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دراسة ميدانية في مصارف عراقية - دور المزيج الترويجي في ترشيد سموك المشتهمك

1

 

 مؤيد عبد الحشين الفضنأ.د 

 كمية الادارة والاقتصاد /جامعة الكوفة

 عمي محـمود عميم. 

 /جامعة الكوفةكمية الادارة والاقتصاد 

 المشتخمص 

عناصر المزيج وذلؾ مف خلاؿ توظيؼ  ،تيدؼ الدراسة الحالية إلى ترشيد سموؾ المستيمؾ المصرفي 
دور  فضلا عف دراسةلمتأثير في سموؾ المستيمؾ، يتخذه المصرؼ  خارجيكأجراء  الترويجي، واستخداميا

في تبني  المبحوثةتبايف المصارؼ وأىمية المزيج الترويجي في ترشيد سموؾ المستيمؾ،ومعرفة مدى 
، منطمقة في ذلؾ مف مشكمة ذات طبيعة مزدوجة وتتكوف مف طرفيف وىما مقدـ الخدمة  متغيرات الدراسة

عناصر المزيج  ميةوأىتعاني مف عدـ أدراؾ دور  إذالمصارؼ المبحوثة ، بإدارةالمصرفية والمتمثؿ 
في ترشيد سموؾ المستيمؾ المصرفي الشرائي، مما انعكس عمى الطرؼ الثاني مف واستثمارىا  الترويجي،

 .وجعمو يتصؼ بكونو غير رشيد في سموكو الشرائي بمستيمؾ الخدمة المصرفية ،المشكمة والمتمثؿ 

يحدد طبيعة العلاقة بيف المتغير المستقؿ والمتغير  افتراضيتحقيؽ أىداؼ الدراسة تـ بناء نموذج  لكي يتـو 
ويتفرع منيا عدة فرضيات فرعية تظير تبايف وعلاقة الارتباط ، المعتمد، انبثقت عنو عدة فرضيات رئيسة 

يمثؿ معظميـ شاغمي المواقع  عاملا"( 396ولقد تـ اختيار عينة الدراسة مف ) ،والأثر بيف متغيرات الدراسة
(فرع مف فروع المصارؼ 15(فرع مف فروع المصارؼ الحكومية و)19ا والوسطى، في )العمي الإدارية
 ،والنجؼ الاشرؼ ،محافظات كربلاء :وىي الأوسطمحافظات عراقية في الفرات  أربعمنتشرة في  الأىمية
اردة فييا، والقادسية  ، ولقد تـ اعتماد أسموب استمارة الاستبياف والمقابلات لتدعيـ دقة البيانات الو  ،وبابؿ

بحوث العمميات  الملائمة في جمع البيانات  وأساليبكذلؾ تـ استخداـ مجموعة مف الأساليب الإحصائية 
 SPSSباستخداـ برامج حاسوبية مثؿ )يا بغرض التحقؽ مف صحة الفرضيات، المتحصؿ عمييا وتحميم

v.18(و )AMOS v.18(و)Microsoft Office Excel ver.10 عدة  لىإ(،وتوصمت الدراسة
ىناؾ علاقة  إف وترويجي بدرجة متوسطة ،برنامج المصارؼ المبحوثة تمتمؾ  إف:  أىميااستنتاجات 

 وترشيد سموؾ المستيمؾ المصرفي ،و، المصرفي ارتباط واثر ذا دلالة معنوية بيف المزيج الترويجي
  جممة مف التوصيات. إلىتوصمت الدراسة 

 Abstract 

The Current study aims to rationalization the banking consumer behavior by  

recruitment and using promotional mix, as external action taken by the bank, to 

influence consumer behavior,and study the role of promotional mix, in the 

rationalization of consumer behavior, as well as study and the extent of The 
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study sample banks variation in the adoption of the study variables, Starting in 

that from the dual nature of the problem, It consists of two parties Including  

Both the Banking Service Provider, which it is includes the surveyed banks 

Administration, Where suffers from lack of awareness of the role and importance 

of Investment promotional mix elements, in the rationalization of the Purchasing 

behavior of the consumer banking , and it is reflected on the other side of the 

problem,which it includes bank customer,and make him characterized by being 

irrational in his behavior.  

In order to achieve the objectives of the study, It was built adefault model, 

specify the nature of the relationship between the independent variables,and 

Adopted variable, Emerged with it several  main hypotheses, and branches from 

it several sub-hypotheses, show contrast and  Correlation and effect relationship 

between the variables of the study,and the study sample has been selected of 

(396) employees, mostly occupants represents upper and middle management 

positions, in (19) branch of government banks,with (15) branch of the private 

banks, scattered in four Iraqi provinces in the middle  Euphrates, The provinces 

of Karbala, Najaf and Babil, Qadisiyah, and the questionnaire form with 

interviews style has been adopted to support the accuracy of the data contained 

therein, also the appropriate sets of statistical techniques has been used to collect 

and analysis the obtained data, In order to validate the assumptions, by using 

software Like ( SPSS v.18 ), and( AMOS v.18 ),and( Microsoft Office Excel 

ver.10 ). The study found Several conclusions, the most important :  That the 

surveyed banks have moderately promotional mix, , there is also a significance 

correlation with the impact between promotional mix ,with the rationalization of 

the banking consumer behavior,the study also found a set of recommendations. 

 

 مقدمة :
والميمة في المزيج التسويقي لاي بنؾ مف ،يعد نشاط الترويج في المصارؼ احد العناصر الاساسية     

 ،بخدمات البنؾ المستيمكيفنشاط الترويج في تعريؼ  يؤديوالدور الحيوي الذي  إلىالبنوؾ، ويرجع ذلؾ 
 القراراتخاذ  إلىومف ثـ دفعيـ  ،تتحقؽ مف ذلؾ إفوالمنافع التي يمكف  ،بمزايا التعامؿ معو إقناعيـوفي 

التعامؿ معو في المستقبؿ، وزيادة ولائيـ لخدماتو، وعلاوة عمى ماتقدـ فأف بالتعامؿ مع البنؾ واستمرار 
 ، نشاط الترويج يسيـ في تمكيف المصارؼ مف مواجية المنافسة القائمة في السوؽ وزيادة الحصة السوقية

 ، في سوؽ تتميز بالتغير مف جية المستيمكيفوذلؾ مف خلاؿ زيادة المبيعات والحفاظ عمى تحقيؽ رضا 
 .أخرىتغير سموؾ المستيمكيف الذيف تستيدفيـ مف جية و 

 منيجية الدراسة:   
 الأوؿتتصؼ مشكمة الدراسة في كونيا ذات طبيعة مزدوجة وتتكوف مف طرفيف، :   مشكمة الدراسة -1

دارة المصرؼ، بينما يمثؿ الطرؼ الثاني مستيمؾ ىذه إىو مقدـ الخدمة المصرفية والذي يتمثؿ ب
 الأوؿبالطرؼ  الأمر. وبقدر تعمؽ بأنواعو المختمفة )أفراد،منظمات أعماؿ،منظمات حكومية(  الخدمة

 وأىميةدور  إدراؾفي العراؽ، فيي تعاني مف عدـ  والأىميةمف المشكمة وىي المصارؼ الحكومية 
ج في توجيو وترشيد سموؾ المستيمؾ المصرفي نحو اختيار المنت المزيج الترويجي، عناصر ستثمارا
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والتي  ،العممية الأطرالمصرفي المناسب، ونتج عف ذلؾ ضعؼ وقصور البرامج المبنية عمى وفؽ 
حتياجاتو واستثمار نظـ دعـ القرارات التسويقية اتيتـ بدراسة سموؾ المستيمؾ الشرائي والتعرؼ عمى 

بالمستيمؾ  في زيادة المبيعات، مما انعكس بالتالي عمى سموؾ الطرؼ الثاني مف المشكمة والمتمثؿ
رشيد في سموكو الشرائي، وىو لا يعمـ بمعظـ  أووجعمو يتصؼ بكونو غير مدرؾ لمخدمة المصرفية، 

المصارؼ، كما يعاني مف ضعؼ التواصؿ معيا ولا يعتبرىا مؤسسات قادرة عمى  وأنشطةخدمات 
ؼ في غير مدركيف لدور المصار  المستيمكيفدعمو عند الحاجة، وعلاوة عمى ذلؾ فاف كثير مف 

 . الاقتصاد الوطني
تكتسب الدراسة أىميتيا مف أىمية المصارؼ نفسيا في الحياة الاقتصادية :  اىمية ألدراسة -2

والاجتماعية لكافة فئات وأنواع المستيمكيف لمخدمة المصرفية ، إذ تضطمع ىذه المصارؼ بالحفاظ 
وتتجسد الأىمية  النقدي،عمى الأمواؿ مف الضياع والسرقة والتلاعب وتسييؿ المدفوعات والسحب 

النظرية والتطبيقية لمدراسة، كونيا تأتي متزامنة مع الحممة الوطنية للإصلاح الإداري والمالي التي 
يقودىا دولة رئيس الوزراء ،والتي تصب في اليدؼ النيائي الرامي إلى إعادة ىيكمة الجياز المصرفي 

 أفضؿ الخدمات للأفراد والمجتمع .والعمؿ عمى التصدي لمفساد الإداري والمالي وتقديـ 
تسعى الدراسة الحالية لتحقيؽ مجموعة مف الأىداؼ الأساسية يمكف إجماليا بالاتي  أىداف الدراسة : -3

: 
الخارجي، وذلؾ مف خلاؿ توظيؼ  لمستيمؾ الخدمة المصرفيةترشيد السموؾ الشرائي  - أ

، والبيع الإعلافشيوعا والمتمثمة في  الأكثرالمزيج الترويجي المصرفي، بعناصره  واستخداـ
 نحو الخارجالشخصي وترويج المبيعات والعلاقات العامة، والتسويؽ المباشر، وذلؾ كأجراء 

 . يتخذه المصرؼ
، بالمزيج الترويجي المصرفي تأطير معرفي متكامؿ لموضوعات الدراسة الأساسية، المتمثمة   - ب

 الشرائي.مستيمؾ الخدمة المصرفية وسموؾ 
في ترشيد السموؾ الشرائي لممستيمؾ  وتحميميا اس علاقة وتأثير عناصر المزيج الترويجيقي - ج

 المصرفي.
 تصميـ وبناء مخطط الدراسة الافتراضي واختباره في ضوء متغيرات الدراسة الرئيسة والفرعية. - د

 في تبني متغيرات الدراسة . والأىميةدراسة وتحميؿ مدى تبايف المصارؼ الحكومية  -ىػ
تـ تصميـ وبناء أنموذج الدراسة الفرضي عمى وفؽ ما جاء مف مسح  وذج الدراسة الفرضي:انم -4

 وأىداؼلمنتاجات الفكرية للأدبيات العممية الرصينة ذات الصمة بمتغيرات الدراسة وفي ضوء مشكمة 
سويقية، ( نظـ دعـ القرارات التيالدراسة . وليوضح الترابط فيما بيف كؿ مف المتغير المستقؿ )التفسير 

والمتغير التابع )المستجيب( سموؾ المستيمؾ . تمييدا لتقديـ فرضيات الدراسة واختبار مدى وجود 
 الفرضي( مخطط الانموذج 1ويصور شكؿ )، علاقة أو تأثير فيما بيف المتغيرات المبحوثة

 بيف مكونات الانموذج الى التأثير بيف متغيراتو. الأسيـوتشير ،لمدراسة
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تـ صياغة فرضيات الدراسة عمى وفؽ مشكمة الدراسة وأىدافيا ونموذجيا ، ويمكف  الدراسة :فرضيات  -5
  استعراض فرضيات الدراسة كالأتي:

 : الفرضية الرئيسة الأولى 
)يمكن ترشيد سموك مستيمك الخدمة المصرفية من خلال اعتماد المزيج الترويجي المصرفي بمكوناتو 

 خارجي(( . كإجراءمجتمعة )
 وينبثؽ منيا الفرضيات الفرعية الآتية:

و سموؾ مستيمؾ الخدمة  الإعلافتوجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بيف  الفرضية الفرعية الاولى:
 المصرفية. 

توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بيف البيع الشخصي و سموؾ مستيمؾ  الفرضية الفرعية الثانية:
 الخدمة المصرفية. 

توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بيف ترويج المبيعات و سموؾ مستيمؾ  الفرعية الثالثة: الفرضية
 الخدمة المصرفية. 

توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بيف العلاقات العامة و سموؾ مستيمؾ  الفرضية الفرعية الرابعة:
 الخدمة المصرفية. 

توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بيف التسويؽ المباشر و سموؾ مستيمؾ  الفرضية الفرعية الخامسة:
  الخدمة المصرفية.

 
 (: انموذج الدراسة الفرضي1شكؿ)

 المصدر: إعداد الباحث
 :الثانيةالفرضية الرئيسة 

 )يؤثر المزيج الترويجي معنويا في ترشيد سموك مستيمك الخدمة المصرفية(
 الفرعية الآتية:وينبثؽ منيا الفرضيات 
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  .معنويا في ترشيد سموؾ المستيمؾ الإعلافيؤثر  الفرضية الفرعية الاولى: 
  .يؤثر البيع الشخصي معنويا في ترشيد سموؾ المستيمؾ الفرضية الفرعية الثانية: 
 .يؤثر ترويج المبيعات معنويا في ترشيد سموؾ المستيمؾ الفرضية الفرعية الثالثة: 

 .تؤثر العلاقات العامة معنويا في ترشيد سموؾ المستيمؾ لرابعة:الفرضية الفرعية ا
 .معنويا في ترشيد سموؾ المستيمؾ يؤثر التسويؽ المباشر الفرضية الفرعية الخامسة:

 تحديد مجتمع الدراسة وعينتو واداة الدراسة المستخدمة في جمع البيانات : -6
في العراؽ مجالا لتطبيؽ الدراسة لما ليذا القطاع مف  والأىميةاختير قطاع المصارؼ التجارية الحكومية    

عمى مجموع المصارؼ الحكومية  أولىشتممت عينة الدراسة كمرحمة اكبيرة في الاقتصاد الوطني، و  أىمية
والقادسية ، و  ،وبابؿ الاشرؼ، والنجؼ ،المتمثمة في كربلاء الأوسطالتجارية في محافظات الفرات  والأىمية
يار عينة غير عشوائية )قصدية( كمرحمة ثانية، مف العامميف في المصارؼ والمتمثميف بمديري تـ اخت

ومستمر مع الزبائف مف الموظفيف  والشعب وكؿ مف لو تعامؿ مباشر الأقساـالمصارؼ ومعاونييـ ورؤساء 
صرؼ مختمفة، في ثلاث مصارؼ حكومية وىي م لأسباب الإجابةماعدا مف تغيب منيـ او امتنع عف 

 وثلاث  والعراقي لمتجارة، ،والرشيد ،الرافديف
( :فروع المصارؼ عينة الدراسة وعدد الاستمارات الموزعة والمسترجعة والصالحة لمتحميؿ 1جدوؿ )

 في المصارؼ الحكومية الإحصائي

 فزوع انًصزف أنًصزف

 الاستًاراث

 انُسبت %
 انًستزجؼت انًىسػت

غيز 

 انصانحت
 انصانحت

 

 

 

 انزافذيٍ

 

 

 

 

 100 17 0 17 17 (7فرع انىدف / انىدف رقم )

 90.9 10 1 10 11 (329فرع مضهم به ػقيم /كىفت رقم )

 100 13 0 13 13 (375فرع انؼباس / كربلاء رقم )

 86.7 13 1 14 15 (139فرع انشهذاء / كربلاء رقم )

 80 12 1 13 15 (103فرع اندضر/بابم رقم )

 100 10 0 10 10 (299انحهت/بابم رقم )فرع 

 76.9 10 0 10 13 (217فرع انداوب الايمه/ انقادصيت رقم )

 87.5 14 1 15 16 (315فرع انذيىاويت/ انقادصيت رقم )

 

 

 

 

 انزشيذ

 

 

 

 94.1 16 1 17 17 (89فرع شارع انصادق/انىدف رقم )

 100 11 0 11 11 (552فرع انروضت/انىدف رقم )

 86.7 13 0 13 15 (511انطف /كربلاء رقم )فرع 

 92.3 12 1 13 13 (526فرع انحضيه/كربلاء رقم )

 86.7 13 2 15 15 (5فرع انحهت/بابم رقم )

 100 9 0 9 9 (272فرع انفيحاء/بابم رقم )

 93.3 14 0 14 15 (16فرع انذيىاويت/انقادصيت رقم )

 100 14 0 14 14 (515فرع انفراث/انقادصيت رقم )

 انؼزاقي نهتجارة

TBI 

 83.3 10 0 10 12 فرع انىدف

 100 10 0 10 10 فرع كربلاء

 88.9 8 0 9 9 فرع بابم

 91.6 229 8 237 250 الإجًاني

 المصدر: اعداد الباحث
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حيث تـ اختيار عينة قصدية كمرحمة ثالثة  ،وبابؿ ،وبغداد ،وىي مصرؼ الخميج التجاري أىميةمصارؼ 
،وتـ اعتماد استمارة الاستبياف كأداة لجمع البيانات ،إذ تـ توزيعيا عمى افراد العينة مف فروع محددة منيا

( .لقد تـ اختيار المصارؼ عمى وفؽ معايير يراىا 2( و)1وكما ىو موضح في الجدوليف) المختارة ،
عمييا وتمبي متطمبات متغيرات الدراسة الحالية، لذا جرى اعتماد الاختيار الباحث موضوعية يمكف الاعتماد 

وبالاستناد عمى نتائج  ،ومدى تعاوف المصارؼ مع الباحث ،المتوفرة والإمكانات ،عمى طبيعة الدراسة
والمقابلات الشخصية مع بعض المسؤوليف في المصارؼ ،الذي شمؿ الملاحظة المباشرة  ،المسح الميداني

وماورد في التقارير السنوية والنشرات التي تصدرىا المصارؼ ذات العلاقة .ووجد  والأىمية ،ميةالحكو 
نشاطا وتنتشر فروعيا بكثافة  وأكثر أمواؿالباحث اف المصارؼ المختارة تتميز بكونيا تمتمؾ اكبر رؤوس 

 . الأوسطفي محافظات العراؽ وخصوصا في الفرات 
( : فروع المصارؼ عينة الدراسة وعدد الاستمارات الموزعة والمسترجعة والصالحة لمتحميؿ 2جدوؿ )

 في المصارؼ الاىمية الإحصائي

 فزوع انًصزف أنًصزف
 الاستًاراث

 انُسبت %
 انصانحت غيز انصانحت انًستزجؼت انًىسػت

 انخهيج

 انتجاري

 85.7 12 1 13 14 فرع انىدف/ انىدف

 100 11 0 11 11 انىدففرع انهذي/ 

 100 10 0 10 10 فرع كربلاء/كربلاء

 100 11 0 11 11 فرع انفراث الاوصط/بابم

 83.3 10 2 12 12 فرع انذيىاويت/ انقادصيت

 بغذاد

 100 11 0 11 11 فرع انىدف/انىدف

 100 8 0 8 8 فرع انكىفت/انىدف

 83.3 10 1 11 12 فرع كربلاء/كربلاء

 100 10 0 10 10 انحهت/بابمفرع 

 75.0 9 2 11 12 فرع انذيىاويت/انقادصيت

 بابم

 100 8 0 8 8 فرع انذرػيت/انىدف

 100 7 0 7 7 فرع اندزيرة/انىدف

 100 5 0 5 5 فرع انىضاء/انىدف

 100 9 0 9 9 فرع انىدف/انىدف

 100 6 0 6 6 فرع كربلاء/كربلاء

 95.2 137 6 143 146 الإخماني

 الباحث  إعدادالمصدر: 

 الجانب النظري لمدراسة
 ألمبحث الاول: المزيج الترويجي المصرفي

 :مفيوم الترويج المصرفي أولا":
النجاح، في ظؿ  أساسخدمية، وىو  أـصناعية  أكانتلكؿ منشأة سواء  أساسايعد نشاط الترويج     

يتطمب ظيور المنتجات المصرفية الالكترونية بشكؿ مستمر مف المصرؼ القياـ و ظروؼ المنافسة، 
وذلؾ لتسييؿ ميمة الاتصاؿ مع الزبائف الحالييف والمرتقبيف .) الزامؿ  ،الترويجية المناسبة بالأنشطة
 (324، ص2012، وآخروف
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 وىناؾ عدة تعاريؼ لمترويج نذكر منيا :  
والنشر والعلاقات  الإعلافلزبائف الحالييف والمرتقبيف، مثؿ ىو" الطرؽ المستخدمة للاتصاؿ مع ا  -

زيادة قدرة  إلىالعامة والبيع الشخصي وترويج المبيعات، والتسويؽ المباشر، وذلؾ بيدؼ الوصوؿ 
  (Ennew&Waite,2007,P209)وجاىزية المنظمة لمحصوؿ عمى المركز السوقي المناسب" 

 أوالمشتري المرتقب بقبوؿ معمومات معينة عف سمعة  لإقناعىو "الجيد المبذوؿ مف جانب البائع   -
 (308ص، 2010خدمة، وحفظيا في ذىنو بشكؿ يمكنو مف استرجاعيا")معلا وتوفيؽ،

( الترويج المصرفي عمى انو" اتصاؿ فعمي مع الزبائف يرافقو  Kaura,2013,p55في حيف عرؼ )  
عدؿ الفائدة وفتح فروع جديدة ورعاية الاحتفالات بنظر الاعتبار تقديـ منتجات جديدة وتغيير م الأخذ

 التعريفية " 
الترويج في المؤسسات الخدمية ىو  إفواستمياما لممضاميف السابقة المتعمقة بمفيوـ الترويج يرى الباحث  

عبارة عف "عممية اتصاؿ بيف الجية مقدمة الخدمة والزبائف يتـ خلاليا تزويدىـ بالمعمومات الضرورية عف 
برازالخدمات تمؾ  بالشراء والاستمرار في ذلؾ، ويرافؽ ذلؾ استخداـ المؤسسة  إقناعيـمحاسنيا بيدؼ  وا 

والنشر والعلاقات العامة والبيع الشخصي وترويج المبيعات، والتسويؽ المباشر  الإعلافعدة قنوات منيا 
 لتحقيؽ اليدؼ". 

 النشاط الترويجي المصرفي : أىمية ثانيا": 
(، 324ص، 2012، وآخروفالنشاط الترويجي في المصارؼ مف خلاؿ :)الزامؿ  أىميةتكمف     

(Ketabi,2012, P8634)( ،85ص،2012، عبدات) 
في توسيع الحصة السوقية لمواجية حالة المنافسة في السوؽ بيف المصارؼ مف جية  إسيامو -1

 .أخرىوالمؤسسات المالية المصرفية مف جية 
مف خلاؿ ماتمدىـ بو مف  الأفرادالوعي والتطور في حياة في الحفاظ عمى مستوى مف  إسيامو -2

 معمومات وبيانات حوؿ كؿ مايتعمؽ بالخدمات المصرفية .
في ذلؾ بالجيود  متأثراانو غالبا مايشتري الخدمات  إذعمى القرار الشرائي لمزبوف،  التأثير -3

 الترويجية . 
 . الأقؿمبيعات عمى المحافظة عمى استقرار ال أوالمنظمة  وأرباحزيادة مبيعات  -4
التسويقية لممنظمة عف طريؽ التكامؿ مع باقي عناصر المزيج التسويقي  الأىداؼدعـ تحقيؽ  -5

 وبالتالي دعـ استراتيجية التسويؽ .
الترويج في مجاؿ الصناعات المالية وخاصة المصرفية منيا منذ  أىميةومف الجدير بالذكر انو زادت  

، والعلاقات الإعلافمبالغ ضخمة عمى  إنفاؽ إلىرؼ نفسيا مضطرة بداية السبعينات حيف وجدت المصا
العامة، والبيع الشخصي مف اجؿ تعريؼ الجميور بخدماتيا المقدمة لمسوؽ . )الجيوسي، الصميدعي، 

 (.412ص،2009
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 الترويج المصرفي : أىداف ثالثا": 
عوامؿ وقوى مف  أحياناالترويج بالبرنامج التسويقي الشامؿ لممنظمة ومع ذلؾ تؤثر  أىداؼترتبط اغمب  

الترويج  أىداؼالترويج .ويمكف بشكؿ عاـ ايجاز  أىداؼخارج المنظمة في 
 (324ص، 2012، وآخروف(،)الزامؿ 84-83ص، 2010،)الزعبي، (Patel,2013,P3)بالاتي
 الحصوؿ عمييا . وأماكفتعريؼ الزبائف بالخدمات، وخصائصيا، ومنافعيا  -1
 يعمؿ الترويج عمى تعميؽ درجة الولاء لممصرؼ بتذكير الزبائف بالخدمات المصرفية الموجودة فيو. -2
 واتجاىات ايجابية . آراء إلىوالاتجاىات السمبية  الآراءتغيير  -3
 إشباع إلىئد والمنافع التي تؤدييا الخدمة، ما يؤدي الزبائف المستيدفيف والمحتمميف بالفوا إقناع -4

 حاجاتيـ ورغباتيـ .
 البعيد. الأمدالتوسع في تقديـ المنتج كيدؼ مرحمي لخدمة الزبوف في  -5
 خمؽ صورة ذىنية جيدة لسمعة المصرؼ. -6
 تدعيـ ماتقدمو المنظمة مف منتوجات لممحافظة عمى سوقيا . -7
 تحقيؽ الميزة التنافسية لممصرؼ. -8
 الاتصالات التسويقية والنشاط الترويجي المصرفي : ا":رابع
رسالتو عمى الاتصاؿ الفعاؿ، والذي مف خلالو يتـ تحقيؽ التفاىـ المشترؾ بيف  أداءيعتمد الترويج في  

تقديـ مجموعة مف المعمومات  إلىالمرسؿ والمستقبؿ باعتباره طريقا ذا اتجاىيف تسعى مف خلالو المصارؼ 
لمعميؿ مستقبؿ الرسالة لتعممو بمنافع الخدمات المصرفية حتى يقتنع بيا ثـ يقوـ بالشراء .)الزامؿ  والأفكار
 ( 326ص،2012، وآخروف

" الوسائؿ التي تحاوؿ المؤسسة إنياالاتصالات التسويقية عمى  إلىفي مضموف تعريفو  Kotlerويشير  
قناع وتذكير الزبائف بصورة مباشرة أ و غير مباشرة عف المنتجات التي تقوـ بإنتاجيا" مف خلاليا أبلاغ وا 

.(Kotler& Keller, 2009,P470)  
وتتخذ الاتصالات في القطاع المصرفي مفيوما واسعا وذلؾ لكوف العمؿ والنشاط المصرفي يستند فيما  

لرسالة التقسيمات السوقية المختمفة، فالاتصاؿ يعني نقؿ ا إلىيستند عميو عمى القدرة في ايصاؿ الرسائؿ 
المشاركة في المعنى العاـ "فيذه  أيضاالمتسمـ)الزبوف(، والاتصاؿ يعني  إلىمف المرسؿ )المصرؼ(

 (.228، ص2005الرسائؿ المختمفة )العجارمة،  أوالمشاركة عدت ضرورية لنقؿ المعمومات 
 تخطيط الحملات الترويجية في المصارف:خامسا":  
خطة مسبقة لبرنامج ترويجي فاعؿ قابؿ لمتنفيذ والرقابة عميو تتطمب الحممة الترويجية لمبنؾ تواجد  

الشركات  وبإمكافالمطموبة المتمثمة بتجنب نقاط الضعؼ وزيادة نقاط القوة فيو.  الأىداؼويضمف تحقيؽ 
المدخؿ النظمي لمتخطيط ووضع الاستراتيجيات  إتباع)كالمصارؼ( اعتماد برنامج ترويجي فعاؿ بواسطة 

 ا المدخؿ يتضمف ستة مراحؿ معتمدة لتطوير ستراتيجيات الترويج وىي تتمثؿ بالاتي:الترويجية .وىذ
(Kayod,2014, P70-71 ) 
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وىذه المرحمة تتضمف تحميؿ متجانس لمطمب، والمنافسة، والاعتبارات :تحميؿ الوضع الراىف  -1
عمى  تأثيرىايعكس  إفالقانونية، وموارد الشركة المالية والبشرية .وتحميؿ ىذه العناصر يجب 

 التسويقية العامة .  الأىداؼالترويج عف  أىداؼلاتتعارض  إفترويج المنتج او الخدمة .ويجب 
بناء عمى تحميؿ الموقؼ الحالي، وتوقعات  الأىداؼالمطموبة :يمكف وضع  الأىداؼتثبيت  -2

دخاليايتـ الترويج ليا  إفالمصارؼ حوؿ الخدمات التي يمكف   لمسوؽ .  وا 
الميزانية الترويجية،  وأعدادوالذي يجب النظر فيو ىو تحديد  الأساسينية :اليدؼ الميزا تحديد -3

 التخطيط .  لإجراءاتتثبت بحيث يمكف فيو تعديميا تبعا  إفلمترويج يجب  الأوليةوالميزانية 
الإعلاف ،والبيع موارد الاتصاؿ الترويجي المتاحة في المصرؼ تتضمف : مكونات البرنامج : إدارة -4

ومصادر ، وترويج المبيعات ،والعلاقات العامة ،والدعاية،والتسويؽ المباشر ، الشخصي
ترويج موزونة بشكؿ ملائـ، مع مزيج مناسب  إستراتيجيةتوضع ضمف  إفالاتصالات ىذه يجب 

 يضمف الحصوؿ عمى اتصالات فاعمة . 
اسـ العلامة  إدراؾخاصة بالاتصالات مثؿ  للأداءمقاييس قياس الفاعمية ،يتطمب  قياس الفاعمية : -5

 الترويج . إستراتيجيةفي  الأخرى، والعناصر الإعلافالتجارية و استعادة الفوائد الرئيسة، مراقبة 
تقييـ ومتابعة مستمريف لمتعرؼ عمى قوة  إلىتحتاج برامج الترويج المعتمدة   التقييـ والمتابعة : -6

وضعؼ الخطة الترويجية، ولكي يتـ تعزيز نقاط القوة، وتلافي نقاط الضعؼ، وتصحيح 
 . وجدت إفالانحرافات 

 المزيج الترويجي المصرفي وعناصره : سادسا":
قيؽ الأىداؼ يعرؼ المزيج الترويجي بكونو "مجموعة مف المكونات التي تتفاعؿ وتتكامؿ معا لتح      

وبنفس المعنى  ، (Kotler&keller,2006,P19)الترويجية لممؤسسة في إطار الفمسفة التسويقية السائدة" 
عبارة عف "مجموعة مف نشاطات تقوـ بيا المصارؼ لتأميف  بأنويمكف تعريؼ المزيج الترويجي المصرفي 

المستيدفة، ولتوصيؿ الخدمة ليـ، وىو يمعب دورا ميما في  الأسواؽالتواصؿ مع الزبائف المستيدفيف في 
 (Gorji,et.,al.,2013, P262)التسويؽ في المصرؼ. وأساليبسياسات الترويج 

ويستنتج مما تقدـ مف مفاىيـ أف المزيج الترويجي المصرفي عبارة عف " خميط مف وسائؿ الاتصاؿ  
قناعيـلغرض تعريؼ الزبائف بالخدمات المصرفية المقدمة المباشرة وغير المباشرة التي تتفاعؿ فيما بينيا   وا 

 زيادة المبيعات ". إمكانيةبمنافعيا بالاتجاه الذي يعزز 
  :وكما يأتي،سيتـ تناوليا تباعاً المزيج الترويجي جممة مف العناصر ،تضمف يو 

 Advertising:  الإعلان -1
المختمفة مف قبؿ المؤسسات  الإعلامية"اتصاؿ غير شخصي مدفوع الثمف عبر الوسائؿ بأنو الإعلافيعرؼ 

 )الزامؿالإعلانية،الذيف يتـ التعرؼ عمى ىويتيـ في الرسالة  والأفرادالتجارية والمنظمات غير الربحية 
 أشكاؿ" شكؿ مف  بأنو الإعلاف(  Stojkovic,2013,P78عرفت)،بينما (331،ص2012،وآخروف
التواصؿ مع الزبائف لكي يتـ نقؿ المعمومات ليـ حوؿ المنتج ومواصفاتو وسعره وطرؽ  إلىج ييدؼ التروي

 ".  الإعلاـالبيع، ويتـ ذلؾ مف خلاؿ وسائؿ 
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  Personal Sellingالبيع الشخصي :  -2
 "نشاط ترويجي متعمؽ بعممية البيع المباشر مف البائع والى المشتري وجيا بأنويعرؼ البيع الشخصي 

 (kotler&keller,2012,P560)،بينما يعرؼ (Sunday. A & Bayode .O,2011,P345)لوجو"
نما أصبح يعتمد التدريب عمى  "البيع الشخصي عمى أنو فف قديـ وأف ىذا الفف لا يعتمد فقط عمى الغريزة وا 

دارة العميؿ"   كيفية التحميؿ وا 
  Sales Promotionترويج المبيعات :  -3 
تقنية وأداة تستخدـ لجعؿ البضائع والخدمات اكثر جاذبية، وذلؾ  "يقصد بترويج المبيعات ىو عبارة عف  

توقع مثؿ ىذه الفوائد ".  أوالنوع،  أوالزبائف مزيد مف الفوائد سواء كاف بالنقد  إعطاءمف خلاؿ 
(Rizvi&Malik,2011,P297) 

شمولية بأنو" تمؾ  أكثرمبيعات وبشكؿ ( مصطمح ترويج ال46، ص2009بينما يعرؼ )العلاؽ،  
النشاطات التسويقية التي تحفز المستيمؾ عمى شراء السمع والخدمات باستثناء أنشطة البيع الشخصي 
والإعلاف، مثؿ معروضات البضائع واليدايا والعينات التي تقدـ لمجميور، والمؤتمرات والمعارض التي تقدـ 

سمعة أو الخدمة لممستيمؾ، وغيرىا مف مجيودات البيع التي لا تتكرر فييا وسائؿ الإيضاح لإبراز مزايا ال
 بشكؿ دوري ولا تعد بمثابة روتيف عادي". 

القصير، ويفترض بشكؿ  الأجؿتحفيز سموؾ المستيمؾ الشرائي في فترة  إلىىذه النشاطات تيدؼ  إفكما  
ت المخاطر المدركة بصورة عاـ باف وسائؿ ترويج المبيعات يمكف استخداميا في حالة الخدمات ذا

منخفضة والتي تشترى بتكرار ويألفيا الزبوف والتي يمكف تمييزىا عف خدمات المنافسيف .) الضمور، 
 (322ص، 2009

 Relation Publicالعلاقات العامة :  -4
وىي "كؿ البرامج المنظمة واليادفة لتحسيف صورة المنظمة، مف خلاؿ وسائؿ الإعلاـ والإعلاف،  

الخ، بيدؼ بناء علاقات جيدة مع عملائيا" ...ومؤسسات الإعلاـ والاتصاؿ، وجماعات الضغط
(Kotler& Dubois,2006,P638) 

كونيا عبارة  إلىقات العامة ( في معرض توضيحو لمفيوـ العلا88-87ص، 2010بينما يشير )الزعبي،  
مخطط، ييدؼ لتحقيؽ الرضا المتبادؿ بيف الشركة وزبائنيا مف خلاؿ برامج تستند عمى  إداريعف "نشاط 

مبدأ المسؤولية الاجتماعية، وتتألؼ مف النشاطات التي التي تؤثر بالرأي العاـ وتكويف النوايا الحسنة عف 
 برأس، وىي تتمتع بالمصداقية والمرونة وغالبا ماترتبط وأنشطتياالشركة ومنتجاتيا وأصحابيا وانجازاتيا 

 اليرـ في الشركة . 
 ىذه القناة الترويجية الميمة . وأىداؼلمعلاقات العامة يوضح بشكؿ شامؿ خصائص  الأخيروالتعريؼ 

عمى التركيز  إلىالسابقة يتضح أف العلاقات العامة عبارة عف "نشاط مخطط ييدؼ  التعارؼومف خلاؿ  
الاتصاؿ المباشر بالبيئة الخارجية، والعمؿ عمى تحسيف العلاقات مع الزبائف، وغالبا مايرتبط برأس اليرـ 

 في المنظمة "
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  Direct Marketingالتسويق المباشر :  -5
"عممية استخداـ قنوات اتصاؿ مباشرة مع الزبائف المستيدفيف، مثؿ البريد الالكتروني  عف عبارة وىو   

والدوائر التمفزيونية التفاعمية والتسوؽ عف بعد ومواقع الانترنيت والجواؿ وذلؾ بيدؼ توصيؿ وتسميـ 
 تأسيسو الزبائف وبدوف استخداـ وسطاء، ولمحصوؿ عمى استجابة فورية منيـ  إلىالبضائع والخدمات 

 ((Aliata.,et.,al.,2012,P 172   علاقات دائمة معيـ . 
"نظاـ تسويؽ تفاعمي بيف الشركة والزبوف قد بأنو (DMA)بينما تعرفو جمعية التسويؽ المباشر الامريكية 

"  الإعلاـمف وسائؿ  أكثر أوينتج عنو انجاز صفقة تجارية بيف الطرفيف، وذلؾ مف خلاؿ استخداـ واحد 
(Gholipoor et all.,2014,P77) 

  Publicityالدعاية )النشر(:  -6
المنظمة ومنتجيا،  إلى"أخبار تشير  بأنياالدعاية  (Sunday.A&Bayode.O,2011,P345)عرؼ    

 وتكتب كتقرير في الصحافة ".وغالبا تعمؿ الدعاية تحت أشراؼ العلاقات العامة في المنظمة . 
ويجي والذي يشيع استعماليا بصفة عامة في المؤسسات وتعد الدعاية احد عناصر المزيج التر   

والمنظمات الخدمية، وىي وسيمة اتصاؿ وترويج غير شخصية وغير مدفوعة الاجر، تيدؼ الى تنشيط 
الطمب عمى الخدمة المصرفية .وتتـ مف خلاؿ تمؾ الوسيمة نشر المعمومات عف المنظمة الحالية وخدماتيا 

 ( 441، ص 2009)الجيوسي والصميدعي،  إخباريوعرضيا في شكؿ 
وبشكؿ عاـ وبعد استعراض مفاىيـ عناصر المزيج الترويجي يمكف وضع خلاصة بخصائص العناصر    

الرئيسة في المزيج الترويجي، يوضح فيو نقاط التشابو والاختلاؼ فيما بينيا، كما ىو معروض في الجدوؿ 
(3). 

 لمزيج الترويجي( :خصائص العناصر الرئيسة في ا3جدوؿ )

 الاػلاٌ انخاصيت ث
انبيغ 

 انشخصي
 انذػايت )انُشز( انؼلاقاث انؼايت تزويج انًبيؼاث

انتسىيق 

 انًباشز

1 
َىع 

 الاتصال

غير 

 مباشر

وخها 

 نىخه
 غير مباشر

مباشر وغير 

 مباشر
 مباشر غير مباشر

2 
يذي 

 الاَتظاو
 مىخظم في وقج مؼيه مىخظم مىخظم

نبؼض انمىخداث 

 انقيمت نهمدخمغراث 
 مىخظم

 مىطقيت مىطقيت انًزوَت 3
حؼذ وفقا نىىػيت 

 انزبائه

حؼذ وفقا نىىػيت 

 انزبائه

خارج ححكم رخال 

 انخرويح
 مىطقيت

4 
انتغذيت 

 انزاجؼت
 يحذد لا يحذد يحذد لا يحذد يحذد لا يحذد

 يحذد لا يحذد يحذد يحذد يحذد يحذد انزقابت 5

6 
انتكهفت 

 نهشخص
 ػانيت بذون حكهفت بذون حكهفت بذون حكهفت ػانيت مىخفضت

 : صدر :اعداد الباحث بالاعتماد عمىالم
Sunday. A, Adebisi & Bayode .O, Babatunde, Strategic Influence of Promotional Mix on Organisation 

Sale Turnover in the Face of Strong Competitors, Business Intelligence Journal - July, 2011 Vol.4 

No.2.P:345. 

، ص 2010الزعبي، عمي فلاح، الاتصالات التسويقية، مدخؿ منيجي، تطبيقي، دار المسيرة لمنشر والتوزيع والطباعة، عماف، الاردف، 
89 
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 المصرفي المبحث الثاني: مفاىيم أساسية حول سموك المستيمك
 مفيوم سموك المستيمك المصرفي الشرائي : اولا":    

 شرائو كاف قرار إف النظر بغض عامة بصفة الشرائي المستيمؾ لسموؾ أعطيت التي التعاريؼ تعددت
   :أنو عمى عرؼ سمعة، حيث أو بخدمة يتعمؽ
ىو ذلؾ "النشاط الصادر مف الأفراد، والمجموعات، والمنظمات، والمتعمؽ باختيار، وشراء  -

،وكيفية الإنفاؽ عمييـ لإشباع حاجاتيـ واستخداـ المنتجات ،والخدمات والأفكار، والخبرات 
 (Kotler&Keller,2012,P151ورغباتيـ . )

مف  أو مجموعة لخدمة يبدييا الزبوف التي التصرفات ىو "مجموعة سموؾ الزبوف المصرفي -
،ص 2012حاجاتو ورغباتو المالية )عبدات، إشباع إلى خلاليا مف يسعى البنكية،والتي الخدمات

44) 
سابقيف يستنتج الباحث، إف جوىر سموؾ المستيمؾ الشرائي،ىو عبارة عف فعؿ متحقؽ مف ومف التعريفيف ال

فجانب المستيمؾ ناتج عف اتخاذه لقرار الشراء ،و  ىذا القرار يعتمد عمى عوامؿ داخمية تنبع مف داخمو  ا 
( 92، ص2009( و)الزعبي، 44،ص 2007،وخارجية محيطة بو، ويتأثر بيا، ويتفؽ كؿ مف)الجريسي، 

 مع ىذا الرأي، إذ يشيروف الى انو بالرغـ مف كثرة التعاريؼ المتعمقة بسموؾ المستيمؾ.
 ثانيا":  اىمية دراسة سموك المستيمك :

وذلؾ لكونو يمثؿ  المواضيع التي تدرس ضمف التسويؽ في المنظمة، أىـدراسة سموؾ المستيمؾ مف تعد  
والخدمات  ،بكافة الأنشطة التي يبذليا الأفراد في سبيؿ الحصوؿ عمى السمعالسموؾ الإنساني ، ويتعمؽ 

لمزبائف بالنسبة لدراسة سموؾ المستيمؾ أىمية كبيرة و لاستخداميا بما فييا اتخاذ القرار الشرائي، 
)بف ؼ:بياف ذلؾ بالنسبة لكؿ طر  يأتيفيما )المستيمكيف(، والعامميف في مجاؿ التسويؽ، ولإدارة المنظمات و 

 (24-23،ص2006(،)طمعت والخطيب،25-22،ص2003عيسى،
 : أىمية دراسة سموك المستيمك بالنسبة لممستيمكين -1
 لممنتج.مساعدة المستيمؾ في فيـ عممية شرائو، و استيلاكو  -
التي تؤثر عمى سموكو الشرائي والاستيلاكي، ،مساعدة المستيمؾ عمى إدراؾ العوامؿ أو المؤثرات -

 .بعينياوالتي تجعمو يشتري سمعة أو خدمة 
 : أىمية دراسة سموك المستيمك بالنسبة لمعاممين في مجال التسويق -2
ستوى كفاءة النشاط بما يمكف مف رفع مو السوؽ، المستيمكيف المناسبة في اختيار شريحة  -

 التسويقي لممنشاة .
 الزبائفتحديد انواع  علاوة عمى ،امكانية تحديد حجـ الاسواؽ التي تتعامؿ بمنتجات الشركة -

 ودوافعيـ الشرائية . ،وأذواقيـوطبيعة كؿ منيـ 
عداد ،واختيار الرسائؿ، المساىمة في تحديد طرؽ الترويج الممكنة  -  الإعلانيةالحملات  وا 

 ية المناسبة .والترويج
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وتحديد  ،رجاؿ التسويؽ نتيجة لدراسة حاجات العملاء غير المشبعة أماـفتح مجالات جديدة  -
 .الفرص الخاصة بتقديـ منتجات جديدة 

 أىمية دراسة سموك المستيمك بالنسبة للإدارة في المؤسسات: -3
 .اكتشاؼ الفرص التسويقية المناسبة -
الذيف يتشابيوف بينيـ في  ،يمكيفتتجزئة السوؽ إلى قطاعات متميزة مف المس المساىمة في -

 .الخصائص داخؿ كؿ قطاع، و لكنيـ يختمفوف في قطاع آخر
 ت الشركة .موقع تنافسي لمنتجاالمساىمة في تكويف  -
 .بات المستيمكيفغور  ،الاستجابة لمتغيرات التي تحدث في حاجات -
تقديـ تسييلات  مثؿ ،ات التي تقدميا المؤسسة لزبائنياوتحسيف الخدم،تطويرالمساىمة في  -

 و شروط سداد ميسرة. ،ائتمانية
تساعد إدارة المؤسسة في تصميـ سياساتيا التسويقية عمى وفؽ معرفة المؤثرات التي يتعرض ليا  -

 .الشرائية اليوميةالفرد عند اتخاذ قراراتو 
 ثالثا": مبادئ سموك المستيمك:

ف  مف  التي العامة، و المبادئ في كثيرا السموؾ، غير إنيا تتفؽ دوافع تفسير في الفكر مدارس اختمفت وا 
 (73،ص2000(، )العسكري، 46، ص2012يأتي:) خويمدي،  ما أىميا
 مبدأ السببية، أي انو لا ينشأ مف العدـ، بؿ نتيجة لمؤثرات مختمفة .  -1
بعوامؿ  تتأثرالتي ،لدى الفرد اسيةالأسدافع يحركو، وىو القوة  وجود مبدأ الدافع، أي مبني عمى -2

 داخمية وخارجية، تثير السموؾ وتحدد اتجاىو.
 .وجد لتحقيؽ غرض محدد  سموؾ المستيمؾ إفمبدأ اليدؼ، أي  -3
 .خرى تبعتواو  ،السموؾ ليس منعزلا ولا قائما بذاتو، بؿ يرتبط بأحداث أو عمميات تكوف قد سبقتو -4
 . ؾكثيرا ما يعمؿ اللاشعور عمى تحديد السمو  -5
 .السموؾ الانسانى عمؿ مستمر، ولا توجد فواصؿ محددة بيف بدء كؿ سموؾ ونيايتو  -6

 رابعا": المنطمقات التسويقية لدراسة سموك المستيمك :
إف انتشار وقبوؿ المفيوـ الحديث لمتسويؽ، أدى إلى زيادة اىتماـ المؤسسة بدراسة وفيـ سموؾ المستيمؾ، 

، فاف المستيمؾ يمثؿ نقطة البدء في وضع الخطط والسياسات الخاصة بيا،  ذلؾ لأنو طبقا ليذا المفيوـ
 فيـ سموؾ محاولة في منطمقات، ثلاث وتشير الأدبيات إلى تركيز العامميف في مجاؿ التسويؽ عمى

 (129 -126،ص2008المستيمؾ، وىي كما يأتي :) مقري، 
 معمومات الواقع في المستيمكيف، وىي حوؿ جمعيا يجب : إذ ييتـ بالمعمومات التيالأول الجانب -1

 الجغرافي، وتوزيعيـ مثؿ عددىـ، لممستيمكيف، الخارجية الخصائص مف مجموعة تصؼ أولية
والنشاط الميني، علاوة عمى  التكويف ومستوى والعمر، كالجنس، أخرى عمى وفؽ معايير وتوزيعيـ
 وكيؼ يستيمؾ ومتى وماذا يفوأ يستيمؾ مف مثؿ والاستعماؿ، الاستيلاؾ بسموؾ خاصة معمومات

 يستيمؾ؟ وكـ
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 ىذا أىمية المستيمكيف أو اتجاىاتيـ، وتظير Attitudes: ويركز عمى مواقؼ الجانب الثاني  -2
 )سموؾ المستيمؾ يفعمو ما فقط معرفة، ليس عمى ممزما يكوف عندما لرجؿ التسويؽ بالنسبة الجانب

 بو )سموؾ ذىني(،  يفكر ما فعمي(، بؿ
 معتبرا المستيمكوف، وىذا الجانب يتخذ حيزا التي يقوـ بيا ،وييتـ بعمميات الاختيارالجانب الثالث:  -3

 عمماء فييـ بما عامة، بصفة لمسموؾ الإنساني والدارسيف خاصة، بصفة التسويقييف اىتمامات مف
 والاجتماع. النفس

 :خامسا": العوامل المؤثرة في السموك الشرائي لممستيمك المصرفي 
وخارجية  ،وعوامؿ داخمية في ذات الفرد ،بؿ ىو نابع مف متغيرات ،سموؾ المستيمؾ لا يأتي مف فراغ 

وخمفيتو  ،لطبيعة الفرد، وتتداخؿ تبعا وتتعقد ىذه المتغيرات ،محيطة بو تقوده لأف يتخذ سموؾ شرائي معيف
ومتغيراتيا المحيطة  ،يتعامؿ معيافضلًا عف خصوصية وحالة السوؽ التي  والذاتية،والاجتماعية  ،الثقافية

ا، وما تقدمو المنظمة التسويقية مف مزيج تسويقي مؤثر في قرار الشراء يبالسموؾ الاستيلاكي المعتاد في
تباعاً  أىـ المؤثرات عمى سموؾ المستيمؾ  سيتـ توضيح(، و 171،ص2009)البكري، لدى المستيمؾ 

 الدراسة وكما يأتي:موضوع بوبقدر تعمؽ الأمر 
  Psychological Influencesالمؤثرات السيكولوجية )النفسية( :  -1

وتعد ىذه العوامؿ مف المؤثرات الداخمية عند الفرد، والتي ليا الدور الأساس في شراء الخدمة، او التعامؿ 
دوف غيره مف الزبائف . وفيما يمي أىـ العوامؿ  زبوف لكؿ فريدا ومميز يكوف قد تأثيرىا فاف معيا، ولذلؾ

 السايكولوجية المؤثرة :
تعرؼ الدوافع بأنيا عبارة عف " مثيرات داخمية قوية ومستمرة لدى الفرد تثير : Motivationsالدوافع  -أ

 ،بوجود الحاجة لدى الفرد دوافعرتبط ال(،وتDurmaz,2014,P:195سموكو المباشر باتجاه أىداؼ معينة )
أما الحاجة الفطرية فيي تمؾ ،ومنيا المكتسب ،ا الفطري، ولكؿ إنساف حاجاتو منيإشباعياوالتي يسعى إلى 
التي تحتوي عمى الحاجة لمطعاـ، الماء، اليواء، المباس، المأوى والجنس، ولا تستقيـ الحياة  ،الحاجة النفسية

التي نتعمميا  ،أما الحاجات المكتسبة فيي،الإنسانية بدوف حد أدنى مف إشباع ىذه الحاجات الأساسية
 &Kotler).خلاؿ رحمة الحياة وتشمؿ الحاجة للاحتراـ والتقدير، الييبة، حب السيطرة والتعمـ 

Armstrong, 2008, P.142) 
" الإجراءات التي يقوـ الفرد مف خلاليا بالاختيار،  بأنو يعرؼ الإدراؾ : Perceptionالإدراك :  -ب

مات، لكي يقوـ بتكويف صورة واضحة عف محيطو" والتنظيـ والتفسير، لما يتعرض لو مف معمو 
(Kotler,Keller,2012,P161) الإدراؾ بأنو (80ص،2009)معلا، وتوفيؽ، ، وبنفس المعنى يعرؼ "

وتكويف صورة ، واختيار المعمومات الواردة عف منبو حسي معيف،التي تنطوي عمى استقباؿ ،العممية الذىنية
، الحواس خلاؿ مف تدرؾ عامة بصفة ، والأشياءعمومات وتفسيرىا"وترتيب تمؾ الم ،واضحة عنو في الذىف

 بأف عممنا ما إذا وخاصة، المعايير ىذه عمى وفؽ العممية الإدراكية تتحقؽ أف يمكف لا الخدمات في ولكف
 ولكف، ىذا الإدراؾ تحقيؽ حالة في والممس، والتذوؽ حالة الشـ فتنعدـ، ممموسة غير المصرفية الخدمة
 قبؿ مف الترويجية الجوانب فإستخداـ المصرفية تدرؾ الخدمة التي الحسية، الجوانب إلى الإشارة الميـ



 

 

 651 

 مع يتعامؿ لا فردا كونو حالة مف الفرد، ونقمو حالة الإدراؾ عند بتحقيؽ كفيلا يكوف قد المصارؼ،
 (48،ص2005الخدمات. )العجارمة،  ىذه بمثؿ يتعامؿ زبوف إلى المصارؼ

عمى انو "عبارة عف تغير سموؾ الفرد الناتج مف حصولو عمى  يعرؼ التعمـ:  Learningالتعمم :  -ج
 باف التعريؼ السابؽ،خلاؿ يستنتج الباحث مف و (. Rani,2014,P59الخبرة، والتجربة، والمعمومات ")

لا يحدث فقط مف خلاؿ سعي ، أي انو ، وانو قد يكوف مقصوداً أو عرضياً بالدواـ النسبي التعمـ يتصؼ 
واف التعمـ قد . الأفرادمقصود، بؿ يحدث عف طريؽ المصادفة ودوف أي جيد مف قبؿ  لأنوالأفراد لمتعمـ 

 والممارسة . الخبرة العمميةاكتساب يحدث مف خلاؿ 
 الرغبة أو يمتمكيا، والدافع التي والخبرة، المستيمؾ نضج العوامؿ منيا، درجة مف عدد عمى يتوقؼ والتعمـ 

 ,Kotler; Keller, 2009)التعمـ  في المعتمدة لذلؾ، والطريقة الاستعداد والتقبؿ عف ، فضلاً  التعمـ في
p.204- 205) ،معينة لمؤثرات الفرد وتعريض لمتعمـ، بيئة صالحة ووجود، التكرار وعوامؿ أخرى مثؿ 

 لمخدمة الزبوف ولاء تدعيـ مسؤولية المصرفي رجاؿ التسويؽ عاتؽ عمى يقع ليا، لذلؾ يستجيب حتى
منيا  الترويجية سيما المناسبة، ولا التسويقية خلاؿ الوسائؿ مف الشراء مداومة عمى المصرفية، وحثو

 (.53، ص2012)عبدات، 
سمبية شخصية  أوتقييمات معرفية ايجابية "عبارة عف وىي  : Attitudeالاتجاىات )المواقف(  -د

 الأفكار" أو الأىداؼباتجاه بعض  ةىادف اتومستمرة، ومشاعر انفعالية، وتصرف
(Durmaz,2014,P196 وتعبر الاتجاىات عف ،) التراكـ المعرفي الحاصؿ في القيـ "Values، 

ليتكوف بالتالي اتجاه أو اتجاىات لدى الأفراد  ،والتي ينجـ عنيا مستوى التعميـ، Beliefs والمعتقدات
ومف الطبيعي أف لا تنحصر ىذه الاتجاىات في  ،الآخريف  يعبروف بيا عف السموؾ الذي يتفاعموف بو مع

سواء كاف في السياسة، الاقتصاد، الديانة،  ،د إلى مختمؼ مناحي الحياةتمجاؿ أو حدود معينة، بؿ أنيا تم
 .   (Kotler& Armstrong, 2008, P 144 )"الفف، الثقافة، الرياضة، وغيرىا

 ،مجموعة مف السمات الداخميةالشخصية بأنيا " :  يعرؼ بعضيـPersonalityالشخصية :  -ىػ
ومستمرة تجاه مواقؼ معينة")سويداف وحداد،  ،سموكية متكررة لأنماطوالميوؿ السموكية المميزة كنتيجة 

،ونظرا لنمطية الخدمات المصرفية، وتشابييا لدى اغمب المصارؼ، فاف المصارؼ،قد (158ص،2003
العلاقة مع الزبائف، فالمصرؼ، قد يرتاده الكبير والصغير،  تأخذ بالحسباف الاعتبارات الشخصية في

والمتعمـ وغير المتعمـ، والزبوف حديث العيد والزبوف مف ذوي الولاء العالي، وغير ذلؾ مف التقسيمات 
الأخرى، التي تظير في البيئة الواحدة، وىنا يتفاوت الجيد أو الخدمة المصرفية المقدمة، ونوعيتيا لكؿ 

مكاناتو وقدراتو . طرؼ مف ىذه  الأطراؼ تبعا لشخصية الفرد وا 
 عمى مما يمزـ، الشرائية تصرفاتيـ وكيفية المستيمكيف، شخصية بيف وطيدة علاقة ىناؾ أف نستنتج وىكذا 

 المختمفة، والمحافظة خدماتيا تقديـ أرادت ما إذا فعاؿ بشكؿ العوامؿ ىذه الاعتبار بعيف الأخذ المصارؼ
 .زبائنيا عمى
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  Culture Social Inflencesالمؤثرات الاجتماعية والثقافية :  -2
وتعد ىذه وفي اتخاذه قرار الشراء،  ،والثقافية دوراً ميماً في سموؾ المستيمؾ ،تمعب المؤثرات الاجتماعية

ىذه  أىـوتشتمؿ المؤثرات مف العوامؿ البيئية التي لا يمكف لمفرد السيطرة عمييا، بؿ التكيؼ معيا وحسب، 
 : يأتيلمؤثرات عمى ا

تمؾ  " ،تعرؼ الجماعات المرجعية عمى أنيا : Reference Groupsالجماعات المرجعية   - أ
غير مباشر عمى اتجاىات الأفراد وسموكيـ، وقد تكوف  أو،التي تمتمؾ تأثيرا مباشرا  ،الجماعات

الأسرة الجيراف وزملاء نسبيا عنو، فالقريبة منو تتمثؿ في  ىذه الجماعات قريبة إلى الفرد أو بعيدة
في الجماعات الدينية والمينية، والنقابات العمالية  الخ، أما البعيدة منو فتتمثؿ...العمؿ

)عبدو، "التي تميؿ العلاقات فييا إلى أف تكوف أكثر رسمية وتتطمب تفاعؿ أقؿ،والجماعات
 (.95،ص2008

 وحسب ىذه الجماعات ومعرفة دراسة، إلى يسعوف المسوقوف فإف التسويقي الجانب في الأمر تعمؽ وبقدر
 ىذه تأشير مف خلاؿ أو مباشرة، بصورة المستيمكيف مع التعامؿ كيفية لتحديد المستيدفة الأسواؽ

 محددة وسيمة أو اعتماد مستيدفة، رسالة تصميـ عبر ذلؾ ويتـ، الترويجي المجاؿ في وبخاصة المجاميع،
 لإيصاؿ الشفيية المباشرة،وتحقيؽ المحادثة المقاءات أو المباشر، البريد عبر يتـ وكأف، إلييـ لموصوؿ
 (175،ص2009المطموبة)البكري،  الترويجية الرسالة
بالنسبة لممستيمؾ والتي تؤثر الأساسية تعرؼ الأسرة بأنيا "الجماعة المرجعية :Familyالأسرة  - ب

الأسرة  أفرادوآراء  ،واتجاىات وقيـ ،، حيث يتأثر ىذا السموؾ بعاداتوتأثيراً كبيراً في سموك
وىنا عمى ، (Peter & Donnelly, 2000, P53وينعكس ذلؾ بالتالي عمى السموؾ الشرائي" ) 

وتركيباتيا لتقدير حجـ الطمب عمى  ،التعرؼ عمى عدد الأسر إدارة التسويؽ في المصرؼ،
 الترويجيفي تخطيط النشاط وكيفية تصميميا، كما يساعد تحميؿ الأسرة البنؾ  ،الخدمات البنكية

 (.92،ص2007)حيرش، الموجو إلى العناصر الأكثر تأثيرا في صنع قرار الشراء
إلييا،  الوصوؿ التسويؽ يحاوؿ كبيرا ىدفا واقتصادية، اجتماعية عمى ماتقدـ تعد الأسرة كوحدة وبناء 

 المتاحة. والترويجية التسويقية الأساليب لمختمؼ والكؼء الفعاؿ، الاستخداـ خلاؿ مف قراراتيا عمى والتأثير
تعرؼ الثقافة عمى إنيا، "تمؾ القيـ والمعتقدات والتفضيلات التي تحقؽ :Cultureالثقافة العامة  - ج

لدى الفرد ميؿ، ومساعدة لانجاز العمؿ الذي يريده، ومناقمة ذلؾ مف جيؿ إلى آخر" 
ـ والأفكار، والفمسفات والاتجاىات، ( ، ويعرفيا آخروف بأنيا "مجموع القي173،ص2009)البكري،

والرموز التراكمية، والمتطورة مع الأمة،والتي تحدد أنماط سموؾ أفرادىا")المنصور، 
 (180،ص2006

 رفض قبوؿ أو في تساىـ إذ الشراء، قرار اتخاذه أثناء المصرفي الزبوف يؤثر عمى ميما عاملا الثقافة وتعد
 الزبوف، بيا التي يؤمف لمثقافة الخدمات تمؾ ملائمة حسب عمى البنؾ، وذلؾ خدمات في التعامؿ الزبوف
 التي الدولة تنتمي الى نفس جنسية التي البنوؾ، مع التعامؿ يفضموف الأفراد مف الكثير أف مثلا فنجد

 (.65،ص2012إلييا )عبدات،  ينتموف



 

 

 655 

 ،ي تمتمؾ سماتتعرؼ الثقافة الفرعية بأنيا "تمؾ الثقافة الت: Sub Cultureالثقافة الفرعية  - د
يمكف تمييزىا عف غيرىا مف المجاميع الأخرى ضمف الثقافة  ،وخصائص سموكية خاصة

، ويمكف التعرؼ عمى أنواع مختمفة مف الثقافات الفرعية، فمثلا (65ص،2005العامة")البكري، 
عمى ىناؾ ثقافة قومية، وثقافة دينية وأخرى جغرافية، وغيرىا، ولكؿ منيا خصائص مميزة قد تؤثر 

(، وعميو فاف المسوؽ يجب أف يعتمد الأسموب 72،ص2010اىتمامات أفرادىا )معلا وتوفيؽ، 
الترويجي المناسب، وعبر الوسيمة المناسبة لموصوؿ إلى المستيمؾ، والتأثير في سموكو الشرائي 

بير مف خلاؿ فيـ الثقافة التي يحمميا، ويتعامؿ مف خلاليا مع الآخريف، وذلؾ نظرا لتأثيرىا الك
عمى سموكو اليومي وتفاعمو المستمر والمتوارث في ذات المجموعة السكانية التي ينتمي إلييا 

  (173،ص2009.)البكري، 
"التجانس النسبي لأجزاء تعرؼ الطبقة الاجتماعية بأنيا   Social Class:الطبقة الاجتماعية :-ىـ

ت وسموؾ متشابو " )البكري، المجتمع، والمرتبة بشكؿ ىرمي ويشترؾ أعضائيا بقيـ واىتماما
(،والطبقة الاجتماعية ىي نتاج مجموعة مف المتغيرات المتعمقة بالوظيفة والدخؿ والثروة 174،ص2009

ومستوى التعميـ، والقيـ. والمعروؼ إف لمطبقات الاجتماعية المختمفة أنماطا استيلاكية مختمفة. ويسعى 
جؿ تحديد ىذه الأنماط ليصار إلى تطوير المزيج رجاؿ التسويؽ إلى التعرؼ عمى ىذه الطبقات مف ا
(، وتستفاد المصارؼ مف الطبقات 72،ص2010التسويقي المناسب لكؿ طبقة ) معلا وتوفيؽ، 

الاجتماعية في التعرؼ الدقيؽ عمى كيفية تقديـ الخدمات لفئات المجتمع، والطبقات الاجتماعية إذا ماتـ 
 شاف ذلؾ اف يعزز مف موقع الخدمة المصرفية .تصنيفيا وتقسيميا عمى نحو واضح فاف مف 

  Situational Influenceالمؤثرات الموقفية :   -3
العوامؿ الموقفية نقصد بيا العوامؿ المحيطة بعممية الشراء، والمتمثمة في ظروؼ الزماف، والبيئتيف المادية  

ي تؤثر بصفة مؤقتة في سموؾ والاجتماعية المحيطة بالموقؼ الشرائي، وحالة المستيمؾ عند الشراء، والت
الفرد ، ويبدو تأثير العوامؿ الموقفية عمى قرار الشراء لممستيمؾ مف خلاؿ عدد مف العوامؿ تتمثؿ في 

 (62-61،ص 2012(،) خويمدي، 180-179، ص2009:)البكري، 
  طبيعة الميمة الشرائية. -أ

 .البيئة المادية المحيطة بالشراء -ب
 المحيطة بالشراء.البيئة الاجتماعية  -ج
 المؤثرات الزمنية. -د
 حالة المستيمؾ عند الشراء.-ىػ
 الحالات السابقة. -و

 نظريات تفسير سموك المستيمك:سادسا": 
طرحت بعض النظريات أفكارا في محاولة لتفسير يدور في ذىف الزبوف إلا انو صعوبة فيـ ما بالرغـ مف  

 ( 28-27،ص2009)جثير واخروف،  :بعض جوانب سموؾ المستيمؾ ومنيا
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مستوحاة مف  أفكارىاالنظريات في تفسير سموؾ المستيمؾ وكانت  أولىتعد  :النظرية الاقتصادية -1
 Alfredمف بعده العالـ ) الأفكارىذه  أيدوقد  ،(Adam Smithعالـ الاقتصاد ) أفكار

Marshall) ، الفرد في سموكو يسعى  إف إذ ،نظرية المنفعة الحدية أساسوتقوـ ىذه النظرية عمى
المتحقؽ مف  والإشباع ،تعظيـ منفعتو مف خلاؿ اعتماد النقود كمعيار لقياس درجة الرغبةإلى 

 Gorge, 2005 :P ) :    النظرية عمى جممة مف الافتراضات مف أىميا أكدتوقد ، السمعة
312) 

شباع ،تعظيـ منفعتو إلىدائما يسعى المستيمؾ   -أ  .النقود حاجاتو مف خلاؿ اقؿ مايمكف دفعو مف وا 
 .حاجتو منيا بإشباعالتي يرغب  ،متكاممة عف البدائؿ المتاحة مف البضاعةلدى المستيمؾ معمومات  -ب
 إف سموؾ المستيمؾ الاستيلاكي دائما رشيد وعقلاني . -ج
 ،السايكولوجية العناصر دراسة أساستقوـ ىذه النظريات عمى  :(النفسية(النظريات السايكولوجية  -2 

عدة في توضيح ىذه  وقد وضعت نماذج ،في سموكو الشرائي تأثيرمف  وما يخمقو ،والفسيولوجية في الفرد
 :النظريات ومنيا

عمى وفؽ قواعد سموؾ  ،بطبعو يعيش ويعمؿ الإنساف إف: يرى فبمف Veblenالنموذج الاجتماعي لفبمف  -أ
حاجاتو  إف عامة تحددىا لو البيئة الثقافية العامة، ثـ البيئات الخاصة والمجموعات التي يحتؾ بيا، و

  .ورغباتو وسموكو تجاه اشباعيا يتاثر بقيـ ىذه الجماعات التي ينتمي الييا
الحيواف يمكنو التعمـ  أود الفر  إف أساس: تقوـ ىذه النظرية عمى  Pavlovالنموذج التعميمي لبافموؼ  -ب

بعد  Pavlovفتصبح بذلؾ عادة لو يستمر عمييا، فقد وجد  ،مف خلاؿ اعتياده عمى سموؾ وعوامؿ معينة
 . ىناؾ ترابطا وثيقا بيف التدريب وبيف درجة الاستجابة إف ،سمسمة مف التجارب عمى الكلاب

وانعكاسات ذلؾ  ،دراسة نفسية الفرد ساسأ: قامت نظرية فرويد عمى  Freudالنموذج النفسي لفرويد  -ج 
 :الآتيىي  الإنسافلنفسية  أجزاءيبيف باف ىناؾ ثلاثة  إذفي سموكو، 

o ويقصد بو ذلؾ الجزء الذي يخزف فيو الفرد دوافعو القوية  :اللاشعور أو العقؿ الباطف
 .وحاجاتو ،أي المشاعر الحقيقية لرغباتو ،الممحة

o  اعي المخطط لمتنفيس عف انفعالاتو الداخميةوىو المركز الو  :الأناالذات أو . 
o الذي تترتب بو الغرائز في صورة  ،ويقصد بو ذلؾ الجزء :الذات العميا أو الشعور الظاىر

 الأمرالندـ، وما يفيدنا مف ىذا  أوالخجؿ  أو بالألـمقبولة اجتماعيا لتجنب الشعور 
بؿ  ،المستيمؾ لا يعبر عف شعوره الحقيقي في عممية الشراء إفوالعرض لنظرية فرويد 
 .يحققيا بسموؾ ظاىري أفىناؾ مشاعر يحاوؿ 

 أف في الفرضيات تتمخص مف عدد عمى ىذه النظرية أساسا" تعتمد :نظرية ىيكمة الحاجات لماسمو  -3  
 الحاجات أقوى قاعدتو في يضـ ىرمي شكؿ عمى تكوف أف يمكف الأىمية حاجات متفاوتة لو الفرد

حاجة  أشبعت كمما .نظره في أىمية الأكثر الحاجة إشباع تحقيؽ إلى الفرد ىذا ويعمؿ الإنسانية الأساسية
و)لونيس،  (Kotler,Keller,2012,P160-161) أىمية. أكثر حاجة إشباع إلى الفرد تطمع، معينة
 (.46-42،ص2007
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وتعرؼ ، الأكثر قبولا مف الجانب العممي، بالنظريات الأخرىىذه النظرية مقارنة تعد  ىرزبرج : نظرية -4
 ،مجموعتيف مف المشاعر والأحاسيس ونجد أف ىرزبرج قد استطاع التمييز بيف، "نظرية العامميفب"أيضا 

وىما العوامؿ الدافعة المتمثمة بالحوافز، التي تؤثر في سموؾ الفرد والتي تتحدد في الرضا والاستياء، 
 سمـ في السفمى المستويات تمثؿ الوقائية العوامؿ ائية المتمثمة بعوامؿ الصحة والسلامة، وأفوالعوامؿ الوق

 لو تحقؽ لا إنيا عممو، غير في الرضا عدـ مف الفرد عمى مف شأنيا المحافظة لماسمو، والتي الحاجات
نما تحفز أو الرضا  نجد الفرد، بينما مزاج عمى يؤثر قد المطموبة بالكيفية الرضا توفر ىذا عدـ لو، وا 
 لسمـ العميا المستويات مع تتشابو عممو، وىي عف راضي يكوف بأف تحفيز الفرد عمى تعمؿ الدافعة العوامؿ
 .لمحاجات ماسمو

 سابعا": تصنيف سموك المستيمك: 
يتضح مف مفيوـ سموؾ المستيمؾ إف ىنالؾ نوعيف مف السموؾ ىما:)النسور والقحطاني،  

 (53-52،ص2013
: ويسمى ىذا السموؾ بالسموؾ الرشيد لاف المستيمؾ يقوـ بشراء واقتناء المنتجات التي السموك الرشيد-1

تحقؽ رغباتو وتتطابؽ منافعيا مع خصائصو وتوقعاتو، وتجنبو المجوء إلى المنتجات الأخرى غير الملائمة 
. 
اء منتجات دوف أف يتوفر ينجـ ىذا السموؾ عف شراء أو اقتنالسموك العشوائي )غير الرشيد (: -2

معمومات كافية عنيا .فيترؾ ىذا السموؾ انعكاسات وانطباعات سمبية لدى المستيمؾ .ونجد ىذا النوع بكثرة 
لدى المستيمؾ الذي يندفع لتمبية حاجاتو في اقرب وقت، أو نتيجة إغرائو أو تأثيره بإعلاف ما عف منتج 

ف سبب ىذا السموؾ ىو عدـ إعداد دراسة دقيقة وفحص معيف أو قصد تجريب منتج محدد، وغالبا مايكو 
 تاـ لموقؼ أو معمومات مطروحة .

 الجانب التطبيقي لمدراسة
 المبحث الاول: عرض وتحميل مستوى أىمية متغيرات الدراسة: 

 نبذة مختصرة عن المصارف عينة الدراسة:أولا": 
 نبذة عن المصارف الحكومية عينة الدراسة : - أ

وباشػر أعمالػػو   1941( لسنة 33: تأسس مصػرؼ الرافػديف بموجب القانوف رقـ ) مصرف الرافدين -1
مر المصرؼ بمراحؿ متعددة و  ( خمسوف الؼ  دينار ،50برأس ماؿ مدفوع قدره) 1941/ 5/ 19  في

خلاؿ مسيرتو التاريخية تمثمت أولًا بتواجده كاوؿ مصرؼ وطني يمارس الصيرفة التجارية بيف العديد مف 
ارؼ الاجنبية ، وبدأ بالتوسع التدريجي داخؿ القطر، ثـ مر بمراحؿ دمج متعددة شممت المصارؼ المص

توحيدىا مع مصرؼ الرافديف الذي أصبح  1974التجارية التي كانت تعمؿ في  العراؽ،حيث تـ في عاـ  
 1988المصرؼ التجاري الوحيد في العراؽ ، حيث استمر يعمؿ بمفرده في ميداف  الصيرفة حتى عاـ 

الذي شيد تأسيس مصرؼ حكومي آخر ، ىو مصرؼ الرشيد ،الذي ابتدأ عممو بفروع مصرؼ الرافديف 
تطوراً جديداً ،إذ تحوؿ إلى شركة عامة ممموكة شيد المصرؼ  1998التي انتقمت اعماليا اليو.وفي عاـ 

بيدؼ المساىمة في دعـ   1997( لسنة  22لمدولة بالكامؿ طبقاً لاحكاـ قانوف الشركات العامة رقـ )
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الاقتصاد الوطني في مجاؿ الصيرفة التجارية واستثمار الامواؿ  وتقديـ التمويؿ لمختمؼ القطاعات وفؽ 
ات الاقتصادية والمالية والنقدية لمدولة ، حيث يقوـ المصرؼ بقبوؿ الودائع خطط التنمية وفي إطار السياس

بأنواعيا ،واستثمار الامواؿ، والفوائض النقدية في مختمؼ أوجو الاستثمار عمى وفؽ ما رسمو القانوف. 
سية ويمثؿ النشاط الائتماني أىـ العمميات الاستثمارية التي يقوـ بيا المصرؼ ويعتبر مف المياـ الأسا

لعممو ونموه ، كما يسيـ مساىمة فعالة في تطوير واسناد المصارؼ الحكومية، والأىمية في مجاؿ الأنظمة 
( فرع في 24، منيا ) لعراؽ( فرعاً داخؿ ا161المصرفية والاستثمارية الفنية ، عدد فروع المصرؼ حالياً ) 

( فروع،و والقادسية 7وع،و وبابؿ بواقع)(فر 7( فروع، وكربلاء بواقع)6المحافظات الأربع ،النجؼ وبواقع )
( فروع في الخارج وىي : القاىرة ،  بيروت ،  أبو ظبى ،  البحريف ،  7( فروع ،علاوة عمى ) 4بواقع)

 . صنعاء ، عماف ،  جبؿ عماف
 :مصرف الرشيد  -2
تأسس مصرؼ الرشيد بموجب ويعد ثاني اكبر مصرؼ حكومي في العراؽ بعد مصرؼ الرافديف ،إذ     

/ 4/12وبتاريخ 1997( لسنة 22وخضع لقانوف الشركات العامة رقـ ) 1988( لسنة 52القانوف رقـ )
مصرؼ الرشيد .أف اليدؼ الأساسي مف إنشاء  ماؿ المصرؼ ممياري دينار عراقي رأس وأصبح 2001
 : يأتيتتمثؿ بما  التي المساىمة في دعـ الاقتصاد الوطني مف خلاؿ الوظائؼ التي يقوـ بيا و ىو 

 الصيرفة التجارية الشاممة -1
 في الداخؿ والخارج الأمواؿ استثمار -2
 تمويؿ جميع القطاعات الاقتصادية وفؽ خطط التنمية -3
تقديـ الخدمات المصرفية في مجاؿ المعاملات الداخمية المتمثمة بالحسابات الجارية والتوفير والودائع  -4

دينار وبالعممة الاجنبية( والتسييلات الائتمانية للافراد الثابتة ومنح السمؼ والقروض المتنوعة )بال
يقدـ المصرؼ خدماتو في المعاملات الخارجية المختمفة في فتح الاعتمادات المستندية ، و والشركات

صداروتحصيؿ الحوالات  جراءخطابات الضماف  وا   التحويؿ الخارجي مف والى العراؽ. وا 
وفي محافظة  ( فرعا في بقية المحافظات77ا في بغداد و)( فرع61( فرعا، منيا )138لممصرؼ )و    

(فروع وفي محافظة 9(فروع، وفي بابؿ يمتمؾ )4( فروع ،وفي كربلاء يمتمؾ)5النجؼ يمتمؾ المصرؼ)
( فروع وبذلؾ يكوف إجمالي فروع المصرؼ في المحافظات المبحوثة مساويا 5القادسية يمتمؾ)

لممصرؼ و  ( شعبة.56( قسما و)13مصرؼ تضـ ضمف تشكيلاتيا )العامة لم الإدارة إف، كما (فرع23إلى)
 كردستاف العراؽ.  إقميـ( فرعاً في محافظات 13)
 (TBI)مصرف العراقي لمتجارة  -3
لغرض تسييؿ استيراد  ،ككياف حكومي مستقػػؿ 2003تأسس المصرؼ العراقػي لمتجارة في شير تموز    

عادة تأىيؿ البلاد بعد ،والخدمات مف والى العراؽ  ،وتصدير السمع العمؿ  انتياءخدمة للاقتصػاد الوطني وا 
مقابؿ الغذاء التابع للامـ المتحدة، ولتمبية الحاجات الانسانية لمعراؽ، واعادة بناء الاقتصاد ببرنامج النفط 

ىمية بالفائدة لمشعب العراقي، وأخذ بنظر الاعتبار الاولأغراض أخرى تعود العراقي، واصلاح البنى التحتية 
تشريف في شير ف الاقتصادية لمتجارة في اعادة تنشيط الاقتصاد العراقي وتحفيزه لتحقيؽ نمو طويؿ الامد ،
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مميوف دولار امريكي  100بدأ المصرؼ عممو كمصرؼ حكومي مستقؿ براس ماؿ قدره  2003الثاني عاـ 
مميوف دولار في الوقت  860 حوالي أي ما يعادؿ عراقي وقد زاد راسمالو المدفوع ليصبح ترليوف دينار 

 .مريكيا( مميار دولار 17.801)الحاضر واف حجـ اصولو تصؿ الى 
 نبذة عن المصارف الخاصة )الاىمية( عينة الدراسة :  -ب

 مصرف بغداد : 1 -
( فرع، ويمتمؾ فرعيف في محافظة النجؼ، وفرع واحد في محافظات 40يتألؼ مصرؼ بغداد مف )   

مصرؼ بغداد واف ىو واحد مف أكبر المصارؼ التجارية الخاصة في العراؽ. و ، والقادسيةكربلاء، وبابؿ، 
خدمات العقارات  تشمؿ خدماتو،يقدّـ خدماتو التجارية والعالمية لممؤسّسات الصغيرة والمتوسطة. كما 

مف  لزبائنو وخدمات علاوة عمىخدمات الإئتماف، والإعتمادات والتمويؿ التجاري. و التجارية وقروض البناء، 
التي تضـ مجموعة متكاممة مف حسابات التوفير والقروض السكنية والقروض الشخصية وقروض ،الأفراد 
مصرؼ بغداد ىو عضو في مجموعة شركة مشاريع الكويت )القابضة( ولديو حضور في و  ،السيارات

ء: مصرؼ بغداد في مجموعة مف سبعة بنوؾ شركاكما اف البنؾ عضو في الشرؽ الأوسط وشماؿ أفريقيا. 
العراؽ، بنؾ سورية والخميج في سورية، بنؾ الخميج الجزائر في الجزائر، بنؾ الأردني الكويتي في الأردف، 

خدمات مالية  يقدـبنؾ تونس العالمي في تونس، بنؾ برقاف في الكويت وبنؾ الخميج المتحد في البحريف، و 
مؤسّسات متخصصة بتقديـ  يتعامؿ المصرؼ معو كالإعتمادات والتمويؿ التجاري.  لزبائنوومصرفية 

 .الخدمات المالية لإدارة الأصوؿ والإستثمارات 
 مصرف الخميج التجاري: -2

/المؤرخة 7002مصرؼ الخميج التجاري كشركة مساىمة خاصة بموجب شيادة التأسيس المرقمة  تأسس
( لسنة/  21الشػػػركات رقـ )قانػوف  عمى وفؽالصػادرة مف دائرة تسجيػػؿ الشركات  20/10/1999في 

 1/4/2000( دينار مدفوع بالكامؿ باشر نشاطو الفعمي بتاريخ  600.000.000برأسماؿ قدره ) 1997
وفتح الفرع الرئيسي أبوابو لمجميور بيذا التاريخ بعد حصولو عمى إجازة ممارسة الصيرفة مف البنؾ 

وفقا لإحكاـ قانوف البنؾ المركزي  7/2/2000والمؤرخة في  115/ 9/3المركزي العػػراقػي المػرقمػػة ص.أ/
الممغي ليمارس المصرؼ أعماؿ الصيرفة الشاممة وقد تـ تعديؿ عقد  1976( لسنة/ 64العراقي رقـ )

أي ( مميار دينار 250) 8/9/2013بتاريخ  رأسمالو أصبحتأسيسو بزيادة رأس مالو عدة مػرات حتى 
( مميار دينار في عاـ 350مريكي ويخطط المصرؼ لموصوؿ إلى )( مميوف دولار أ212مايعادؿ )

ويمتمؾ المصرؼ فرعيف في محافظة النجؼ ،وفرع واحد في محافظة كربلاء ،وفرع واحد في 2015
 محافظة بابؿ ،وفرع واحد في محافظة القادسية .

 مصرف بابل : -3
خمسمائة مميوف دينار عراقي  500.000.000برأس ماؿ قدره  1999 تاسس مصرؼ بابؿ في عاـ     

 إقرارمائتاف وخمسوف مميار دينار عراقي بعد  250.000.000.000 إلىوتـ زيادة رأس الماؿ ليصؿ 
والتي سبقتو زيادة برأس الماؿ  2014الييئة العامة في الخامس عشر مف شير شباط / فبراير مف عاـ 

 ػ ي السابع والعشريف مف شير شباطمائة وخمسوف مميار دينار عراقي ف 150.000.000.000بقدر 
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وتنتشر فروعو في بعض المحافظات العراقية ،ففي محافظة النجؼ يمتمؾ المصرؼ أربعة 2013فبراير 
فروع ،بينما يمتمؾ فرع واحد في محافظة كربلاء .وىو المصرؼ الوحيد في العراؽ الذي يمتمؾ فرع خاص 

 في النجؼ تديره النساء وانشأ لخدمة النساء . 
 عرض وتحميل مستوى أىمية متغيرات الدراسة:انيا": ث

 وكالاتي: ببياف مستوى استجابة أفراد العينة المبحوثة عمى محاور الاستبانة ييتـ ىذا المحور
 ألمزيج الترويجي: محور -1

 التوزيعاتإلى  يشيرالمتغيرات حيث عناصر و العينة عمى الأفراد  استجابات( نتائج 4يعرض الجدوؿ )   
 ، ومعامؿ الاختلاؼ المعيارية والانحرافات والاىمية النسبية الحسابيةوالأوساط  والنسب المئوية التكرارية
 يأتي:أسئمة وىي كما  مجموعةبعدد مف المتغيرات الفرعية ولكؿ واحد منيا ىذا المتغير، وقد قيس  لفقرات

 أولا": الاعلان:
، بوسط  عينة الدراسة مف( %68.12) اتفاؽ مف وذلؾليذا البعد  إيجابي اتفاؽإلى تشير النتائج    

(،وأف أبرز الفقرات التي %31.66( ومعامؿ اختلاؼ قيمتو)1.078( وانحراؼ معياري)3.41حسابي )
الإعلان المبني عمى أظيار منافع الخدمة ( الذي يتضمف )m5أسيمت في أغناء ىذا المتغير ىو )

إذ كاف الاتفاؽ عمييا بنسبة  (المستيمك لشراء الخدمةالمصرفية الحقيقية في المصرف يسيم في دفع 
( ، %30.59( ومعامؿ اختلاؼ قيمتو )1.093( وانحراؼ معياري )3.57( وبوسط حسابي )71.42%)

يحدث المصرف التي تتضمف ) (m2)بينما كانت اعمى قيمة لمعامؿ الاختلاؼ في ىذا المتغير لمفقرة 
( 3.19(، وبوسط حسابي )%63.77ذ كانت شدة الإجابة )، إمحتوى الرسالة الإعلانية باستمرار(

 (  .%32.58( ومعامؿ اختلاؼ قيمتو)1.039وانحراؼ معياري )
  ثانياً: البيع الشخصي :

( 1.163( وانحراؼ معياري )3.19( مف أفراد عينة الدراسة وبوسط حسابي )%63.8حيث أظير اتفاؽ ) 
  ىي المتغير ىذاإيجابية  في سيمتأ التي الفقرات، وأف أبرز ( %36.45ومعامؿ اختلاؼ مقداره )

(m7)( إذ كاف الاتفاؽ يمكن استمالة السموك الشرائي لممستيمك من خلال البيع الشخصيالتي تتضمف ،)
ومعامؿ اختلاؼ بمغت ( 0.959) معياري وبانحراؼ ،( 3.24) حسابي بوسط( و %64.86عمييا بنسبة )

( ، التي m10قيمة لمعامؿ الاختلاؼ في ىذا المتغير لمفقرة )بينما كانت أعمى ، (%29.55قيمتو )
أذ  حسن تعامل رجل البيع في المصرف المبحوث يشجع المستيمكين عمى تكرار زيارة المصرف(تتضمف )

(، ومعامؿ 1.324( وانحراؼ معياري )3.1بوسط حسابي )( و%61.91)كاف الاتفاؽ عمييا بنسبة
 (.%42.76اختلاؼ قيمتو )

 ترويج المبيعات:ثالثاً: 
 الوسط اقيمت ذلؾ ويدعـ ،( %62.96) الاتفاؽ مستوى عندأظير المعدؿ العاـ أف شدة إجابة أفراد العينة 

،ومعامؿ اختلاؼ بمغت قيمتو  التوالي عمى( 1.285)و( 3.15) بمغتا فاالمت المعياري والانحراؼ الحسابي،
تسيم والتي تتضمف ) (m14)ىذا المتغير ىي، وأف أبرز الفقرات التي أسيمت في أغناء  (40.81%)

 حسابي وبوسط (%70.1) باتفاؽ( ، وسائل ترويج المبيعات في زيادة الحصة السوقية لممصرف
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( ،  بينما كانت أعمى %31.23ومعامؿ اختلاؼ مقداره) (1.095) قيمتو بمغت معياري وانحراؼ (3.51)
يقدم المصرف ىدايا تذكارية عينية والتي تتضمف ) (m11قيمة لمعامؿ الاختلاؼ في ىذا المتغير لمفقرة )

(، أذ كانت شدة الإجابة لممستيمكين بين حين واخر بيدف زيادة دافعيتيم نحو اقتناء الخدمات
 . (%47.51( ومعامؿ اختلاؼ قيمتو )1.386( وانحراؼ معياري )2.92( وبوسط حسابي)58.36%)

 :رابعاً: العلاقات العامة
 اقيمت ذلؾ ويدعـ ،( %71.68) الاتفاؽ مستوى عندأظير المعدؿ العاـ أف شدة إجابة أفراد العينة    

ومعامؿ اختلاؼ قيمتو  التوالي عمى( 1.028)و( 3.58) بمغتا فاالمت المعياري والانحراؼ الحسابي، الوسط
تعزز ، التي تتضمف ) (m17)وأف أبرز الفقرات التي أسيمت في أغناء ىذا المتغير ىي (28.67%)

 حسابي وبوسط (%74.31) باتفاؽ( ، العلاقات العامة المكانة الذىنية لممصرف لدى المستيمكين
( ،بينما كانت اعمى قيمة %24.08ومعامؿ اختلاؼ بمغت قيمتو) (0.895) معياري وانحراؼ (3.72)

صرف ندوات ومحاضرات ثقافية ينظم الم( ، التي تتضمف )m18لمعامؿ الاختلاؼ في ىذا المتغير لمفقرة )
(، إذ كانت شدة الإجابة تحت رعايتو بيدف ايصال معرفة جديدة بالخدمات المصرفية الى المستيمكين

 . (%38.04( ومعامؿ اختلاؼ قيمتو)1.168( وانحراؼ معياري )3.07( وبوسط حسابي)61.42%)
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لمتغير المزيج  ومعامؿ الاختلاؼ المعياريةالتكرارات والنسب والأوساط الحسابية والانحرافات (: 4جدوؿ )
 الترويجي
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m1 48 13.1 158 43.2 82 22.4 56 15.3 22 6.01 3.42 1.084 68.41 31.7 3 

m2 26 7.1 132 36.1 121 33.1 59 16.1 28 7.65 3.19 1.039 63.77 32.58 5 

m3 51 13.9 131 35.8 122 33.3 41 11.2 21 5.74 3.41 1.045 68.19 30.64 2 

m4 51 13.9 157 42.9 87 23.8 44 12 27 7.38 3.44 1.101 68.79 31.99 4 

m5 62 16.9 175 47.8 60 16.4 48 13.1 21 5.74 3.57 1.093 71.42 30.59 1 

 انثانث 31.66 68.12 1.078 3.41 6.5 119 67.8 248 129 472 206 753 65 238 100%

m6 59 16.1 120 32.8 89 24.3 89 24.3 9 2.46 3.36 1.091 67.15 32.47 2 

m7 33 9.02 112 30.6 144 39.3 65 17.8 12 3.28 3.24 0.959 64.86 29.55 1 

m8 47 12.8 127 34.7 72 19.7 89 24.3 31 8.47 3.19 1.187 63.82 37.20 3 

m9 49 13.4 92 25.1 96 26.2 91 24.9 38 10.4 3.06 1.205 61.25 39.32 4 

m10 72 19.7 73 19.9 89 24.3 82 22.4 50 13.7 3.1 1.324 61.91 42.76 5 

 انزابغ 36.45 63.80 1.163 3.19 7.65 140 114 416 134 490 143 524 71 260 100%

m11 59 16.1 88 24 55 15 92 25.1 72 19.7 2.92 1.386 58.36 47.51 5 

m12 56 15.3 100 27.3 81 22.1 77 21 52 14.2 3.08 1.289 61.69 41.78 3 

m13 78 21.3 140 38.3 75 20.5 48 13.1 25 6.83 3.54 1.162 70.82 32.81 2 

m14 59 16.1 157 42.9 84 23 42 11.5 24 6.56 3.51 1.095 70.10 31.23 1 

m15 29 7.92 83 22.7 81 22.1 92 25.1 81 22.1 2.69 1.261 53.82 46.84 4 

 انخايس 40.81 62.96 1.285 3.15 13.9 254 95.9 351 103 376 155 568 76.8 281 100%

m16 75 20.5 164 44.8 90 24.6 29 7.92 8 2.19 3.73 0.947 74.69 25.35 2 

m17 64 17.5 177 48.4 84 23 39 10.7 2 0.55 3.72 0.895 74.31 24.08 1 

m18 36 9.84 109 29.8 112 30.6 63 17.2 46 12.6 3.07 1.168 61.42 38.04 5 

m19 74 20.2 161 44 84 23 37 10.1 10 2.73 3.69 0.994 73.77 26.94 4 

m20 67 18.3 174 47.5 91 24.9 20 5.46 14 3.83 3.71 0.956 74.20 25.75 3 

 الاول 28.67 71.68 1.028 3.58 4.37 80 51.4 188 126 461 214 785 86.3 316 100%

m21 123 33.6 117 32 50 13.7 49 13.4 27 7.38 3.71 1.262 74.20 34.01 4 

m22 79 21.6 129 35.2 71 19.4 57 15.6 30 8.2 3.46 1.22 69.29 35.20 5 

m23 99 27 129 35.2 57 15.6 61 16.7 20 5.46 3.62 1.201 72.35 33.19 3 

m24 31 8.47 164 44.8 104 28.4 59 16.1 8 2.19 3.41 0.931 68.25 27.29 2 

m25 50 13.7 163 44.5 105 28.7 44 12 4 1.09 3.58 0.909 71.53 25.40 1 

 انثاَي 31.46 71.12 1.119 3.56 4.86 89 73.8 270 106 387 192 702 104 382 100%

الابؼادجًيغ   1477 404 3332 910 2186 597 1473 402 682 7.45 3.38 1.152 67.53 34.11  

 نتائج الحاسوبعمى وفؽ صدر: إعداد الباحث الم
 خامساً: التسويق المباشر:

 اقيمت ذلؾ ويدعـ ،( %71.12) الاتفاؽ مستوى عندأظير المعدؿ العاـ أف شدة إجابة أفراد العينة     
ومعامؿ اختلاؼ  التوالي عمى( 1.119)و( 3.56) بمغتا فاالمت المعياري والانحراؼ الحسابي، الوسط
يتيح ، التي تتضمف ) (m25)وأف أبرز الفقرات التي أسيمت في أغناء ىذا المتغير ىي (%31.46قيمتو)

التسويق المباشر المعتمد التفاعل الفوري مع المستيمكين الحاليين او المحتممين وذلك من خلال 
ومعامؿ  (0.909) معياري وانحراؼ (3.58) حسابي وبوسط (%71.53) باتفاؽ( ، استبعاد الوسطاء
( ، m22(، بينما كانت أعمى قيمة لمعامؿ الاختلاؼ في ىذا المتغير لمفقرة )%25.40اختلاؼ قيمتو)
( ، يؤثر المصرف ومن خلال شبكة الانترنيت عمى اراء ومواقف المستيمكين اتجاه الشراءالتي تتضمف )
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ومعامؿ اختلاؼ  (1.22( وانحراؼ معياري )3.46( وبوسط حسابي)%69.29إذ كانت شدة الإجابة )
 . (%35.20قيمتو)

 ( المؤشرات التحميمية الآتية: 4ونستخمص من معطيات الجدول )
( بانحراؼ معياري قدره 3.38) المزيج الترويجي بمغبعاد لالإجمالي االوسط الحسابي  إف  -1

ىو والوسط الحسابي ، (%34.11ومعامؿ اختلاؼ قيمتو ) (%67.53) ونسبة موافقة ( 1.152)
(، المعوؿ عميو لتفحص مستويات 3الوسط الفرضي عمى مساحة ميزاف الاختبار البالغ )أعمى مف 

 استجابة أفراد العينة المبحوثة.
بعد العلاقات العامة جاء بالمرتبة الاولى لحصولو عمى اقؿ قيمة لمعامؿ الاختلاؼ والتي  إف  -2

وانحراؼ ( 3.58( بوسط حسابي قدره )%71.68) وباىمية نسبية مقدارىا,(%28.67بمغت )
التسويؽ المباشر، الاعلاف، وجاءت الأبعاد الأخرى متسمسمة بالأىمية )(،1.028معياري قدره )
في حيف جاء بعد ترويج عمى التوالي والرابعة  ( لتحتؿ المرتبة الثانية والثالثةالبيع الشخصي

واستناداً إلى ما تقدـ يمكف توضيح  . قيمة معامؿ الاختلاؼمف حيث المبيعات بالمرتبة الاخيرة 
 (5كما في الجدوؿ ) قيمة معامؿ الاختلاؼترتيب المتغيرات حسب 
 (:ترتيب الاىمية النسبية بيف ابعاد المزيج الترويجي5جدوؿ)

 انًتغيزاث
انىسط انحسابي 

 انًىسوٌ

الاَحزاف 

 انًؼياري

الاهًيت 

 انُسبيت

 يؼايم

 الاختلاف
 انتزتيب

 انثانذ %31.66 %68.12 1.078 3.41 الاػلاٌ

 انرابغ %36.45 %63.8 1.163 9`3.1 انبيغ انشخصي

 انخامش %40.81 %62.96 1.285 3.15 تزويج انًبيؼاث

 الاول %28.67 %71.68 1.028 3.58 انؼلاقاث انؼايت

 انثاوي %31.46 %71.12 1.119 3.56 انتسىيق انًباشز

 نتائج الحاسوبعمى وفؽ المصدر: إعداد الباحث 
 محور سموك المستيمك:   -2

 التوزيعاتإلى  يشيرالمتغيرات حيث عناصر و العينة عمى الأفراد  استجابات( نتائج 6يعرض الجدوؿ )    
 ، والاىمية النسبية ومعامؿ الاختلاؼ المعيارية والانحرافات الحسابيةوالأوساط  المئوية والنسب التكرارية
 :أسئمة وىي كما يمػي مجموعةبعدد مف المتغيرات الفرعية ولكؿ واحد منيا ىذا المتغير، وقد قيس  لفقرات
 عينة الدراسة مف( %81.13) اتفاؽ مف وذلؾليذا البعد  إيجابي اتفاؽإلى تشير النتائج أولا":ألدوافع:     

(. وأف أبرز %19.18( ومعامؿ اختلاؼ قيمتو )0.778( وانحراؼ معياري)4.06بوسط حسابي ) ،
يفضل الزبون اقتناء الخدمات ( والذي يتضمف )y2التي أسيمت في أغناء ىذا المتغير ىو )الفقرات 

( وبوسط %84.64( أذ كاف الاتفاؽ عمييا بنسبة بمغت )المصرفية التي تحقق لو اشباع حاجاتو المادية
بينما كانت أعمى قيمة  ،(%15.31( ومعامؿ أختلاؼ قيمتو )0.648( وانحراؼ معياري )4.23حسابي )

يختار الزبون الخدمات المصرفية بناء عمى ( التي تتضمف )y5لمعامؿ الاختلاؼ في ىذا المتغير لمفقرة )
(  وبوسط حسابي %78.96( ، أذ كانت شدة الإجابة )مايقدمو المصرف لو من خصم في السعر

 (.%23.56( ومعامؿ اختلاؼ قيمتو )0.930( وانحراؼ معياري )3.95)
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( وانحراؼ 3.87( مف افراد العينة بوسط حسابي )%77.41اتفاؽ )إلى تشير النتائج انيا": ألادراك : ث
 ىذاإيجابية  في سيمتأ التي الفقرات( ، وأف أبرز %21.25( ومعامؿ اختلاؼ قيمتو )0.823معياري )
المتوفرة عن يعتمد ادراك الزبون عمى دقة ومصداقية المعمومات )التي تتضمف  (y9) ىي المتغير

،ومعامؿ ( 0.815) معياري وبانحراؼ ،( 4.04) حسابي بوسط( %80.8)( ،وباتفاؽ الخدمات المصرفية
بينما كانت أعمى قيمة لمعامؿ الاختلاؼ في ىذا المتغير لمفقرة (، %20.16اختلاؼ بمغت قيمتو )

(y8( والتي تتضمف،)أدراك الزبون لمخاطر الخدمة التي يرغب في اقتنائيا تجع،)إذ كانت  مو يعزف عنيا
( ومعامؿ اختلاؼ بمغت 0.812( وانحراؼ معياري )3.75( وبوسط حسابي )%74.97شدة الإجابة )

 .( %21.67قيمتو )
 ويدعـ ،( %80.37) الاتفاؽ مستوى عنداظير المعدؿ العاـ أف شدة إجابة أفراد العينة ثالثاً: التعمم : 

ومعامؿ اختلاؼ قيمتو  (0.887)و( 4.02) بمغتا فاالمت المعياري والانحراؼ الحسابي، الوسط اقيمت ذلؾ
والتي تتضمف  (y12)وأف أبرز الفقرات التي أسيمت في أغناء ىذا المتغير ىي التوالي عمى (22.07%)
يفضل الزبائن التعامل مع موظفي المبيعات الذين يمتمكون سمعة جيدة وتم التعامل معيم في وقت )

ومعامؿ اختلاؼ بمغت  (0.859) معياري وانحراؼ (4.15) حسابي وبوسط (%83.06) باتفاؽ( سابق
( حيث تضمنت y11بينما كانت أعمى قيمة لمعامؿ الاختلاؼ في ىذا المتغير لمفقرة )(،%20.68قيمتو )

( %78.96( ، إذ كانت شدة الإجابة )يعتمد قرار اقتناء الخدمة المصرفية عمى الخبرات السابقة لمزبائن )
 ( .%23.49( ومعامؿ اختلاؼ بمغت قيمتو )0.928( وانحراؼ معياري )3.95سابي)وبوسط ح

 ويدعـ ،( %77.44) الاتفاؽ مستوى عندأظير المعدؿ العاـ أف شدة إجابة أفراد العينة رابعاً:الاتجاىات: 
،ومعامؿ  التوالي عمى( 0.848)و( 3.87) بمغتا فاالمت المعياري والانحراؼ الحسابي، الوسط اقيمت ذلؾ

والتي  (y20)وأف أبرز الفقرات  التي أسيمت في أغناء ىذا المتغير ىي (،%21.90اختلاؼ قيمتو )
يتحدد موقف الزبون اتجاه اقتناء الخدمات المصرفية تبعا لما يحصل عميو من معمومات عن تتضمف )

ومعامؿ  (0.791) معياري وانحراؼ (3.96) حسابي وبوسط (%79.29) باتفاؽ( خصائصيا المميزة 
( y19بينما كانت أعمى قيمة لمعامؿ الاختلاؼ في ىذا المتغير لمفقرة )، (%19.95اختلاؼ بمغت قيمتو )

( ، إذ كانت شدة تسيم معتقدات الزبون في بناء موقف محدد اتجاه المصرف ومنتجاتووالتي تضمنت )
امؿ اختلاؼ بمغت قيمتو ( ومع0.872( وانحراؼ معياري )3.68( وبوسط حسابي)%73.66الإجابة )

(23.66%. ) 
 ،( %76.3) الاتفاؽ مستوى عندأظير المعدؿ العاـ أف شدة إجابة أفراد العينة خامساً: ألشخصية : 

 التوالي عمى( 0.901)و( 3.82) بمغتا فاالمت المعياري والانحراؼ الحسابي، الوسط اقيمت ذلؾ ويدعـ
 (y21)الفقرات التي أسيمت في أغناء ىذا المتغير ىي وأف أبرز (%23.6،ومعامؿ اختلاؼ بمغت قيمتو )

 (4.02) حسابي وبوسط (%80.43) باتفاؽ( تؤثر شخصية الزبون في سموكو الشرائيوالتي تتضمف )
بينما كانت أعمى قيمة       (، %21.29ومعامؿ اختلاؼ بمغت قيمتو ) (0.857) معياري وانحراؼ

يعرض المصرف معمومات عن الخدمات ( حيث تضمنت )y24لمعامؿ الاختلاؼ في ىذا المتغير لمفقرة )
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( 3.54( وبوسط حسابي)%70.82( ، إذ كانت شدة الإجابة )المصرفية بناء عمى شخصية الزبائن
 (.%25.97( ،ومعامؿ اختلاؼ بمغت قيمتو )0.920وانحراؼ معياري )

 الاتي : (6)تخمص من معطيات الجدولونس
( بانحراؼ معياري قدره 3.93) ترشيد سموؾ المستيمؾبعاد لالإجمالي ابمغ الوسط الحسابي   -1

والوسط ، (%21.73ومعامؿ اختلاؼ قيمتو ) (%78.53) واىمية نسبية بمغت( 0.854)
المعوؿ عميو (، 3ىو أعمى مف الوسط الفرضي عمى مساحة ميزاف الاختبار البالغ )الحسابي 

 لتفحص مستويات استجابة أفراد العينة المبحوثة.
لمتغير سموؾ  ومعامؿ الاختلاؼ التكرارات والنسب والأوساط الحسابية والانحرافات المعيارية (6جدوؿ )

 المستيمؾ
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y1 104 28.4 198 54.1 59 16.1 4 1.09 1 0.27 4.09 0.712 81.85 17.38 2 

y2 124 33.9 207 56.6 32 8.74 2 0.55 1 0.27 4.23 0.648 84.64 15.31 1 

y3 100 27.3 187 51.1 68 18.6 9 2.46 2 0.55 4.02 0.78 80.43 19.38 4 

y4 89 24.3 200 54.6 61 16.7 16 4.37 0 0 3.99 0.766 79.78 19.19 3 

y5 103 28.1 175 47.8 66 18 10 2.73 12 3.28 3.95 0.93 78.96 23.56 5 

 الاول 19.18 81.13 0.778 4.06 0.87 16 11.2 41 78.1 286 264 967 142 520 100%

y6 75 20.5 204 55.7 61 16.7 25 6.83 1 0.27 3.89 0.812 77.86 20.86 2 

y7 48 13.1 204 55.7 89 24.3 22 6.01 3 0.82 3.74 0.79 74.86 21.10 3 

y8 59 16.1 183 50 97 26.5 27 7.38 0 0 3.75 0.812 74.97 21.67 5 

y9 107 29.2 187 51.1 54 14.8 16 4.37 2 0.55 4.04 0.815 80.82 20.16 1 

y10 87 23.8 191 52.2 68 18.6 14 3.83 6 1.64 3.93 0.849 78.52 21.62 4 

 انثاَي 21.25 77.41 0.823 3.87 0.66 12 28.4 104 101 369 265 969 103 376 100%

y11 111 30.3 160 43.7 62 16.9 31 8.47 2 0.55 3.95 0.928 78.96 23.49 5 

y12 143 39.1 158 43.2 45 12.3 18 4.92 2 0.55 4.15 0.859 83.06 20.68 1 

y13 95 26 163 44.5 88 24 17 4.64 3 0.82 3.9 0.867 78.03 22.22 3 

y14 123 33.6 154 42.1 65 17.8 22 6.01 2 0.55 4.02 0.897 80.43 22.30 4 

y15 133 36.3 141 38.5 77 21 14 3.83 1 0.27 4.07 0.865 81.36 21.26 2 

 انزابغ 22.07 80.37 0.887 4.02 0.55 10 27.9 102 92.1 337 212 776 165 605 100%

y16 95 26 193 52.7 50 13.7 26 7.1 2 0.55 3.96 0.855 79.29 21.55 3 

y17 82 22.4 193 52.7 69 18.9 20 5.46 2 0.55 3.91 0.821 78.19 20.99 2 

y18 81 22.1 175 47.8 83 22.7 24 6.56 3 0.82 3.84 0.872 76.77 22.71 4 

y19 63 17.2 157 42.9 116 31.7 27 7.38 3 0.82 3.68 0.872 73.66 23.66 5 

y20 88 24 195 53.3 67 18.3 14 3.83 2 0.55 3.96 0.791 79.29 19.95 1 

 انثانث 21.90 77.44 0.848 3.87 0.66 12 30.3 111 105 385 249 913 112 409 100%

y21 110 30.1 179 48.9 55 15 19 5.19 3 0.82 4.02 0.857 80.43 21.29 1 

y22 75 20.5 157 42.9 99 27 32 8.74 3 0.82 3.73 0.912 74.69 24.40 4 

y23 93 25.4 169 46.2 83 22.7 17 4.64 4 1.09 3.9 0.87 78.03 22.30 2 

y24 53 14.5 146 39.9 115 31.4 50 13.7 2 0.55 3.54 0.92 70.82 25.97 5 

y25 97 26.5 149 40.7 98 26.8 22 6.01 0 0 3.88 0.872 77.54 22.48 3 

 انخامش 23.60 76.30 0.901 3.82 0.66 12 38.3 140 123 450 219 800 117 428 100%

  21.73 78.53 0.854 3.93 0.68 62 136 498 499 1827 1209 4425 639 2338 جًيغ الابؼاد

 إعداد الباحث عمى وفؽ نتائج الحاسوب المصدر:
قيمة لمعامؿ الاختلاؼ والتي بمغت  لحصولو عمى اقؿبالمرتبة الأولى  الدوافع عدبجاء  -1

( وجاءت الأبعاد 4.06( بوسط حسابي قدره )%81.13) ( وباىمية نسبية قيمتيا19.18%)
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 ( لتحتؿ المرتبة الثانية والثالثةالادراؾ، الاتجاىات، التعمـ )وكما يمي الأخرى متسمسمة بالأىمية 
)الشخصية( المرتبة الاخيرة مف حيث قيمة معامؿ  ، في حيف احتؿ بعد  عمى التوالي والرابعة

الاختلاؼ.  وبناء عمى ماتقدـ يمكف توضيح ترتيب المتغيرات حسب قيمة معامؿ الاختلاؼ كما 
 (11في الجدوؿ )

 (: ترتيب الاىمية النسبية بيف ابعاد ترشيد سموؾ المستيمؾ7جدوؿ)

 انًتغيزاث
انىسط انحسابي 

 انًىسوٌ

الاَحزاف 

 انًؼياري

الاهًيت 

 انُسبيت

 يؼايم

 الاختلاف
 انتزتيب

 الاول %19.18 %81.13 0.778 4.06 انذوافغ

 انثاوي %21.25 %77.41 0.823 3.87 الادراك

 انرابغ %22.07 %80.37 0.887 4.02 انتؼهى

 انثانذ %21.9 %77.44 0.848 3.87 الاتجاهاث

 انخامش %23.6 %76.3 0.901 3.82 انشخصيت

 نتائج الحاسوبعمى وفؽ المصدر: إعداد الباحث 
 واختبار الفرضيات:  ألمبحث الثاني: تحميل علاقات الارتباط

يتناوؿ ىذا المبحث عرض ومناقشة نتائج اختبار الارتباط بيف متغيرات الدراسة ،الذي تضمنتو     
 فرضيات الارتباط والفرضيات المنبثقة عنيا وكالاتي :

  الاولى :الفرضية الرئيسة 
"يمكن ترشيد سموك مستيمك الخدمة المصرفية من خلال اعتماد المزيج الترويجي المصرفي بمكوناتو  

 مجتمعة )كإجراء خارجي("
(، Mالمزيج الترويجي ) بيف موجبة ارتباط علاقة وجود، يتضح  (8) لجدوؿمف القيـ الواردة في ا   

 (،0.885حيث بمغت قيمة معامؿ الارتباط العاـ )(، عمى المستوى الكمي ، Y) وترشيد سموؾ المستيمؾ
 وىذا يشير إلى تحقؽ الفرضية الرئيسة بشكؿ عاـ، أما عمى مستوى الأبعاد الفرعية فقد كانت كما يأتي :

 اختبار الفرضية الفرعية الأولى 
المتغيريف  بيف موجبة ارتباط علاقة وجودتشير النتائج إلى تحقؽ الفرضية الفرعية الأولى ،وذلؾ ب      

 علاقة معنوية نلاحظ (tقيـ ) متابعة ومف(، 0.830)(، حيث بمغت قيمتيا الإعلاف ، وسموؾ المستيمؾ)
 (P-Value)( المحسوبة اكبر مف الجدولية، ويدعـ ذلؾ قيمة tالمتغيريف ،إذ كانت قيمة ) بيف رتباطالا

 التي كانت معنوية.
  الفرعية الثانيةاختبار الفرضية 
المتغيريف  بيف موجبة ارتباط علاقة وجودتشير النتائج إلى تحقؽ الفرضية الفرعية الثانية ، وذلؾ ب     

 معنوية نلاحظ (tقيـ ) متابعة ومف(، 0.725)(، حيث بمغت قيمتيا البيع الشخصي، وسموؾ المستيمؾ)
( المحسوبة اكبر مف t(، حيث كانت )tالمتغيريف بالاعتماد عمى معنوية قيمة ) بيف رتباطالا علاقة

 التي كانت معنوية. (P-Value)الجدولية، ويدعـ ذلؾ قيمة 
 اختبار الفرضية الفرعية الثالثة 
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المتغيريف  بيف موجبة ارتباط علاقة وجودتشير النتائج إلى تحقؽ الفرضية الفرعية الثالثة ،وذلؾ ب       
 معنوية نلاحظ (tقيـ ) متابعة ومف(، 0.762)(، حيث بمغت قيمتيا رويج المبيعات ، وسموؾ المستيمؾت)

( المحسوبة اكبر مف t(، حيث كانت )tالمتغيريف بالاعتماد عمى معنوية قيمة ) بيف رتباطالا علاقة
 التي كانت معنوية. (P-Value)الجدولية، ويدعـ ذلؾ قيمة 

  الرابعةاختبار الفرضية الفرعية 
المتغيريف  بيف موجبة ارتباط علاقة وجودتشير النتائج إلى تحقؽ الفرضية الفرعية الثالثة، وذلؾ ب      

 معنوية نلاحظ (tقيـ ) متابعة ومف(، 0.668)(، حيث بمغت قيمتيا العلاقات العامة ، وسموؾ المستيمؾ)
( المحسوبة اكبر مف الجدولية، t(، إذ كانت )tالمتغيريف بالاعتماد عمى معنوية قيمة ) بيف رتباطالا علاقة

 التي كانت معنوية. (P-Value)ويدعـ ذلؾ قيمة 
 اختبار الفرضية الفرعية الخامسة 
المتغيريف  بيف موجبة ارتباط علاقة وجودتشير النتائج إلى تحقؽ الفرضية الفرعية الثالثة ، وذلؾ ب      

 معنوية نلاحظ (tقيـ ) متابعة ومف(، 0.753)(، إذ بمغت قيمتيا التسويؽ المباشر، وسموؾ المستيمؾ)
 (P-Value)( المحسوبة اكبر مف الجدولية، ويدعـ ذلؾ قيمة tالمتغيريف ،إذ كانت ) بيف رتباطالا علاقة

 التي كانت معنوية.
( الذي يتضمف خلاصة 2( مف خلاؿ الشكؿ )12كما يمكف توضيح العلاقات الواردة في الجدوؿ )    

 بيف المزيج الترويجي وترشيد سموؾ المستيمؾ.لنتائج علاقات الارتباط 

 
 المتغيراتنتائج علاقات الارتباط بيف خلاصة :(2) شكؿ

 إعداد الباحثالمصدر: 
  

 

 

تزشيذ سهىك 

 انًستههل

 المزيج الترويجي

 البيع الشخصي

 ترويج المبيعات

 العلاقات العامة

 **0.830 الاعلان

0.725** 

0.762** 

0.668** 

 **0.753 التسويق المباشر

 **0.885 المؤشر العام
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 المزيج الترويجي وسموؾ المستيمؾنتائج علاقات الارتباط بيف : (8جدوؿ )
 m1 m2 m3 m4 m5 M y1 y2 y3 y4 y5 Y 

1 .680 (m1الاػلاٌ )
**

 .686
**

 .686
**

 .749
**

 .900
**

 .636
**

 .754
**

 .783
**

 .760
**

 .672
**

 .830
**

 

Sig.  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

1 .638  (m2انبيغ انشخصي )
**

 .589
**

 .647
**

 .836
**

 .622
**

 .616
**

 .611
**

 .606
**

 .702
**

 .725
**

 

Sig.   .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

1 .514   (m3تزويج انًبيؼاث )
**

 .658
**

 .842
**

 .554
**

 .688
**

 .682
**

 .690
**

 .691
**

 .762
**

 

Sig.    .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

1 .618    (m4انؼلاقاث انؼايت )
**

 .790
**

 .531
**

 .614
**

 .626
**

 .596
**

 .535
**

 .668
**

 

Sig.     .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

1 .865     (m5انتسىيق انًباشز )
**

 .645
**

 .666
**

 .651
**

 .629
**

 .685
**

 .753
**

 

Sig.      .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

1 .705      (Mانًشيج انتزويجي )
**

 .791
**

 .795
**

 .779
**

 .779
**

 .885
**

 

Sig.       .000 .000 .000 .000 .000 .000 

1 .566       (y1انذوافغ )
**

 .690
**

 .633
**

 .672
**

 .811
**

 

Sig.        .000 .000 .000 .000 .000 

1 .749        (y2الادراك )
**

 .761
**

 .671
**

 .864
**

 

Sig.         .000 .000 .000 .000 

1 .809         (y3انتؼهى )
**

 .678
**

 .904
**

 

Sig.          .000 .000 .000 

1 .723          (y4الاتجاهاث )
**

 .906
**

 

Sig.           .000 .000 

1 .862           (y5انشخصيت )
**

 

Sig.            .000 

 1            (Yتزشيذ سهىك انًستههل )

**. Correlation is significant at the 0.01 level . 

*. Correlation is significant at the 0.05 level . 

 (spss v.18المصدر : إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج )
 تحميل علاقات التاثير واختبارالفرضياتالمبحث الثالث: 

يتناوؿ ىذا المبحث عرض ومناقشة نتائج اختبار الأثر بيف متغيرات الدراسة ،الذي تضمنتو فرضيات 
 وكالاتي : التأثير المباشر والفرضيات المنبثقة عنيا

 :  الفرضية الرئيسة الثانية 
 "يؤثر المزيج الترويجي معنويا في ترشيد سموك مستيمك الخدمة المصرفية" . 

( ،تـ استخداـ الانحدار الخطي البسيط عمى مستوى العوامؿ 3بيدؼ اختبار النموذج في الشكؿ )   
لأخرى،ومف ثـ تـ استخداـ الانحدار الفرعية لممتغير المستقؿ كؿ عمى حدة، بافتراض ثبات المتغيرات ا

( ،لاختبار المعنوية ومعامؿ التحديد او التفسير Fالمتعدد لجميع العوامؿ مجتمعة، واستخداـ اختبار )
(R2لمعرفة نسبة التفسير لمم ،)تغير المستقؿ مف المتغير المعتمد. 
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 نموذج علاقة التاثير قبؿ الاختبار (3شكؿ )

 (AMOS v.18)المصدر : اعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج 
( F( إلى معنوية تأثير المزيج الترويجي في ترشيد سموؾ المستيمؾ، إذ بمغت قيمة )9ويشير الجدوؿ )   
القدرة التفسيرية ليذا  إف (، و0.05(، التي تعد قيمة عالية المعنوية عند مستوى معنوية )131.823)

%( 78.4(، وىذا يشير إلى إف المزيج الترويجي يفسر ما قيمتو )0.784سجمت قراءة بمغت ) الانموذج
ترشيد سموؾ المستيمؾ، وقد كانت معادلة الانحدار لمعلاقة بيف مف المتغير المستجيب، والمتمثؿ ب

 المتغيريف كالآتي:
MY    

(انًشيج انتزويجي (0.885) + (0.956)  = تزشيذ سهىك انًستههل ) 

 ( :علاقات التأثير بيف المتغيرات9جدوؿ)
 سهىك انًستههل انًؤشزاث انًتغيز

 انًشيج انتزويجي

 131.823 ( انمحضىبتFقيمت )

 1,364 (D.Fدرخت انحريت )

P-value 0.000 

Rمؼامم انخحذيذ 
2

 0.784 

  0.956قيمت 

  0.885قيمت 

 (spss v.18بالاعتماد عمى مخرجات برنامج )المصدر : إعداد الباحث 
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 إف النتائج الواردة في أعلاه تؤكد قبوؿ الفرضية عمى المستوى الكمي .     
 ( مؤشرات التحميؿ ، التي يمكف اف نستنتج منيا الآتي:10اما عمى مستوى الأبعاد، فيقدـ الجدوؿ ) 

 حقؽ بعد )الإعلاف( تأثيرا ذا دلالة معنوية في )ترشيد سموؾ  الفرضية الفرعية الاولى :
(، ومما    0.05المحسوبة اكبر مف الجدولية عند مستوى ) (F)المستيمؾ(، إذ كانت قيمة 

(، ثـ قيمة المعممة 0.718التي بمغت ) ()(، وقيـ المعممة P-valueيدعـ ذلؾ إف قيمة )
()(0.830وبيذا تكوف معادلة نموذج ،) :الانحدار بالصيغة الآتية 

11mY    

 (الإػلاٌ) (0.830) + (0.718)  =)تزشيذ سهىك انًستههل( 

( في )ترشيد سموؾ 0.830( في بعد الإعلاف يحدث تغييراً مقداره )1وىذا يعني إف تغييراً مقداره )    
 .( R2)عمى وفؽ قيمة %( مف التغيرات الحاصمة في المتغير المعتمد، 68.9يفسر ) ووان المستيمؾ(،

 أظير بعد )البيع الشخصي( تأثيرا ذا دلالة معنوية في )ترشيد سموؾ  : الفرضية الفرعية الثانية
(،    0.05المحسوبة أكبر مف القيمة الجدولية عند مستوى ) (F)المستيمؾ( إذ كانت قيمة 

(، وبيذا تكوف معادلة نموذج 0.725) ()(، في حيف كانت قيمة 0.699تعادؿ ) ()وبقيمة 
 الانحدار بالصيغة الآتية:

22mY    

 (انبيغ انشخصي) (0.725) + (0.699)  =)تزشيذ سهىك انًستههل( 

( في )ترشيد 0.725( في بعد البيع الشخصي يقود إلى تغيير مقداره )1وىذا  يعني اف تغييراً مقداره )    
عمى مف التغيرات الحاصمة في المتغير المعتمد  ،%(52.6واف المتغير المستقؿ يفسر )سموؾ المستيمؾ(، 

 . ( R2)وفؽ قيمة 
 حقؽ بعد )ترويج المبيعات( تأثيرا ذا دلالة معنوية في )ترشيد سموؾ  : الفرضية الفرعية الثالثة

المحسوبة ،التي تجاوزت قيمتيا الجدولية عند مستوى  (F)المستيمؾ(،عبر ما تؤشره قيمة 
(0.05    وقيـ المعممة ،)() ( ثـ قيمة المعممة 0.604التي بمغت ،)()(0.762 وبيذا ،)

 تكوف معادلة نموذج الانحدار بالصيغة الآتية:
33mY    

) (0.762) + (0.604)  = )تزشيذ سهىك انًستههل( انًبيؼاثتزويج  ) 

( في )ترشيد 0.762( في بعد ترويج المبيعات يحدث تغييراً مقداره )1وىذا يعني أف تغييراً مقداره )   
 .( R2)عمى وفؽ قيمة %( مف التغيرات الحاصمة في المتغير المعتمد، 58يفسر ) ووان سموؾ المستيمؾ(،

 حقؽ بعد )العلاقات العامة( تأثيرا ذا دلالة معنوية في )ترشيد سموؾ  : الفرضية الفرعية الرابعة
المحسوبة، التي تجاوزت قيمتيا الجدولية عند مستوى  (F)المستيمؾ(،عبر ما تؤشره قيمة 
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(0.05    وقيـ المعممة ،)() ( ثـ قيمة المعممة 0.696التي بمغت ،)()(0.668 وبيذا ،)
 بالصيغة الآتية:تكوف معادلة نموذج الانحدار 

44mY    
 (انؼلاقاث انؼايت) (0.668) + (0.696)  =)تزشيذ سهىك انًستههل( 

( في )ترشيد 0.668( في بعد العلاقات العامة يحدث تغييراً مقداره )1وىذا يعني أف تغييراً مقداره )        
عمى وفؽ قيمة %( مف التغيرات الحاصمة في المتغير المعتمد، 44.6يفسر ) ووان سموؾ المستيمؾ(،

(R2). 
 حقؽ بعد )التسويؽ المباشر( تأثيرا ذو دلالة معنوية في )ترشيد  : الفرضية الفرعية الخامسة

المحسوبة التي تجاوزت قيمتيا الجدولية عند مستوى  (F)سموؾ المستيمؾ(،عبر ما تؤشره قيمة 
(0.05    وقيـ المعممة ،)() ( ثـ قيمة المعممة 0.720،التي بمغت ،)()(0.753 وبيذا ،)

 تكوف معادلة نموذج الانحدار بالصيغة الآتية:
55mY    

 (انتسىيق انًباشز) (0.753) + (0.720)  =)تزشيذ سهىك انًستههل( 

( في )ترشيد 0.753يحدث تغييراً مقداره ) المباشر،التسويؽ ( في بعد 1وىذا يعني أف تغييراً مقداره )    
عمى وفؽ قيمة %( مف التغيرات الحاصمة في المتغير المعتمد، 56.6يفسر ) ووان سموؾ المستيمؾ(،

(R2). 
وعمى ضوء المؤشرات التحميمية انفة الذكر يتضح أف جميع ابعاد المزيج الترويجي كاف ليا تاثيرا معنويا    

 في )ترشيد سموؾ المستيمؾ(، وىذا يثبت تحقؽ الفرضية الرئيسية وفرضياتيا الفرعية 
 (:خلاصة المؤشرات التحميمية لأثر المزيج الترويجي في ترشيد سموؾ المستيمؾ 10جدوؿ )

F df P R انًتغيزاث
2

   انذلانت 

 (0.05دانت ػهً مضخىي ) 0.830 0.718 0.689 0.000 1,364 807.630 الاػلاٌ

 (0.05دانت ػهً مضخىي ) 0.725 0.699 0.526 0.000 1,364 403.949 انبيغ انشخصي

 (0.05دانت ػهً مضخىي ) 0.762 0.604 0.580 0.000 1,364 502.688 تزويج انًبيؼاث

 (0.05دانت ػهً مضخىي ) 0.668 0.696 0.446 0.000 1,364 292.670 انؼلاقاث انؼايت

 (0.05دانت ػهً مضخىي ) 0.753 0.720 0.566 0.000 1,364 475.449 انتسىيق انًباشز

 (SPSS v.18) المصدر : إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج

،وبمغت قيمة (F)وبشكؿ عاـ حققت ابعاد المزيج الترويجي مجتمعة تاثيرا معنويا عمى وفؽ قيمة        
(R2=0.793):وبيذا تكوف معادلة نموذج الانحدار المتعدد بالصيغة الاتية ، 
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5544332211 mmmmmY    

Y=0.265+0.370(m1) +0. 158 (m2) +0.267(m3) +0.100(m4) +0.138(m5) 

تزشيذ سهىك انًستههل   (تزويج انًبيؼاث)0.267+ (انبيغ انشخصي)0.158+ (الإػلاٌ)(0.370)+0.265 =
 (انتسىيق انًباشز)0.138+ (انؼلاقاث انؼايت)0.100+

(، يوضحاف خلاصة نتائج الانحدار المتعدد لاثر ابعاد المزيج الترويجي 4(،والشكؿ)11والجدوؿ)  
ابعاد المزيج الترويجي ومعاملات نموذج الانحدار المتعدد لتاثير  مجتمعة في ترشيد سموؾ المستيمؾ،

 مجتمعة في سموؾ المستيمؾ.
 (:خلاصة نتائج الانحدار المتعدد لأثر أبعاد المزيج الترويجي في ترشيد سموؾ المستيمؾ11جدوؿ )

  R انًتغيزاث
2

 Df F P 

 الاػلاٌ

0.265 

0.370 

0.793 5,360 276.374 

0.000 

 0.000 0.158 انشخصيانبيغ 

 0.000 0.267 تزويج انًبيؼاث

 0.004 0.100 انؼلاقاث انؼايت

 0.001 0.138 انتسىيق انًباشز

 (SPSS v.18المصدر: إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج )

 
 مجتمعة في سموؾ المستيمؾأبعاد المزيج الترويجي (:معاملات نموذج الانحدار المتعدد لتأثير 4شكؿ )

 (AMOS v.18)المصدر : إعداد الباحث بالاعتماد عمى مخرجات برنامج       
وخلاصة القول يلاحظ إن النتائج الواردة أعلاه تؤكد قبول الفرضية القائمة، بوجود علاقة تأثير مباشر   

 . في ترشيد سموك المستيمك لممزيج الترويجي
 الاستنتاجات والتوصيات : 

 : الاستنتاجات :    "أولا
اتضح ومف خلاؿ نتائج الدراسة ، إف الوسط الحسابي الموزوف لإجمالي أبعاد المزيج الترويجي و -  1

( ،المعوؿ عميو لتفحص 3سموؾ المستيمؾ ،أعمى مف الوسط الفرضي عمى مساحة ميزاف الاختبار البالغ)
إلى مستوى موافقة موجب ليؤلاء الأفراد عمى أغمب مستويات استجابة أفراد العينة المبحوثة ، وىذا يشير 

تساؤلات الدراسة .ومف خلاؿ ذلؾ نستنتج إف المصارؼ المبحوثة تمتمؾ برامج ترويج ، ولكف ليس 
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بالمستوى المطموب ،لاف ىناؾ نسبة لايستياف بيا مف أفراد العينة المبحوثة لاتوافؽ عمى معظـ تساؤلات 
 الدراسة .

عمى الرغـ مف اقتناع كثير مف أفراد العينة المبحوثة بأىمية الترويج لمخدمات المصرفية ودوره في  - 2
زيادة المبيعات والتأثير في السموؾ الشرائي لممستيمؾ ،إلا إف نتائج الدراسة بينت عدـ إعطاء المصارؼ 

إنيا لاتبذؿ الجيود الكافية  المبحوثة الاىتماـ الكافي لتحديث محتوى الرسائؿ الإعلانية باستمرار ،كما
لأعداد رجؿ البيع لتحسيف تعاممو مع الزبائف ،علاوة عمى قمة منح اليدايا التذكارية والعينية لمزبائف، وعدـ 
استخداـ ذلؾ كوسيمة ترويجية فعالة ،ولا ييتـ بشكؿ مناسب في تنظيـ الندوات والمحاضرات الثقافية 

يدؼ ايصاؿ معرفة جديدة بالخدمات إلى الزبائف ومحاولة التأثير واستخداـ شبكة الانترنيت بشكؿ فعاؿ ب
عمى آرائيـ ومواقفيـ اتجاه الشراء.وقد يكوف سبب ذلؾ مرجعو إلى احتكار المصارؼ الحكومية لمسوؽ 
المصرفي في العراؽ، وضعؼ الحافزالى زيادة المبيعات والارباح .  واف زيادة الكمؼ وقمة التخصيصات 

 جود ملاؾ متخصص، في المصارؼ الأىمية يفسر الموقؼ السمبي مف الترويج المالية ،وعدـ و 
أظيرت نتائج الدراسة اىتماـ المصارؼ المبحوثة بالعلاقات العامة بالدرجة الأولى ثـ التسويؽ  - 3

المباشر كعنصريف أساسييف مف عناصر المزيج الترويجي ،لقمة تكاليفيما مقارنة بعناصر الترويج الأخرى 
 لاف والبيع الشخصي وترويج المبيعات ،إذ جاءت في آخر سمـ اىتمامات تمؾ المصارؼ .كالإع

أتضح وحسب وجية نظر معظـ أفراد العينة المبحوثة ، باف أدراؾ الزبوف لمخدمات المصرفية ،  - 4
ترويج وموقفو اتجاه اختيار الخدمة المناسبة يتحدد بدقة ومصداقية المعمومات المتوافرة والمتحصمة مف ال

 عف تمؾ الخدمات، ودرجة تعبيرىا عف خصائصيا المميزة.
عمى الرغـ مف موافقة معظـ أفراد العينة المبحوثة عمى إف لشخصية الزبوف تأثير في سموكو الشرائي  – 5

 ،إلا إف إدارة المصارؼ عينة البحث لاتيتـ كثيرا ببناء برامجيا الترويجية عمى أساس شخصية الزبوف .
تفحص نتائج الدراسة تبيف وجود علاقة ارتباط موجبة ذات دلالة معنوية أولا :بيف المزيج مف خلاؿ  -6

الترويجي المعتمد في المصارؼ المبحوثة بمكوناتو مجتمعة مع ترشيد سموؾ المستيمؾ،وثانيا"بيف مكونات 
مة،والتسويؽ المزيج الترويجي والمتمثمة بالإعلاف ،والبيع الشخصي،وترويج المبيعات،والعلاقات العا

تحقؽ الفرضية الرئيسة الثانية بشكؿ عاـ المباشر،كؿ عمى انفراد مع ترشيد سموؾ المستيمؾ ،مما يشير إلى 
 . 
أظيرت نتائج الدراسة المتعمقة باختبار علاقات التأثير المباشر بيف متغيرات الدراسة ،اف ىنالؾ تأثيرا"  - 7

مجتمعة في ترشيد سموؾ المستيمؾ المصرفي مف جية ، ،و ذا دلالة معنوية لممزيج الترويجي  بمكوناتو 
تبيف إف ىنالؾ تأثيرا" ذا دلالة معنوية لمكونات المزيج الترويجي والمتمثمة بالإعلاف والبيع الشخصي 
وترويج المبيعات والعلاقات العامة والتسويؽ المباشر ،كؿ عمى انفراد في ترشيد سموؾ المستيمؾ المصرفي 

ومف خلاؿ ماتقدـ يتضح صحة الفرضية الرئيسة الثانية  بشكؿ عاـ ،والفرضيات مف جية أخرى ، ،
مما يشير إلى إف تبني المصارؼ المبحوثة لممزيج الترويجي  المتفرعة منيا عمى مستوى الأبعاد الفرعية،

 المناسب سوؼ يؤدي بشكؿ مباشر إلى توجيو سموؾ المستيمؾ المصرفي وترشيده.
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التأثير المباشر الفردي لمكونات المزيج الترويجي ،وبناء عمى قيـ معامؿ  تبيف ومف خلاؿ قياس - 8
الإعلاف ىو الأكثر تأثيرا في ترشيد سموؾ المستيمؾ، يميو  إف( المحسوبة ليا،F( و )Betaالانحدار )

ف ىذه النتائج تشير إلى  ترويج المبيعات ،ثـ التسويؽ المباشر والبيع الشخصي والعلاقات العامة ، وا 
 ورة الاىتماـ في بناء إعلاف فعاؿ قادر عمى جذب الزبائف  في المصارؼ المبحوثة .ضر 

 التوصيات:: "ثانيا 
 خمصت الدراسة  نتائج الاستبياف ، مف التطبيقي وما تضمنتو الجانب و خلاؿ التعرض للأدبيات مف   
  الآتية : التوصيات إلى
لا يكفي تبني المصارؼ عينة الدراسة لبرامج الترويج لدييا ، بؿ يجب أف تدرس مدى تأثيرىا عمى  – 1

 ترشيد قرارات المستيمؾ وعمى سموكو الشرائي ،وذلؾ مف خلاؿ عدة إجراءات يمكف إجماليا بالاتي :
تشكيؿ فرؽ بحثية متخصصة في المصارؼ عينة الدراسة )وبشكؿ خاص في المصارؼ الأىمية(  - أ

،وذلؾ في حالة عدـ توافر شعبة الدراسات فييا ، يسند ليا ميمة تبني دراسات ميدانية ،ىدفيا 
التحقؽ مف مدى فعالية استثمار مخرجات البرنامج الترويجي، فضلا عف التأكد مف استلاميـ 

 لمرسائؿ الترويجية وقياس مدى تأثيرىا عمييـ .
التي تتضمنيا برامج الترويج ،والعمؿ عمى تعزيزىا  تشتمؿ ميمة الفرؽ البحثية ، تحديد نقاط القوة  - ب

 ،والكشؼ عف نقاط الضعؼ فييما، ومحاولة احتوائيا ومعالجتيا .
 تستطيع الفرؽ البحثية الاستفادة مف التغذية الراجعة عند قياس فعالية الحملات الترويجية القائمة . -ج
ة والأىمية ( عينة الدراسة بتحسيف برامج توصي الدراسة بضرورة زيادة اىتماـ المصارؼ )الحكومي – 2

 الترويج لمخدمات المصرفية وتطويرىا، وذلؾ مف خلاؿ زيادة التركيز عمى: 
تحديث محتوى الرسائؿ الإعلانية الموجية إلى الزبوف الحالي أو المحتمؿ باستمرار ،وذلؾ بيدؼ   -

اطلاعو عمى أخر المستجدات المتعمقة بمواصفات وفوائد ،ومزايا الخدمات القائمة حاليا ،وتعريفو 
يا بالخدمات الجديدة المطروحة في السوؽ ،والترويج لممصارؼ نفسيا ،الأمر الذي يعد ضرور 

 لمواجية حالة المنافسة في السوؽ، وتعزيز الطمب عمى الخدمات . 
زيادة الجيود وتعزيزىا لإعداد رجاؿ البيع  ليكونوا قادريف عمى التعامؿ بشكؿ حسف مع الزبائف ،  -

تباع أساليب  ويتـ ذلؾ مف خلاؿ الاىتماـ بإدارتيـ وتدريبيـ بواسطة عقد الدورات التدريبية ،وا 
 .ومكافأتيـ الأعماؿ عمييـ عممية في توزيع 

تبني منح اليدايا التذكارية والعينية لمزبائف ،واستخداـ ذلؾ كوسيمة ترويجية فعالة تسيـ في التأثير  -
حاطتيـ بالمعمومات  عمى اتجاىات وميوؿ الزبائف لتوليد استجابة مباشرة منيـ ،وجذب انتباىيـ وا 

 المبيعات بمدة قصيرة .عف الخدمات ،وزيادة ولائيـ ،ومف ثـ تعظيـ 
موقؼ بناء تعزيز العلاقات العامة ، و  تفعيؿ تنظيـ الندوات والمحاضرات الثقافية ،وذلؾ بيدؼ -

، وتعزيز مصداقيتيما لديو ايجابي عف المصارؼ عينة البحث  أو الخدمات المقدمة،  لدى الزبائف
. 
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لزبائف ومحاولة التأثير عمى آرائيـ استخداـ شبكة الانترنيت بشكؿ أكثر فعالية لزيادة التواصؿ مع ا -
 ومواقفيـ وسموكيـ اتجاه الشراء .

ضرورة زيادة اىتماـ المصارؼ )الحكومية والأىمية(عينة الدراسة بعناصر الترويج المتمثمة بالإعلاف  -3
والبيع الشخصي وترويج المبيعات ، وذلؾ عمى الرغـ مف الكمؼ العالية نسبيا ليا ، وذلؾ لما ليا مف 

ئص تغني وتزيد مف فاعمية الحملات الترويجية ، فالإعلاف يتميز بكونو الأكثر كثافة وسرعة في خصا
فمف الجميور،و  دالانتشار والتغطية الشاممة لممناطؽ الجغرافية  ويصؿ إلى اكبر عد مف مميزات البيع  ا 

و وملاحظة رد فعمو المباشر ىو قدرة رجؿ البيع عمى الاتصاؿ المباشر مع الزبوف والرد عمى استفسارات
فو مباشرة والتكيؼ حسب ذلؾ ،   تحفيز سموؾ المستيمؾ مف أىـ مميزات عنصر ترويج المبيعات ىو  ا 
 الشرائي في مدة الأجؿ القصير.

التأكيد عمى أىمية أف تتصؼ المعمومات المتوفرة والمتحصمة مف الترويج عف الخدمات المصرفية في -4
الدراسة ، بالدقة والمصداقية ،واف تكوف معبرة عف الخصائص المميزة  المصارؼ )الحكومية والاىمية(عينة

لتمؾ الخدمات ، لما لذلؾ مف اثر عمى إدراؾ الزبوف لتمؾ الخدمات ،وتحديد موقفو أتجاه أختيار الخدمات 
 المناسبة .

مية ينبغي عمى الفرؽ البحثية المتخصصة ببرامج الترويج  المقترح إنشائيا في المصارؼ )الحكو  -5
والأىمية( عينة الدراسة ،الاىتماـ بدراسة شخصية الزبوف ، وجعميا واحدة مف عدة عوامؿ يتـ عمى أساسيا 
بناء البرنامج الترويجي ، لكونيا تعد احد المؤثرات النفسية )السايكولوجية( الميمة التي تحدد اختيار الزبوف 

 لمخدمة المصرفية المناسبة .
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