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 صخلالم  معلومات البحث

 تاريخ البحث: 
 4/8/2022 الاستلام:

 27/9/2022 : القبول
 2023صیف   النشر:

المعرفة التسویقیة  الى التعرف وإیجاد العلاقة والأثر في تطبیق   تهدف الدراسة  
ویعبر تطبیق المعرفة التسویقیة المتغیر  على رضا الزبون بمفهومها الحدیث،

الواسع) التسویقي  المزیج  ابعادها  المتمثل   السعر، )الخدمة،  (،7psالمستقل 
على المتغیر التابع رضا   الدلیل المادي، العملیات( الافراد،  الترویج، التوزیع،
مصارف الخاصة    6في    بطریقة عشوائیة  ة( استمار190توزیع )التم    إذ،  الزبون

استرجاع  وتم  اربیل  مدینة  منها  (170)  في  كانت  استمارة    ( 152)  استمارة 
حصل علیها من إجابات افراد العینة  ي  بعد تفریغ البیانات الت   صالحة للتحلیل. 

امج ( وتشغیل البرن spssعلى أسئلة الاستمارة في برنامج التحلیل الاحصائي ) 
النتائج من  مجموعة  الى  التوصل  بین ،  تم  معنویة  قویة  ارتباط  علاقة  وجود 

كانت معاملات ارتباط عالیة    بعادها على المستوى الكلي والجزئي اذأالمتغیرین و
نتائج الى وجود تأثیر الوأكدت  ،  وهذه النتائج توكد التلازم القوي بین المتغیرین

ون على مستوى العام وهذا یدل على  رضا الزب في  لمعرفة التسویقیة  لمعنوي  
بممارسة   المبحوثة  المصارف  إدارة  المتمثلة أاهتمام  التسویقیة  المعرفة  بعاد 

وبناء على النتائج قدم    بالمزیج التسویقي الواسع من اجل تحقیق رضا الزبون. 
الباحث مجموعة من المقترحات أهمها: توصي الدراسة بضرورة تبني مطالب  

ي العلاقة التي تتجاوز طبیعة الخدمات المصرفیة الحالیة  ورغبات الزبائن ذو
الاحتیاجات   لتشخیص  السوق  بحوث  نتائج  على  الاعتماد  خلال  من  وذلك 

في للأطراف ذوي العلاقة. واختتمت الدراسة بمجموعة من المقترحات    ةالمستجد
صلة  الالدراسة   ذات  وبحوث  دراسات  في  لبحثها  الباحثین  لمساعدة  مستقبلیة 

 . رات الدراسة الحالیة بمتغی 

 الكلمات المفتاحية: 
Kurd, Iraq, 
Representative, 
Session, Founding  

Doi: 
10.25212/lfu.qzj.8.3.38 

 

 . المقدمة 1

الخدمیة ومنظمات الاعمال تحدیات كبیرة   المؤسسات  أنواعها تشهد  المعاصرة بجمیع  المنظمات  تواجه 

وذلك من خلال ظهور العدید من المفاهیم الحدیثة في ادبیات التسویق باعتبار التسویق قضیة    تحدیات كثیرة

الحالي   وأن    إذالعصر  المصرفیة  المؤسسات  الیومیة وخاصة  حیاتنا  أنشطة  مختلف  في  متغلغلا  أصبح 

 
 البحث مستل من رسالة المجاستیر *
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ل التسویقیة  العملیات المصرفیة تكون دوما متحركة ومتطورة ومواكیة التغیرات التي تحدث في بیئة الاعما

من مواكبتها    بدحاجات الحیاة الحدیثة متزایدة ومتمیزة فلا  ن والتي تتصف بالتغیرات المستمرة وطالما ا

القرن   التطور درجة متقدمة في  الحدیثة في مجال  أمن    21بلغ هذا  المفاهیم  التسویق مفهوم  أهم  دبیات 

ا الوقت  التسویقیة في  المعرفة  التسویقیة بحیث أصبحت  النجاح  المعرفة  الركائز  اهم  لحاضر واحدة من 

التسویقیة   المعرفة  بامتلاكها  تتطلب  من  التسویقیة  النشاط  في  وتمیزها  )المصرفیة(  الخدمیة  للمؤسسات 

الكاملة وخاصة لتك المعرفة التي متعلق بالزبون وكیفیة التعامل معه ورضا الزبون وكیفیة الوصول الى  

العملیة الأهم للمعرفة التسویقیة هي تعزیز  وحاجات زبائنها،    مواصفات عالیة في تقدیم الخدمات ترضي

لذي ینعكس االتشارك في المعرفة )المزیج التسویقي الواسع(. بین الموظفین في الأقسام والمناطق المختلفة  

بدقة على حاجات  والتعرف  الزبون  العلاقة مع  الزبون ویدوره سیدعم تطویر  ذلك على مستوى رضا 

ا الزبون من خلال الاهتمام بأبعاد المعرفة التسویقیة والمتمثلة )المزیج التسویقي الواسع وكیفیة تحقیق رض

ا المادي،  الدلیل  العملیات،  الترویج،  التوزیع،  السعر،  الخدمة،  ( و  442:2021،)لخضر  (،فرادلأوهي 

رضا الزبون وتعزیزه. ولغرض الإحاطة بالموضوع، فقد قسم الباحث    بلكس  (12:2018،شعیب،  امین)

والمبحث الثاني منهجیة   الأول،مبحثین وكان المبحث  على  الدراسة على أربعة فصول تضمن الفصل الأول  

المبحث الأول المعرفة التسویقیة،  الباحث في  تناول، أذ مبحثینیحتوي على فأما الفصل الثاني والدراسة. 

)وصف   بالجانب التطبیقيمبحث الثاني اساسیات حول رضا الزبون. أما الفصل الثالث فهو خاص  أما الو

الفرضیات(، واختتمت الدراسة بالفصل  النتائج واختبار    وتفسیرمجتمع الدراسة وخصائص عینة الدراسة،  

 مبحثین.الرابع الذي تضمن عرض أهم الاستنتاجات والمقترحات من خلال 

 منهجية الدراسة   - الفصل الأول/ 

 أولا: مشكلة الدراسة 

الدراسة أن القدرة على تطبیق المعرفة التسویقیة في المصارف    هالتي یطرحها هذتتركز المشكلة الأساسیة  

اذ لوحظ لمثل هذه المعرفة،    المصارفالمبحوثة یتطلب بالضرورة إدراك القائمین على إدارة تلك    الخاصة

خلال طبیعة الخدمات المقدمة من قبل تلك المصارف وجودتها أن هناك ما یؤكد  أثناء اجراء الدراسة ومن  

بصورة عامة لأهمیة المعرفة التسویقیة وإدارتها. لذا فالبحث   خاصةانخفاض مستوى إدراك المصارف ال

المصارف   على  القائمین  إدراك  مدى  اكتشاف  أقلیم كوردستان/   الخاصة یحاول  البحث الفي  عینة  عراق 

میة كبیرة للمعرفة  في القطاع الخاص لا تعیر أه  الخاصةلأهمیة المعرفة التسویقیة، إذ أن معظم المصارف  

ََ عن حداثة تأسیسها ومعرفتها لأصول ممارسة الأعمال  التسویقیة لأسباب تتعلق بجهلها بالموضوع، فضلاَ

 على وفق أصول المنهج الحدیث.

 - ویمكن صیاغة مشكلة البحث من خلال الأسئلة الآتیة: 

 یقیة؟لأهمیة تطبیق المعرفة التسو خاصة المصارف ال  الموظفین فيمدى إدراك ما  .1

 هل هناك علاقة ارتباط بین المعرفة التسویقیة ورضا الزبون؟  .2

 هل هناك أثر بین المعرفة التسویقیة ورضا الزبون؟  .3
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 ثانياً/أهمية الدراسة 

 -على ما یأتي: أهمیة الدراسة ومن تلك الأهمیة یمكن تتمحور 

المعرفة   .1 الفكریة لمفهوم  المرتكزات  التسویقیة بحسب الطروحات إعداد إطار نظري متواضع لأهم 

 المعاصرة في هذا الموضوع. 

 لأهمیة المعرفة التسویقیة.  الخاصة المصارف  فيقیاس مدى إدراك القائمین  .2

 عینة البحث.   الخاصةالتعرف على مستوى امتلاك المعرفة التسویقیة في المصارف  .3

الدراسة أهمیتها الاكادیمیة   .4 انها تجمع بین  والعلمیة  تكتسب  الزبون في  اذ  التسویقیة ورضا  المعرفة 

محاولة لبناء تأطیر نظري لكل منهم الاسهام في اغناء هذه المواضیع بما تیسر جمعه من مصادر  

 متنوعة.

 ثالثاَ: أهداف الدراسة 

 -إلى تحقیق أهداف عدة منها: یسعى الدراسة الحالیة 

ب .1 التسویقیة  المعرفة  لمفهوم  المبحوثة  المصارف  تبني  مدى  رضا  معرفة  لتحقیق  وتوظیفها  أبعادها 

 الزبون. 

 تحدید مستوى واهمیة المعرفة التسویقیة وأثرها في تحقیق رضا الزبون. .2

 وتقدیمها لبناء الاستنتاجات من نتائج والإفادةبین المتغیرات  والتأثیردراسة وتحلیل علاقات الارتباط  .3

 المقترحات.

 رابعاً: نموذج الدراسة الافتراضية 

  للدراسة الافتراضي  في ضوء مشكلة الدراسة وأهدافها وبیان العلاقات بین المتغیرین تم تصمیم مخطط  

 ( یوضح ذلك. 1الشكل )
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 ( أنموذج الدراسة الافتراضي 1المصدر: من إعداد الباحث      الشكل )

 الدراسة خامساً: فرضيات 

مجتمعة   بعاد المعرفة التسویقیةأالفرضیة الرئیسیة الأولى: هناك علاقة معنویة ذات دلاله إحصائیة بین  

 ورضا الزبائن. 

تأثیر معنوي الثانیة: هناك  الرئیسیة  التسویقیة  الفرضیة  المعرفة  ابعاد  بین  مجتمعة    ذات ذلالة إحصائیة 

 ورضا الزبائن. ومنفردة

 سادساً: حدود الدراسة 

 في مدینة أربیل. الخاصةالحدود المكانیة: طبقت هذه الدراسة في المصارف   .1

الممتدة   المدةالحدود الزمانیة: تتمثل من جمع البیانات والمعلومات المتعلقة بالجانب المیداني، وهي   .2

 . 9/2022/ 1-2021/ 1/9من 

 في مدینة أربیل(. الخاصة في المصارف  نالحدود البشریة: تمثلت الحدود البشریة للدراسة )منتسبی .3

الحدود الموضوعیة: تمثلت بمتغیرات الدراسة الرئیسة )ابعاد المعرفة التسویقیة ودورها في تحقیق  .4

 رضا الزبون(  

 المعرفة التسويقية -الفصل الثاني الإطار النظري لمتغيرات الدراسة/ المبحث الأول 

 التسويقية. تعريف المعرفة الأول:  

برزت منذ منتصف القرن الماضي، فهي تمثل جزءاً متداخلاً من جدیدة  تعد المعرفة التسویقیة بمثابة رؤیة  

المعرفة الكلیة للمنظمة واستفادة منها في الأنشطة التسویقیة، وأهمها إدراك وفهم متغیرات السوق أو ما 

درسه مدراء  یكل شيء    بأنها)التسویقیة  المعرفة  تعرف    هأجزائها. فعلی  التسویقیة بكلیسمى بیئة المنظمة  

 المتغير المستقل 

ابعاد المعرفة 

 التسويقية

 المتغير التابع

 رضا الزبون

 معرفة الخدمة

 معرفة السعر

 معرفة التوزيع

 معرفة الترويج

 الافرادمعرفة 

 الدليل الماديمعرفة 

 العملياتمعرفة 

 

 

 رضا الزبون

 

 = يمثل اتجاه فرضية الارتباط بين متغيرات الدراسة 

 = يمثل اتجاه فرضية الأثر بين متغيرات الدراسة
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ومستشارو التسویق، وما یعتمد علیة مدراء التسویق عند وضع خطط التسویق. حیث یمكن أن   التسویق

التسویق وتكنولوجیا  بالتسویق،  التكنولوجیة  المعرفة  التسویق،  بمهارات    ( ترتبط 

(Rossiter:2001,26  .)مجموعة من الأفكار والأحكام والانطباعات والصور  )معرفة التسویقیة هي  فال

المتر الحالیین  الذهنیة  والزبائن  السوق  متغیرات  تجاه  المنظمة  إدارة  لدى  والمحتملین(  سخة 

كل المعرفة التي تخص هي  "   Bjerre end shsms(. المعرفة التسویقیة حسب  87، 2010رؤوف:)

عن   فضلا  والمنافسین  والزبائن  والأسواق  بالمنتجات  المعرفة  وخاصة  المنظمة  في  التسویق  شؤون 

 (. 300، 2010الخاصة بجهود التسویق الماضیة في تقدیم المنتجات الجدیدة")صادق:الممارسات 

هي عملیة جمع البیانات والمعلومات وتحلیلها من قبل المنظمة عن الأسواق )  التعريف الاجرائي للباحث

المستهدفة بغرض خلق وتوزیع وتخزین المعرفة التسویقیة لتمكینها من تحدید حاجات ورغبات الزبائن 

 (.والعمل على اشباعها

 ثانياً: أهمية المعرفة التسويقية 

أن اكتساب المعرفة التسویقیة هو عنصر مهم الدخول الى الاسواق الدولیة، ویمكن أن یكون مهم لخلق  

القیمة في عملیات الاستحواذ بأن عملیة اكتساب ونقل المعرفة التسویقیة والتعاون فیما بین المؤسسات في  

عالمیة من خلال نهج قائم على المعرفة للتسویق أصبحت أكثر أهمیة وحاسمة كمحددات  بیئة الاعمال ال

(  Kotler et al,2002: 113أشار )فقد  فضلاً عن ذلك  و  ،للمیزة التنافسیة للمؤسسات وبقاء المؤسسات

المعرفة   الناجحة تعمل على انشاء شبكات تعاونیة لاكتساب ونشر  المنظمة  التسویقیة ولابد من الى أن 

التأكید على تزاید الاهتمام في مجال المعرفة التسویقیة والمعتمدة على وجهة نظر المؤسسة المستندة على  

)نجم، أساسین هما  عاملین  إلى  المزید من 21:  2008الأقل  نحو  المتقدمة  الدول  اقتصادیات  (. تطور 

عني تحول الاقتصاد التقلیدي إلى اقتصاد قائم  الخدمات عالیة التخصص وكثیفة المعرفة فیما بعد، وهذا ی

 (. Housel&Bell,2001:17على المعرفة عن طریق الدلائل الآتیة: )

صناعة التكنولوجیا العالیة والالیكترونیات الفائقة وصناعة تكنولوجیا المعرفة هي المحرك للنمو  . أ

 الاقتصادي. 

 تزاید الطلب على العاملین ذوي المهارات الفنیة العالیة.  .ب

 تزاید أهمیة رأس المال المعرفي والفكري. .ج

 ثالثاً: فوائد المعرفة التسويقية 

ام للفر للمؤسسة  الفوائد، سواء أكان  التسویقیة یحقق مجموعة من  المعرفة  ن أكادیمي  إإذ    ،تبنى مفهوم 

صیاغة    التسویق الخبراء الاستشاریین ومدیري التسویق یعتمدون على المعرفة التسویقیة للاستفادة منها في

المعارف  بأن هناك مجموعة من  یعتقد  التسویق  الواقع كل واحد منا في مجال  التسویقیة، وفي  الخطط 

( منها  المتحققة  والمنافع  نظرا لأهمیتها  یفترض وجودها  إذ  Rossiter,2001: 9-14التسویق  ن  إ(، 

(. فقد أشار  Uzelac,2006: 46المعرفة التسویقیة مفیدة لدرجة أنها تلي احتیاجات ورغبات مستعملیها )
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(Finney,2010: 2)،  أن منافع المعرفة التسویقیة تكمن في تحسین معرفة الزبون الأسواق، وتطویر    ى ال

 منتجات جدیدة للمؤسسة، وكذلك یمكنها أن توفر المعلومات المتعلقة بالابتكار. 

 رابعا: أنواع المعرفة التسويقية 

توجد تصنیفات عدة للمعرفة التسویقیة ومن هذه التصنیفات هي تصنیف 

(Wierenga&Bruggen,2000: 70 :الذي صنف المعرفة التسویقیة الى الأنواع الأتیة )- 

 و بوظیفة معینة. أالمعرفة التخصصیة: هي المعرفة التي ترتبط بنطاق تخصصي معین  .1

 مجموعة من الحلول التي تعتمد على الخبرة.المعرفة السطحیة: تشیر الى المعرفة البسیطة ل .2

 المعرفة العمیقة: تعني معرفة الالیات الخاصة بالظاهرة وهي تستعمل النماذج العقلیة. .3

 المعرفة الموضوعیة: هي التي یمكن الحصول علیها من خلال البحث العلمي. .4

 المعرفة غیر الموضوعیة: هي التي تشیر الى ادراكات ومعتقدات الافراد.  .5

 ا المعرفة التسویقیة استنادا إلى أماكن تواجدها الى: ه( فقد صنف28: 2007ا )حسن،وام

 معرفة تسویقیة فردیة: وتتعلق بكل ما یمتلكه الفرد من مهارات أبداعي وخبرات عملیة.  .1

 معرفة تسویقیة جماعیة: وتشمل العلاقات فیما بین الأفراد في أماكن العمل والبیئة. .2

 سة: وتشمل الأحكام والعملیات والقواعد ضمن المنظمة. المعرفة التسویقیة للمؤس .3

 خامساُ: أبعاد المعرفة التسويقية 

 معرفة الخدمة  .1

حیث ینبغي ان تكون خصائص المنتجتان التي یرغب بها الزبائن وتلك الخصائص التي ترغب المؤسسة 

المنتوج بسیطة للوهلة الأولى  بتقدیمها لدیها، لیتسنى للمنظمة اشباع حاجات الزبائن والسوق، وتبدو فكرة  

عندما یستعرض الشخص الأشیاء التي یستعملها بصورة عامة في حیاته الیومیة والمصممة اساساً لإشباع  

حاجة او رغبة معینة بسبب كون هذا المنتج مادي یسهل تمیزه لكن الصعوبة تكمن في حالة المنتج سلعة  

 :Lancaster&Reyholds,1998. وأشار )(2004:69او خدمة او فكرة )البرواري والبرزنجي،

المقترحة 219 والخدمات  للسلع  والمواصفات  الفني  الأداء  بخصوص  المعرفة  هي  المنتج  معرفة  أن   )

عد  بینما  خاطئة.  ادعاءات  أیة  لتجنب  المنتجات  ومواصفات  معرفة خصائص  یتضمن  وهذا  والحالیة، 

(Kotler&Armstrong,2010: 250معرفة المنتج هي أي شيء )    ،یمكن عرضة في السوق للجذب

الحیازة، الاكتساب، الاستعمال، أو الاستهلاك والذي یمكن أن یشبع رغبة أو حاجة. برزت اتجاهات مختلفة 

 (. 2008:154لمعرفة الخدمة ومنها الاتجاهات التالیة )الطائي،

حیث یشمل معرفة جمیع الاتجاه التنظیمي: یؤكد هذا الاتجاه على الجوانب التنظیمیة لمعرفة الخدمة   .1

السیاسات والإجراءات والقرارات التي تسهل عملیات تقدیم الخدمة ابتداء من طلب الحصول الخدمة  

 وحتى بدایة الاستخدام. 
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الاتجاه العملیاتي: معرفة مجموعة العملیات التي تبدأ من استلام طلبات الزبون وتسجیلها وإیداعها  .2

في وحتى  المختلفة  التنظیمیة  للزبون   الأقسام  النهائیة  الخدمات  وایصال  النهائیة  المراحل 

(Baker,2000: 10 .) 

الاتجاه السلوكي: معرفة النشاطات التي تستهدف دراسة وتفهم سلوك الزبون وحاجاته ودوافعه وبما   .3

)الطالب  وأشار  السوقیة  وارتفاع حصتها  السوق  في  وزیادة سمعتها  بالربحیة  المؤسسة  على  یعود 

( ان المنتج إما یكون سلعة ملموسة أو سلعة غیر ملموسة )خدمة(، یحصل  34-32:  2009والجنابي،

واكد  العملیة.  هذه  أساس  المنتج  ویمثل  المؤسسة،  مع  التبادل  عملیة  خلال  المستهلك  علیه 

(Ferrell&Pride,2000:250.) 

 معرفة السعر .2

ة التاریخیة عد السعر المحدد  یحتل عنصر السعر المرتبة المهمة في عناصر المزیج التسویقي، فمن الناحی

رأي   وفق  وعلى  السعر  یعد  كذلك  الفقیرة،  البلدان  في  كما  ومازال  الزبائن،  اختیار  في  الرئیس 

(Kotler&Arastong,2010: 314 من عكس  على  انه  إذ  مرونة،  التسویقي  المزیج  عناصر  أكثر   )

ت ذلك  عن  فضلاً  وبسرعة،  بسهولة  تغییره  یمكن  والتوزیع  المنتج  والسعر  عنصري  السعریة  المنافسة  عد 

المشكلة رقم واحد بالنسبة إلى نشاط المنظمة، وتبرز أهمیة السعر أیضاً من كونه مصدر إیرادات المنظمة ، 

وهو على العكس من النشاطات الأخرى یعد مصدر ربحیة المنظمة، فیما تعد النشاطات الأخرى مصادراً  

ب التشریعات وتزاید المنافسة العالمیة ونسبة النمو المنخفضة للكلف ، وللسعر أیضا دور استراتیجي مهم بسب 

السعر  بمفهوم  یتعلق  وفیما  السوقي  مركزها  قوة  لزیادة  للمنظمة  فرصة  یمثل  ثم   ، الأسواق  اغلب  في 

( إلى انه إن السعر من ناحیة القیمة هو القیمة المحددة للتبادل بین الطرفین،  Dibb&et.al,2001: 31أشار)

أما )البرواري، حیة المالیة فهو بمثابة القاعدة للتبادلات السوقیة أو القیمة المقاسة لما یتم تبادله.  أما من النا

فیعرفا186:  2004البرزنجي، المستهلك   ن(  إلیها  یستند  التي  المتوقعة  القیم  )مجموعة  انه  على  السعر 

للحصول على المنافع المتحققة من امتلاك أو استخدام أو الاستفادة من المنتج خلال مدة زمنیة معینة وفي 

 مكان معین ویعبر عنه بالنقود أو بما یقابلها من منتجات بأنواعها أو أي مواد أو أشیاء ذات ندرة وتضع

رأي   وفق  وعلى  النقود،  یدفعون  الذین  الإفراد  تبادلیة  صیغة  السعر  یعد  إذ  الاقتصادیة(،  للقوانین 

(طریقة للتعبیر عن مجموعة المنافع التي یحققها المنتج للمشتري من خلال عملیة  217:  2009)القرویتي،

المفهوم بحجم المبیعات ونوعیة التبادل التي تتم بین البائع والمشتري والتي تحقق رضا الطرفین ،ویرتبط هذا  

 المنتج. 

 معرفة التوزيع .3

أن التوزیع یعد إحدى الوظائف الأساسیة للمزیج التسویقي، یشار إلیه بالمكان أو القنوات التسویقیة، وهو 

أماكن  من  المنتجات  من  المستهلكین  حاجات  تورید  بضمان  تختص  التي  التسویقیة  والجهود  النشاطات 

التجزئة أو المخازن، أي تحقیق المنافع المكانیة والزمانیة والشكلیة    -متاجر الجملة  وجودها في المصنع أو

(. مجموعة منظمات معتمدة بعضها على البعض الآخر التي تسهل 59: 2010ومنفعة الحیازة )الزعبي،

 :Mc Daniel,2011نقل ملكیة أو حركة المنتجات من المنتج إلى المستعمل الصناعي أو المستهلك ) 
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الاستهلاك    (.417 أو  للاستعمال  متاح  المنتج  تساعد على جعل  التي  الوسیطة  المنظمات  مجموعة من 

یشُار إلیه بالمكان أو القنوات   (.Kotler & Amstrong:2010.363)للمستخدم الصناعي أو المستهلك  

ن المنتجات التسویقیة، وهو النشاطات والجهود التسویقیة التي تختص بضمان تورید حاجات المستهلكین م

التجزئة أو المخازن، أي تحقیق المنافع المكانیة والزمانیة -من أماكن وجودها في المصنع أو متاجر الجملة  

 (2010،59والشكلیة ومنفعة الحیازة)الزعبي:

 معرفة الترويج .4

إذ  یمثل الترویج النظام الاتصالي في المنظمة اذ تتدفق من خلاله المعلومات بین الأطراف ذات المصلحة 

تحتاج المنظمة إلى التعریف بالخدمات المقدمة الحالیة والمحتملة وخصائصها وما تتمیز به، وهنا ینبغي  

الاهتمام بالتغذیة العكسیة الواردة من السوق وتوظیفها لأغراض تكییف وتعدیل الخطط والبرامج وصولاً 

ود الأنشطة التسویقیة التي  ( جه315:  2009)عزام، وآخرون،  وقد عرفه   إلى الهدف الذي تنوي تحقیقه،

یقوم بها رجل التسویقي أو مندوبي البیع من اجل حث المستهلكین وتشجیعهم على تبني السلع أو الخدمات 

المختلفة.   الترویج  أدوات  خلال  من  المنظمة  أهداف  یحقق  جذاب  إقناعي  بأسلوب  إلیهم  عملیة  المقدمة 

ا الجهود  والمستهلك من خلال  المنظمة  بین  الخدمات -لتسویقیة  الاتصال  عن  والإعلان  الشخصي  البیع 

والتي تهدف إلى تعریف المستهلك الفعلي والمتوقع بالسلع والخدمات التي تقدمها    -والترویج والدعایة لها

المنظمة وإثارة اهتمامه بها، وإقناعه بالمزایا الخاصة بالمنتج الذي تقدمة المنظمة من خلال إشباع رغباته 

دف بهدف  والاستمراوحاجاته،  استخدامه  أو  بشرائه  القرار  اتخاذ  إلى  المستقبل   رعه  في  استعماله  في 

 (. 206: 2009)علیان،

 معرفة الأفراد .5

قابلیة   عدم  مع خاصیة  یتفق  ما  وهو  العملاء،  ومتلقیها  بالمنظمة  العاملین  الخدمة  مقدمي  في  ویتمثلون 

 (2012:48،الخدمة للانفصال، ومفهوم التسویق التفاعلي )عاطف  

الاتصال   عملیة  في  مباشر  بشكل  یسهمون  اللذین  المشاركون  كافة  بالأفراد  یقصد  آخر  تعریف  وفي 

بالمستهلكین التي یطلبونها. وبالتالي فان الاتصال الشخصي عبر رجال البیع یمثلون دالة معنویة لإكمال  

 عناصر المزیج التسویقي ولعل هذا الأمر یرجع لأسباب نذكر منها:

شعور المستهلك بأن قرار الشراء المتخذ من قبله تكتسیه الكثیر من المخاطر فیما إذا لم یستعن بالآراء  ▪

المعولیة  ودرجة  النوعیة  مستوى  تحدید  بمكان  الصعوبة  من  المباعة.  الحدمة  حوك  البائع  یقدمها  التي 

Reliability )على الخدمة المقدمة دون توضیح ذلك من قبل منتجاتها )بائعها (Morden1994.) 

الرغبة الأكیدة لدى المستهلك في المقارنة بین ما یدفعه من نقود وما یحصل علیه من خدمة، انطلاقا  ▪

النظریة  الشراء وعلى تغییر  الرشد والعقلانیة في قرارات  إلى  أساسا جمیل  المستهلك  من كون سلوك 

 (. 221: 2006الاقتصادیة لآدم سمیث )البكري،

یجب أن یكون معترف بهم في المزیج التسویقي وكجزء لا یتجزأ من إستراتیجیة   یتجادل بأن الموظفین

التسویق. إدارة الناس كعنصر ممیز في المزیج التسویقي نمكن المنظمة من اكتساب میزة تنافسیة، عندما 
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تعمل المنظمة في سوق حیث ینظر لعناصر المزیج التقلیدیة بطریقة غیر متمایزة، یعتبر الناس كعامل  

 حاسم لخلق التصور الإیجابي في عقول العملاء والذي قد یمیزها عند منافسیها. 

 الدليل المادي معرفة  .6

إن البیئة المادیة للخدمة، خصوصا تلك التي من صنع الإنسان، تؤثر بشكل واضح على إدراكات المستفید  

البیئة المادیة التي تقدم من خلالها ا لخدمة تضیف ملامح ملموسة المتعلقة بتجربته مع الخدمة، كما أن 

قدرة على   أكثر  للخدمة ویجعله  المستفید  إدراك  لخدمة غیر ملموسة في الأصل وهذا بدوره یعزز من 

 (. 228:  2013تقییمها )العنزي وحمید،

( التي لا یلعب الدلیل المادي  pure servicesلا یوجد إلا القلیل جد من الخدمات المصرف أو المطلقة )

(physical evidence دورا في عملیة التبادل في السوق. وعلیه فان مكونات الدلیل المادي المتوفر )

(. یمثل الدلیل  82:  2013سوف تؤثر في أحكام المستفیدین حول مؤسسة الخدمة المعینة )العنزي وحمید،

لآثار، المعدات المادي أو البیئة المادیة المستلزمات المادیة الداعمة والمساعدة في تقدیم الخدمات )المباني، ا

والأجهزة المستخدمة في تقدیم المعدات( والسلع التي تسهل عملیة تقدیم الخدمات )مثلا غرفة العملیات، 

القیام بعملیة جراحیة لفرد ما(، إن   التخدیر، وغیرها والتي بدونها لا یمكن  الطبیة،  المعدات والأجهزة 

ة وكذلك یحكم المستفید من الخدمة على الخدمة  الدلیل المادي یلعب دورا تأثیر في عملیة تسویق الخدم

)الصمیدي  الخدمة  تلك  لتسویق  الواسع  النطاق  من  جزء  یكون  بذلك  عنها..  رضائه  ومستوى 

 (. 82:  2010ویوسف،

ویعرف أیضا بأنه" بیئة منظمة الخدمة وكافة المنتجات والرموز المادیة المستخدمة في عملیة الاتصال  

 والإنتاج". 

 (.83: 2012ما في عملیة التبادل للتأثیر على أحكام العملاء )خالد وعمي،ویعتبر دورة مه 

الدلیل المادي هو العنصر الأخیر من الإضافات الثلاثة إلى المزیج التسویقي الأساسي كما اقترحه  ▪

Binton &Booms   وصف المؤلفون الأصلیون ذلك ب البیئة التي یتم فیها تقدیم  1981عام

شركة، والعملاء وأي مكونات ملموسة تسهل الأداء والاتصال بالخدمة،  الخدمة حیث تتفاعل ال

 ومن الأمثلة الجدیدة على ذلك أماكن البیع بالتجزئة أو فروع أو مطاعم أو مباني فنادق.

 العملياتمعرفة  .7

مستوى النوعیة التي تقدم بها الخدمات ترتبط إلى حد كبیر مع درجة حساسیتها تجاه مستوى الكفاءة التي  

حققها عند تقدیمها وعرضها لغرض التسویق لذلك تعد الفعالیة المتحققة من جراء استخدام أو استهلاك  ت

المماثلة  الخدمات  من  وغیرها  الخدمة  هذه  بین  التمایز  درجة  على  للمقارنة  معنویة  دالة  الخدمة 

بالن222:  2006)البكري، حاسمة  تعد  الخدمة  تقدیم  یتم من خلالها  التي  الكیفیة  إن  للمؤسسات (.  سبة 

الخدمیة. إن عملیة تقدیم الخدمة تضم أشیاء في غایة الأهمیة مثل السیاسات والإجراءات المتبعة من قبل  

مؤسسة الخدمة لضمان تقدیم الخدمة إلى المستفیدین، كما تشمل هذه العملیة على نشاطات وبروتوكولا  

الممنوحة للقائمین على تقدیم الخدمة  أخرى مثل الرسلة وتدفق النشاطات وسریة التصرف أو الاختیار  
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وتشیر    (.94:2009وكیفیة توجیه المستفیدین وحفزهم على المشاركة في عملیة تقدیم الخدمة )الطائي،

العملیات إلى كافة الأنشطة المتعلقة بأداء الخدمة، والتفاعل بین مقدم الخدمة ومتلقیها، نظر لخاصیة عدم  

العمیل عاملا مشاركا في عملیة التقدیم ذاتها، فعلى سبیل المثال یتوقف قابلیة الخدمة للانفصال، واعتبار  

العلاج  هذا  متلقي  والمریض  بالعلاج  القائم  الطبیب  بین  التفاعل  عملیة  على  الطبیة  الخدمة  تقدیم 

 (. 94:  2012عاطف،)

وتتمثل العملیات أیضا في الإجراءات التي یتم من خلالها تقدیم الخدمة، لذلك فان الاحتواء المباشر للزبون 

فیما یتعلق بإنتاج أغلب الخدمات والإمكانیات الفنیة لمكانة الخدمة تتناظر خلال العملیات التي یتم إجراؤها 

الطبیة( ما بین مقدمي الخدمة تؤثر إیجابا في   عند أداء الخدمة كمثال على ذلك )الصدق، المودة، والعلاقة

 (. 83: 2010الصمیدعي،)إدراك المستفید وبها یجعل إنتاج الخدمة لائقا ومقبولا 

 المبحث الثاني: 

 أولا: مفهوم رضا الزبون 

هناك مفاهیم متعددة لرضا الزبون القائم على عملیة التبادل التجاري كما یراها البعض، حیث یعد رضا  

الزبون ناتج نهائي للتقییم الذي یجریه المستهلك لعملیة تبادل معینة. ویمكن القول أیضًا أن إرضاء الزبون  

هو المحور الرئیسي لتوثیق العلاقة المترابطة بشكل دائم بین العمیل والمؤسسة، وذلك لإدراك إیمانه بأن 

تهدف إلى تحقیق علاقة متبادلة المنفعة المنتجات المعروضة علیه تلبي توقعاته واحتیاجاته وأن المؤسسة  

(. ویعتمد على  222،  2009لكلا الطرفین، أي بناء علاقات مستقبلیة طویلة الأجل. )الطائي والعبادي:

التجربة الإجمالیة للشراء والحصول على الخدمات خلال فترة زمنیة معینة، حیث یمكن لخبرة الزبون ان  

ضا الزبون یعتمد على القیمة التي تمثل السعر والجودة مركباً تحدد مستوى رضاه وفي نفس الوقت فأن ر 

والمستقبل  والماضي  الحاضر  من  كل  في  الخدمة  دور  أداء  لتقییم  مهما  مؤشرا  یعد  وهذا  معاً 

(. وكذلك یمثل الرضا البهجة التي یشعر بها الضیف عندما یحقق الإشباع المطلوب 19، 2010)الزهرة:

ة، وإن الرضا یتكون من خلال مقارنة ما یتوقع الزبون الحصول علیه  وحصوله على منافع غیر متوقع 

 (.31، 2015فعلاً أم لا. )مشعل:

 ثانياً: أهمية رضا الزبون 

ان رضا الزبون هو الغایة التي تصب فیها كل جهود المنظمة سواء كانت إنتاجیة ام مالیة ام تسویقیة، 

الامر الذي لا یمكن تحقیقه دون الفوز برضا الزبون  وهي بذلك تهدف الى تحقیق نجاح المنظمة في السوق  

تلك   او  المنظمة  هذه  مع  الزبائن  تعامل  الأساس لاستمرار  والسبب  المبرر  هو  الزبون  ان رضا  وذلك 

(.  380: ص2006وبالتالي استمرارها في ظل بیئة دینامیكیة متغیرات بشكل مستمر. )بریس والحمیري،

استمرار المنظمة وتحقیقها للربح وكسبها لمیزة تنافسیة، ویجب على  وتنبع أهمیة رضا الزبون من أهمیة 

الإدارة ان تعرف إذا ما كان هدفها اكتساب رضا الزبون، ام انها تسعى لتقدیم خدمات ذات جودة عالیة،  
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:  2000ومن الواضح ان رضا الزبون وجودة الخدمة أصبحا هدف مؤسسي بشكل متزاید. )أبو موسى، 

 زبون تمكن في النقاط الآتیة:(، أهمیة رضا ال62

 الرضا هو أحد المعاییر المستخدمة في المقارنة المرجعیة مع أداء الشركات المنافسة.  .1

 إن الزبون الراضي یكون موقفه إیجابیاً أكثر تجاه منتجات الشركة ویكون أكثر ولاء للشركة. .2

 إلیها.إن الزبون الراضي یحسن من سمعة الشركة مما یؤدي إلى جذب زبائن جدد  .3

یؤدي رضا الزبون إلى احتفاظ الشركة بالزبائن وزیادة ربحیها والكلمة المنطوقة الإیجابیة من قبل  .4

 الزبون المؤثرة في استقطاب زبائن جدد وتقلیل المصروفات التسویقیة. 

 ثالثا: مراحل بناء رضا الزبون

 (: 45:  2014رضا الزبون عبر ثلاث رئیسة هي )السامرائي،

یتوجب على المسوقین أن یكونوا على اتصال دائم بالزبائن سواء الحالیین منهم :  ائنفهم حاجات الزب . أ

أو المحتملین لیتسنى لهم معرفة العوامل التي تحدد السلوك الشرائي لهؤلاء الزبائن، إذ یعد فهم الزبون  

 .والإلمام بحاجاته ورغباته من أكثر الأمور أهمیة للمنظمة

تتمثل هذه الخطوة بالطرق والأسالیب التي یستعملها المسوقین لتعقب آراء   :للزبائنالتغذية المرتدة   .ب

بذلك من خلال طریق  القیام  للمنظمة  ویمكن  لتوقعاتهم،  تلبیتها  مدى  لمعرفة  المنظمة  عن  الزبائن 

 الاستجابة.

برنامج خاص لقیاس الخطوة الأخیرة لتحقیق الرضا تتمثل بقیام المنظمة بإنشاء  :  القياس المستمر .ج

إجراءات لتتبع رضا الزبائن طوال الوقت بدالً من معرفة مدى   الذي*(CSM)  رضا الزبائن كنظام

 .تحسین أداء المنظمة في وقت معین

*(Matrices Satisfaction Customer) 

 رابعاً: أساليب قياس رضا الزبون 

متغی  تلیس بل  ثابتاً،  الزبون  الداخلیة    ررضا  المتغیرات  من  بالعدید  كبیرة  وبسرعة  بدرجة  ومتأثراً 

 له، قدمة المخدمة الالزبون من حالة الرضا إلى عدم الرضا عن رضا والخارجیة، لذا فأن تقلب 

قبته على نحو دقیق ومستمر، لأن المصارف عهد  لحیث تعمد بعض المصارف إلى وضع نظام لقیاس ومر

ل ما یرضیهم وإلا فلن تحقق أهدافها المنشودة. كما أن رضا الزبون یرتبط  إلى زبائنها بأن تقدم لهم ك

 بالولاء وبالربحیة المتدفقة إلى المؤسسة لمدة طویلة ومن أسالیب قیاس رضا الزبون هي: 

 نظام الشكاوى والمقترحات. -

 مسموحات رضا الزبون. -

 التسوق الخفي.  -

 تحلیل خسارة الزبون.  -
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تضع المنظمات التي تهتم بالزبائن وسائل تمكنها من الحصول    حیث  نظام الشكاوى والمقترحات: .1

علة الشكاوى والمقترحات مثل خطوط الاتصال المباشر التي تستخدمها شركة جنرال الكتریك. الجدیر 

بالذكر أن المنظمات المصرفیة التي یكون لدیها توجه نحو الزبون تتجاوب بشدة مع شكاوى زبائنها 

 ك، حیث تقسم زبائنها بحسب شكاویهم. بل تذهب إلى أبعد من ذل

تبحث المنظمات عن مقاییس تساعدها في معرفة رضا الزبون وقیاسه بإجراء   مسوحات رضا الزبون: .2

مسوحات دوریة بین مدة وأخرى عن طریق شبكة الانترنیت والاستبیان او المكالمات الهاتفیة مع 

 مات المنظمة وقرار نیة الشراء. الزبائن للاستفسار عن حالة الرضا او الاستبیان إزاء س

توجد لدى المنظمات اشخاص یمثلون دور الزبون ویقومون بزیارة المناطق التي   التسويق الخفي: .3

تباع فیها منتجات المنظمة )فنادق أو مطاعم أو أسواق أو مصارف( ویحصلون على المنتجات على  

أنهم بإمكانهم إحداث مشكلة لمعرفة  المنتجات سواء منتجات المنظمة أو منتجات المنافسین، كذلك ف

 كیف یتم معالجتها والتعامل معها وقتها.

تحلیل فقدان الزبون: تقوم بعض المنظمات بإجراء اتصال بالزبائن الذین توقفوا عن الشراء او تحولوا  .4

( زبوناً فأنها IBMالى منظمات أخرى لكي تعلم الأسباب التي دفعهم الى ذلك، فحینما تخسر شركة )

ل كل ما بوسعها لكي تعریف أسباب حدوث ذلك، لأن إجراء المقابلات لیس المهم بالموضوع، تبذ

وانما متابعة معدل فقدان الزبائن الذي من الممكن ان یشیر بوضوح الى اخفاق المنظمة في إرضاء 

 (.59: 2006زبائنها )جوادوحسین،

 خامساً: خصائص رضا الزبون

التي   الخصائص  أبرزها هناك عدد من  تتمثل  والتي  المعاصرة،  المنظمات  في  الزبون  بها رضا  یتمیز 

 بالآتي: 

یتعلق رضا الزبون هنا بعنصرین أساسیین وهما طبیعة ومستوى التوقعات الشخصیة   الرضا الذاتي: .1

للزبون من جهة والإدراك الذاتي للخدمات المقدمة من جهة أخرى، فنظرة الزبون هي النظرة الوحیدة 

الخدمة  التي یمكن   أخذها بعین الاعتبار فیما یخص موضوع الرضا، فالزبون لا یحكم على جودة 

بواقعیة وموضوعیة، فهو یحكم على جودة الخدمة من خلال ما یتوقعه من الخدمة، فالزبون الذي 

 یرى أن الخدمة المقدمة بأنها أقل جودة من الخدمات الموجودة في السوق. 

نا بحالة مطلقة وانما بتقدیر نسبي فكل زبون یقوم بالمقارنة من لا یتعلق الرضا هالرضا النسبي:   .2

خلال نظرته لمعاییر السوق، فالرغم من أن الرضا ذاتي الا أنه یتغیر حسب مستویات التوقع، ففي 

حالة زبونین یستعملان الخدمة نفسها والشروط نفسها یمكن أن یكون رأیهما حولهما مختلف تماما 

ة نحو الخدمة مختلفة، وهذا ما یفسر لنا بأنه لیست الخدمات الأحسن هي التي لأن توقعاتهما الأساسی

 تباع بمعدلات كبیرة، فالمهم لیس أن تكون الأحسن لكن أن تكون الأكثر توافقا مع توقعات الزبون.

(: یتغیر رضا الزبون من خلال تطویر هذین المعیارین: مستوى التوقع من الرضا التطوري)المتغير .3

توى الأداء المدرك من جهة أخرى، فمع مرور الزمن یمكن لتوقعات الزبون أن تعرف جهة، ومس

تطورا نتیجة لظهور خدمات جدیدة وتطور المعاییر الخاصة بالخدمات المقدمة، وذلك بسبب زیادة 
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المنافسة، والشيء نفسه بالنسبة لإدراك الزبون لجودة الخدمة الذي یمكن أن یعرف أیضا تطورا عند 

بالحسبان جمیع التغیرات الحاصلة، إن قیاس رضا الزبون أصبح یتبع نظاما یتوافق مع هذه الأخذ  

 (. 140: 2017التطورات عند الأخذ بالحسبان جمیع التغیرات الحاصلة )عباس ، 

 الجانب الميداني )العملي( الفصل الثالث/ 

 أولاُ: وصف متغير المعرفة التسويقية 

 وصف بعد معرفة الخدمة  .1

( التوزیعات التكراریة والنسب المئویة وقیمة والوسیط الحسابي والانحراف المعیاري  1الجدول )یوضح  

النسبة ) الخدمة وتشیر  المنتسبین حول  95لفقرات متغیر معرفة  إجابات  اتفاق عال في  الى وجود   )%

وبانحراف   %(4.37ترسیخ إدارة المصارف لمعرفة الخدمة، ویدعم ذلك قیمة الوسط الحسابي التي بلغت )

(. في حین یظهر الجدول نفسه نسبه عدم الاتفاق في إجابات المنتسبین المصارف التي  0.32معیاري )

%( من المنتسبین الذین لم تكن لدیهم رؤیة عن  4.08%( فضلا عن نسبه المحاید قدرها ) 0.92بلغت )

 المتغیرات المدروسة.

 معرفة السعر .2

التكراریة و1یوضح الجدول ) التوزیعات  المعیاریة (  الوسط الحسابي والانحراف  المئویة وقیمة  النسب 

المتغیر معرفة السعر اذ تشیر معطیات الجدول الى وجود نسبة اتفاق إیجابیة عالیة لهذا المتغیر قدرها  

%(  0.33%( في حین بلغت نسبة عدم الاتفاق في إجابات المنتسبین في المصارف المدروسة ) 92.93)

كانت المحاید  نسبة  بلغت    اما  المتغیر  عن  واضحة  رؤیة  لدیهم  تكن  لم  الذین  من  المنتسبین  الإجابات 

 . %(0.36%( والانحراف معیاري )4.32%( وقد جاء هذا كل بوسط حسابي قدره )6.74)

 معرفة الترويج .3

( التوزیعات التكراریة والنسب المئویة وقیمة والوسیط الحسابي والانحراف المعیاري  1یوضح الجدول )

%( الى وجود اتفاق عال في إجابات المنتسبین حول  94.34تغیر معرفة الترویج وتشیر النسبة )لفقرات م

( بلغت  التي  الحسابي  الوسط  قیمة  ذلك  ویدعم  الترویج،  المعرفة  المصارف  إدارة  %(  4.40ترسیخ 

( معیاري  المنتسبین  0.32وبانحراف  إجابات  في  الاتفاق  عدم  نسبه  نفسه  الجدول  یظهر  حین  في   .)

%( من المنتسبین الذین لم تكن  5.26%( فضلا عن نسبه المحاید قدرها )0.39صارف التي بلغت )الم

 لدیهم رؤیة عن المتغیرات المدروسة.

 معرفة التوزيع .4

( التوزیعات التكراریة والنسب المئویة وقیمة والوسیط الحسابي والانحراف المعیاري  1یوضح الجدول )

%( الى وجود اتفاق عال في إجابات المنتسبین حول  94.34لفقرات متغیر معرفة التوزیع وتشیر النسبة )

ب التي  الحسابي  الوسط  قیمة  ذلك  ویدعم  التوزیع،  المعرفة  المصارف  إدارة  )ترسیخ  %(  4.39لغت 
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( معیاري  المنتسبین  0.34وبانحراف  إجابات  في  الاتفاق  عدم  نسبه  نفسه  الجدول  یظهر  حین  في   .)

%( من المنتسبین الذین لم تكن  4.61%( فضلا عن نسبه المحاید قدرها )1.05المصارف التي بلغت )

 لدیهم رؤیة عن المتغیرات المدروسة.

 الأفرادمعرفة  .5

ت التكراریة والنسب المئویة وقیمة والوسیط الحسابي والانحراف المعیاري  ( التوزیعا1یوضح الجدول )

%( الى وجود اتفاق عال في إجابات المنتسبین حول ترسیخ 93.42لفقرات متغیر الأفراد وتشیر النسبة )

بلغت ) التي  الحسابي  الوسط  قیمة  ذلك  ویدعم  الأفراد،  المعرفة  المصارف  وبانحراف 4.34إدارة   )%

(. في حین یظهر الجدول نفسه نسبه عدم الاتفاق في إجابات المنتسبین المصارف التي  0.35معیاري )

%( من المنتسبین الذین لم تكن لدیهم رؤیة عن  5.79%( فضلا عن نسبه المحاید قدرها ) 0.79بلغت )

 المتغیرات المدروسة.

 دليل المادي معرفة  .6

وقیمة والوسیط الحسابي والانحراف المعیاري    ( التوزیعات التكراریة والنسب المئویة1یوضح الجدول )

%( الى وجود اتفاق عال في إجابات المنتسبین حول  93.86لفقرات متغیر دلیل المادي وتشیر النسبة )

%(  4.35ترسیخ إدارة المصارف المعرفة دلیل المادي، ویدعم ذلك قیمة الوسط الحسابي التي بلغت )

( معیاري  حین  0.41وبانحراف  في  المنتسبین  (.  إجابات  في  الاتفاق  عدم  نسبه  نفسه  الجدول  یظهر 

%( من المنتسبین الذین لم تكن  6.14%( فضلا عن نسبه المحاید قدرها )0.00المصارف التي بلغت )

 لدیهم رؤیة عن المتغیرات المدروسة.

 العملياتمعرفة  .7

لحسابي والانحراف المعیاري  ( التوزیعات التكراریة والنسب المئویة وقیمة والوسیط ا1یوضح الجدول )

%( الى وجود اتفاق عال في إجابات المنتسبین حول ترسیخ  95.39لفقرات متغیر العملیات وتشیر النسبة )

%( وبانحراف 4.39إدارة المصارف المعرفة العملیات، ویدعم ذلك قیمة الوسط الحسابي التي بلغت )

لاتفاق في إجابات المنتسبین المصارف التي  (. في حین یظهر الجدول نفسه نسبه عدم ا0.33معیاري )

%( من المنتسبین الذین لم تكن لدیهم رؤیة عن  4.61%( فضلا عن نسبه المحاید قدرها ) 0.00بلغت )

 المتغیرات المدروسة

 ثانياً: وصف رضا الزبون وتشخيصها 

( الى ان  1)اذ تشیر معطیات الجدول  یما یلي وصف وتشخیص متغیر المعتمد والمتمثل برضا الزبون  ف

%( وهي نسبة عالیة جداً  96.18لمصارف المدروسة كانت )اموظفي  نسبة الاتفاق الإیجابیة في أجوبة  

( في حین  0.21( وقیمة الانحراف المعیاري الذي بلغ )4.43یدعمها الوسط الحسابي الكلي الذي بلغ )
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%( من منتسبي المصارف  3.46%( وبنسبه محاید قدره )0.35یظهر الجدول نسبة عدم الاتفاق قدرة )

 عن المتغیر الذین لم تكن لدیهم رؤیة واضحة 

التوزیع التكراري الوسط الحسابي والانحراف المعیاري الابعاد المعرفة التسویقیة ورضا  :  (1الجدول )

 الزبون علي مستوى الإجمالي

ت 
را

با
لع

ا
 

لة 
س
لأ
ا

 

 قیاس الاستمارة 

الوسط  
 الحسابي 

الانحراف  
 المعیاري 

غیر 
موافق  
 بشدة 

غیر 
 موافق 

 موافق بشدة  موافق  محاید 

1 2 3 4 5 

یة 
یق
سو

الت
ة 

رف
مع

 ال
اد

بع
 

معرفة 
 الخدمة  

0.00% 0.92% 4.08% 52.37% 42.63% 4.37 0.32 

معرفة 
 السعر

0.00% 0.33% 6.74% 53.78% 39.14% 4.32 0.36 

معرفة 
 الترویج 

0.00% 0.39% 5.26% 47.89% 46.45% 4.40 0.32 

معرفة 
 التوزیع 

0.00% 1.05% 4.61% 48.16% 46.18% 4.39 0.34 

 0.35 4.34 %41.58 %51.84 %5.79 %0.79 %0.00 الأفراد 

دلیل  
 المادي 

0.00% 0.00% 6.14% 52.41% 41.45% 4.35 0.41 

 0.33 4.39 %43.75 %51.64 %4.61 %0.00 %0.00 العملیات 

 0.21 4.43 %47.63 %48.55 %3.46 %0.35 %0.00 رضا الزبون 

 وفق نتائج التحلیل الإحصائيإعداد الباحث على   :المصدر

 ثالثاً: تحليل علاقات الارتباط بين متغيرات الدراسة 

 - العلاقة بین ابعاد المعرفة التسویقیة ورضا الزبون بشكل عام: 

والتي مفادها )وجود علاقة ارتباط معنویة الأولى  ( والذي یبین نتائج اختبار الفرضیة  2من خلال الجدول )

المعرفة التسویقیة ورضا الزبون بشكل عام( حیث وجد الباحث ومن خلال النتائج وجود علاقة  موجبة بین  

ارتباط معنویة موجبة إذ بلغت قیمة معامل الارتباط بین متغیر المعرفة التسویقیة ومتغیر رضا الزبون 

نتج من ذلك  ( وهذ یؤكد على هنالك تلازماً بین المتغیرین ونست 0.05( وعند مستوى معنویة )**532.)

 أنه كلما ازدادت المعرفة التسویقیة لدى المصرف ازدادت معها رضا الزبون والعكس صحیح. 
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 (: معامل الارتباط بین المعرفة التسویقیة ورضا الزبون بشكل العام 2الجدول )

 المتغیر المعتمد                          
 

 المتغیر المستقل 
 رضا الزبون 

 المعنویة مستوى 
(sig) 

 المعنویة 

 معنویة عالیة  0.000 **532. المعرفة التسویقیة  

 sig≤ (0.01)   N=152**: معنویة عالیة عندما تكون 

 المصدر: من اعداد الباحث استنادا على نتائج التحلیل الاحصائي 

 رابعاً: تحليل التأثير بين المتغيرات الدراسة. 

التابع نستعرض في هذا الجزء تحلیل   المتغیر  التسویقیة في  المعرفة  المستقل والمتمثلة بـ  المتغیر  تأثیر 

تم   وتفرعاتها  الرابعة  الرئیسة  الفرضیة  اختبار  اجل  ومن  ومتجمعة،  منفردة  الزبون  رضا  بـ  والمتمثلة 

( الانحدار  معامل  الادوات Regression Coefficientاستخدام  تمثل  لأنها  والمتعدد  البسیط   )

یتم من خلالها الاحصائیة   وأبعادها حیث  الدراسة  متغیرات  بین  التأثیر  على علاقات  للتعرف  المناسبة 

 التحقق من صحة الفرضیات وكما یأتي:

 على مستوى الكلي:  تحليل الانحدار البسيط .1

التابع تم استخدام تحلیل الانحدار البسیط لمعرفة تأثیر المتغیر المستقل )المعرفة التسویقیة( على المتغیر  

معنوي على رضا   تأثیر  لها  التسویقیة  المعرفة  )أن  الرابعة  الفرضیة  اختبار  اجل  الزبون( ومن  )رضا 

المبینة في الجدول رقم ) التحلیل  (، حیث تبین بأنه یوجد تأثیر 3الزبون بشكل عام ( ومن خلال نتائج 

)رضا   المعتمد  المتغیر  في  التسویقیة(  )المعرفة  المستقل  للمتغیر  الكلي  معنوي  مستوى  وعلى  الزبون( 

( المعنویة  مستوى  قیمة  كانت  حیث  ).sig)متجمعةً(  المحسوبة  قیمة مستوى  0.000(  من  اقل  ( وهي 

الدراسة، وكذلك من خلال قیمة ) الباحث في  المحسوبة والبالغة  Fالمعنویة الافتراضي والذي اعتمده   )

( مما یدل 1,150( وبدرجات حریة )3.84( والتي كانت اكبر من قیمتها الجدولیة البالغة )59.220)

التأثیر وعن مستوى ) المذكورة یمكن الاستنتاج بوجود 0.05ذألك على معنویة  (، واعتماداً على نتائج 

تأثیر معنوي للمعرفة التسویقیة في متغیر رضا الزبون وبمعنى آخر ومن اجل حدوث تغییر )زیادة( في  

یة لدى موظفي المصارف. ومن خلال تحلیل معادلة الانحدار رضا الزبون یجب ان تزداد المعرفة التسویق

وهي دلالة على ان تغیرا مقداره وحدة واحدة في  (  0.517( فقد بلغت )1Bأما قیمة میل الحدي ).تبین ان  

( وهي تغیر یمكن الاعتماد علیه  0.517المعرفة التسویقیة یؤدي ذلك الى تغییر في رضا الزبون بمقدار )

ة التأثیریة للمتغیر المستقل )المعرفة التسویقیة( في متغیر المعتمد )رضا الزبون(.وأیضا  في تفسیر العلاق

التسویقیة یفسر نسبة ) المعرفة  التحلیل نجد ان  الذي یحدث في رضا  %53.20من خلال  التغیر  ( من 
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تأثیریة اخرى  ( تعود لعوامل  46.80%( اما النسبة المتبقیة والبالغة ) 2Rالزبون وذلك من خلال قیمة )

 خیر متضمنة في النموذج الذي اعتمده الباحث في الدراسة الحالیة. 

 (: تأثیر المعرفة التسویقیة في رضا الزبون بشكل عام )متجمعة( 3الجدول رقم )

 المتغیر المعتمد        
 

 المتغیر المستقل 

 رضا الزبون 

 الثابت 
(0B) 

 میل الحدي 
 (B1) 

F R2 

 التسویقیة المعرفة 

2.178 0.517 59.220 

53.20% t (7.419) t (7.695) sig. (0.000) 

sig. (0.000) sig. (0.000)   

 sig≤ (0.01)   F (0.05,1,150) =3.84  N=152**: معنویة عالیة عندما تكون 

 المصدر: من اعداد الباحث استنادا على نتائج التحلیل الاحصائي  

 مستوى الجزئي الخامساً: تحليل الانحدار المتعدد على 

ابعاد المتغیر المستقل والمتمثلة بالمعرفة التسویقیة في المتغیر    لكافةبهدف التعرف على مستویات التأثیر  

المعتمد والمتمثلة بـ رضا الزبون فقد قام الباحث باستخدام الانحدار الخطي المتعدد حیث بینت النتائج عدد  

 ( وقد اتضح ما یأتي:4ماذج )التأثیر( وكما هو موضح في الجدول رقم )من الن

النموذج الاول: تبین أن اعلى تأثیر بحسب هذا النموذج كان للبعد الافراد حیث بلغت قیمة مستوى المعنویة 

(sig.( المحسوبة )2( مما یدل ذلك على قوة تأثیر هذا البعد وذلك من خلال قیمة )0.000R  والتي ) بلغت

%( من التغیر الذي یحصل في رضا الزبون. ویؤكد هذا التحلیل  23.4( ویفسر لوحده ما نسبته )0.234)

( والتي كانت أكبر من قیمتها الجدولیة  6.777( والتي بلغت )tقیمة معامل الانحدار من خلال اختبار )

 (. 151( ودرجة حریة )1.645والبالغة )

( خطوة بخطوة Stepwiseوباستخدام تحلیل الانحدار المتعدد بطریقة )  النموذج الثاني: وفي مرحلة الثانیة

( التأثیر  قوة  لتزید  الافراد  بعد  مع  للمشاركة  الاول  النموذج  الى  العملیات  بعد  ادخال  قیمة  2Rتم  الى   )

%( من التغیر الحاصل في  30.8( مما یدل ذلك ان بعدي الافراد مع العملیات یفسران معا )0.308)

(  3.978( و )5.447( والتي بلغت )tقیمة معامل الانحدار من خلال اختبار ). ویؤكد ذلك رضا الزبون

(. النموذج الثالث: في  150( ودرجة حریة )1.645على التوالي هي أكبر من قیمتها الجدولیة والبالغة )

والعملیات لترتفع  مرحلة الثالثة تم دخول بعد معرفة الخدمة الى النموذج الثاني للمشاركة مع بعدي الافراد  

( التأثیر  الى )2Rقوه  تفسر )0.332(  البعض  الثلاثة مع  الابعاد  ان  نجد  التغیر 33.2( حیث  %( من 

(  3.313( و )4.606)  ولتي بلغت (tهذا التحلیل قیم معامل الاختبار)الحاصل في رضا الزبون. ویؤكد  
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(. ومن خلال  149( وبدرجة حریة )1.645)( على التولي وهي أكبر من قیمتها الجدولیة  2.307و )

للباحث تبین  المتعدد  الانحدار  تحلیل  استبعاد  نتائج  تم  معرفة سعر  )فأنه  الترویج، معرفة   بعد  ، معرفة 

عدم معنویة تأثیرها في متغیر  ( من نماذج التأثیر الثلاثة والتي تبین أنها  الدلیل المادي  معرفة  التوزیع و

بون لا تستمد خصائصها من الابعاد أربعة المذكرة على وذلك وفق نتائج  أي أن رضا الزرضا الزبون،  

في  المستقل  المتغیر  للبعاد  التثیریة  للعلاقة  لنموذج  أفضل  بأن  الاستنتاج  من  الباحث  یمكن  مما  التحلیل 

ن  المتغیر المعتمد في الدراسة الحالیة هو الأنموذج الثالث للانحدار كونه یضم أكبر من الابعاد فضلاَ ع 

 ..ارتفاع القوة التأثیریة للأبعاد 

 (Stepwise(: الانحدار المتعدد بطرقة التدریجیة )4الجدول رقم )

 النماذج 
أبعد الدراسة الداخلة الى  

 النموذج خطوة بخطوة 
 قیمة 
Bo 

 قیمة 
B1 

 قیمة 
2R 

 tقیمة 
 المحسوبة 

 tقیمة 
 الجدولیة 

 .sigقیمة  درجات الحریة 

 0.000 151 1.645 6.777 0.234 0.292 3.165 الافراد  1

2 
 الافراد 

2.584 
0.237 

0.308 
5.447 

1.645 150 
0.000 

 0.000 3.978 0.187 العملیات 

3 

 الافراد 

2.327 

0.206 

0.332 

4.606 

1.645 149 

0.000 

 0.000 3.313 0.159 العملیات 

 0.000 2.307 0.117 معرفة الخدمة 

  المصدر: من اعداد الباحث استنادا على نتائج التحلیل الاحصائي 

 الفصل الرابع/ الاستنتاجات والمقترحات 

 أولاُ: الاستنتاجات

الیها   توصلت  التي  الاستنتاجات  أهم  المبحث  هذا  في  المیداني تستعرض  الجانب  الدراسة وعلى صعید 

 - والنظري وكمائلي: 

نتائج وصف المتغیرات الدراسة وابعادها بانها متوفرة وبنسب جیدة، إذا كان المستوى جیداً  أظهرت  .1

لمعرفة الخدمة من خلال قدرة المستجیبین في المصرف لسهولة الوصول الى الزبائن وتقدیم العروض 

مقدمة. وهذه دلالة على سعي المصارف   اصورة ذهنیة متمیزة لخدمات هوالتسهیلات لزبائنها وخلق  

 المبحوثة على ترسیخ ثقافة الخدمة المقدمة لدیها.
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تظهر نتائج الدراسة الى توافر مؤشرات معرفة الأسعار في المصارف المبحوثة من قبل المستجیبین   .2

وبأسعار مناسبة وهذه النتائج تؤكد على لیكون على علم بتقدیم الخدمات المصرفیة وعلى شكل حزم  

 . حرص المصارف باستخدام السیاسات السعریة في المنافسة

التسویق    .3 استراتیجیة  تتبنى  الدراسة  التي شملتها  الخاصة  البنوك  أن  الدراسة  نتائج   المعرفي،تؤكد 

الحدیثة   الاتصال  وسائل  خلال  من  المصرفیة  خدماتهم  بتعریف  المتمیزین  الزبائن  إلى  للوصول 

 . %(94.34المدعومة بمستوى عالٍ وجید. وبحسب نسبة المؤشر الإجمالیة )

اظهرت نتائج لوصف متغیرات الدراسة وأبعادها بأنها متوفرة ونسب جیدة ویدعم ذلك بعد الافراد  .4

الخد معرفة  العاملین والعملیات  الافراد  الاهتمام  على  المصارف  حرص  تؤكد  النتائج  وهذه  مة 

 والعملیات المصرفیة وفي تقدیم الخدمات المصرفیة بشكل أكبر لكي ینال رضا الزبائن.

اكدت نتائج الارتباط على وجود علاقات قویة بین المتغیرین وابعادها وعلى المستوى الكلي والجزئي  .5

 ذه النتائج تؤكد التلازم القوي بین المتغیرین.اذ كانت معادلات عالیة وه

البسیط وال .6 الانحدار  نتائج  التسویقیة  ماكدت  لمعرفة  تأثیر قوي  الزبون وعلى في  تعدد وجود  رضا 

مستوى العام وهذا یدل على اهتمام أداة المصارف المبحوثة بممارسة ابعاد المعرفة التسویقیة المتمثلة  

 ل تحقیق رضا الزبون. بالمزیج التسویقي الواسع من اج 

 ثانياً: المقترحات 

الاحصائي  التحلیل  نتائج  الى  واستناداً  الدراسة  عنها  توصلت  التي  المقترحات  أهم  المبحث  هذا  یتناول 

 -والاستنتاجات النظریة على النحو الاتي: 

ضرورة اهتمام المصارف المبحوثة المتغیرات الدراسة وابعادها بحیث كانت متوفرة وبنسب جیدة  .1

وخاصة ومن خلال ترسیخ ثقافة الخدمة المقدمة من قبل تلك المصاریف المبحوثة وتقدیم العروض 

 والتسهیلات لزبائنها وخلق صورة ذهنیة متمیزة لخدماتها المقدمة.

تؤكد الدراسة على ضرورة اهتمام بوسائل الاتصالات الحدیثة من خلال استخدام استراتیجیات معرفة   .2

 ماتها المصرفیة المقدمة من قبل تلك المصاریف المبحوثة.الترویج لغرض تعریف خد

ضرورة استثمار العلاقات القویة بین المتغیرات الرئیسیة والفرعیة على المستوى الكلي والجزئي  .3

 والتلازم القوى بین المتغیرین وتوجیها الى خدمة المصارف المبحوثة.

التسویقیة في رضا الزبون لتعزیز التأثیرات   ضرورة تسخیر العلاقة التأثیریة القویة لأبعاد المعرفة .4

بین كل بعد من ابعاد المعرفة التسویقیة والمتمثلة )المزیج تسویقي الواسع(، رضا الزبون والسعي 

 اجاد للمصاریف المبحوثة في دعم العلاقات الضعیفة ولاسیما تأثیر السعر في رضا الزبون. 

ورغبات الزبائن ذوي العلاقة التي تتجاوز طبیعة الخدمات توصي الدراسة بضرورة تبني مطالب   .5

المصرفیة الحالیة للمصارف وذلك من خلال الاعتماد على نتائج بحوث السوق لتشخیص الاحتیاجات 

 المستجد في للأطراف ذوي العلاقة. 

ضرورة قیام المصارف محل الدراسة بدراسة السوق بشكل معمق لتقلیص حجم الفجوة بین ما یرغب  .6

 ه الزبون وما هو مقدم الیه فعلاً.ب
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بناء ثقافة المعرفة التسویقیة في المصرف بحیث یؤمن بها الأفراد ویجسدونها في سلوكهم وعلمهم  .7

 حتى یصبح رضا الزبون شعاراً یتردد في المصرف. 

الى تحقیق الرض العالي  .8 ضرورة ان تهتم المصارف بتبادل المعرفة التسویقیة مع زبائنها وصولاً 

 ائن لبقائهم على التعامل مع خدماتها. للزب

 المراجع
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 ندى كڕیار زامە ستهێنانى ڕه ده بە   ى بازاڕكردن وڕۆڵى لە عریفە كانى مە نده هە ڕه 

 پوختە 
لە توئامانج    اخود ی  شتەیرهاو وده  ندىوهیپە  ىوهنەیزۆود  نیزان  بە  شتنەیگە  ەی وهنەیژێم 

 كردنى ێجبەێج  وه  ى،كەەێینو  مكە چە  بە  ارڕیك  ندىزامەهڕر  سەلە  رىگەڕبازا  نىیزانێل  رىگەیكار
دا   (7ps) فراوان  كردنىڕبازا  بە  ىەڵكەێت  لە  ىۆخكە  ۆخربەسە  اوىۆڕگ  رى گەڕبازا  ارىیزان
دابە خزمە)  وهتەێنیبده نرخ،  بەتگوزارى،  گەتاكە  واجكردن،هڕشكردن،   ،یماد  رى دهیواهكان، 
 .ارڕیك  ندىزامە هڕ بە ستوهیپە كانىانەۆڕر گسەلە (كانسەۆپر

مە   زێه  بە  كىەییندوهیپە  بوونىهە لەعنەو  گهە  وانێن  وى  و سەلە  اوۆڕردوو  ئاستى گشتى  ر 
ئە بە بەهاوبە  لە  وهكاتەخت دهجە  نجامانە م ئەشى    وه   ،ەیهە  كەاوهۆڕدوو گ  وانێن  زىێهستى 
دهنجامە رئەده وا  كە  انیكان  كار خست  لەعنەمە  رىگەیوا    كردن ڕبازابە  شتنىیگە ێت  وانێن  وى 

 نگىیگر  ۆب  رهدهیواهش گەمەئاستى گشتى ، ئە لە  ەیهە  ارڕیك  ندىزامەهڕو    (ەیقیالتسو  المعرفە)
 وه تەێنیبده  كردنداڕبازا  بە  ىەڵكەێت  لە  ىۆخ  بازاركردن كە  بە  شتنىیگەێت  بە  كانەیهل ئە  دانى بانكە 

  كێاریشنێند پچە  ازكردنىی شنێپ  بە  نی سا ڵهە  ەیم بناغەر ئەسە.لە  ارڕی ك  ندىزامەهڕ  بە  شتنیگە  ۆب
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بە  نگىی:گروانەلە توئە  نىیزان  گاىڕی   لە  شیوئە  ارڕیك  كانىەیداخواز  دان  م  لە  ىوانەنەیژێو 
 ى رسە  ستاێئ  انی  دهدهڵرهەداهاتوو سە   وا لەكە  ىانەیستیداوێو پئە   نىیزان، وهكراوه  وهەیباره
پچەبە  مانكەوهنەیژێ.تو  داوهڵهە لەكە  رانژه ێتو  ۆب  ناێهێ پ  تاىۆك  كێاریشنێند  داهاتوو    وا 
 ن. بكە تەم بابەئە رسەلەوهنەیژێتو

 كان.ندى كڕیار، بانكەزامەبازاڕكردن، ڕهى بەڵەبازاڕكردن، تێكەیشتنى بەكى: تێگە رهى سەووشە
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Abstract 
The study aims to identify and find the relationship and impact in the application 

of marketing knowledge to customer satisfaction as well as in its modern 

concept, and the application of marketing knowledge expresses the 

independent variable represented by its dimensions the broad marketing mix 

(7ps), (service, price, distribution, promotion, individuals, physical evidence, 

operations) on the dependent variable customer satisfaction. To answer the 

problem of the study, four main hypotheses were presented to test them and 

the research was divided into two parts, the first then by addressing the 
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theoretical aspects related to the two study variables, while the second 

represents the field aspect of the study, through which a real study was carried 

out the existence of the influential relationship between the two variables of the 

study in the expenses researched formed (6) private banks, where the 

questionnaire form was randomly distributed (190) forms were retrieved (170) 

forms of which (152) forms were valid for analysis. After emptying the data 

obtained from the responses of the sample members to the questionnaire 

questions in the statistical analysis program (spss) and running the program, a 

set of results were reached. The existence of a strong correlation between the 

two variables and their dimensions at the macro and micro level if the 

correlation coefficients are high and these results confirm the strong correlation 

between the two variables. The results confirmed the existence of a moral 

impact of marketing knowledge and customer satisfaction at the general level 

and this indicates the interest of the management of the researched banks in 

the practice of the dimensions of marketing knowledge, represented by the 

broad marketing mix in order to achieve customer satisfaction. Based on the 

results, the researcher presented a set of proposals, the most important of 

which are: The study recommends the need to adopt the demands and desires 

of the relevant customers that go beyond the nature of the current banking 

services of banks by relying on the results of market research to diagnose the 

new needs of the relevant parties. The study concluded with a set of future study 

proposals to help researchers to research them in studies and research relevant 

to the current study variables.     

 


