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وكذلك مدى  ةمدى تبني الادارات المصرفية لمتغيرات استراتيجية الاتصالات التسويقي  عمى الى التعرف البحث ييدف    
، ولتحقيق ذلك فقد تم تصميم استمارة استبيان وزعت عمى عينة من ةالمقدم ةجودة الخدمة المصرفي أبعادتأثيرىا في تعزيز 
 الستراتيجيةبين متغيرات  ةلاختبار العلاق اً ( منتسب05تم فييا اختيار ) اً ( مصرف21عددىا ) ةوالاىمي ةالمصارف الحكومي

، وتم ةالمقدم ةالمصرفي ةة الخدمجود في الستراتيجيةالى جانب اثر تمك  ةالمقدم ةوجودة الخدمات المصرفي ةالمذكور 
التوصل لمعديد من الاستنتاجات والتوصيات منيا وجود علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين متغيرات استراتيجية 

وكذلك وجود أثر معنوي لممتغيرات  ةالمقدم ةوبين أبعاد عناصر تعزيز إدارة جودة الخدمات المصرفي ةالاتصالات التسويقي
 المعتمدة( في المتغيرات ة)الاعلان، ترويج المبيعات، البيع الشخصي، التسويق المباشر، العلاقات العام المستقمة

، التعاطف( ، وان الاعلان ىو من اكثر الوسائل تأثيراً في السموك ة، الاستجابة، الممموسية)الاعتمادية، الثقة والمصداقي
لعدد من التوصيات منيا ضرورة قيام الادارات  البحثوب وكذلك فقد توصل الشرائي لمزبائن الا انو لم يحظ بالاىتمام المطم

 البيئةلاستراتيجية الاتصالات التسويقية وتفعيميا وتييئة  ةللاىتمام بالعناصر الاساسي ةالمصرفية بوضع خطوات عممي
في مجال  ةالدورات التأىيميالى جانب ادخال موظفي المصارف ب ةلتقديم الخدمات بالجودة المناسب ةوالتسويقي ةالاداري

بالتسويق  ةواستحداث اقسام متخصص ةالمميز  ةالمصرفي ةوكذلك في خدمة الزبائن لتقديم الخدمة الاتصالات التسويقي
 .ةالمصرفي بالمصارف المبحوث

Abstract 

     The study aims to identify the extent of adoption of Banking departments to the 
variables of marketing communications strategy as well as the extent of their impact in 
enhancing the quality of service Banking Introduction administration, and to achieve that it 
questionnaire has been designed and distributed to a sample of the Government Banks and 
Associations of (12) Bank have been the choice of (50) member to test The relationship 
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between the control strategy and quality Banking services provided variables as well as the 
impact of that strategy on the quality of service Banking provided, it was reached for many 
of the conclusions and recommendations, including a correlation relationship with 
significance between marketing communications strategy variables and the dimensions of 
the elements enhance the quality of Banking Services Department as well as the presence 
of impact moral variables independent (advertising, sales promotion, personal selling, direct 
marketing, public relations) in the approved variables (reliability, trust and credibility, 
responsiveness, tangibility, empathy), and that advertising is one of the most media impact 
in the purchasing behavior of customers, but he has not received the attention required as 
well as the study found a number of recommendations, including the need for the Banking 
departments develop practical steps interesting key elements of the strategy of marketing 
communications and activated and create an environment in administrative and marketing to 
provide services QC occasion along with the introduction of bank employees courses 
qualifying in the field of marketing communications as well as in customer service to provide 
the service Banking outstanding and the development of specialized marketing departments 

of banks surveyed banking. 
 الدقذمح  .2

ابمغ الاثر في فتح المجال امام عموم المنظمات  ةوالخدمي ةوالصناعي ةالتجاري ةكان التقدم والتطور في مختمف الانشط    
 ما بين، كما وكان لمتنوع الكبير لمسمع والخدمات المقدمة قد فرض وجود وسيمة فعالو لمربط  الجديدةلدخول الاسواق 

ال بين الزبائن لضمان عممية الاتص والأنشطةالمسوقين والزبائن ما ادى الى ظيور الحاجو للاستخدام العديد من الوسائل 
( وىو ما فرض المزيد من الحاجو لوجود استراتيجيات جديده للاتصالات 1550،2والمسوقين والموزعين )العامري ،

وما ليا من تأثيرات جوىريو في بناء قاعدة  القياسيةالتسويقية غير تمك المعمول بيا لمبحث عن القدرات والميارات 
تحقيقاً لرغبات وتطمعات الزبائن  ةالمقدم ةإدارة جودة الخدمات المصرفي في اشرةالمبالاتصالات التسويقية وتأثيراتيا 

 والمتعاممين.
 ةمحاورىا عمى التوجيات المحددة  لوضع استراتيجيات للاتصالات التسويقي البحث ىذافقد ركزت  ةوعمى وفق ىذه الرؤي

والتي تم  اختيارىا ميداناً لتشخيص  ةالمصرفي ةتسويقيال ةلضمان التحرك واغتنام الفرص لغرض البقاء والاستمرار في البيئ
 ةفي المنظمات المصرفي ةبالتركيز عمى مدى انعكاسيا عمى إدارة جودة الخدمات المقدم ةوالفمسفي ةتمك المنطمقات الفكري

بمضامين استراتيجيات  ةالشامم الرؤيةوبما يحقق  البحثفي أبعاد نموذج  الواردةوالسعي لعرض وتحميل العلاقات  ةالمبحوث
 .ةالمقدم ةالاتصالات التسويقية وسبل تفاعميا وانعكاسيا عمى إدارة جودة الخدمات المصرفي

 



   

   (46العدد )                                     (                                 المجلة العراقية للعلوم الادارية(                        )المجلد        
    

581 
 

 . منهجيح انثحث 1
 :مشكهح انثحث 2.1
 ةمميزه في السوق التنافسي ةىي تمك التي تحقق مكان ةلاشك ان المصارف الاكثر نجاحاً في بيئة الاعمال المصرفي    

في نوعية الخدمة المقدمة وبما يحقق رضاء  لمتأثير المبدعةخدم ادوات ووسائل في اتصالاتيا التسويقية وبرامجيا والتي تست
تم اجراءىا عمى  الذيالاستطلاعي  البحث هوما اظير  ةالزبائن والمتعاممين، وقد تبين لمباحثين من خلال الزيارات الميداني

وكذلك غياب  ةبأن تمك المصارف تفتقر الى وجود مفيوم للاتصالات التسويقي ةوالاىمي ةعينة من المصارف الحكومي
مشكمة البحث  إنلذلك يمكن القول  الموضوعاتما تطمب الخوض والدراسة في ىذه  ةلاستراتيجية الاتصالات التسويقي

 :ةالاتي ةعن الاسئم بالإجابةتتمثل 

واثرىا في  ةتصوراً دقيقاً عن استراتيجية الاتصالات التسويقي ةفي المنظمات المبحوث ةىل تمتمك الادارات المصرفي -2
 ؟ةالمقدم ةتعزيز إدارة جودة الخدمات المصرفي

 ما العناصر الاساسية لاسترتيجية الاتصالات التسويقية والأبعاد الاساسية لجودة الخدمات المصرفية المقدمة؟ -1

 اهميح انثحث: 1..
 تنحصر اىمية البحث في: 

وىو ما يمثل  ةالمصرفي ةالمنطقي بين استراتيجية الاتصالات التسويقية وكذلك أثرىا في تعزيز إدارة جودة الخدمالربط   -أ
 في حقل الاختصاص.  ةمتواضع ةمعرفي ةمساىم

في تعزيز  ةفي المجال العممي من خلال تسميطو لمضوء عمى دور استراتيجية الاتصالات التسويقي ةيحقق البحث فائد -ب
 .ةودة الخدمات المصرفيإدارة ج

 انثحث اهذاف: 3..
 
التعرف عمى الاطار المعرفي لمؤشرات استراتيجيات الاتصالات التسويقية ومدى تبني المنظمات المصرفية المبحوثة  -2

 لتمك الاستراتيجيات. 

إدارة جودة الخدمة  اختبار معنوية علاقة الارتباط والتأثير بين أبعاد استراتيجيات الاتصالات التسويقية وتعزيز -1
 المصرفية المقدمة.

تحديد أي من الاستراتيجيات اكثر تأثيرا من بين الاستراتيجيات الاخرى في تعزيز أبعاد جودة الخدمات المصرفية  -3
 المقدمة.
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 انثحث فرضيح: 2..
 اعتمد البحث عمى الفرضيتين الرئيستين الاتيتين:

 الفرضية الرئيسة الاولى: -2
دارة جودة الخدمات المصرفية المقدمة،  لاتوجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين استراتيجيات الاتصالات التسويقية وا 

 :الأتية الفرعيةويتفرع منيا الفرضيات 

توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين استراتيجيات الاتصالات التسويقية والاعتمادية في المنظمات المصرفية  لا -أ
 المبحوثة.

توجد علاقة ذات دلالة معنوية بين استراتيجيات الاتصالات التسويقية والثقة والمصداقية في المنظمات المصرفية  لا -ب
 المبحوثة.

توجد علاقة ذات دلالة معنوية بين استراتيجيات الاتصالات التسويقية والاستجابة في المنظمات المصرفية  لا -ج
 المبحوثة.

 ة ذات دلالة معنوية بين استراتيجيات الاتصالات التسويقية والممموسية في المنظمات المصرفية المبحوثة.توجد علاق لا -د

توجد علاقة ذات دلالة معنوية بين استراتيجيات الاتصالات التسويقية والتعاطف مع مقدم الخدمة في المنظمات  لا -ىـ
 المصرفية المبحوثة.

 :الثانيةالفرضية الرئيسة  -2

وجد أثر ذو دلالة معنوية لاستراتيجيات الاتصالات التسويقية في تعزيز أبعاد جودة الخدمة المصرفية المقدمة، ويتفرع لا ي 
 :الأتيةمنيا الفرضيات 

 في تعزيز أبعاد جودة الخدمة المصرفية المقدمة. للإعلانيوجد أثر ذو دلالة معنوية  لا -أ

 صي في تعزيز أبعاد جودة الخدمة المصرفية المقدمة.يوجد أثر ذو دلالة معنوية لمبيع الشخ لا -ب

 يوجد أثر ذو دلالة معنوية لترويج المبيعات في تعزيز أبعاد جودة الخدمة المصرفية المقدمة. لا -ج

 يوجد أثر ذو دلالة معنوية لمتسويق المباشر في تعزيز أبعاد جودة الخدمة المصرفية المقدمة. لا -د

 معنوية لمعلاقات العامة في تعزيز أبعاد جودة الخدمة المصرفية المقدمة. يوجد أثر ذو دلالة لا -ىـ

 مجتمع انعينح: 0..
 مصرفاً ( 280في مدينة بغداد وعددىا ) العاممة)الحكومية والاىمية(  التجاريةيتكون مجتمع البحث من جميع المصارف 

، وتم اختيار عينة  اىمياً  مصرفاً ( 02الرشيد و) لمصرف اً ( فرع09لمصرف الرافدين و) اً ( فرع00وفرع وبواقع ) اً رئيسي
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عمى العاممين في  استمارة( 05% من مجتمع البحث إذ تم توزيع )8.25إذ شكمت نسبة  اً ( مصرف20عشوائية مؤلفة من )
كمجتمع لمبحث  المذكورة( استمارات لعدم الصلاحية ، وان مبررات اختيار المصارف 25تمك المصارف وتم اىمال )

وكذلك فان ىذه  1520-1558بمتغيرات البحث وخلال المدة المبحوثة من  المتعمقةىو لتوافر البيانات والمعمومات  وعينتو
ورقابة البنك  النافذةالمصارف قد قطعت شوطاً كبيراً في اداءىا وفق الضوابط والتشريعات والتعميمات التي تفرضيا القوانين 

 المركزي العراقي.

 اخ والدعهىماخاسهىب جمع انثيان: 0..
 .والأجنبية العربيةوالابحاث والمقالات  الجامعيةتم الاعتماد عمى الكتب والدوريات والرسائل  -2

وذلك لقياس متغيرات البحث إذ تضمنت  الصمةمن المصادر ذات  الافادةالباحثين مع الاستبانة من لدن تم تصميم  -1
لقياس متغيرات  سؤالاً  20مة عن افراد عينة البحث وتضمن الثاني ثلاثة اجزاء تضمن الاول المعمومات العا الاستمارة

لقياس متغيرات تعزيز إدارة جودة الخدمات  ( سؤالاً 20استراتيجيات الاتصالات التسويقية في حين تضمن الاخير )
وثين درجات المرسومة لمبحث إذ تم اعطاء اجابات المبح للأىدافالمصرفية، وقد اعتمد مقياس ليكرت الخماسي لموصول 

 ( لا اتفق بشده.2( لا اتفق و )1( محايد و)3( اتفق و )2( اتفق بشده و )0لكل مقياس فقد اعطي  )

وارتباط سبيرمان لمرتب وغيرىا من الوسائل  Fلغرض اختبار فرضية البحث فقد تم استخدام الانحدار المتعدد واختبار 
 . SPSSضمن البرنامج الاحصائي  المعتمدةالاحصائية 

 انتعريفاخ الإجرائيح لدتغيراخ انثحث: 7..
كافة التي يتم من خلاليا  والفعاليات الأنشطةوىو استراتيجيات  الاتصالات التسويقية: ويقصد بيا  :المتغير المستقل -1

لدى تنسيق الجيود الترويجية والتسويقية الاخرى  لضمان الحصول عمى الحد الاعمى من المعمومات وخمق التأثير والاقناع 
عمى حوار تفاعمي مع الجميور المستيدف  القائمة الإدارية، او ىي العمميات (Pride & Ferrell,2000,432)الزبائن 

خمق مكانة لممنظمة في  باتجاهمن خلال تنظيم وتطوير وتقييم سمسمو من الرسائل الموجية نحو المجاميع المختمفة منيم 
الاستراتيجيات عمى عدة ادوات )الاعلان، البيع الشخصي، ترويج المبيعات، إذ تعتمد ىذه  (Fill,1999,14)ذىنيم 

 التسويق المباشر، العلاقات العامة(.

وىو تعزيز جودة الخدمات المصرفية المقدمة والتي يقصد بيا  مقدرة المصرف عمى الاستجابة المتغير التابع:  -2
التي تعزز موقع المصرف ومكانتو في السوق  الممتازةتقديم الخدمة لتوقعات الزبائن ومتطمباتيم او التفوق عمييا من خلال 

، وان متغيرات جودة الخدمات المصرفية ىي )الاعتمادية، الثقة والمصداقية، الاستجابة،  (Kraon,1995,23)المستيدف 
 الممموسية، التعاطف )التقمص العاطفي((.
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 انثحثانمىرج : 8..
 

 

 

 

 الاعتمادية -الاعلان                                                                   أ -أ

 الثقة والمصداقية -البيع الشخصي                                                          ب -ب

 الاستجابة -ج                                                        ترويج المبيعات   -ج

 الممموسية -التسويق المباشر                                                           د -د

 التعاطف -العلاقات العامة                                                          ه -ه

 

 الباحثيينعداد إمن  -المصدر :

 الدثحـث الاول: الجانـة اننظـري

 اولاً: مفاهيم ومذاخم في الاتصالاخ انتسىيقيح

والتفاعل معيا  البيئةيُعد الترويج احد العناصر الاساسية لممزيج التسويقي كونو الوسيمة المناسبة لتحقيق الاتصال مع    
لاسيما بعد التطورات التي حصمت في ثبات الاعمال وازدياد المسافة بين المنتجين والمستيمكين وتعدد البدائل المتاحة امام 

 1550للاتصال وىي الترويج )الجنابي ،  الفعالةالمستيمكين وتعقد الاتصالات في السوق والتي اوجبت وجود الوسيمة 
،228 . ) 

في الإدارة :تُعد الاتصالات من اساسيات وجود المنظمات واستمرارىا بل وانيا المؤشر لمدى كفاءة تمك الاتصالات  -2
المنظمات في الوصول الى الاخرين وقدرتيا عمى تحقيق استجابة الاخرين لدييا كونيا تعني النجاح في عممية الاتصال 

( ، كما وانيا تمثل جزء رئيسي من  32،  1550بكري ، بيم وان ىذا النجاح يعني تحقيق الاىداف المرسومة ليا ، )ال
العمل في اية منظمة اعمال ويمكن ان تكون عمى صنفين ىما الاتصالات الداخمية التي تشير الى دور الاتصالات 
التسويقية الداخمية في مجالات تدريب وتحفيز المستخدمين لخدمة الزبائن بصوره مناسبة وتصف الاتصالات التسويقية 

بالعمل والتي  التشغيمية الخطةداخمية ما يحدث في إدارة العمل بالمنظمة والذي يجري بين القائمين بالعمل من اجل تنفيذ ال

استراتيجية 

الاتصالات 

 التسويقية

 ابعادتعزيز 

جودة الخدمات 

 المصرفية
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تشير الى السياق او الاجراء الذي طورتو المنظمة لمقيام بما يحتاجو العمل مثل انتاج السمع وتقديم الخدمات او بيع السمع 
لات الخارجية والتي تشير الى قيام المنظمة بالاتصال مع الاشخاص والمجموعات (، وكذلك الاتصا1550،9)العامري،

وتسعير وتوزيع  لإعدادخارج المنظمة إذ يمكن القول بأن الاتصال الخارجي يصف العمل الطبيعي الذي تقوم بو المنظمة 
 .(Kotler,1997,473)وترويج السمع او الخدمات الى الزبائن 

وىو المستمم ولأحداث  الآخرمن لدن المرسل لغرض ايصاليا لعقل الطرف  المعمومةتعرف الاتصالات بكونيا استخدام فن 
بين الاطراف  معمومةيتمثل في ارسال واستلام  اً وانساني اً اجتماعي اً استجابة ، وىذا يعني ان الاتصالات تمثل نشاط
لدن الطرف الثاني ، وىذا يعني ان ىنالك عناصر اساسية لعممية  المتفاعمة وان ىنالك استجابة يجب ان تتحقق من

 ( : 205،  1523( )الجنابي ، 30،  1558الاتصال ىي )البكري ، 

 او تحويل الافكار التي يحمميا الى ذىنية المستمم . ةالمرسل وىو مصدر الاتصال إذ يقوم بنقل الرسال -أ

في القطاع التسويقي المستيدف إذ يفترض ان تتوفر فييم  الرسالةو الييم المستقبل وىو الفرد او الافراد الذين توج -ب
 والتفاعل معيا . ةعمى معرفة مضمون الرسال القدرة

المراد ايصاليا لمجميور المستيدف إذ قد تكون تحريرية او شفيية او من خلال صور او  الفكرةاو  المادةوىي  الرسالة -ج
 رموز وىي مبرر لعممية الاتصال.

وىي مقدار الفيم لمرموز التي سبق ارساليا لممستقبل من لدن المرسل ويبرر ذلك الفيم من خلال ردود  العكسيةالتغذية  -د
 فعل المستقبل وتصرفاتو.

 ( يبين عناصر الاتصالات 2والمخطط )

 

 

 

 

 ( .30،  1550)البكري ، المصدر : 

التي يتم من خلاليا تبادل المعمومات والتي تفيم من لدن شخصين او اكثر وذلك بغرض احداثو  العمميةوتعرف بكونيا 
في السموك ، وىذا التعريف يشير الى وجود طرفين ىما المرسل والمستمم ووجود معمومو الى جانب  التأثيراو  التفاعمية

 لاستجابة في عممية الاتصال.وجود دافعيو وتحقيق ا

 المستلم      الرسالة       المرسل    

 التغذية العكسية   
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الاتصالات اشكالا مختمفة كالاتصالات المفظية والاتصالات غير المفظية والاتصالات المكتوبة وىنالك  تأخذويمكن ان 
كذلك الاتصالات الشخصية بين الافراد انطلاقا من ان الانسان بطبعو اجتماعي ومتفاعل مع الاخرين من البشر ، اما في 

 اتجاىين ىما الاتصالات الداخمية والاتصالات الخارجية. تأخذفان الاتصالات يمكن ان  منظمات الاعمال

ان الاتصالات التسويقية تُعد احد اىم عناصر المزيج التسويقي إذ تتضمن عدد من الانشطة والوسائل  مثل الاعلان، البيع 
من حيث  لا تختمفن الاتصالات التسويقية الشخصي، ترويج المبيعات، التسويق المباشر، العلاقات العامة، كذلك فا

التي تتميز بيا بقية انظمة الاتصالات في  الخصوصيةبل انيا جزء منيا رغم  الإداريةالعامة عن الاتصالات  الطبيعة
المنظمة ، وىو امر طبيعي لان اغمب انشطة المنظمة الترويجية تتم خارج المنظمة لضمان تصريف السمع الى السوق 

الطيبة لممنظمة في المجتمع وتأمين عممية التواصل  لمصورةالترويجية المختمفة وما يتضمنو ذلك من ابراز  ةالأنشطعبر 
مع الجميور المستيدف، كما ان وظيفة التسويق في منظمات الاعمال ىي الوظيفة الاكثر تعبيرا وتطورا كونيا تمثل  

التي تستخدم في  المعاصرة الأنشطةسويقية المتكاممة ىي من الاستجابات  لحاجات ورغبات الزبائن ، وان الاتصالات الت
 ( . 203،  1525المنظمات لضمان التواصل والتحاور والاقناع مع الزبائن ، )الزعبي ، 

 الاتصالات التسويقية -2

والاستجابة الى حاجات الزبون وتحقيق التوافق والانسجام بين عمميات الاتصال   التأثيرتعرف الاتصالات التسويقية بكونيا 
التسويقي وتصميم البرامج واعداد الخطط بشكل يساعد في تعظيم ادراكات الزبون نحو سمع وخدمات الشركو )الزعبي ، 

 (.202مصدر سابق ، 

 ميابمناقمة المعمومات واستلا المتعمقةوعرفت كذلك بكونيا العمميات 

 (Kenneth & Donald , 2000,5) . 

بعدىا  وعرفت كذلك بكونيا إدارة عمميات الشراء لدى المستيمك خلال عممية البيع وقبميا ومراحل الاستيلاك وما
(Kotler,1997,605) . 

لاعمى ( بكونيا تنسيق الجيود الترويجية والتسويقية الاخرى لضمان الحصول عمى الحد ا(Pride &Ferrellكما وعرفيا 
، وعمى ذلك فان الترويج ىو جوىر (Pride&Ferrell ,2000,432)من المعمومات وخمق التأثير والاقناع لدى الزبائن 

 عممية الاتصالات التسويقية.

بشأن موضوع اتصالاتيا التسويقية إذ  الوظيفية بالطريقةولغاية اواخر الثمانينيات فان اغمب منظمات الاعمال كانت تفكر 
، البيع الشخصي، التسويق المباشر، ترويج المبيعات والعلاقات العامة بشكل منفصل ما كالإعلانج كل وظيفة كانت تعال

 عمل عمى خمق صناعات لممتخصصين بالاتصالات  وعمى نحو مستقل عن بعضيا البعض
(Warren,etal,1995,548) تيار الاستراتيجي وحالياً يطرح موضوع تكامل الاتصالات التسويقية والذي يشير الى الاخ
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بين المنظمة وزبائنيا  التجاريةلعناصر الاتصالات التسويقية والتي تؤثر بشكل فعال واقتصادي في المعاملات 
(Bett,etal,1995,16). 

ان ىدف الاتصالات التسويقية ىو اشباع رغبات المستيمكين وتثقيفيم بنوعية المنتجات إذ اىتم عمماء التسويق بالترويج 
تسيم في ايصال المعمومات عن السمع والخدمات التي تشبع رغبات وحاجات المستيمكين عبر الطرق  اً تسويقي اً بعده نشاط
شركو  255مدير تسويقي في  255التي يدركيا اكبر عدد من المستيمكين ففي دراسة اجريت عمى  المتعددةالتسويقية 
اىم  القادمة% منيم توجيا بأن الاتصالات التسويقية المتكاممة سوف تصبح في السنوات 05إذ ابدى  وناجحةعملاقو 
التسويقية ، وىذه الدراسة تؤشر بنتائجيا من ان الاتصالات التسويقية المتكاممة ستكون  الاستراتيجيةفي  المؤثرةالعناصر 
 ( . 202التسويقي )الزعبي ، مصدر سابق ،  بالنشاط المتعمقةمقارنة بباقي القضايا  الصدارةفي مركز 

 عناصر استراتيجية الاتصالات التسويقية   -3

الاتصالات التسويقية ولمنتائج التي تترتب عمى نجاحيا فانو يتعين عمى المختصين في إدارة الاتصالات ان  لأىميةبالنظر 
 المعنيةويج لثقافة العمل ودعم شخصية المنظمة كونيم سيسيمون في التر  والخبرةيكونوا عمى درجة عالية من الاحتراف 

تشمل وسائل اتصال سريعة  الصحافةوالشعور الحقيقي بالانتماء لتمك المنظمة الى جانب توفير علاقة مناسبة ومينية مع 
ليم  ومسؤولو في اوقات الازمات، ولتحقيق ذلك لابد من توفر الفيم الشامل لكل الادوات والوسائل التكنولوجية المتاحة

وكيفية قيام المنظمات بالاتصال بالجميور المستيدف وىو ما يعزز قيمتيا في تحقيق الاىداف المطموبة، وبالرغم من عدم 
عمى تحديد العناصر الاساسية لاستراتيجية الاتصالات التسويقية الا انو يمكن تأشير اىم العناصر  والباحثوناتفاق الكتاب 

 وىي:  المذكورةتيجيو التي يمكن اعتمادىا في الاسترا

يشير الى الوسيمة غير الشخصية التي تيدف لتقديم الافكار والبضائع والخدمات بواسطة جية معمومة مقابل  الاعلان : -أ
 ( ويمكن لممنظمة التسويقية ان تعتمد وسيمة او اكثر من الوسائل الاعلانية الاتيو :37، 2977اجر مدفوع )المغازجي ، 

  ونيةالتمفزيالفضائيات  
  الصحف والمجلات 
 الإذاعة  
 الانترنيت 
 البريد المباشر 
  والسفر . السياحةوكالات 

ويشير الى التقديم المباشر والشفيي لممنتجات بيدف اقناع الزبون الحالي او المحتمل بالمنتج  البيع الشخصي : -ب
( ويتعمق الاتصال الشخصي او البيع الشخصي بتزويد الزبائن بالبيانات 0،  1521ودفعو الى شراءه )منير وخديجو ، 

 صال بالشخص في مواقف تبادليو معينة .بالمنتج واغرائو واقناعو بالشراء من خلال الات المتعمقةوالمعمومات 
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يعتمد عمى الاتصال بشخص  لأنوان البيع الشخصي يُعد من اكثر طرق الترويج فاعمية واكثرىا تكمفو في الوقت نفسو 
واحد في لحظة واحده ، ويعتقد البعض بأن نتيجة لمتطورات التي حدثت في وسائل الاتصال فان وظيفة البيع الشخصي قد 

ان دور رجال البيع لم ينحسر بل ان طبيعة عممو قد  والحقيقة(  201ة اىميتو )الجنابي ، مصدر سابق ، انحسرت وقم
 ( .2978،120تغيرت وزادت مضيفتو شأنا )اصغر،

والتي صممت لان  المحفزةوتشير الى تمك الاشياء المتنوعة التي تحتوي عمى مجموعة من الادوات  ترويج المبيعات : -ج
الامد لغرض الاسراع في عممية الشراء لمسمع او الخدمات من لدن المستيمك او التاجر  ر  وقصي اً سريعيكون تأثيرىا 

(kotler , 1997,661)  ما ينفقوالتسويقية من نسبة  الإنتاجية، ولمتدليل عمى اىمية ترويج المبيعات لدى المنظمات 
 المتحدةففي دراسة اجريت في الولايات  المخصصةات عمى وسائل الترويج الموجية لمتجار والموزعين من حجم الميزاني

عمى وسائل الترويج الموجية لمتجار والموزعين في حين  للأنفاق% من حجم الميزانية موجيو 05اتضح ان  الأمريكية
 (. 287،  2990% لوسائل الترويج الموجية نحو المستيمك )معلا ، 25خصص 

الذي تستخدمو المنظمات للاتصال المباشر بعملائيا المستيدفين بغرض يشير الى ذلك النظام  التسويق المباشر: -د
التي يقوم بيا البائع لمتأثير في  الأنشطةويشير كذلك الى مجموع  بعينياتوليد استجابات محددة او انجاز صفقات بيعيو 

تيدف باستخدام واحده او الموجية لمجميور المس المباشرةعممية تبادل السمع والخدمات مع المشترين من خلال الجيود 
(. 010، 1522اكثر من بعض الوسائل مثل البيع المباشر، البريد المباشر، التسويق عبر التميفون وغيرىا )ابو النجا، 
 , Hollensen)وتبرز اىمية التسويق المباشر من خلال المنافع التي يحققيا لكل من المستيمكين والمسوقين 

مباشر يُعد مدخلا استراتيجيا كونو يسعى جاىدا لازالة الوسطاء وتقميص التكاليف ، كما ان التسويق ال (2001,533
وتحسين جودة السمع المقدمة وبناء علاقات متينو مع المستيمكين من خلال ما يتم تزويدىم بو من بيانات ومعمومات 

سوقين في سرعة استجابتيم ، ويحقق كذلك منافع لمم  (Hollensen , 2001 , 524)مختمفة عبر البريد الالكتروني 
 ( .00لحالة السوق وزيادة الارباح وفرص تزويد المستيمكين بالسمع والخدمات )النوري ، مصدر سابق ، 

المرسومة والمستمرة والتي تيدف الى اقامة ومساندة التفاىم المتبادل بين  الإداريةالعلاقات العامة :  تشير لمجيود -ىـ
عمى  لمتأثيرالمنظمة التسويقية وجميورىا وىذا يعني بأن العلاقات العامة عبارة عن مجيودات او خطط تقوم بيا المنظمة 

،  1523الافراد )الجنابي ،  رأي او جماعو نحو المنظمة او عممية تعزيز لصمة المنظمة مع غيرىا من المنظمات او
ترويجيو الا ان قطاع  كأداة( ، وبالرغم من ان اغمب المؤسسات وعمى اختلاف مشاربيا تمجأ الى العلاقات العامة 200

ىي المنظمات الاكثر استخداما لمجيودات  الماليةوالمؤسسات  الاستشاريةالخدمات بشكل خاص البنوك والمكاتب 
بالمنظمة المصرفية كذلك فانو الى  المحيطة البيئة( لضمان تحقيق التفاعل مع 93،  1552العلاقات العامة )يوسف ، 

جيده تحقق ليا الاىداف التسويقية المطموبة وعميو  دعايةجانب العلاقات العامة فان منظمات الاعمال تبحث دائما عن 
 . ( Stanton , 1997 , 442)عنيا  تحاول المنظمات ان تتفاداىا او تنحرف سيئة ودعايةجيده  دعايةفان ىنالك 
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 ثانياً: مفاهيم في تعزيز أتعاد جىدج الخذماخ الدصرفيح الدقذمح:

الى ان الجودة تعني  (Juran,1974)( فان الاىتمام بجودة الخدمة قد جاء بعد ان أشار 1520،117كما يشير )جواد،
للاستخدام(، كما ان الباحث  بالملائمةالمستخدم وذلك بتحديده لمفيوم الجودة ) لأغراضمدى خدمة المنتج 

(Feigenbaum,1983)  توليفةن جودة السمعة والخدمة تمثل في حقيقتيا لأ وذلك الجودةقد اضاف الخدمة الى مفيوم 
لخصائص ىندسة وتصنيع وتسويق وصيانة السمعة والخدمة اثناء الاستخدام وبالشكل الذي يمبي توقعات الزبون  ةاساسي

 (.1557،95)المعموري،

والشخص ودرجة  الشيءوالتي تعني طبيعة   Qualities اللاتينية الكممةكما تشير المصادر فإن كممة الجودة مشتقو من 
 -لكتاب والباحثين العديد من التعاريف لمجودة منيا:(، وقد ابرز ا2997،77صلاحو )قدار،

 & Mohanty)عمى تمبية حاجات محددة  القدرةىي اجمالي السمات والخصائص لممنتج او الخدمة التي تمنحيا  -2
Behera,1996,14). 

مة حاجات المستيمك والمنتج والتي تنبثق من قدرتيا عمى تحقيق الرضا التام ومقاب ةلمخدم ةالسمات والخصائص النيائي -1
 (.1551،95)الصحن،

انيا المجموع الكمي لممزايا والخصائص التي تؤثر في مقدرة سمعو او خدمو معينة عمى تمبية حاجات معينة  -3
 (.1550،20)العجارمو،

تستخدم الجودة مع الزبائن لوصف الرضا العام عن الخدمة او المنتوج ويتحقق ذلك الرضا لمزبائن الداخميين  -2
 .(Krajewski,etal,2010,178)الخارجيين عند تمبية اداء المنتوج او الخدمة لتوقعات الزبون و 

تشير الى تمبية حاجات الزبائن ومتطمباتيم من حيث مطابقتيا لخصائص ومواصفات المنتج المطموب  -0
 (.1525،232)الجنابي،

 تقديم المنتجات او الخدمات عمى وفق مواصفات او الييا تتفق من ان الجودة تركز عمى الإشارةان التعاريف التي سبق 
للاىتمام   المعنيةمقاسات محددة تحقق رضا الزبائن عن الخدمة او المنتج المقدم، او انيا فمسفو اداريو تعتمدىا الادارات 

 المحددة.  العالميةبتقديم المنتج ومدى مطابقتو لممواصفات 

الجودة تشير الى كافة المجيودات والنشاطات التي تبذل من لدن الزبائن والمنتجين والتي تسيم في  إنما تقدم يمكن القول 
 الحاليةالوصول لمخصائص والمواصفات الموجودة في منتج محدد بما يفي بحاجات ورغبات الزبائن ويشبع حاجاتيم 

 .والمستقبمية
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 جودة الخدمات المقدمة:

لتصميم التسييلات المقدمة من تقني او افراد ونظام لمرقابة  المادية بالإضافةوالمتمثل وتشير الى نظام تجييز الخدمات 
لمواجية المشكلات في تقديم الخدمات  العكسيةعمى العمميات بما يحقق الرضا والقبول لدى الزبائن معتمدين عمى التغذية 

يحتوي عمى  الملائمةلتقديم الخدمة  الخدميةنظمات (، او ىي نظام تعتمده الم2999،0وامكانية تطويرىا مستقبلًا )البكري،
، التقنية، المتطمبات المادية وغيرىا بما يمبي حاجات الزبائن ورغباتيم ويسيم في مواجية كالأفرادالعناصر الاساسية 

(، وعرفت كذلك بانيا 1525،231المشكلات والمعوقات التي تعترض تقديم الخدمة في الزمان والمكان المناسبين )الجنابي،
ويتفق في ىذا المجال  (Edvardsson,1998,144)الخدمة التي تنسجم مع توقعات الزبائن وتمبية حاجاتيم ومتطمباتيم 

(Steven,1990)   مع(Kotler,1997)  عمى اشباع  القدرةبأن جودة الخدمات ىي مجموعة من الخصائص التي ليا
 مع توقعات الزبائن ومواصفاتيم. المتوافقةحاجات الزبائن عن طريق تقديم الخدمات 

 أبعاد جودة الخدمات:

عمى تحديد مفصل ومحدد لأبعاد جودة الخدمات وذلك لمصعوبات التي ترافق وضع الاجراءات  والباحثونلم يتفق الكتاب 
من لدن المنظمات التسويقية عند تحديد تمك المعايير ومع ذلك فقد اشار بعض الكتاب والباحثين لبعض  المعتمدة الرقابية

 أبعاد الجودة ومنيا :

ن مقدم الخدمة عمى اداءىا بشكل يمكن الاعتماد عميو شريطة ان تكون والتي تشير الى امكا Relabilityالاعتمادية  -2
 والدقة. الصحةعمى درجة عالية من 

تعزز ثقة الزبائن بالخدمة المقدمة اعتماداً عمى  بوصفيا للأشياء: وتشير الى المظير الممموس Tangiblesالممموسية  -1
 .(Pride,2000,332)ية تتطابق مع التصور الكمي لمزبائن ضرورة قيام مسوقي الخدمة بالتأكد من ان أبعاد الممموس

الزبائن والمتعاممين وقدرتو عمى  حاجات: وتشير الى قدرة مورد الخدمة عمى تفيم Responsivenessالاستجابة  -3
 ,Pearea & Robinson)تمبية تمك الحاجات والرد السريع عمى استفساراتيم ومقترحاتيم والتميز في تقديم الخدمة 

1988,49) . 

: وتشير الى درجة الثقة بمقدم الخدمة ووعده بما يجعمو ذو ثقة من لدن الزبائن Credibilityالثقة والمصداقية  -2
 والمتعاممين.

 العناية: وتشير الى الاىتمام بالزبون والاصغاء لحاجاتو وابداء Empathyالتعاطف مع الزبائن )التقمص العاطفي(  -0
والاىتمام الشخصي بو بما يجعل مقدم الخدمة ميتماً بفيم طبيعة الزبائن وحاجاتيم والعمل عمى تحقيقيا وكسب رضا 

 .(Kotler,1997,472)الزبائن 
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 الدثحث انثاني
 واختبار فروض البحث الاستبانةعرض وتحميل وتفسير نتائج 

 :اولا: انتحهيهي الإحصائي نهىسط الحساتي والانحراف الدعياري
يسعى ىذا المبحث إلى عرض نتائج الدراسة الميدانية التي أجرتيا الباحثون، وتحميميا، وذلك باستعمال أدوات 

، كما تم استعمال الاستبانةالإحصاء الوصفي والمتمثمة بـ)الوسط الحسابي( لتحديد مدى اتفاق العينة المختارة مع أسئمة 
)الانحراف المعياري( لتقدير التشتت المطمق لإجابات أفراد العينة عن الوسط لتقدير التشتت النسبي، وذلك بيدف رسم 
صورة أو أطار عام لتفضيل المستجيبين وتوجياتيم العامة فيما يتعمق بمتغيرات البحث، وذلك من خلال مقياس ليكارت 

(Likartالخماسي عن الخيارا )( ت وىو مقياس ترتيبي، والأرقام التي تدخل في البرنامج الإحصائيSPSS .) 
، لا اتفق 1، لا اتفق = 3، محايد = 2، اتفق = 0(، والتي ىي )اتفق تماما = weightsوتعبر عن الأوزان )

اوية إلى حاصل ( ويتم تحديد الوسط الحسابي )الوسط المرجح( لممقياس من تحديد طول المدة أولًا وىي مس2أطلاقاً =
 2إلى  3مسافة ثانية، ومن  3إلى  1مسافة أولى، ومن  1إلى  2تمثل عدد المسافات ) من  2، إذ أن 0عمى  2قسمة 

ينتج طول المدة  0عمى  2عدد الاختيارات، وعند قسمة  0مسافة رابعة ( بينما يمثل الرقم  0إلى  2مسافة ثالثة، ومن 
 (.1وفقاً لمجدول )ويصبح التوزيع  5.8)الفئة( ويساوي 
 فقرات مقياس ليكارت (1جدول )

 اتفق تماما اتفق محايد لا اتفق لا اتفق إطلاقا المستوى
 0إلى  2.1من  2.29إلى  3.2من  3.39إلى  1.0من  1.09إلى  2.8من  2.79إلى  2من  الوسط المرجح

ويمثل كل ، ( سؤالاً 15محورين، ولكل محور )( سؤالًا، توزعت عمى 30( تضمنت )05وقد بمغ عدد الاستبيانات الموزعة )
( 05من متغيرات البحث، وتضمن كل متغير رئيس واحد خمسة متغيرات فرعية، وقد تم استرداد ) محور متغيراً رئيساً واحداً 
والانحراف وقد كان الوسط الحسابي ( استبانو منيا. 50( منيا لعدم دقة الإجابة، وقد تم تحميل )25منيا، وقد تم استبعاد )

 (.2المعياري لإجمالي المحاورين كما ىو موضح بالجدول )
 الأوساط الحسابية والانحرافات المعيارية الإجمالية (2جدول )

 المقاييس
 المتغيرات الرئيسة 

 النتيجة الانحراف المعياري الوسط الحسابي

 اتفق 0.08 3.85 استيراتجية الاتصالات التسويقية
 اتفق 0.07 3.83 المصرفيةإدارة جودة الخدمات 
 اتفق 0.01 3.84 الإجمالي
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( عمى التوالي، وىي 3.83( و)3.85( نجد أن الوسط الحسابي لممحاورين كان )2ومن خلال ملاحظة الجدول )
( عمى التوالي لكلا لممحاورين، وقد كان الوسط %7( و)%8، وبانحراف معياري )(3أعمى من الوسط الفرضي والبالغ )

(، والتي تقيس مدى ابتعاد الإجابة عن %1(، بينما تشير نتائج الانحراف المعياري )3.84الإجمالي لممحاورين ) الحسابي
في إجابة الأفراد المستبانين وىذا ما بين اتفاق أفراد العينة ياً عال اً أن ىناك انسجام وسطيا الحسابي، والنتائج تؤكد عمى

الأسئمة المطروحة فييا من خلال الوسط الحسابي الإجمالي والفرعي عمى مستوى المتغيرات الفرعية لكل متغير  عن
 والأسئمة الفرعية لكل متغير من المتغيرات. وفي أدناه تحميل تفصيمي لمتغيرات البحث الفرعية:

 عرض وتفسير نتائج الوسط الحسابي والانحراف المعياري لممتغير الأول: . أ
استيراتجية ( الأوساط الحسابية والانحرافات المعيارية لممتغيرات الفرعية لممتغير الأول الموسوم بــ)3ح الجدول )يوض

(، وىو 3.85(، ومن خلال الجدول أدناه، يتضح أن  إجمالي الوسط الحسابي لفقرات ىذا المتغير بمغ )الاتصالات التسويقية
(، وبانسجام عالٍ في الإجابات من خلال نسبة الانحراف المعياري 0ل )(، من أص3أعمى من الوسط الفرضي والبالغ )

 (.3، وكما ىو موضح في الجدول )استيراتجية الاتصالات التسويقية%( حول 8قيمتو )
 
 

 ( الأوساط الحسابية والانحرافات المعيارية لممتغيرات الفرعية لممتغير الاول 3جدول )

 ت المتغيرات الحسابيالوسط  الانحراف المعياري النتيجة

  .2 الإعلان 3.7 5.00 اتفق
  .1 ترويج المبيعات 3.8 5.78 اتفق
  .3 البيع الشخصي 3.8 5.70 اتفق
  .2 التسويق المباشر 3.8 5.79 اتفق

  .0 العلاقات العامة 3.8 5.88 اتفق
 الإجمالي 3.85 0.08 اتفق

 
والانحرافات المعيارية للأسئمة المطروحة عمى مستوى أسئمة التكرارات والنسب والأوساط الحسابية ( 2ويوضح الجدول )

 الاستبيان لممتغير الأول.
 ( الأوساط الحسابية والانحرافات المعيارية الإجمالية2جدول )

 

 
                                                           

 1=1( ÷5+1+1+1+1عدد البدائل = ) ÷ : الوسط الفرضي = مجموع أوزان البدائل  
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 أولًا: الاعلان: ويشير الى الوسيمة غير الشخصية لتقديم وترويج الافكار والبضائع والخدمات بواسطة جيو معمومة مقابل اجر مدفوع

 3.6 0.68 اتفق
تُعد الوسيمة الاعلانية من اكثر الوسائل تأثيرا  في  التكرار 4 27 17 2 5

  .2 السموك الشرائي لمزبائن والمتعاممين.
 النسبة 8 54 34 4 5

 3.9 0.84 اتفق
ييدف الاعلان المصرفي الى زيادة استذكار  التكرار 13 24 10 3 5

 المنتج المصرفي.
1.  

 النسبة 26 48 20 6 5

 3.84 0.73 اتفق
تسيم الوسيمة الاعلانية المتبناة في كسب مكانة  التكرار 5 36 6 2 1

  .3 سوقية لممنظمة المصرفية.
 النسبة 10 72 12 4 2

يع وقصير الامد ثانياً: ترويج المبيعات:ويشير الى تمك الاشياء المتنوعة التي تحتوي عمى مجموعة من الادوات المحفزه والتي صممت لان يكون تأثيرىا سر 
 لغرض الاسراع في عممية الشراء من لدن المستيمك او التاجر

 3.9 0.86 اتفق
المبيعات في زيادة الحصو  تسيم وسيمة ترويج التكرار 12 25 9 4 5

  .2 السوقية لممنظمة المصرفية.
 النسبة 24 50 18 8 5

 3.86 0.83 اتفق
يُعد ترويج المبيعات وسيمة فاعمو في تقوية  التكرار 22 12 21 3 5

وتعزيز دوافع المستيمك لمحاولة شراء المنتج 
 المصرفي.

0.  
 النسبة 24 48 22 6 5

 3.86 0.94 اتفق
يُعد تنشيط المبيعات وسيمة فاعمو لجذب زبائن  التكرار 13 21 14 5 2

  .0 جدد لممنظمة المصرفية.
 النسبة 26 42 28 5 2

ويشير الى ذلك النشاط الشخصي الذي يتضمن اجراء مقابمة بين رجل البيع والمستيمك النيائي وجياً لوجو لتعريفو بالسمعة او  ثالثاً: البيع الشخصي:
 واقناعو بالشراء.الخدمة 

 3.88 0.79 اتفق
اعتقد ان البيع الشخصي يسيم في استمالة  التكرار 10 27 10 3 5

  .7 السموك الشرائي لمزبائن.
 النسبة 20 54 20 6 5

 3.88 0.84 اتفق
استيداف الزبائن المحتممين بدرجة اكبر  بالإمكان التكرار 12 23 12 3 5

  .8 البيع الشخصي. باستخدام
 النسبة 24 46 24 6 5

 3.9 0.90 اتفق
اعتقد بإمكانية اسيام البيع الشخصي في تمييز   التكرار 13 23 11 2 1

  .9 المنتجات المصرفية المقدمة.
 النسبة 26 46 22 4 2

التي يقوم بيا البائع لمتأثير في عممية تبادل السمع والخدمات مع المشترين ويتم ذلك من خلال الجيود  الأنشطةويشير الى مجموع  رابعاً: التسويق المباشر:
الموجية لمجميور المستيدف باستخدام واحده او اكثر من وسائل البيع المباشر، البريد المباشر، التسويق عبر التمفزيون، البيع بواسطة  المباشرة

 فزيون...الخ الكاتولوجات، البيع عبر التم
يسيم التسويق المباشر من الاطلاع عمى  التكرار 14 20 13 3 5 3.9 0.88 اتفق 25.  
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 النسبة 28 40 26 6 5
المعمومات المتاحة عن طريق المنتجات المنافسة 
في المنظمات المصرفية الاخرى قبل انجاز 

 عممية الشراء.

 4 0.83 اتفق
اعتقد ان التسويق المباشر يُعد مدخلًا استراتيجياً  التكرار 14 25 8 3 5

 البيئةالى السوق من خلال استبعاد الوسطاء في 
 المصرفية.

22.  
 النسبة 28 50 16 .6 5

 3.86 0.92 اتفق
يعبر التسويق المباشر عن حالة الابداع الذي  التكرار 12 24 10 3 1

تحقيق  باتجاهتسعى اليو المنظمة المصرفية 
 إشباع حاجات ورغبات الزبائن والمتعاممين.

21.  
 النسبة 24 48 20 6 2

 وتشير الى تمك الوظيفة التي تساعد المنظمة وجماىيرىا عمى ان يتوافق كل منيما مع الاخر بشكل تبادلي  خامساً: العلاقات العامة:

 3.8 0.88 اتفق
العامة حاجات ورغبات يتممس اسموب العلاقات  التكرار 11 22 13 4 5

  .23 الزبائن عن طريق الاتصال المباشر معيم.
 النسبة 22 44 26 8 5

 3.8 0.88 اتفق
تعزز العلاقات العامة المكانة الذىنية لممنظمة  التكرار 12 23 11 4 5

  .22 المصرفية. البيئةالمصرفية في 
 النسبة 24 46 22 8 5

 3.9 0.97 اتفق
اعتقد ان اسموب العلاقات العامة يسيم في فيم  التكرار 13 25 8 2 2

سموك الزبائن والمتعاممين في المنظمة 
 المصرفية.

20.  
 النسبة 26 50 16 4 4

 النتيجة الإجمالية 3.85 0.08 اتفق

 وقد أشارت نتائج التحميل الإحصائي إلى:
( عمى التوالي وقد أشارت نتائج 5.00( و )3.7الاعلان، )أولًا: بمغ الوسط الحسابي والانحراف المعياري لممتغير الفرعي 

 التحميل الإحصائي للأسئمة الفرعية ليذا المتغير إلى:
(% من المستجيبين قد اتفقوا عمى أن تُعد الوسيمة الاعلانية من اكثر الوسائل تأثيرا  في السموك 01إن نسبة ) .2

 (%.68( وبانحراف معياري قدره )3.6بي لإجاباتيم )الشرائي لمزبائن والمتعاممين.، وقد بمغ المتوسط الحسا
(% من المستجيبين قد اتفقوا عمى أن ييدف الاعلان المصرفي الى زيادة استذكار المنتج المصرفي. ، 72إن نسبة ) .1

 (%.84( وبانحراف معياري قدره )3.9وقد بمغ المتوسط الحسابي لإجاباتيم )
مى أن الوسيمة الاعلانية تسيم المتبناة في كسب مكانة سوقية لممنظمة (% من المستجيبين قد اتفقوا ع81إن نسبة ) .3

 (%.73( وبانحراف معياري قدره )3.84المصرفية ، وقد بمغ المتوسط الحسابي لإجاباتيم )
( عمى التوالي وقد 5.78( و )3.8ثانيا: بمغ الوسط الحسابي والانحراف المعياري لممتغير الفرعي ترويج المبيعات، )

 نتائج التحميل الإحصائي للأسئمة الفرعية ليذا المتغير إلى: أشارت
(% من المستجيبين قد اتفقوا عمى أن تسيم وسيمة ترويج المبيعات في زيادة الحصو السوقية لممنظمة 72إن نسبة ) .2

 (%.86( وبانحراف معياري قدره )3.9المصرفية ، وقد بمغ المتوسط الحسابي لإجاباتيم )
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المستجيبين قد اتفقوا عمى أن يُعد ترويج المبيعات وسيمة فاعمو في تقوية وتعزيز دوافع (% من 71إن نسبة ) .0
( وبانحراف معياري قدره 3.86المستيمك لمحاولة شراء المنتج المصرفي، وقد بمغ المتوسط الحسابي لإجاباتيم )

(83%) 
مة فاعمو لجذب زبائن جدد لممنظمة (% من المستجيبين قد اتفقوا عمى أن يُعد تنشيط المبيعات وسي71إن نسبة ) .0

 (%.94( وبانحراف معياري قدره )3.86المصرفية. ، وقد بمغ المتوسط الحسابي لإجاباتيم )
( عمى التوالي وقد أشارت 5.70( و )3.8ثالثاً: بمغ الوسط الحسابي والانحراف المعياري لممتغير الفرعي البيع الشخصي، )

 لفرعية ليذا المتغير إلى:نتائج التحميل الإحصائي للأسئمة ا
(% من المستجيبين قد اتفقوا عمى أن اعتقد ان البيع الشخصي يسيم في استمالة السموك الشرائي 72إن نسبة ) .7

 (%79( وبانحراف معياري قدره )3.88لمزبائن ، وقد بمغ المتوسط الحسابي لإجاباتيم )
استيداف الزبائن المحتممين بدرجة اكبر بإستخدام البيع  (% من المستجيبين قد اتفقوا عمى أن بالامكان75إن نسبة ) .8

 (%.84( وبانحراف معياري قدره )3.88الشخصي ، وقد بمغ المتوسط الحسابي لإجاباتيم )
(% من المستجيبين قد اتفقوا عمى أن اعتقد بإمكانية اسيام البيع الشخصي في تمييز المنتجات 71إن نسبة ) .9

 (%90( وبانحراف معياري قدره )3.9متوسط الحسابي لإجاباتيم )المصرفية المقدمة، وقد بمغ ال
( عمى التوالي وقد 5.79( و )3.8رابعاً: بمغ الوسط الحسابي والانحراف المعياري لممتغير الفرعي التسويق المباشر، )

 أشارت نتائج التحميل الإحصائي للأسئمة الفرعية ليذا المتغير إلى:
قد اتفقوا عمى أن يسيم التسويق المباشر من الاطلاع عمى المعمومات المتاحة عن (% من المستجيبين 08إن نسبة ) .25

طريق المنتجات المنافسة في المنظمات المصرفية الاخرى قبل انجاز عممية الشراء، وقد بمغ المتوسط الحسابي 
 (%88( وبانحراف معياري قدره )3.9لإجاباتيم )

ى أن اعتقد ان التسويق المباشر يُعد مدخلًا استراتيجياً الى السوق من (% من المستجيبين قد اتفقوا عم78إن نسبة ) .22
( وبانحراف معياري قدره 2المصرفية ، وقد بمغ المتوسط الحسابي لإجاباتيم ) البيئةخلال استبعاد الوسطاء في 

(83.%) 
الذي تسعى اليو  (% من المستجيبين قد اتفقوا عمى أن التسويق المباشر يعبر عن حالة الابداع71إن نسبة ) .21

تحقيق إشباع حاجات ورغبات الزبائن والمتعاممين ، وقد بمغ المتوسط الحسابي لإجاباتيم  باتجاهالمنظمة المصرفية 
 (%92( وبانحراف معياري قدره )3.86)

التوالي وقد ( عمى 5.88( و )3.8خامساً: بمغ الوسط الحسابي والانحراف المعياري لممتغير الفرعي العلاقات العامة، )
 أشارت نتائج التحميل الإحصائي للأسئمة الفرعية ليذا المتغير إلى:

(% من المستجيبين قد اتفقوا عمى أن يتممس اسموب العلاقات العامة حاجات ورغبات الزبائن عن 00إن نسبة ) .23
 (%.88قدره )( وبانحراف معياري 3.8طريق الاتصال المباشر معيم ، وقد بمغ المتوسط الحسابي لإجاباتيم )

الذىنية لممنظمة المصرفية في  المكانة(% من المستجيبين قد اتفقوا عمى أن تعزز العلاقات العامة 71إن نسبة ) .22
 (%88( وبانحراف معياري قدره )3.8المصرفية ، وقد بمغ المتوسط الحسابي لإجاباتيم ) البيئة
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ات العامة يسيم في فيم سموك الزبائن والمتعاممين (% من المستجيبين قد اتفقوا عمى أن اسموب العلاق70إن نسبة ) .20
 (%.97( وبانحراف معياري قدره )3.9في المنظمة المصرفية، وقد بمغ المتوسط الحسابي لإجاباتيم )

 وبذلك فأن الترتيب تسمسل عناصر استراتيجية الاتصالات التسويقية ىي كما يوضحيا الجدول الاتي:
 اتيجية الاتصالات التسويقية حسب الاىمية:( يبين ترتيب عناصر استر 0جدول ) 

 ت المتغيرات الوسط الحسابي الانحراف المعياري الترتيب

  .2 البيع الشخصي 3.8 5.00 الاول
  .1 ترويج المبيعات 3.8 5.70 الثاني
  .3 التسويق المباشر 3.8 5.78 الثالث
  .2 العلاقات العامة 3.8 5.79 الرابع

  .0 الاعلان 3.7 5.88 الخامس
فأن عنصر البيع الشخصي قد تصدر الترتيب الاول يميو عنصر ترويج المبيعات ثم عنصر التسويق المباشر ثم وبذلك 

 عنصر العلاقات العامة في حين كان ترتيب عنصر الاعلان في الاخر.
 :الثانيعرض وتفسير نتائج الوسط الحسابي والانحراف المعياري لممتغير  . ب

والانحرافات المعيارية لممتغيرات الفرعية لممتغير الثاني الموسوم بــ)إدارة جودة ( الأوساط الحسابية 0يوضح الجدول )
 الخدمات المصرفية(، 

(، وىو أعمى من الوسط 3.83ومن خلال الجدول أدناه، يتضح أن  إجمالي الوسط الحسابي لفقرات ىذا المتغير بمغ )
 عن( 5.57ت من خلال نسبة الانحراف المعياري قيمتو )في الإجابا عالٍ (، وبانسجام 0(، من أصل )3الفرضي والبالغ )

 (.0في الجدول ) الآتيإدارة جودة الخدمات المصرفية ، وكما ىو موضح في التحميل 
 ( الأوساط الحسابية والانحرافات المعيارية لممتغيرات الفرعية لممتغير الثاني 0جدول )

 ت المتغيرات الوسط الحسابي الانحراف المعياري النتيجة

  .0 الاعتمادية 3.9 5.82 اتفق
  .7 الثقة والمصداقية  3.8 5.85 اتفق
  .8 الاستجابة 3.8 5.89 اتفق
  .9 الممموسية 3.7 5.73 اتفق

  .25 التعاطف 3.9 5.83 اتفق
 الإجمالي 3.83 0.07 اتفق

عمى مستوى أسئمة التكرارات والنسب والأوساط الحسابية والانحرافات المعيارية للأسئمة المطروحة ( 7ويوضح الجدول )
 الاستبيان لممتغير الثاني.

 ( الأوساط الحسابية والانحرافات المعيارية الإجمالية7جدول )
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 او الخدمة عمى الاداء خلال مده معينة في ظروف تشغيل محددةاولًا: الاعتمادية )المعولية(:وتشير الى قدرة النظام 

 3.9 0.79 اتفق
تمتمك إدارة المصرف سجلات دقيقة يمكن  التكرار 13 25 10 2 5

  .20 الرجوع الييا بسيولو وسرعو.
 النسبة 26 50 20 4 5

 3.7 0.93 اتفق
وحاجات  تتلاءمان مواعيد العمل في المصرف  التكرار 10 25 10 4 1

 الزبائن .
27.  

 النسبة 20 50 20 8 2

 3.8 0.94 اتفق
ان إدارة المصرف تمتمك الاعتمادية في اداء  التكرار 12 25 8 4 1

  .28 الخدمات المصرفية ومعالجتيا.
 النسبة 24 50 16 8 2

 التي يمتمكيا العاممون وقدرتيم عمى ان يطبعوا في نفوس الزبائن الثقة والاعتماد والمقدرة المعرفةوتشير الى  ثانياً: الثقة والمصداقية:

 3.8 0.80 اتفق
تتمتع إدارة المصرف بالثقة العالية من لدن  التكرار 9 29 8 4 5

  .29 الزبائن.
 النسبة 18 58 16 8 5

 3.8 0.85 اتفق
والوضوح في  العدالةتعتمد إدارة المصرف  التكرار 9 27 9 5 5

 تعامميا مع الزبائن.
15.  

 النسبة 18 54 18 10 5

 3.88 0.91 اتفق
تسعى إدارة المصرف لجعل الزبائن يشعرون  التكرار 13 22 12 2 1

  .12 عند تعامميم مع المصرف. بالأمان
 النسبة 26 44 24 4 2

 تقديم المساءلة لمزبائن فوراً وفي اي وقتوتشير الى استعداد مقدم الخدمة ورغبتو في  ثالثاً: الاستجابة:

 3.8 0.91 اتفق
ان موظفي المصرف يتعاممون بمينية عالية عند  التكرار 12 21 14 2 1

  .11 تمبيتيم لخدمات الزبائن.
 النسبة 24 42 28 4 2

 3.84 0.99 اتفق
ىنالك رغبة شديدة لدى موظفي المصرف في  التكرار 13 23 8 5 1

وتسييل حصوليم عمى الخدمة  مساعدة الزبائن
 المصرفية.

13.  
 النسبة 26 46 16 10 2

 3.78 100 اتفق
 ان الخدمات المصرفية تقدم في اوقاتيا المحددة. التكرار 12 22 11 3 2

12.  
 النسبة 24 44 22 6 4

المادية في المنظمات التي تقدم الخدمات كواجية المباني، المعدات الى جانب المظير الشخصي لمعاممين وكل ما ىو سيل  رابعاً: الممموسية:وتعني البيئو
 الملاحظو من لدن الزبائن 

 3.78 0.76 اتفق
تسعى إدارة المصرف عمى توفير الراحة  لمزبائن  التكرار 7 28 12 3 5

 قبل حصوليم عمى الخدمة المصرفية.
10.  

 النسبة 14 56 24 6 5

ان المظير الداخمي لممصرف مميز من حيث  التكرار 12 25 8 5 5 3.88 0.89 اتفق 10.  
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 الاثاث والديكور والالوان. النسبة 24 50 16 10 5

 3.76 0.93 اتفق
تستخدم إدارة المصرف معدات واجيزه حديثة في  التكرار 10 24 11 4 1

 إنجاز خدماتيا المصرفية.
17.  

 النسبة 20 48 22 8 2

ل معيم بود خامساً: التعاطف )التقمص العاطفي(:وتشير الى امكانية ان يكون مقدم الخدمة عمى قدر كبير من الاحترام ومراعاة مشاعر الزبائن والتعام
 اثناء الاتصال بيم

 3.98 0.89 اتفق
يتمتع موظفو المصرف بمستوى عالِ من المطافة   التكرار 15 22 11 1 1

 والكياسة.
18.  

 النسبة 30 44 22 2 2

 3.96 0.78 اتفق
تعمل إدارة المصرف عمى تكوين علاقات طيبة  التكرار 12 26 10 2 5

 بين موظفي المصرف والزبائن.
19.  

 النسبة 24 52 20 4 5

 3.88 0.87 اتفق
يتفيم موظفو المصرف حاجات ورغبات الزبائن  التكرار 13 21 13 3 5

 وموضوعية.بدقة 
35.  

 النسبة 26 42 26 6 5
 النتيجة الإجمالية 3.83 0.07 اتفق

 وقد أشارت نتائج التحميل الإحصائي إلى:
( عمى التوالي وقد أشارت 5.82( و )3.9أولًا: بمغ الوسط الحسابي والانحراف المعياري لممتغير الفرعي الاعتمادية، )

 ليذا المتغير إلى: نتائج التحميل الإحصائي للأسئمة الفرعية
(% من المستجيبين قد اتفقوا عمى أن إدارة المصرف تمتمك سجلات دقيقة يمكن الرجوع الييا بسيولو 70إن نسبة ) .2

 (%79( وبانحراف معياري قدره )3.9وسرعو ، وقد بمغ المتوسط الحسابي لإجاباتيم )
المصرف تتلائم وحاجات الزبائن، وقد بمغ (% من المستجيبين قد اتفقوا عمى أن مواعيد العمل في 75إن نسبة ) .1

 (%.93( وبانحراف معياري قدره )3.7المتوسط الحسابي لإجاباتيم )
(% من المستجيبين قد اتفقوا عمى أن إدارة المصرف تمتمك الاعتمادية في اداء الخدمات المصرفية 72إن نسبة ) .3

 (%94اف معياري قدره )( وبانحر 3.8ومعالجتيا ، وقد بمغ المتوسط الحسابي لإجاباتيم )
( عمى التوالي وقد 5.85( و )3.8ثانيا: بمغ الوسط الحسابي والانحراف المعياري لممتغير الفرعي الثقة والمصداقية ، )

 أشارت نتائج التحميل الإحصائي للأسئمة الفرعية ليذا المتغير إلى:
بالثقة العالية من لدن الزبائن ، وقد بمغ  (% من المستجيبين قد اتفقوا عمى أن إدارة المصرف تتمتع70إن نسبة ) .2

 (%.80( وبانحراف معياري قدره )3.8المتوسط الحسابي لإجاباتيم )
(% من المستجيبين قد اتفقوا عمى أن إدارة المصرف تعتمد العدالو والوضوح في تعامميا مع الزبائن ، 71إن نسبة ) .0

 (%.85معياري قدره )( وبانحراف 3.8وقد بمغ المتوسط الحسابي لإجاباتيم )
(% من المستجيبين قد اتفقوا عمى أن إدارة المصرف تسعى لجعل الزبائن يشعرون بالامان عند 08إن نسبة ) .0

 (%.91( وبانحراف معياري قدره )3.88تعامميم مع المصرف ، وقد بمغ المتوسط الحسابي لإجاباتيم )



   

   (46العدد )                                     (                                 المجلة العراقية للعلوم الادارية(                        )المجلد        
    

111 
 

( عمى التوالي وقد أشارت 5.89( و )3.8الفرعي الاستجابة ، )ثالثاً: بمغ الوسط الحسابي والانحراف المعياري لممتغير 
 نتائج التحميل الإحصائي للأسئمة الفرعية ليذا المتغير إلى:

(% من المستجيبين قد اتفقوا عمى أن موظفي المصرف يتعاممون بمينية عالية عند تمبيتيم لخدمات 00إن نسبة ) .7
 (%.91( وبانحراف معياري قدره )3.8)الزبائن ، وقد بمغ المتوسط الحسابي لإجاباتيم 

(% من المستجيبين قد اتفقوا عمى أن ىنالك رغبة شديدة لدى موظفي المصرف في مساعدة الزبائن 71إن نسبة ) .8
( وبانحراف معياري قدره 3.84وتسييل حصوليم عمى الخدمة المصرفية ، وقد بمغ المتوسط الحسابي لإجاباتيم )

(99%) 
تجيبين قد اتفقوا عمى أن الخدمات المصرفية تقدم في اوقاتيا المحددة ، وقد بمغ المتوسط (% من المس08إن نسبة ) .9

 (%.100( وبانحراف معياري قدره )3.78الحسابي لإجاباتيم )
( عمى التوالي وقد أشارت 5.73( و )3.7رابعاً: بمغ الوسط الحسابي والانحراف المعياري لممتغير الفرعي الممموسة ، )

 يل الإحصائي للأسئمة الفرعية ليذا المتغير إلى:نتائج التحم
(% من المستجيبين قد اتفقوا عمى أن إدارة المصرف تسعى عمى توفير الراحة  لمزبائن قبل حصوليم 75إن نسبة ) .25

 (%76( وبانحراف معياري قدره )3.78عمى الخدمة المصرفية ، وقد بمغ المتوسط الحسابي لإجاباتيم )
المستجيبين قد اتفقوا عمى ان المظير الداخمي لممصرف مميز من حيث الاثاث والديكور (% من 72إن نسبة ) .22

 (%.89( وبانحراف معياري قدره )3.88والالوان ، وقد بمغ المتوسط الحسابي لإجاباتيم )
يا (% من المستجيبين قد اتفقوا عمى أن إدارة المصرف تستخدم معدات واجيزه حديثة في إنجاز خدمات08إن نسبة ) .21

 (%93( وبانحراف معياري قدره )3.76المصرفية ، وقد بمغ المتوسط الحسابي لإجاباتيم )
( عمى التوالي وقد أشارت 5.83( و )3.9خامساً: بمغ الوسط الحسابي والانحراف المعياري لممتغير الفرعي التعاطف، )

 نتائج التحميل الإحصائي للأسئمة الفرعية ليذا المتغير إلى:
(% من المستجيبين قد اتفقوا عمى أن يتمتع موظفو المصرف بمستوى عالِ من المطافة  والكياسة، وقد 72إن نسبة ) .23

 (%.89( وبانحراف معياري قدره )3.98بمغ المتوسط الحسابي لإجاباتيم )
(% من المستجيبين قد اتفقوا عمى أن تعمل إدارة المصرف عمى تكوين علاقات طيبة بين موظفي 70إن نسبة ) .22

 (%78( وبانحراف معياري قدره )3.96ف والزبائن، وقد بمغ المتوسط الحسابي لإجاباتيم )المصر 
(% من المستجيبين قد اتفقوا عمى أن يتفيم موظفو المصرف حاجات ورغبات الزبائن بدقة 08إن نسبة ) .20

 (%.87( وبانحراف معياري قدره )3.88وموضوعية، وقد بمغ المتوسط الحسابي لإجاباتيم )
 لاطلاع عمى ترتيب أبعاد جودة الخدمات المصرفية المقدمة حسب اىميتيا، فأن الجدول الاتي يبين ذلك:ولغرض ا
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 ( يبن ترتيب أبعاد جودة الخدمات المصرفية المقدمة حسب اىميتيا8جدول )

 المتغيرات الوسط الحسابي الانحراف المعياري الترتيب

 الاعتمادية 3.9 5.82 الاول
 التعاطف 3.9 5.83 الثاني
 الثقة والمصداقية 3.8 5.85 الثالث
 الاستجابة 3.8 5.89 الرابع
 الممموسية 3.7 5.73 الخامس

وبذلك فأن عنصر الاعتمادية قد تصدر الترتيب الاول يميو عنصر التعاطف ثم عنصر الثقة والمصداقية ثم عنصر 
 الاستجابة في حين كان ترتيب عنصر الممموسية في الاخر. 

 ثانيا: اختبار تحميل علاقات الارتباط بين متغيرات البحث
يجري من خلال ىذهِ الفقرة التحقق من صحة فرضيات البحث المتعمقة بعلاقات الارتباط بين متغيّرات البحث 
والتي تم صياغتيا استناداً إلى مشكمة البحث، وقد استعممت الوسائل الإحصائية لاسيما بمعامل ارتباط الرتب 

(Spearman( لتحديد نوع العلاقات بين متغيّرات البحث والبرنامج الإحصائي )SPSS والذي يختبر علاقات الارتباط )
 فيما بين المتغيّرات الرئيسة والفرعية. 

 ( يبين ارتباط تأثير استيراتجية الاتصالات التسويقية والمتغيرات التابعة ليا عمى أبعاد جودة الخدمات المصرفية9جدول )
ارتباط طردي  ارتباط طردي قوي ارتباط طردي تام المعنى

 متوسط
ارتباط طردي 

 ضعيف
 لا يوجد ارتباط

الى  5.77من  2+ قيمة الارتباط
5.99 

الى  5.05من 
5.09 

الى  5.2من 
5.29 

5 

وانسجاماً مع منيجية البحث ولموقوف عمى مدى صحة فرضيات الارتباط التي افترضيا البحث، جرى استعمال 
امل الارتباط سبيرمان لغرض تحديد طبيعة ومستوى العلاقة بين متغيّرات البحث الأساسية، والارتباط مؤشر ىذه مع

استيراتجية الاتصالات العلاقة، وان أول خطوة في تحديد طبيعة العلاقة إذا كان لدينا متغيران فقط، فالمتغير والمتمثل 
أو الشخص الذي يقوم بالدراسة وىو يسمى بالمتغير المستقل، ويرافق  وىو متغير يتم تحديده من لدن الباحث التسويقية

وىو متغير تابع لأن نتيجتو  إدارة جودة الخدمات المصرفيةالمتغير المستقل متغير آخر يسمى بالمتغير التابع والمتمثل 
ظل ترابط وتأثير المتغيرين مع غير محددة وتعتمد عمى قيم المتغير المستقل، ويلاحظ أن العلاقة بين المتغيرين طردية في 

، وانسجاماً مع استيراتجية الاتصالات التسويقيةتتأثر بطبيعة  أبعاد جودة الخدمات المصرفيةبعضيما البعض، وذلك لان 
 فرضيات البحث، تم اختبار علاقة الارتباط بين المتغير المستقل والمتغيرات الفرعية لممتغير التابع. 

 
 ئج قيم معامل الارتباط سبيرمان لمتغيرات البحث التي تم افتراضيا.والجدول الاتي يوضح نتا

 مصفوفة الارتباط )سبيرمان( بين متغيرات البحث (25الجدول )
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استيراتجية 
الاتصالات 
  التسويقية

 A الإعلان

5.19** 5.22** 5.10** 5.11** 5.22** 5.22** 0 255% 

ترويج 
  المبيعات

B 

البيع 
  الشخصي

C 

التسويق 
  المباشر

D 

العلاقات 
  العامة

E 

 العلاقة المعنوية
 0 2 2 2 2 2 2 العدد

 

 %255 %255 %255 %255 %255 %255 النسبة
  

 n: 50%                            90وحدود ثقة  5.50)**( ارتباط ذا دلالة معنوية عند مستوى دلالة 
 وتحميل علاقة الارتباط بين متغيرات البحث:

الاتصالات التسويقية و إدارة جودة الخدمات المصرفية وىي قيمة  ( بين استيراتجية5.19بمغ معامل الارتباط ) .2
( لتؤكد عمى وجود 5.50موجبة تشير الى وجود علاقة ارتباط ضعيفة ذات علاقة معنوية عند مستوى معنوية )

 علاقة ارتباط.
الاتصالات التسويقية والاعتمادية وىي قيمة موجبة تشير الى وجود  ( بين استيراتجية5.22بمغ معامل الارتباط ) .1

 ( لتؤكد عمى وجود علاقة ارتباط.5.50علاقة ارتباط ضعيفة ذات علاقة معنوية عند مستوى معنوية )
( بين استيراتجية الاتصالات التسويقية و الثقة والمصداقية وىي قيمة موجبة تشير 5.10بمغ معامل الارتباط ) .3

 ( لتؤكد عمى وجود علاقة ارتباط.5.50جود علاقة ارتباط ضعيفة ذات علاقة معنوية عند مستوى معنوية )الى و 
وىي قيمة موجبة تشير الى وجود  والاستجابة( بين استيراتجية الاتصالات التسويقية 5.11بمغ معامل الارتباط ) .2

 ؤكد عمى وجود علاقة ارتباط.( لت5.50علاقة ارتباط ضعيفة ذات علاقة معنوية عند مستوى معنوية )
( بين استيراتجية الاتصالات التسويقية والممموسة وىي قيمة موجبة تشير الى وجود 5.22بمغ معامل الارتباط ) .0

 ( لتؤكد عمى وجود علاقة ارتباط.5.50علاقة ارتباط ضعيفة ذات علاقة معنوية عند مستوى معنوية )
الاتصالات التسويقية والتعاطف وىي قيمة موجبة تشير الى وجود  ( بين استيراتجية5.22بمغ معامل الارتباط ) .0

 ( لتؤكد عمى وجود علاقة ارتباط.5.50علاقة ارتباط ضعيفة ذات علاقة معنوية عند مستوى معنوية )
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 ومن خلال النتائج التي تم التوصل إلييا يُصار إلى رفض الفرضية الرئيسة الأولى والتي كان فحواىا ما يأتي:
دارة جودة الخدمات المصرفية المقدمة()لا توج  د علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين استراتيجيات الاتصالات التسويقية وا 

 ورفض الفروض الفرعية التالية:
لا توجد علاقة ارتباط ذات دلالة معنوية بين استراتيجيات الاتصالات التسويقية والاعتمادية في المنظمات المصرفية  .2

 المبحوثة.
وجد علاقة ذات دلالة معنوية بين استراتيجيات الاتصالات التسويقية والثقة والمصداقية في المنظمات المصرفية لا ت .1

 المبحوثة.
لا توجد علاقة ذات دلالة معنوية بين استراتيجيات الاتصالات التسويقية والاستجابة في المنظمات المصرفية  .3

 المبحوثة.
استراتيجيات الاتصالات التسويقية والممموسية في المنظمات المصرفية لا توجد علاقة ذات دلالة معنوية بين  .2

 المبحوثة.
لا توجد علاقة ذات دلالة معنوية بين استراتيجيات الاتصالات التسويقية والتعاطف مع مقدم الخدمة في المنظمات  .0

 المصرفية المبحوثة.
بين متغيرات البحث الرئيسة والفرعية في ضوء النتائج وعميو يتم رفض فرضية العدم وقبول الفرضية القائمة بوجود علاقة 

 التي تم اختيارىا لمتحميل.
 ثالثا: اختبار تحميل علاقات الانحدار بين متغيرات البحث

يتم اختبار فرضية التأثير التي حددىا البحث، لغرض تحديد أمكانية الحكم عمييا بالقبول أو الرفض، وجرى 
( ، واُستعمِمت المؤشرات الإحصائية المبينة في الجدول Y  +a = Bنحدار البسيط كالآتي )التحري عنيا وفقاً لمعادلة الا

الاتصالات  لممتغير المستقل والمتمثل بـ)استيراتجية عدموذي علاقة معنوية من  تأثير( بيدف توضيح وجود 10)
التسويقية( والمتغيرات الفرعية التابعة لممتغير التابع والمتمثل بـ)الاعلان و ترويج المبيعات والبيع الشخصي والتسويق 

 المباشر والعلاقات العامة( عمى المتغير التابع والمتمثل بـ)إدارة جودة الخدمات المصرفية( 
 (P value  –-²R-β -( قيَّم )10جدول )

 لنماذج الانحدار لتأثير استيراتجية الاتصالات التسويقية والمتغيرات التابعة ليا عمى أبعاد جودة الخدمات المصرفية 
(N=50) 
( يبين تأثير استيراتجية الاتصالات التسويقية والمتغيرات التابعة ليا عمى أبعاد جودة الخدمات المصرفية 22الجدول )
 المقدمة

 النماذج المعنوية
β ²R F المتغيرات 

 العدد ميةىالأ
 استيراتجية الاتصالات التسويقية 7 0.36 5.21 2 255%
 الاعلان 8.5 0.38 0.50 2 255%
 ترويج المبيعات 32 0.63 0.58 2 255%



   

   (46العدد )                                     (                                 المجلة العراقية للعلوم الادارية(                        )المجلد        
    

111 
 

 البيع الشخصي 27 0.60 0.57 2 255%
 التسويق المباشر 31 0.62 0.57 2 255%
 العلاقات العامة 19 0.54 0.47 2 255%
 النماذج المعنوية 0 255%

 حسب الجداول الإحصائية 2=  5.50( الجدولية عند مستوى معنوية  قيمة )
 %90و حدود ثقة  5.50)**( التأثير ذو دلالة معنوية عند مستوى 

الاتصالات التسويقية  ( نتائج تقدير الانحدار الخطي البسيط، لغرض تقدير اثر استيراتجية12إذ يوضح الجدول )
 ( ما يأتي:25والمتغيرات التابعة ليا عمى إدارة جودة الخدمات المصرفية، ويتضح من الجدول )

( عند مستوى دلالة 4( الجدولية البالغة ) (، وىي اكبر من قيمة )7( المحسوبة للأنموذج ب م غ ت ) أولًا: إنَّ قيمة )
نقبل الفرضية البديمة، وىذا يعني وجود تأثير ذو دلالة إحصائية لممتغير (، وبناءً عميوِ نرفض فرضية العدم و 5.50)

%( بدرجة ثقة 0الرئيس استيراتجية الاتصالات التسويقية عمى جودة الخدمة المصرفية المقدمة عند مستوى معنوية )
%( من 30ر ما نسبتوُ )( فيوضح بأنَّ )استيراتجية الاتصالات التسويقية( تفس²R 0.36= %(. اما معامل التحديد )90)

%( ف تُعزى إلى إسيام متغيرات أخرى 02التغيرات التي تطرأ عمى جودة الخدمة المصرفية المقدمة ، أمّا النسبة البالغة )
( بأنَّ أي زيادة β= 5.21غير داخمة في أنموذج الانحدار. ويتضح من خلال معامل الميل الحدي لزاوية الانحدار البالغ )

ية الاتصالات التسويقية بوحدة واحدة سيؤدي إلى زيادة مستوى جودة الخدمة المصرفية المقدمة بنسبة مستوى استيراتج
إلى معنوية المعممة وتؤكد نتيجة تقدير معامل الانحدار، إذ كانت تامة المعنوية أي أن التغير في  β%(، وتشير 42)

 %(.42قدار)مقدار وحدة واحدة يعود إلى تغير مقابل في المتغير المعتمد بم
( عند مستوى دلالة 4( الجدولية البالغة ) (، وىي اكبر من قيمة )8.5( المحسوبة للأنموذج ب م غ ت ) ثانياً: إنَّ قيمة )

(، وبناءً عميوِ نرفض فرضية العدم ونقبل الفرضية البديمة، وىذا يعني وجود تأثير ذو دلالة إحصائية لممتغير 5.50)
%(. اما 90%( بدرجة ثقة )0بــ)الاعلان( عمى جودة الخدمة المصرفية المقدمة عند مستوى معنوية ) والمتمثلالفرعي 

%( من التغيرات التي تطرأ عمى جودة الخدمة 38( فيوضح بأنَّ الاعلان يفسر ما نسبتوُ )²R 0.38= معامل التحديد )
م متغيرات أخرى غير داخمة في أنموذج الانحدار. ويتضح %( ف تُعزى إلى إسيا08المصرفية المقدمة ، أمّا النسبة البالغة )

( بأنَّ أي زيادة مستوى الاعلان بوحدة واحدة سيؤدي إلى 0.50β= من خلال معامل الميل الحدي لزاوية الانحدار البالغ )
دير معامل إلى معنوية المعممة وتؤكد نتيجة تق β%(، وتشير 05زيادة مستوى جودة الخدمة المصرفية المقدمة بنسبة )

الانحدار، إذ كانت تامة المعنوية أي أن التغير في مقدار وحدة واحدة يعود إلى تغير مقابل في المتغير المعتمد 
 %(.05بمقدار)

( عند مستوى دلالة 4( الجدولية البالغة ) (، وىي اكبر من قيمة )32( المحسوبة للأنموذج ب م غ ت ) ثالثاً: إنَّ قيمة )
يوِ نرفض فرضية العدم ونقبل الفرضية البديمة، وىذا يعني وجود تأثير ذو دلالة إحصائية لممتغير (، وبناءً عم5.50)

%(. 90%( بدرجة ثقة )0بــ)ترويج المبيعات( عمى جودة الخدمة المصرفية المقدمة عند مستوى معنوية ) والمتمثلالفرعي 
%( من التغيرات التي تطرأ عمى 03تفسر ما نسبتوُ ) ( فيوضح بأنَّ )ترويج المبيعات(²R 0.63= اما معامل التحديد )

%( ف تُعزى إلى إسيام متغيرات أخرى غير داخمة في أنموذج 37جودة الخدمة المصرفية المقدمة ، أمّا النسبة البالغة )
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يج ( بأنَّ أي زيادة مستوى ترو β  0.50=) الانحدار. ويتضح من خلال معامل الميل الحدي لزاوية الانحدار البالغ
إلى معنوية  β%(، وتشير 05المبيعات بوحدة واحدة سيؤدي إلى زيادة مستوى جودة الخدمة المصرفية المقدمة بنسبة )

المعممة وتؤكد نتيجة تقدير معامل الانحدار، إذ كانت تامة المعنوية أي أن التغير في مقدار وحدة واحدة يعود إلى تغير 
 %(.05مقابل في المتغير المعتمد بمقدار)

( عند مستوى دلالة 4( الجدولية البالغة ) (، وىي اكبر من قيمة )17( المحسوبة للأنموذج ب م غ ت ) رابعاً: إنَّ قيمة )
(، وبناءً عميوِ نرفض فرضية العدم ونقبل الفرضية البديمة، وىذا يعني وجود تأثير ذو دلالة إحصائية لممتغير 5.50)

%(. 90%( بدرجة ثقة )0جودة الخدمة المصرفية المقدمة عند مستوى معنوية ) بــ)البيع الشخصي( عمى والمتمثلالفرعي 
%( من التغيرات التي تطرأ عمى 60( فيوضح بأنَّ )البيع الشخصي( تفسر ما نسبتوُ )²R 0.60= اما معامل التحديد )

أخرى غير داخمة في أنموذج %( ف تُعزى إلى إسيام متغيرات 25جودة الخدمة المصرفية المقدمة ، أمّا النسبة البالغة )
( بأنَّ أي زيادة مستوى البيع الشخصي β 0.57=الانحدار. ويتضح من خلال معامل الميل الحدي لزاوية الانحدار البالغ )

إلى معنوية المعممة  β%(، وتشير 07بوحدة واحدة سيؤدي إلى زيادة مستوى جودة الخدمة المصرفية المقدمة بنسبة )
عامل الانحدار، إذ كانت تامة المعنوية أي أن التغير في مقدار وحدة واحدة يعود إلى تغير مقابل في وتؤكد نتيجة تقدير م

 %(.07المتغير المعتمد بمقدار)
( عند مستوى دلالة 4( الجدولية البالغة ) (، وىي اكبر من قيمة )32( المحسوبة للأنموذج ب م غ ت ) خامساً: إنَّ قيمة )

(، وبناءً عميوِ نرفض فرضية العدم ونقبل الفرضية البديمة، وىذا يعني وجود تأثير ذو دلالة إحصائية لممتغير 5.50)
%(. اما معامل 90%( بدرجة ثقة )0بــ)( عمى جودة الخدمة المصرفية المقدمة عند مستوى معنوية ) والمتمثلالفرعي 
%( من التغيرات التي تطرأ عمى جودة الخدمة 01أنَّ )التسويق المباشر( تفسر ما نسبتوُ )( فيوضح ب²R 0.62= التحديد )

%( ف تُعزى إلى إسيام متغيرات أخرى غير داخمة في أنموذج الانحدار. ويتضح 38المصرفية المقدمة ، أمّا النسبة البالغة )
نَّ أي زيادة مستوى التسويق المباشر بوحدة واحدة ( بأβ 0.57 =من خلال معامل الميل الحدي لزاوية الانحدار البالغ )

إلى معنوية المعممة وتؤكد نتيجة تقدير  β%(، وتشير 07سيؤدي إلى زيادة مستوى جودة الخدمة المصرفية المقدمة بنسبة )
معامل الانحدار، إذ كانت تامة المعنوية أي أن التغير في مقدار وحدة واحدة يعود إلى تغير مقابل في المتغير المعتمد 

 %(.07بمقدار)
عند مستوى دلالة  (4( الجدولية البالغة ) (، وىي اكبر من قيمة )19( المحسوبة للأنموذج ب م غ ت ) سادساً: إنَّ قيمة )

(، وبناءً عميوِ نرفض فرضية العدم ونقبل الفرضية البديمة، وىذا يعني وجود تأثير ذو دلالة إحصائية لممتغير 5.50)
%(. 90%( بدرجة ثقة )0بــ)العلاقات العامة( عمى جودة الخدمة المصرفية المقدمة عند مستوى معنوية ) والمتمثلالفرعي 

%( من التغيرات التي تطرأ عمى 54( فيوضح بأنَّ )العلاقات العامة( تفسر ما نسبتوُ )²R 0.54= اما معامل التحديد )
%( ف تُعزى إلى إسيام متغيرات أخرى غير داخمة في أنموذج 20جودة الخدمة المصرفية المقدمة ، أمّا النسبة البالغة )

( بأنَّ أي زيادة مستوى العلاقات العامة β 0.47=) الانحدار. ويتضح من خلال معامل الميل الحدي لزاوية الانحدار البالغ
إلى معنوية المعممة  β%(، وتشير 27بوحدة واحدة سيؤدي إلى زيادة مستوى جودة الخدمة المصرفية المقدمة بنسبة )
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ابل في وتؤكد نتيجة تقدير معامل الانحدار، إذ كانت تامة المعنوية أي أن التغير في مقدار وحدة واحدة يعود إلى تغير مق
 %(.27المتغير المعتمد بمقدار)

 ومن خلال النتائج التي تم التوصل إلييا يُصار إلى رفض الفرضية الرئيسة الثانية والتي كان فحواىا ما يأتي:
 (لا يوجد أثر ذو دلالة معنوية لاستراتيجيات الاتصالات التسويقية في تعزيز إدارة جودة الخدمة المصرفية المقدمة)

 الفرعية التالية: ورفض الفروض
 لا يوجد أثر ذو دلالة معنوية للاعلان في تعزيز إدارة جودة الخدمة المصرفية المقدمة. .2
 لا يوجد أثر ذو دلالة معنوية لمبيع الشخصي في تعزيز إدارة  جودة الخدمة المصرفية المقدمة. .1
 المصرفية المقدمة. لا يوجد أثر ذو دلالة معنوية لترويج المبيعات في تعزيز إدارة جودة الخدمة .3
 لا يوجد أثر ذو دلالة معنوية لمتسويق المباشر في تعزيز إدارة جودة الخدمة المصرفية المقدمة. .2
 لا يوجد أثر ذو دلالة معنوية لمعلاقات العامة في تعزيز إدارة جودة الخدمة المصرفية المقدمة. .0

اثر بين المتغير والرئيس وفروعو عمى المتغير التابع  وعميو يتم رفض فرضية العدم وقبول الفرضية القائمة بوجود علاقة
 الرئيس في ضوء النتائج التي تم اختيارىا لمتحميل.

 
 الدثحث انثانث : الاستنتاجاخ وانتىصياخ

 أولاً: الاستنتاجاخ
التسويقية اظيرت النتائج الاحصائية لمدراسة وجود علاقة ارتباط معنوية لكلِ من أبعاد استراتيجية الاتصالات  -2

)الاعلان، البيع الشخصي، ترويج المبيعات، التسويق المباشر، العلاقات العامة( وأبعاد عناصر تعزيز جودة الخدمات 
المصرفية المقدمة )الاعتمادية، الثقة والمصداقية، الاستجابة، الممموسية، التعاطف( ما يشير الى اىمية الترابط بينيما عمى 

 كومية والاىمية عمى حد سواء.مستوى ادارات المصارف الح
بــ )الاعلان، البيع  المتمثمةاوضحت الدراسة وجود تأثير معنوي لممتغير المستقل وىو استراتيجية الاتصالات التسويقية  -1

الشخصي، ترويج المبيعات، التسويق المباشر، العلاقات العامة( في المتغير المعتمد  وىو تعزيز أبعاد جودة الخدمات 
بـــ )الاعتمادية، الثقة والمصداقية، الاستجابة، الممموسية، التعاطف( ما يعني الى ان متغيرات جودة  المتمثمةة المصرفي

 الخدمات المصرفية تتأثر إيجاباً بمتغيرات استراتيجية الاتصالات التسويقية.
توجد علاقة ارتباط ذات  اىا )لااوضحت الدراسة التي تم التوصل الييا الى رفض الفرضية الرئيسة الاولى والتي فحو  -3

دارة جودة الخدمات المصرفية المقدمة( وقبول فرضية العدم التي تنص  دلالة معنوية بين استراتيجية الاتصالات التسويقية وا 
 في ضوء النتائج التي تم اختيارىا لمتحميل(. والفرعيةعمى )وجود علاقة ارتباط بين متغيرات البحث الرئيسة 

والتي فحواىا )لايوجد أثر ذو دلالة معنوية  ةاسة التي تم التوصل الييا الى رفض الفرضية الرئيسة الثانياوضحت الدر  -2
لاستراتيجية الاتصالات التسويقية في تعزيز إدارة جودة الخدمات المصرفية المقدمة( وقبول فرضية العدم القائمو بوجود 

 التابع الرئيس وفروعو في ضوء النتائج التي تم اختيارىا لمتحميل. علاقة أثر بين المتغير الرئيسي وفروعو عمى المتغير
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اظيرت الدراسة بان من اكثر فقرات الاعلان تأثيراً ضمن استراتيجية الاتصالات التسويقية ىو مدى اسيام الوسيمة  -0
 الاعلانية في كسب مكانو سوقية لممنظمة المصرفية إذ حصمت عمى اعمى وسط حسابي.

راسة بان من اكثر فقرات ترويج المبيعات تأثيراً ضمن استراتيجية الاتصالات التسويقية ىو مدى اسيام اظيرت الد -0
 ترويج المبيعات في زيادة الحصو السوقية لممنظمة المصرفية إذ حصمت عمى اعمى وسط حسابي. 

الاتصالات التسويقية ىو مدى اسيام البيع اظيرت الدراسة بان من اكثر فقرات البيع الشخصي تأثيراً ضمن استراتيجية  -7
 الشخصي في تمييز المنتجات المصرفية إذ سجل اعمى وسط حسابي.

اظيرت الدراسة بان من اكثر فقرات التسويق المباشر تأثيراً ضمن استراتيجية الاتصالات التسويقية ىو في اعتبار  -8
المصرفية المحددة إذ سجمت اعمى  البيئةالتسويق المباشر مدخلًا استراتيجياً الى السوق من خلال استبعاد الوسطاء في 

 وسط حسابي.
فقرات العلاقات العامة تأثيراً ضمن استراتيجية الاتصالات التسويقية ىو مدى اسيام من اكثر  إناظيرت الدراسة  -9 

 العلاقات العامة في المنظمات المصرفية في فيم سموك الزبائن والمتعاممين إذ سجمت اعمى وسط حسابي. 
الخدمات المصرفية المقدمة من اكثر فقرات الاعتمادية تأثيراً ضمن متغيرات تعزيز إدارة جودة  بأناظيرت الدراسة  -25

 ىو مدى امتلاك الإدارة المصرفية لمسجلات الدقيقة والتي يمكن الرجوع الييا بسرعو وسيولو إذ سجمت اعمى وسط حسابي.
جميع فقرات الثقة والمصداقية تأثيراً ضمن متغيرات تعزيز إدارة جودة الخدمات المصرفية وىي  بأناوضحت الدراسة  -22

مع الزبائن  تعاممووالوضوح في  لمعدالةالمصرف بالثقة العالية من لدن الزبائن، مدى اعتماد المصرف مدى تمتع إدارة 
عند تعامميم مع الادارات المصرفية المبحوثة إذ حظيت بوسط حسابي   بالأمانوالمتعاممين الى جانب شعور الزبائن 

 معياري. بانحرافولمفقرات الثلاث 
ثر فقرات الاستجابة تأثيراً ضمن متغيرات تعزيز إدارة جودة الخدمات المصرفية ىي رغبة اوضحت الدراسة بأن من اك -21

 موظفي المصارف في مساعدة الزبائن وتسييل حصوليم عمى الخدمة المصرفية إذ سجمت اعمى وسط حسابي.
المصرفية وىو مدى  اوضحت الدراسة بأن من اكثر فقرات الممموسية تأثيراً ضمن متغيرات إدارة جودة الخدمات -23 

 والديكور والالوان إذ سجمت اعمى وسط حسابي. الأثاثتميز المظير الداخمي لممصرف من حيث 
اوضحت الدراسة بأن من اكثر فقرات التعاطف )التقمص العاطفي( تأثيراً ضمن متغيرات إدارة جودة الخدمات  -22

سة والمطافة  في تعامميم مع الزبائن إذ سجل اعمى المصرفية ىو مدى تمتع موظفي المصارف بمستوى عالٍ من الكيا
 وسط حسابي. 

اظيرت الدراسة بأن ترتيب عناصر استراتيجية الاتصالات التسويقية حسب اىميتيا من وجية نظر افراد عينة البحث  -20
فيما بينيا بالتساوي ىي )البيع الشخصي، ترويج المبيعات،  التسويق المباشر، العلاقات العامة( إذ سجمت الترتيب الاول 

 .الأىميةفي حين احتل متغير الاعلان الترتيب الاخير في 
ان ترتيب عناصر تعزيز أبعاد جودة الخدمات المصرفية حسب اىميتيا فقد احتل متغيري )الاعتمادية والتعاطف(  -20

ة( الترتيب الثاني بالتساوي كذلك بالتساوي في حين احتل متغيري )الثقة والمصداقية والاستجاب الأىميةالترتيب الاول في 
 .الأىميةفي حين احتل متغير الممموسية الترتيب الاخير في 
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الاتصالات التسويقية  بأنشطةاظيرت الدراسة عدم وجود ما يشير الى اي جسم تنظيمي )شعبو او قسم( يختص  -27
 لممنظمات المصرفية المبحوثة. التنظيميةضمن اليياكل 

 ـــــوصيـــــــاتثانيـــــــاً: التــ
ضرورة قيام الادارات المصرفية العميا بوضع خطوات عمميو للاىتمام بالعناصر الاساسية لاستراتيجية الاتصالات  -2

التسويقية )ترويج المبيعات، البيع الشخصي، التسويق المباشر، العلاقات العامة، الاعلان( وتفعيميا وحسب اسبقياتيا 
لتقديم الخدمات المصرفية بالجودة المناسبة وذلك بالتركيز عمى تفعيل  الملائمةوالتسويقية  داريةالإ البيئةوتييئة  الواردة

 متغيرات أبعاد جودة الخدمات المصرفية المقدمة )الاعتمادية، التعاطف، الثقة والمصداقية، الاستجابة، الممموسية(.
ىذا المتغير لم  إن إذصرفية لاستراتيجياتيا في ىذا المجال ضرورة تقوية برامج وفعاليات الاعلان ومراجعة الادارات الم -1

 يحظ بالاىتمام اللازم من لدن افراد عينة البحث ما يدلل عمى ضعف تمك البرامج والفعاليات الاعلانية.
 ضرورة ادخال موظفي المصارف في دورات متخصصو في مجالات الاتصال المختمفة داخل العراق وخارجو لاكسابيم -3

 الميارات المطموبة في مجال التأثير في سموك الزبائن الشرائي وتحسين جودة المنتج المصرفي المقدم.
بيا ميام وانشطة الاتصالات  تنوطبالتسويق المصرفي في المنظمات المصرفية  متخصصةضرورة استحداث اقسام  -2

 بيا. المحيطة والبيئةت المصرفية التسويقية المختمفة وضمان تحقيق التفاعل الايجابي بين تمك المنظما
جودة  فيضرورة ادراك الادارات المصرفية لاىمية الاتصالات التسويقية في المنظمات المصرفية وتأثيرىا المباشر  -0

لممنظمات المصرفية في تحقيق  ثمينةالخدمات المصرفية المقدمة اذ ان غياب ذلك الاىتمام سيؤدي الى ضياع فرص 
 لتوسع والبقاء والتميز في السوق المصرفية.اىدافيا بالنمو وا

ضرورة توجيو انظار القيادات المصرفية العميا بضرورة الاىتمام بدراسة وتعزيز إدارة جودة الخدمات المصرفية  -0
وضرورة تركيزىا المباشر عمى الزبون بالتعرف عمى نوعية المنتج  الإداريةفمسفة عمل لدى تمك القيادات  وصفيا باستمرار

 لمصرفي الذي يشبع حاجاتو ويحقق الاىداف المصرفية.ا
 الدصـــــــــــــادر

  انعرتيحاولاً : الدصادر 

 . 1550البكري ، ثامر ياسر ، الاتصالات التسويقية والترويج ، دار الحامد لمنشر والتوزيع ، عمان ،  -2

 . 1523، دار اوفسيت الكتاب ، بغداد ،  الإلكترونية والتجارةالجنابي ، فارس عبدالله كاظم ، اساسيات التسويق   -1

 .1522ابو النجا، الاتصالات التسويقية، آليات الاعلان والترويج المعاصره، الدار الجامعيو، الاسكندريو،  -3

العامري ، عباس عمي ، الاتصالات التسويقية ودورىا في تعزيز مكانة المصرف في ذىنية الزبون ،رسالة ماجسيتر  -2
 .1550ي إدارة الاعمال ، كمية الإدارة والاقتصاد ، جامعة بغداد ، ف

 .1558البكري ، ثامر ياسر ، استراتيجيات التسويق ، مطبعة اليازوري لمنشر والتوزيع ، عمان ، -0
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 .1525، عمان ،  والطباعةلمنشر والتوزيع  المسيرةالزعبي ، عمي فلاح ، الاتصالات التسويقية، دار  -0

ق ، بشير عباس و ربابعو ، عمي محمد ، الترويج والاعلان التجاري ، مدخل متكامل ، اسس ونظريات العلا -7
 .1551وتطبيقات ، دار اليازوري لمنشر والتوزيع , عمان , 

، رسالة ماجستير في إدارة الاعمال ،  النوري ، ولاء جمال الدين ، الاتصالات التسويقية واثرىا في السموك الشرائي -8
 .  1550كمية الإدارة والاقتصاد ، جامعة الموصل ، 

 .1550العجارمو، تيسير ، التسويق المصرفي، دار الحامد لمنشر، عمان، الاردن،  -9

 .1551، مصر، الإسكندرية، الجامعيةالصحن، محمد فريد، إدارة التسويق، الدار  -25

 . 2977خميل ، إدارة التسويق ، مطبعة جامعة بغداد ، المغازجي ، سممان -22

 .2978، بغداد ،  لمطباعة الرسالةاصغر ، محمد حسين ، اسس التسويق الحديث ، دار -21

 الاقتصاديةالبكري ، ثامر ياسر ، التسويق عبر الانترنيت ، التوجو المعاصر لمتعامل مع الاسواق ، مجمة العموم  -23
 .1555لسنة  19، العدد  9دارة والاقتصاد ، جامعة بغداد ، مجمد ، كمية الإ والإدارية

 2995جواد ، شوقي ناجي واخرون ، مبادئ الإدارة ، مطبعة وزارة التعميم العالي والبحث العممي ، بغداد ، -22

 .1520كاظم، فارس عبدالله ، التسويق المصرفي، مطبعة الكتاب، بغداد ، -20

 .2997، دمشق، والطباعة، مكتبة الاسد لمنشر 9555والايزو  الشاممةقدار، طاىر رجب، المدخل الى إدارة الجودة  -20

في الجزائر ، ابحاث  الصحراوية السياحةمنير ، نوري و خديجو ، بمعمياء ، اىمية الاتصالات التسويقية في تنمية  -27
,مارس 22,21، الجزائر ،  والاجتماعية الاقتصاديةفي التنمية  راويةالصح السياحةالممتقى الدولي الثاني حول دور 

,1521. 

،  الجامعيةلمترويج التجاري والاعلان ، مدخل اقناعي ، مركز طارق لمخدمات  العمميةمعلا ، ناجي ، الاصول  -28
 .2990عمان ، 

 .1552ري لمنشر والتوزيع , عمان,يوسف ، ردينو عثمان ، التسويق المصرفي ، مدخل استراتيجي ، دار اليازو  -29

البكري، ثامر ياسر، تسويق الخدمات، التوجو الحديث لمستقبل الاسواق والتعامل مع المستيمك، مجمة كمية الإدارة  -15
 2999، لسنة  3والاقتصاد، جامعة بغداد، العدد 

، مجمة الغري الكوفةم الجامعي، جامعة في التعمي الشاممةالطائي، يونس حجيم والعبادي، ىاشم فوزي، إدارة الجودة  -12
 .1550، لسنة  3، المجمد الاول، العددوالإدارية الاقتصاديةلمعموم 
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 التنافسيةوانعكاس ذلك في تحقيق القدرات  الشاممةالعارضي، جميل كاظم، رأس المال الفكري وعلاقتو بإدارة الجودة  -11
 .1550، لسنة 2، المجمد الاول، العددةوالإداري الاقتصاديةلممنظمات، مجمة الغري لمعموم 

جواد، كاظم احمد، تحديد مستوى أبعاد جودة الخدمة، دراسة ميدانيو في عينة من فنادق بغداد، مجمة كمية بغداد  -13
 .1520، 02، العدد الجامعة الاقتصاديةلمعموم 

 والرسائل: الإطريح

، رسالة ماجستير غير التنافسيةرىا في تحديد الاسبقيات وأث الشاممةإدارة الجودة  مبادئالياشمي، مؤيد حسن،  -12
 .1550، كمية الإدارة والاقتصاد، الكوفةمنشوره، جامعة 

الجريري، صالح عمرو، أثر التسويق الداخمي وجودة الخدمات في رضا الزبون، دراسة تطبيقيو لعينة من المصارف  -10
 .1550الإدارة والاقتصاد، جامعة بغداد، ، اطروحة دكتوراه في إدارة الاعمال، كمية اليمنية

القيسي، بلال جاسم والدليمي، عماد عمي، تحقيق جودة الخدمات في ضوء إدارة علاقات الزبون، دراسة تطبيقيو في  -10
 .1521، العراقية الجامعةفي العراق، مجمة دنانير، كمية الإدارة والاقتصاد،  العاممةعدد من شركات الاتصالات 

 .1552، دار وائل لمنشر والتوزيع، عمان، الاردن، والبيئةوي، محمد عبد الوىاب، انظمة إدارة الجودة العزا -17

المعموري، ايثار عبد اليادي الفيحان، أثر انشطة المنظمة في اسناد أبعاد التنافس، دراسة تحميميو في شركة  -18
 .2999لاعمال، كمية الإدارة والاقتصاد، جامعة بغداد، ، اطروحة دكتوراه غير منشوره في إدارة االإلكترونيةالصناعات 
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