ل ال�اني  ه ت� تق���اعلا��ة ال��اض�ع غتجل وم� أ

  

  

  

  

 الفصل الثاني

 א���
	��א��א��� المبحث الاول:

 א������א����������
ن بحث الثاني:الم

 الفصل الثانيالفصل الثانيالفصل الثانيالفصل الثاني
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  ولالأالمبحث                                                    

  التسويق الترابطي                                     

فسة الشديدة المنامواجهة تستطيع البقاء في السوق ومن  صارفمتتمكن ال حتى      

تسويق خلالها من  تستطيعبحث عن طرق مبتكرة  ت نْ أوالتطورات الهائلة لابد لها من 

للعديد  المسعىالزبون النهائي  هو  صبحأ نْ أخاصة بعد ,  ومربحةمنتجاتها بصورة سريعة 

ء التسويق في المصارف مر الذي فرض على مدراالأ ,القائمةمن التوجهات التسويقية 

إثارة من الضروري , لذلك التسويق ومنها التسويق الترابطي ساليب الحديثة فياستخدام الأ

للأساليب التسويقية الحديثة مثل التسويق  لدراسةراء التسويق في المصارف قيد اانتباه مد

الترابطي والذي  غالبا ما يكون عباره عن كلمات تصدر من الفم لذلك يسمى (بالتسويق عبر 

جة ضحداث إطريق منتج معين بسرعه عن لهدفها الترويج  لة اعلانيةالتي تمثل رساالفم ) 

ماكن و الأأ في مكان العمل ءو الطنان) سواأذلك يطلق عليه (بالتسويق السريع ول علانيةإ

  العامة.

  تسويق الترابطيلاولا: التطور التاريخي ل

 نّ م من أعلى الرغ ,حدث يشوبه الغموض يق الترابطيول لمفهوم التسويعد الظهور الأ

سلوب اعتمدت هذا الأ تشعر بذلك, اذ نْ يق دون أالمنظمات كانت تعمل بهذا النوع من التسو

تبدو من خلال ظهوره  كحقل معرفي مستقل  الاولى لظهوره الإشارات لكن ,كوسيلة ترويجية

اصبح للتسويق  1990ى لإ 1980ففي الفترة من, رنت واستمر بالنمو وبسرعه هائلةعلى الانت

هو جعل  منظمة يّ الهدف الأساسي لأدارة أولوية في وكالات الاتصالات حيث كان ابطي الأالتر

ّ إنو الخدمات لذلك فأالتجارية لخلق ضجة حول المنتجات الزبائن على اتصال دائم مع العلامة   ها

 ),Peltovuori & Westrin,2014:8وسيلة تراها ناجحة في تسويق منتجها( يّ ألى إتلجأ 

شهدت تطورات سريعة مع انطلاق الانترنت في  معين ليب خلق الضجة حول منتجساأ نّ إحيث 

التي  التسويق اتهي القاسم المشترك في استراتيجي صبحتأالضجة  نّ إف عقد التسعينات لذلك

زبائن وكسب رضاهم من أجل تحقيق أفضل النتائج بهدف خدمة ال غلب المنظماتتتبعها أ

)Lam ,et al,2008:6 .(  
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  التسويق الترابطي و تعريف مفهوم  -ثانيا:

على ما تتبعه يتوقف بصورة عامة صارف سر التباين في معدلات النجاح والفشل للم نّ إ       

 Buzzالتسويق الترابطي ( نّ وإ, حديثة ومعاصرة من استراتيجيات صارفلما تلك

Marketing (حاجات  شباعإ يصب اهتمامه على فهو ,من تلك الاستراتيجيات التسويقية واحدا

 وأ ,و فرد من العائلةأكان هذا الزبون صديق أ سواءً الاسمى  الهدف ورغبات الزبائن واعتبارها 

عن تقنيات جديدة يمكن اعتمادها للتأثير غالبا ما يبحثون  قينالمسوّ  نّ خاصة وأ ,مدونه انترنت

   يق الترابطيالتسو اسلوبتم تصميم وبذلك  ,في الزبون وجذبه بهدف تكرار عمليه الشراء

(Abderrazak & Leila,  2013:5)  , وجهات نظر الكتاب والباحثين حول  تعددتوالتي

  :الزمني تسلسلها بعض المفاهيم حسب ادناهن الجدول مفهومه ويبي

  ) 7جدول(ال                                                         

  سهامات الباحثين لمفهوم التسويق الترابطي بعض ا                                   

    

  ت 

            

  الباحث/الكاتب          

  

  المفهوم              

    

1 

  

Buttle’s ,1998: 245)(  

أو  سلعةهو الاتصال الذي يحدث مباشرة (وجها لوجه ) حول 

و علامة تجارية بين الأشخاص الذين ينظر إليهم على أخدمة 

ي كيان تجاري وبين الزبائن أه صله بليس لديهم اي أنه

  المحتملين.

  

2 

 

Holdford ,2004:388) (  

استراتيجية ترويجية تستخدم زبائن هم قادة الرأي بالنسبة  

 عبر الفمتصالات باستخدام الكلمة لزبائن اخرين لتشجيع الا

  و فكرة.أحول منتج أو خدمة 

  

3 

  

Gardner,2005: 27)(  

, شركة أو علامة حول منتج, خدمةسة إنشاء محادثة هو ممار 

  تجارية.

و سلبيه) بين أت تقييمية غير رسميه ( إيجابيه هو اتصالا     

اثنين على الأقل من المشاركين في التخاطب حول خصائص 
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4 Carl, 2006: 605 ) (   و عن أون مباشره كت أو خدمة يمكن أنّ  سلعةعلامة تجارية أو

  طريق وسائل الاتصال الاخرى.

5  (Marsden & Kirby 

,2006:56)  

هو الترويج لشركة أو منتجاتها وخدماتها من خلال مبادرات 

تصمم الهدف منها جعل الناس ووسائل الإعلام يتحدثون بشكل 

  إيجابي عن تلك الشركة أو المنتج أو الخدمة

 

6 

  

Mohr, 2007:380)  (  

تحدثون عن هو لفت انتباه الزبائن ووسائل الإعلام وجعلهم ي 

و الخدمة وذلك بجعل الرسالة أ السلعهو أالعلامة التجارية  تلك

التسويقية رائعة و مسلية و مثيره لعواطف واهتمام الزبون 

جذاب أو ملحوظا بما فيه  يكون هناك شيء وكذلك يجب أنّ 

الكفاية عن الرسالة مما يجعل المسوق يضمن تسويق منتجه 

لذكاء في بسرعه واحداث ضجه و هذا يتطلب منه الابداع وا

  التسويق .

7  )Wells,2010:6 &Sprague  

      ( 

هو الأسلوب الذي يحاول توليد المحادثات بين الزبائن الحاليين 

  والمحتملين.

8     ),2011:3 Miller(   هو تكتيك لخلق عملية تسويقيه بين الزبائن مع بعضهم البعض

  من خلال وسائل الاعلام الاجتماعية .

9   ),2011:3 Shahriar(   ونقل تشجيع الافراد على تضخيم الرسالة التسويقية هو 

  للحصول على أشخاص للحديث عن علامتك التجارية. الأخبار

10  Minazzi,2011:4) &Mauri(   يوفر آلية تستخدمه المنظمة هو شكل من أشكال التواصل

  . وتحويلهم الى زبائن دائميين  جذب الزبائن المحتملينل

  

11 

  

(Abderrazak & Leila,  

2013:2)  

مع هدف محدد مسبقا هو  مثالييروس ينتشر بشكل هو مثل ف

لى المنتجات إلة إلى الناس بهدف جذب انتباههم نقل الرسا

  والخدمات التي تحملها الرسالة.

هو التقنية التي تدفع الناس للحديث عن شيء مهم في حياتهم     
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12 Kimmel,2014:2)   (  يقة أو نت أو بدون  الاتصال بالأنترنت بطراليومية على الانتر

  أو علامة تجارية. سلعة و أبأخرى يشمل حديث عن خدمة 

 

13 

  

(Westrin& Peltovuori, 

2014:14)    

هو الظاهرة الاكثر حداثه حيث تظهر الجهود التنظيمية 

 سلعةواضحة لخلق ضجه اعلانية لعلامة تجارية أو لخدمة أو 

  معين أو فكرة.

14 (Sondes&Chaker,2014:1)    هو التكنولوجيا المبتكرة التي تستخدم في الشوارع والأماكن

مة التجارية خاصة من أو علاسلعة العامة للترويج لحدث أو 

  الكبيرة.  منظماتقبل ال

15   

  )2015:12(زعلان,    

تشجع الافراد لتمرير الرسائل تقوم على ظاهرة تسويقية  يعد

الى الشبكة الاجتماعية عبر الفم و الكلمةالتسويقية من خلال 

  الاخرين.

  

16  

  

  )2016,123( الطائي: 

جعل كل لقاء  يقوم علىأسلوب التسويق الفيروسي الذي  هو 

عبارة عن وسيلة إعلانية وترويجية  الزبائن هويحدث بين 

ل تبادل لغرض التركيز على منتجات دون أخرى, من خلا

تلك ة أداء وجود بخصوصمعلومات شخصية وعامة 

إذ غالبا ما يكون الهدف النهائي من التسويق  المنتجات

  .تتعلق بذلك المنتجالترابطي هو الكشف عن معلومات 

  .اعتمادا على المصادر المذكورة المصدر: من اعداد الباحث   

الب�������احثين  نّ أنج�������د  ع�������لاهأ ل�������ى المف�������اهيم ال�������واردة ف�������ي الج�������دولإ النظ�������ر عن�������د      

اس��������تراتيجية   هيع��������دّ م  م��������ن فم��������نه ,تس��������ويق الترابط��������ياختلف��������وا  ف��������ي  مفه��������وم   ال

ه ه اخ����رون انّ����ف����ي ح����ين يع����دّ   ةاتص����الات تقييمي���� هّ نّ����أ ل����ىوي����ذهب بعض����هم إ  ترويجي����ة

 تس�����ويقي  كأس�����لوبواتباع�����ه  العم�����ل ب�����ه نّ أاتفق�����وا عل�����ى  ف�����ي النهاي�����ة  تكتي�����ك,  لك�����نهم

 ةترويجي����� ةنس�����بة للمنظم�����ة م�����ن خ�����لال عمل�����ه كوس�����يلمربح�����ا بالك�����ذلك يع�����د ناجح�����ا و

تحقي����ق رض����ا  عل����ى المنظم����ة وس����معتها م����ن خ����لال ايجابي����ا وبم����ا ي����نعكس ةي����ر مكلف����غ

 س�����لعع�����ن الخ�����دمات وال ةطري�����ق جعل�����ه يحص�����ل عل�����ى معلوم�����ات وافي�����الزب�����ون ع�����ن 

وبن������اءً عل������ى البح������ث عنه������ا واحتمالي������ة ع������دم الوص������ول اليه������ا عن������اء يتحم������ل  نْ أدون 
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ة "ه;;;;;;;و تل;;;;;;;ك الممارس;;;;;;;التس�������ويق الترابط�������ي  ذل�������ك ت�������رى الدراس�������ة الحالي�������ة ب�������أنّ 

و خ;;;;;دمات  المنظم;;;;;ات  ويقية الت;;;;;ي ته;;;;;دف إل;;;;;ى خل;;;;;ق ح;;;;;ديث بخص;;;;;وص س;;;;;لعالتس;;;;;

أو العلام;;;;;ة التجاري;;;;;;ة م;;;;;ن خ;;;;;;لال دف;;;;;ع زب;;;;;;ائن مح;;;;;ددين إل;;;;;;ى التح;;;;;دث م;;;;;;ع أق;;;;;;رانهم  

س;;;;;;;واءً مباش;;;;;;;رة باس;;;;;;;تخدام الكلم;;;;;;;ة عب;;;;;;;ر الف;;;;;;;م أو باس;;;;;;;تخدام وس;;;;;;;ائل التواص;;;;;;;ل 

ون وخ;;;;;;دمات منظم;;;;;;ة م;;;;;;ا ,به;;;;;;دف ادراك الزب;;;;;; ح;;;;;;ول أداء وس;;;;;;معة س;;;;;;لعالاجتم;;;;;;اعي 

                                                      لقيمة تلك المنتجات وبالتالي   زيادة مستوى ترويجها بين الزبائن.                               

  أهميه التسويق الترابطي  -ثالثا:

وعيها في  لفت نظر المنظمات وزاد منواضح في وسائل الإعلام عالميا حصول تطور  نّ إ      

الإعلانات التلفزيونية والمواقع البراقة والكتابات اللامعة الوسائل الترويجية مثل  كيفية استخدام 

تكون  نْ أفمن الضروري لذلك لمنتجاتها,  جذب انتباه الزبائن توظيفها لصالحها لغرض كيفية و

 ,نترنتو شبكة الإأمولة  سبيل المثال الهواتف المح التكنولوجيا على دور في هذهللكلمة عبر الفم 

لى وسائل إزبائن عندما ظهرت حاجتهم للتحول كبيرة لدى ال ةهميأاحتل التسويق الترابطي  ذْ أ

اهميه  نْ أ) 7: 2008(الطائي واخرون , ).وبذلك يرىCarl,2006:10 الاتصال الحديثة (

  -ي :التسويق الترابطي تكمن في الات

 إنّ  إذْ  , الكلمة عبر الفم على اعتماده هو طيالتراب التسويق في الأساسي العنصر يعد -1

المعارف  لىإ الرسائل يصالإيعملون على  لشبكات التواصل الاجتماعي المستخدمين

 توصية عدّ وايصالها من شخص موثوق به يُ  الرسالة تقديم نّ أخاصة و الأصدقاء،و

 للثقة نّ أ دل على وهذا ي لتلك الرسالة,  للمتلقي بكثير اكبر قيمة له هذا سيكونبالتالي و

ً مهم اً دور الترابطي التسويق في  مقرب شخص من جاءت الرسالة نّ أ اعتبار على ا

 متلقيلل اداة تحفيزبأنها  توُصفالتوصية  هذهفأنّ  لذلك  لدى المتلقيوموضع ثقة 

يكونوا زبائن مرتقبين لتلك  نْ أيمكن  بهم ويثق يثقون آخرين أشخاص إلى لإرسالها

 ).(Hausmann ,2012:5 المنظمة

 في لذلك إلكترونية، ترويجية حملات عن طريق تتم الترابطي التسويق استراتيجية غالبا  -2

 المزايا منكذلك و الشراء عملية في الزبائن على مباشر يكون تأثيرها من الأحيان كثير

 الرسالة نّ أ يه الترابطي بالتسويق الخاصةالتي تتمتع بها الحملات الترويجية  الأخرى

 .التقليدية الترويجية التسويق حملاتمن  وأوسع كبرأ بسرعة تنتشر نْ أ هايمكن سويقيةالت
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التوصيات  بأرسال للزبائن يسمح التكنولوجيا، على الترابطي التسويقاعتماد  نّ أ  -3

 اساليب التسويق أسرع من وبصورة بسرعة كبيرة الناس من كبير عدد لىإ والمعلومات

 .)Gardner,2004: 22( المنخفض الجهد أو كلفةال أو الوقتكذلك و التقليدية

ً  بصورة عامة  الترابطي التسويق نّ أ -4 سوقية  فئات ىإل لوصولمن ناحية ا  يعُدّ مفيدا

ى زبائن وتحوليهم إل الفئات هذه كسب يمكن في المستقبلبالتالي و ،جديدة مستهدفة

  .دائمين من خلال كسب ولائهم

  ف التسويق الترابطي ارابعا: اهد

ساسي للتسويق الترابطي هو البحث عن الناس المؤثرين في الأسواق وحثهم الهدف الأ نّ إ     

مقابل مكافأة  على الترويج لمنتج أو خدمة أو فكرة مع الأصدقاء، الأسرة، الزملاء والمعارف

كان بكلمة عبر الفم أو فتح مناقشات إيجابية، فإنها أ  ), سواءً Holdford,2004:388( معينة

وبالتالي تعزيز المبيعات وكذلك  تساعد في زيادة تبني المنتج في جميع أنحاء السوق نّ يمكن أ

  ).Gardner,2004: 27زيادة الحصة السوقية والانفتاح على الاسواق الاخرى (

الزبائن المحتملين بأسرع  كبر عدد منألى إالوصول  مثلخرى الأهداف فضلا عن العديد من الأ

ليه باستخدام الكلمة المنطوقة وسرعة إول لهدف يمكن تحقيقه والوصوهذا ا ,كلفة قلّ أوقت وب

يجة لتوفر ميزة الكلفة ونتو عن طريق استخدام وسائل التواصل الاجتماعي أ انتقالها بين الناس 

بدلا  ينلى زبائن عالميإلخاصة بالمسوق بذلك يمكن الوصول حيانا واأو عدم وجودها أالمنخفضة 

يمكن الوصول  و), Hausmann ,2012:10كذلك كسب زبائن جدد (و ينمن الزبائن المحلي

 طريق عن مباشرة غير أو وجها لوجه, معهم التعامل خلال من مباشرة بطريقة لى ذلكإ

أو  سلع كانتأ سواءً  المنظمة منتجات رضاهم عن كسببالتالي والمعارف و الأصدقاء والزملاء

التجاري والمحافظة  الاسم أو التجارية لعلامةل الزبائن لولاء الوصل حلقة سيكون وهذا خدمات

 سيزيد ة ممامنظمسيلة ترويجية فعالة لمنتجات العلى ولائهم وبالتالي سوف يكونون مصدر وو

  ). 2013: 464(طالب ,وزيادة حصتها السوقية المنظمة   شعبية أو جمهور من

  مزايا التسويق الترابطي  -خامسا:

لى عدم قيام اصحابها باستخدام إة بتحقيق غايتها يعود سببه فشل معظم الحملات الترويجي نّ إ 

وذات  ةواعد بوصفهاللمنظمة  ةساليب مكلفأتباع إلى إناتها بصوره صحيحه فأحيانا تلجا امكا

كبر من طاقتها في حين قيامها باتباع أوتحمل المنظمة  ةلكنها تأتي بنتائج عكسي ةيجابيإنتيجة 

  (Mohr , 2007:299). التي اشار اليها:ولها العديد من المزايا اسلوب التسويق الترابطي يحقق 
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  ف لانخفاض الك -1

ارتفاع التكاليف بدلا من الانخفاض هو السمة السائدة الان في معظم الحملات الترويجية  نّ إ

الثمن التي تتطلب من المسوق شراؤها من  باهظةور العديد من وسائل الاتصال وذلك بسبب ظه

حملات التسويق  نّ أفي حين  ةف معينكلالتعاقد مع اصحابها بنتجه او اجل عمل دعاية لم

لان للزبائن لا الاع ), وذلك لأنّ Godes& Mayzlin,2004:548الترابطي تكاليفها منخفضة (

كثر من الدخول في محادثة حول المنتج حيث لا تنطوي حملات التسويق أيتطلب من المسوق 

وهذا بحد  ,ة الثمن مثل الراديو أو التلفزيونضلوطنية الباهراء وسائل الإعلام االترابطي على ش

علان والترويج التي ذاته يمثل ميزة تنافسية كبيرة لهذا العصر والذي يتميز بتنوع وسائل الا

فهو أداة  ),Quigley, 2009:  &Notarantonio 456(د وسريع ها وبشكل مطرّ كلفتتصاعد 

غيرة والمتوسطة وخاصة ذات الميزانيات المحدودة, و ت الصمنظماالناشئة وال منظماتمثالية لل

أداة فعالة للشركات الكبيرة التي ترغب في المزيد من الضجة في السوق  والاقبال على  يعّد

كثر من معرفة أمر لا يتطلب هذا الأ نّ إ ذْ إفي الميزانية المخصصة للإعلان,  منتجها مع انخفاض

ع هذه المتطلبات لك مستوى دخلهم وتقديم ما يتوافق مودراسة احتياجات الزبائن واذواقهم وكذ

 &Kavitha)ها او خدماتها سلعن سوف يكون واجهة اعلامية لكل زبو نّ أوبالتالي تضمن ب

Reddy,2016:122).  

   المالية  . انخفاض المخاطر-2

 تظماما تلك المنسيّ   ةين في بعض المنظمات إلى نقطة حرجتصل الميزانية النموذجية لمنتج مع

لى تحقيق أكبر  قدر من الانفجار الترويجي للمنتج إ لا تسعى فقط اذ ,التي تكون أموالها محدودة

وبالتالي عامل  ,من السبل التي تنطوي على أقل قدر من المخاطر الإفادةإلى ما نّ إو ,الخاص بها

لفة المنخفضة للإنترنت يكون الخيار الأمثل لها للإعلان في مثل هذه الحالة لكا

)Rosen,2002:12 ,(التسويق الترابطي  نّ إذات الميزانيات الصغيرة ف منظماتكذلك بالنسبة لل

ويحدث ذلك من خلال  ,التسويقية الضخمة كلفه تعمل على انخفاض مخاطر البالنسبة لها وسيل

ذلك يعد لمثل  ),Hausmann ,2012:2(عبر الفم فيز وحدوث الضجة عن طريق الكلمة التح

 الامكانيات المحدودة عاملا يعمل على تخفيض المخاطر المالية وكذلك ذات منظماتهذه ال

والاتصالات لها قدرة  تكنلوجيا المعلومات نّ إ ذْ إ ,و الخدمةأ سلعهمخاطر الفشل في الترويج لل

قل أ يصال المعلومات  والأخبار ونشرها على شبكة الإنترنت بسرعة قصوى و تكلفةإعالية على 

  ). Hausmann ,2012:3ية لدى المتلقي (وخلق الوعي و المصداق
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  اتساع الرؤية-3

يعمل التسويق  اذمن الضجة  ةالمختلفة وبخيارات متعددة وكثير في بيئة تزدحم بأنواع المنتجات

ولعدد غير محدود  ةل جعل ألمنتجات مرئية بصورة واسعالترابطي على تحقيق التمايز من خلا

و أالتواصل الاجتماعي مثل اليوتيوب شبكات و ر الفم أة عبالكلمفراد من خلال استخدام من الأ

  سلعةزبائن تبادل المعلومات عن يمكن لل اذمجموعات الدردشة على الإنترنت إنشاء منتديات و

فمثلا في حاله فيلم معين يراد جذب انتباه الزبائن له يمكن  ),Mohr , 2007:300و خدمة (أ

من الفيلم الذي اثار حديث نجوم السينما  ةت حصريلقطاتحقيق ذلك من خلال توفير للمشاهدين 

عن ما حدث في تصوير مشاهد معينة من ذلك الفيلم, بدلا من ذلك قد تترجم الرؤية في البث 

المشاهير على الأسئلة المقدمة على الانترنت من قبل  ةمن الفيلم لأول مرة من خلال اجابالحي 

صفحات الويب والانشطة المتصلة بالأنترنت ذلك يجعلهم يتعطشون للوصول الى مت المشجعين

يكون أكثر  يحتاج المجتمع إلى أنْ  ذْ أ ),Mohr , 2007:301(الفيديو,الصور, المدونات) (

كلفة منخفضة وأيضا تعزيز فرص مدرة للدخل و تزداد الرؤية بعرضة للمعلومات وبذلك تتوفر 

ً  الموقع مراراً  وبناء علاقات قوية مع الزبائن من خلال اعادتهم إلى زيارة  Kotler( وتكرارا

,2010:140.(  

  بكلمة عبر الفم  ءالبد -4

علام الاجتماعية من خلال سائل الاو وأ الكلمة عبر الفم  التسويق الترابطي يعمل عن طريق نّ إ

أو  ,على الزبون في البدء و الحفاظ على المحادثة واستمرارها بين زبون وزبون آخر اعتماده

كون معلومة بسيطة ة فقد تمنظملوعي والمعرفة اتجاه منتجات الالبيع لزيادة ا مندوبيبين زبون و

منها في معرفة خصائص ومميزات ذلك المنتج وهذه المعلومة تكون هي كلمة من الإفادة يمكن 

يمكن  ), إذْ Banerjee& Fudenberg  2001:5,( شخص معين يمكن للمتلقي الاستفادة منها

دثات انطلاقا من التجارب الشخصية السابقة التي ساهمت في تبني للمسوقين تشجيع هذه المحا

 نْ أوهذا يتطلب من المسوقين من قبل إدارة الشركة  هتمامبالاخلق الأحداث التي كانت جديرة و

 هتمامالااثارة و توفر للأفراد شيء يستحق الحديث عنه بحيث يصبح ماده محادثة كبيرة,

 على أنهّ  والخدمات المعروضة  سلعالاطلاع على الفعه للتصفح ووالفضول لدى الشخص ود

و شخص موثوق به كان هناك مستوى ضمني من الثقة أكلما كانت  المعلومات من صديق 

  ).Ahuja,etal,2007:2والمصداقية للتوصية  (
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  المصداقية -5

ً لكي ي      ليه الجمهور يتمتع إنختار شخص يستمع  نْ أيجب  كون التسويق الترابطي ناجحا

لى فئة من حيث إرساله إ ,بدقة لال اختيارهمن خ متميز ومصدر ثقه  بالمصداقية فضلا عن كونهُ 

يكون حسب  نْ اختيار قادة الرأي يجب أ نّ إ أيّ  حيث يكون مؤثر في تلك الفئة,معينة دون اخرى ب

عندما  قرانه درجة العلمية لكي يكون مؤثر على أو الالفئة العمرية أو حسب المكانة الاجتماعية أ

وهذا الشخص لا يضيف أي شيء ذي قيمة بشكل مبالغ فيه عندما يتحدث   يهم الحديثينقل ال

يكون صادقا لأنه  نْ أفراد أسرته عن منتج معين بل يجب لصديق، جار، زميل العمل أو أحد أ

 ةترويجي ةيكون وسيل معلومات أو النصيحة أيّ هدفا فيما يتعلق بال نهّ ألى الشخص المقابل إينظر 

تلقى حوافز مقابل هذه  نهّ إ لديه مصلحه بذلك (أيّ  نّ أالمقابل يشعر لهذا المنتج بدون جعل 

في حال علم المتلقي بذلك يفقد ثقته بالمنتج والشخص وبالتالي تنعدم المصداقية  ) لأنهّ عمليةال

)Lee,etal,2007:45.(  

  :ده منهالتسويق الترابطي مزايا اخرى ع) ان لEdlund,2005:30ويرى(

  انيةالشخص .1

من مجرد تلقي  بدلاً  والاستجابة لهايسمح التسويق الترابطي للزبائن بتبادل المعلومات  ذْ إ

الزبائن  في الوقت الحاضر  نّ لأ ),(Rosen, 2000: 61للمعلومات من خلال وسائل الإعلام 

 عنالقراءة من الاكتفاء بمجرد  مصدر العلامة التجارية وتجربة المنتجات بدلاً لى إ وصولتريد ال

لى تبادل الخبرات والمعرفة إالزبائن يميلون  نّ و الخدمات المعروضة لأأات تلك المنتج

  .)Balter,2004:8(ل ما هو جديدوالاطلاع على كُ 

  و الفكرة أو العلامة تجارية تدفع الزبون للبحث عنها أالمنتج  .2

ً تج فإنه يكون ناجحيستخدم أساسا لأي من التسويق الترابطي يمكن أنْ  على الرغم من أنّ  بشكل  ا

ً ة شيمنظمإذا كان لدى ال ,كبير و إذا كان المنتج هو حقا مبتكر ومرئي للجمهور ألتبدأ به  اً مثير ئا

وذا فائدة ملموسة واشباع للحاجات والرغبات أو إذا كانت العلامة التجارية هي اصليه وترتبط 

فهنا  التجاريةلحديث عن تلك العلامة جيدا بالمجموعة المستهدفة والزبائن بالفعل لديهم سبب ل

يمكن استخدام التسويق الترابطي لتسريع العملية أو محاولة الوصول إلى الاشخاص الذين لا 

  ).(Edlund,2005:30 يعرفون المنتج حتى الآن
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  سرعه الانتشار  .3

 شخاصالأ لىإ للوصول كثرأ وأ شهور ,ايام يستغرق كان سابقاعبر الفم  الكلمة انتقال نّ إ

 نشر في عبر الفم للكلمة سريع الانتشار صبحأابطي التر التسويق خلال من لكن خرينالأ

تجعله ينتشر من خلال  ةجيد ةالتسويق الترابطي وسيل نّ أوبذلك , خرينالآ لىإ المعلومات

ً  استهداف المجموعة الصحيحة وبالتالي يمكن أنّ   ),2009: 20مضاعفة (يوسف ,  ينتشر أضعافا

هذا الابتكار وهم (وكلاء  عتمادلا الآخرين ار نوعان من الوسطاء الذين يقنعون ويسهل الانتش

عدون بشكل فعال على تبني المنتج التغيير وقادة الرأي), وكلاء التغيير هم الأشخاص الذين يسا

يكونون مستخدمين من  و الخدمة من خلال خلق الطلب والحد من الحواجز وإقناع المتبنين بأنّ أ

هم ة لهذا الغرض مقابل حوافز معينة يتقاضونها ومن الأمثلة على وكلاء التغيير قبل المنظم

ء الذين يشكلون فئة ا قادة الرأي هم مجموعة مختلفة من الوسطامّ أ مندوبي المبيعات الصيدلانية,

ً يكونوا اكثر تأثير من المرجح أنّ  و الخدمة والذين همأو المستخدمين لهذا المنتج أمن المتبنين   ا

لى المتبنين الآخرين فهم قاموا بتجربة هذا المنتج تجربة شخصية وحصلوا على تلبية لحاجاتهم ع

  ).Holdford,2004:390ورغباتهم بصورة جيدة (

  الالتصاق .4

الرسالة تصاغ بأسلوب راقي ويتم توصيلها من قبل الشخص المناسب  لكي  يعني الالتصاق أنْ 

 يتأكد من أنّ  نْ أملة التسويقية و يجب على المسوق الح يكون لها تأثير كبير في المشاركة بإنجاح

ثم ومن  خرىذن وتخرج من الأألا تدخل من  نْ ألت للمتلقي وتحقق التفاعل معها ورسالته قد وص

غرف  نّ أ), خاصة وGladwell, 2000: 24قد وصلت إلى أكبر عدد ممكن من الزبائن  (

تسمح للزبائن التغلب على الجغرافية والحدود  زبائن قع التوصية وأقسام مراجعة الالدردشة وموا

المسوقين أيضا توفر الحوافز لنشر  نّ أساس المصالح المتبادلة ومع ذلك فوتسمح بالتواصل على أ

 أو العروض من أجل التأثير على تقييم الزبائن لمنتجاتها( الدردشة الترويجية

Mayzlin,2006:155 .(  

 جديرة بالاهتمام أخبارهُ  .5

والخدمات  سلعالمعظم  يق الترابطي هو إعطاء الزبائن شيئا للحديث عنه لأنّ ساس التسوأ

فإذا كانت المنظمة تريد الحصول على الزبائن للحديث  ,Hughes, 2005:23)( اصبحت مملة

و أوممتعة  ةتعطي الناس قصة مثير  نّ إ أيّ  ,تعطيهم سببا للحديث عنه ب أنّ يج هُ حول منتجها فإنّ 

والضجة تستند على فكرة الحصول  ,)Godin,2012:3فكارهم (أاغم مع منتجات وخدمات تتن
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يكون لها آثار طويلة  على الزبائن للحديث عن المنتج وخلق الطلب وبالتالي يمكن أنّ 

  ).Hughes, 2005:45الأمد(

  سادسا :سلبيات التسويق الترابطي 

من المشاكل ومن تلك على الرغم من تعدد مزايا التسويق الترابطي لكن هذا لا يعني خلوه 

  :Holdford,2004:33) المشاكل (

التسويق الترابطي يخلق الطلب الذي يفوق العرض وبالتالي قد يحدث اختلال في  •

لذلك يصاب الزبون بالإحباط  ,التوازن بين العرض والطلب على المنتجات والخدمات

هذه المشكلة ميزة  يعَدّ المسوقوننتيجة لنفاذ المنتج من السوق قبل حصوله عليه بينما 

ون الحصول الزبائن يحاول نّ إ ذْ إ ,الطلب على المنتجيستغلون هذه الطريقة لزيادة  ذْ ألهم 

سعر في سبيل الحصول  وبالتالي سوف يضطر الزبون بدفع أيّ  ئهعلى المنتج قبل انتها

مة تستغل هذا الموقف وتضع اسعار عالية مثلا المنظمات ظوبالتالي المن ,على المنتج

يد العرض بهدف تكثيف رغبة لمصنعة للسيارات الحديثة في كثير من الأحيان تقا

  . Holdford,2004,33) وزياده طلبهم ( زبائنال

نهم خدعوا من أيشعر الزبائن ب تأتي بنتائج عكسية إذْ  نْ أيمكن لجهود التسويق الترابطي  •

لزيارة مواقعها ع  اشخاص وهميين قبل المسوقين على سبيل المثال بعض المسوقين تدف

تاب لى الكُ إيقومون بالدفع  في حين أنّ آخرين و مواقع الويب والتحدث حول منتجاتها أ

وهذا يؤدي  ةها حقيقينّ أأعمالا غير متحيزة و وصفهاب  لكتابة قطعة ترويجية وتمثيلها لهم

حدى إتلقت  اذ ),Holdford,2004:34التسويقي ( حتيالبالاهور ما يسمى ظلى إ

ملكا لهم  وصفهابالأطباء لتقديم كتب مخطوطة  انتقادات لتكليف دواء مؤخراً منظمات ال

يمة التسويق ق  نّ إ ذْ أ ,يسخرون من المعلومات الترويجية وبهذه الطريقة يجعل الزبائن

ذا شعر الزبائن بعدم المصداقية إالمعلومات ومصداقيتها  ف ةالترابطي تكمن في صح

 ).2009: 28ف , تكون النتيجة سلبيه للمنظمة (يوس

العديد من  نّ أذلك هو السبب وراء  رابطي وعلى التسويق التلا توجد سيطرة كامله  •

المنظمة ليس لديها  أنّ  وحد ما بتطبيق التسويق الترابطي المنظمات لا تزال مترددة إلى 

), فعندما تدفع المنظمة لعمل إعلان Rosen, 2000: 57السيطرة الكاملة على ذلك(

 ,ترى وتقيس كيف تنتشر الضجة ولكن من الصعب أنْ  ,ظر في الصحيفةفيمكنها الن
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: 67 الناس هي التي تقرر ما يستحق الحديث عنه وليس المنظمة ( نّ أوعلاوة على ذلك 

Weiner ,2005.(   

  ادوات التسويق الترابطي - :سابعا

 L,etal) و( Peltovuori&  Westrin ,2014: 15) و (Mohr,2007 :397من ( لُ اتفق كُ 

دوات التسويق الترابطي تتمثل بالكلمة عبر الفم والتسويق الفيروسي والتي أ نّ أ) على 2008:6,

  يمكن توضيحها كالاتي : 

  الكلمة عبر الفم   -1

لبناء الثقة وتعزيز التعاون في الأسواق  وسيلةوصفها الكلمة عبر الفم معروفة حتى الآن ب      

تؤثر على  اذ  ,المنظماتمن كثير في  لها تأثير أوسع يكون  المتوقع أنّ عبر الإنترنت ومن 

مجموعة واسعة من أنشطة الإدارة مثل بناء العلامة التجارية, اكتساب الزبائن والاحتفاظ بهم 

 تطورات الاخيرة السنوات شهدت نْ أ), خاصة بعد Dellarocas,2003:417وتطوير المنتجات (

هي عملية تبادل  عبر الفمصبحت الكلمة أ ذْ إ ,المعلومات تكنولوجيا في ومتسارعة هائلة

والخدمات بين شخصين بطريقة غير رسمية و أن  سلعومات وخاصة التوصيات حول الالمعل

كان يعرف صاحبها  إذا ةخاص ,ها أكثر مصداقيةنّ ألذي يستلم المعلومة ينظر اليها بالشخص ا

)23: 2008  ,O’Leary &Sheehanالكلمة المنطوقة   ةمصداقيمن الأسباب الهامة لزيادة ), و

يتحدثون إلى بعضهم البعض  وجها لوجه دون  وجود  نْ أالناس يستطيعون   نّ أبها هي  هتماموالا

بذلك يتميز التسويق الترابطي عن الاعلان  الاعلانات التقليدية عائق وهذا لا يتحقق غالبا مع

لمحتملين مقابل دفع اجر معين بكون الاعلان نشاط تمارسه المنظمة بهدف الاتصال مع الزبائن ا

الإعلانات تكون منحازة ومبالغ فيها  لى ذلك يعلم  الناس أنّ إبالإضافة  ,لتلك الجهة الاعلانية

فسوف يكون هذا الحديث ذا  ةو خدمة معينأ سلعة ا يتحدث أصدقائهم اليهم عنولكن عندم

لمة عبر الفم بأنها ), وبذلك تعرف الكEdlund ,2005:18عالية من وجهة نظرهم ( ةمصداقي

تاح لعدد كبير من و خدمة والتي تأ, منظمة من قبل الزبائن عن منتجأي بيان إيجابي أو سلبي 

  ).Tucker ,2011:2( منظماتالناس وال

و عبر محادثة هاتفية أو رسالة أي الشخصية أو التواصل وجها لوجه الكلمة عبر الفم تعن نّ إ 

الذين ينظر إليهم على أنهم ليس لديهم أي اتصالات مع  فورية أو بريد إلكتروني من الأشخاص

لى دردشة عفوية إالغاية الاساسية هو الوصول  نّ او), Carl , 2006:11أي كيان تجاري (

الفايروس ينتقل  كما من فم إلى آخر  وفيروسية وبذلك فان كلمات هذه الدردشة تتكاثر وتنتقل 



 ��د�א���א�ط���א�����–א�
	ل�א������

45 
 

 Edlund(و الكلمة المنطوقة أالكلمة عبر الفم ) من التسويق ب(الحقيقي لذلك سمي هذا النوع 

و ق الترابطي عن التسويق الفيروسي أو التسويق الالكتروني أوبذلك يتميز التسوي), 2005:18,

تم فقط عن طريق الانترنت في هذه الانواع من التسويق يالترويج أو الاعلان  نّ هو أالرقمي 

أمّا التسويق الترابطي فيتم عن عبر الفم  وسائل الاتصال الاخرى  وليس عن طريق الكلمةو

الشكل وكما يتضح من الى الانترنت ووسائل الاتصال الاخرى.  بالإضافةطريق الكلمة عبر الفم 

  ادناه:) 2( 

                                         

  ) 2(كلالش                                                   

   انتشار الكلمة عبر الفم                                              

Source:  Friedman, Daved,2007, "five question about viral marketing",     Central 

region for Avenes razorfist.com.  

ئل من أهم العوامل المساهمة في رواج الكلمة عبر الفم هو الاستيعاب السريع لها من قبل وسا نّ إ 

ما شبكة الإنترنت، غرف الدردشة, المنتديات, الرسائل الفورية، ونقل الإعلام الرقمية ولا سيّ 

 اشتداد لىإ والتي تؤدي الملفات والشبكات الاجتماعية التي تمكن من نشر الرسائل بشكل أسرع

 في هميس الذي وبالشكل للزبائن المنتجات افضل تقديم جلأ من المنظمات بين فيما المنافسة حدة

 Marsden& Kirbyرباح (الأ من ممكن مستوى اقصى تحقيق ثم ومن السوقية حصتها زيادة

ة هي: إدارة الانطباع، العاطفة, مة عبر الفم تخدم خمس وظائف رئيسالكل نّ ا), و2006:189,

), Berger,2014:4التنظيم، الحصول على المعلومات، الترابط الاجتماعي، و إقناع الآخرين (

اداة فعاله لنجاح الأعمال التجارية فضلا عن  وصفهاالكلمة عبر الفم مقبولة عموما ب نولذلك فا

 &Hongوالمنافسة في السوق(تجات وكذلك استراتيجية المنظمة تأثيرها في الطلب على المن

Burtch ,2014:3 ّالكلمة عبر الفم هي أقوى قوة في السوق  ), ولذلك يدرك جميع المسوقين أن

 ةالحص ةر كبير في زياد), و لها دو,Silverman 76:2011ر في الزبائن( من حيث التأثي
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سباب تجعل اهناك سبعة  نّ أوجد  اذ),  Zhang,etal,2009:21خر (آالسوقية لمنتج معين دون 

) الاثارة 1ايجابية ام سلبية وهي:  أكانت و يستمع للكلمة عبر الفم ويعمل بها سواءً أالزبون يلتزم 

) تخفيض القلق 6) الاساءة 5) الرغبة في مساعدة المنظمة 4) تعزيز الذات 3 ) مشاركة المنتج2

  .)Westrin  &Peltovuori: 2014:(43 ) التماس المشورة من اجل حل المشاكل7

وهناك اربع قواعد لابد من الالتفات اليها لنجاح تسويق الكلمة عبر الفم والتي هي كما  

  ).Godin,2012:25موضحة ادناه :(

  هتمامالا-1

يتحدث  ذا كنت تريد أنْ إف ,و إعلانات متكررةأو منتجات أمملة  منظماتلا أحد يتحدث عن 

فضل العروض والتي يصبح لها أسببا للحديث عنك من خلال تقديم  الناس عنك أعط الناس

  .صدى في السوق

  السهولة-2

 وضوع يمكن لأيّ جعل الرسالة بسيطة لكي تساعد الناس على فهمها من حيث جعلها تبدأ بم يْ أ

لان خاص على موقع معين  ق معينه لتسهيل نشرها مثل إعائيفهمه وكذلك ايجاد طر شخص أنّ 

  و من المحتمل ربطها بقصص محببة لدى القارئ.أو عالقة في مكان ما أأو كتيب 

  جعل الزبون سعيد -3

 ةز في نفسيعة ويكون لها طابع ممتاوخدمات ممتازة بحيث تكون تجربة رائ سلعوذلك بتقديم 

خرين لى الآإعملك من خلال الترويج والتحدث  الزبون بذلك يميل الزبائن لمساعدتك و دعم

  وبالتالي سوف تحصل على أكثر كلمات تتداول عبر الفم .

  كسب الثقة والاحترام-4

عندما يتحدث الزبون بشكل  ذْ إهو منبع الكلمة الجيدة عبر الفم الاحترام هو اساس التعامل و

و اصدقاء خرين من الأم الآمااحراج لى الإإلمنظمة التي يثق بها فسوف يتعرض عن ا إيجابي

غيرهم عندما يكون تعاملهم غير جيد, لذلك من المهم جعل الأخلاق جزء اساسي  بكل شيء يقوم 

  المسوق به. 

تتخذها المنظمة لتشجيع وانتقال الكلمة عبر الفم وخلق  خر هناك خطوات يمكن أنْ آمن جانب 

  ) وهي:Thomond ,etal ,2007:7لضجة وزيادة معدلات اعتماد الابتكار والتي اشار اليها(ا
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ترتبط خصائص المنتج بزيادة معدلات التبني بوجود عوامل مثل  الرؤية  ذْ إخصائص المنتج  -أ

  ووجود التأثير الكبير على قدرة المنتج لتوليد الضجة. 

من خلال تجانس المجموعات  اً كبير اً لها تأثير يبدو أنّ  ذْ إ ,هيكل السوق أو الشبكة الاجتماعية -ب

  في الشبكة، وكذلك الاختلافات بين المبتكرين والمقلدين ودرجة الترابط بين المجموعات.

  التسويق الفيروسي - ثانيا:

هو استراتيجية يحركها الإنترنت تشجع الأفراد على مرور ونقل الرسالة التسويقية للآخرين مثل 

 Marsden ,2006:190إلى الآلاف و للملايين باستخدام وسائل الاعلام الرقمية ( الفيروسات

Kirby &ة المملوكة الآن من قبل منظم), مثال على التسويق الفيروسي هو (هوتميل) وهي ال

ول من طبق مفهوم التسويق الفيروسي كان كل أ نّ ا), وMohr , 2007:280مايكروسوفت ( 

موقع المجاني لبريد هوتميل الالكتروني  للإعلان عن هذا ) من خلال الSteve&Tomمن (

قام المستلمين  اذ), Gardner,2004: 27لى مستخدمي الشبكة لبثها (إرسال الرسالة إوقع والم

لى حوالي إصدقاء بحيث وصل عدد المشاركين قارب والألى الأإرسال الرسالة الاعلانية اب

)ادناه يوضح الية انتشار الرسالة 3شكل (وال )21 ,2015: (زعلان عشرة مليون مستخدم

  الفيروسية .

11  

1111 

11111111 

1111111111111111 

11111111111111111111111111111111 

111111111111111111111111111111111111111111111111  

 

  ) 3( شكلال                                               

  انتشار التسويق الفيروسي                                   

  .100, "ادارة التسويق /منظور فكري معاصر ,عمان ,ص2013طالب, علاء فرحان,                      

الهدف العام للتسويق الفيروسي هو توفير أفضل فهم للدوافع والسلوك  نّ إ

غير مكلف نسبيا  نهّ أفوائد التسويق الفيروسي  هممن أو  ,)Phelps,etal,2004:333للمنظمات(
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وكذلك  هو زيادة ربحيتها, بالأساسهدف المنظمة  نّ لأبالمقارنة مع وسائل الإعلام التقليدية 

ويمكن لهذه  ,ة قصيرة من الوقتمدمن الوصول إلى جمهور واسع في  يمكن الرسائل الإعلانية

 ,ج لهاالتي يتم التروي سلعةو الأسرعة التبني للخدمة  بصورة واضحةتعزز  الخصائص أنْ 

ينظر  بالتاليأكثر شخصية و تكونتسليم الرسالة التي لوكذلك يوفر الاتصال الفيروسي وسيلة 

كبر عدد من ألى زيادة احتمال الوصول إ بالنتيجةإليها بشكل أكثر إيجابية من قبل المتلقي و

و أة التعرف على هوية المسوق للسلع نّ إ ذْ إ ,)6: 2008(الطائي واخرون , رتقبينالزبائن الم

 فإن ذلك والاهم من ,)Ferguson,2008:181الخدمة أمر ضروري لبناء علاقة طويلة الأجل (

 إذْ  للزبائن النفسي القلق مستوى انخفاض مع ما نوعا قليلة ستكون المنظمة تتحملها التي كلفال

 تتبع التي المنظمة فإن تقدم لما وطبقاالخدمات،  أو سلعال عن كاملة معلومات لهم ستتوفر

 من المستفيدةً  مختلفةالمجتمع ال شرائح إلى الوصول تستطيع الفيروسي التسويق استراتيجية

 تدأب ذاخاصة إ), 8 2009:يوسف,( حتى الان  اً انتشار الوسائل أكثر من يعد والذي الإنترنت

يعمل ضد  نْ أية الأساسية هنا امتلاك الزبون بليست الغا ذْ إ، الحملة من قبل الزبون وبإرادته

 :(صادق ,  منظمة العاملة علان أو المنتج بقدر ما تكون الفكرة الأساسية هي نشر شي معين للالإ

 إلى المرسلة الرسائل نّ أ على تركز الفيروسي التسويق استراتيجية نإلذلك ف, )12 2008

 الاسم تعزيز المعلنين بإمكان إنهّ  حتى زملاء، أو معارف أصدقاء، لىإ ترسل يحتمل أنّ  الزبائن

 ,ديناميكية ظاهرة هبأنّ  الفيروسي التسويق عن يعبر لذلكمن الناس آخر  وسيط خلال من لتجاريا

 الى الاخرين الرسالة سيرسل الذي المرسل جانب من فعل رد تنتج بعثت التي الرسالة نّ إ ذْ إ

Kavitha,2016:123) ,( الإلكتروني البريد ,البحث محركات التسويق الفيروسي دواتأ ومن, 

 رسائل الزبون, توصيات ,الغرض لهذا المعدة البرامج ة,المجاني العروض ,لمحادثةا غرف

 الاستراتيجيات الخيل, سباق رهانات المحتملين المشترين قائمة, المنتج اختبارات ,أخباريه

  . ) 4), وكما موضحة في الشكل (7 2008:الطائي واخرون, (المجتمعات المرتبطة,
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  )4شكل(ال                                                       

  ادوات التسويق الفيروسي                                            

استراتيجية التسويق الفيروسي ودورها في ادراك الزبون للقيمة / دراسة  المصدر: الطائي واخرون "

  .7,ص 2008, ة الكوفةاستطلاعية لآراء عينة من الاساتذة الجامعيين  في جامع

:ثامن   ابعاد التسويق الترابطي  -ا

أمثال  الكتاب والباحثين في مجال التسويق الترابطيلبعض الجهود البحثية  عند الاطلاع على     

,2014:20) Westrin &  Peltovuori2016:127,واخرون ) ,(الطائي,( )  Walters & 

Anagnostopoulos, 2012:417) ( ّمن خلالها يتم تحديد توجهات واضحه هناك  يلحظ أن

خلق (هي بعاد هذه الأأنّ و ,بعاد الرئيسية للتسويق الترابطي والتي سيتم الاعتماد عليهاالأ

والتي يمكن توضيحها  )الحوافز للمشاركة منح و زراعة الافكار وأاستراتيجية البذر  ,الضجة

  كما يلي:
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  خلق الضجة  –أ 

واقع لم التسويق الترابطي واستغلال مكانية استفادةإلى إ تشيرإنّ خلق الضجة الاعلانية      

 كلماتباستخدام وذلك  لغرض جذب انتباه الزبون وتحفيزهُ  وشبكة الانترنت التواصل الاجتماعي

معلومات  تتضمنالرسالة الاعلانية التي  تضخيم وانتقالفي  كبيراً  اً يكون لها دور تصدر من الفم 

شكال المتطورة استغلال الأ ةامكانيكذلك ), Haussman, 2012:10والخدمات(  سلعالعن تلك 

استخدام  والخدمات قي السلعالاتصالات التي تسهل لمسوالمعلومات وخرى من تكنلوجيا الأ

وذلك المباشر مع الزبون والاتصال على التفاعل  تعتمد بصورة اساسية ذات فعالية عاليةوسائل 

 ايصال المنتج إلى أكبر عدد من الزبائن المحتملين هدفها ةواعلامي ةتسويقي ةضجلحدوث 

)Ahuja etal., 2007:7  ,(طلبجذب انتباه الزبون واثارة دوافعه الشرائية ل وذلك من خلال 

شات الزبون اداه فعاله لأثارة مناق دو الخدمات يعأ سلعخلق الضجة حول ال نّ امنتجات, وتلك ال

دفعهم نحو تبادل الآراء بالتالي ), وHenry,2003:3( و الخدماتأ سلعحول العلامة التجارية, ال

 ةلى امكانيإمر الذي يشير الأكبيرة  ةو حتى الملايين من الزبائن الاخرين وبسرعأبين الالاف 

جل بروز المحتوى لهذه المنتجات ونشر أاستخدام المنظمة لوسائل الاعلام الاجتماعية من 

أداة  تعُدّ ), والتي Rodrigues,etal,2011:2(المنتجات تلك المعلومات حول طبيعة وجودة 

 فعالة لتوليد التدفقات النقدية من خلال زيادة الحصة السوقية للمنتج وبالتالي زيادة المبيعات،

و أدخال تحسينات إو أوكذلك تشجع الضجة على ابتكار وتطوير وإطلاق منتجات جديدة 

تزيد من  نْ أبالتالي من شأنها ), وZhang& Luo  ,2013:3تعديلات على منتجات قائمة (

 نّ أالمكانة المالية والسوقية للمنظمة وكذلك  تعزز القيمة الاقتصادية  للمنظمة في السوق خاصة و

الذي ينطلق من خلال عمل مخطط وق التسويقية الحديثة ائعد من الطرالتسويق الترابطي يُ 

عبارات تصدر من أفواه المسوقين  غالبا ما ينطلق من خلال , إذْ والترويج لها للنهوض بقضية ما

مسبقا من قبل إدارة المنظمة  ومخطط له  تم تحديدهُ والذي ينتشر بشكل مثالي لغرض تحقيق هدف 

والخدمات التي  سلعى الزبائن الذين يرغبون بالو المستند على تتابع نقل الرسالة التسويقية إل

  ).Zhang& Luo  ,2013:4( تحمل هذه الرسالة 

   و زراعة الافكارأيجية البذر استرات –ب 

ولية فيما الافكار الأ ةلغرض زراع منظمةالأو تتبعها نعني بها الاستراتيجيات التي تستخدمها      

فيما يتعلق  فعالاً  يكون عنصراً  اتباع هذه الاستراتيجية نّ إف وبذلك ,يتعلق بطبيعة منتجاتها

الترويجية وخصوصا في المنظمات بالتسويق الترابطي وذلك بسبب تأثيرها على الحملات 
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ساس تسويقي متين يمكنها ألى دعم لكي تبني لها إالناشئة ذات الامكانيات المحدودة والتي تحتاج 

 2012:30 (وتصل إلى هدفها المنشود وأنْ تبقى ولا تنسحب من السوقالاعتماد عليه 

Liu&Thompkins,( , الزبائن المستهدفين ولية من أمجموعة  عيينهدفها تالبذر  استراتيجية

المطلوبة من على طبيعة المنتجات من خلالهم لى التعرف إالاتصال بهم والسعي وف يتم الذين س

  2014:20(لغرض توفيرها قبل المنافسينفي مرحلة مبكرة من العملية التسويقية قبل الجمهور 

,Westrin &  Peltovuori ,(  ّقون باختيار  نْ يقوم المسوأ تتطلب البذر استراتيجيةوأن

ً حاسم اً قرار عدت التيوالمجموعة الأولية من الزبائن بصورة صحيحه  من  كثيربالنسبة لل ا

ُ التي الترويجية و تالحملاخاصة عند بداية انطلاق المنظمات  ساهم في زراعه ي عاملاً مهماً  عدّ ت

لى زياده إافة كبير من الزبائن بالإض عددالسيطرة على توجهات  إلىالمنتج في السوق والسعي 

 نّ إذ إ ),Liu&Thompkins,2012:31(المنتجات وخصوصا الجديدة منها الإقبال على 

و خاصة التسويق الترابطي يركز على استراتيجية زراعه المنتجات التي هدفها الزبون النهائي 

 ةمكانياستراتيجية البذر تشمل كل ما يتعلق بالقرارات حول عدد وانواع الزبائن الاوليين مع ا نّ إ

كبر عدد ممكن من أ إلى وصوللانتشار المحتوى الفيروسي للتسويق الترابطي لل المنتج بذر

في كثير من الأحيان تشير استراتيجية البذر  أنّ , و)Hinz etal, 2011: 55(رتقبين الزبائن الم

عي بسبب تطور وسائل التواصل الاجتما كبيراهتمام نالت إلى نشر الرسائل عبر الإنترنت وقد 

عبر الإنترنت ووسائل الإعلام الاجتماعية التي مكنت الأفراد من التأثير على الناس خارج دائرة 

  ).2016: 127(الطائي واخرون, سواء في البيت او مكان العمل الأصدقاء والعائلة

  الحوافز للمشاركة منح  -ت

مثل محلات لترابطي في الوقت الحالي تعمل في مجال التسويق ا المنظماتهناك العديد من     

نشر معلومات تتعلق بمنتجها في سبيل دفعهم لتقوم بتقديم حوافز أو مكافآت للأفراد  ذْ إ ,الألبسة

ها نّ ألى إتسويقها بالإضافة لالمنظمة  تتطلعلتي اهذه الحوافز تعتمد على طبيعة المنتجات غالبا و

أصبح التواصل عبر فالاخيرة  ا في الفترةمّ أ ,طبيعة الاسواق والزبائن تأخذ بنظر الاعتبار

هناك العديد من مواقع التواصل تقدم المحتوى التسويقي من  الإنترنت ذا أهمية متزايدة لأنّ 

 & See Shi(والنشرات وغيرها المستخدمين مثل الفيديو ومشاركة الصور التوضيحية

Wojnicki, 2014:20,(  ُ ادوات لك كذو هذه الشبكات الاجتماعية منصات ومنبراً  عدّ لذلك ت

الاستجابة نحو التكيف الفعال مع طبيعة المنتجات التي تعرضها  تسريعتحفيزيه فعاله تساهم في 

غلب المنظمات في ميزانياتها المخصصة لوسائل الاعلام وذلك لجعل أتخصص  اذ المنظمات,

تروني البريد الإلك من خلال الترقيات, رتقبكثر فعالية اتجاه الزبون المأنشطة التسويقية الأ
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 أو عن طريق أيّ  واتفو عن طريق الهأيكون شخصيا  و يمكن أنّ أالمباشر والمحتوى الفيروسي 

تجد المنظمة مستوى  ), ولكن من المهم أنْ Silverman,2011:52وسيلة أخرى للاتصال (

ن بما فيه الكفاية لجعل الناس يعملو ةتكون المكافأة مغري يجب أنّ  ذْ إ ,متوازنا من المكافآت للعمل

و الخدمة ولكن ليست مكافاة  كبير لدرجة أنها تحفز الافراد على أ ه السلعةلهذ ةترويجي ةكوسيل

بالتالي لا تتوفر المصداقية على  ,).(See Shi & Wojnicki, 2014:21المبالغة في الكلام 

 ةعفوي ةالحملات الترويجية ذات الدوافع الجوهرية  التي يقوم بها الشخص بصور الرغم من أنّ 

دون مقابل  تعزز رأس المال الاجتماعي وتكون اكثر فعالية و تأثير بالمتلقي واكثر استجابة من 

 ,See Shi & Wojnicki(الحملات الترويجية التي تحركها المكافآت الخارجية والحوافز

ً  في هذه الحالة المتلقي يمكن أنْ  نّ إ ذْ إ ),.2014:22 هذا العمل هو بدوافع  نّ أب يصدر حكما

ظهور الإنترنت قد غير  نلاحظ كيف أنّ  ه وهذا الشخص يعمل لمصلحته, ومن المهم أنّ شخصي

بشكل جوهري طريقة مشاركة الزبائن للمعلومات حول المنتجات مع بعضهم البعض والتي 

و المعلومات  الذي ينشئه المستخدمون لتوفير القيمة والاحتفاظ أتعتمد على المحتوى 

  ).20 2009: زبائن جدد ( يوسف , بالمستخدمين الحاليين وجذب 

  مبادئ التسويق الترابطي - تاسعا:

ساس�ية للتس�ويق أمب�ادئ  ةهن�اك س�بع نّ أ) (Mourdoukoutas& Siomkos,2009يرى       

ل�ى س�لوك جمع�ي يم�ارس م�ن قب�ل إتتحول الكلمة عبر الف�م  نْ أالترابطي  والتي يمكن من خلالها 

  .المستهلكين وكما موضح ادناه

Product buzz =  WOM + hype+ contagion = herd behavior     

  جمعي السلوك ال= الانتشار السريع =الكلمة عبر الفم + الضجيج +   ناتج الترابط ياتي من   

  

 مع الزبون ءالبد -1

 ,ت الزبون الحقيقية و تثير عواطفهشبع رغبات واحتياجام المنتج أو الخدمة التي تُ يتقد أيّ        

يساعد  له ومصمم خصيصا مخصص المنتج بأن زبون كل بحيث يشعرمام بالزبون الاهت نّ أو

 كثيرة بفوائد المنظمة على تعود ما وعادة زبائنها مع علاقتها وتقييم ودراسة تنظيم على المنظمة

 وتساعد المبيعات وكمية جودة وزيادة الزبائن، أفضل واستهداف والخدمات سلعبال تعريفمنها ال

 واضحة بأهداف الدعائية للحملات لتخطيط الجيد والتطبيقا على المنظمة
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(Mourdoukoutas& Siomkos,2009:8)  ,تحقيق مستويات في تسهم هانّ إلى أ بالإضافة 

وخدمات  سلعكون دائما في بحث مستمر عن المربح الذي ي للزبون الموجهة الخدمات من أعلى

 المعلومات الموظفين وإعطاء ،ينوخدمات المنافس سلعت ميزات متطورة تختلف عن ذا

 بناء و واحتياجاته متطلباته الضرورية عن هذا الزبون بحيث تكون له معاملة خاصة, ومعرفة

 رضاه وضمان تطلعاته ومعرفة المعرفة، تمام عليه للتعرف المنظمة بينه وبين مميزة علاقة

صبح أ نالانترنت الآ نّ أ), خاصة و21:  2011(العجمي ,بهدف المحافظة عليه للمنظمة  وولائه

ق في معظم البلدان وغير طريقة التوزيع والنشر وكذلك الحصول على يالوسيلة السائدة للتسو

طريقة جديدة ومريحة  وصفهُ ب المعلومات وفي الآونة الأخيرة استطاع الزبائن الاستفادة منهُ 

هم ئعل أفكارهم وآرايمكن للأفراد ج ذْ إة بفضل تطوير التقنيات المتنقلة لجمع المعلومات مباشر

وكذلك الكلمة عبر  (Blackshaw ,2008:4)في متناول المجتمع العالمي لمستخدمي الإنترنت

المنظمات إلى اصبحت شكلا من أشكال التواصل التي توفر آلية لتحويل المعلومات من التي الفم 

تساهم في  نْ أمكن ي ذْ إ ,خصية من العائلة والأصدقاء ايضالى التوصيات الشإالزبائن  بالإضافة 

ً  الإنترنت يأخذ دوراً  نّ أ), وبالتالي فMauri& Minazzi ,2011:3نقل المعلومات (  بارزا

وفعال في خلق الضجة من خلال استهداف قادة الرأي والمتخصصين في حقل معين أو 

هم  ودفعهم لنشر الرسالة الترويجية باعتبارهم ؤللعلامة التجارية والهدف هو إرضاالمشجعين 

لقه الوصل بين الزبون المحتمل والمنظمة وهم بمثابة الوسيلة الترويجية التي تعتمد عليها ح

ساعد الإنترنت على تسريع عمليه  اذ ),Lam,etal,2008:24المنظمة في تسويق منتجها (

 يمكن أنْ  ذْ أالناس يتحدثون شخصيا عن المنتج، الاعلان من خلال نشر الضجة بدلا من جعل 

بسرعة من خلال مواقع التواصل الاجتماعي ووسائل الاعلام الاجتماعية مثل تنتشر الكلمة 

أو  سلعة جديدةللغاية لنشر الكلمة عن  الفيس بوك، تويتر والمدونات الشعبية وبالتالي تكون فعالة

وبدون عناء وبدون اضطرار الزبون لبذل الجهد  ةعلها بمتناول ايدي الاخرين بسهولخدمة وج

وكل هذه التطورات ساعدت على  ),Kavitha& Reddy,2016:132 (ها والوقت للبحث عن

 ر وسائل الإعلام التي يسيطر عليها الزبونيتوف نّ إ ذْ إالحواجز بين المنظمات والزبائن  ازالة

 ذْ إة التعاون الجماعي و المشاركة, لى الكلمة المنطوقة ساعدت على زيادإمثالا آخر بالإضافة 

و المنتج لهذه السلعة والتواصل معه أالتحول من الزبون إلى المنشئ دو يمكن للشخص على ما يب

ل من وزبائنها هو التحو منظماتالغاء الحدود بين ال نْ أ), وCapon ,2007: 37مباشرة (

المنظمة هي كيان منفصل عن الزبائن إلى نموذج تجاري يجعل اذ ان  نموذج الأعمال التقليدية 

في  تجمع وتنسق تصميم المنتج والإنتاج منظمةال نّ إ ذْ إ ,تهلاكيةة في قلب المجتمعات الاسالمنظم

الهدف من حملة الكلمة المنطوقة وحملات الضجة هي توطيد  نّ أالحوار المستمر مع الزبائن و
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) ادناه 5خر وبين الزبائن والمنظمة كما موضح في الشكل (آقويتها بين زبون وزبون العلاقات وت

.  

 

 

          اتالعلاق  العلاقات  

    

  العلاقات                                             العلاقات                 

         العلاقات           

  

        

  

  العلاقات         

  العلاقات                             

  

  

                              

  )5شكل(ال                                                

  المنظمة في صميم المجتمعات الاستهلاكية                         

Source: Mourdoukoutas& Panos, Siomkos, J, 2014," : The Seven Principles of WOM 

and Buzz Marketing,  

  

 1الزبون 

  3الزبون

 4 الزبون
 المنظمة 2 الزبون 
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 ق المبتكرة في التسويقائالبحث عن الطر -2

ها تغوي خيال الزبون من خلال تقديم منتجات ذات قيمة بجعلوذلك  تطوير المنتجات  إيّ          

ئح المجتمع وكذلك من تكون ملائمة لكافه شرا ذْ إ ,كلفةنتجات التقليدية من حيث الافضل من الم

شباع الحاجات والرغبات وكذلك تتفق مع القيم إتفي بالغرض من حيث  ذْ إ ,حيث الأداء

ً  الابتكار يلعب دوراً  نّ دات الفردية والجماعية للمجتمع لأوالمعتق  ,في بقاء ونمو المنظمات أساسيا

معدل التغيير والتطور في الأعمال التجارية آخذ في الازدياد ليواكب التطورات  خاصة أنّ 

لتسويق الترابطي وبهذا يهدف ا), Wilkinson &Webster:2015:68الحاصلة في المجتمع (

ية شاملة مرتبطة بكل ارجاء المنظمة وتكون لى الابتكار من خلال جعل العملية التسويقية عملإ

منطلقا لاستراتيجيتها كونها عملية هادفة تتبناها الادارة العليا وتعمل على إيجاد الامكانيات 

لى الابتكار والتجديد وقد إاري منها، فالمنظمة تشعر بحاجة ومستلزمات تجسيد السلوك الابتك

فضلا عن تأثر  ,لقدرات الضرورية اللازمة لهذا الاتجاهخياراً استراتيجياً منظماً مرتبطاً با تعدهُ 

 ذْ إ),  3 2005:(الفهادي , العاملة في السوق الابتكار بالبيئة الخارجية والداخلية وبحجم المنظمة 

جمع الأفكار هو أمر سهل ولكن توليد أفكار جديدة للمنتج هو مهمة إبداعية تتطلب طريقة  إنّ 

هذه  نْ أاف المنظمة وكذلك تضمن المنظمة بسب هذه الافكار مع اهدبحيث تتنا ,محددة في التفكير

رضا كذلك الدخلت على المنتج تلقى قبول من قبل افراد المجتمع وأُ التطورات والتغييرات التي 

  ).Burnett,2008:176عنها وبالتالي سوف تتكون لدى الزبون قيمة مدركة (

ة للميزة التنافسية للمنظمة لأنها تميز الرئيسارات هي واحدة من المصادر هذه الابتك نّ إ     

منتجها عن منتجات المنظمات المنافسة وهي ضرورية لنمو المنظمة جنبا إلى جنب مع العولمة 

وكذلك التطورات التكنولوجيا السريعة كل ذلك  ,والتغيرات السريعة في الطلب من قبل الزبائن

إدخال الابتكارات والتحسينات على منتجاتها  يساعد المنظمة في التغلب على المنافسة من خلال

وجعل الزبائن ينجذبون اليها بشكل كبير وبالتالي تزيد من الحصة السوقية لتلك المنظمة 

)Stamatović,etal,2008:18للمنظمة  جديدة السلعة وأ قد تكون الخدمةف هنا الانتباهيجب ), و

 أنها الزبون يحس نْ وأْ  بد لا الحالات جميع وفي هأنّ  إلاّ  العكس أو للسوق بالنسبة كذلك وليست

ً  له تحقق جديدة خدمة من  نّ إ ذْ إ), 144:  ,2009(عبدو والمتطورةلمتطلباته المتغيرة  إشباعا

في  نّ إ ذْ إعن منتجات منافسيه,  التي تميزهُ  ضروريات كل منتج هو ابتكار عدد من الخصائص

 اذ ,و لشيء مختلفأالبسيطة لشيء جديد  ضوء الملاحظةبعض الحالات ابتكار المنتج يأتي في 

ن الفهم وسهولة الاستخدام وتزيد بساطة الابتكار ووضوحه وقابليته للملاحظة تسهل للزبو نّ إ

لى معرفة بكيفية استخدامها خاصة إلمنتجات التكنولوجية التي تحتاج ل يضا من فوائده خاصةأ



 ��د�א���א�ط���א�����–א�
	ل�א������

56 
 

 عدة تجارب بتكار يأتي بعد اجراءحيان الا), في بعض الاTerkan,2014:243المعقدة منها (

من قبل السوق لى المنتج المطلوب إعضها قد يفشل وبعدها يتم التوصل على منتج معين ب

وبذلك يكون الابتكار هو نتاج تفكير  ,و ادخال تحسينات على هذا المنتجأوبالصورة النهائية 

الابتكار هو  نّ إى ذلك فلإ), بالإضافة Cascio,2011:30مختلف يجمع بين الفن والتكنولوجيا (

نتاج العشرات من المهندسين والمسوقين المنتشرة داخل وخارج حدود المنظمات الكبيرة وبالتالي 

من جانب  ت من الاشخاص المبدعين,تأتي من الجهود الجماعية لمجموعا أفكار جديدة يمكن أنّ 

لفرص المتاحة في الأسواق لقدراتها الأساسية مع ا منظمةتكار يأتي عن طريق مطابقة الخر الابآ

 الناشئة مثل بيع أجهزة الكمبيوتر مباشرة للزبائن أو بيع الكتب على الانترنت كما فعل 

(Amazon.com)) Gloor  and Cooper ,2007: 2. ,( الابتكارات  نّ إخرى فأوفي حالة

دماج مع و الانأللمنظمة بتوسيع محفظة منتجاتها  يسمح اذ ,تأتي من خلال عمليات الاستحواذ

فكار والخبرات في منتج واحد ذا صفات لي هذا الاندماج ينتج عنه جمع الأمنظمة اخرى وبالتا

الابتكار يشجع  اذ ),Kotler,etal, 2003:64متطورة ومميزة عن منتجات المنظمات المنافسة (

 الزبون احتياجاتالإنتاج و التوزيع وتطوير منتجات جديدة لتلبية  كلفالحقيقي  على خفض 

الكثير من الابتكارات ماهي الا تقليد للماركات الأخرى، مع اختلاف طفيف في  نّ أو ,المتغيرة

خصائص المنتج لتمييزها عن المنتجات الاخرى , فقد يواجه الزبون عشر علامات تجارية 

ابتكار المنتجات الحقيقية والتمايز على متشابهة في فئة المنتج ولكن نظام التسويق الفعال يشجع 

لى إوبالتالي يمكن التوصل  (Kotler ,etal, 2003:65)لمستدام لتلبية رغبات السوق المختلفة ا

 نّ أ اذ ,و تبني المنتجأخفض على حد سواء مع معدل اعتماد المتوقعة تزداد وتن كلفالفوائد وال نّ أ

زبائن تعتمد المزيد من ال نّ معدل التبني وذلك لأ ةة مع زيادالفوائد المتوقعة تزداد أضعافا مضاعف

عمل على ترغيب تقوم باستخدام المنتج وت اذ ,هذا المنتج وبالتالي زيادة التفاعل فيما بينها

المتوقعة تنخفض بشكل واضح مع زياده معدل تبني المنتج وهي  كلفال امّ أالاخرين بشرائه, 

دراية به السعر الذي يدفعه الزبون للحصول على المنتج والوقت المستغرق لتصبح لدى الزبائن 

  .(Cascio,2011:31) والمخاطر المتوقعة من فشل المنتج في اشباع رغبات الزبائن

  استهداف المجموعة الصحيحة -3   

المنظمة المسوقة  ية ايصالللمنظمة هو كيف المسعى الاساسيفي مجال الأعمال التجارية       

تكون قادرة  وأنّ  اً كبير اً ذل جهدتب نْ أقنعة ؟ هذا يتطلب من الشركات رسالتها للزبائن بطريقة م

على التكيف مع احتياجات الجمهور المستهدف من خلال دراسة ومعرفه احتياجاته  وكذلك 

المنظمات لا يمكنها الوصول إلى جميع  نّ إ), وبذلك فGillin ,2007: 35الرغبات والقيم  (



 ��د�א���א�ط���א�����–א�
	ل�א������

57 
 

لذك على  ,تكون متضاربةد ها قالزبائن في الأسواق الكبيرة وتلبيه احتياجاتهم المختلفة لأنّ 

توسع محفظة منتجاتها وبما يتلاءم مع امكاناتها المالية بحيث تستطيع تحقيق هامش  نْ أالمنظمة 

), وبالتالي لتسهيل العملية التسويقية Lynn 2011:10,ربح معين يزيد من مركزها المالي ( 

ليسهل ذلك على المنظمة  لابد للمنظمة من القيام بتقسيم السوق إلى مجموعات أو قطاعات معينة

نة أو خصائص أو سلوكيات متميزة  اختيار المجموعة المستهدفة التي تكون لديها احتياجات معي

 Black shaw)و قد تحتاج إلى منتجات جديدة ذات افكار متطورة أو مزيج تسويقي معينأ

دم اعتماد هذا والتي غالبا ما تكون على استعداد لتحمل المخاطر الناتجة عن ع , (55 :2008,

تعد دراسة جدوى تمكنها من  نّ أمن قبل السوق فيجب على المنظمة  الابتكار او عدم قبول المنتج

  ). Larsen,2010:5تكون مستعدة لمواجهتها ( نْ ألتغلب على هذه المخاطر وا

  انشاء الرسالة الإعلانية الفاعلة-4   

تكون  يمكن أنْ  ذْ إلية التسويقية الفعالة م من العمالتواصل مع الزبائن هو جزء حاس نّ إ        

هذا  نّ أمع الزبائن الجدد أو الحاليين و الملصقات والنشرات هي رسائل وأدوات مفيدة للتواصل

التركيز والابداع في الرسالة غالبا ما يتطلب استخدام وسائل الإعلام المختلفة للترويج لمنتج أو 

ئ، ومن ثم اثارة دوافعه وتحفيزه على الشراء خدمة جديدة، وظيفتها هي جذب انتباه القار

)Ladd,2010:5 القرارات الهامة المتعلقة بتكوين الرسالة الاعلانية هي اختيار  حدأ نّ أ), و

المغريات الاعلانية الحاسمة التي تقوم عليها الرسالة الاعلانية فيتم تصميم بعض الرسائل 

 ذْ أ ),Ladd,2010:6اذ القرار من قبل الزبون (لتخاطب الجوانب العقلية والمنطقية في عملية اتخ

اولة لأثارة عواطف الزبون يصمم البعض الاخر من الرسائل لتخاطب المشاعر في مح غالبا ما

الرسالة بين الجوانب  محاولة الجمع في مهموحدوث ردود فعل عاطفية ولذلك من ال رتقبالم

ً انواع هناك نّ إ اذ ,العقلية والعاطفية  والفكاهة (الزعبي ,والاعلان من المغريات منها التخويف  ا

ها تنقل سمات المنتج إلى الزبائن بحيث تكون نّ أتتصف هذه الرسالة ب نْ أويجب  ),2010:150

جذابه وتتسم بالوضوح, ذات مصداقية, شفافة, ومباشره وكذلك معززه باستخدام الحروف 

حظة اتخاذ للتذكر ل ةمن قبل المشاهد وقابل لةوالقصص المحببة لدى الجمهور وكذلك تحفظ بسهو

  ). .Luntz ,2007: 9لمختلف الفئات المستهدفة( ةقرارات الشراء و مناسب

التي هذا التركيز والابداع في الرسالة غالبا ما يتطلب استخدام وسائل الإعلام المختلفة و نّ إ    

اه القارئ، ومن ثم تحفيزه على تستخدم للترويج لمنتج أو خدمة جديدة، وظيفتها هي جذب انتب

الرسالة هي فكرة بسيطة وواضحة  نّ أخاصة و ,(Associates,2005:2) الإجراءاتاتخاذ 
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تعمل كمبدأ توجيهي لجميع أنواع الاتصالات، من محتوى المنشورات والكتيبات والمواقع 

أصحاب المصلحة ول الأعمال لإجراء مقابلة إعلامية، من ثم المحادثات مع االإلكترونية إلى جد

)Luntz ,2007:10.(, يتعرض الزبائن يوميا للعشرات من الرسائل من الإذاعة والتلفزيون  ذْ إ

معظم هذه  والصحف التجارية ومواقع التواصل الاجتماعي التي قد لا تلفت انتباههم  لانّ 

الفكرة  نّ أو أالصياغة بسبب اسلوب  الرسائل لا تجعل هناك انطباع دائم عنها لدى الزبون سواءً 

الرسالة  نّ أو ,).Lindstrom ,2008: 50و غير مؤثرة وليست ملفته للانتباه  (أغير محببة 

تكون واضحه وجديدة وجذابة وكذلك سريعة وسهلة الفهم من قبل الجمهور  نْ أيجب  ترويجيةال

 نّ لأ اتياذ للتولد وقابلة وإمكانية عالية مصداقية ذات الرسالة هذه تكون أن من بد ولا المستهدف

لى الجمهور بشكل إتواصل بين الأشخاص لنقل الرسالة يستخدم كافة وسائل ال ترابطيالتسويق ال

والبريد الإلكتروني وتستخدم  SMS ،MMSأقل باستخدام  كلفقل وقت ممكن وبأواسع وب

ه بفضل تطور الإنترنت نّ أ), وLam,etal,2008:20خصوصا في المنتديات ومواقع الانترنت.(

لشبكات الاجتماعية جعل الكلمة عبر الفم تكون قوية وفعاله لمستخدمي الإنترنت  ولكي داخل ا

 تسويقيةهناك اثنين من المزايا للاتصالات ال نّ إة أو الخدمة فتصبح ناقلات فعالة للعلامة التجاري

  ):Abderrazak & Leila,2013:8وهي(

  لى خلق الضجة.إحد والتي تؤدي لات في اليوم الوامن الاتصا كبيراً  تولد عدداً  يمكن أنْ  •

ها تعطى دون تردد من قبل الفرد الذي يصبح جهة فاعله لتوليد اتصالاتها سهلة لأنّ  •

الضجة ويقرر من تلقاء نفسه القيام بنقل هذه الرسالة إلى المتلقين الذين لديهم نفس 

 المصالح .

  

  البحث عن البيئة المناسبة وفي الوقت المناسب -5

ً أون الخدمة تك يجب أنْ        ذْ إكان المناسب و في الوقت المناسب للزبون في الم و المنتج  متاحا

ً  الرسالة يمكن أنّ  نّ إ اذ ,ذلك بنشر الرسالة التسويقيةيسمح  ً  تجعل عنها انطباعا لدى  مختلفا

 :Gladwell ,2005الزبون في ظل أوضاع وظروف مختلفة وفي أوقات وأماكن مختلفة (

الزبائن منتجا تتوفر فيه وسائل توزيع لذلك  هُ منيكون المكان الذي يشتري  نْ ألابد من  ذْ أ) ,139

 2000:15, تكون هذه الوسائل مناسبة ومريحة للزبون( المنتج إلى كل مكان وكذلك يجب أنّ 

Langer,(  ّليه من إوالتوجه درجة الانتباه إلى المكان  وكذلك من مميزات البيئة هو الرؤية أي

الرأي العام ووسائل الإعلام تركز على بعض المدن الأكثر  نّ إ اذ ,ئل الإعلامقبل الجمهور ووسا
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تتوفر في البيئة ارتفاع الكثافة السكانية  نْ ألى ذلك يجب إلمية ووضوحا من غيرها, بالإضافة عا

  .Overell ,2002:82)(أي عدد الأشخاص الذين يعيشون في كل ميل مربع

ن ا من غيرها وكذلك بعض المدن والأحياء تتوفر فيها أماكبعض البلدان أكثر سكان نّ إ ذْ إ    

فضل ر كثافة بالسكان تعتبر البيئة الأالاماكن الأكث نّ إ ذْ أ ,العمل والمدارس ومراكز التسوق

لطرح المنتجات الجديدة  للناس لتصبح على بينة من المنتجات والافكار الجديدة  وتقوم بتقليد 

تكون ملائمة  نْ أومن الصفات الاخرى للبيئة هو  ,).Luntz ,2007: 9وتكرار سلوك الآخرين(

تقوم في  يمكن أنْ  اذ ,للحملات ومتكررة التفاعل أي عدد مرات تفاعل الناس مع بعضهم البعض

الفضاء الإلكتروني في غرف الدردشة والمنتديات الاجتماعية والتي تكون مرتبطة إلى حد كبير 

لمتفاعلين لتبادل الخبرات حول المنتجات مع بعضها البعض مع الألاف بل الملايين من الزبائن ا

)Belk etal ,2003: 347 ,(الناس تتفاعل مع بعضها البعض بقدر ما تؤثر وتتأثر   نّ خاصة وأ

), وكذلك من الصفات المهمة للمكان الملائم هي 80:   2008بسلوك الآخرين (زكريا واخرون,

 نّ أجتماعية والعلاقات الاجتماعية, السائدة والقواعد الا البنية الاجتماعية والمعايير الاجتماعية

ا القواعد مّ أر المقبول في ألاماكن المختلفة المعايير الاجتماعية هي معايير السلوك المقبول وغي

الاجتماعية هي حول المبادئ التوجيهية التي تحدد السلوك في ظروف معينة في مكان العمل، في 

بعض القواعد تكون صارمة وهناك عقوبات لعدم  نّ إ ذْ إ ,مقبولة المدرسة، في الملاعب وتكون

البعض الآخر فضفاضة وليس هناك أي عقوبات لعدم متابعتها  الالتزام بها في حين أنّ 

)Hartley ,1993:143. ,(ا العلاقات الاجتماعية هي العلاقات بين الناس في الحي في العمل مّ أ

قات هي رسمية التي تحددها العقود الصريحة مثل بعض العلا نّ إ اذ , في الأماكن العامة

في حين العلاقات الأخرى غير الرسمية منها التقاليد التي تحدد  ,العلاقات في أماكن العمل

السلوك المقبول وغير المقبول و بعض العلاقات طويلة الأمد مثل العلاقات بين الأسر في حين 

 , Ling etal)المسرح أو مؤتمر وأزة في رحلة عابرة مثل لقاءات وجيغيرها من العلاقات  أنّ 

المناظر الطبيعية والمناخ  ومن مميزات اختيار المكان الملائم هي الجغرافيا أيّ  ,(376 :2004

الطقس الحار على سبيل المثال يجعل مثل في أماكن وأوقات مختلفة تثير الحاجات والرغبات 

الطقس البارد الرغبة في شيء ساخن وهذا  الناس ترغب بشراء المشروبات الباردة بينما يحفز

 :Gladwell ,2005الطقس الصحيح هو المثالي لإطلاق حملات لهذه المنتجات ( يعني أنّ 

140 .(  
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والبنية  السمعة، الرؤية، التفاعل المتكرر، الكثافة السكانية نّ ألى إاذن يمكن التوصل باختصار 

ي تكون ملائمة لأطلاق حمله ترويجيه لمنتج تتوفر في البيئة لك نْ أالاجتماعية جميعها يجب 

  معين.

  .   WOMاطلاق الحملات الترويجية عبر تنفيذ الكلمة عبر الفم  -6

يكونوا وكلاء التأثير في الاخرين من خلال قادة  نْ أالزبائن هم من الممكن  وهذا يعني أنْ        

و يؤثرون على  لخدمة للآخرينو اأ سلعةذين ينقلون المعلومات عن الالرأي فهم المستهلكين ال

الكلمة عبر الفم هي الأكثر صراحة في  نّ لأ ),Post,2006:25و عدمه(أقراراتهم بالشراء 

التسويق من وجهة نظر الزبائن، وتلائم رغباتهم وكذلك تساعد على تبادل الخبرات مع العائلة 

  2014:5التجارية( والأصدقاء وبالتالي سوف تستفيد المنظمة من مشاركتهم ودعمهم للعلامة

Chang & Bao,,( يؤثروا بشكل كبير بقرارات الزبائن الآخرين حول شراء المنتج  يمكن أنّ  ذْ أ

الكلمة  نّ أحيث   ,في عالم متواصل بشكل دائم عن طريق مواقع التواصل الاجتماعي المتنوعة

دود وقت مضى لتصل إلى المجتمعات الاخرى  خارج الح عبر الفم تنتقل أسرع من أيّ 

مهمة المنظمة الاساسية هي بناء علاقة مستمرة مع  نّ خاصة وأ ),.Whyte, 1954:54(المحلية

لزبون وتضمن رجوعه الزبائن وبذلك تتمكن  من مواجهة المنافسين وتستطيع المحافظة على ا

  ). 24 2002: (العزاوي , بصورة متكررةأليها 

الزبائن لا يتحدثون إلى الآخرين حول  نّ إذ اْ  ,الصدفة الكلمة عبر الفم لا تحدث عن طريق نّ إ    

قيمة وتكون وسيلة حقيقية لتلبية احتياجاتهم و نما حول المنتجات التي تكون ذات كل منتج وإ

بعض الزبائن هم   نّ أ), خاصة وPost ,2006:30لملء الفجوة في عالمهم الحقيقي أو الوهمي(

تنتقل المعلومات في  يمكن أنّ  ذْ إ ,ناعهم  بشرائهو إق أكثر فعالية من غيرهم في نشر رسالة المنتج

و أو تعليق على لوحة الرسائل أو محادثة  أبما في ذلك: البريد الإلكتروني  قائالعديد من الطر

تعمل على إظهار محاسن   تكون إيجابيه أيّ  فيديو معين  وهكذا, وان الكلمة عبر الفم  يمكن أنّ 

الناس هم أكثر عرضة  نّ أ, و)East etal ,2007: 181(ج المنتج أو تكون سلبية منتقدة للمنت

 &Mourdoukoutas)من السلبية  للمشاركة في حملات الكلمة عبر الفم الإيجابية بدلاً 

Siomkos,2009: 20) .  

  لى ضجة اعلانية . إتحويل الكلمة عبر الفم -7

ومات والاتصالات حول خلال السنوات الماضية زاد استخدام الإنترنت وتكنولوجيا المعل        

التعليق وابداء الرأي والنقد والأخبار والموسيقى والفيديو والألعاب والتسوق  العالم من حيث
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), إلى جانب نمو Black shaw ,2008:10والخدمات المصرفية والمالية والتجارة الرقمية(

هم وتجاربهم ابدى الملايين من الاشخاص استعدادهم لتقاسم أفكار اذالشبكات الاجتماعية، 

يحاول  ذْ إ), Wells,2010:2الخاصة مع الاخرين فيما يتعلق بالمنتجات والخدمات والمنظمات (

من خلال  لى ضجه كبرىإنتقال الكلمة عبر الفم وتحويلها المسوقون دائما العمل على تسريع ا

عبر  علان والترويجأصبح الإ اذاستغلال قادة الرأي ودفعهم لتضخيم الرسالة الترويجية, 

اعية بالتسويق من سمحت وسائل الاعلام الاجتم ذْ إ ,داة التسويق الأسرع نمواً أالإنترنت هو 

يتم إنشاء العلامة التجارية  ذْ أ ),Story ,2007: 23خر بصورة مباشرة (آزبون إلى زبون 

لى إث ن بالتحدهؤلاء الزبائن يبدأو نّ إوبالتالي ف ,ف بها من قبل الزبائنوتنفيذها ويبدأ الاعترا

ية المذكورة من خلال سرهم وأصدقائهم وحتى الغرباء عن تجاربهم مع تلك العلامة التجارأ

تؤدي  يمكن أنّ  و ),Phipps,2013:10و من خلال وسائل التواصل الاجتماعي(أالاجتماعات 

هذه المشاركة إلى قيام الأشخاص بتجربة هذه المنتجات واعتماد الأفكار الجديدة، واستخدام 

و العوامل المعدية التي يتم أصف التسويق الترابطي مثل العدوى ت المبتكرة  وبالتالي تم والخدما

 2004:389,التقاطها من قبل اشخاص هم قادة الرأي والذين ينشرون العدوى إلى الآخرين(

Holdford.(  

أرباح هدف التسويق هو ليس فقط لتعظيم  المبادئ السبعة اعلاه تقوم على افتراض أنّ  نّ وبذلك فإ

من ذلك لتحقيق التوازن في  المنظمة أو الاستهلاك الكلي للمنتج أو اختيار الزبون، ولكن بدلاً 

السوق مع تعظيم تلبية الاحتياجات الأساسية، وكذلك وجود العديد من المنتجات الجيدة المتاحة، 

على خلق وتقديم يساعد نظام التسويق  وتمتع البيئة الطبيعية والثقافية بإدارة سليمة، يمكن أنّ 

  احتياجات اساسية افضل للناس في جميع أنحاء العالم. 
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  المبحث الثاني                                       

     القيمة المدركة للزبون                                   

ُ  الزبون قيمة نّ إ            المعاصر التسويق أديبات في بدأت بالظهور التي الفلسفية القضايا من عدت

 لحاجات الفهم ضرورات من ضرورة  وصفهاب والعمليات الإنتاج إدارة حقول إلى انتقلتالتي و

 صياغة من خلال التنافسية الميزة لكسبتستخدم  وسيلة المنظمات عَدتّهْا اذ ،ومتطلبات الزبائن

القيمة المدركة لمبحث لمفهوم ولذلك سوف نخصص هذا ا الزبون رضا يحقق بما عملياتها

  -:وكالاتيهمية والفقرات ذات العلاقة والأ

  

  مفهوم القيمة المدركة  - اولا:

 شكل مركب المُدركة القيمة نّ أ رىي الاولالمدخل  ,المُدركة لمفهوم القيمة مدخلين يتوفر        

 والثاني ،) ةالعلائقي الاجتماعية، الاقتصادية،( تشملوالتي  هو المنافع المستلمة الأول جزأين من

 ،كلفه الوقت ،)السعر( النقدية الكلفة( تضم والتي الكلية بالكُلف متمثلة الأخرى تالتضحيا هو

 أنّ  على قائمفهو   الثاني المدخل اأمّ وغيرها,  والراحة ) الخطر( النفسية كلفةوال الجهد، كلفة

 ظرفية، عاطفيه ، اعيه،اجتم( المنافع ب متمثل الأبعاد متعدد ترتيب هو المُدركة القيمة مفهوم

والوصول  الزبون يريده ما على التعرف  نّ أ بذلك, و)  Yang,etal,2010:802( )ومعرفية

الذي تلعبه دور لل وذلك هذه ألاهمية وتزداد المنظمة أهداف لتحقيق ةملح ةضرورليه يعتبر إ

 من يتطلب الزبون لىع التركيز إنّ وبذلك ف المنافسة، على المنظمة قدرة زيادة القيمة المدركة في

  ):70 2013 ,(الصائغ :يأتتكون مهتمة بما ي نْ أالمنظمات 

  .الزبون فهم متطلباتمحاولة  1-

  .قيمة الزبون يعدهُ  ما إدراك 2-

  قيمة للمنظمة. تضيف التي والعمليات الأنظمة على تركيز المنظمة 3-

  .هامنتجل المضافة القيمة خلال من الزبون رضا زيادةالعمل على  4-

ويبين  القيمة المدركة للزبون مفهوم بخصوصظر الكتاب والباحثين وجهات ن تعددت وبذلك

  :الزمني تسلسلها بعض المفاهيم حسب )8(الجدول 
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   ) 8جدول(ال                                                          

  لمفهوم القيمة المدركة للزبون بعض اسهامات الكتاب والباحثين                           

  المفهوم                         الكاتب/الباحث          ت

1 ),2004:35 al Moliner,et(   هي النتيجة الأساسية لأنشطة التسويق وهي عنصر

  .مبه  الاحتفاظ و الزبائن جذب عمليةأولي في 

2   

)Thijs,2006:45(  

اتية التي الذو النوعية والكمية هي جميع العوامل

  تشكل تجربة تسوق كاملة.

التقييم العام الذي يقوم به الزبون لمنفعة الخدمة  هي  )2008:83(شياع,  3

ورغبته بما يجب  تلقاه سابقا إلى ما المصرفية استناداً 

أن تكون عليه, وهي تمثل أدراكات الزبائن الفعلية 

  .لهم عن الخدمات المقدمة

4   

)Yang,etal,2010:9(  

ة مفاضلة بين الفوائد المتوقعة  للمنتج من هي علاق

ناحية والتضحيات النقدية وغير النقدية من ناحيه  

  أخرى.

هي المنافع التي يحصل عليها الزبون نتيجة حصوله   )4 2010:(سماعيل, 5

ي يقيمها الزبون من على الخدمة المصرفية والت

التي يدفعها للحصول على هذه القيمة او  كلفخلال ال

  .في السوق فع مقارنة مع ما يقدمه المنافسونالمنا

6   

)San &Yee,2011:50(  

هي التقييم العام للزبون لمدى فائدة المنتج بناء على 

  توقعات ما يتم تلقيه وما يتم تقديمه.

7   

  )70:2013  ,(الصائغ 

 تيال المنافع بين الزبون يجريها التي اتالمقارن 

 وهي لمُنتجا لشراء المدفوعة والكلف عليها حصل

 الزبونظهره ي الذي السلوك باختلاف تختلف

  .س في السوق المناف هيعرض بما وبالمقارنة

8   

(Seppänen& Paananen 

 ,2013:5) 

ئد الصافية المكتسبة هي توقع للمستهلك عن الفوا

المتكبدة في الحصول على الفوائد  كلفمقابل ال

  المرجوة.
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لى الكلف إلمستلمة من المجهزين ة المنافع انسب 67) : ,2014(شبر  9

  المضحى بها من قبل الزبون.

10 )Hasan,etal, 2014:4(  لشراء نية   ةاحدة من العوامل المساهمة الرئيسهي و

الزبون لأن أعلى قيمة ينظر لها مقدم الخدمة هي 

خلق النية السلوكية للشراء ورعاية المنتج أو 

ر من سوف تزيد بشكل مباشالخدمات المقدمة التي 

  ة وكذلك الإيرادات.منظمبيع ال

11 )Mark&David,2016:75(  ف كلفوائد وجميع للفرق بين جميع  زبونتقييم ال

  العرض التسويقي بالنسبة للعروض الاخرى.

  .بالاعتماد على الادبيات المذكورة اعلاه المصدر: من اعداد الباحث

  

والتي  تعريفاتهامشتركة بين قواسم هناك  نّ إات القيمة المدركة  للزبون فرغم من تجانس تعريفبال

  ) هي:(Thijs,2006:45يمكن الوقوف عليها حسب رأي 

  أو الخدمات. سلعال والأشياء أبعض ل هاستخدامب للزبون ترتبطالقيمة المدركة  نّ إ) 1(

  .ليه من قبل الزبائن  ينظر إ خاص القيمة المدركة هي شيء تعد) 2( 

يتخلى عنه  وما  زبوندة ما تنطوي على مقايضة بين ما يتلقاه الالقيمة المدركة عاغالبا ) 3(

  .معينة أو خدمة سلعة لاكتساب واستخدام

  و الثاني  بالتوقع المتمثل الشراء قبل ولالأ للزبون المدركة للقيمة مفهومان هناك نّ وبالتالي فإ

 من ثقافة الزبون يحمله ابم الشراء في للتفكير الدافع هي  الحاجة نّ أو الشراء وهو التقييم، بعد

 القيمة تظهر الشراء وبعد المُنتج عن المتوقعة القيمة لديه تكون و شخصية اجتماعية ومعرفة

 المتوقعة القيمة نّ بذلك فإ, و)Zeithaml,1988:15لديه والتي ينتج عنها أعادة الشراء (المدركة 

 الخصائص خلال من يحققها المنتج التي المنفعة عن مبدئي تصور بانهاتعرف  للزبون

  ) ادناه:6.وكما موضح بالشكل (,2011 :6)(متناوي ذلك المنتج التي يحملها والمميزات
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  الحاجات والرغبات   

                                                                                       

  

  

  

  )6شكل(ال                                                         

  بين القيمة المدركة للزبون والقيمة المتوقعة ةالعلاق                           

 لمدركةا قيمةال تحسين في الشاملة الجودة إدارة نظام دور" ،( 2011 ) �، عبد وقلش، محمد متناوي،: المصدر

  .6الحديثة،الجزائر،ص الاقتصاديات في العربية الأعمال منظمات ،" الخدمات .قطاع في للزبون

  

قيمة الزبائن المدركة يمكن وصفها بأنها الفرق بين تصور الزبائن للفوائد  أنّ يتضح مما سبق 

من قبل  ف التي سوف تضطر للدفعكلد من الشراء بالمقارنة مع الالتي يعتقدون أنها سوف تستم

 يجريها التيو المقارنة أة المبادل عملية القيمة المدركة للزبون هي بأنّ   رى الباحثيو, الزبون

  عليها. الحصول وكلفة الخدمة أو السلعة من عليها يحصل التي المنافع بين الزبون

 

  ثانيا : أهمية القيمة المدركة 

ة نظمالم نّ أكثر نجاح  و أر استمرارية وكثأقيمة منتجاتها هي  ات التي تركز علىنظمالم إنّ       

والغالب هو   ,)(Niu,etal,2016:43والخدمات من منظور الزبائن  سلعتحتاج إلى فهم قيمة ال

وجهة نظر الزبون وكذلك من وجهة نظر من فحص القيمة المدركة من زوايا مختلفة 

في عالم الأعمال من مفاتيح النجاح  نّ أ), وفي الواقع Dibb ,2012:2 & Changالمنظمة(

والقدرة على الاستمرار بتقديم هذه  الزبائناليوم هي القدرة على فهم ما يخلق قيمة في أذهان 

سيكون على استعداد لشراء  زبونال لى ذلك فإنّ إبالإضافة  ,خرينمن المنافسين الآ القيمة أفضل

), al ,et  Asgari 2015:28,أو الخدمة عندما تتولد علاقة تجارية ذات قيمة للزبون( سلعةال

 كلفنافع ومزايا المنتج وبين الالقيمة المدركة تتمثل في حكم شامل مقارن بين م نّ إف بذلكو

 القيمة المتوقعة للزبون 

 شراء واستعمال المنتج

 القيمة المدركة للزبون

 مستوى الرضا
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). يرى 61:  2008السلعة (صورية ,  والخدمة أمن طرفه في الحصول على  المضحى بها

)Zeithaml,1988:16 (الزبائن تحدد القيمة المدركة بطرق مختلفة وبالاعتماد على: نّ أ  

 أو خدمة. سلعةما يريد الزبون من   -1

 السعر المنخفض.   -2

 ارتباط الجودة  بالسعر. -3

 مقابل ما يحصل عليه. الزبونما يتخلى عنه  -4

  ) تتمثل بالاتي:2014:67(شبر,على وفق أهميه القيمة المدركة  نّ إولذلك ف

 .لمنتج دون اخر الزبون لتفضي في الازدياد -1

 الاختلافات. يظهر -2

 .في المنظمة يوضح قادة الصناعة -3

 .السائدة الالتزام بالمعايير الصناعية -4

 المسؤولية البيئية والاستمرارية. -5

 يساعد في تبرير تسعير القيمة.  -6

  مكونات قيمة الزبائن -ثالثا :

, جودة الخدمة و السعر وفيما يتعلق ة لقيمة الزبائن هي جودة المنتجالمكونات الأساسي نّ إ       

) 7، شكلت تلك المكونات في مكعب القيمة الموضح في الشكل(زبائنال بالمكونات الأساسية لقيمة

يمكنها زيادة القيمة من خلال تلبية أو تجاوز توقعات  منظماتال المكعب أنّ  وضح, ويادناه

), ويمكن إنشاء هذه 2009 : 51(المعموري , الثلاثة  الزبائن على واحد أو كل من هذه الأبعاد

الزبائن  يختارون شراء السلع أو الخدمات من  أنّ  بميزة تنافسية، أيْ  ةالمنظمالقيمة عندما تتمتع 

عندما  المنظمات نّ إوبالتالي ف ,)Lace, 2011,85   Titko & من منافسيها( بدلاً  المنظمةهذه 

أو اختراق لقيمة الزبائن عندها سوف تحقق قفزة نوعية في جميع  مبتكرة سلعو أتقدم خدمات 

 للمنظماتقت واحد وينطبق مكعب القيمة على كل نوع من أنواع الأعمال الأبعاد الثلاثة في و

ها عموما نئزبااجها و لديها اتصال منخفض مع المنتجة للمنتجات الملموسة، والتي يمكن جرد انت

المنتجة  المنظمات), وكذلك Titko & Lace, 2011,86وهي تتطلب رؤوس أموال ضخمة(

الي مع ملموسة، ولا يمكن جرد إنتاجها، ويكون الاتصال عللخدمات والتي تكون منتجاتها غير 

لزبائن يجية حول كيف تتوقع تقديم قيمة لهي استرات المنظمةقيمة  نّ أو , زبائنها وكثيفة العمالة

تعريف القيمة في معادلة وتتكون من  للمنظمات يمكن  ,مكعب القيمةالمختلفة لبعاد لاعلى طول أ
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دة الخدمة مقسوما على السعر المعروض وكما موضح ادناه جودة المنتج بالإضافة إلى جو

  ). Asgari ,etal,2015:29بالرسم والمعادلة (

  

  جودة الخدمة + جودة المنتج                             

                   قيمة الزبائن =   

  السعر                                 

  

  ) 7شكل (ال                                                    

    .مكعب قيمة الزبائن                                              

                                                                                          Source: Asgari, A. 

A.,et, 2015, " A Review on Customer Perceived Value and its Main Components 

with a Tourism and Hospitality Approach", Journal of Advanced Review on 

Scientific Research  ISSN (online): 2289-7887 | Vol. 9, No.1. Pages 27-40. p(29).      
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  العلاقة بين القيمة المدركة للزبون ورضا وولاء الزبون  -رابعا: 

اس�م ي�ؤثر عل�ى عام�ل ح يجميع أنشطة التبادل العلائقية وهالقيمة المدركة هي الأساس في        

ت��ؤثر عل��ى الرض��ا و ال��ولاء  , ول��ذلك فم��ن الض��روري تحدي��د العوام��ل الت��يتك��رار عملي��ة الش��راء

  ). Fang,2016:116للزبون (

ل��ه ت��أثير عل��ى اثن��ين م��ن س��لوكيات الش��راء م��ن قب��ل الزب��ون وه��ي ني��ة  زب��ائنمس�توى رض��ا ال نّ إ

خ��رين ل��ى الآإمنقول��ة م��ن قب��ل ه��ذا الزب��ون وال عب��ر الف��م ادة الش��راء و ك��ذلك الكلم��ة الزب��ون بإع��

)Rossi&Matos,2008:11 زبائن هو موق�ف ع�ام تج�اه مق�دم الخدم�ة  أو رضا ال نّ فإ), ولذلك

رد فع�ل ع�اطفي عل�ى الف�رق ب�ين م�ا يتوقع�ه الزب�ون وم�ا يتلق�اه اعتم�ادا عل�ى خبرت�ه الس�ابقة ف�ي 

و هو حالة يتم فيها مقابلة احتياج�ات أ) , Ariff,2012:128الشراء من شركة تقدم خدمة معينة (

للمن�تج ع�ادة الش�راء م�ن قب�ل الزب�ون إل�ى إالتفوق عليه�ا مم�ا ي�ؤدي  ووتوقعات الزبون ورغبات 

هنالك  نّ أ) 84  ,2009:ويرى(العوادي ), 2006: 65والولاء المستمر للمنظمة (سعادي ,  نفسه 

  :حددت بالاتي و عدم الرضا وهذه المستويات أمستويات من الرضا  ةثلاث

ً  -الاداء اكبر من التوقعات :يكون فيه :  المستوى الاول • وسعيداً جداً  الزبون يكون راضيا

  .سلعةالو الخدمة أ عن جودة 

الزب�ون يك�ون راض�ياً ع�ن ج�ودة  -الاداء يساوي التوقعات :يكون فيه :  المستوى الثاني •

 .سلعةال والخدمة  أ

ر راضٍ ع�ن ي�الزب�ون يك�ون غ -م�ن التوقع�ات : ق�لّ أالاداء يك�ون في�ه :  المستوى الثالث •

  .سلعةالالخدمة او  جودة 

  -):84:2008 شياع,ل تؤثر في توقعات زبائن المصرف وهذه العوامل هي (وهناك أربعة عوام

  

رأي أصدقاء الزبون بخصوص ب والمتمثلة على سبيل المثالالمنطوقة:  الكلمة -1

  المصرف الذي يرغب بالتعامل معه.

ما يعتقده الزبون في ضرورة  ذلك من الامثلة على  والتفضيلات الشخصية: الحاجات -2

ً آن يرتدي القائمون  ً رسمي على تقديم الخدمات المصرفية زيا  وهل هذا الزي مهم  ,اً معينا

 .ام لا في رأيه

ه مصرف وانّ الأذا كان الزبون من الزبائن الدائمين لدى  من امثلتها : التجارب السابقة -3

 ً فهذا  ,المصرفذلك من قبل أدارة  جيداً  في كل مرة يدخل فيها المصرف يلاقي ترحيبا
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في كل مرة يأتي ل عليها حصوالويتوقع  ,على هذه المعاملة اللطيفة معتاداً الزبون يصبح 

 .للتعامل معه او المنظمة بها إلى المصرف

الصحف  واحدة من الإعلان؛ فالإعلان المنشور في مثالها  :الخارجية الاتصالات -4

فية مغرية الشخص الراغب بالحصول على تسهيلات مصر يذكر فيه أنّ  والذياليومية 

ة فهذا مدالتلك  خلالأذا طلبها سوف يحصل على تلك التسهيلات  محددة ةمدوخلال 

  .المقدمة الإعلان يجعل الزبون يكون انطباعات جيدة عن جودة الخدمة المصرفية

  

و المنتج وبذلك يمكن أم العام للزبون على مقدم الخدمة و الرضا هو الحكأالارتياح  نّ إلذلك ف

ضا الزبائن ), وبذلك يشير رZainal,2016:59 لتجربة الخدمة ( ه استجابة وفاء فعالةتعريفه بأنّ 

وخدمات تستحق قيمتها أكثر من السعر الذي دفعوه  سلعإلى أنهم تلقوا 

كلفة ون هو المصدر الأكثر كفاءة وأقل رضا الزب نّ أ ,)Khraim,etal,2014:188بها(

 ةلخدمة سيكونون وسيلن المنتج أو اللاتصالات في السوق لأن الزبائن الذين هم راضون ع

 الإيجابي االرض نّ إ ذْ أ), Park 2016:140,و الخدمات(أ سلعمعلومات عن الالترويجيه لنشر 

 لفةك فوائد و تخفض من و أرباح للمؤسسة بدوره يوفر الذي الزبون، لدى درجة الولاء من يرفع

إلى  و أيضا السوقية الحصة زيادة إلى تؤدي و السعر، مرونة من تقلل و المستقبلية، المبادلات

الزبون يشعر بالرضا في حالة  أنّ  ذْ أ), 2014: 13القيسي و ذياب ,(للمؤسسة طائلة أرباح تحقيق

, وبذلك  إذا كان الاداء يفوق توقعاته جداً  أو راضٍ  اً تطابق الأداء مع توقعاته ويكون مسرور

  )Škudienė,2013:13 ق وهي :(ائيقاس رضا الزبائن بعدد من الطر

ة معدل فقدان الزبائن من خلال الاتصال بالزبائن الذين توقفوا عن الشراء أو التبديل مراقب -1

 إلى مجهز آخر لمعرفة الأسباب. 

 يمكن تتبع رضا الزبائن مباشرة من قبل الدراسات الاستقصائية الدورية. -2

تها ها وإبداء ملاحظاتهم حول خبرازبائنهم نّ أتستأجر مشترين  للتظاهر ب ة أنّ لمنظميمكن ل -3

 ومزايا منتجاتها وكذلك العيوب في شراء المنتج من المنظمة.

خلال  المورد نفسهه عدد غير محدد من عمليات الشراء المتكررة من ا ولاء الزبون يعرف بأنّ أمّ 

الولاء ينشأ من كلا الطرفين  الزبائن  نّ إيمكن القول  بذلك), Ishaqa,2011:4ة محددة (مد

ات يتمثل في قدرتها على فهم حاجات ورغبات الزبائن، وما يدور والمنظمات، ففي جانب المنظم

يضيف تعزيزاً للعلاقة التبادلية  عن المنظمة وهذا من شأنه أنّ  في أذهانهم من توقعات وتطلعات

ما بين المنظمة وزبائنها, أما من جانب الزبائن فأنه يتمثل في قدرتهم على الإدراك والتمييز بين 
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منظمات من منتجاتٍ،  ومحاولة الوصول إلى إيمان جاد ببناء علاقات راسخة ما تقدمه لهم هذه ال

: 2013(الموسوي,  المعاملة الحسنةمع منظمات دون أخرى لتمتعها ببعض المزايا كالجودة أو 

العلاقة بين الرضا والولاء تتحدد بما يلي أولا: الرضا هو المحرك الرئيسي  نّ أ), وبذلك 49

الرغبة وفي الكلمة عبر الفم.  و افة إلى ذلك يؤثر الرضا إيجابيا في الولاءلولاء الزبون, وبالإض

إيجابيا على ولاء  رضا الزبونيؤثر ثانيا: العلاقة بين رضا وولاء الزبون تحدث عندما 

ه بناء متعددة يتكون , في الغالب ينظر للولاء على أنّ ) Putri,2012:157&Setiowatiالزبون(

  )Škudienė  2013:14,من ثلاثة أبعاد هي: (

  الولاء السلوكي. -1

 ولاء المواقف.  -2

  الولاء المعرفي.  -3

بائن مثل الشراء المتكرر أو المستمر من نفس زع من سلوك اله نوويفسر الولاء السلوكي على أنّ 

لتعزيز  المنظمةأن الولاء السلوكي يمكن الحفاظ عليه من خلال جهود  ,المورد أو فعل التوصية

&Khan 2011:6,يم أنظمة الخدمة الممتازة (رضا الزبائن وتصم  Kadir .(  

ويمكن  ا الولاء في المواقف كمشاعر مختلفة تخلق ارتباطا عاما بمنتج أو خدمة أو منظمةمّ أ 

لدى  ثقة الإنشاء الولاء بالمواقف والحفاظ عليه من خلال التركيز على بناء العلاقات وخلق 

وبالإضافة إلى الولاء  ),Ishaqa,2012:5(ة الممتازة توفير أنظمة الخدم الزبائن والالتزام و

السلوكي والمواقف، فإن بعض الباحثين يحددون البعد المعرفي للولاء فهو الخيار الأول للزبون 

 ,بين البدائل كعلامة تجارية أو متجر أو مورد أول يأتي إلى عقل الزبون عند اتخاذ قرار الشراء

 ها,شراء منلالبديلة ل المنظماتبنشاط  فهو لم ينظر قا زبون مخلص حال وهذا يشير إلى أنّ 

وبالتالي وجدت علاقة بين جودة الخدمة ورضا الزبون وهذا الرضا يكون الدافع الاساسي لكسب 

وبالتالي مستوى القيمة المدركة هو انعكاس لرضاء الزبائن،  ),Ishaqa,2012:6(ولاء الزبون 

 منتج هنا قد يكون لديه تأثير كبير على إدراكه للقيمة (بالرضا الشديد عن ال الزبون فإذا شعر 

Zainal,2016:60 وبالتالي وجود علاقة  ,هميجب تحقيق رضا الزبائن), و للحصول على ولاء

ارتفاع  نّ أ ذْ إ ,جابي على القيمة المدركة للزبونهذا ينعكس بشكل ايوإيجابية بين الرضا والولاء 

كما في  ,)Kadir& Khan   2011:5,و التزامهم ( بائنالزجاذبية من زيد يمستويات الرضا 

  :) 8الشكل (
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  )8شكل(ال                                                     

  الزبون ورضا ركةالمد والقيمة الولاء ببن العلاقة                          

 المدركة قيمة تحسين في الشاملة الجودة إدارة نظام دور"،( 2011 )�، عبد وقلش، محمد متناوي،  :المصدر

  15 .ص الحديثة، الاقتصاديات في العربية الأعمال منظمات الخدمات، قطاع في للعميل

  

  بعاد القيمة المدركة للزبون أ -خامسا: 

التي يمكن إنشاؤها لنوع واحد من المنتج أو  و ةأبعاد القيمة المدركع مختلفة من هناك أنوا     

تقديمها للزبون من  للمنظمةقد يكون من الصعب تحديد نوع القيمة التي يمكن  وبالتالي ,الخدمة

منظور أفضل للقيمة المدركة من أجل المساعدة في لوهذا يؤدي إلى الحاجة  ,خلال منتجاتها

) و 19:2009فق كلا من ( خليل, ات ذْ أ), Aulia,etal,2016:150تحديد أبعادها (

  عاد القيمة المدركة للزبون هي:أب نّ أ) على 2013:72(الصائغ,

 الخدمة المقدمة -1

 الابتكار  -2

 الجودة -3

 التحكم بالكلفة -4

 سرعه مقابله احتياجات الزبون .  -5

)  Sığırcı& Gürdal,2012:410)  و(Zauner,2015:5) و(Thijs,2006:46ا (مّ أ 

  -أبعاد القيمة المدركة تتمثل بالاتي: نّ أى كلا منهم يرف

  القيمة الوظيفية . -1

  القيمة الاجتماعية .-2

حاجات ورغبات 
 الزبائن 

 القيمة المتوقعة

  كة للزبونالقيمة المدر

 ولاء الزبون الشراء المتكرر مستوى
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  القيمة العاطفية .-3

 القيمة المعرفية . -4

  القيمة المشروطة.  -5

 Niu) و(Zainal,2016:60) و (Putri,2012:157 &Setiowatiمن ( في حين يرى كلُ 

,etal,2016:916 (للخدمة المصرفية خمسة أبعاد هي: للقيمة المدركة  نّ أ 

  الجودة -1

  السعر النقدي   -2

  السعر السلوكي  -3

  السمعة  -4

  ردود الفعل العاطفية . -5

من  )  والذي اشار اليه كلُ Naumann,2002( نموذج تتبنى فسوف الحالية الدراسة امّ أ

)Roig et al., 2006:56,(  , الطائي واخرون)20:   2008 () ,Ishaq, 2012:36 (, , شبر)

  ) 9) , , والتي يمكن توضيح ابعاده بالشكل (70: 2014

  

  جودة الخدمة                                          

  

  

                                                                               

  الصورة الذهنية    السعر

                                                

  

  )9( شكلال                                              

   ابعاد القيمة المدركة للزبون من وجهة نظر الباحث                             

  المصدر / من اعداد الباحث

  - : فهي النموذج هذا تبني الى الحالية الدراسة دعت التي المبررات امّ أ

 .الحالية اسةالدر يخدمهذا الانموذج  نّ أ   -1

 .في السوق المنظمة نجاح لتحقيق ومنطلق قوة نقطة يعُد  -2

 اتفاق اغلب الباحثين عليه. -3

القيمة المدركة 
 للزبون
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  - : المذكورة بعادالأ من بعد لكل تفصيلي توضيح يأتي وفيما

  جودة الخدمة -1

ن  تقترن الجودة ئ، فمن وجهة نظر الزبايختلف باختلاف موقع الفردمفهوم الجودة  نّ إ        

ساسي يحقق الغرض الأ نْ أج و حتى بثمنها وكيف يمكن للمنتأو بفائدتها أو الخدمة أ لعةسبقيمة ال

 سلعةنها تعني في مطابقة الإا من وجهة نظر المنتج فمّ أ، تم شراؤه  عند سعر محدد جلهأالذي من 

  ), 2015:49(حسن ,  و المواصفات المطلوبةأ و الخدمة للمواصفات المحددةأ

 بكل ما جودةالإلى ما عندما تتوجه المنظمات سيّ كثر المعايير أهمية أعد من يُ رضا الزبون  نّ أ ذْ أ

 الفرد موقف بحسب تختلف مفاهيم تحمل الجودة ذاتها وأنّ  ),20: 2003(المهتدي ,  تقدمه

 الخدمة أو للسلعة الكلية والسمات الخصائص من المتحققة المنفعة هيف المنظمة أو والمجتمع

في عالم اليوم ذا المنافسة الشديدة   نّ أو  ,اجتماعية مسؤولية بالتالي هيو الزبون أو للمجتمع

تؤدي  و خدمة عالية الجودة من شأنها أنّ أ سلعةة المستدامة يكمن في تقديم مفتاح الميزة التنافسي

  ) .Zainal,2016:60 (زبائنبدورها إلى رضا ال

توفر ميزة تنافسية  ئن وكذلك يمكن أنّ تؤثر إيجابيا على رضا الزبا سلعةو الألخدمة جودة ا نّ أ 

)Kilburn,etal,2016:96 ,(العيوب، من وسلامة إتقان هي الجودة نّ إ وبذلك يمكن القول  

و في مجال ما أ تميز  وتحقق مستخدمه، ورغبات لحاجات أو همن للهدف الشيء تحقيق هيو

ة لبناء القيمة امل  الرئيسلخدمة والسعر هي العوجودة ا نّ إوبذلك ف ),44:2014 (صالح ,منتج ما

والحصة السوقية ومستوى الربح  هي عامل مهم يؤثر على نية الشراءوالمدركة لدى الزبائن 

في  اً كبير الذي هو من الأهداف النهائية لكل شركة وعلاوة على ذلك جودة الخدمة تلعب دوراً 

 لجودة الفكري لبعدا يتجه ا, بينم(Asgari,etal,2015:28)والولاء والربحية  كسب الزبائن

 فكلال تخفيض وكذلك الموضوعة للمواصفات المطابقة على التأكيد اتجاه في و الخدمةأ المنتج

 تصميمه وقيامه في يتم الذي الجودة نظام أساس على العمل نتيجة  و الخدمةأ سلعةال تحملهات التي

  ).152:  2016العبادي,  &المنظمة( الطائي 

 الخدمات أو المنتجات فقط هي العالية الجودة ذات الخدمات أو سلعال أنّ  نعتقد أنّ  الخطأ منبذلك 

 من وتوقعاتهم الزبائن وحاجات تتناسب التي الخدمات أو المنتجات تلك هي ماوإنّ  كلفة الأكثر

 والوقت المطلوبة بالكمية الخدمة أو سلعةال وتوفر المنخفضة والكلفة المرتفع الأداء حيث

  .المناسب
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  السعر -2

ً  يلعب السعر دوراً         طلب من في تحديد القيمة المدركة للزبون مع التركيز على ما يُ  حيويا

السعر هو ممثل لكل من جودة المنتج والقيمة   نّ أو ,تعطيه للحصول على شيء آخر نْ أالزبائن 

التضحية  تحديد السعر كمبلغ من المال يحتاج إلى نّ أ ذْ أ ,يتعلق الأمر بقرار شراء الزبون عندما

ر على صنع قرار للحصول على شيء له تطلعات مع المساهمة في القيمة المدركة و التأثي

أولا هو أداة لتحديد  دورينعلى وفق ، النظر في السعر على نطاق واسع باختصار الزبون

لى الصفات إاح لتصور جودة المنتج أو كإشارة التضحية للحصول على شيء ما وثانيا كمفت

  -), وبذلك هناك نوعين من السعر هما:Zainal,2016:60منتج (الجوهرية لل

و مجموعة أو الخدمة أ سلعةة المال الذي يدفع مقابل اليعرف بأنه قيم -: السعر النقدي - أ

و الخدمة أ سلعةحصلوا عليها لاستخدامهم ال القيم الذي يدفعها الزبائن مقابل المنافع التي

)Kotler and Armstrong, 2004: 333الخصم النقدي  بناء على ذلك فإنّ ), و

ها جيدة و الخدمة على أنّ أالزبائن سوف ينظرون للسلعة  ة أنّ للزبائن لا يعني بالضرور

بما  وعلاوة على ذلك ,كلفة والفوائدمعقولا من حيث الإذا كانت الصفقة لا تظهر فائضا 

تأثيرها يكون و هذا الخصم  يشير إلى تخفيض مؤقت في السعر من المتوقع أالصفقة  أنّ 

 Kotler andأكثر وضوحا على الناس الحساسة للسعر من الناس الواعية (

Armstrong, 2004: 334 ولذلك يتوقع المرء أن يكون السعر النقدي مرتبطا سلبا ,(

مع القيمة المدركة عموما وبالتالي، فإن قيمة السعر يمكن أن يكون قياس ما إذا كان 

  etal,2015:33,يستحق ذلك أو معقولا ( ةأو الخدمالمدفوع مقابل المنتج  المال

Asgari.( 

غير النقدي للحصول على الخدمة والذي يشمل  بالسعر يعبر عنه - :السعر السلوكي - ب

و المنتج وكذلك مخاطر الشراء ورغبة أجهد المستخدمان للبحث عن الخدمة الوقت وال

تخدم السعر والجودة فقط عند الزبائن لا تس وتشير النتائج إلى أنّ  ,في الشراء زبائنال

اتخاذ قرار الشراء من عدمه ولكن أيضا تأخذ بنظر الاعتبار كيف سيتم النظر إليها من 

  ).73:  2008قبل أصدقائهم، الأسرة، والأقران  (الطائي واخرون , 

  الصورة الذهنية -3

المتزاي�د ل�دى الب�احثين و المكانة الذهنية في الوقت الحاض�ر الاهتم�ام ألقد نالت الصورة            

تعبر الص�ورة الذهني�ة ع�ن  اذ ,همية لدى المنظماتأالمختصين في التسويق لما لها من والكتاب و

تع�رف عل�ى  ذْ إب�ه م�ن قب�ل المنظم�ة  مستوى معين من الاداء النوعي المطلوب تحقيق�ه  والتمس�ك
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ف�ي ذاك�رة  خُزن�تت�ي والها انطباع عام ل�دى الزب�ائن نتيج�ة  المواق�ف و التج�ارب م�ع المنظم�ة نّ أ

و س���لبي وال���ذي يس���ترجع عن���دما ي���ذكر اس���م المنظم���ة أل���ى معن���ى ايج���ابي إ وتتح���ولالزب���ون 

)2013:179 Abd-EL-Salam,etal,(ت��ربط ب��ين  نْ اتس��تطيع  , وه�ذه الص��ورة الذهني��ة الجي��دة

مرك�ز  المنظمة والزبائن وتزيل الكثير من الحواجز والفجوات بينهما و يكون لديها علم بمكانة أو

و تزي��د م��ن الثق��ة ل��دى الزب��ائن وبالت��الي تس��هيل اتخ��اذ الق��رار  ,المن��تج أو الخدم��ة ل��دى المش��تري

)Kim and Hyun, 2011:431يمك�ن تش�غيل  ), والت�ي س�وف  تعك�س حال�ة الخدم�ة، وبالت�الي

 ل�ذلك ح�ول قيم�ة الخدم�ة الش�املة والمنتج�ات المقدم�ة الزبونالسمعة من خلال قياس مدى شعور 

 ه�ي تمي�ز نقط�ة فتخت�ار  ل�ديها  التمي�ز نق�اط ع�ن البح�ث وه�ى التميي�ز لاستراتيجية لمنظمةا تلجأ

 نّ إ, و) (Zainal,2016:60 الزب�ائن ل�دى الذهني�ة ص�ورتها عليه�ا لتبن�ى تف�رداً  كث�روالأ الأق�وى

ن فبالإضافة   ،عدة  مستويات  على المنظمة واجهة دالذهنية تع الصورة  من المنظمة لكونها تمكِّ

 نح�و  التس�ويق أس�اليب توظي�ف عل�ى ايض�ا تس�اعد فه�ي المنافس�ين خ�دمات ع�ن خ�دماتها يي�زتم

ً أيض� تع�د ب�ل فق�ط للتس�ويق ك�أداة و الص�ورة الذهني�ةأ التجاري�ة العلام�ة تس�تعمل لا اذ ,الأفضل  ا

) ب�أن هنال�ك ن�وعين م�ن 2009:92 , ويرى (العوادي  ),2010: 30للجودة (المطيري ,  ضماناً

  الذهنية هما:مكانة او الالصورة 

 نّ إ يْ أو الخدم��ة تف��وق توقع��ات الزب��ون أذا كان��ت ج��ودة الس��لعة إ -ذهني��ة ايجابي��ة :مكان��ه  •

  الزبون سيخرج بدرجة عالية من الرضا والسرور.

 نّ أ يْ أم�ن توقع�ات الزب�ون  ق�لأو الخدم�ة أذا كان�ت ج�ودة الس�لعة إ -ذهنية س�لبية : مكانه •

  الزبون سيكون غير راضٍ. 

 

 الذهنية والصورة والسعر الخدمة وجودة من الزبون تتكون قيمة نّ إ يمكن القولتقدم  لما ااستناد 

  الخدم�ة أو س�لعةال المتحقق�ة م�ن للقيم�ة الزبون إدراك مدى تحدد العناصر هذه نّ أو الزبون لدى

 أنْ  يمك�ن الت�ي للقيم�ة الزبون لأدراك الأساسية المحركات هي احدى هذه العناصر نّ إف  وبالتالي

  . اقتناءه الزبون ينوي الذي الخدمة أو سلعةال من عليها  يحصل

  

 

   للزبون المدركة القيمة تحليل خطوات -سادسا:

ما القيمة المتأتية من الزبون سيّ همية  للمنظمات في غاية الأ مرُ اتحليل قيمة الزبون  عديُ       

يمكن مد، رباح مستقبليه بعيدة الأأمن  مقدار ما يحققه الزبونهذه القيمة  تمثل  ذْ إ , اتجاه المنظمة

، في حين تتمثل وكسب ولائهم من خلال الاحتفاظ بالزبائن المربحين تحصل عليها  نْ للمنظمة ا



 ��د�א���א�ط���א�����–א�
	ل�א������

76 
 

لى الزبون بالمنافع والخصائص التي يتصف بها المُنتجَ والتي تنجم عن ملاءمته لرغبات إالقيمة 

  اتجاه تعمل ضمن  التي المنظمات اغلب نّ أ ذْ إ), 2006: 53(السهروردي ,  واحتياجاته الزبون

 ما وهذا ايضا والنمو البقاء لنفسها تضمنوكذلك  للزبون قيمة بناء سوف تضمن   العلاقة تسويق

 في للمنظمة مدالأ طويلال والبقاء رباحالأ زيادة سر نّ أ لىإشار أ والذي ( woodruff)  أكده

 المصادر احد القيمة هذه وتعد الزبون يمةق استراتيجيات تبني طريقة  على يتوقف سواقالأ

القيمة المدركة للزبون  تحليل عملية نّ أو ,)( woodruff,1997:139 التنافسية للميزة المهمة

 ): Goatish & Davis ; 1997 : 166( تيةالا بالخطوات الالتزام  المنظمات من تتطلب

لمزايا  وصفهم خلال من والتعرف على احتياجاتهم الزبائن مع مقابلة أجراءبالقيام  -1

 . المقدمة و الخدمةأ سلعةال

 .ثم الأقل  أهمية الأكثر من أهميتها النسبية حسب الزبائن طلبات ترتيبمحاولة  -2

  .المنتج مزايا تقييم خلال من الزبائن أسبقيات يلبي الذي بالترتيب الأهتمام اولاً  -3

 لكي تتعرف المنافسة تالمنظما مع المنظمة مُنتج مزايا بين مقارنة أجراءبالقيام  -4

 .للقيمة الزبون إدراك كيفية  على المنظمة

  الزبائن. رغبات وفق على المُنتج لمزايا المستمر التحسين بعملية المنظمة قياممحاولة  -5

  نماذج القيمة المدركة للزبون - سابعا:

لى ديمومة إكة للزبون تجعلها في مكانه تنفذ التي تتمتع بها القيمة المدر هميةللأ نظراً       

فيما ي ووضمان استمرارية ما تقدمه هذه المنظمات وبالشكل الذي يطلبه الزبون الحالي والمستقبل

   -والموضحة ادناه : الزبون بقيمة تهتم التي النماذج من مجموعة يلي

 )Tayler 1974أنموذج ( -1

طبقا ل لزبون متع بمكانه مهمة في سلوك اهذا النموذج  تتعلى وفق المخاطر المدركة  نّ إ    

Tayler ,محصلة الشراء قد تكون  نّ هي مكون لابد منه بقرار الشراء لأالمخاطرة  نّ إ ذْ إ

ر المخاطر المدركة هي التوقع الشخصي بالخسارة امعلومة للزبون فقط في المستقبل واعتب

ة داء المدركة والمخاطرة المالية المدركة , مخاطرير اتخذ في بعدين هما مخاطر الأوهو متغ

 ,المنتج يعمل حسب ما متوقع منه نّ إ يّ إتعلق بالصفات الوظيفية للمنتجات داء المدركة تالا

ذا ما فشل المنتج إالانفاق الاقتصادي الذي قد يضيع لى إالمخاطر المالية المدركة فتشير  امّ أ

  ).10),وكما في الشكل(2016:130منه (اللامي ,الصائغ,المطلوبة داء قعات الابمقابلة تو
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_+++    +    

                                                                                                                                                          

  

                                            

  

  )10(شكلال                                          

  Taylerالقيمة المدركة ل                                 

 بالتطبيق للزبون المدركة القيمة على العملية مسارات كفاءة انعكاس) 2016المصدر :اللامي , الصائغ ,(

  .130, ص العامة التحدي شركة في

  

  

 )Zeithaml,1988نموذج ( -2

 نّ أو المدركة، القيمة على المدركة والكلفة المدركة للجودة الفعال يبين هذا النموذج الأثر

 العامل القيمة المدركة هي نّ أو الشراء بسلوك التنبؤ في بارزا دوراً  المدركة للقيمة

الرضا الشعور ب أن فضلاً عن و الخدماتأ سلعال بشراء الزبون رغبة في المتحكم

 أيّ  بتحديد يبدأ فالزبون , عليه يعتمد التجارية للعلامة وكذلك الولاء الشراء وتكرار

 عدوتُ  والجودة والمتانة الأداء خصائص  حيث مدركة من قيمة أعلى لديه  سلعةو أخدمة 

 الكلف مجموع هي يتحملها الزبون التي الكلفة تعد بينما للقيمة الإضافة مجال هي الجودة

), كما في Zeithaml;1988: 10( المستلمة القيمة على ا ليحصليتحمله التي الإجمالية

  ).11الشكل (

  

  

  

  

  

 مخاطر اداء مدركة

 مخاطر مالية مدركة

              القيمة المدركة
_ 
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                                   +  

  

                                    _  

    

  

  ) 11شكل(ال                                 

  القيمة المدركة                              

Source: Zeithaml, V. A. 1988,”Consumer perceptions of price, quality, and value: A 

meansend model and synthesis of evidence”, Journal of Marketing, 52(3), 2-2. 

  

  (Gale 1997)أنموذج  -3

الزبون يشتري القيمة التي تتمثل في الجودة الكلية لمجموع  نّ إطبقا لهذا الأنموذج ف  

لية . ومن لى الكلفة الكإن، علاقة الزبون، والتصور قياسا خصائص المنتج، خدمة الزبو

ه يركز على الجودة الكلية التي تشمل ليس فقط المنتج إنما تتعدى نّ أمميزات هذا الأنموذج  

ذلك إلى جودة الخدمة المقدمة للزبون وجودة علاقة الزبون بالمنظمة، فضلاً عن جودة 

للزبون عن المنظمة، الذي من شأنه تقديم قيمة عالية للزبون معبراً عنها التصور الذهني 

وكما موضح في  ). 87 2013:بالجودة الكلية المرتبطة بالكلفة الكلية التي يتحملها(الصائغ,

  .) ادناه12الشكل(

  

  

  

 

  

                                              

  

  

 الجودة المدركة

 الكلفة المدركة

  القيمة المدركة

 الجودة الكلية

 الكلفة الكلية

 قيمة الزبون

 المنتج 

 خدمة الزبون

 علاقة الزبون

 التصور
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  )12شكل(ال                                              

  Galeالقيمة المسلمة ل                                       

, انعكاسات تحليل مسارات العملية على اهداف اداء العمليات لتحقيق القيمة 2013,,نغم عليالمصدر:الصائغ

  .87بغداد, ص – العامة يالتحد شركة /العالي الجهد محركات معمل في حالة دراسة المدركة للزبون,

 

  (Naumann,2002) نموذج  -4

ً  هذا الانموذج يتفق وفق منظور  على الخدمة أو سلعةال لتسويق المخصصة المواقع مع تماما

تأخذ بنظر  المواقع هذه نّ لأ وذلك لذا سيتم التركيز عليه في هذه الدراسة ,التسويق الترابطي

 ,Al-Nimer ),  ةالخدم أو سلعةال شراء على هويحفز الزائر يدفعفيها  ما كل نّ أالاعتبار 

etal,2012: 12) زبون إلى الزائر تحويل أجل من تسويقية أداة أهم  تعد صياغة الكلمات نّ أو 

  الجيدة الذهنية الصورة رسم أجل من  المستخدمة الإقناع أساليب على أيضا الاعتماد ويتم

 توحي أن يجب جملة أو عنوان أو كلمة لك أن مراعاة مع الخدمة، أو سلعةال تلك عن للزبون

 ما يقدمه المنافسين،  عن الخدمة أولسلعة ا هوتفوق هذ الكثيرة وفوائده الخدمة، أو سلعةال بجودة

 وحرفية بالمصداقية توحي فيها لكي مبالغ وغير ودقيقة واضحة الكلمات هذه تكون أن يجب و

  ):13موضح في الشكل ( كما ),2008: 71(الطائي واخرون,  الخدمة أو المنتج
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  )13شكل(ال                                                   

  لأدراك الزبون للقيمة )(Naumannنموذج                              

ق الفيروسي ودورها في ادراك الزبون للقيمة / دراسة استراتيجية التسوي المصدر: الطائي واخرون,"

  .71, ص 2008,"استطلاعية لآراء عينة من الاساتذة الجامعيين  في جامعة الكوفة

  

:   ق قياس القيمة المدركة للزبون ائطر -ثامنا

 بخصائص المتصلة والضعف القوة نقاط تشخيص للزبون له دور كبير في المدركة القيمة قياس

 منظمات بقاء يعتمد ذْ إ , وزيادة الحصة السوقية السوق في المنظمة موقع تحسين جلأمن  القيمة

 جديد مستوى عبر وذلك ,التبادل عملية أثناء قيمة من لزبائنها تقدمه ما على ونجاحها الاعمال

 قدرة على ذلك ويعتمد ، طويلاً  به والاحتفاظ رضاه تحقيقل بالزبون وذلك المنظمة لعلاقة وعميق
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 المستخدمة قائالطر ومن), 2009: 49(المعموري ,  قيمةال لإدارة شامل نظام إيجاد في ظمةالمن

  :هي القيمة قياس في

 نسبة المنافع الى التضحيات -1

القيمة المدركة للزبائن هي البنية الأساسية في جميع أنشطة التبادل وهي عامل حاسم  نّ إ

حديد العوامل التي تؤثر على لذلك فمن الضروري ت ,يؤثر على تكرار عملية الشراء

وبذلك تعد عملية قياس القيمة  ),Fang ,etal,2016:116قياس وادراك الزبون للقيمة (

 نّ أ ذْ إختلاف وجهات النظر في تحديدها, المدركة للزبون من المقاييس الصعبة وذلك لا

ج وبين قيمة الزبون هي الفرق بين قيم ما يحصل عليه الزبون من امتلاك واستخدام المنت

, قيمة قيمة الشخصيةال, قيمة الزبون الكلية (قيمة الخدمةكلف الحصول عليه وتشمل 

تية الصورة) بينما الكلف الكلية هي (النقد, الوقت, كلف الطاقة), وعبر عنها بالصيغة الا

  ):2016 :132  ,(اللامي ,الصائغ

  ليةالقيمة المقدمة للزبون = قيمة الزبون الكلية _  كلف الزبون الك

  

 حساب القيمة المدركة للزبون من حساب ربحية الزبون -2

درأك ي في التعرف على ربحية المنظمة لإمفهوم ربحية الزبون يعد المرتكز الاساس نّ إ

رباحها المكتسبة  من الزبائن وليس المنتج وبذلك تعمل المنظمة  بقياس المنظمة لأ

س لمستوى القطاع السوقي الذي رباح الكلية المتحققة من زبائنها وهي بذلك انعكاالأ

  :وكالاتي  )2006 :50 السهر ورديتنتمي اليه (

معدل حياة رباح لهي صافي القيمة الحالية لتدفق الأقيمة الزبون بالنسبة للمنظمة  نّ إ  - أ

ل الصافي الكلي و هي الدخأ ,ستمرار وحجم تعاملاته معهاالزبون مع المنظمة بالإ

القيمة التي يمكن ادراكها بأقناع  نّ أو ,الزبون نمتتوقعه المنظمة  نْ أالذي يمكن 

عملية الاحتفاظ  نّ أو ,قبلي نتيجة امكانية تغيير سلوكه الزبون بتوسيع انفاقه المست

 و بالزبون تؤثر في ربحية المنظمة لوجود ارتباط كبير بين الاحتفاظ بالزبون

لى تحسن كبير إدي قليلة في الاحتفاظ بالزبون تؤزيادة  نّ إف مستوى الربحية وبذلك

 في صافي ارباح المنظمة. 

لى المساحة السوقية التي تسيطر عليها المنظمة وتعد عملية إتكرار الشراء يشير   - ب

مستوى تحقق المنافع التي نّ لأ ,يار لنجاح ادراك الزبون للقيمةاعادة الشراء هي مع

, ويتم اقتناءه نتج والتي لم يدركها قبليرغب بها الزبون تتحقق بعد حصوله على الم

مد وهي طريقه معيارية لقياس الشراء والتي تعد قيمة طويلة الأ احتساب عدد مرات
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مدى الاحتفاظ بالزبون ويقوم بتكرار عملية الشراء لعدة مرات عندما تكون لديه 

 قيمة مدركة للمنتوج ناتجة عن الرضا 

   تكرار الشراء * صافي الربح مرات قيمة الزبون المحتفظ به = عدد

  

 حساب القيمة المدركة للزبون حسب الأهمية النسبية : -3

إذ يتم حساب القيمة المدركة لكل من منتج المنظمة والمنافسين بعد تحديد وزن الأهمية 

النسبية ومعدل تقييم الأداء الموزون، وتتضمن عملية قياس القيمة المدركة للزبون وكما 

  ):96 ,2013:اشار لها ( الصائغ 

 ساسية التي يقيمها الزبون بدرجة عالية , وتؤثر في قرارهلقيمة الأتحديد خصائص ا - أ

خصائص المنتج عن طريق المقابلات ل, وذلك بعد وصف الزبائن الشرائي

 الشخصية ومجموعات التركيز مع تحديد اسبقيات تلك الخصائص.

 يبها بحسب تلك الاهميةت, وترسبية للخصائص التي يقيمها الزبونهمية النتحديد الأ  - ب

 من وجهة نظر المنظمة .

لى وجهة نظر الزبون للخصائص إ استنادالى منافسيها إداء المنظمة قياسا أتقييم   - ت

 المحددة اسبقياتها.

تمييز خصائص منتج المنظمة ازاء خصائص منتجات المنافسين نفسها عن طريق   - ث

ى تصنيف الزبائن لها لغرض تحديد كيفية ادراكهم للقيمة وبالشكل الذي يساعد عل

توافر المعلومات التي تحتاجها لغرض تحسين خصائص منتجاتها على وفق تفضيل 

 الزبون.

د تتغير ق وقد يتغير تفضيل الزبون بمرور الوقت,  ذْ إتكرار العملية بشكل دوري   - ج

, مما يقتضي تكرار عملية تحليل وقياس قيمة الزبون خصائص المنتجات المنافسة

 باستمرار.

تيح تكوين مدخل منظم لقياس القيمة المدركة الكلية , ويتم ترتيب علاه تأالخطوات  نّ أ  

ويكون هناك وزن محدد للأهمية النسبية لكل خاصية  ,خصائص القيمة التي في ضوئها سيتم

بالنسبة للمنظمة ومقارنتها مع المنافسين وتحديد نقاط القوة والضعف المتصلة بخصائص القيمة 

وق المرتبط بالمنظمات المنافسة. اذ يتم قياس القيمة المدركة بغية تحسين موقع المنظمة في الس

  لكل خاصية وفق المعادلة الاتية:

  قياس القيمة المدركة لكل خاصية = وزن الاهمية النسبية * معدل تقييم الاداء        



 ��د�א���א�ط���א�����–א�
	ل�א������

83 
 

 خارطة قيمة الزبون -4

على تكوين خارطة  التصوير البياني للعلاقة التي تربط ما بين اداء الجودة والسعر يساعد نّ إ

يساهم الذي القيمة وذلك لتحديد مستوى وموقع المنظمة في السوق مقارنة بالمنافسين وبالشكل  

في خلق وتحسين قيمة الزبون والتي تشتمل على السعر النسبي والاداء النسبي الذي يفوق 

كما موضحة في المتوسط. حيث تمثل الزاوية اليمنى السفلى من الخارطة منطقة الربح المتزايد و

زاوية اليسرى العليا ) ادناه  فهي تزود بالجودة العالية والسعر الاقل في حين تمثل ال14الشكل (

ط الذي على , ويمثل الخأرتبط بجودة نسبية اقل وسعر نسبي دنى قيمة زبون اذ تأمن الخارطة 

  ). Fair Value Line )(Best, 1997:90 على خط القيمة التعادلية(يقطع الزاويتين باتجاه الأ

        

  اعلى      

               

  ادنى قيمة زبون                                 خط القيمة التعادلية                                    

  

  نسبيالسعر ال                                                                                           

            

                                                                                             

                                                                          

    نىاد                     ادنى قيمة زبون              افضل قيمة زبون          

  الجودة المدركة للسوق           

  

    )14شكل(ال                                                     

  خارطة القيمة المدركة للزبون                                           

تحقيق , انعكاسات تحليل مسارات العملية على اهداف اداء العمليات ل2013,, نغم عليالمصدر:الصائغ

بغداد,  – العامة التحدي شركة /العالي الجهد محركات معمل في حالة دراسة القيمة المدركة للزبون,

  .87ص

  أنواع القيمة المدركة للزبون - تاسعا:

والخدمات فقط ولكن أيضا فيما يتعلق  سلعلا يختلف الزبائن في تقييمهم للقيمة المدركة بين ال

للزبائن الأفراد صفات تقييم مختلفة أو   نّ أالنسبة للمنتج نفسه، وبل حتى ب  بتقييمهم  لنفس المنتج
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 etal,2009:20,من ( لُّ ), ويرى كُ Zeithaml,1988:16بدرجات مختلفة ( نفسها الصفات

Chi),(Thijs,2006:48 (لى الاتي:إكة صنفت على أساس توقيت التقييم انواع القيمة المدر نّ أ-  

أو الخدمة  لسلعةربح الزبون من حصوله على ا: تشير إلى صافي  قيمة الاستحواذ -1

ف النقدية لو الخدمة نسبة  للكأسلعة المتوقعة من الحصول على ال ويرتبط ذلك مع الفوائد

 كلفالمنتج وتستند القيمة المتوقعة إلى الفوائد المتوقعة والذلك الممنوحة الحصول على 

  ذات الصلة  بشراء المنتج، واستخدامه والتخلص منه.

بمتعة  الزبونيمكن اشتقاقها عند نقطة الشراء عندما يشعر  -: مة الصفقة او المعاملةقي  -2

 الحصول على صفقة مالية جيدة .

 الخدمة. انتهاءأو  سلعةمنفعة المتبقية وقت التخلص من الهي ال -:قيمة الاسترداد -3

عن طريق  و الخدمةأ سلعةداة المشتقة من استخدام الوالتي تتضمن الأ -: قيمة الاستخدام -5

  تقييم الفوائد والتكاليف الفعلية المتعلقة باستخدامه. 

 الزبون قيمة تقديم ومعوقات منافع -عاشرا:

جوهرياً  موضع تركيز واهتمام بوصفها عنصراً  قيمة الزبونصبحت أفي السنوات الأخيرة 

ُ  ذْ إ ,للاستراتيجية التنافسية يمكنها من تشخيص قيمة الزبون مُرتكز اساسي بالنسبة للمنظمة  عدُّ ت

فهي تصف الفوائد الملموسة وغير , المُربحين لتقوية علاقاتها معهم الزبائن المُربحين عن غير

الملموسة من انشطة إدارة علاقات الزبائن التي تساعد في ترتيب العلاقة مع الزبائن بنجاح ويمكن 

، وبرنامج مجتمعات الافتراضيةالمتعلقة بال أن تتحقق من خلال القيمة المُضافة  بواسطة المعلومات

ليه إدارة المنظمة يتمثل في الوصول الى رقم كبير لقيمة إالهدف الذي تسعى  نّ إ، وبذلك ف الولاء

 معوقات تشخيص يمكن, وبذلك  ):2014 10طالب,و(البكري  الزبائن المتعاملين مع تلك المنظمة

  -:Foster;2003:2)( يأتي مما كل في الزبون قيمة تقديم

 .الأمد طويل الولاء على وتفضيلها الأمد قصيرة المالية بالتحسينات الاهتمام .أ

 ثانوية مسألة وعدها الزبون، وقيمة ولاء تقديم بمسؤولية الرئيس التنفيذي المدير اشراك عدم .ب

 .الارباح بتحقيق قياسا

 والمسؤولية ةبالعملي الاهتمام من اكبر بدرجة الزبون على الحصول مسؤولية إلى النظر عدم .ج

 .آخر دون نشاط أو ما بشخص المسؤولية تتحدد انّ  دون من المشتركة

 ,Bounds et al(القيمة تتمثل بما ياتي  تحديد في المديرون يرتكبها التي الأخطاء مهّ أمن  نّ إو

1994:272 :(  

 .الزبون لقيمة دقيق غير تحديد -1
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 .الزبون لأسبقيات خاطئ ترتيب -2

 .محددة لقيم يحددها الزبون التي ) الوزن( الأهمية تفسير سوء -3

 .المنظمة لاستراتيجية الرديء التنفيذ و الملائمة غير الأنظمة تصميم -4
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  الدراسة  عرض وتحليل وتفسير نتائج

كبع�د بالتس�ويق الترابط�ي لبعدي الدراس�ة الرئيس�ية والمتمثل�ة  وصفا يتناول هذا الفصل

فق�د ت�م  لككبعد معتمد ، وتحقيقاً ل�ذ عينة الدراسةفي المصارف  والقيمة المدركة للزبونمستقل 

 والأوس��اطي��ة ي��ة والنس��ب المئوكالتوزيع��ات التكرارالوص��فية  الإحص��ائيةاس��تخدام التحل��يلات 

) ، واعتم�اداً SPSS-18برن�امج ( وباس�تخدامالحسابية والانحرافات المعيارية لكل من البعدين 

   -على ذلك تم تقسيم الفصل إلى :

  

  

  

  

 الفصل الثالث

 دراسةوتشخيص متغيرات ال وصفالمبحث الأول: 

 ت�ل
ل واخ��ار علاقات الارت�ا� ب
� م�غ
	ات ال�راسة المبحث الثاني:

 غيرات الدراسةالمبحث الثالث:تحليل واختبار اتجاهات التأثير بين مت

 الفصل الثالثالفصل الثالثالفصل الثالثالفصل الثالث
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  الأولالمبحث      

   الدراسةوتشخيص متغيرات وصف        

  ثبات أداة قياس الدراسة      
يشير الثبات إلى اتساق مقياس الدراسة وثبات النتائج الممكن الحصول عليها من المقياس عبر      

) يتم التحقق منه من Construct Reliabilityفترات زمنية مختلفة. والثبات البنائي لأداة القياس (

ت للأداة . وقد تم حساب معامل الثبا(Field,2009:674)خلال استعمال اختبار ألفا كرونباخ 

  ):9باستخدام معامل ارتباط ألفا كرونباخ الموضح في الجدول (

  ) 9جدول (ال

  معاملات الثبات لأداة قياس الدراسة

معامل كرونباخ ألفا   البعد  المتغير

  لكل بعد

  

 التسويق الترابطي

 

 

 0.837  العاملين  

 0.822  الزبائن 

  

  

 القيمة المدركة 

  0.86 العاملين 

  0.802  الزبائن 

  SPSS 18بالاعتماد على برنامج   المصدر من إعداد الباحث            

    

) وهي أقل قيمة مقبولة 0.80يظهر الجدول بان قيم معامل كرونباخ ألفا كانت جميعها أكبر من ( 

ً في البحوث الاجتماعية  . وذلك يدل على أنَّ أداة القياس تتصف (Field,2009:675)إحصائيا

  ات الداخلي.بالاتساق والثب
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  عرض نتائج الدراسة وتحليلها وتفسيرها

ول تحليلا وتفسيرا لنتائج الدراسة التطبيقية إحصائيا ويتضمن فقرتين أساسيتين، يقدم المبحث الأ      

الحوافز  , استراتيجية بذر المنتج, ومنح(خلق الضجةالأولى تدرس متغير التسويق الترابطي وهي 

, خدمةمة المدركة بأبعادها (جودة الفقرة الثانية فتعرض الوصف التحليلي لمتغير القيا الللمشاركة)، أمّ 

وقد شمل التحليل عرض المتوسطات الحسابية لفقرات المقياس وشدة  ,السعر, الصورة الذهنية)

ت علما أنه سيتم تحليل نوعين من العينا,  t الإجابة وانحرافاتها المعيارية ومعامل الاختلاف واختبار 

كل من  لإجاباتالعاملين في المصرف مع اجراء المقارنات اللازمة المدراء وهم زبائن المصرف و

   -وفق الاتي:على العينتين 

  

 راء الزبائنأولا: التسويق الترابطي طبقا لآ

  بعاد هي :ويتكون من ثلاثة أ   

 خلق الضجة : -1

رية ومعامل الاختلاف وشدة ) المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيا10يظهر الجدول (

. وقد تم طرح خمسة اسئلة على المستجيبين و لوحظ لفقرات خلق الضجة tالاجابات واختبار 

). 3على من الوسط الحسابي الفرضي البالغ (اط الحسابية لجميع الفقرات كانت أبأن الاوس

%) 77.87) وشدة أجابة (3.894)  على المتوسط الحسابي الاعلى (1وقد حصلت الفقرة (

) وهذا يظهر اتفاق إجابات عينة 0 293.() ومعامل اختلاف 1.141وبانحراف معياري (

دارة المصرف تستخدم شبكات التواصل رة نسبة لباقي الفقرات بمعنى أن االبحث لهذه الفق

) 4في حين حصلت الفقرة ( . مإليه اعلى زبائن المصرف لنقل خدماته الاجتماعي للتأثير

%)  وبانحراف معياري 74) وشدة اجابة (3.701طات الحسابية اذ بلغ (على أدنى المتوس

, 14.4, 16.8, 13.59المحسوبة لاختبار متوسطات الفقرات ( t). وبلغت قيم 0.951بلغ (

) بمستوى 2.358الجدولية البالغة ( t) على الترتيب وجميعها أكبر من قيمة 12.7,11.49

  .)0.01( معنوية
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  )10جدول (ال

  راء الزبائنالضجة طبقا لآ خلق فقرات وصف 

  بالاعتماد على مخرجات الحاسبة الالكترونية  المصدر: إعداد الباحث

  

%) وبانحراف معياري 75.97) وشدة اجابة (3.799أمّا المعدل العام لبعد خلق الضجة فقد بلغ (

  tر من قيمة ) وهي أكب18.55المحسوبة ( t), وبلغت قيمة 0.197) ومعامل اختلاف (0.747(

الجدولية  مما يؤكد معنوية النتائج الاحصائية لبعد خلق الضجة, وأنّ العينة من الزبائن ترى أهمية 

  التفاعل المباشر مع الزبون لبناء قيمة تسويقية لجذب أنتباهه ودفعه نحو شراء المنتج. 

  الزبائن لآراءطبقا  استيراتيجية بذر المنتج او زراعة الافكار-2

) المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية ومعامل الاختلاف وشدة 11يظهر الجدول (        

يلاحظ في هذا  راء زبائن المصرف. إذْ حسب آ لفقرات استراتيجية بذر المنتج tالاجابة واختبار 

)  على 1قد حصلت الفقرة (فعلى من الوسط الحسابي الفرضي. الاوساط الحسابية أجميع  الجدول بأنّ 

) 0.993%) وبانحراف معياري (80.53) وشدة أجابة (4.027أعلى المتوسطات الحسابية إذ بلغ (

المصرف  تجاه هذه الفقرة وإنّ أ) وهذا يبين اتفاق إجابات عينة البحث 0.247ومعامل اختلاف (

 ت

 الفقرات
الوسط  

 الحسابي

الانحراف 

  المعياري

معامل 

الاختلاف

%  

شدة 

  الاجابة
T 

تستخدم ادارة المصرف شبكات التواصل   .1

الاجتماعي للتأثير على زبائن المصرف لنقل 

 13.59 77.87 0.293 1.141 3.894 خدماته.

اللفظية لنقل  تستخدم ادارة المصرف الوسائل  .2

الرسالة الاعلانية بين الزبائن التي تتضمن 

 16.8 76.21 0.22 0.837 3.811 معلومات عن خدمات المصرف.

تسعى ادارة المصرف الى احداث قيمة   .3

تسويقية واعلانية لجذب انتباه الزبائن وأثارة 

 14.42 77.14 0.267 1.031 3.857 دوافعهم الشرائية.

مصرف أثارة القيمة التسويقية تستخدم ادارة ال  .4

لإثارة المناقشات بين الزبائن حول العلامة 

 12.79 74.02 0.257 0.951 3.701 التجارية للمصرف.

يمتلك المصرف القدرة في التأثير على  وسائل   .5

التواصل الاجتماعي لنشر معلومات عن طبيعة 

 11.49 74.62 0.296 1.103 3.731 .وجودة خدماته

 18.55 75.97 0.197 0.747 3.799  ق الضجةخل  المعدل



و���و
�–א�	�ل�א������    ��
����ص��
���א��א�د�א���و
���ل�א�� �

 

90 
  

في حين حصلت  بون بخدماته وتثبيتها في ذهنيته.يستخدم استراتيجية زرع الافكار  لتعريف الز

%)  وبانحراف معياري 70) وشدة اجابة (3.518بلغ ( اذ ) على أدنى المتوسطات الحسابية2قرة (الف

لى استهداف فئات معينة من الزبائن عبر الاتصال بهم ) بمعنى أن المصرف يحتاج إ1.047بلغ (

المحسوبة لاختبار المتوسطات  tلمعرفة احتياجاتهم حسب رأي العينة  من الزبائن وبلغت قيم 

الجدولية البالغة  t) على الترتيب وهي أكبر من قيمة 12.46,12.28, 12.1, 8.58, 17.94(

  .)0.01) بمستوى معنوية (2.358(

  ) 11جدول (ال

  راء الزبائناستراتيجية بذر المنتج طبقا لآ وصف فقرات

  بالاعتماد على مخرجات الحاسبة الالكترونية  المصدر:  اعداد الباحث

  

%) 74.86) وشدة اجابة (3.743بلغ (فا المعدل العام للبعد المستقل استراتيجية بذر المنتج أمّ        

) وهي 17.61المحسوبة ( t). وبلغت قيمة 0.196) ومعامل اختلاف (0.732وبانحراف معياري (

العينة  الجدولية مما يؤكد معنوية النتائج الاحصائية لبعد استراتيجية بذر المنتج وأنّ  tأكبر من قيمة 

نوع من الاستراتيجيات التي  ترى أهمية استراتيجية بذر المنتج وزرع الافكار وأهمية تحديد أيّ 

  و بذر الافكار عن طبيعة منتجات المنظمة. ة لغرض زراعة أمنظملستخدمها ات

 ت

 الفقرات
الوسط 

 الحسابي

الانحراف 

  المعياري

معامل 

الاختلاف

%  

شدة 

  الاجابة
T  

لمصرف استراتيجية زرع الافكار  يستخدم ا  .1

لتعريف الزبون بخدماته وتثبيتها في ذهنية 

 17.94 80.53 0.247 0.993 4.027 الزبون.

يستهدف المصرف فئات معينة من الزبائن   .2

يتم الاتصال بهم لمعرفة احتياجاتهم 

 8.584 70.37 0.298 1.047 3.518 ورغباتهم.

 يقدم المصرف خدماته وفقا لحاجات  .3

 12.1 74.88 0.285 1.067 3.744 ورغبات زبائنه.

يسعى المصرف لتقديم خدماته في السوق   .4

للسيطرة على توجهات الزبون للوصول الى  

 12.46 74.22 0.267 0.99 3.711 اكثر شريحة ممكنة.

يتبنى المصرف تقديم خدماته التي يتم   .5

 12.28 74.29 0.272 1.009 3.714 دمجها مع الاعلان والزبون النهائي.

 17.61 74.86 0.196 0.732 3.743  استراتيجية بذر المنتج  المعدل
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  الحوافز للمشاركة منح -3

) المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية ومعامل الاختلاف وشدة 12يظهر الجدول (        

الأوساط  جميع الزبائن. إذ يلاحظ بأنّ  لآراءطبقا  الحوافز للمشاركة لفقرات منح  tالاجابات واختبار 

)  على أعلى المتوسطات الحسابية 1قد حصلت الفقرة (فعلى من الوسط الحسابي الفرضي الحسابية أ

) 0.299) ومعامل اختلاف (1.11%) وبانحراف معياري (74.22) وشدة أجابة (3.711بلغ ( إذْ 

المصرف يكافئ  تجاه هذه الفقرة وإنّ أوهذا يبين الاتفاق النسبي بين إجابات عينة البحث من الزبائن 

) على أدنى 5زبائنه ويحفزهم لغرض نشر خدماته في اماكن تواجدهم ، في حين حصلت الفقرة (

), بمعنى 1.155%)  وبانحراف معياري بلغ (71) وشدة اجابة (3.551المتوسطات الحسابية بلغ (

الزبون لى تعزيز تخصيصات الموازنة المالية لوسائل الاعلام لاستهداف إالمصرف يحتاج  نّ أ

, 10.43, 11.29, 11.11المحسوبة لاختبار متوسطات للفقرات ( tالالكتروني.. وبلغت قيم 

) بمستوى معنوية 2.358الجدولية البالغة ( t) على الترتيب وجميعها أكبر من قيمة ,10.47,8.282

)0.01( .  

  )12جدول (ال

  راء الزبائنالحوافز للمشاركة طبقا لآ منح وصف فقرات 

  بالاعتماد على مخرجات الحاسبة الالكترونية  المصدر:  إعداد الباحث

  

 ت

تالفقرا  
الوسط 

 الحسابي

الانحراف 

  المعياري

معامل 

الاختلاف

%  

شدة 

 الاجابة
T  

يكافئ المصرف زبائنه ويحفزهم لغرض   .1

 11.11 74.22 0.299 1.11 3.711 نشر خدماته في اماكن تواجدهم.

يهتم المصرف بطبيعة المنتج والسوق   .2

 11.29 73.22 0.277 1.016 3.661 والزبون عند بناء نظام للحوافز.

يستخدم المصرف الشبكات الاجتماعية   .3

 10.43 72.89 0.294 1.072 3.645 كأدوات تحفيزية لنشر خدماته في السوق.

يعزز المصرف كل استجابة من الزبائن وان   .4

 10.47 72.69 0.289 1.052 3.635 كانت ضعيفة.

يخصص المصرف موازنة مالية لوسائل   .5

 8.282 71.03 0.325 1.155 3.551  ني.الاعلام لاستهداف الزبون الالكترو

 13.61 72.81 0.224 0.816 3.641  خلق الحوافز للمشاركة  المعدل
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%) 72.81) وشدة اجابة (3.641بلغ (فالحوافز للمشاركة  عد المستقل منحا المعدل العام للبأمّ        

) وهي 13.61المحسوبة ( t) وبلغت قيمة 0.224) ومعامل اختلاف (0.816حراف معياري (وبان

العينة  الحوافز للمشاركة وأنّ  لبعد منحالجدولية مما يؤكد معنوية النتائج الاحصائية  tأكبر من قيمة 

  و مكافآت للأفراد لنشر وتسويق المنتجات. سعى لعرض حوافز أالمصرف ي ترى أنّ 

%) 74.55 ) وبشدة إجابة (3.727سط الحسابي الموزون لمتغير التسويق الترابطي(وقد بلغ الو 

 العينة ترى أنّ  ) مما يؤكد معنوية النتائج لهذا المتغير المستقل وأنّ 19.46المحسوبة ( tوبلغت قيمة 

هناك لدى المصرف آلية تسويقية تقوم بتشجيع الزبائن لتضخيم الرسالة التسويقية وانتشارها داخل 

  .الشبكة الاجتماعية وانتقالها بين المستخدمين

    

  ثانيا: التسويق الترابطي طبقا لآراء العاملين

 خلق الضجة-1

) المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية ومعامل الاختلاف 13يظهر الجدول (     

 ي العاملين في المصرف. وقد تمحسب رأ لفقرات خلق الضجة tوشدة الاجابات واختبار 

اط الحسابية لجميع الفقرات كانت وسالأ بأنّ  لوحظطرح خمسة اسئلة على المستجيبين  و

على متوسط أ )  على3وقد حصلت الفقرة (  )3على من الوسط الحسابي الفرضي البالغ (أ

) ومعامل اختلاف 40.94%) وبانحراف معياري (81.18 ) وشدة أجابة (4.059 حسابي (

جابات عينة البحث لهذه الفقرة نسبة لباقي الفقرات بمعنى أن ) وهذا يظهر اتفاق إ 0.233(

دوافعهم  قيمة تسويقية واعلانية لجذب انتباه الزبائن وإثارة لإحداثأدارة المصرف تسعى 

) وشدة 3.662) على أدنى المتوسطات الحسابية اذ بلغ (4في حين حصلت الفقرة ( الشرائية,

المحسوبة لاختبار  tوبلغت قيم  ,)0.94( %)  وبانحراف معياري بلغ73.24 اجابة (

) على الترتيب وجميعها 5.692 ,5.804 , 9.245, 9.854 , 7.661 متوسطات الفقرات (

  .)0.01 ( ) بمستوى معنوية2.39الجدولية البالغة ( tأكبر من قيمة 

  ) 13جدول (ال

  خلق الضجة طبقا لآراء العاملين وصف فقرات

 ت

 الفقرات
الوسط 

 الحسابي

حراف الان

  المعياري

معامل 

الاختلاف

%  

شدة 

  الاجابة
T 

تستخدم إدارة المصرف شبكات التواصل   .1

الاجتماعي للتأثير على زبائن المصرف لنقل 

 7.661 78.53 0.254 0.997 3.926 خدماته.
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  تماد على مخرجات الحاسبة الالكترونيةبالاع  احثالمصدر: إعداد الب

  

%) وبانحراف 77.47 ) وشدة اجابة (3.874 ا المعدل العام لبعد خلق الضجة فقد بلغ (أمّ        

) وهي 10.11 المحسوبة ( t). وبلغت قيمة 0.184 ) ومعامل اختلاف (0.712معياري عام بلغ (

من العاملين  العينة وأنّ  ضجةلبعد خلق ال حصائيةيؤكد معنوية النتائج الا الجدولية مما tأكبر من قيمة 

  . أهمية التفاعل المباشر مع الزبون لبناء قيمة تسويقيه لجذب انتباهه ودفعه نحو شراء المنتج ترى

  

  راء العاملينطبقا لآ و زراعة الافكاراستيراتيجية بذر المنتج أ-2

المعيارية ومعامل الاختلاف وشدة ) المتوسطات الحسابية والانحرافات 14يظهر الجدول (      

يلاحظ في هذا  راء العاملين في المصرف إذّ آحسب  لفقرات استراتيجية بذر المنتج tالاجابة واختبار 

  على من الوسط الحسابي الفرضي. أالاوساط الحسابية جميع  الجدول بأنّ 

%) 81.47دة أجابة () وش4.074 بلغ ( )  على أعلى المتوسطات الحسابية إذْ 5فقد حصلت الفقرة (

) وهذا يبين اتفاق إجابات عينة البحث من 0.196) ومعامل اختلاف (0.798وبانحراف معياري (

المصرف يتبنى تقديم خدماته التي يتم دمجها مع الإعلان والزبون  نّ وأ تجاه هذه الفقرةأالعاملين 

 ) وشدة اجابة (3.662( بلغف) على أدنى المتوسطات الحسابية 2في حين حصلت الفقرة ( ,النهائي

لى استهداف إ بشكل واضح المصرف يحتاج ) بمعنى أنّ 1.031%)  وبانحراف معياري بلغ (73.24

فئات معينة من الزبائن عبر الاتصال بهم لمعرفة احتياجاتهم حسب رأي العينة  من العاملين في 

تستخدم ادارة المصرف الوسائل اللفظية لنقل   .2

الرسالة الإعلانية بين الزبائن التي تتضمن 

 9.854 79.12 0.202 0.8 3.956 خدمات المصرف. معلومات عن

تسعى ادارة المصرف الى احداث قيمة   .3

تسويقية واعلانية لجذب انتباه الزبائن وإثارة 

 9.245 81.18 0.233 0.944 4.059 دوافعهم الشرائية.

تستخدم ادارة المصرف أثارة القيمة التسويقية   .4

مة لإثارة المناقشات بين الزبائن حول العلا

 5.804 73.24 0.257 0.94 3.662 التجارية للمصرف.

يمتلك المصرف القدرة في التاثير على  وسائل   .5

التواصل الاجتماعي لنشر معلومات عن طبيعة 

 5.692 75.29 0.294 1.108 3.765 .وجودة خدماته

 10.11 77.47 0.184 0.712 3.874  خلق الضجة  المعدل
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) 1.11, 9.192, 8.71 ,  5.293, 9.461 (المحسوبة لاختبار المتوسطات  tالمصرف وبلغت قيم 

  . )0.01 ) بمستوى معنوية (2.39 الجدولية البالغة ( tعلى الترتيب وهي أكبر من قيمة 

  ) 14جدول (ال

  راء العاملينإستراتيجية بذر المنتج طبقا لآ وصف فقرات

  بالاعتماد على مخرجات الحاسبة الالكترونية  المصدر:  إعداد الباحث

  

%)  78.65) وشدة اجابة (3.932 بلغ (فا المعدل العام للبعد المستقل استراتيجية بذر المنتج مّ أ       

) وهي  11.39المحسوبة ( t). وبلغت قيمة 0.172 مل اختلاف () ومعا0.675وبانحراف معياري (

العينة  الجدولية مما يؤكد معنوية النتائج الاحصائية لبعد استراتيجية بذر المنتج وأنّ  tأكبر من قيمة 

من العاملين في المصرف ترى أهمية استراتيجية بذر المنتج وزرع الافكار وتحديد أي نوع من 

  .منظمةو بذر الافكار عن طبيعة منتجات الة لغرض زراعة أمنظمال ستخدمهاالاستراتيجيات التي ت

  

   

  

  

 ت

 الفقرات
الوسط 

 الحسابي

الانحراف 

  المعياري

معامل 

الاختلاف

%  

شدة 

  الإجابة
T 

راتيجية زرع الأفكار يستخدم المصرف است  .1

لتعريف الزبون بخدماته وتثبيتها في ذهنية 

 9.461 80.59 0.223 0.897 4.029 الزبون.

يستهدف المصرف فئات معينة من الزبائن   .2

يتم الاتصال بهم لمعرفة احتياجاتهم 

 5.293 73.24 0.282 1.031 3.662 ورغباتهم.

يقدم المصرف خدماته وفقا لحاجات   .3

 8.71 79.12 0.229 0.905 3.956 ائنه.ورغبات زب

يسعى المصرف لتقديم خدماته في السوق   .4

للسيطرة على توجهات الزبون للوصول 

 9.192 78.82 0.214 0.844 3.941 إلى  أكثر شريحة ممكنة.

يتبنى المصرف تقديم خدماته التي يتم   .5

 11.1 81.47 0.196 0.798 4.074  دمجها مع الإعلان والزبون النهائي.

 11.39 78.65 0.172 0.675 3.932  استراتيجية بذر المنتج  المعدل
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  الحوافز للمشاركة منح-3

 ) المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية ومعامل الاختلاف وشدة15يظهر الجدول (        

 يلاحظ بأنّ  ف. إذْ المصر فيراء العاملين طبقا لآ الحوافز للمشاركة منحلفقرات  tواختبار  الاجابة

)  على أعلى 5قد حصلت الفقرة (فعلى من الوسط الحسابي الفرضي. الأوساط الحسابية أجميع 

) 0.995%) وبانحراف معياري (82.06 ) وشدة أجابة (4.103 بلغ ( المتوسطات الحسابية إذْ 

تجاه هذه أاملين ) وهذا يبين الاتفاق النسبي بين إجابات عينة البحث من الع0.242ومعامل اختلاف (

الزبون الالكتروني. في حين  لاستهدافخصص موازنة مالية لوسائل الإعلام المصرف ي نّ وأ الفقرة

%)  وبانحراف 80 شدة اجابة (ب) و4بلغ (ف) على أدنى المتوسطات الحسابية 1حصلت الفقرة (

اة المصرف لزبائنه اسلوب مكاف كثر ضعفا وأنّ هذه الفقرة هي الأ نّ ), بمعنى أ1.079معياري بلغ (

المحسوبة لاختبار  t. وبلغت قيم تأكيدلى إخدماته في اماكن تواجدهم يحتاج  وتحفيزهم لغرض نشر

) على الترتيب وجميعها أكبر من ,9.144  9.689 ,9.988, 9.186, 7.643 متوسطات للفقرات (

  . ) 0.01) بمستوى معنوية (2.39 الجدولية البالغة ( tقيمة 

  

   )15جدول (ال

  راء العاملينطبقا لآالحوافز للمشاركة  منح وصف فقرات

  بالاعتماد على مخرجات الحاسبة الالكترونية  المصدر:  إعداد الباحث

  

 ت

 الفقرات
الوسط 

 الحسابي

الانحراف 

  المعياري

معامل 

الاختلاف

%  

شدة 

 الاجابة
T 

يكافئ المصرف زبائنه ويحفزهم لغرض   .1

 7.643 80 0.27 1.079 4 نشر خدماته في اماكن تواجدهم.

يهتم المصرف بطبيعة المنتج والسوق   .2

 9.186 80.88 0.232 0.937 4.044 ن عند بناء نظام للحوافز.والزبو

يستخدم المصرف الشبكات الاجتماعية   .3

 9.988 81.47 0.218 0.886 4.074 كأدوات تحفيزية لنشر خدماته في السوق.

يعزز المصرف كل استجابة من الزبائن   .4

 9.689 81.76 0.227 0.926 4.088 وان كانت ضعيفة.

رف موازنة مالية لوسائل يخصص المص  .5

 9.144 82.06 0.242 0.995 4.103  الاعلام لاستهداف الزبون الالكتروني.

 10.73 81.24 0.201 0.816 4.062  خلق الحوافز للمشاركة  المعدل
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) وشدة 4.062 بلغ (فراء العاملين الحوافز للمشاركة حسب آ منح مستقلا المعدل العام للبعد الأمّ        

 t). وبلغت قيمة 0.201) ومعامل اختلاف (0.816%) وبانحراف معياري (81.24اجابة (

 منح عنوية النتائج الاحصائية لبعدالجدولية مما يؤكد م t) وهي أكبر من قيمة  10.73المحسوبة (

و مكافآت ألى عرض حوافز إسعى المصرف ي ملين ترى أنّ العينة من العا وأنّ  ,الحوافز للمشاركة

  للأفراد لنشر وتسويق المنتجات. 

راء العاملين في المصرف ون لمتغير التسويق الترابطي حسب آوقد بلغ الوسط الحسابي الموز 

). مما يؤكد معنوية النتائج  18.23المحسوبة ( t%) وبلغت قيمة  79.12) وبشدة إجابة (3.956(

هناك لدى المصرف آلية تسويقية تقوم بتشجيع الزبائن  هذه العينة ترى أنّ  متغير المستقل وأنّ لهذا ال

  .لتضخيم الرسالة التسويقية وانتشارها داخل الشبكة الاجتماعية وانتقالها بين المستخدمين

متغير المقارنة بين إجابات العينتين من الزبائن والعاملين في المصرف حول  الجداول ادناهظهر تو 

  :بأبعاده التسويق الترابطي ستقلالم

                )16جدول(                                              

 الترابطي التسويق لبعد خلق الضجة لمتغير الحسابية المتوسطات مقارنة            

  
  ت
  
  

  
                
  الاسئلة              

  
  ئنالزبا                     

  
  العاملين                      

الوسط 
  الحسابي

الانحراف 
  المعياري

  معامل
  الاختلاف

الوسط   شدة الاجابة
  الحسابي 

الانحراف 
  المعياري

  معامل
  الاختلاف

شدة 
  الاجابة

  
1  

تستخدم ادارة المصرف شبكات 
التواصل الاجتماعي للتأثير على 

  زبائن المصرف لنقل خدماته.

  
3.894  

 

  
1.141  

  
0.293  

  
77.87  

  
3.926  

  
0.997  

  
0.254  

  
78.53  

  
2  

تستخدم ادارة المصرف الوسائل 
اللفظية لنقل الرسالة الاعلانية بين 
الزبائن التي تتضمن معلومات عن 

  خدمات المصرف.

  
3.811  

  
0.837  

  
0.22  

  
76.21  

  
3.956  

  
0.8  

  
0.202  

  
79.12  

  
3  

تسعى ادارة المصرف الى احداث 
لانية لجذب انتباه قيمة تسويقية واع

  الزبائن وأثارة دوافعهم الشرائية.

  
3.857  

  
1.031  

  
0.267  

  
76.21  

  
4.059  

  
0.944  

  
0.233  

  
81.18  

  
4  

تستخدم ادارة المصرف أثارة القيمة 
التسويقية لإثارة المناقشات بين 
الزبائن حول العلامة التجارية 

  للمصرف.

  
3.701  

  
0.951  

  
0.257  

  
74.02  

  
3.662  

  
0.94  

  
0.257  

  
73.24  

  
5  

يمتلك المصرف القدرة في التأثير 
على  وسائل التواصل الاجتماعي 
لنشر معلومات عن طبيعة وجودة 

  خدماته.

  
3.731  

  
1.103  

  
0.296  

  
74.62  

  
3.765  

  
1.108  

  
0.294  

  
75.29  

  
  المعدل               

  
3.799  

  
0.747  

  
0.197  

  
75.97  

  
3.874  

  
0.712  

  
0.184  

  
77.47  

  إعداد الباحث بالاعتماد على نتائج الحاسبة الالكترونية صدر:الم     

ً لبعد خلق الضجة  لوحظ بأن الاوساط عند المقارنة بين اراء الزبائن والعاملين في المصرف طبقا

كان الوسط الحسابي فيها  4الاوساط الحسابية للزبائن عدا الفقرة الحسابية لجميع الفقرات كانت أعلى 
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) وشدة 3.894)  على المتوسط الحسابي الاعلى (1حصلت الفقرة ( فقد . العاملينللزبائن اعلى من 

) وهذا يظهر اتفاق 0 293.() ومعامل اختلاف 1.141%) وبانحراف معياري (77.87أجابة (

لهذه الفقرة نسبة لباقي الفقرات بمعنى أن ادارة المصرف تستخدم شبكات دراسة إجابات عينة ال

) 4.  في حين حصلت الفقرة (مإليه اتأثير على زبائن المصرف لنقل خدماتهالتواصل الاجتماعي لل

%)  وبانحراف معياري بلغ 74) وشدة اجابة (3.701على أدنى المتوسطات الحسابية اذ بلغ (

 )  على أعلى متوسط حسابي (3الفقرة (اما اراء العاملين في المصرف تمثلت بحصول ). 0.951(

) وهذا  0.233) ومعامل اختلاف (40.94%) وبانحراف معياري (81.18) وشدة أجابة ( 4.059

لهذه الفقرة نسبة لباقي الفقرات بمعنى أن أدارة المصرف تسعى  دراسةيظهر اتفاق إجابات عينة ال

 واتفقوا مع اراء الزبائنلإحداث قيمة تسويقية واعلانية لجذب انتباه الزبائن وإثارة دوافعهم الشرائية, 

%)  73.24) وشدة اجابة ( 3.662) على أدنى المتوسطات الحسابية اذ بلغ (4(الفقرة  بحصول

من  العينة وأنّ  ضجةيؤكد معنوية النتائج الاحصائية لبعد خلق ال مما), 0.94وبانحراف معياري بلغ (

 أهمية التفاعل المباشر مع الزبون لبناء قيمة تسويقيه لجذب انتباهه ودفعه نحو العاملين ترىالزبائن و

  . شراء المنتج

  )17الجدول (

 الترابطي التسويق لبعد استراتيجية بذر المنتج لمتغير الحسابية المتوسطات مقارنة 

  
  ت
  
  

  
                
  الاسئلة              

  
  الزبائن                     

  
  العاملين                      

الوسط 
  الحسابي

الانحراف 
  المعياري

  معامل
  لافالاخت

الوسط   شدة الاجابة
  الحسابي 

الانحراف 
  المعياري

  معامل
  الاختلاف

شدة 
  الاجابة

  
1  

يستخدم المصرف استراتيجية زرع  .
الافكار  لتعريف الزبون بخدماته 

  وتثبيتها في ذهنية الزبون.

  
4.027  

 

  
0.993  

  
0.247  

  
80.53  

  
4.029  

  

  
0.897  

  
0.223  

  
80.59  

  
2  

ن يستهدف المصرف فئات معينة م
الزبائن يتم الاتصال بهم لمعرفة 

  احتياجاتهم ورغباتهم.

  
3.518  

  
1.047  

  
0.298  

  
70.37  

  
3.662  

  
1.031  

  
0.282  

  
73.24  

  
3  

يقدم المصرف خدماته وفقا لحاجات  .
  ورغبات زبائنه

  
3.744  

  
1.067  

  
0.285  

  
74.88  

  
3.956  

  
0.905  

  
0.229  

  
79.12  

  
4  

يسعى المصرف لتقديم خدماته في 
للسيطرة على توجهات الزبون السوق 

  للوصول الى  اكثر شريحة ممكنة.

  
3.711  

  
0.99  

  
0.267  

  
74.22  

  
3.941  

  
0.844  

  
0.214  

  
78.82  

  
5  

يتبنى المصرف تقديم خدماته التي يتم 
  دمجها مع الاعلان والزبون النهائي

  
3.714  

  
1.009  

  
0.272  

  
74.29  

  
4.074  

  
0.798  

  
0.196  

  
81.47  

  
  المعدل               

  
3.743  

  
0.732  

  
0.196  

  
74.86  

  
3.932  

  
0.675  

  
0.172  

  
78.65  

  المصدر:  إعداد الباحث  بالاعتماد على مخرجات الحاسبة الالكترونية
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الاوساط جميع  يلاحظ بأنّ  عند المقارنة بين اراء العينتين على وفق بعد استراتيجية بذر المنتج

)  على أعلى 1قد حصلت الفقرة (ف. الحسابية للزبائنمن الاوساط أعلى للعاملين كانت  الحسابية

) 0.993%) وبانحراف معياري (80.53) وشدة أجابة (4.027المتوسطات الحسابية إذ بلغ (

المصرف  تجاه هذه الفقرة وإنّ دراسة أ) وهذا يبين اتفاق إجابات عينة ال0.247ومعامل اختلاف (

ن بخدماته وتثبيتها في ذهنيته. في حين حصلت يستخدم استراتيجية زرع الافكار  لتعريف الزبو

%)  وبانحراف معياري 70) وشدة اجابة (3.518بلغ ( اذ ) على أدنى المتوسطات الحسابية2الفقرة (

)  على أعلى المتوسطات 5الفقرة (,اما فيما يتعلق باراء العاملين فقد تبين حصول )1.047بلغ (

) ومعامل اختلاف 0.798%) وبانحراف معياري (81.47) وشدة أجابة (4.074بلغ (  الحسابية إذْ 

تجاه هذه الفقرة وأنّ المصرف يتبنى أمن العاملين دراسة ) وهذا يبين اتفاق إجابات عينة ال0.196(

 صولح فيما تبين اتفاق العينتين على ,تقديم خدماته التي يتم دمجها مع الإعلان والزبون النهائي

) 3.662( المتوسط الحسابي بلغفعلى وفق اراء العاملين  الحسابية ) على أدنى المتوسطات 2الفقرة (

 بشكل واضح المصرف يحتاج ) بمعنى أنّ 1.031%)  وبانحراف معياري بلغ (73.24وشدة اجابة ( 

لى استهداف فئات معينة من الزبائن عبر الاتصال بهم لمعرفة احتياجاتهم حسب رأي العينة من إ

  .ف العاملين في المصرالزبائن و

  )18الجدول (

  الترابطي التسويق لبعد منح الحوافز للمشاركة لمتغير الحسابية المتوسطات مقارنة

  
  ت
  
  

  
                
  الاسئلة              

  
  الزبائن                     

  
  العاملين                      

الوسط 
  الحسابي

الانحراف 
  المعياري

  معامل
  الاختلاف

شدة 
  بةالاجا

الوسط 
  الحسابي 

الانحراف 
  المعياري

  معامل
  الاختلاف

شدة 
  الاجابة

  
1  

يكافئ المصرف زبائنه ويحفزهم لغرض 
   نشر خدماته في اماكن تواجدهم..

  
3.711 

  
1.11  

  
0.299  

  
74.22  

  
4  

  
1.079  

  
0.27  

  
80  

  
2  

يهتم المصرف بطبيعة المنتج والسوق 
  والزبون عند بناء نظام للحوافز.

  
3.661  

  
1.016  

  
0.277  

  
73.22  

  
4.044  

  
0.937  

  
0.232  

  
80.88  

  
3  

يستخدم المصرف الشبكات الاجتماعية 
  كأدوات تحفيزية لنشر خدماته في السوق.

  
3.645  

  
1.072  

  
0.294  

  
72.89  

  
4.074  

  
0.886  

  

  
0.218  

  
81.47  

  
4  

يعزز المصرف كل استجابة من الزبائن 
  وان كانت ضعيفة.

  
3.635  

  
1.052  

  
0.289  

  
72.69  

  
4.088  

  
0.926  

  
0.227  

  
81.76  

  
5  

يخصص المصرف موازنة مالية لوسائل 
  الاعلام لاستهداف الزبون الالكتروني.

  
3.551  

  
1.155  

  
0.325  

  
71.03  

  
4.103  

  
0.995  

  
0.242  

  
82.06  

  
  المعدل               

  
3.641  

  

  
0.816  

  
0.224  

  
72.81  

  
4.062  

  
0.816  

  
0.201  

  
81.24  

  الباحث  بالاعتماد على مخرجات الحاسبة الالكترونيةالمصدر:  إعداد 
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الأوساط جميع  بأنّ عند المقارنة بين اراء كل من الزبائن والعاملين على وفق الجدول اعلاه يلاحظ 

حصلت الفقرة فعلى وفق اراء الزبائن  من الاوساط الحسابية للزبائن.أعلى للعاملين كانت الحسابية 

%) وبانحراف معياري 74.22) وشدة أجابة (3.711بلغ ( حسابية إذْ ) على أعلى المتوسطات ال1(

من الزبائن دراسة ) وهذا يبين الاتفاق النسبي بين إجابات عينة ال0.299) ومعامل اختلاف (1.11(

المصرف يكافئ زبائنه ويحفزهم لغرض نشر خدماته في اماكن تواجدهم ، في  تجاه هذه الفقرة وإنّ أ

%)  71) وشدة اجابة (3.551على أدنى المتوسطات الحسابية بلغ () 5حين حصلت الفقرة (

لى تعزيز تخصيصات الموازنة إالمصرف يحتاج  نّ أ), بمعنى 1.155وبانحراف معياري بلغ (

)  5قد حصلت الفقرة (اما فيما يتعلق بالعاملين ف ,المالية لوسائل الاعلام لاستهداف الزبون الالكتروني

%) وبانحراف معياري 82.06) وشدة أجابة ( 4.103 سابية إذْ بلغ (على أعلى المتوسطات الح

) وهذا يبين الاتفاق النسبي بين إجابات عينة البحث من العاملين 0.242) ومعامل اختلاف (0.995(

الزبون الالكتروني.  لاستهدافتجاه هذه الفقرة وأنّ المصرف يخصص موازنة مالية لوسائل الإعلام أ

%)  80شدة اجابة ( ب) و4بلغ (ف) على أدنى المتوسطات الحسابية 1ة (في حين حصلت الفقر

اسلوب مكافاة  ), بمعنى أنّ هذه الفقرة هي الأكثر ضعفا وأنّ 1.079وبانحراف معياري بلغ (

  لى تأكيد. إالمصرف لزبائنه وتحفيزهم لغرض نشر خدماته في اماكن تواجدهم يحتاج 

يبين الشكل  ات العينتين من الزبائن والعاملين في المصرف. إذْ و يظهر الشكل الآتي مقارنة بين إجاب 

كثر كانت اجابات العاملين أعلى وأ إذْ  ,هناك فروقات بين إجابات العينة من الزبائن والعاملين نّ إ

مما قد يفسر بالسمعة الطيبة  ,ارتفاع اجابات الزبائن ايضا , على الرغم منمعنوية من اجابات الزبائن

صورة افضل للزبائن عن الخدمات المقدمة  لإيصالهناك حاجة  وبالوقت نفسه ,زبائنهللمصرف عند 

  والاهتمام بتفعيل الجهود التسويقية .
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  ) 15شكل (ال                                              

  مقارنة المتوسطات الحسابية لمتغير التسويق الترابطي                  
  بالاعتماد على نتائج الحاسبة الالكترونية داد الباحثالشكل من إع     

  طبقا لآراء الزبائن ثالثا: القيمة المدركة

  : يتكون متغير القيمة المدركة من ثلاثة  أبعاد هي

  جودة الخدمة-1

) المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية ومعامل الاختلاف وشدة 19يظهر من الجدول (        

إذ يلاحظ بأن الأوساط الحسابية لجميع الفقرات كانت  ,لفقرات بعد جودة الخدمة tتبار الإجابات واخ

)  على أعلى المتوسطات 1قد حصلت الفقرة (ف) 3أعلى من الوسط الحسابي الفرضي البالغ (

) ومعامل اختلاف 0.922%) وبانحراف معياري (79.93) وشدة إجابة (3.997 الحسابية إذ بلغ (

العاملين في المصرف يمتلكون القدرة على توفير الخدمة للزبائن وبشكل منضبط  أنّ  ) بمعنى0.231(

بلغ ف) على أدنى المتوسطات الحسابية 4. حسب رأي العينة من الزبائن ، في حين حصلت الفقرة (

المحسوبة  t). وبلغت قيم 1.058%)  وبانحراف معياري بلغ ( 74.82) وشدة إجابة (3.741(

) على الترتيب وجميعها أكبر 12.15,13.55, 13.92, 16.63, 18.76 (ية للفقرات للأوساط الحساب

  . )0.01 ) بمستوى معنوية (2.358 الجدولية البالغة ( tمن قيمة 

  )19جدول (ال

  راء الزبائنجودة الخدمة طبقا لآ وصف فقرات 

 ت

 الفقرات                
الوسط 

 الحسابي

الانحراف 

  المعياري

معامل 

فالاختلا

 % 

شدة 

 الاجابة
T 
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يمتلك العاملين في المصرف القدرة   .1

على توفير الخدمة للزبائن وبشكل 

 18.76 79.93 0.231 0.922 3.997 منضبط .

يستجيب العاملون في المصرف   .2

لأوامر مرؤوسيهم وبأسلوب مفهوم 

.  3.934 0.974 0.248 78.67 16.63 

العاملين في المصرف يصغون   .3

لمون بأسلوب مفهوم للزبون ويتك

 13.92 76.88 0.274 1.051 3.844  من قبله.

يعمل المصرف في بيئة خالية من   .4

المخاطر ويسيطر على الحوادث 

 12.15 74.82 0.283 1.058 3.741 .المحتملة

العاملين في المصرف يبذلون جهد   .5

 13.55 76.94 0.282 1.085 3.847  .لفهم احتياجات الزبون

 19.98 77.45 0.196 0.757 3.872  الخدمة جودة  .المعدل

  بالاعتماد على مخرجات الحاسبة الالكترونية  المصدر من اعداد الباحث

  

%)  77.45) وشدة اجابة (3.872ا الوسط الحسابي الموزون لبعد جودة الخدمة فقد بلغ (أمّ        

) وهي 19.98سوبة (المح t) وبلغت قيمة 0.196) ومعامل اختلاف (0.757وبانحراف معياري (

العينة من الزبائن ترى  يؤكد معنوية النتائج الاحصائية لهذا البعد وأنّ  مما الجدولية tأكبر من قيمة 

  و الخدمة المصرفية المقدمة.ميزات والخصائص المطلوبة للمنتج أوجود مجموعة ال

  

  السعر-2

عيارية ومعامل الاختلاف وشدة ) المتوسطات الحسابية والانحرافات الم20يظهر من الجدول (       

على حسابية لجميع الفقرات كانت أوساط الالأ يلاحظ بأنّ  إذْ  ,لفقرات بعد السعر tالاجابات واختبار 

 على المتوسطات الحسابية إذْ )  على أ4قد حصلت الفقرة (ف). 3من الوسط الحسابي الفرضي البالغ (

 ) أيّ 0.263) ومعامل اختلاف (1.008ي (%) وبانحراف معيار76.54) وشدة أجابة (3.827بلغ (

المصرف يقدم تسهيلات للزبائن تظهر بشكل لائق كما ترى العينة من الزبائن، في حين حصلت  أنّ 

%)  وبانحراف 74.42) وشدة إجابة (3.721بلغ (ف) على أدنى المتوسطات الحسابية 2الفقرة (

زن بين الخدمات المصرفية والنفقات ) بمعنى هناك حاجة للتأكيد على التوا1.021معياري بلغ (

 ,14.23,  13.17 ,12.25, 12.68(المحسوبة للأوساط الحسابية للفقرات  tوبلغت قيم  ,المدفوعة

  .)0.01) بمستوى معنوية (2.358الجدولية البالغة ( t) على الترتيب وجميعها أكبر من قيمة 11.27
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  ) 20جدول (ال

  السعر طبقا لآراء الزبائن وصف فقرات

 ت

 الفقرات
الوسط 

 الحسابي

الانحراف 

  المعياري

معامل 

الاختلاف

 % 

شدة 

  الاجابة%
T 

الرسوم والعمولات التي يطلبها   .1

المصرف لقاء خدماته عادلة جدا 

.  3.774 1.059 0.281 75.48 12.68 

يحصل الزبون على الخدمات   .2

التي تتناسب مع  المصرفية

 12.25 74.42 0.274 1.021 3.721  .ةالنفقات المدفوع

والتي  يتحمل الزبون الكلفة الكلية  .3

مع طبيعة الخدمات تتناسب 

 13.17 74.55 0.257 0.959 3.728  المصرفية.

يقدم المصرف تسهيلات للزبائن   .4

 14.23 76.54 0.263 1.008 3.827 تظهر بشكل لائق.

يتحمل الزبون الكلفة المادية   .5

للخدمات والتي تتناسب مع دخله 

 11.87 73.82 0.274 1.01 3.691  ري.الشه

 17.1 74.96 0.203 0.759 3.748  السعر  المعدل

  بالاعتماد على مخرجات الحاسبة الالكترونية  المصدر من اعداد الباحث

  

%) وبانحراف 74.96) وشدة إجابة (3.784ا الوسط الحسابي الموزون لبعد السعر فقد بلغ (أمّ        

) وهي أكبر من قيمة 17.1المحسوبة ( t). وبلغت قيمة 0.203ختلاف () ومعامل ا0.759معياري (

t بمعدل الفائدة على الودائع العينة تهتم  يؤكد معنوية النتائج الإحصائية لهذا البعد وأنّ  الجدولية مما

  والقروض والرسوم والمصروفات الأخرى لقاء تقديم الخدمات المصرفية.

  

  الصورة الذهنية-3

) المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية ومعامل الاختلاف وشدة 21الجدول (يظهر من        

الاوساط الحسابية لجميع الفقرات  إذ يلاحظ بأنّ  ,لفقرات بعد الصورة الذهنية tالإجابات واختبار 

)  على أعلى المتوسطات 5قد حصلت الفقرة (ف). 3كانت اعلى من الوسط الحسابي الفرضي البالغ (

) ومعامل اختلاف 1.007%) وبانحراف معياري (78.54) وشدة أجابة (3.927بلغ ( بية إذْ الحسا

وموثوقية جيدة وثقة كما ترى العينة من الزبائن، في حين  ةالمصرف يتمتع بسمع ) بمعنى أنّ 0.257(
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%)   73.36) وشدة اجابة (3.668بلغ ( اذْ  ) على أدنى المتوسطات الحسابية 3حصلت الفقرة (

, 13.6, 4.43(المحسوبة للأوساط الحسابية للفقرات  t). وبلغت قيم 0.985راف معياري بلغ (وبانح

) بمستوى 2.358الجدولية البالغة ( t) على الترتيب وجميعها أكبر من قيمة  16.11,15.96, 11.77

  ).0.01معنوية (

  )21جدول (ال

  راء الزبائنالصورة الذهنية طبقا لآ وصف فقرات 

 ت

 الفقرات
سط الو

 الحسابي

الانحراف 

  المعياري

معامل 

الاختلاف

 % 

شدة 

الاجابة

% 

T 

تتميز  خدمات المصرف بالإبداع   .1

 14.43 76.68 0.262 1.003 3.834  والابتكار.

إدارة المصرف لحاجات تستجيب   .2

 13.6 75.61 0.263 0.996 3.781  ورغبات لزبائن.

يستجيب المصرف للمتغيرات البيئية   .3

 11.77 73.36 0.268 0.985 3.668  بشكل مرن.

يتمتع المصرف بسمعه جيدة في   .4

 16.11 77.61 0.244 0.948 3.88 البيئه التي يعمل فيها.

يتمتع المصرف بسمعه جيدة وثقة   .5

 15.96 78.54 0.257 1.007 3.927 الزبائن به.

 19.06 76.36 0.195 0.744 3.818  الصورة الذهنية  المعدل

  بالاعتماد على مخرجات الحاسبة الالكترونية  د الباحثالمصدر من اعدا

  

) وشدة 3.818الزبائن فقد بلغ ( لآراءا الوسط الحسابي الموزون لبعد الصورة الذهنية طبقا أمّ        

 t) وبلغت قيمة 0.195 ) ومعامل اختلاف (0.744%) وبانحراف معياري (76.36 اجابة (

يؤكد معنوية النتائج الاحصائية لهذا البعد  مما الجدولية t ) وهي أكبر من قيمة 19.06المحسوبة (

قادر على تحقيق انطباع عام في ذهن الزبائن للمشاعر المتجمعة المصرف  العينة ترى أنّ  وأنّ 

  .ع اسم المصرفيسُموالافكار والمواقف مع المصرف لبناء الصورة واعادة استدعائها عندما 

)  3.813راء الزبائن في المصرف (تغير القيمة المدركة حسب آوزون لموقد بلغ الوسط الحسابي الم

) مما يؤكد معنوية النتائج لهذا المتغير 22.62المحسوبة ( t%) وبلغت قيمة 76.26وبشدة إجابة (

 قدرة على التوفيق بين المنافع التي يحصللدى المصرف  العينة من الزبائن ترى أنّ  التابع وأنّ 

  .  الزبون تختلف باختلاف السلوك الذي يفرزهُ  يفوعة لشراء المُنتج وهالكلف المدالزبون عليها و
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  طبقا لآراء العاملين رابعا: القيمة المدركة

  جودة الخدمة-1

) المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية ومعامل الاختلاف وشدة 22يظهر من الجدول (      

الأوساط الحسابية  يلاحظ بأنّ  إذْ  راء العاملينا لآبعد جودة الخدمة طبقلفقرات  tالإجابات واختبار 

)  على 5قد حصلت الفقرة (ف) 3لجميع الفقرات كانت أعلى من الوسط الحسابي الفرضي البالغ (

) 0.897%) وبانحراف معياري (83.53) وشدة إجابة (4.176أعلى المتوسطات الحسابية إذ بلغ (

ن في المصرف يبذلون جهدا لفهم احتياجات الزبون . العاملي ) بمعنى أنّ  0.215ومعامل اختلاف (

بلغ ف) على أدنى المتوسطات الحسابية 4حسب رأي العينة من العاملين ، في حين حصلت الفقرة (

المحسوبة  t) وبلغت قيم 1.233%)  وبانحراف معياري بلغ (72.65 ) وشدة إجابة (3.632(

) على الترتيب وجميعها أكبر 10.82 ,4.23, 10.55,  11.61 ,9.314 (للأوساط الحسابية للفقرات 

  . )0.01) بمستوى معنوية (2.39الجدولية البالغة ( tمن قيمة 

  ) 22جدول (ال

  راء العاملين في المصرفجودة الخدمة طبقا لآ وصف فقرات

 ت

 الفقرات                  
الوسط 

 الحسابي

الانحراف 

  المعياري

معامل  

الاختلاف

 % 

شدة    

 الاجابة
T 

يمتلك العاملين في المصرف القدرة   .1

على توفير الخدمة للزبائن وبشكل 

 9.314 79.71 0.219 0.872 3.985 منضبط .

يستجيب العاملون في المصرف   .2

 11.61 80.88 0.183 0.742 4.044  لأوامر مرؤوسيهم وبأسلوب مفهوم .

العاملين في المصرف يصغون   .3

م من للزبون ويتكلمون بأسلوب مفهو

 10.55 83.24 0.218 0.908 4.162  قبله.

يعمل المصرف في بيئة خالية من   .4

المخاطر ويسيطر على الحوادث 

 4.23 72.65 0.339 1.233 3.632 .المحتملة

العاملين في المصرف يبذلون جهد   .5

 10.82 83.53 0.215 0.897 4.176  .لفهم احتياجات الزبون

 11.01 80 0.187 0.749 4  جودة الخدمة  .المعدل

  بالاعتماد على مخرجات الحاسبة الالكترونية  من اعداد الباحث المصدر
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) وشدة اجابة 4راء العاملين فقد بلغ (لبعد جودة الخدمة طبقا لآا الوسط الحسابي الموزون أمّ        

 )11.01المحسوبة ( t) وبلغت قيمة 0.187) ومعامل اختلاف (0.749%) وبانحراف معياري (80(

العينة من العاملين  يؤكد معنوية النتائج الاحصائية لهذا البعد وأنّ  الجدولية مما tوهي أكبر من قيمة 

  ترى وجود جيد للميزات والخصائص المطلوبة للمنتج او الخدمة المصرفية المقدمة.

  السعر-2

لاختلاف وشدة ) المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية ومعامل ا23يظهر من الجدول (       

وساط الأ يلاحظ بأنّ  راء العاملين في المصرف إذْ طبقا لآ لفقرات بعد السعر tالاجابات واختبار 

)  3قد حصلت الفقرة (ف) 3على من الوسط الحسابي الفرضي البالغ (الفقرات كانت أ الحسابية لجميع

وبانحراف معياري %) 82.94 ) وشدة أجابة (4.147بلغ ( على أعلى المتوسطات الحسابية إذْ 

الزبون يتحمل الكلفة الكلية والتي تتناسب مع طبيعة  أنّ  ) أيّ 0.183) ومعامل اختلاف (0.758(

) على أدنى 1الخدمات المصرفية كما ترى العينة من عاملي المصرف، في حين حصلت الفقرة (

) 0.962(%)  وبانحراف معياري بلغ 80.59) وشدة إجابة (4.029المتوسطات الحسابية بلغ (

وبلغت  ,بمعنى هناك حاجة للتأكيد على عدالة الرسوم والعمولات التي يطلبها المصرف لقاء خدماته

) على 10.71 ,11.73, 12.07,12.47, 8.829المحسوبة للأوساط الحسابية للفقرات ( tقيم 

  .)0.01) بمستوى معنوية (2.39الجدولية البالغة ( tالترتيب وجميعها أكبر من قيمة 

  ) 23دول (جال

  السعر طبقا لآراء العاملين في المصرف وصف فقرات

 ت

 الفقرات                    
الوسط 

 الحسابي

الانحراف 

  المعياري

معامل 

الاختلاف

 % 

شدة 

الاجابة

% 

T 

 

 

الرسوم والعمولات التي يطلبها   .1

 8.829 80.59 0.239 0.962 4.029  المصرف لقاء خدماته عادلة جدا .

لزبون على الخدمات يحصل ا  .2

المصرفية التي تتناسب مع النفقات 

 12.07 82.35 0.185 0.764 4.118  .ةالمدفوع

والتي  يتحمل الزبون الكلفة الكلية  .3

مع طبيعة الخدمات تتناسب 

 12.47 82.94 0.183 0.758 4.147  المصرفية.

يقدم المصرف تسهيلات للزبائن تظهر   .4

 11.73 82.06 0.189 0.775 4.103 بشكل لائق.

 10.71 82.06 0.207 0.849 4.103يتحمل الزبون الكلفة المادية للخدمات   .5
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  والتي تتناسب مع دخله الشهري.

 14.9 82 0.149 0.609 4.1  السعر  المعدل

  بالاعتماد على مخرجات الحاسبة الالكترونية  من اعداد الباحث :المصدر

  

 ) وشدة إجابة (4.1راء العاملين فقد بلغ (السعر طبقا لآ لبعدا الوسط الحسابي الموزون أمّ        

) 14.9المحسوبة ( t) وبلغت قيمة  0.149) ومعامل اختلاف (0.609%) وبانحراف معياري (82

بمعدل العينة تهتم  يؤكد معنوية النتائج الإحصائية لهذا البعد وأنّ  الجدولية مما tوهي أكبر من قيمة 

  وض والرسوم والمصروفات الأخرى لقاء تقديم الخدمات المصرفية.الفائدة على الودائع والقر

  

  الصورة الذهنية-3

) المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية ومعامل الاختلاف وشدة 24يظهر من الجدول (        

 يلاحظ بأنّ  إذْ  ,راء العاملين في المصرفبعد الصورة الذهنية طبقا لآ لفقرات tالإجابات واختبار 

قد حصلت ف) 3على من الوسط الحسابي الفرضي البالغ (اط الحسابية لجميع الفقرات كانت أالاوس

%) وبانحراف 88.82 ) وشدة أجابة (4.441بلغ ( )  على أعلى المتوسطات الحسابية إذْ 5الفقرة (

 المصرف يتمتع بسمعه وموثوقية جيدة وثقة ) بمعنى أنّ 0.176) ومعامل اختلاف (0.78 معياري (

بلغ ف) على أدنى المتوسطات الحسابية 1كما ترى العينة من العاملين، في حين حصلت الفقرة (

 للأوساطالمحسوبة  t) وبلغت قيم 0.89%) وبانحراف معياري بلغ (84.12) وشدة اجابة (4.206(

) على الترتيب وجميعها أكبر من , 15.24, 17.26, 12.54, 14.59, 11.17(الحسابية للفقرات 

  .)0.01 ) بمستوى معنوية (2.39الجدولية البالغة ( t قيمة

  ) 24جدول (ال                                                        

  راء العاملين في المصرفالصورة الذهنية طبقا لآ وصف فقرات                           

 ت

 الفقرات             
الوسط 

 الحسابي

الانحراف 

  المعياري

معامل 

الاختلاف

 % 

شدة 

الاجابة

% 

T 

تتميز  خدمات المصرف بالإبداع   .1

  11.17 84.12 0.212 0.89 4.206  والابتكار.

إدارة المصرف لحاجات تستجيب   .2

 14.59 84.12 0.162 0.682 4.206  ورغبات لزبائن.

يستجيب المصرف للمتغيرات   .3

 12.54 84.71 0.192 0.813 4.235  البيئية بشكل مرن.

 17.26 88.24 0.153 0.674 4.412يتمتع المصرف بسمعه جيدة في   .4
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 البيئه التي يعمل فيها.

يتمتع المصرف بسمعه جيدة وثقة   .5

 15.24 88.82 0.176 0.78 4.441 الزبائن به.

 17.75 86 0.14 0.604 4.3  الصورة الذهنية  المعدل

  سبة الالكترونيةبالاعتماد على مخرجات الحا  المصدر من اعداد الباحث

  

) وشدة 4.3راء العاملين فقد بلغ (لبعد الصورة الذهنية طبقا لآا الوسط الحسابي الموزون أمّ        

المحسوبة  t) وبلغت قيمة 0.14) ومعامل اختلاف (0.604%) وبانحراف معياري (86اجابة (

يؤكد معنوية النتائج  ا) مم0.86الجدولية والاهمية النسبية كانت ( t) وهي أكبر من قيمة 17.75(

قادر على تحقيق انطباع عام في ذهن المصرف  العينة من العاملين ترى أنّ  الاحصائية لهذا البعد وأنّ 

فكار والمواقف مع المصرف لبناء الصورة واعادة استدعائها عندما المتجمعة والأالزبائن للمشاعر 

  .ع اسم المصرفيسُم

) 4.133راء الزبائن في المصرف (ير القيمة المدركة حسب آوزون لمتغوقد بلغ الوسط الحسابي الم

) مما يؤكد معنوية النتائج لهذا المتغير 21.81المحسوبة ( t%) وبلغت قيمة 82.81وبشدة إجابة (

قدرة على التوفيق بين المنافع التي يحصل لدى المصرف  العينة من العاملين ترى أنّ  التابع وأنّ 

  .الزبون ختلاف السلوك الذي يفرزهُ بأعة لشراء المُنتج وهي تختلف الزبون عليها والكلف المدفو

مقارنة بين إجابات العينتين من الزبائن والعاملين في المصرف حول المتغير  الجداول ادناهظهر تو 

  ا:التابع القيمة المدركة بأبعاده

  )25جدول(         

  مة المدركة للزبونالقي لبعد جودة الخدمة لمتغير الحسابية المتوسطات مقارنة

  
  ت
  
  

  
                
  الاسئلة              

  
  الزبائن                     

  
  العاملين                      

الوسط 
  الحسابي

الانحراف 
  المعياري

  معامل
  الاختلاف

شدة 
  الاجابة

الوسط 
  الحسابي 

الانحراف 
  المعياري

  معامل
  الاختلاف

شدة 
  الاجابة

  
1  

يمتلك العاملين في المصرف القدرة على 
  توفير الخدمة للزبائن وبشكل منضبط .

  
3.997 

  
0.922 

  
0.231  

  
79.93  

  
3.985  

  
0.872  

  
0.219  

  

  
79.71  

  
2  

يستجيب العاملون في المصرف لأوامر 
  مرؤوسيهم وبأسلوب مفهوم .

  
3.934  

  
0.974 

  
0.248  

  
78.67  

  
4.044  

  
0.742  

  
0.183  

  
80.88  

  
3  

ين في المصرف يصغون للزبون العامل
  ويتكلمون بأسلوب مفهوم من قبله.

  
3.844  

  
1.051 

  
0.274  

  
76.88  

  
4.162  

  
0.908  

  
0.218  

  
83.24  

  
4  

يعمل المصرف في بيئة خالية من 
المخاطر ويسيطر على الحوادث 

  المحتملة.

  
3.741  

  
1.058 

  
0.283  

  
74.82  

  
3.632  

  
1.233  

  
0.339  

  
72.65  
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5  

لمصرف يبذلون جهد لفهم العاملين في ا
  احتياجات الزبون.

  
3.847  

  
1.085 

  
0.282  

  
76.94  

  
4.176  

  
0.897  

  
0.215  

  
83.53  

  
  المعدل               

  
3.872  

  
0.757 

  
0.196  

  
77.45  

  
4  

  
0.749  

  
0.187  

  
80  

  اعداد الباحث  بالاعتماد على مخرجات الحاسبة الالكترونية :المصدر 

للعاملين الأوساط الحسابية جميع يلاحظ بأن لعينتين من الزبائن والعاملين عند المقارنة بين اراء ا
) على أعلى المتوسطات الحسابية إذ 1قد حصلت الفقرة (فكانت اعلى من الاوساط الحسابية للزبائن.

) 0.231) ومعامل اختلاف (0.922%) وبانحراف معياري (79.93) وشدة إجابة (3.997 بلغ (
في المصرف يمتلكون القدرة على توفير الخدمة للزبائن وبشكل منضبط . حسب  العاملين بمعنى أنّ 

) 3.741بلغ (ف) على أدنى المتوسطات الحسابية 4رأي العينة من الزبائن ، في حين حصلت الفقرة (
قد حصلت ف طبقا لآراء العامليناما , )1.058%)  وبانحراف معياري بلغ ( 74.82وشدة إجابة (

%) وبانحراف 83.53) وشدة إجابة (4.176أعلى المتوسطات الحسابية إذ بلغ ( )  على5الفقرة (

) بمعنى أنّ العاملين في المصرف يبذلون جهدا لفهم  0.215) ومعامل اختلاف (0.897معياري (

) 4الفقرة ( تتفق العينتين على حصولاحتياجات الزبون . حسب رأي العينة من العاملين ، في حين 
%)  وبانحراف معياري بلغ 72.65 ) وشدة إجابة (3.632طات الحسابية فبلغ (على أدنى المتوس

)1.233 (.  

  )26جدول(

  القيمة المدركة للزبون لبعد السعر لمتغير الحسابية المتوسطات مقارنة

  
  ت
  
  

  
                
  الاسئلة              

  
  الزبائن                     

  
  نالعاملي                      

الوسط 
  الحسابي

الانحراف 
  المعياري

  معامل
  الاختلاف

شدة 
  الاجابة

الوسط 
  الحسابي 

الانحراف 
  المعياري

  معامل
  الاختلاف

شدة 
  الاجابة

  
1  

الرسوم والعمولات التي يطلبها  .
  المصرف لقاء خدماته عادلة جدا .

  
3.774  

  
1.059  

  
0.281  

  
75.48  

  
4.029  

  
0.962  

  
0.239  

  
80.59  

  
2  

لزبون على الخدمات يحصل ا
المصرفية التي تتناسب مع النفقات 

  المدفوعة.

  
3.721  

  
1.021  

  
0.274  

  
74.42  

  
4.118  

  
0.764  

  
0.185  

  
82.35  

  
3  

يتحمل الزبون الكلفة الكلية والتي 
  تتناسب مع طبيعة الخدمات المصرفية.

  
3.728  

  
0.959  

  
0.257  

  
74.55  

  
4.147  

  
0.758  

  
0.183  

  
82.94  

  
4  

رف تسهيلات للزبائن تظهر يقدم المص
  بشكل لائق.

  
3.827  

  
1.008  

  
0.263  

  
76.54  

  
4.103  

  
0.775  

  
0.189  

  
82.06  

  
5  

يتحمل الزبون الكلفة المادية للخدمات 
  والتي تتناسب مع دخله الشهري.

  
3.691  

  
1.01  

  
0.274  

  
73.82  

  
4.103  

  
0.849  

  

  
0.207  

  

  
82.06  

  
  المعدل               

  
3.748  

  
0.759  

  
0.203  

  
74.96  

  
4.1  

  
0.609  

  
0.149  

  
82  

  من اعداد الباحث  بالاعتماد على مخرجات الحاسبة الالكترونية :المصدر

يلاحظ بأنّ الأوساط الحسابية لجميع عند المقارنة بين اراء الزبائن والعاملين وفق الجدول اعلاه 

)  على أعلى 4لت الفقرة (قد حصف. من الاوساط الحسابية للزبائن كانت أعلى للعاملين الفقرات
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) 1.008%) وبانحراف معياري (76.54) وشدة أجابة (3.827المتوسطات الحسابية إذْ بلغ (

) أيّ أنّ المصرف يقدم تسهيلات للزبائن تظهر بشكل لائق كما ترى 0.263ومعامل اختلاف (

) وشدة 3.721لغ () على أدنى المتوسطات الحسابية فب2العينة من الزبائن، في حين حصلت الفقرة (

) بمعنى هناك حاجة للتأكيد على التوازن بين 1.021%)  وبانحراف معياري بلغ (74.42إجابة (

الفقرة ول حصتبين لآراء العاملين في المصرف  اما طبقا, الخدمات المصرفية والنفقات المدفوعة

وبانحراف معياري  %)82.94 ) وشدة أجابة (4.147)  على أعلى المتوسطات الحسابية إذْ بلغ (3(

) أيّ أنّ الزبون يتحمل الكلفة الكلية والتي تتناسب مع طبيعة 0.183) ومعامل اختلاف (0.758(

) على أدنى 1الخدمات المصرفية كما ترى العينة من عاملي المصرف، في حين حصلت الفقرة (

) 0.962( %)  وبانحراف معياري بلغ80.59) وشدة إجابة (4.029المتوسطات الحسابية بلغ (

  .بمعنى هناك حاجة للتأكيد على عدالة الرسوم والعمولات التي يطلبها المصرف لقاء خدماته

  )27جدول(

  القيمة المدركة للزبون لبعد الصورة الذهنية لمتغير الحسابية المتوسطات مقارنة

  
  ت
  
  

  
                
  الاسئلة              

  
  الزبائن                     

  
  العاملين                      

الوسط 
  الحسابي

الانحراف 
  المعياري

  معامل
  الاختلاف

الوسط   شدة الاجابة
  الحسابي 

الانحراف 
  المعياري

  معامل
  الاختلاف

  شدة الاجابة

  
1  

تتميز  خدمات المصرف بالإبداع 
  والابتكار.

  
3.834  

  
1.003  

  
0.262  

  
76.68  

  
4.206  

  

  
0.89  

  
0.212  

  
84.12  

  
2  

ب إدارة المصرف لحاجات تستجي
  ورغبات لزبائن.

  
3.781  

  
0.996  

  
0.263  

  
75.61  

  
4.206  

  
0.682  

  
0.162  

  
84.12  

  
3  

يستجيب المصرف للمتغيرات البيئية 
  بشكل مرن.

  
3.668  

  
0.985  

  
0.268  

  
73.36  

  
4.235  

  
0.813  

  
0.192  

  
84.71  

  
4  

يتمتع المصرف بسمعه جيدة في البيئه 
  التي يعمل فيها.

  
3.88  

  
0.948  

  
0.244  

  
77.61  

  
4.412  

  
0.674  

  
0.153  

  
88.24  

  
5  

يتمتع المصرف بسمعه جيدة وثقة  .
  الزبائن به.

  
3.927  

  
1.007  

  
0.257  

  
78.54  

  
4.441  

  
0.78  

  
0.176  

  
88.82  

  
  المعدل               

  
3.818  

  
0.744  

  
0.195  

  
76.36  

  
4.3  

  
0.604  

  

  
0.14  

  
86  

  تماد على مخرجات الحاسبة الالكترونيةمن اعداد الباحث  بالاع :المصدر

يتضح بأنّ الاوساط الحسابية لجميع الفقرات  عند المقارنة بين اراء العينتين من الزبائن والعاملين

)  على أعلى المتوسطات 5قد حصلت الفقرة (ف. من الاوساط الحسابية للزبائن كانت اعلىللعاملين 

) ومعامل اختلاف 1.007%) وبانحراف معياري (78.54) وشدة أجابة (3.927بلغ ( الحسابية إذْ 

) وشدة اجابة 3.668بلغ ( ) على أدنى المتوسطات الحسابية  اذْ 3في حين حصلت الفقرة (, ) 0.257(
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تبين فقد  ,طبقا لآراء العاملين في المصرفاما , )0.985%)   وبانحراف معياري بلغ (73.36(

) وشدة 4.441أعلى المتوسطات الحسابية إذْ بلغ ( )  على5الفقرة ( ولحصاتفاق العينتين على 

) بمعنى أنّ المصرف 0.176) ومعامل اختلاف (0.78 %) وبانحراف معياري (88.82أجابة ( 

) 1العاملين، في حين حصلت الفقرة (الزبائن ويتمتع بسمعه وموثوقية جيدة وثقة كما ترى العينة من 

%) وبانحراف معياري بلغ 84.12وشدة اجابة ( )4.206على أدنى المتوسطات الحسابية فبلغ (

)0.89 (.  

ين في المصرف حول و يظهر من الشكل الآتي مقارنة بين إجابات العينتين من الزبائن والعامل

يبين الشكل أن هناك فروقات بين إجابات العينة من الزبائن  إذْ  ,القيمة المدركة بأبعاده المتغير التابع

ارتفاع من رغم على الت العاملين أعلى واكثر معنوية من اجابات الزبائن كانت اجابا والعاملين إذْ 

توقعات العاملين حول القيمة المدركة لدى الزبائن أعلى من  نّ جابات الزبائن ايضا مما قد يظهر أا

لى الصورة الصحيحة وتدقيقها للوصول إ لى دراسة آراء الزبائناج المصرف إالمعدل وبذلك يحت

  رف من قيمة للزبائن.عما يقدمه المص

  

  

  ) 16شكل (ال                                                 

  مقارنة المتوسطات الحسابية لمتغير القيمة المدركة                                 

  بالاعتماد على نتائج الحاسبة الالكترونية الشكل من إعداد الباحث  
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  المبحث الثاني                                                  

  تحليل واختبار علاقات الارتباط بين متغيرات الدراسة               

في هذا المبحث يتم الاعتماد على عدد من الوسائل الاحصائية لاختبار الفرضيات وأهمها       

وقد استخدمت مصفوفة  , مصفوفة الارتباط (معاملات ارتباط بيرسون) والانحدار البسيط والمتعدد

معاملات الارتباط البسيط لغرض التحقق من قوة واتجاه علاقات الارتباط الموجودة بين أبعاد 

المباشر  لبسيط والمتعدد لغرض اختبار التأثيرمتغيرات الدراسة واستخدمت تحليلات الانحدار ا

  للمتغير المستقل بأبعاده في المتغير التابع. 

  راء الزبائنطبقا لآ رتباط اولاً :  فرضيات الا

الفرضية الرئيسة الأولى : (لا توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين أبعاد التسويق -1

  الترابطي وأبعاد القيمة المدركة)

رتباط البسيط بين أبعاد المتغيرات المستقلة ) مصفوفة معاملات الأ28يظهر الجدول (       

ً  ,والمعتمدة ) يشير إلى اختبار معنوية .Sigومختصر ( )301( حجم العينة ويظهر الجدول  أيضا

وجود ف ,) المحسوبة مع الجدولية من غير أن يظهر قيمهاtمعامل الارتباط من خلال مقارنة قيمة (

) فتعني مستوى *أما العلامة ( ,0.01) يدل على معنوية معامل الارتباط عند مستوى **علامة (

  0.05معنوية 

  فرضية ثلاث فرضيات فرعية هي:وتتفرع من هذه ال

 لا توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين أبعاد التسويق الترابطي وجودة الخدمة.-أ

بأن هنالك علاقات ارتباط ذات دلالة معنوية عند مستوى ) 28(يظهر جدول مصفوفة الارتباط     

 ,وبعد جودة الخدمة لحوافز)ا وبذر المنتج ومنح خلق الضجة(%) بين أبعاد التسويق الترابطي 1(

) على (0.449, 0.417 , 0.451 بعاد وجودة الخدمة   الأ رتباط بين هذهوقد بلغت قيم معاملات الأ

بما يدل على ولى رضية البديلة للفرضية الفرعية الأالترتيب. وبذلك يتم رفض فرضية العدم وقبول الف

و الخدمة المصرفية لخصائص المطلوبة للمنتج أميزات واالتسويق الترابطي تسهم بتقديم الأبعاد  أنّ 

  المقدمة .

 توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين أبعاد التسويق الترابطي والسعر.  لا -ب 

هنالك علاقات ارتباط ذات دلالة معنوية عند  بأنّ ) 28(يظهر من جدول مصفوفة الارتباط     

 ,وبعد السعر الحوافز) وبذر المنتج ومنح الضجة خلق(%) بين أبعاد التسويق الترابطي 1مستوى (

 ,) على الترتيب(0.424, 0.511 , 0.507 بعاد والسعر الأ رتباط بين هذهوقد بلغت قيم معاملات الأ

أبعاد  بما يدل على أنّ وبذلك يتم رفض فرضية العدم وقبول الفرضية البديلة للفرضية الفرعية الثانية 



و���و
�–א�	�ل�א������    ��
����ص��
���א��א�د�א���و
���ل�א�� �

 

112 
  

ع والقروض والرسوم والمصروفات ن معدلات الفائدة على الودائالتسويق الترابطي تسهم بتحسي

  خرى التي يتحملها المصرف لقاء تقديم الخدمات المصرفية.الأ

 توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين أبعاد التسويق الترابطي والصورة الذهنية. لا -ت

قات ارتباط ذات دلالة معنوية عند هنالك علا بأنّ ) 28(يظهر من جدول مصفوفة الارتباط            

الحوافز) وبعد الصورة  ومنح وبذر المنتج الضجة(خلق %) بين أبعاد التسويق الترابطي 1مستوى (

 0.446,0.509, 0.421( الذهنية. وقد بلغت قيم معاملات الارتباط بين هذه الأبعاد والصورة الذهنية

الفرضية البديلة للفرضية الفرعية الثالثة بما  وبذلك يتم رفض فرضية العدم وقبول  على الترتيب )

الزبائن كنتيجة للمشاعر  يهذهنفي نطباع لاأبعاد التسويق الترابطي تسهم بتحسين ا يدل على أنّ 

زنت في الذاكرة وتحولت الى معنى ايجابي او المتجمعة والافكار والمواقف مع المنظمة والتي خُ 

  سلبي.

يشير  اذْ  ,ولى سيتم اختبار الفرضية الرئيسة الأ ات الفرعية السابقةوبعد التأكد من صحة الفرضي     

%) بين 1هنالك علاقات ارتباط ذات دلالة معنوية عند مستوى ( بأنّ ) 28( رتباطجدول مصفوفة الأ

وقد بلغت قيم  ,والقيمة المدركة الحوافز)منح وبذر المنتج و  خلق الضجة(أبعاد التسويق الترابطي 

) على (0.518 , 0.554 , 0.591بعاد ومتغير القيمة المدركة الأ باط بين هذهمعاملات الارت

أبعاد التسويق  وهذا يدل على أنّ ولى الأ الرئيسة وتدعم هذه النتيجة صحة الفرضية ,بالترتي

  راء العينة من الزبائن.مدركة للمصرف قيد الدراسة طبقا لآالترابطي تسهم في تحسين القيمة ال

   )28الجدول (

  راء الزبائنوالقيمة المدركة طبقا لآمصفوفة معاملات الارتباط بين أبعاد التسويق الترابطي  

  

  التسويق  

 الترابطي

جودة 

 Y2السعر  Y1الخدمة 

الصورة 

الذهنية 

Y3 

القيمة 

  Yالمدركة 

  ضجةخلق ال

  

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 

  الحوافز منح 

  

Pearson 

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 على مخرجات الحاسبة الالكترونية  المصدر من اعداد الباحث                

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).                                                

*  Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).                                                  

  

  راء العاملينطبقا لآ ثانيا :  فرضيات الارتباط 

ق الفرضية الرئيسة الأولى : (لا توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين أبعاد التسوي -2

  الترابطي وأبعاد القيمة المدركة)

رتباط البسيط بين أبعاد المتغيرات المستقلة ) مصفوفة معاملات الأ29يظهر الجدول (       

ً حجم العينة ,والمعتمدة ) يشير إلى اختبار معنوية .Sigومختصر ( )68( ويظهر الجدول  أيضا

وجود ف ,يظهر قيمها دولية من غير أنّ ) المحسوبة مع الجtمعامل الارتباط من خلال مقارنة قيمة (

) فتعني مستوى *ا العلامة (أمّ  ,0.01رتباط عند مستوى ) يدل على معنوية معامل الأ**علامة (

  0.05معنوية 

  وتتفرع من هذه الفرضية ثلاث فرضيات فرعية هي:

    ة.وجودة الخدم توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين أبعاد التسويق الترابطيلا  -أ

هنالك علاقات ارتباط ذات دلالة معنوية عند  بأنّ ) 29(يظهر جدول مصفوفة الارتباط 

وبعد  الحوافز) خلق الضجة وبذر المنتج ومنح(%) بين أبعاد التسويق الترابطي 1مستوى (

 ,0.666   (وقد بلغت قيم معاملات الارتباط بين هذه الابعاد وجودة الخدمة ,جودة الخدمة

رضية البديلة وبذلك يتم رفض فرضية العدم وقبول الف ,) على الترتيب0.462, 0.502

ميزات التسويق الترابطي تسهم بتقديم الأبعاد  بما يدل على أنّ ولى للفرضية الفرعية الأ

  و الخدمة المصرفية المقدمة.والخصائص المطلوبة للمنتج أ

    والسعر. الترابطي توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين أبعاد التسويقلا  -ب

هنالك علاقات ارتباط ذات دلالة معنوية عند  بأنّ ) 29(رتباط مصفوفة الأ جدوليظهر من 

وبعد  الحوافز) , وبذر المنتج, ومنحخلق الضجة(%) بين أبعاد التسويق الترابطي 1مستوى (
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              وقد بلغت قيم معاملات الارتباط بين هذه الابعاد والسعر               , السعر

وبذلك يتم رفض فرضية العدم وقبول الفرضية  ,) على الترتيب(0.356, 0.348 , 0.604

التسويق الترابطي تسهم بتحسين أبعاد  بما يدل على أنّ البديلة للفرضية الفرعية الثانية 

خرى التي يتحملها ع والقروض والرسوم والمصروفات الأمعدلات الفائدة على الودائ

  اء تقديم الخدمات المصرفية.المصرف لق

 توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين أبعاد التسويق الترابطي والصورة الذهنية. لا -ث

هنالك علاقات ارتباط ذات دلالة معنوية عند  بأنّ  )29( رتباطجدول مصفوفة الأيظهر من            

الحوافز) وبعد الصورة  ومنح  المنتج وبذر الضجة(خلق %) بين أبعاد التسويق الترابطي 1مستوى (

, 0.413, 0.434( وقد بلغت قيم معاملات الارتباط بين هذه الأبعاد والصورة الذهنية ,الذهنية

وبذلك يتم رفض فرضية العدم وقبول الفرضية البديلة للفرضية الفرعية  ,على الترتيب )0.547

الزبائن كنتيجة  يةذهنفي نطباع لابتحسين ا أبعاد التسويق الترابطي تسهم الثالثة بما يدل على أنّ 

الذاكرة وتحولت الى معنى للمشاعر المتجمعة والافكار والمواقف مع المنظمة والتي خزنت في 

  و سلبي.ايجابي أ

يشير  اذْ  ,ولى سيتم اختبار الفرضية الرئيسة الأ وبعد التأكد من صحة الفرضيات الفرعية السابقة     

%) بين 1هنالك علاقات ارتباط ذات دلالة معنوية عند مستوى ( بأنّ ) 29( جدول مصفوفة الارتباط

وقد بلغت قيم  ,والقيمة المدركة الحوافز) منحة وبذر المنتج وخلق الضج(أبعاد التسويق الترابطي 

) على الترتيب. (0.473 ,0.478 ,0.685معاملات الارتباط بين هذه الابعاد ومتغير القيمة المدركة 

أبعاد التسويق الترابطي تسهم  وهذا يدل على أنّ  ,ولىالأ الرئيسة النتيجة صحة الفرضية وتدعم هذه

  .راء العينة من العاملين في المصرفمدركة للمصرف قيد الدراسة طبقا لآفي تحسين القيمة ال

  ) 29الجدول (

  ء العاملينوالقيمة المدركة طبقا لارامصفوفة معاملات الارتباط بين أبعاد التسويق الترابطي  

 
جودة 

 Y1الخدمة 
 Y2السعر 

الصورة 

الذهنية 

Y3  

القيمة 

  Yالمدركة 

  خلق 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 
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  خلق 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 على مخرجات الحاسبة الالكترونية  باحثال المصدر من اعداد

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).                                         

*  Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).                                           

  )30ل(جدو

 مقارنة علاقات الارتباط بين اراء الزبائن والعاملين في المصرف

  
  ت

  
  فرضيات الارتباط              

  
  الزبائن                 

  
  العاملين                    

  
1  

  
لا توجد علاقة ارتباط ذات دلالة 

معنوية بين أبعاد التسويق 
  الترابطي وجودة الخدمة.

  
)بأن هنالك 22ة الارتباط (يظهر جدول مصفوف

%) 1علاقات ارتباط ذات دلالة معنوية عند مستوى (
بين أبعاد التسويق الترابطي (خلق الضجة وبذر المنتج 
ومنح الحوافز) وبعد جودة الخدمة, وقد بلغت قيم 

معاملات الأرتباط بين هذه الأبعاد وجودة الخدمة (   
ا يدل )) على الترتيب. و بم0.449, 0.417,  0.451

على أنّ أبعاد التسويق الترابطي تسهم بتقديم الميزات 
والخصائص المطلوبة للمنتج أو الخدمة المصرفية 

  المقدمة.

  
) بأنّ هنالك علاقات 23يظهر جدول مصفوفة الارتباط (

%) بين أبعاد 1ارتباط ذات دلالة معنوية عند مستوى (
التسويق الترابطي (خلق الضجة وبذر المنتج ومنح 

حوافز) وبعد جودة الخدمة طبقا لاراء العاملين  وقد بلغت ال
قيم معاملات الارتباط بين هذه الابعاد وجودة الخدمة(   

) على الترتيب, و بما يدل على 0.462, 0.502, 0.666
أنّ أبعاد التسويق الترابطي تسهم بتقديم الميزات 
  والخصائص المطلوبة للمنتج أو الخدمة المصرفية المقدمة.

  
2  

  
توجد علاقة ارتباط ذات دلالة لا 

معنوية بين أبعاد التسويق 
  الترابطي والسعر.

  
) بأنّ هنالك 22يظهر من جدول مصفوفة الارتباط (

%) 1علاقات ارتباط ذات دلالة معنوية عند مستوى (
بين أبعاد التسويق الترابطي (خلق الضجة وبذر المنتج 

م معاملات ومنح الحوافز) وبعد السعر, وقد بلغت قي
 0.511,  0.507الأرتباط بين هذه الأبعاد والسعر ( 

) على الترتيب, وبما يدل على أنّ أبعاد 0.424,
التسويق الترابطي تسهم بتحسين معدلات الفائدة على 
الودائع والقروض والرسوم والمصروفات الأخرى 

  التي يتحملها المصرف لقاء تقديم الخدمات المصرفية.

  
) بأنّ هنالك 23صفوفة الأرتباط (يظهر من جدول م

%) بين 1علاقات ارتباط ذات دلالة معنوية عند مستوى (
أبعاد التسويق الترابطي (خلق الضجة, وبذر المنتج, ومنح 
الحوافز) وبعد السعر, وقد بلغت قيم معاملات الارتباط بين 

) على 0.356, 0.348,  0.604هذه الابعاد والسعر( 
ى أنّ أبعاد التسويق الترابطي تسهم الترتيب, و بما يدل عل

بتحسين معدلات الفائدة على الودائع والقروض والرسوم 
والمصروفات الأخرى التي يتحملها المصرف لقاء تقديم 

  الخدمات المصرفية.
  
3  

  
توجد علاقة ارتباط ذات دلالة لا

معنوية بين أبعاد التسويق 
  الترابطي والصورة الذهنية.

  
) بأنّ هنالك 22ة الارتباط (يظهر من جدول مصفوف

%) 1علاقات ارتباط ذات دلالة معنوية عند مستوى (
بين أبعاد التسويق الترابطي (خلق الضجة وبذر المنتج 
ومنح الحوافز) وبعد الصورة الذهنية. وقد بلغت قيم 
معاملات الارتباط بين هذه الأبعاد والصورة الذهنية 

أنّ أبعاد ) و بما يدل على  0.446,0.509, 0.421(
التسويق الترابطي تسهم بتحسين الانطباع في ذهنيه 
الزبائن كنتيجة للمشاعر المتجمعة والافكار والمواقف 
مع المنظمة والتي خُزنت في الذاكرة وتحولت الى 

  معنى ايجابي او سلبي.

  
) بأنّ هنالك 23يظهر من جدول مصفوفة الأرتباط (

%) بين 1توى (علاقات ارتباط ذات دلالة معنوية عند مس
أبعاد التسويق الترابطي (خلق الضجة وبذر المنتج  ومنح 
الحوافز) وبعد الصورة الذهنية, وقد بلغت قيم معاملات 

, 0.434الارتباط بين هذه الأبعاد والصورة الذهنية (
) على الترتيب, و بما يدل على أنّ أبعاد 0.547, 0.413

ذهنية الزبائن  التسويق الترابطي تسهم بتحسين الانطباع في
كنتيجة للمشاعر المتجمعة والافكار والمواقف مع المنظمة 
والتي خزنت في الذاكرة وتحولت الى معنى ايجابي أو 

  سلبي.
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  ثالثالمبحث ال                                    

  اتجاهات التأثير بين متغيرات الدراسة واختبارتحليل              

  البسيط طبقا لآراء الزبائن الانحدار اختبار فرضيات اولا:

(لا يوجد تأثير ذو دلالة معنوية للتسويق الترابطي في  القيمة :  الفرضية الرئيسة الثانية  -1

  المدركة)

الدراسة ستعتمد على تحليل الانحدار البسيط باستخدام  لغرض اختبار الفرضية الرئيسة الثانية فإنّ        

  ).R2التحديد (التفسير) ( ) ومعاملFمعامل بيتا وقيمة (

  وتتفرع من هذه الفرضية ثلاث فرضيات فرعية :

 في القيمة المدركة. لخلق الضجةيوجد تأثير ذو دلالة معنوية  لا . أ

مستخدمة في قياس تأثير ) إلى تقدير معلمات نموذج الانحدار الخطي البسيط، وال31يشير الجدول (       

  راء الزبائن  وحسب معادلة الانحدار الخطي البسيط التاليةلآفي القيمة المدركة طبقا   خلق الضجة

  

X1          * 0.432 +  2.171=   Y  

 

  )   31جدول ( ال                                                        

  .)Y) في القيمة المدركة  (X1( ي البسيط لقياس تأثير خلق الضجةتقدير معلمات نموذج الانحدار الخط

Model   

Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig.  

1 Regression 31.267 1 31.267 109.559 .000(a)   

  Residual 85.332 299 .285     

  Total 116.599 300       

Model   

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t r R2 

    B 

Std. 

Error Beta    0.518 0.268 

1) (Constant 2.171 .160   13.580   

  X1 .432 .041 .518 10.467    

  وفقاً لنتائج الحاسبة الالكترونية    المصدر : اعداد الباحث
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 ) ما يأتي : 31يتضح من النتائج الواردة في الجدول ( 

واحدة من المتغير المستقل  تغير بوحدة  أيّ  ) ، بمعنى أنّ 0.432) بلغ (bميل معادلة الانحدار ( نّ إ

)X1لى تغير في قيمة المتغير التابع () يؤدي إY) كما بلغت قيمة ( ,) 0.432) بمقدارF المحسوبة (

) عند  6.76) الجدولية البالغة (  Fكبر من قيمة () وهي أ109.559الانحدار البسيط ( لنموذج

)، وهذا  H1ل فرضية الوجود ()، ويتم قبوH0%)، بذلك ترفض فرضية العدم (1مستوى معنوية (

) تأثير X1(  ضجةلخلق ال نّ أ لىنحدار البسيط المقدر ، مما يشير إيعني ثبوت معنوية نموذج الا

 ).Yمعنوي على القيمة المدركة  (

) تفسر ما نسبته X1(  ضجة) وهذا يعني ان خلق الR2( )0.268وقد بلغت قيمة معامل التفسير (

%  73.2تبقية والبالغة (ا النسبة الممّ )، أYطرأ على القيمة المدركة  (%) من التغيرات التي ت26.8(

  .لى مساهمة متغيرات اخرى غير داخلة في مخطط الدراسة الحالية) فتعود إ

  

 لا يوجد تأثير ذو دلالة معنوية لبذر المنتج في القيمة المدركة.  . ب

البسيط، والمستخدمة في قياس تأثير  لى تقدير معلمات نموذج الانحدار الخطي) إ32يشير الجدول (     

  بذر المنتج في القيمة المدركة وحسب معادلة الانحدار الخطي البسيط التالية

X2          * 0 .472+  2.047 =   Y   

  )32جدول (  ال

  ).Y) في القيمة المدركة  (X2تقدير معلمات نموذج الانحدار الخطي البسيط لقياس تأثير بذر المنتج ( 

Model   

Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

 

1 Regression 35.794 1 35.794 132.448 .000(a)  

  Residual 80.805 299 .270      

  Total 116.599 300        

Model   

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t   

    B 

Std. 

Error Beta   r R2 

1 (Constant) 2.047 .156   13.091 0.5540 0.307 

  X2 .472 .041 .554 11.509 

  وفقاً لنتائج الحاسبة الالكترونية     المصدر : اعداد الباحث        
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 ) ما يأتي :  32من النتائج الواردة في الجدول ( 

) X2ير المستقل (تغير في قيمة المتغ أيّ  نّ ) ، وهذا يعني أb) (0.472بلغ ميل معادلة الانحدار (

  ) .0.472) بمقدار (Yلى تغير في قيمة المتغير التابع (بمقدار وحدة واحدة يؤدي إ

) Fكبر من قيمة () وهي أ132.448الانحدار البسيط ( ) المحسوبة لنموذجFكما بلغت قيمة (

ل )، وقبوH0%)، بذلك يتم رفض فرضية العدم (1) عند مستوى معنوية ( 6.76الجدولية البالغة (

 نّ نحدار البسيط المقدر ، مما يشير إلى أ)، وهذا يعني ثبوت معنوية نموذج الا H1فرضية الوجود (

   ).Y) تأثير معنوي على القيمة المدركة  (X2لاستراتيجية بذر المنتج  (

) تفسر ما X2استراتيجية بذر المنتج ( نّ ) وهذا يعني أR2) (0.307بلغت قيمة معامل التفسير (و

ا النسبة المتبقية والبالغة مّ )، أY%) من التغيرات التي تطرأ على القيمة المدركة  (30.7نسبته (

  . خرى غير داخلة في مخطط الدراسة الحاليةد إلى مساهمة متغيرات أ% ) فتعو 69.3(

 .في القيمة المدركةالحوافز  لمنحلا يوجد تأثير ذو دلالة معنوية  . ت

 منحير ذج الانحدار الخطي البسيط، والمستخدمة في قياس تأثلى تقدير معلمات نمو) إ33يشير الجدول (

  :الحوافز في القيمة المدركة وحسب معادلة الانحدار الخطي البسيط التالية

X3          * 0.530+  1.998=   Y  

 

  )33(جدول ال

  ).Yالمدركة  ( ) في القيمةX3الحوافز ( منحخطي البسيط لقياس تأثير قدرات تقدير معلمات نموذج الانحدار ال

Model   

Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

 

1 Regression 40.718 1 40.718 160.446 .000(a)  

  Residual 75.881 299 .254      

  Total 116.599 300        

Model   

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t 

r R2     B 

Std. 

Error Beta   

1 (Constant) 2.170 .133   16.327 0.591 
0.349 

  X3 .451 .036 .591 12.667 

  وفقاً لنتائج الحاسبة الالكترونية    الباحث المصدر : اعداد       
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  ) يظهر الآتي: 33من النتائج الواردة في الجدول (  

) X3تغير في قيمة المتغير المستقل ( أيّ  نّ ) ، وهذا يعني إb) (0.451بلغ ميل معادلة الانحدار (

 ) .0.451) بمقدار (Yلى تغير في قيمة المتغير التابع (بمقدار وحدة واحدة يؤدي إ

) Fكبر من قيمة () وهي أ160.446الانحدار البسيط ( ) المحسوبة لنموذجFكما بلغت قيمة (

)، وقبول H0فرضية العدم ( %)، بذلك يتم رفض1) عند مستوى معنوية ( 6.76الجدولية البالغة (

 نّ ما يشير إلى أ)، وهذا يعني ثبوت معنوية نموذج الانحدار البسيط المقدر ، م H1فرضية الوجود (

) R2بلغت قيمة معامل التفسير (و ).Y) تأثير معنوي على القيمة المدركة  (X3الحوافز  ( منحل

%) من التغيرات التي تطرأ 34.9ه () يفسر ما نسبتX3الحوافز ( منحبعد  نّ ) وهذا يعني أ0.349(

إلى مساهمة متغيرات  % ) فتعود 65.1ا النسبة المتبقية والبالغة (مّ )، أYعلى القيمة المدركة  (

  . خرى غير داخلة في مخطط الدراسة الحاليةأ

  

ول يظهر جد ذْ أوسيتم اختبار الفرضية الرئيسة الثانية بعد التأكد من صحة الفرضيات الفرعية السابقة. 

للتسويق الترابطي %)  1هنالك تأثير ذو دلالة معنوية عند مستوى ( أنّ  (34)نتائج تحليل الانحدار رقم 

  في القيمة المدركة.

  ) وحسب المعادلة الاتية 0.630بلغت قيم معامل بيتا ( إذْ  

  

X          * 0.630 +  1.464 =   Y  

  

مما يدل ). 6.76الجدولية البالغة ( Fمن قيمة ) وهي أكبر 225.055المحسوبة ( (F)وقد بلغت قيمة  

التسويق  ) بمعنى أنّ 0.429على معنوية انموذج الانحدار الخاص بهذه الفرضية، وقد بلغ معامل التحديد (

وتدعم هذه النتيجة  ,%) من التغيرات التي تطرأ على القيمة المدركة42.9الترابطي يفسر ما نسبته (

  ئيسة الثانية وقبول الفرضية البديلة.رفض فرضية العدم للفرضية الر
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  ) 34جدول (   ال             

  ).Y) في القيمة المدركة  (Xتقدير معلمات نموذج الانحدار الخطي البسيط لقياس تأثير التسويق الترابطي  (

Model   

Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

 

1 Regression 50.073 1 50.073 225.055 .000(a)  

  Residual 66.526 299 .222      

  Total 116.599 300        

Model   

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t   

    B 

Std. 

Error Beta   r R2 

1 (Constant) 1.464 .159   9.217 0.655 0.429 

  X .630 .042 .655 15.002   

  بالاعتماد على مخرجات الحاسبة الالكترونية عداد الباحثالمصدر من ا    
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بعاد التسويق الترابطي معا في القيمة ( توجد علاقة أثر متعدد لأالفرضية الرئيسة الثالثة :  -2

  المدركة) . 

دام الباحثة  طريقة الانحدار المتعدد، ومن خلال استخ تفي سبيل اختبار الفرضية أعلاه استخدم    

  )، ويبين الجدول الأتي معاملات الانحدار المتعدد :SPSS V.16البرنامج الإحصائي (

  

  )35جدول (ال

  الاثر المتعدد للمتغيرات المستقلة في المتغير التابع 

  بالاعتماد على نتائج الحاسبة  المصدر :إعداد الباحث

قيمة معاملات انحدار أبعاد التسويق الترابطي في القيمة المدركة بعد  يتبين من الجدول أنّ      

معادلة الانحدار قيمة  على الترتيب وما يدعم صحة ) 0.266, 0.211,  0.147تفاعلهما معا كانت (

)F)  وهي أكبر من القيمة   ) 76.02)التي تقيس معنوية أنموذج الانحدار بشكل عام والتي بلغت

ما يعني أن  )R2)(0.434ولقد بلغت قيمة معامل التفسير ( %)،1الجدولية عند مستوى معنوية (

ى المتغير التابع (القيمة %) من التغيرات التي تطرأ عل43.4بعاد معا يفسر ما نسبته (الأتفاعل 

  %) فتعود لمتغيرات أخرى غير داخلة في الأنموذج.56.6ا النسبة الباقية (المدركة) ،أمّ 

وعند مقارنة النتائج المتحصل عليها من أنموذج الانحدار المتعدد أعلاه مع النتائج المتحصل عليها  

معامل  ي القيمة المدركة نجد أنّ بعاد  على حدة فالأمن أنموذج الانحدار الذي يقيس اثر كل من 

قل من معامل التفسير الذي تم أ ) وجميعها0.349و ( )0.307و() 0.268التفسير لكل منهم بلغ (

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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الحصول عليه من تفاعلهم معا. ويستدل من النتائج أعلاه على صحة رفض فرضية العدم للفرضية 

بعاد التسويق الترابطي معا في القيمة عنوي لأهناك أثر م أنّ  الرئيسة الثالثة وقبول الفرضية البديلة أيّ 

  المدركة .

  

  البسيط طبقا لآراء العاملين اختبار فرضيات الانحدار ثانيا:

(لا يوجد تأثير ذو دلالة معنوية للتسويق الترابطي في  القيمة :  الفرضية الرئيسة الثانية  -1

  المدركة)

راسة ستعتمد على تحليل الانحدار البسيط باستخدام لغرض اختبار الفرضية الرئيسة الثانية فإن الد       

  ).R2) ومعامل التحديد (التفسير) (Fمعامل بيتا وقيمة (

 وتتفرع من هذه الفرضية ثلاث فرضيات فرعية :

 في القيمة المدركة. ضجةلا يوجد تأثير ذو دلالة معنوية لخلق ال - أ

الخطي البسيط، والمستخدمة في قياس تأثير  ) إلى تقدير معلمات نموذج الانحدار36يشير الجدول (       

  راء العاملين  وحسب معادلة الانحدار الخطي البسيط التاليةفي القيمة المدركة طبقا لآ  ضجةلخلق ا

  

X1          * 0.435 +  2.180 =   Y  

 

  )   36جدول ( ال

  العاملين. لآراء) طبقا Yمة المدركة  () في القيX1(  ضجةمعلمات نموذج الانحدار الخطي البسيط لقياس تأثير خلق ال

Model   

Sum of 

Squares Df 

Mean 

Square F Sig.  

1 Regression 8.615 1 8.615 19.049 .000(a)   

  Residual 29.851 66 .452     

  Total 38.467 67       

Model   

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t r R2 

     B 

Std. 

Error Beta    0.473 0.224 

1 (Constant) 2.180 .365   5.964   

  X1 .435 .100 .473 4.364    

  وفقاً لنتائج الحاسبة الالكترونية    لمصدر : اعداد الباحثا
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 ) ما يأتي : 36يتضح من النتائج الواردة في الجدول ( 

تغير بوحدة واحدة من المتغير المستقل   أيّ  بمعنى أنّ ) ، 0.435) بلغ (bميل معادلة الانحدار ( نّ إ

)X1لى تغير في قيمة المتغير التابع () يؤدي إY) كما بلغت قيمة (  ,)0.435) بمقدارF المحسوبة (

) عند مستوى  7.08) الجدولية البالغة (  Fكبر من قيمة () وهي أ19.049ج الانحدار البسيط (لنموذ

)، وهذا يعني  H1)، ويتم قبول فرضية الوجود (H0ضية العدم (%)، بذلك ترفض فر1معنوية (

) تأثير معنوي X1(  لضجةلخلق ا نّ ر البسيط المقدر ، مما يشير إلى أثبوت معنوية نموذج الانحدا

  ).Yعلى القيمة المدركة  (

) تفسر ما نسبته X1(  ضجةخلق ال نّ ) وهذا يعني أR2) (0.224وقد بلغت قيمة معامل التفسير (

%  77.6ا النسبة المتبقية والبالغة (مّ )، أY%) من التغيرات التي تطرأ على القيمة المدركة  (22.4(

  .) فتعود الى مساهمة متغيرات اخرى غير داخلة في مخطط الدراسة الحالية

  

 لا يوجد تأثير ذو دلالة معنوية لبذر المنتج في القيمة المدركة.  - ب

نحدار الخطي البسيط، والمستخدمة في قياس تأثير لمات نموذج الإ) إلى تقدير مع37يشير الجدول (     

  بذر المنتج في القيمة المدركة وحسب معادلة الانحدار الخطي البسيط التالية

  

X2          * 0.551 +  1.789=   Y  

 

  )   37جدول (ال                 

  ).Y) في القيمة المدركة  (X2المنتج (تقدير معلمات نموذج الانحدار الخطي البسيط لقياس تأثير بذر 

Model   

Sum of 

Squares Df 

Mean 

Square F Sig. 

 

1 Regression 8.772 1 8.772 19.497 .000(a)  

  Residual 29.695 66 .450      

  Total 38.467 67        

Model   

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t   

    B 

Std. 

Error Beta   r R2 

1 (Constant) 1.789 .448   3.991 0.478 0.228 

  X2 .551 .125 .478 4.416 

  وفقاً لنتائج الحاسبة الالكترونية   در : اعداد الباحثالمص
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 ) ما يأتي : 37من النتائج الواردة في الجدول (  

) X2تغير في قيمة المتغير المستقل ( أيّ  نّ ) ، وهذا يعني أb) (0.551بلغ ميل معادلة الانحدار (

  ) .0.551) بمقدار (Yلى تغير في قيمة المتغير التابع (بمقدار وحدة واحدة يؤدي إ

) الجدولية Fكبر من قيمة () وهي أ19.497لمحسوبة لنموذج الانحدار البسيط () اFكما بلغت قيمة (

)، وقبول فرضية H0ض فرضية العدم (%)، بذلك يتم رف1) عند مستوى معنوية ( 7.08البالغة (

 نّ ر البسيط المقدر ، مما يشير إلى أ)، وهذا يعني ثبوت معنوية نموذج الانحدا H1الوجود (

   ).Y) تأثير معنوي على القيمة المدركة  (X2لاستراتيجية بذر المنتج  (

) تفسر ما X2( استراتيجية بذر المنتج نّ ) وهذا يعني أR2) (0.228بلغت قيمة معامل التفسير (و

تبقية والبالغة ا النسبة الممّ )، أY%) من التغيرات التي تطرأ على القيمة المدركة  (22.8نسبته (

  . خرى غير داخلة في مخطط الدراسة الحاليةأ لى مساهمة متغيرات% ) فتعود إ 77.2(

 .في القيمة المدركةالحوافز منح لا يوجد تأثير ذو دلالة معنوية ل - ت

 منحيط، والمستخدمة في قياس تأثير لى تقدير معلمات نموذج الانحدار الخطي البس) إ38يشير الجدول (

  الحوافز في القيمة المدركة وحسب معادلة الانحدار الخطي البسيط التالية

  

X3          * 0.591 +  1.756 =   Y   

  

  ) 38جدول (  ال

  ).Y) في القيمة المدركة  (X3الحوافز ( منحات خطي البسيط لقياس تأثير قدرتقدير معلمات نموذج الانحدار ال

Model   

Sum of 

Squares Df 

Mean 

Square F Sig. 

 

1 Regression 18.033 1 18.033 58.246 .000(a)  

  Residual 20.434 66 .310      

  Total 38.467 67        

Model   

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t 

r R2     B 

Std. 

Error Beta   

1 (Constant) 1.756 .268   6.556 0.685 
0.469 

  X3 .591 .077 .685 7.632 

  وفقاً لنتائج الحاسبة الالكترونية    المصدر : اعداد الباحث      
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  ) يظهر الآتي:38من النتائج الواردة في الجدول (   

) X3تغير في قيمة المتغير المستقل ( أيّ  نّ ) ، وهذا يعني أb) (0.591بلغ ميل معادلة الانحدار (

 ) .0.591) بمقدار (Yلى تغير في قيمة المتغير التابع (بمقدار وحدة واحدة يؤدي إ

) الجدولية Fكبر من قيمة () وهي أ58.246ج الانحدار البسيط () المحسوبة لنموذFكما بلغت قيمة (

)، وقبول فرضية H0%)، بذلك يتم رفض فرضية العدم (1ة () عند مستوى معنوي 7.08البالغة (

 منحل نّ لى أإر البسيط المقدر ، مما يشير )، وهذا يعني ثبوت معنوية نموذج الانحدا H1الوجود (

) 0.469) (R2بلغت قيمة معامل التفسير (و ).Y) تأثير معنوي على القيمة المدركة  (X3الحوافز  (

%) من التغيرات التي تطرأ على القيمة 46.9) يفسر ما نسبته (X3فز (الحوا منحبعد  نّ وهذا يعني أ

خرى غير % ) فتعود إلى مساهمة متغيرات أ 53.1تبقية والبالغة (ا النسبة الممّ )، أYالمدركة  (

  . داخلة في مخطط الدراسة الحالية

جدول اليظهر  أذْ لسابقة. وسيتم اختبار الفرضية الرئيسة الثانية بعد التأكد من صحة الفرضيات الفرعية ا

للتسويق الترابطي %)  1هنالك تأثير ذو دلالة معنوية عند مستوى ( أنّ  (39)نتائج تحليل الانحدار رقم 

  راء العاملين.في القيمة المدركة طبقا لآ

  

  ) وحسب المعادلة الاتية 0.697بلغت قيم معامل بيتا ( إذْ  

  

X          * 0.697 +  1.307=   Y  

  

مما يدل على ). 7.08الجدولية البالغة ( F) وهي أكبر من قيمة 44المحسوبة ( (F)لغت قيمة وقد ب 

التسويق  ) بمعنى أنّ 0.400معنوية انموذج الانحدار الخاص بهذه الفرضية، وقد بلغ معامل التحديد (

لنتيجة رفض %) من التغيرات التي تطرأ على القيمة المدركة. وتدعم هذه ا40الترابطي يفسر ما نسبته (

  فرضية العدم للفرضية الرئيسة الثانية وقبول الفرضية البديلة.
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   ) 39جدول (   ال           

  ).Y) في القيمة المدركة  (Xتقدير معلمات نموذج الانحدار الخطي البسيط لقياس تأثير التسويق الترابطي  (             

Model   

Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

 

1 Regression 15.387 1 15.387 44.000 .000(a)  

  Residual 23.080 66 .350      

  Total 38.467 67        

Model   

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t   

    B 

Std. 

Error Beta   r R2 

1 (Constant) 1.307 .373   3.503 0.632 0.400 

  X .697 .105 .632 6.633   

  بالاعتماد على مخرجات الحاسبة الالكترونية المصدر من اعداد الباحث

التسويق الترابطي معا في  لأبعاد( لا توجد علاقة أثر متعدد الفرضية الرئيسة الثالثة :  -2

  القيمة المدركة) . 

المتعدد، ومن خلال استخدام  الباحثة  طريقة الانحدار تفي سبيل اختبار الفرضية أعلاه استخدم    

  )، ويبين الجدول الأتي معاملات الانحدار المتعدد :SPSS V.16البرنامج الإحصائي (

  ) 40جدول (ال

  الاثر المتعدد للمتغيرات المستقلة في المتغير التابع

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    
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  المصدر :إعداد الباحثة  بالاعتماد على نتائج الحاسبة

قيمة معاملات انحدار أبعاد التسويق الترابطي في القيمة المدركة بعد  يتبين من الجدول أنّ      

تيب وما يدعم صحة معادلة الانحدار قيمة على التر ) 0.544, 0.041,  0.045تفاعلهما معا كانت (

)F)  وهي أكبر من القيمة   ) 19.048)التي تقيس معنوية أنموذج الانحدار بشكل عام والتي بلغت

 ما يعني أنّ  )0.472)(R2%)،ولقد بلغت قيمة معامل التفسير (1الجدولية عند مستوى معنوية (

يرات التي تطرأ على المتغير التابع (القيمة %) من التغ47.2بعاد معا يفسر ما نسبته (تفاعل الأ

  %) فتعود لمتغيرات أخرى غير داخلة في الأنموذج.52.8ا النسبة الباقية (المدركة) ،أمّ 

ه مع النتائج المتحصل عليها وعند مقارنة النتائج المتحصل عليها من أنموذج الانحدار المتعدد أعلا 

معامل  بعاد  على حدة في القيمة المدركة نجد أنّ لأالانحدار الذي يقيس اثر كل من انموذج من إ

من معامل التفسير الذي تم  ) وجميعها اقلّ 0.469و ( )0.228و() 0.224التفسير لكل منهم بلغ (

الحصول عليه من تفاعلهم معا. ويستدل من النتائج أعلاه على صحة رفض فرضية العدم للفرضية 

ً معنوي اً هناك أثر أنّ  أيّ الرئيسة الثالثة وقبول الفرضية البديلة  طي معا في القيمة بعاد التسويق الترابلأ ا

  راء العاملين في المصرف.المدركة طبقا لآ

  )41جدول(

 مقارنة علاقات التأثير بين اراء الزبائن والعاملين في المصرف

  
ت

  
  فرضيات التأثير           

  
  الزبائن                

  
  العاملين              

  
1  

  
يوجد تأثير ذو دلالة معنوية لخلق  لا

  .الضجة في القيمة المدركة

  
  ) ما يأتي : 24يتضح من النتائج الواردة في الجدول ( 

) , كما بلغت 0.432) بلغ (bإنّ ميل معادلة الانحدار (
) المحسوبة لنموذج الانحدار البسيط Fقيمة (

) الجدولية البالغة (  F) وهي أكبر من قيمة (109.559(
) وقد بلغت قيمة معامل 1) عند مستوى معنوية ( 6.76

  ).R2) (0.268التفسير (

  
  ) ما يأتي : 29يتضح من النتائج الواردة في الجدول ( 

) ، كما بلغت قيمة 0.435) بلغ (bإنّ ميل معادلة الانحدار (
)F) وهي 19.049) المحسوبة لنموذج الانحدار البسيط (

) عند مستوى  7.08لغة (  ) الجدولية الباFأكبر من قيمة (
 (R2%)، وقد بلغت قيمة معامل التفسير (1معنوية (
(0.224. (  

  
2  

  
ا يوجد تأثير ذو دلالة معنوية لبذر المنتج 

  .في القيمة المدركة

  
  ) ما يأتي :  25من النتائج الواردة في الجدول (

) ، كما بلغت قيمة b) (0.472بلغ ميل معادلة الانحدار (
)F132.448لنموذج الانحدار البسيط ( ) المحسوبة (

) عند  6.76) الجدولية البالغة (Fوهي أكبر من قيمة (
%)، وبلغت قيمة معامل التفسير 1مستوى معنوية (

(R2) 0.307). (  

  
  ) ما يأتي : 30يتضح من النتائج الواردة في الجدول ( 

) ، كما بلغت قيمة b) (0.551بلغ ميل معادلة الانحدار (
)Fوهي 19.497وبة لنموذج الانحدار البسيط () المحس (

) عند مستوى  7.08) الجدولية البالغة (Fأكبر من قيمة (
) 0.228)(R2%)، وبلغت قيمة معامل التفسير (1معنوية (

.  

  X2 .041 .151 .035 .270   

  X3 .544 .111 .631 4.892   
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3  

  
لا يوجد تأثير ذو دلالة معنوية لمنح 

  .في القيمة المدركةالحوافز 

  
  تي:) يظهر الآ 26من النتائج الواردة في الجدول ( 

) ، كما بلغت قيمة b) (0.451بلغ ميل معادلة الانحدار (
)F) 160.446) المحسوبة لنموذج الانحدار البسيط (

) عند  6.76) الجدولية البالغة (Fوهي أكبر من قيمة (
)  (R2) وبلغت قيمة معامل التفسير 1مستوى معنوية (

(0.349) .  

  
  الآتي: ) يظهر31يتضح من النتائج الواردة في الجدول (  

) ، كما بلغت قيمة b) (0.591بلغ ميل معادلة الانحدار (
)F) وهي 58.246) المحسوبة لنموذج الانحدار البسيط (

) عند مستوى  7.08) الجدولية البالغة (Fأكبر من قيمة (
 (R2)%)، وبلغت قيمة معامل التفسير 1معنوية (
(0.469) .  
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  الاستنتاجات والتوصيات  

  

ق!م% هــ#ه ال!راســة م�اولــة م�ه��ــة فــي ت�ــ��� وت�ل�ــل م�	�عــة مــ� ال	�غ�ــ�ات 

. واع�	ــاداً علــى مــا أف7ــ% إل�ــه ال�4	ــة ال	!ر3ــة لل02ــ�ن و0عــ!  ال�/�.- ال��ا,+ــيم�	*لة ب)ع! 

	Iـــ� Hن�ـــائج اخ�)ـــار أن	ـــ�ذج ال!راســـة وف�ضـــ�اتها. و0	�جـــB مـــا تقـــ!م ومـــ� ن�ـــائج ال!راســـة 

وس�ع�ض  .وال	ق��حات ال	�اس)ة اس��لاص أهM الاس���اجات وص�لاً إلى وضع ال��ص�ات

  ه#ا الفRل ض	� م)�*��. 

  

 الرابعالفصل 

 א��������� :المبحث الأول


��א	�: المبحث الثاني�� 

 الفصل الرابعالفصل الرابعالفصل الرابعالفصل الرابع                    
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  - :الاستنتاجات المتعلقة بوصف متغيرات الدراسة

لتحليل الإحصائي لقياس علاقات نتائج اوها, على وصف متغيرات الدراسة وتشخيصبناءً         

يمكن  ارف المبحوثةالمعبر عنها بفرضيات عدمية وبديلة على مستوى المص تجاهرتباط والاالا

   -النحو الاتي :على واستخلاص أهم الاستنتاجات الميدانية 

  التسويق الترابطي  ابعادالاستنتاجات الخاصة بوصف  -1

  من وجهة نظر زبائن المصارف -أ

  

راء الزبائن ان المصارف عينة ا على وفقيتضح من خلال نتائج التحليل الوصفي  .1

 نقل خدماتها اليهم وبنسب متفاوتة البحث  تقوم باستخدام شبكات التواصل الاجتماعي ل

 .على زبائنها للتأثيرويظهر لديها ضعف في اثارة المناقشات واستخدام الكلمة عبر الفم 

المصارف عينة الدراسة تستخدم استراتيجية زراعة الافكار  نّ يتضح من ناتح التحليل أ .2

الاولية في عملها ولكن  يظهر لديها ضعف في استهدافها لمجموعة او فئة معينة من 

 الزبائن بحيث تتصل بهم لمعرفة احتياجاتهم. 

تحفز زبائنها على نشر المصارف المبحوثة  نّ ر من نتائج التحليل الوصفي أيظه  .3

ين ولكن هناك ضعف في استهدفها للزبون الالكتروني من حيث التعامل خرخدماتها للأ

 .الكترونيا مع وسائل الاعلام والترويج لخدماتها

  امن وجهة نظر مدراء المصارف والعاملين فيه -ب

  

لى تقديم افضل الخدمات لجذب انتباه عى إتسالاهلية ادارة المصارف  نّ يتضح أ .1

ظهر لديها ضعف في اثارة المناقشات واستخدام الزبون واثارة دوافعه الشرائية وي

 الكلمة عبر الفم للتأثير على زبائنها.

تستهدف في عملها الزبون النهائي أو ادارة المصارف  نّ يظهر من نتائج التحليل أ .2

لديها ضعف في لى خدماتها المقدمة ولكن  يظهر المرتقب من أجل جذب انتباهه إ

 ن الزبائن بحيث تتصل بهم لمعرفة احتياجاتهم.و فئة معينة ماستهدافها لمجموعة أ
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المصارف تخصص موازنة مالية في عملها للتعامل مع  نّ يظهر من نتائج التحليل أ .3

في  ةوسائل الاعلام لإيصال خدماتها الى الزبون عبر الوسائل الالكترونية والاعلامي

 قادة الرأي.للأفراد الذين هم  تحين يظهر لديها ضعف في نظام الحوافز والمكافئا

  

 القيمة المدركة للزبون ابعادالاستنتاجات الخاصة بوصف  -2

  من وجهة نظر زبائن المصارف  -أ    

  

المصارف المبحوثة توفر خدمات جيدة للزبائن ولكن  نّ من نتائج التحليل ا تبين .1

 نْ لتي تتعرض لها ومواجهتها من دون ألديها ضعف في السيطرة على المخاطر ا

 عمل فيها وبالتالي سوف تؤثر على تقديم الخدمة للزبون.تؤثر على سير ال

م تسهيلات في لى تقديالمصار ف عينة الدراسة تسعى إ نّ من نتائج التحليل ا تبين .2

ة إلى و طريقة ايصال الخدمتقديم الخدمات سواءً  في طريقة تقديمها للخدمة أ

في تقديمها ف هذه المصارف لديها ضع نّ الزبون ولكن تبين من آراء الزبائن إ

 الزبون من نفقات. هما يدفعمع  بلا تتناسالخدمة المقدمة  نّ للتسهيلات المالية أو أ

المصارف تتمتع بسمعه وثقة عالية من قبل الزبائن  نّ تبين من نتائج التحليل إ .3

المصارف المبحوثة لديها ضعف في  نّ أوتعاملهم مع تلك المصارف ولكن تبين 

 .وحسب طلب الزبائن والتطورات بصورة سريعة ات البيئيةاستجابتها للتغير

  

  من وجهة نظر المدراء والعاملين في المصارف -ب

العاملين في المصارف يبذلون جهد كبير في  نّ ح من ناتج التحليل الوصفي أاتض .1

معرفة احتياجات الزبون تلبية رغباته ولكن لديه ضعف في السيطرة على 

 المخاطر الذي يتعرض لها .

 كلف الزبون يتحمل نّ ائج التحليل وفقا لآراء المدراء والعاملين أمن نت تبين .2

والرسوم  الكلفهذه  نّ وترى ادارة وعاملين تلك المصارف أالخدمات المقدمة 

وجودة الخدمة المقدمة ولكنها تقوم بتقديم  نوعا ما مع طبيعةتتناسب  لا

 تسهيلات مالية لهم لغرض الاحتفاظ بهم.

 نّ ث ذات سمعة وموثوقية جيدة في السوق ولكن أالمصارف عينة البح نّ أ .3

خدمات المصارف لديها ضعف في جانب الابتكارات وادخال التحسينات على 

   دمة.العمل والخدمة المصرفية المق
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لاقات الارتباط بين الاستنتاجات التي تم التوصل اليها من خلال تحليل ع -3   

  . اجابات كلا من المدراء والزبائن)(وحسب النتائج المبنية على  الدراسة متغيرات

التسويق الترابطي تسهم بتقديم الميزات والخصائص أبعاد اتضح ان  .1

 .المطلوبة للمنتج او الخدمة المصرفية المقدمة 

أبعاد التسويق الترابطي تسهم بتحسين معدلات الفائدة على الودائع تبين ان  .2

المصرف لقاء تقديم والقروض والرسوم والمصروفات الاخرى التي يتحملها 

 الخدمات المصرفية.

ذهن الزبائن في نطباع لاأبعاد التسويق الترابطي تسهم بتحسين ا أنّ تبين  .3

كنتيجة للمشاعر المتجمعة والافكار والمواقف مع المنظمة والتي خزنت في 

 و سلبي.أالذاكرة وتحولت الى معنى ايجابي 

 متغيرات بين التأثير اتجاهات حليلت خلال من اليها التوصل تم التي الاستنتاجات - 4

  .)والزبائن راءالمد من كلا اجابات على المبنية النتائج حسب( الدراسة

, يحدث تooأثير ايجooابي فooي القيمooة المدركooة لooدى بأدواتهاعتماد التسويق الترابطي  نّ إتبين  .1
  الزبائن عن الخدمة المصرفية.

 بعاد التسويق الترابطي في القيمة المدركة.هناك اثر معنوي لأ نّ أ اتضح .2
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تسooهم فooي  أنّ يمكooن عooدد مooن التوصooيات التooي ب تتقooدم الباحثooة عرضه من اسooتنتاجات,  وفقا لما تم

 باعتبooاره الهooدف الاساسooي عooن المصooرف لooدى الزبooائنالجيooدة الذهنيooة  الصورة  كوين وتحسينت

التooي تقooوم علooى مooدى جooودة الخooدمات المقدمooة  تكooون ذات دلالooة واضooحةلتلك المصارف. والتooي 

ٌ  تي تلعب دوراً للزبائن وال المصارف بتقديمها المصooرف توطيooد العلاقooة بooين ين وتحس في  اساسيا

  :ـتي يا ومن هذه التوصيات ما, والزبون

قيooام ادارة المصooارف باختيooار الزبooائن الooذين يتعooاملون بصooورة متكooررة مooع المصooرف  -1

ولديهم ولاء للمصرف وممن تجد بهم الكفاءة بحيث يكونوا قادة الراي لكي ينقلوا صورة 

ت لooى اطooلاع دائooم علooى احتياجooات ورغبooاجيدة عooن خooدماتها المقدمooة وكooذلك يكونooون ع

 جل تلبيتها لهم.الزبائن المتغيرة باستمرار من أ

جل استهداف المجموعة قيام المصارف بتقسيم المجتمع إلى عدة مجموعات أو فئات من أ -2

ooرأي  المناسooد الooار قائooة أالصحيحة من خلال اختيooذه المجموعooؤثر بهooون مooذي يكooو ب ال

 موضع ثقة وفعال ايضا . كثر من غيرها ويكونأ الفئة

الooذين  برامج خاصooة بمكافئooة الزبooائن الكفooوئين وخاصooة  بأطلاقاهتمام ادارة المصرف  -3

 يأخooذقادة رأي في السوق من خلال انشاء قسم خاصة في ادارة البحooث والتطooوير تعُدهّم 

قائooد شooخص  وبooذلك يكooون كooلعلى عاتقه توثيooق عooدد الزبooائن الooذي يooؤثر بهooم ويجooذبهم 

 للرأي.

ضرورة قيام ادارة المصارف بالتأكيooد علooى اسooتخدام شooبكات التواصooل الاجتمooاعي لكooي  -4

تكون بتماس مباشر ومستمر مع زبائنها وبالتالي المحافظة عليهم وكسب زبائن جدد من 

موقooع علooى انشooاء خلال زيادة الضجة الاعلامية حooول مooا تقدمooه مooن خooدمات مooن خooلال 

الاطooلاع علooى يooتمكن الزبooون مooن حيooث   الكترونيooا شبكة الانترنت للتواصل مع الزبooائن

وكooذلك يooتم الاعooلان عooن الخooدمات الخدمات المقدمة وامكانية الحصooول عليهooا الكترونيooا 

 .باستخدام هذه المواقع  الجديدة للمصرف

مooن خooلال تقooديم خooدمات تتناسooب مooع كافooة قيooام المصooارف بوضooع التسooهيلات الماليooة  -5

كبر عooدد إلى جودة الخدمة المقدمة من أجل كسب أ بالإضافة الدخلية للزبائن المستويات 

 ممكن من الزبائن  .
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قيooام ادارة المصooرف باشooراك العooاملين بooدورات تدريبيooه لتطooوير مهooاراتهم فooي مجooال  -6

أكooانوا مooدراء  التسويق المصرفي خاصة من يكونون  في تماس مباشر مع الزبائن سواءً 

هooو جديooد عالميooاً فooي مجooال  هم اطooلاع علooى كooللكooي يكooون لooديأقسooام أو مooوظفين فيهooا, 

جل ادخال تحسينات وتعديلات على الخدمة المقدمة تماثل وذلك من أالخدمات المصرفية 

التطooورات فooي خooدمات المصooارف المنافسooة وتلائooم حاجooات ورغبooات الزبooائن المتغيooرة 

 باستمرار.

رفooة حاجooات ورغبooات جooل معمن أأجراء الدراسات والاستفتاءات ب قيام ادارة المصارف -7

الأخذ بهooا الاطلاع على مقترحاتهم وشكاويهم و لىبالإضافة إ الزبائن الحالية والمستقبلية

الذهنية لدى الزبائن عن المصooرف جل تحسين الصورة أمن  عند تقديم الخدمات مستقبلا

 وخدماته.

8- ooورة ذهنيooق صooل خلooن اجooي مooويق الترابطooتثمار ادوات التسooارف باسooام ادارة المصooة قي

ة قooادة الooراي الخooدمات التooي تقooدمها مooن خooلال تهيooأمستدامة لooدى الزبooائن عooن المنظمooة و

و سooواءً بالكلمooة عبooر الفooم أللتأثير بالزبائن المرتقبين  ونقل خصائص تلك الخooدمات لهooم 

 باستخدام وسائل التواصل الاجتماعي .

بقيامهooا بتooوفير  كوذلooالخدمات الالكترونية  في بتعزيز عملها ضرورة قيام المصارف -  -9

 يّ أو الاعلان عن الخدمات عن طريooق أالبطاقات الذكية  وكذلك  لي أجهزه الصراف الآ

لooدى  ذهنيooةجooل تحسooين الصooورة الأغيرها, مooن وسيلة من وسائل التواصل الاجتماعي و

 .ذلك يكون انطباع جيد لدى الزبون عن خدمات المصرف لانّ الزبائن 

 الذهنيoooة والقيمoooة المدركoooةة الصoooورة طبيعoooة وماهيoooعلoooى  التعoooرفضoooرورة  -10

والعooاملين فيهooا ا من قبل إدارات المصارف الحكومية والأهلية على حد سooواء مومفهومه

اعتماد هذه الدراسة وكل ما كتب  وذلك من خلال يتمكنوا من تحقيقها لدى زبائنهم, حتى 

جوانooب القيمooة  وذلooك للإلمooام  بكooلأكاديميا وعالمياً مooن المصooادر في هذا المجال  ونشر 

 .المدركة للزبون من مفهوم وعناصر وضرورة الالتزام بها

ضرورة قيام ادارة المصرف بالعمل على زيادة الوعي المصooرفي لooدى الزبooائن  -11

ونشر ثقافة التعامل مع المصارف وذلك مooن خooلال عمooل النشooرات الدوريooة ألooيهم والتooي 

لتooالي سooوف تكooون صooورة توضح عمل المصرف وكيفيooة تسooويق خدماتooه المصooرفية, با

جيooدة عooن المصooرف وخدماتooه فooي ذهنيooة الزبooون وبooذلك سooينعكس ايجابيooاً علooى القيمooة 

 المدركة للزبائن وبالتالي الحصة السوقية للمصرف.



 א��������
�وא��و���
�–א�	�ل�א��א���
 

135  
  

قيام ادارة المصooارف بالعمooل علooى تنشooيط قسooم البحooث والتطooوير فooي المصooرف  -12

هooو جديooد فooي  عها على كل مooالمواكبة التطورات التكنلوجية عالميا وذلك من خلال اطلا

 مجال الاعمال وتوفير البنية الاساسية لاستقطابه والعمل به.

. 
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Abstract 

This study seeks to determine the impact of the use of Buzz marketing 
in building the perceived value of customers (a comparative study of a 
sample of managers and customers of commercial and governmental 
banks in the holy governorate of Karbala), 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. 

In order to achieve this study, a methodology has been developed that 
requires the design of a procedural model that reflects the nature of 
the relationships between the buzz marketing and the perceived value 
of the customers. In order to uncover the nature of the relationship, the 
hypotheses that reflect these relations  

The hypotheses of the study were formulated as follows: 

1-There is a statistically significant correlation between  buzz 
marketing and its dimensions and the perceived value of the customer 
from the point of view of both the bank management and customers. 

2- There is a relationship between the relationship between buzz 
marketing and its dimensions and the perceived value of the customer 
dimensions from the perspective of both the management of the bank 
and customers. 

A number of hypotheses emerged from these hypotheses. 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. 

Advanced statistical methods have been used as simple and multiple 
correlation coefficients to measure correlation between variables,(T) to 
determine the significance of this relationship, and the coefficient of 
determination or interpretation (R2) to explain the effect of the 
independent variable in the dependent variable, and (f) to determine 
the significance of the regression equation. 

Thus, the study reached a set of theoretical and field conclusions. 
Based on the conclusions of the study, a set of recommendations were 
presented in line with these conclusions. 

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. 

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.. 



3- The researcher believes that realizing the perceived value of 
customers is through the provision of good services and provide good 
restrooms and air conditioning and good handling by employees with 
customers, which reflects the positive image of the bank.  
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