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 :ممخص البحث

تيدف الدراسة إلي التعرف عمي تأثير المزيج التسويقي المصرفي عمي قيمة العلامة التجارية، وذلك 
من خلال دراسة ميدانية عمي عملاء البنوك التجارية المصرية، وتم استخدم المنيج الوصفي 

وتم  التحميمي ليذا الغرض، وقد تم الإعتماد عمي قائمة الإستقصاء كأداة رئيسية لجمع البيانات،
( قائمة استقصاء عمي عينة الدراسة المكونة من العملاء المترددين عمي البنوك ?<9توزيع )

 لمعالجة وتحميل البيانات. SPSSالتجارية المصرية، وتم الإستعانة ببرنامج التحميل الإحصائي 

ويقي المزيج التسلممتغير المستقل عناصر  وتوصمت نتائج الدراسة إلي وجود تأثيرمعنوي ايجابي
تأثيرمعنوي مع المتغير التابع قيمة العلامة التجارية بعناصرىا. كما توصمت إلي وجود  المصرفي
مع المتغير التابع الوعى بالعلامة  المزيج التسويقي المصرفيلممتغير المستقل عناصر ايجابي 
يج التسويقي المز لممتغير المستقل عناصر  تأثيرمعنوي ايجابيوجود وتشير النتائج إلي  التجارية.
لممتغير  تأثيرمعنوي ايجابيمع المتغير التابع الجودة المدركة. كما تشير إلي وجود  المصرفي

مع المتغير التابع الولاء لمعلامة التجارية. كما يوجد  المزيج التسويقي المصرفيالمستقل عناصر 
لمتغير التابع مع ا المزيج التسويقي المصرفيلممتغير المستقل عناصر  تأثيرمعنوي ايجابي

 الإرتباطات الذىنية.    

كما توصي الدراسة إلي ضرورة اىتمام البنوك بالإستجابة السريعة وتمبية مطالب العملاء كعوامل 
تؤثر في جودة الخدمات المصرفية. كتوفير ارشادات الكترونية لتسريع خدمة العميل، وتوفير العدد 

ة إلي ضرورة استجابة الموظفين لاحتياجات العملاء الكافي من الموظفين لآداء الخدمات. بالإضاف
وكذلك لشكواىم واستفساراتيم. والإستعانة بالأساليب والتوجيات التسويقية الحديثة في التعامل مع 
العملاء التي تستدعي أخذ وجيات نظر العملاء بعين الإعتبار من خلال الإتصال المستمر بيم 

بنك، وتشجيع العملاء عمي الإتصال بالبنك في أي وقت عن وا علاميم بأي خدمات جديدة يقدميا ال
طريق التميفون أو الإنترنت. تطوير آداء الخدمة المصرفية، وتقديم صورة واقعية عن البنك وذلك 
من خلال الدقة في الرسائل الترويجية الموجية لمعملاء وعدم المغالاة في تقديم وعود يصعب الوفاء 

 عميل. بيا وتجنب احباط توقعات ال

 البنوك التجارية -قيمة العلامة التجارية -المزيج التسويقي :المفتاحية الكممات
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ABSTRACT: 

The study aims to identify the effect of the banking marketing mix on the 

value of the brand, through a field study on the clients of Egyptian 

commercial banks, and the descriptive analytical approach was used for 

this purpose, and the survey list was relied on as a main tool for data 

collection, and (389) lists were distributed. A survey was conducted on the 

study sample, which consisted of customers who frequent Egyptian 

commercial banks, and the statistical analysis program SPSS was used to 

process and analyze the data.                                                                               

The results of the study concluded that there is a positive moral effect of 

the independent variable, the elements of the banking marketing mix, with 

the dependent variable, the value of the brand with its elements. It also 

found a positive moral effect of the independent variable elements of the 

banking marketing mix with the dependent variable brand awareness. The 

results indicate a positive moral effect of the independent variable elements 

of the banking marketing mix with the dependent variable perceived 

quality. It also indicates a positive moral effect of the independent variable 

banking marketing mix elements with the dependent variable brand loyalty. 

There is also a positive moral effect of the independent variable elements 

of the banking marketing mix with the dependent variable mental 

correlations.                                    

The study also recommends that banks should pay attention to quick 

response and meet customers' demands as factors affecting the quality of 

banking services. Such as providing electronic instructions to speed up 

customer service, and providing a sufficient number of employees to 

perform services. In addition to the need for employees to respond to 

customers' needs as well as to their complaints and inquiries. And the use 

of modern marketing methods and trends in dealing with customers that 

require taking into account the customers’ views through continuous 

contact with them and informing them of any new services provided by the 

bank, and encouraging customers to contact the bank at any time via the 

phone or the Internet. Developing the performance of the Egyptian service, 

presenting a realistic image of the bank, through accurate promotional 

messages directed to customers, not exaggerating in making promises that 

are difficult to fulfill, and avoiding thwarting customer expectations.  

Keywords: Marketing mix - brand value - commercial banks  
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 مقدمة:  -1
دور حيوي وىام لجميع مؤسسات الأعمال ميما كانت طبيعة عمميا، سواء إن للأنشطة التسويقية 

تمك المؤسسات التي تيدف إلى الربح أو التي لا تيدف إلي الربح، فبقاء ىذه المؤسسات ونموىا لا 
يمكن أن يتحقق دون قيام ىذه المؤسسات سواء الإنتاجية أو الخدمية من تخطي وتطوير سمع 

جات ورغبات العملاء في الأسواق المستيدفة، ومن ثم تسعيرىا والترويج وخدمات بما يتوافق مع حا
ليا وأخيرًا توزيعيا لتأمين إيصاليا إلى العملاء في المكان والزمان المناسبين. كما يُمكِن التسويق 
مؤسسات الأعمال من الكشف عن الفرص التسويقية الموجودة ضمن البيئة التسويقية المحيطة 

 (.<810ل التحميل والتقييم )عبد الحميد، بالمؤسسة من خلا

في  تعمل التي لممؤسسات ورئيسية استراتيجية قضية الخدمات جودة تحسين فى المنافسة تعد لذلك
ن البنوك قطاع  عملاء وجذب للإحتفاظ بعملائيا أكثر جيد تبذل المالية والمؤسسات الخدمات، وا 
 والعمل أفضل، الإلكترونية بشكل الخدمات إدارة إلى الحاجة إزاء بالقمق وشعور وعي وأكثر جدد،
والتزام العملاء  رضا ومستوى  الإلكترونية الخدمة جودة فى تؤثر التى العوامل فيم عمى
(.(Ahmad, L. et. al., 2015 

كما اكتسبت دراسة العلاقة بين العملاء والعلامة التجارية اىتمامًا كبيرًا من الممارسين والأكادميين 
عمي حد سواء في العقد الماضي؛ نظرًا لدورىا البارز في تعزيز ولاء العميل لمعلامة التجارية، 

لزاوية لإدارة العلامات والكممة المنطوقة الإيجابية، واستعداد العملاء لدفع المزيد، فيي تمثل حجر ا
 & Rodrigues & Borges, 2020; Ghorbanzadeh, Saeednia)التجارية 

Rahehagh, 2020)  

قيمة تأثير المزيج التسويقي المصرفي عمي ا عمي ما سبق فإن موضوع الدراسة يركز عمى تأسيسً 
المصرية بيدف  العلامة التجارية. وذلك من خلال دراسة ميدانية عمي عملاء البنوك التجارية

التوصل إلي مجموعة من النتائج والتوصيات التي تعكس مدي أىمية دور التسويق الإبتكاري في 
 تعظيم قيمة العلامة التجارية لمبنوك المصرية.
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 الدراسات السابقة -2
 خلال من العميل رضا تحقيق في التسويقي المزيج دور ابراز ( إلى;810ىدفت دراسة )الشيخ، 

 الخدمات مستوى  أن إلى الدراسة وتوصمت بالسودان، الجزيرة بولاية مذني ود حالة فنادق دراسة
 .العملاء لأغمب مرضي بالنسبة الفندقية المنظمة تقدميا التي

 المزيج عناصر مختمف عن العملاء رضا مدى معرفة ( إلى>810كماىدفت دراسة )خوالد،
 والعمميات والأفراد، المادي، والدليل والتوزيع، والترويج، والتسعير، المنتج،: السبعة التسويقي
 لعملاء واضح رضا وجود الجزائرية الحكومية وتوصمت الدراسة إلى التجارية المصارف في المطبقة

  فييا. التسويقي المطبقة المزيج عناصر مختمف عن المبحوثة الجزائرية التجارية المصارف

 البنوك في المصرفي التسويقي المزيج اقعو  دراسة ( إلي إلى8108)عتيق، وتوصمت دراسة
 ىذه عملاء عنو، وتوصمت إلى رضا العملاء ورضا تممسان ولاية في العاممة العمومية والأجنبية

  .طرفيا من المقدم التسويقي المزيج البنوك عمى

إلى تقييم ما إذا كانت العلامة التجارية  Emanuel Bagna, 2018) ) في حين ىدفت دراسة
في عممية توليد القيمة في القطاع المصرفي، وتوصمت إلي أن العلامة التجارية تساىم في تساىم 

 عممية توليد القيمة في القطاع المصرفي.

 المزيج عناصر كفاءة أثر عمى التعرف محاولة ( إلى>810كما توصمت دراسة )بن اعمارة ،
 المزيج عناصر أن إلى المسيمة، وتوصمت كوندور بولاية مؤسسة عملاء رضا عمى التسويقي
 .العملاء رضا عمى تؤثر كوندور لمؤسسة التسويقي

( فحص العلاقات بين تجربة العلامة التجارية المبتكرة  Yi Hsin Lin,2015كما تناولت دراسة )
وقيمة العلامة التجارية ورضا العلامة التجارية في شركات الطيران، وتوصمت إلي أن تجربة 

 العلامة التجارية المبتكرة لشركة الطيران ليا تأثير إيجابي عمى ممكية العلامة التجارية ورضاىا.

 دراسة الحاليةالفجوة البحثية وما تضيفة ال -

المتغيرين  بين تربط لم السابقة السابقة في أن الدراسات الدراسات  عن الحالية تختمف الدراسة -
 العلامة التجارية بين ربطت أخرى  ودراسات وقيمة العلامة التجارية. المزيج التسويقي المصرفي

القيمة  (مثل المصرفيالمزيج التسويقي  دون  أخرى  بمتغيرات تابع متغير أو مستقل كمتغير
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 في المدركة، إدارة العلاقة مع العملاء، رضا العملاء، معايير تطوير شخصية العلامة التجارية(.
 عمي قيمة العلامة التجارية. المزيج التسويقي المصرفي تأثير معرفة إلى الحالية الدراسة سعت حين

 الفاعمة الركائز أحد يُشكل رفيالمزيج التسويقي المص كون  عممية إضافة الدراسة موضوع يعد -
 وبشكل إلى تعظيم قيمة العلامة التجارية. تؤدي أن شأنيا من التي التسويقية الخطط صياغة في

 خاص.

 يعترف لا في سوق  واستمرارىا بقائيا تيدد كبيرة وتحولات تحديات من البنوك تشيده ما ظل في -
 تسيم أن يُمكن لذلك واشتداىا، البنوك بين المنافسة لشراسة فيو. نظرًا راقية آداء مستويات بتقديم إلا

 وأبعاد المزيج التسويقي المصرفي مكونات حول المعرفي لمتراكم إضافة من تمثمو فيما ىذه الدراسة
 .المصرية لمبنوك المالي عمى الآداء إيجابًا أو سمبًا انعكاسو عمي قيمة العلامة التجارية، ومدى

لمدراسات السابقة في ىذا المجال، وبالتالي فإن نتائجيا سوف تدعم تعتبر ىذه الدراسة مكممة  -
 نتائج تمك الدراسات.

 مشكمة الدراسة -3

المزيج التسويقي المصرفي منِ قبل القائمين  تطبيق استراتيجية قصور في مشكمة الدراسة تتمخص
 في الضعف جوانب ىي ما لمعرفة الدراسة ىذه جاءت لذلك المصرية. التِجارية عمي إدارة البنوك

جوانب  المصرية؟ ومعالجة التِجارية البنوك المزيج التسويقي المصرفي في استراتيجية تطبيق
عام  بشكل   المصري  المصرفي بالقطاع لمنيوض وذلك. التوصيات من مجموعة بتقديم القصور
 وعالميًا.  عربيًا بو والرقي تنافسية أكثر ليكون 

 الدراسة فى التساؤلات التالية:وفى ضوء ماسبق يمكن صياغة مشكمة 

ىل ىناك تأثير لعناصر المزيج التسويقي المصرفي عمي قيمة العلامة التجارية في البنوك  -0
 التجارية المصرية؟

ما مدي أثر عناصر المزيج التسويقي المصرفي عمي )الوعي بالعلامة التجارية( في البنوك  -8
 التجارية المصرية؟

التسويقي المصرفي عمي )الجودة المدركة( في البنوك التجارية ىل يوجد تأثير لعناصر المزيج  -9
 المصرية؟
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ما ىو أثر عناصر المزيج التسويقي المصرفي عمي )الولاء لمعلامة التجارية( في البنوك  -:
 التجارية المصرية؟

ىل يوجد تأثير لعناصر المزيج التسويقي المصرفي عمي )الإرتباطات الذىنية( في البنوك  -;
 صرية؟التجارية الم

 أهداف الدراسة -4
 تيدف الدراسة إلى تحقيق الأىداف التالية: 

عمي قيمة العلامة التجارية منِ قبل المزيج التسويقي المصرفي  دراسة وتحميل تأثير عناصر -0
 .في البنوك التجارية المصرية العملاء

بالعلامة )الوعي  المزيج التسويقي المصرفي عمي قيمة العلامة التجارية معرفة أثر عناصر -8
 .في البنوك التجارية المصرية منِ قبل العملاء التجارية(

 المزيج التسويقي المصرفي عمي قيمة العلامة التجارية )الجودة المدركة( دراسة أثر عناصر -9
 .في البنوك التجارية المصرية منِ قبل العملاء

)الولاء لمعلامة المزيج التسويقي المصرفي عمي قيمة العلامة التجارية  معرفة أثر عناصر -:
 .في البنوك التجارية المصرية منِ قبل العملاء التجارية(

المزيج التسويقي المصرفي عمي قيمة العلامة التجارية )الإرتباطات  عناصرالتعرف عمي أثر  -;
 .الذىنية( منِ قبل العملاء في البنوك التجارية المصرية

تسويق ن تساىم فى تنمية وزيادة التوصل إلى مجموعة من النتائج والتوصيات التى يمكن أ ->
 في البنوك التجارية المصرية. الخدمات المصرفية المبتكرة

    فروض الدراسة -5

 يمكن صياغة فروض الدراسة عمي النحو التالي:

يوجد تأثير معنوي بين عناصر المزيج التسويقي المصرفي وقيمة العلامة  :الفرض الأول
 المصرية.التجارية في البنوك التجارية 

يوجد تأثير معنوي بين عناصر المزيج التسويقي المصرفي والوعي بالعلامة  الفرض الثاني:
 التجارية في البنوك التجارية المصرية.
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يوجد تأثير معنوي بين عناصر المزيج التسويقي المصرفي والجودة المدركة في  الفـرض الثالث:
 البنوك التجارية المصرية.

تأثير معنوي بين عناصر المزيج التسويقي المصرفي والولاء لمعلامة  يوجدالفـرض الرابع: 
 التجارية في البنوك التجارية المصرية.

يوجد تأثير معنوي بين عناصر المزيج التسويقي المصرفي والإرتباطات  الفـرض الخامس:
 الذىنية في البنوك التجارية المصرية. 

 ( كما يمي:0شكل رقم )ويمكن تصوير النموذج المقترح لمدراسة في ال

 النموذج المقترح لمدراسة

المتغير المستقل                                            المتغير التابع               

            
   

            
  

 

 

 

(0شكل رقم )     
 الدراسة  أهمية -6
 أبعاد في الأساسية النقاط عن ترجع أىمية ىذه الدراسة عمي المستوي الأكاديمي في الكشف -

 المستقبمية التطورات مع لمتكيف الإعتبار مستقبلاً  فى أخذىا التسويقي المصرفي الواجبالمزيج 
 الإسموب إلى التقميدي بالإسموب من التعامل التحول والعملاء البنوك عمى يسيل بحيث ومواكبتيا،
 الإلكترونية المصرفية لمتعاملات فيم العملاء فى الفجوة أسباب من سبب أضحى الذى الإلكتروني،

 منيا.  الإستفادة وكيفية

 قيمة العلامة التجارية
 

 الوعي بالعلامة التجارية -0
 الجودة المدركة -8
 الولاء لمعلامة التجارية -9
 الإرتباطات الذىنية -:

 

التسويقي المصرفيالمزيج   
 الخدمة -0
 السعر -8
 التوزيع -9
 الترويج -:
 الأفراد -;
 عمميات تقديم الخدمة ->
 التجييزات المادية -=
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تعد ىذه الدراسة ذات فائدة تسويقية لمبنوك باختلاف أنواعيا، نظرًا لما تقدمو من شرح وتدعيم  -
تأثير المزيج التسويقي المصرفي عمي قيمة العلامة التجارية. وتحقيق الإثراء المعرفي في موضوع 

جارية، وتزويد المكتبات العربية بدراسة حديثة تربط بين المزيج التسويقي المصرفي وقيمة العلامة الت
 متغيرين لم يسبق وأن تم الربط بينيما في دراسات سابقة عمي حد عمم الباحث.  

تزويد القائمين عمي إدارة البنوك المصرية ترجع أىمية ىذه الدراسة عمي المستوي التطبيقي في  -
اء في السوق إذا ما تم تطبيق المزيج التسويقي في تحقيق أىدافيا والوصول إلي النجاح والبق

 المصرفي. 

تزويد القائمين عمي إدارة البنوك المصرية بالعناصر الأساسية التي تيم العملاء في حصوليم  -
المنتج/الخدمة، السعر، التوزيع، الترويج، الأفراد، عممية تقديم الخدمة، عمي الخدمات من حيث )

م معرفة أبعاد قيمة العلامة التجارية وأثرىا في تفضيل العميل لبنك دون ، ومن ثالتجييزات المادية (
  آخر.

 حدود الدراسة -7
الحدود الموضوعية تقتصر الدارسة عمى دراسة تأثير المزيج التسويقي المصرفي عمي قيمة  -

ذه العلامة التجارية في البنوك التجارية المصرية، ويتم  قياس المزيج التسويقي المصرفي في ى
الدراسة من خلال الأبعاد التالية: )الخدمة، السعر، التوزيع، الترويج، الأفراد، عمميات تقديم الخدمة، 

المادية( أما المتغير التابع وىو قيمة العلامة التجارية فيتم قياسو باستخدام الأبعاد التالية  التجييزات
 ة التجارية، الإرتباطات الذىنية لمعلامة "." الوعي بالعلامة التجارية، الجودة المدركة، الولاء لمعلام

 الحدود المكانية تقتصر الدراسة عمى البنوك التجارية المصرية بمحافظتي القاىرة والأسكندرية.   -

الحدود الزمنية تقتصر نتائج الدراسة الميدانية عمى الفترة الزمنية التي تجري فييا الدراسة وىي  -
 .8180عام 

يتم اجراء الدراسة بالإعتماد عمي آراء عينة من العملاء المترددين عمي البنوك الحدود البشرية  -
 التجارية المصرية، عممًا بأن الباحث اقتصر عمي عملاء البنوك بمحافظتي القاىرة والأسكندرية.

 أسموب الدراسة -8

 :وسنركز في تناولنا لأسموب الدراسة عمي الآتي
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 مجتمع وعينة الدراسة:

عممًا بأن الباحث الدراسة من العملاء الذين يتعاممون مع البنوك التجارية المصرية، يتكون مجتمع 
وذلك نظرًا لأن معظم البنوك وفروعيا ، اقتصرعمي عملاء البنوك بمحافظتي القاىرة والأسكندرية

موجودة في محافظتي القاىرة والأسكندرية، وكان اليدف الأساسي من اختيار ىاتين المحافظتين ىو 
تمثل العينة عملاء كل البنوك التجارية المصرية. ونظرًا لعدم توافر إطار محدد لمجتمع عملاء  أن

البنوك التجارية المصرية وعدم امكانية البنوك تقديم أي بيانات أو أسماء لمعملاء وفقًا لمقتضيات 
دود القانون فقد افترض الباحث أن عدد العملاء يزيد عن نصف مميون عميل وبافتراض أن ح

%( وبالرجوع إلى الجداول الإحصائية عند حجم مجتمع ;?% )أي أن معامل الثقة ىو ;الخطأ 
مفردة  :<9% يتضح أن حجم العينة يساوى ;وحدود الخطأ عند  01111الدراسة المتجاوز 

 (. ?<?0)بازرعو ، 

 عينة الدراسة

مفردة، عند درجة ثقة  :<9ومقدارىا (  ?<?0تم تحديد العينة السابقة بالإستعانة بجدول )بازرعة ، 
مفردة عممًا بأن حجم المجتمع الأصمي يقدر  ?<9%(، وتم زيادتيا إلي ;(%( وحدود خطأ );?

.   قام الباحث بالإيضاح لأفراد مجتمع 8180(  في سنة 11111;وقت إجراء الدراسة تقريبًا )
ر من خلال نموذج جاىز عمى لمحاور الدراسة من خلال أسئمة بسيطة وتسييل الإختيا الدراسة
، مما  Google Driveالبحث باستخدام محرك تصميمو تم ، والذي Online Surveyالإنترنت

يسر لمباحث تطبيق الجانب الميداني، كما استخدم الباحث برنامج الحزمة الإحصائية لمعموم 
ممية التحميل (، لمقيام بعSPSS( )Statistical Package for Social Sciencesالاجتماعية )

الإحصائى؛ وتحقيق الأىداف الموضوعة فى إطار ىذه الدراسة، كما تم استخدام مستوى دلالة 
%(؛ ;?%(، ويعد مستوى مقبولًا فى العموم الإجتماعية بصفة عامة، يقابمو مستوى ثقة يساوى );)

 لتفسير نتائج الدراسة التى يجرييا الباحث.

 الإطار النظري لمدراسة -9

 المصرفي التسويقي يجالمز  9-1
 عرفو فقد ، المضمون  حيث من التسويقي لممزيج الباحثون  وضعيا التي التعاريف أغمب تتفق

(Kotler & Armstrong, 2012) تمزجيا التي التكتيكية التسويق أدوات من مجموعة:أنو عمى 
 . المستيدفة السوق  في تريدىا التي الإستجابة لإحداث الشركة
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 يبقى جديدة، نماذج لوضع الباحثين اجتيادات من وبالرغم التسويقي المزيج لعناصر بالنسبة أما
 أربعة يتضمن والذي التسويق أدبيات في وقبولاً  شيوعًا أكثرىا (arthy C Mc)  قدمو الذي النموذج
 الضمور،(والترويج  والتوزيع، المنتج، والسعر،:وىي  (The four Ps)ب معروفة عناصر
 غير السابقة 4Ps ال فإن ثم، ومن متميزه، تسويقية تحديات تطرح الخدمات طبيعة (. لكن<811
 توسيع إلى نحتاج لذلك تكييفيا؛ ويجب التسويق خدمات عن القضايا الناشئة مع لمتعامل كافية
 والبيئة العمميات، :وىي بتقديم الخدمات مرتبطة Ps ثلاثة إضافة خلال من التسويقي المزيج
يسمى  ما تكون  وىي،" 7Ps " باسم مجتمعة السبعة العناصر ىذه إلى ويشار والأفراد، المادية،
  (Wirtz & Lovelock, 2018). الخدمات تسويق مزيج

 الخدمة -

انجاز أو آداء يقدمة طرف لطرف آخر. قد يكون مرتبط بمنتج مادي أو "تعرف الخدمة بأنيا 
 ,Lovelock, Wirtz, &Lapert)مستقلًا عنو بحيث يكون آداء ىذا غير ممموس ولا تنتقل ممكيتو" 

 يسمح ولا ممموس، غير لمتبادل. بالضرورة يخضع آداء أو كما تعرف الخدمة بأنيا نشاط (2004
ن.   (Kotler,2006مادي ) بمنتج غير مرتبطةأو  مرتبطة تكون  الخدمةلمممكية.  بأي تحويل  وا 

ودراسات  بحوث عمى يستند وأن لابد قائمة خدمة في تعديل أو جديدة، خدمة بتقديم القرار اتخاذ
 الإستعانة ويتم وعميقة، مكثفة ببحوث القيام يتم أن الضرورة بذلك يقصد ولا الملائمة، التسويق
 ىذا في المتخصصة الإستشارية الشركات أو بالمكاتب أو مستوى  أعمى عمى المتخصصينبالخبراء 
 (.8100ذلك )أبوجمعو، فييا يتم مرة كل في المجال

يتضح مما سبق أن الخدمة ىي أىم عنصر في عناصر المزيج التسويقي لكونيا ىي من تشبع 
يجب عمي المؤسسات أن تقدم  حاجات ورغبات العملاء التي دفعتيم لمتعامل مع المؤسسة. لذلك

 خدماتيا لمعملاء بجودة عالية. 

 السعر -

  الخدمة. أو المنتج عمى تفرض التي المال كمية" بأنو الضيق بمعناه ( السعر(Kotlerيحدد 
 استخدام فوائد عمى لمحصول عنيا العملاء يتخمى التي القيمة مجموع ىو السعر فإن أدق وبشكل
 في أما  المشتري. اختيار عمى يؤثر الذي الرئيسي العامل كان فتاريخيًا السعر  الخدمة. أو المنتج
 السعر فإن ذلك مع وحتى  متزايدة. أىمية اكتسبت السعرية قد غير العوامل أن يبدو الأخيرة العقود

 .والربحية السوق  في المؤسسة حصتيا خلاليا من تُحدد التي العناصر أىم من واحدًا يزال لا
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 لممؤسسة عوائد يُحقق الذي التسويقي المزيج في الوحيد العنصر ىوKotler)حسب ) أيضًا والسعر
 في مرونة الأكثر العناصر من يعتبر السعر أن بحيث تكاليف. عن عبارة فيي العناصر باقي أما

. ولذلك فإن السعر ىو (Kotler,2003)العناصر وبقية المنتج ميزات التسويقي بخلاف المزيج
الوحيد من ضمن عناصر المزيج التسويقي الذي يشكل إيرادات لممؤسسة. بينما بقية العنصر 

العناصر عبارة عن تكاليف. لذلك تعد عممية تسعير الخدمات مصيرية، ومن جية أخري فإن 
 ,Amofah, Kwome Kenneyالعميل يبني رضاه عمي ادراكو لمسعر والقيمة المقدمة لو )

Sarpong, Ababio, &Nti,2017)  

نستنتج مما سبق أن العميل يقارن دومًا بين المبمغ الذي يدفعو لمحصول عمي الخدمة وقيمة المنافع 
التي يحصل عمييا. ويحكم بذلك عمي ما إذا كان السعر عادلًا أم لا. كما أن المؤسسات تحرص 

ربح  عند تحديد الأسعار أن تكون قادرة عمي تغطية تكاليف إنتاج الخدمة بالإضافة إلي ىامش
 لتضمن البقاء في السوق.

 التوزيع -

تحديد  في التوزيع قرارات اتخاذ وينطوي  العملاء، إلى المنتج عناصر تسميم عن تعبر التوزيع عممية
 تبعًا) كمييما أو(إلكترونية أو مادية إما التوزيع قنوات تشمل وقد التسميم، ووقت مكان من كل

 ستمقى التي المعمومات إلى تستند خدمات تتيح والإنترنت الرسائل فخدمات الخدمة المقدمة. لطبيعة
 العميل. يناسب وحيثما أو الكمبيوتر كمما بالياتف ويتم استرجاعيا الإلكتروني الفضاء في

 المرتبطة الميام لآداء معيم مباشرةً  لعملائيا بالإتصال الخدمة بتقديم تقوم أن يمكن فالمؤسسات
 في ىامة محددات والسيولة السرعة من العملاء توقعات أصبحت فقد  .العملاء وخدمة بالمبيعات
 العمميات كل في التوزيع (. ويتمثلLovelock&Wright,1999) الخدمات تقديم إستراتيجية
 لمخدمة فبالنسبة النيائي. تصرف العميل تحت والخدمات السمع وضع إلي تيدف التي كالوسائل

 بالطرق  تنقل ما فيي عادةً  المعمومات أما تخزين. ولا تسميم ولا مادي، إنتقال يوجد لا فإنو أيضًا
 حمقات بيع في عنو يختمف المادي البيع حمقة في التوزيع فإن لذلك المادية. وليست الإلكتًرونية
 (Christopher: lovelock, 2005).  الخدمات

طريقيا تتدفق المنتجات ولذلك فإن التوزيع يعتبر شبكة المنافذ المباشرة وغير المباشرة والتي عن 
والخدمات من المؤسسة إلي العملاء، وبالتالي يجب عمي المؤسسات الخدمية أن تحسن الموقع 

 الجغرافي بحيث تضمن وتؤمن وصول خدماتيا إلي العملاء المستيدفين.
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 الترويج -

 تقديرية بينال الميزانية وتوزيع سوق. أو معين منتج عن المالية الموارد ىو توفير الترويج يعتبر
 ىذه مع التعامل استراتيجيات آخر. ووضع أمر المبيعات وترويج الشخصي والبيع الإعلان

 الإتصالات فتعزيز  معينة. حالة في الترقية من نوع كل بو يقوم الذي الدور بتحديد العناصر تقوم
 من وغيرىا عملائيا إلى المؤسسة من الواردة الرسائل ومراقبة وتنفيذ من تخطيط تتكون  الترويجية
 في المختمفة الإتصال أىداف تحقيق ىي التسويق في برنامج الترويج المستيدفة. ووظيفة الفئات

 واختيار متكامل بتنسيق والعمل خطة ترويجية وضع ىي التسويق فمسؤولية  .السوق  قطاعات
 أن أيضًا الميم المزيج الترويجي. ومن عناصر من عنصر كل تعزيز أجل من محددة إستراتيجيات

 قد أخرى، من مؤسسات والإتصالات المشترين بين )المنقولة الكممة(أو شفييًا الإتصالات أن نُدرك
عبارة عن  كما انو(. Rajagopal (2007,المؤسسة  من المستيدف الجميور عمى أيضًا تؤثر

نشاط تسويقي ينطوي عمي عممية إتصال إقناعي يتم من خلالو التعريف بالسمعة أو الخدمة. بيدف 
 (. 8108التأثير عمي أذىان جميور معين لاستمالو إستجابتيم السموكية إيزاء ما يروج لو )مولوج،

ء العميل وفي قطاع الخدمات يكتسب الترويج أىمية أكبر. حيث تبذل مجيودات من أجل إعطا
 أقرب صورة عن طبيعة وشكل الخدمة التي سيتمقاىا.

 الأفراد -

( بتعريف الأفراد بأنيم مجموع الأفراد المشاركين في تقديم الخدمة لمعميل، >??0قام )الصحن،
وىؤلاء ليم تأثير بالغ عمي مدي تقبل العميل لمخدمة. ويمثل الموظفين جزءًا ىامًا في عممية تقديم 

البنكية والتي عمي أساسيا يُقيًم العميل جودة الخدمة المقدمة، وليذا يتوجب عمي البنوك الخدمة 
إعطاء أىمية خاصة لدور الموظفين في عرض الخدمة من خلال تطوير مياراتيم الوظيفية 

 المنتفعون  الخدمة، مزودو(البشري  العنصر ويتضمن(. Ahmad , Kamal  2002,باستمرار )
 الخدمة، من المستفيدين بين القائمة منيا، العلاقات والمنتفع الخدمة مزود بين العلاقة الخدمة، من

 الصورة بالعملاء، عمى الإتصال القائمون  الأفراد التسويقية، النشاطات عمى القائمون  الأفراد
الخدمة،  في إنتاج العملاء مشاركة درجة والحوافز، المكافآت والميارات، التدريب الثقافة، الذىنية،
 (.:810العملاء( )أبوجميل، مع الشركة علاقات أنفسيم، العملاء بين العلاقات

ويمكننا القول بأن الأفراد ىم كل الأشخاص الذين يساىمون بشكل مباشر أو غير مباشر في إنتاج 
وتقديم الخدمة لمعملاء، وبالتالي يجب عمي المؤسسة أن تقوم بتدريب كافة الموظفين بدايةً من 
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موظف الإستقبال، عامل النظافة ....، بالإضافة إلي المتواجدين في الصفوف  عامل الأمن،
 الخمفية كالمحاسب والمدير عمي حسن المعاممة والتفاعل مع العميل. 

  الخدمة تقديم عممية -

بأنيا مجموع الإجراءات والآليات والمراحل ودرجة الميكنة وعدد من  الخدمة تقديم تعرف عممية
وتعتبر الإجراءات الكيفية التي يتم من خلاليا تقديم  (.>??0يتعامل معيم العميل )الصحن، 

الخدمة تضم كل العمميات التي تتبع منِ قبل البنك لتقديم الخدمة لعملائو، وا عادة تصميم عممية 
ديدة بعد ما أصبحت ىذه العممية متقادمة وغير فعالة، وىذا لايعني أنيا الخدمة تعطييا حياة ج

كانت من البداية. بل إن التغير في التكنولوجيا وتجدُد حاجات العملاء استوجب متطمبات جديدة. 
ن عممية تقديم8118جعل من عممية تصميم الخدمة الحالية غير فعال وغير ملائم )الضمور،  (. وا 

 في أشياء تضم تقديم الخدمة عممية فإن . ومنو الخدمية لممؤسسات بالنسبة ةحاسم تُعد الخدمة
 إلى تقديم الخدمة لضمان الخدمة مؤسسة قِبل من المتبعة والإجراءات السياسات مثل الأىمية غاية

 وتدفق التجييزات، مثل أخرى، وبروتوكولات نشاطات عمى العممية ىذه تشتمل كما العملاء.
 توجيو وكيفية الخدمة، تقديم عمى لمقائمين الممنوحة الإختيارات أو التصرف النشاطات وحرية

 (.?811الخدمة )الطائي والعلاق، تقديم عممية المشاركة في عمى وتحفيزىم المستفيدين

ويمكننا القول بأن الإجراءات ىي عبارة عن سمسمة الإتصالات والخطوات التي يمر بيا العميل 
 تُشكل تجربتة الإستيلاكية. لمحصول عمي الخدمة والتي

 المادية التجهيزات -

التجييزات المادية ىي البيئة التي تُقدم فييا الخدمة والمكان الذي يتفاعل فيو العميل مع البنك، فيي 
تمك الأشياء الممموسة الموجودة لخمق وتقديم الخدمة كالأجيزة والمعدات والأبنية والأثاث التي 

( ;811لضمور، (. ويري )ا;811تساىم في إضافة نوع من الممموسية لمخدمة البنكية )العجارمة،
ما يتعمق بالمحتوي المادي وغير المادي الذي تُنجز فييا الخدمة ويمتقي بأنيا كل  المادية التجييزات

ويتفاعل فييا مُقدم الخدمة مع العميل، وبالتالي فيي تتضمن أي تسييلات تؤثر عمي آداء الخدمة، 
قرار شراء الخدمة لأن العملاء  كالمظير الخارجي لمبنك وتصميمة، وىو ىام جدًا لكونو مؤثرًا عمي

يُكوًنون صورة عن الخدمة والمؤسسة من خلال مجموعة من الدلائل. وعميو فإن تصميم وتييئة 
 البيئة يجب أن يكون عملًا مدروسًا. 
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، تصميم موقع، سواء كانت أجيزة، معدات، أبنية، أثاثويمكننا القول بأن التجييزات المادية لمبنك 
.الخ يجب أن يتوافر فييا الحداثة والإبتكار. لأنيا تُكوًن صورة وانطباع لدي تسييلات مادية....

 العملاء تساىم في جذب انتباىيم وتحفيزىم لمتعامل مع البنك وتفضيمة عمي البنوك الأخري.

 التجارية العلامة قيمة 9-2
 من العديد وقد تناولو التجارية، بالعلامة المتعمقة  المفاىيم  أىم من التجارية العلامة قيمة مفيوم إن

حيث . بو المتعمقة والإسيامات التعريفات من الكثير بالدراسة والتحميل، وقدموا الباحثين
 الأصول إلي أن قيمة العلامة التجارية عبارة عن مجموعة  (David Aaker,1996)يشير

 من تُطرح أو تُضاف التي والرموز، العلامة ذلك إسم ويشمل بالعلامة، المرتبطة والمسؤوليات
 العلامة، بإسم الوعي: في الأصول ىذه وتتمثل .المؤسسة عملاء أو المؤسسة إلى المقدمة القيمة
 العلامة قيمة عرَّف فقد (Keller ,1993)العلامة. أما  وتداعيات المدركة الجودة لمعلامة، الولاء

 ويري  العلامة". لتسويق العميل عمى إستجابة العلامة لمعرفة التمايزي  التأثير "بأنيا التجارية
(Anselmsson, 2007) من المؤسسة تستمدىا التي المالية القيمة" ىي التجارية العلامة قيمة أن 

 De) في حين يراىا ) . التجارية" العلامة بيذه الخاصة التسويقية العملاء للأنشطة إستجابة خلال
Chernatony & Christodoulides, 2009 والإتجاىات الإدراكات عةمجمو " أنيا عمى 

 وىامشًا قيمة أعظم تممك بأن التجارية لمعلامة وتسمح المنافع زيادة تنتج التي والمعرفة والسموكيات
 . "تجارية علامة تممك لا التي المنتجات مع بالمقارنة أكبر

 من يزيد مما التسويق تكاليف من يُقمل معروفة علامة تجارية ذو منتج أوخدمة اقتناء فإن وبالتالي 
 الإجتماعية الصورة من القيم المستفاة تمك عن النظر بغض العميل. لدي أوالخدمة المنتج قيمة

 . المجتمع في إيجابية ونظرة قيمة من عنيا يترتب وما التجارية لمعلامة

  (Brand Awareness) التجارية بالعلامة الوعي -

 التجارية، العلامة قيمة بناء في كافي غير ولكن ضرورية خطوة بالعلامة التجارية الوعي يُعتبر
ولقد . التجارية العلامة لقيمة المكونة الأساسية الأبعاد من التجارية بالعلامة بعد الوعي يُعتبر حيث
 العلامة التجارية عمى التعرف عمى القدرة" بأنوRossiter & Percy)   1987,من ) كلاً  عرفو
 العلامة عمى التعرف عمى العميل قدرة" ( عمي أنو(Keller,1993وأشار  . الظروف" مختمف في

 التجارية العلامة حضور "قوة بأنو (Ross,2006)في حين عرفو  .المختمفة" في الظروف التجارية
 . العميل" ذىن في
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 (Brand Association) التجارية  لمعلامة الذهنية الإرتباطات -

 في حين .ما" تجارية علامة عن العميل بذاكرة مرتبط شيء أي" ( بأنيا(Aaker,1991عرفيا
 في الذاكرة التجارية بالعلامة المرتبطة المعمومات عقد من مجموعة" بأنيا (Keller,2003)عرفيا 
 التي الأفكار" بأنيا فعرفيا (Ross,2006)أما .  لمعملاء" التجارية العلامة معنى تتضمن والتي
 .العلامةالتجارية" تذكر بعد مباشرةً  الذىن إلى تأتي

   (Perceived Quality)المدركة  الجودة -

( أشير تعريف لمجودة المدركة. حيث عرفيا بأنيا "حكم العميل Zeithaml , 1988يُعتبر تعريف )
( بأنيا Aaker & Jacobson, 1994العام عمى درجة تفوق وتميز المنتج". في حين عرفيا )

 الجودة أو الخدمة  المرتبطة بالتوقعات حول الجودة". وتُعتبر"تقييم العميل لبراعة آداء المنتج 
 فعالًا، سلاحًا استراتيجيًا الجودة باعتبار المؤسسات من العديد قامت حيث تنافسية. ضرورة المدركة

 في المدركة الجودة أدركوا أىمية الخدمات تسويق مجال وفي المنتجات تسويق مجال في فالمسوقون 
 ,Keller) أما (Morton,  1994).      التجارية العلامة بشراء المتعمق القرار اتخاذ عممية

 بالبدائل  بالمقارنة الخدمة أو المنتج تمييز درجة عمى العام العميل حكم" بأنيا فقد عرفيا(2003
 المسوقين إىتمام المدركة الجودة ". ولقد جذبت المقصود بغرضيا يتعمق وفيما الصمة ذات

 الشراء إعادة وعممية التجارية العلامة عمى مبيعات الإيجابية بآثارىا يمانيملإ وذلك والباحثين،
 لزيادة وتنفيذىا اليادفة التسويقية تطويرالإستراتيجيات عممية في الأساسي دورىا إلى بالإضافة
    (Tsiotsou, 2005). السوقية الحصة

    (Brand Loyalty)التجارية  لمعلامة الولاء -

( الولاء لمعلامة التجارية عمى أنو "التزام عميق من العميل بإعادة شراء Oliver, 1999عرف )
المنتج /الخدمة التي يفضميا بصورة مستمرة في المستقبل عمى الرغم من المؤثرات الظرفية أو 

 التجارية لمعلامة الولاء مفيوم الجيود التسويقية التي من المحتمل أن تسبب سموك التحول". ويُعتبر
 في يمعبو التي الكبير لمدور وذلك الأبحاث التسويقية، في واسع بشكل مناقشتيا تم التي مفاىيمال من

 لأنو وذلك التعريف، صعبة و القياس المفاىيم صعبة من المفيوم ىذا ويُعتبر التسويق. مجال
 ويُعتبر (Dick & Basu, 1994) السموكي والبعد الإتجاىي البعد وىما أساسيين بعدين من يتكون 
 ,Aaker) التجارية العلامة لقيمة المُشكل (core bath) الأساسي البعد التجارية لمعلامة الولاء

1991; Atilgan et al., 2005)  العلامة لقيمة ميمًا أساسًا التجارية لمعلامة الولاء يؤمن حيث 
 أن (Tong & Hawley, 2009) كل من أكد وقد (Rauyruen et al., 2009). التجارية
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 نتيجة يكون  أيضًا بل المتبعة، التسويقية للإستراتيجيات فقط نتيجة يكون  لا التجارية لمعلامة الولاء
 المدركة. والجودة لمعلامة التجارية الذىنية والإرتباطات لموعي

 تحول ضد تغير العلامة نحو مشاعر مجموعة عن ناتج التجارية لمعلامة الولاء أن القول ويمكن
 مرة أخرى. العلامة شراء إعادة نحو الإلتزام من نوع في المستقبل كما أنو العلامة ليذه العميل

  أداة البحث وطريقة جمع البيانات -

البيانات وىي عباره عن قائمة تحتوى عمى أسئمة تكشف  لجمع كأداة الإستبانة الباحث استخدم 
في البنوك التجارية المصرية  مدى تأثير المزيج التسويقي المصرفي عمي قيمة العلامة التجارية 

 لدى أفراد العينة الذين يقومون باختيار درجة موافقتيم أو عدم موافقتيم عمى مجموعة من العبارات. 

ونظرًا لأن موضوع الدراسة يقيس مدى تأثير المزيج التسويقي المصرفي عمي قيمة العلامة التجارية 
محدد من المجالات، من خلال الإطار النظري  في البنوك التجارية المصرية وبالتطبيق عمى مجال

والدراسات السابقة وبعد عممية مسح شاممة للأدوات المتوافرة لقياس مدي توافر مكونات الوعى 
بالمفاىيم ومدى ثباتيا بالبنوك التجارية المصرية قيد الدراسة أمكن تصميم أداة لتحديد طريقة 

جراءات العمل التي يتبعونيا في حالة اكتش اف وجود تأثير بين المزيج التسويقي المصرفي وقيمة وا 
العلامة التجارية في البنوك التجارية المصرية، كما قام الباحث بإعداد استبانو الدراسة لتحقيق 
اليدف الأساسي من الدراسة، والإجابة عن تساؤلاتيا وصياغة أسئمة في عبارات تتلاءم مع كافة 

تؤدي إلي إجابات واضحة. استعان الباحث فييا بالدراسات  المستويات العممية، وفي جمل قصيرة
 السابقة العربية والأجنبية، وتكونت استبانو الدراسة من قسمين:

أولًا: وىو صمب القائمة ويضم الأسئمة الخاصة بأبعاد المزيج التسويقي المصرفي "المتغير المستقل" 
(X) (80وتنقسم ىذه الأسئمة إلي سبعة مجموعات رئ )يسية ىي:سؤال 

أسئمة( وتم قياس العبارات >)  (X1)مجموعة الأسئمة الخاصة ببعد الخدمة ويرمز لو بالرمز  -0
 Berthon et            (Gustafsson et al ., 2003)بالمقياس الذي استخدمة كل من 

al.,2004) & ) 

قياس العبارات  أسئمة( وتم;) (X2) مجموعة الأسئمة الخاصة ببعد السعر ويرمز لو بالرمز  -8
 ( &(Zeithaml,1988     (Gronros,1994)بالمقياس الذي استخدمة كل من                
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أسئمة( وتم قياس العبارات : (X3) (مجموعة الأسئمة الخاصة ببعد التوزيع ويرمز لو بالرمز  -9
 (.Levesque and McDougall,1996بالمقياس الذي استخدمة )

أسئمة( وتم قياس العبارات >)( (X4)  مجموعة الأسئمة الخاصة ببعد الترويج ويرمز لو بالرمز  -:
 (.(Gronroos,1994 & (Kotler, 1986) &(Shete,1989)بالمقياس الذي استخدمة كل من 

أسئمة( وتم قياس العبارات >(( X5مجموعة الأسئمة الخاصة ببعد الأفراد ويرمز لو بالرمز ) -;
 .(Gronroos,1982)ياس الذي استخدمة بالمق

أسئمة( وتم :(( X6مجموعة الأسئمة الخاصة ببعد عمميات تقديم الخدمة ويرمز لو بالرمز ) ->
 .(Zeithaml et al.,2008)قياس العبارات بالمقياس الذي استخدمة 

وتم قياس أسئمة( :(( X7مجموعة الأسئمة الخاصة ببعد التجييزات المادية ويرمز لو بالرمز ) -=
&   (Zeithaml  Bitner,1996)العبارات بالمقياس الذي استخدمة كل من           &

(Lovelock et al., 2007). 

سؤال( وتنقسم >0) (Y) ثانيًا: ويضم الأسئمة الخاصة ببعد قيمة العلامة التجارية "المتغير التابع" 
 ىذه الأسئمة إلي أربعة مجموعات رئيسية ىي:

أسئمة(  : (Y1)  (سئمة الخاصة ببعد الوعي بالعلامة التجارية ويرمز لو بالرمز مجموعة الأ -0
 ((.Atilgan et al ., 2005وتم قياس العبارات بالمقياس الذي استخدمة 

أسئمة( وتم قياس :)   (Y2)مجموعة الأسئمة الخاصة ببعد الجودة المدركة ويرمز لو بالرمز  -8
 (.Yoo et al ., 2000)العبارات بالمقياس الذي استخدمة 

أسئمة(  : (Y3)   (مجموعة الأسئمة الخاصة ببعد الولاء لمعلامة التجارية ويرمز لو بالرمز  -9
 (.Yoo et al ., 2000وتم قياس العبارات بالمقياس الذي استخدمة )

أسئمة( وتم :) (Y4)  مجموعة الأسئمة الخاصة ببعد الإرتباطات الذىنية ويرمز لو بالرمز  -:
 (.  (Atilgan et al ., 2005قياس العبارات بالمقياس الذي استخدمة 
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 متغيرات وبيانات الدراسة

 المتغير المستقل

المزيج التسويقي المصرفي ويتكون من الأبعاد التالية )الخدمة، السعر، التوزيع، الترويج، الأفراد،  
 ادية(.السعر، عمميات تقديم الخدمة، التجييزات الم

 المتغير التابع

قيمة العلامة التجارية وتتكون من الأبعاد التالية )الوعي بالعلامة التجارية، الجودة المدركة، الولاء  
 .لمعلامة التجارية، الإرتباطات الذىنية(

وسوف يتم قياس المتغيرات المستقمة والمتغيرات التابعة من خلال مجموعة من العبارات التي 
من خلال تناولنا لمدراسة الميدانية التي تتضمن قائمة الإستقصاء، مع الإعتماد  ستضح بالتفصيل

عمي مقياس ليكرت الخماسي لتحديد درجة الموافقة أو عدم الموافقة عمي العبارات، وسيعتمد 
 ، وتنقسم بيانات الدراسة إلي: SPSSالباحث عمي برنامج 

البيانات الثانوية اللازمة لتحقيق أىداف الدراسة. حيث البيانات الثانوية،  تستيدف الحصول عمى  -
يقوم الباحث بالإطلاع عمى جميع المراجع العربية والأجنبية المتاحة التي تناولت موضوع الدراسة 

 أو أحد جوانبيا.

البيانات الأولية، تستيدف الحصول عمى البيانات الأولية اللازمة لتحقيق أىداف الدراسة، وسوف  -
الموجيو لعملاء البنوك التجارية  تماد عمي قائمة الإستقصاء لجمع البيانات الأوليةيتم الإع

 بمحافظتي القاىرة والأسكندرية.

 الدراسة الميدانية -11
تناول الباحث الدراسة الميدانية عمي أربعة مراحل، الأولي تم فييا عرض اختبار مصداقية قائمة 

التي تم تحديدىا والحكم عمي الصلاحية الداخمية الإستقصاء بعد توزيعيا عمي أفراد العينة
لمحتوياتيا، والثانية تم فييا عرض الإحصاءات الوصفية لممتغيرات المستقمة والتابعة، والثالثة تم 
فييا عرض اختبار فروض الدراسة، المرحمة الرابعة تم فييا عمل الصدق البنائي لمقاييس البحث 

 وذلك كما يمي:
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 الأولي: معاملات الصدق والثباتالمرحمة  11-1
 ولكى يتحقق الباحث من صدق وثبات إستبيان أداة الدراسة قبل استخداميا، قام بعدة إجراءات: 

يعتبر الصدق من أىم شروط المقياس إذ بدونو لا يصمح المقياس، وتعتمد  اختبار الصدق: -أ 
المراجعة الشاممة لأىم الدراسات النتائج بناءًأ عمى صدقو، ولكى يتحقق الباحث من ذلك تم عمل 

والبحوث ذات العلاقة، والتي يمكن الإطلاع عمييا والتي من خلاليا تم التوصل لممسودة لأداة جمع 
بيانات الإستبيان، ثم صدق المحكمين وتجئ ىذه الخطوة بعد انتياء الباحث من تصميم قائمة 

والأساتذة المتخصصين والخبراء في الإستبيان، وفييا قام الباحث بعرضيا عمى بعض المحكمين 
بداء ملاحظاتيم بيدف تحكيم عبارات الإستبيان ومعرفة مدى  مجال الإدارة والإحصاء لتقييميا وا 
صلاحيتيا كأداة قياس قبل استخداميا في الدراسة، ومدى سيولتيا ووضوح صياغتيا المغوية 

لميدف الذى صُممت من أجمو.  ووضوح وفيم الفقرات وصلاحيتيا لمتعبير والتحقق من مناسبتيا
 يرونيا فقرات أو تعديلات أو معمومات أي لموصول إلى مستوى عالي من تعميم نتائجيا. واضافة

  .النيائية بصورتيا الإستبانة إخراج تم الملاحظات ىذه مناسبة، ووفق

، لإيجاد αاستخدم الباحث طريقة حساب الثبات وىى طريقة ألفا كرونباخ اختبار الثبات:  -ب 
معامل ثبات الإستبيان لتقييم مصداقية مجموعة العبارات التي تقيس متغيرات الدراسة وذلك لمتأكد 
من خمو ىذه المقاييس من الخطأ العشوائي والتعرف عمى درجة الإتساق الداخمي لمكونات 

 المقياس. 

لى أي مدى ،  Consistent Resultsولمتأكد من مدى قيام المقياس بإعطاء نتائج متسقة  وا 
تعكس اختلافات القياس نسبة الإختلاف الحقيقي بين البنود المقاسة بقائمة الإستبيان وخموىا من 

لقياس مدى  ،Cronbach's Alpha Coefficientالخطأ العشوائي، فقد تم استخدام الطريقة  
التي مراجعة شاممة لممقاييس  تم عمل، كما Internal Consistencyصدق الإتساق الداخمي 

استخدمتيا الدراسات والبحوث السابقة ذات الصمة، فضلًا عما سبق الإشارة إليو من عرض مقترح 
القائمة عمى بعض المحكمين والأساتذة المتخصصين والخبراء في مجال الإدارة والإحصاء لتقيميا 

بداء ملاحظاتيم دراسة، لموقوف عمى مدى صلاحية كل عبارة كأداة قياس قبل استخداميا في ال وا 
 .Cronbach's Alphaويمخص الجدول التالي  نتائج طريقة 
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 ( 1جدول )

 Cronbach's Alphaنتائج اختبارات 

 معامل الصدق معامل الثبات عدد العبارات البيان

Cronbach's 
Alpha 

51 .985 0.992 

 الجدول من إعداد الباحث

يتضح من الجدول السابق صلاحية الإستبيان للإستخدام، حيث أن معامل الثبات الناتج وصل إلى 
( كما أشارت النتائج إلى تمتع الإختبار بثبات مرتفع موجب حيث (0.05مستوي الدلالة الإحصائية 

 وى ومعامل الصدق والذي يسا ((0.985درجة معامل الثبات بالنسبة لمدرجة الكمية لممقياس  توصم
 ( وىي تدل عمى مستوى عالي من الصدق.(0.992الجذر التربيعي لمعامل الثبات ومقداره 

 المرحمة الثانية: المقاييس الإحصائية الوصفية لمتغيرات الدراسة 11-2
استخدم الباحث في التحميلات الإحصائية لمدراسة برنامج الحزمة الإحصائية لمعموم الإجتماعية، 

SPSS 24.0 -Statistical Package for Social Sciences  لمقيام بعممية التحميل ،
%(، ويعد 5الإحصائي؛ وتحقيق الأىداف الموضوعة في إطار ىذه الدراسة عند مستوى دلالة )

%( لتفسير نتائج 95مستوى مقبولًا في العموم الاجتماعية بصفة عامة، يقابمو مستوى ثقة يساوى )
د فييا عمى استخدام الإختبارات الإحصائية ويتم التحميل عمى الدراسة التي يجرييا الباحث، ويعتم

 مستويين: 

 Descriptiveوىو الإحصاء الوصفي ويستخدم المقاييس الإحصائية الوصفية المستوى الأول:  -
Statistics  متمثمة في كل من المتوسطات الحسابية، والإنحراف المعياري، الوسط الحسابي

Mean ية ومتوسط الإجابات، والإنحراف المعياري لاستخراج درجات الأىمStandard 
Deviation . لدراسة درجة التشتت في الإجابات عن الوسط الحسابي، معاملات التفمطح والالتواء 

-Alphaوىو الإحصاء التحميمي والمتمثل في اختبار ألفا كرونباخ ) المستوى الثاني: -
Cronbach الإستبيان، ومعامل الصدق.( لمعرفة ثبات فقرات ومحاور 
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قام الباحث بوصف البيانات التي تم الحصول عمييا من استمارة الإستبيان باستخدام مقياس    
 المتوسط الحسابي والإنحراف المعياري.

 مقياس المتوسط الحسابي والإنحراف المعياري:  -

ىو أحد أىم مؤشرات النزعة المركزية ويقيس الأىمية النسبية لكل عنصر  المتوسط الحسابي: -
 من عناصر الإستبيان. 

ىو أحد مؤشرات التشتت ويقيس مدى اختلاف القيم عن المتوسط الحسابي  الإنحراف المعياري: -
 ويستخدم في قياس مدى الإنحرافات عن المتوسط. 

فكرة عن تمركز قيم المتغير، فإذا ما كانت قيم يعطى مقياس الإلتواء  :Skewnessالإلتواء  -
ىذا المتغير تتمركز باتجاه القيم الصغيرة أكثر من تمركزىا باتجاه القيم الكبيرة فإن توزيع ىذا 
المتغير ممتو نحو اليمين ويسمى موجب الإلتواء وتكون قيمة الإلتواء موجبة. أما إذا كان العكس 

ممتو نحو اليسار وتكون قيمة الإلتواء سالبة. أما إذا كانت قيمة فإن ىذا الإلتواء يكون سالبًا أو 
 معامل الإلتواء صفرًا فإن التوزيع يكون طبيعيًا.

يمثل تكرارات القيم عمى طرفي ىذا المتغير وىو يمثل أيضًا  Kurtosis:التفمطح أو التفرطح  -
التفمطح كبيرة كانت لمتوزيع قيمة درجة عمو قيمة التوزيع بالنسبة لمتوزيع الطبيعي. فإذا كانت قيمة 

منخفضة، ويسمى التوزيع كبير التفمطح، أما إذا كانت قيمة التفمطح صغيرة فإن لمتوزيع قيمة عالية 
 ويسمى التوزيع مدببًا أو قميل التفمطح.

 )إجمالي عدد الإختيارات( /أقل قيمة(  –وتم حساب المتوسط المرجح باستخدام طريقة )أعمى قيمة 

 (; – 0 )/ ;  =1.> 

 تمثل غير موافق جدًا. 1<.0إلى أقل من  0.11من  -

 تمثل غير موافق. 1>.8إلى أقل من  1<.0من  -

 تمثل محايد. 1:.9إلى أقل من  1>.8من  -

 تمثل موافق. 81.:إلى أقل من  1:.9من  -

 تمثل موافق جدًا. 11.;إلى  81.:من  -
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وتوضيح الإتجاه العام لكل فقرة تابعة لكل الأبعاد  دراسةالجدول التالي إجابات عينة ال ويوضح
 وكانت نتائج المقاييس الإحصائية الوصفية لممتغيرات كما في الجدول التالي:

 ( 2جدول )

 متوسطات الأبعاد والإنحراف المعياري لكل فقرة مرتبة طبقًا لممتوسط الحسابي

 Descriptive Analysisالتحميلات الوصفية لمدراسة 

 المتغيرات
إجمالي 
 العينة

أصغر 
 قيمة

أكبر 
 قيمة

 المتوسط
Mean الإتجاه العام 

الإنحراف 
 المعياري 
Std. 

Deviation 

 الالتواء
Skewness 

 التفمطح
Kurtosis 

 القيمة
الخطأ 
 القيمة المعياري 

الخطأ 
 المعياري 

x11 389 1 5 2.62 0.247 1.182- 0.124 0.296 1.352  محايد 
x12 389 1 5 2.97 0.247 1.101- 0.124 0.085- 1.238  محايد 
x13 389 1 5 2.91 0.247 1.22- 0.124 0.087- 1.3  محايد 
x14 389 1 5 3.08 0.247 1.212- 0.124 0.271- 1.348  محايد 
x15 389 1 5 2.93 0.247 1.153- 0.124 0.1- 1.309  محايد 
x16 389 1 5 2.91 0.247 1.311- 0.124 0.027- 1.393  محايد 
x21 389 1 5 2.88 0.247 1.143- 0.124 0.031 1.29  محايد 
x22 389 1 5 2.83 0.247 1.101- 0.124 0.042- 1.274  محايد 
x23 389 1 5 2.48  0.247 0.698- 0.124 0.452 1.152 غير موافق 
x24 389 1 5 2.71  0.247 0.734- 0.124 0.307 1.154  محايد 
x25 389 1 5 2.53  0.247 1.024- 0.124 0.361 1.267 غير موافق 
x31 389 1 5 2.86 0.247 1.048- 0.124 0.135 1.233  محايد 
x45 389 1 5 2.64 0.247 0.802- 0.124 0.319 1.186  محايد 
x46 389 1 5 2.71 0.247 1.192- 0.124 0.066 1.278  محايد 
x51 389 1 5 2.87 0.247 1.005- 0.124 0.121 1.231  محايد 
x52 389 1 5 2.87 0.247 1.167- 0.124 0.016 1.331  محايد 
x53 389 1 5 2.61 0.247 1.011- 0.124 0.234 1.287  محايد 
x54 389 1 5 2.81 0.247 1.009- 0.124 0.09 1.258  محايد 
x55 389 1 5 2.63 0.247 0.928- 0.124 0.275 1.244  محايد 
x56 389 1 5 2.66 0.247 0.984- 0.124 0.263 1.288  محايد 
x61 389 1 5 2.81 0.247 1.194- 0.124 0.121 1.343  محايد 
x62 389 1 5 2.8 0.247 1.122- 0.124 0.121 1.303  محايد 
x63 389 1 5 2.83 0.247 0.945- 0.124 0.052 1.192  محايد 
x64 389 1 5 2.88 0.247 1.41- 0.124 0.01 1.438  محايد 
x71 389 1 5 2.89 0.247 1.199- 0.124 0.035- 1.31  محايد 
x72 389 1 5 2.92 0.247 1.048- 0.124 0.147- 1.175  محايد 
x73 389 1 5 2.84 0.247 1.268- 0.124 0.075 1.343  محايد 
x74 389 1 5 2.57  0.247 0.885- 0.124 0.391 1.243 غير موافق 

 اعداد الباحثالجدول: من 
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( 1.508 – 1.152أن الإنحراف المعيارى لكل الأبعاد يتراوح بين ) السابق الجدول من يتضح
وىذا يدل عمى عدم وجود اختلاف كبير بين القيم وبين المتوسط وقد أظيرت التحميلات للإنحراف 

ات تتراوح بين المعياري لجميع المتغيرات عدم وجود تباين كبير بين القيم. ونجد أن قيم المتوسط
 " من عبارات الإستبيانx23( أى أن أقل متوسط كان من نصيب العبارة "3.080 -2,480)

"  من x14"المزيج التسويقي المصرفي"، وكان من نصيب أكبر متوسط حسابى العبارة "  الخاصة 
 قاربة، وقيممت المركزية النزعة مقاييس الخاصة  "المزيج التسويقي المصرفي"، وأن عبارات الإستبيان

 التفمطحات وقيم الطبيعية، الحدود ضمن وىي )8;:.1 و -0=1.8 (تراوحت بين الإلتواءات
الطبيعية، وأن قيم التفمطح تقع ضمن  الحدود ( وىي ضمن<?>.1و -=9;.0تراوحت بين )

الحدود الطبيعية والتي تعد من أىم خصائص التوزيع الطبيعي مما يدل عمى أن درجات الإختبار 
 يعني مما الطبيعي التوزيع منحنى خصائص أىم ىي وىذه تتوزع بين أفراد العينة توزيعاً اعتداليًا،

 .اعتداليًا توزيعاً  العينة أفراد بين تتوزع درجات الإختبار أن

 المرحمة الثالثة: اختبارات الفروض 11-3
 والتابعة لمتغير معين.: عدم وجود علاقة بين المتغيرات المستقمة H0الفرض الصفرى )العدم(  -

: وجود علاقة بين المتغيرات المستقمة والتابعة لمتغير معين تبعًا لمعوامل H1الفرض البديل  -
 والفروض التالية:

يوجد تأثير معنوي بين عناصر المزيج التسويقي المصرفي وقيمة العلامة H1 : الفرض الأول
 التجارية في البنوك التجارية المصرية. 

ج معادلة الإنحدار المتعدد، تدرس ىذه الفرضية مدى وجود ارتباط تأثيري بين باستخدام مني
قيمة العلامة المتغيرات المستقمة عناصر المزيج التسويقي المصرفي ، والمؤثرة عمي المتغير التابع 

، ونوع تمك العلاقة لكل العناصر. كما تُظير البيانات أن التجارية في البنوك التجارية المصرية
(، وكذلك أن المتغيرات المستقمة )عناصر المزيج التسويقي R=0.888علاقة كبيرة ) ىناك

@( من التباين ىو في المتغير التابع <.<=(. مما يُعني أن )<<=.1المصرفي( تُفسر ما مقداره )
)قيمة العلامة التجارية بعناصرىا في البنوك التجارية المصرية(، وترجع باقى النسبة لعوامل آخرى 

(. كما أن قيمة ف :<=.1خطأ المعياري وىو نسبة صغيرة، وقيمة معامل التحديد المعدل ىي )وال
(، مما يُعني أن معدل 1.110المجدولة بمستوى دلالة أقل من  ) Fأقل من قيمة  202.768=  

(، مما يشير إلى وجود تأثير 1.110حيث الدلالة أقل من ) ;1.1الخطأ لقبول الفرضية أقل من 
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احصائية بين المتغيرات المستقمة احصائيًا )عناصر المزيج التسويقي المصرفي( مع  ذا دلالة
المتغير التابع )قيمة العلامة التجارية بعناصرىا في البنوك التجارية المصرية( ارتبطا معنويا عند 

 .(. 1.110أقل من )

عى بالعلامة الفرض الثاني: يوجد تأثير معنوي بين عناصر المزيج التسويقي المصرفي والو 
 التجارية في البنوك التجارية المصرية.

باستخدام منيج معادلة الإنحدار المتعدد، تدرس ىذه الفرضية مدى وجود ارتباط تأثيري بين 
المتغيرات المستقمة عناصر المزيج التسويقي المصرفي، والمتغير التابع الوعى بالعلامة التجارية في 

مك العلاقة لكل العناصر. كما تُظير البيانات أن ىناك علاقة البنوك التجارية المصرية، ونوع ت
(، وكذلك أن المتغيرات المستقمة )عناصر المزيج التسويقي المصرفي( تُفسر ما R=0. 837كبيرة )
@( من التباين ىو في المتغير التابع )الوعى بالعلامة 1.0=، مما يُعني أن ) 10=.1مقداره 

المصرية(، وترجع باقي النسبة لعوامل أخرى والخطأ المعياري وىو التجارية في البنوك التجارية 
أقل من  ;;:.=08(. كما أن قيمة ف = ;?>.1نسبة صغيرة، وقيمة معامل التحديد المعدل ىي )

(، مما يعني أن معدل الخطأ لقبول الفرضية أقل 1.110المجدولة بمستوى دلالة أقل من ) Fقيمة 
تأثير ذا دلالة احصائية بين المتغيرات المستقمة احصائيًا  ،  مما يشير إلى وجود ;1.1من 

)عناصر المزيج التسويقي المصرفي( مع المتغير التابع )الوعى بالعلامة التجارية في البنوك 
 (.1.110التجارية المصرية( ارتبطا معنويا عند أقل من )

ي والجودة المدركة في الفرض الثالث: يوجد تأثير معنوي بين عناصر المزيج التسويقي المصرف
 البنوك التجارية المصرية.

باستخدام منيج معادلة الإنحدار المتعدد، تدرس ىذه الفرضية مدى وجود ارتباط تأثيري بين 
المتغيرات المستقمة عناصر المزيج التسويقي المصرفي، والمتغير التابع الجودة المدركة في البنوك 

كل العناصر. كما تُظير البيانات أن ىناك علاقة كبيرة التجارية المصرية، ونوع تمك العلاقة ل
(R=0.852)تُفسر ما مقداره  (، وكذلك أن المتغيرات المستقمة )المزيج التسويقي المصرفي
@( من التباين ىو في المتغير التابع )الجودة المدركة في البنوك >.8=(، مما يُعني أن )>8=.1)

لعوامل أخرى والخطأ المعياري وىو نسبة صغيرة، وقيمة  التجارية المصرية(، وترجع باقى النسبة
المجدولة  Fأقل من قيمة  144.204(. كما أن قيمة ف =  80=.1معامل التحديد المعدل ىي )
،   ;1.1(، مما يُعني أن معدل الخطأ لقبول الفرضية أقل من 1.110بمستوى دلالة أقل من  )
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بين المتغيرات المستقمة احصائيًا )عناصر المزيج مما يشير إلى وجود تأثير ذا دلالة احصائية 
التسويقي المصرفي( مع المتغير التابع )الجودة المدركة في البنوك التجارية المصرية( ارتبطا معنويًا 

 (.1.110عند أقل من )

الفرض الرابع: يوجد تأثير معنوي بين عناصر المزيج التسويقي المصرفي والولاء لمعلامة 
 بنوك التجارية المصرية.التجارية في ال

باستخدام منيج معادلة الإنحدار المتعدد، تدرس ىذه الفرضية مدى وجود ارتباط تأثيري بين 
المتغيرات المستقمة عناصر المزيج التسويقي المصرفي، والمتغير التابع الولاء لمعلامة التجارية في 

ا تُظير البيانات أن ىناك علاقة البنوك التجارية المصرية، ونوع تمك العلاقة لكل العناصر. كم
تُفسر ما  (، وكذلك أن المتغيرات المستقمة )عناصر المزيج التسويقي المصرفي(R=0.820كبيرة )
@ ( من التباين ىو في المتغير التابع )الولاء لمعلامة 9.=>(، مما يُعني أن ) 9=>.1مقداره )

سبة لعوامل أخرى والخطأ المعياري وىو التجارية في البنوك التجارية المصرية(، وترجع باقى الن
أقل  112.106(. كما أن قيمة ف =  =>>.1نسبة صغيرة، وقيمة معامل التحديد المعدل ىي )

(، مما يُعني أن معدل الخطأ لقبول  1.110المجدولة بمستوى دلالة أقل من  ) Fمن قيمة 
ائية بين المتغيرات المستقمة ،  مما يُشير إلى وجود تأثير ذا دلالة احص ;1.1الفرضية أقل من 

احصائيًا )عناصر المزيج التسويقي المصرفي( مع المتغير التابع )الولاء لمعلامة التجارية في 
 (. 1.110البنوك التجارية المصرية( ارتبطا معنويًا عند أقل من) 

هنية الفرض الخامس: يوجد تأثير معنوي بين عناصر المزيج التسويقي المصرفي والإرتباطات الذ
 في البنوك التجارية المصرية.

باستخدام منيج معادلة الإنحدار المتعدد، تدرس ىذه الفرضية مدى وجود ارتباط تأثيري بين 
المتغيرات المستقمة عناصر المزيج التسويقي المصرفي ، والمتغير التابع الإرتباطات الذىنية في 

العناصر. كما تُظير البيانات أن ىناك علاقة البنوك التجارية المصرية، ونوع تمك العلاقة لكل 
(، وكذلك أن المتغيرات المستقمة )عناصر المزيج التسويقي المصرفي( تفسر ما R=0.888كبيرة )
@( من التباين ىو في المتغير التابع الإرتباطات الذىنية <.<=(، مما يُعني أن ) <<=.1مقداره )

والخطأ المعياري وىو نسبة صغيرة، وقيمة معامل  في البنوك، وترجع باقى النسبة لعوامل أخرى 
المجدولة بمستوى  Fأقل من قيمة  202.768(. كما أن قيمة ف =  :<=.1التحديد المعدل ىي )

حيث الدلالة أقل من   ;1.1(، مما يُعني أن معدل الخطأ لقبول الفرضية أقل من 9=;.1دلالة )
صائية بين المتغيرات المستقمة احصائيًا )عناصر (، مما يشير إلى وجود تأثير ذا دلالة اح10110)
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المزيج التسويقي المصرفي( مع المتغير التابع )الإرتباطات الذىنية في البنوك في البنوك التجارية 
 (.1.110المصرية( ارتبطا معنويا عند أقل من )

 نتائج الدراسة -11
 :الآتي النحو عمى ومناقشتيا تمخيصيا يمكن النتائج، تحميل عمى بناءًا

المزيج تبين لمباحث وجود تأثير معنوي ذا دلالة احصائية لممتغير المستقل )عناصر  -1
( مع المتغير التابع )قيمة العلامة التجارية بعناصرىا في البنوك التسويقي المصرفي

جيد زادت قيمة العلامة  مزيج تسويقي مصرفيالتجارية المصرية(. أي كمما كان ىناك 
التجارية لمعملاء في البنوك التجارية المصرية. حيث تبين من الدراسة أن )التوزيع، 
الترويج، الخدمة، السعر، التجييزات المادية( ىي أكثر الأبعاد تأثيرًا عمي قيمة العلامة 

عمي المتغير التجارية، وىي مرتبة عمي عمي أساس قوة العلاقة التأثيرية لكل متغير مستقل 
التابع، فنجد أن التوزيع أكثر تأثيرًا، يميو الترويج ، يميو الخدمة، يميو السعر، يمية 

 وتتفقالتجييزات المادية، وكان أقل الأبعاد تأثيرًا )عمميات تقديم الخدمة، يميو الأفراد(. 
سة درا (،=810دراسة )فتيحة، (،Yi Hsin Lin,2015دراسة ) مع الحالية الدراسة نتائج

  (.Emanuel Bagna, 2018(، دراسة )<810)عتيق،
المزيج توصل الباحث إلي وجود تأثير معنوي ذا دلالة احصائية لممتغير المستقل )عناصر  -2

( مع المتغير التابع )الوعى بالعلامة التجارية في البنوك التجارية التسويقي المصرفي
جيد يؤدي ذلك إلي زيادة وعي  مزيج تسويقي مصرفيالمصرية(. أي كمما كان ىناك 

 مع الحالية الدراسة نتائج وتتفق العملاء بالعلامة التجارية في البنوك التجارية المصرية،
 (Alhaddad , 2014(، دراسة  )Phumisak et al. , 2011دراسة )

المزيج تبين لمباحث وجود تأثير معنوي ذا دلالة احصائية لممتغير المستقل )عناصر  -3
( مع المتغير التابع )الجودة المدركة في البنوك التجارية المصرية(. أي المصرفيالتسويقي 

جيد. من شأنو يؤدي إلي زيادة الجودة المدركة  مزيج تسويقي مصرفيكمما كان ىناك 
مع دراسة  الحالية الدراسة نتائج وتتفق  لمعملاء في البنوك التجارية المصرية،

 (.  8108(، دراسة  راشد )>810،(، دراسة )عبدالمجيد=811)التميمي،
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المزيج اتضح لمباحث وجود تأثير معنوي ذا دلالة احصائية لممتغير المستقل )عناصر  -4
( مع المتغير التابع )الولاء لمعلامة التجارية في البنوك التجارية التسويقي المصرفي
ء لمعلامة يؤدي أيضًا إلي زيادة ولاء العملامزيج تسويقي مصرفي جيد المصرية(. فوجود 

دراسة  التجارية في البنوك التجارية المصرية،  وتتفق نتائج الدراسة الحالية مع
 (.  =811دراسة )بونويرة& معراج، (،<811دراسة أبو منديل ) (،:810)زىرة،

المزيج التسويقي وجد تأثير معنوي ذا دلالة احصائية لممتغير المستقل )عناصر ي -5
رتباطات الذىنية في البنوك في البنوك التجارية ( مع المتغير التابع )الإالمصرفي

جيد زادت الإرتباطات الذىنية  مزيج تسويقي مصرفيالمصرية(. أي كمما كان ىناك 
 & Mishraمع دراسة ) لمعملاء في البنوك التجارية المصرية، وتتفق نتائج الدراسة الحالية

Datta , 2011،)  ( دراسةKambiz & samaneh, 2011.) 

 الدراسة وآليات التنفيذ  صياتتو  -12
فى ضوء نتائج الدراسة السابق عرضيا، يمكن تقديم بعض التوصيات التى يمكن أن تساىم فى 

 زيادة كفاءة وفاعمية آداء البنوك التجارية المصرية عمى النجو التالى:

 المزيج التسويقي المصرفيأن تعمل البنوك التجارية المصرية عمى زيادة الإطلاع عمى  -1
 لمبنوك المنافسة للإستفادة منيا والتعديل عمييا مستقبلًا .

يجب عمى إدرات البنوك التجارية المصرية أن تزيد من حرية طرح الأفكار من قِبَل العملاء  -2
 والإستفادة منيا وتشجيعيم وزيادة منحيم الحوافز عمى الأفكار الجديدة.

 ماتيا لمعملاء.أن تعمل البنوك التجارية المصرية عمى زيادة طرح خد -3

أنو من الضروري عمى البنوك التجارية المصرية وضع عروض أكثر عمى أسعار خدماتيا  -4
بالإضافة إلى تخفيضات عمى أسعار الخدمات لزيادة ولاء العملاء الحاليين وجذب عملاء 

 جُدد.

ا أن تعمل إدرات البنوك التجارية المصرية عمى زيادة تقديم دورات تدريبية لمعاممين لديي -5
 لرفع مستوياتيم الوظيفية وكيفية تقديم الخدمات لمعملاء.

يجب عمى البنوك التِجارية المصرية زيادة انتشار ماكيناتيا الإليكترونية في الأماكن العامة  -6
 والأماكن التجارية لتتناسب بشكل  أكثر مع أماكن وجود وكثافة العملاء.
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رية أن تخطط لمحملات الإعلانية أنو من الضروري عمى إدارات البنوك التجارية المص -7
 بشكل  سميم ودقيق وتزيد من نفقات حملاتيا الترويجية والإعلانية وزيادة كثافتيا.

أنو من الضروري عمى إدارات البنوك التجارية المصرية أن تستيدف فئات معينة وجديدة  -8
 من العملاء كي توسع من قاعدة عملائيا وبالتالي كسب قطاعات أكبر في السوق.

 عمى البنوك التِجارية المصرية زيادة العروض في طُرق تقديم خدماتيا. -9

أن تعمل البنوك التجارية المصرية عمى رفع جودة تصميم الخدمات وأن تقوم برفع جودة  -11
 مرونة مواجية التغيرات في السوق.

أن تعمل البنوك التِجارية المصرية عمى رفع مستوى التكنولوجيا لدييا وتحديث الأنظمة  -11
 تفادي الأعطال المتكررة عمى مستوى تقديم الخِدمات.ل

عمى البنوك التجارية المصرية أن تزيد من خدماتيا المصرفية عبر الياتف المحمول  -12
 وزيادة خدمات السفر وخِدمات التأمين.
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 المراجع

 أولًا: المراجع العربية

 في المطبق التسويقي المزيج عن العملاء رضا مدى (>810)خوالد، أبوبكر  -0
 الأمريكية الجامعة العربية ، مجمةميدانية دراسة :الحكومية الجزائرية التجارية المصارف
 لمبحوث.

أثر عناصر المزيج التسويقي عمى الميزة التنافسية (  <810أنس عبد الحميد، )  -8
. رسالة دكتوراه، جامعة دارسة ميدانية في مصانع البلاستيك الصناعية في عمان

 الشرق الاوسط الاردن. 

، دار الحامد لمنشر والتوزيع، الطبعة التسويق المصرفي( ;811تيسير العجارمة، ) -9
 الأولي، الأردن.

 رضا تحقيق في التسويقي المزيج دور( ;810)  الشيخ، عمر العاطي عبد تياني -:
 غير ودان، رسالةماجستيرالس ،الجزيرة ولاية مذني، ود فنادق حالة دراسة :العميل
 .السودان الجزيرة، جامعة الريفية، والتنمية الإقتصاد كمية منشورة،

تسويق الخدمات )مدخل استراتيجي، وظيفي، ( ?811حميد الطائي، بشير العلاق، ) -;
 ، دار اليازوري لمنشر، عمان، الأردن. تطبيقي(

 رسالة ،الزبون  رضا عمى المصرفي التسويقي المزيج أثر (8108) عتيق، خديجة ->
 بكربمقايد، أبو جامعة التسيير، وعموم والتجارية الاقتصادية العموم كمية ماجستير،

  تممسان، الجزائر.

تأثير عناصر المزيج التسويقي لسيارات تويوتا عمي رضا  (8108كمال مولوج، ) -=
 ، مجمة الإقتصاد الجديد.المستهمك الجزائري 

المفاهيم التسويقية ( :810محمد منصور أبو جميل، إيياب كمال ىيكل وآخرون، ) -<
 ، الطبعة الأولى، دار غيداء لمنشر، عمان، الأردن. الحديثة وأساليبها

 الدار الجامعية.إدارة التسويق،  (>??0)  فريد الصحن،محمد  -?
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القرارات  "بحوث التسويق لمتخطيط والرقابة واتخاذ( ?<?0محمود صادق بازرعة، ) -01
 ، القاىرة، دار النيضة العربية.التسويقية"

، الطبعة الثانية، منشوارت المنظمة التسويق الإبتكاري  (8100جمعة، ) أبو حافع نعيم -00
 العربية لمتنمية الإدارية، جامعة الدول العربية، القاىرة، مصر.

لزبون تأثير كفاءة المزيج التسويقي عمى رضا ا( >810نصر الدين بن اعمارة، )  -08
 ، مجمة العموم الاقتصادية والتسيير والعموم التجارية.دراسة عينة من الزبائن

 ، دار وائل لمنشر، الاردن.تسويق الخدمات (;811)، ىاني حامد الضمور -09

 ، دار وائل لمنشر، الأردن. إدارة قنوات التوزيع (<811___________، ) -:0
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