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 الأهمية الأكادیمية   - 1

 المقدمة   .1

منظمات    یمکن    العمل في  لطبيعة  مناس بة  غير  التقليدية  التسويق  ممارسات  أأن 

الاعمال اليوم لذا يتوجب على تلك المنظمات استبدال تلك الممارسات التقليدية بالابداع  

( الریادي  التسويق  بمارسات  والمتمثلة  جديدة  وبافكار  لزیادة EMوالابتكار  ونظرا   .)

خاصة في القرن الحادي والعشرون ، اصبحت معظم  الاهتمام بمفاهيم التسويق الحديثة  

وذلك  الممارسات  هذه  تتبنى  كالمصارف  التسويقية  وخاصة  الخدمية  الاعمال  منظمات 

المنافسة   ش تداد  وا  الاسواق  تساع  وا  الانتاج  كزیادة  عوامل  عدة  لمواجهة  س تعداداً  ا 

 
 

يقي من خلال  والفشل أأو الاخفاق في تقديم الخدمة، ومن هنا يأأتي دور التعافي التسو 

معالجته أأوجه القصور التي تعيق المصرف التميز عن المصارف الاخرى، وذلك من خلال  

المواقف   وتغيير  الخدمة  تقديم  في  والفشل  المشأكل  حل  الى  تهدف  التي  الاجراءات 

السلبية للزبائن الغير راضين وجعلهم زبائن راضين ، وذلك من خلال سرعة الا س تجابة  

التعويض  على    والاعتذار  المصرف  تساعد  قد  وبالتالي   ، المشكلة  والمساعدة في حل 

،ورضا   والنمو   ، المجتمع  وخدمة   ، الربحية  بتحقيق  المتمثلة  أأهدافه الاستراتيجية  تحقيق 

 العاملين . ووفقا لذلك تناول الباحثان دراسة هذا البحث من خلال الآتي : 

 

 

 دور التسويق الریادي في تحقيق التعافي التسويقي

دراسة اس تطلاعية لاراء عينة من مديري عدد من المصارف 

 الخاصة في اقليم كردس تان العراق

عية  دكتوراه: تكامل العلاقة بين القدرات التسويقية الديناميكية وممارسات التسويق الریادي وانعكاسه على التعافي التسويقي : دراسة اس تطلا  البحث مس تل من اطروحه 

 العراق.  – لآراء عينة من مديري عدد من المصارف الخاصة في أأقليم كوردس تان 

دارة الاعمالقسم  ، شفان نوزت صالحم.   ، أأقليم كردس تاندهوك التقنيةجامعة – التقنية الادارية، كلية ا 

دارة الاعمال، كلية الا دارة و الاقتصاد ، ادقد. درمان سليمان ص .أأ   جامعة دهوك، أأقليم كردس تان–قسم ا 

______________________________________________________________________________________ 

 المس تخلص 
دس تان العراق ، وقدم البحث  يهدف البحث الحالي ا لى تحديد دور التسويق الریادي في تحقيق التعافي التسويقي لدى عينة من مديري عدد من المصارف الخاصة في اقليم كر 

تباط والتاثير بين التسويق الریادي كمتغير مس تقل والتعافي اطار نظري تناول متغيري التسويق الریادي والتعافي التسويقي، واطار ميداني من اجل التعرف على طبيعة علاقة الار 

ة من الاساليب الاحصائية التحليلية  التسويقي كمتغير معتمد ، وهذا مادفع الباحثان الى صياغة عدد من الفرضيات الرئيس ية، وتم اختبار هذه الفرضيات من خلال اس تخدام مجموع 

اس تمارة    171رين ومن ينوب عنهم )معاون مدير ، مدير قسم ،مسؤول وحدة ،ومسؤول قسم( في المصارف المبحوثة وتم ا سترجاع  اس تمارة اس تبيان على المدي  207، وتم توزيع  

لمصارف قيد  لتعافي التسويقي لدى اصالحة للتحليل الاحصائي ، وتوصل البحث الى مجموعة من الاس تنتاجات كان ابرزها: وجود تأأثير معنوي لمتغير التسويق الریادي في متغير ا

عادة النظر في التسويق الریادي وذلك بتنويع خدم ا  اتها وأأساليبها التسويقة والتي تعتمدها الدراسة وبمس تویات تفسيرية دالة معنویًا. ومن اهم المقترحات التي خرج بها البحث : 

 رونة في سرعة مواجهة التغيرات البيئية.    المصارف قيد الدراسة من اجل تحقيق التعافي التسويقي وبمس تویات عالية وبما يضمن لها الم

 .مفهوم التسويق الریادي ، مفهوم التعافي التسويقي الكلمات المفتاحية:

______________________________________________________________________________________ 
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 المبحث الاول: منهجية البحث.

 .البحث أأولا : مشكلة
تواجه المصارف الخاصة في اقليم كوردس تان عدداً من التحدیات التسويقية والادارية     

منها ندرة الموارد والخبرات وضعف الالتزامات التسويقية الفعالة وضعف التوجه والدعم 

من قبل الادارات نحو المبادرات التسويقية وعدم تقبلها لحقيقة تخصيص مجازات تسويقية 

علمية ، وهذا ما يؤثر سلبا على القائمين والمتخصصين لناحية اٍضعاف العملية وفق طرق  

 التسويقية والنشاط التسويقي بصورة عامة .

التعافي لخدماتها      التحدیات وتحقيق  التغلب على تلك  المصارف  ولكي تس تطيع هذه 

تعافي المصرفية لابد من بيان دور ممارسات التسويق الریادي في تحسين مس تویات ال 

ومن  خدماتها.  تقديم  في  الا خفاق  او  للفشل  تعرضها  بعد  المصرفية  لخدماتها  التسويقي 

خلال الاس تطلاع الاولي الذي قام به الباحثان لعدد من المصارف الخاصة والا طلاع 

على العمل في تلك المصارف تكونت فكرة أأولية للباحثان حول طبيعة المشكلة الميدانية  

بالتساؤل البحثي الرئيس )هل تس تطيع المصارف المبحوثة تحقيق والتي یمكن صياغتها  

 التعافي التسويقي لخدماتها المصرفية من خلال دور ممارسات التسويق الریادي(؟ . 

 -وينطلق من هذا التساؤل الرئيس عدد من الاس ئلة البحثية وهي كالاتي:

 هل تمتلك المصارف الخاصة قيد الدراسة أأبعاد التسويق الریادي؟ -1

لخدماتها   -2 التسويقي  التعافي  تحقيق  الى  الدراسة  قيد  المصارف  تسعى  هل 

 المصرفية.

كيفية تحقيق   -3 الخاصه حول  المصارف  تصور واضح لدى مديري  هل هناك 

التسويق  ممارسات  دور  خلال  من  المصرفية  لخدماتها  التسويقي  التعافي 

 الریادي.  

التسويق    هل هناك تصور واضح لدى مديري المصارف الخاصة حول دور -4

 الریادي في تحقيق التعافي التسويقي. 

 انيا: أأهمية البحث.ث

يكتسب البحث أأهميته أأكادیمياً في معالجته بعض المواضيع ذات العلاقة في الدراسات    

الأكادیمية، خاصة أأنها تبين تأأثير التسويق الریادي في التعافي التسويقي في محاولة لوضع 

ثراء هذه المواضيع بما يتيسر جمعه من مصادر  التأأطير النظري لكل منهما والا   سهام في ا 

 متنوعة ووضعها تحت عنوان البحث الحالي.

 الأهمية الميدانية    -2
تتجسدددد الأهمية على مسددد توى الميدان المبحوث من خلال ما يقدمه البحث لعدد    

من الا س تنتاجات والمقترحات والتي یمكن أأن تسهم في تعزيز قدرات المصارف المبحوثة  

على كيفيدة تحقيق التعدافي التسدددددويقي لخددمداتهدا من خلال اقتراح واسددددد تخددام أ ليدات  

 صرف وتميزها عن المصارف الأخرى . وعمليات من شأأنها أأن تؤدي الى نجاح الم

 يسعى البحث الحالي الى تحقيق الأهداف الأتية:ثالثا: أأهداف البحث. 

ا جراء مسدددل لبأدبيات التسدددويقية التي تناولت متغيرات البحث الرئيسددد ية بهدف    - 1

بلورة مفاهيم جديدة وتقديم طروحات حديثة لحسددددم الجدليات والا شددددكاليات الفكرية 

 ة بين الباحثين والا جابة عليها.والميداني

دراسددة وتفسددير دور علاقة )الأرتباط والتأأثير ( بين متغيرات البحث في المصددارف   - 2

عليهددا والخروج  قيددد الدراسدددددددة   الأعتماد  لغر   العلاقددات  نتدداه هددذه  والا فددادة من 

س تنتاجات  عملية وتقديم المقترحات لخدمة القطاع المصرفي في الأقليم. با 

 

 رابعا: مخطط البحث. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ( مخطط البحث الفرض 1شكل ) 

عداد الباحثان   المصدر :   من ا 

 خامسا: فرضيات البحث.  
لا توجد علاقة ارتباط ذات دلالة اٍحصائية عند    الفرضية الرئيسة الاولى: -أأ 

( معنوية  في  0.05مس توى  التسويقي  والتعافي  الریادي  التسويق  بين   )

 المصارف قيد الدراسة. 

 : وتنبثق من هذه الفرضية مجموعة من الفرضيات الفرعية وهي

ا حصائية عند مس توى معنوية ) -1 أأرتباط ذات دلالة  (  0.05لاتوجد علاقة 

 ية والتعافي التسويقي في المصارف قيد الدراسة.بين الاستباق 

(  0.05لاتوجد علاقة أأرتباط ذات دلالة ا حصائية عند مس توى معنوية ) -2

 .بين الا بتكار والابداع وبين التعافي التسويقي في المصارف قيد الدراسة

أأرتباط -3 ا حصائية عند مس توى معنوية )  لاتوجد علاقة  (  0.05ذات دلالة 

 .بين التركيز على الفرص والتعافي التسويقي في المصارف قيد الدراسة

ا حصائية عند مس توى معنوية ) -4 أأرتباط ذات دلالة  (  0.05لاتوجد علاقة 

 .بين تحمل المخاطرة المحسوبة والتعافي التسويقي في المصارف قيد الدراسة

أأرتبا -5 ا حصائية عند مس توى معنوية )لاتوجد علاقة  (  0.05ط ذات دلالة 

 .بين الا س تفادة من الموارد والتعافي التسويقي  في المصارف قيد الدراسة

ا حصائية عند مس توى معنوية ) -6 أأرتباط ذات دلالة  (  0.05لاتوجد علاقة 

 .بين كثافة الزبائن والتعافي التسويقي في المصارف قيد الدراسة 

أأرتباط ذا -7 ا حصائية عند مس توى معنوية )لاتوجد علاقة  (  0.05ت دلالة 

يجاد القيمة والتعافي التسويقي في المصارف قيد الدراسة  .بين ا 

لا يوجد تأأثير معنوي ذو دلالة ا حصائية للتسويق  الفرضية الرئيسة الثانية:   -ب

( مس توى  عند  التسويقي  التعافي  في  قيد  0.05الریادي  المصارف  في   )

 الدراسة.

 الفرضية مجموعة من الفرضيات الفرعية وهي: وتنبثق من هذه  

التسويقي   -1 التعافي  ستباقية في  ا حصائية للا  تأأثير معنوي ذو دلالة  لا يوجد 

  ( في المصارف قيد الدراسة.0.05عند مس توى ) 
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التعافي   -2 في  والا بداع  بتكار  للا  ا حصائية  دلالة  ذو  معنوي  تأأثير  يوجد  لا 

 الدراسة. ( في المصارف قيد0.05التسويقي عند مس توى )

لا يوجد تأأثير معنوي ذو دلالة ا حصائية للتركيز على الفرص في التعافي  -3

  .( في المصارف قيد الدراسة0.05التسويقي عند مس توى )

لا يوجد تأأثير معنوي ذو دلالة ا حصائية لتحمل المخاطرة المحسوبة في  -4

 .( في المصارف قيد الدراسة0.05التعافي التسويقي عند مس توى )

س تفادة من الموارد في التعافي  لا يوجد -5 تأأثير معنوي ذو دلالة ا حصائية للا 

 .( في المصارف قيد الدراسة0.05التسويقي عند مس توى )

لا يوجد تأأثير معنوي ذو دلالة ا حصائية لكثافة الزبائن في التعافي  -6

 .( في المصارف قيد الدراسة0.05التسويقي عند مس توى )

دلالة ا حصائية لا يجاد القيمة في التعافي التسويقي  لا يوجد تأأثير معنوي ذو  -7

 .( في المصارف قيد الدراسة0.05عند مس توى ) 

 

: لغر  تحقيق الاهداف الموضدددوعة لهذا البحث تم أأسددداليب جمع البيا ت:  سدددادسدددا 

الا عتماد على المنهج الوصدددددفي التحليي بما يتلاءم مع الظواهر الاجتماعية وقياة علاقة 

ير والتي سددددد تعزز نتداه البحدث الحدالي، امدا فيما يتعلق بالجداندب العمي الارتبداط والتداث

سدد تمارة الا سددتبانة وذلك رأداة رئيسددة  ع  سدد تخدام ا  للبحث فقد اعتمد الباحثان على ا 

البيا ت لعينة البحث والمتمثلة بالمدراء ومن ينوب عنهم ورؤساء الأقسام والوحدات في 

قليم كردسدد تان الع راق وبالا عتماد على مقياة ليكرت الخماسي ، اما  المصددارف الخاصددة با 

في الجانب النظري فقد اعتمد الباحثان على العديد من الرسددددائل والاطارلمج والمجلات 

 العربية والاجنبية المتعلقة بالبحث الحالي.

يتمثل مجتمع البحث على عدد من  سدددابعا: مجتمع البحث وأأسددداليب التحليل الا حصدددائي:  

قليم كردسددد تان العراق )دهوكالمصدددارف الخاصدددة في  سدددليمانية ( حيث بل   –اربيل   - ا 

سددددلوب المنهج الوصددددفي التحليي في البحث ، 44) ( عددها ،وقد اعتمد البحث على ا 

سدد تخدام البر مج الا حصددائي ) ( لأغرا  التحليل الا حصددائي في هذا    Spss 26وتم ا 

 البحث لغر  الوصول الى نتاه العلاقات بين المتغيرات.

 المبحث الثاني: الاطار النظري

 مفهوم التسويق الریادي وأأبعادهالمحور الاول : 
تكمن النظرة التقليدية الى التسددويق والریادة في ان  أأولًا: مفهوم التسددويق الریادي:

هذين الحقلين هما حقلان مختلفان ومنفصلان عن بعضهما البعض، ولكن تزايد الوعي 

والابداع في التسدددويق وكذلك دور التسدددويق في بخصدددوص تأأثيرات وأأهمية الریادة 

نجداح الاششدددددطدة الریاديدة ممدا أأدى الى دمج الحقلين ووهور التسدددددويق الریادي  

(Shaw ,2004 :195  وعليه فان مفهوم التسدددويق الریادي هو مزن من مفاهيم .)

أأكددده  (Dhameria et al.,2021:942ریادة الاعمال والتسدددددويق   (. وهددذا مددا 

(Ferreira ,2020 :21  بأأن القواسم المشدتركة بين ریادة الاعمال والتسدويق قادة  )

 (2الى تحقيق مفهوم التسويق الریادي وكما موضح في الشكل)

 

 
 ( مخطط يوضح مفهوم التسويق الریادي 2الشكل )

Source: Ferreira, Caitlin,(2020),The Marketing-

Entrepreneurship Interface: An Evaluation ,Of Hybrid 

Entrepreneurs, the degree of ,Doctor of Philosophy, 

Department of Business Administration, Technology and 

Social Sciences Lulea University of Technology,p21 

 

التكامل   بأأنها    Lukiyanto &Wijayaningtyas, 2020:555))  وعليه فيعرفها     

التسويق وریادة الاعمال، ولايقتصر تطويرها على ربط أأدوات التسويق وعملية التام بين  

 ریادة الاعمال فحسب ، بل يشمل أأيضاً جميع الجوانب الادارية للتسويق وریادة الاعمال. 

( يراها  الغير Teguh et al.,2021:128بينما  الممارسات  عبارة عن مجموعة من  بأأنها   )

في   التقليدية تنافس ية  ميزة  للمنظمات  وتظهر  الناش ئة  المنظمات  تساعد  ان  یمكن  التي 

س تغلال 329:  2022الاسواق. في حين يعرفها) العباسي و عبد الفتاح، ( بأأنها ا ستثمار وا 

من   المربحين  الزبائن  المحافظة وكسب  أأجل  من  بفعالية شديدة وذلك  السوقية  للفرص 

دارة المخاطر وكذلك مداخل تحقيق القيمة خلال تبني المداخل الابتكارية والا بد اعية في ا 

 للزبائن القادرة على الاحتفاظ بهم كزبائن مربحين ودائمين. 

للتسويق     اجرائي  تعريف  اعطاء  یمكن  بانه  الباحثان  يرى  ماس بق  الى  وبالا ستناد 

( على انه مجموعة من الاششطة والممارسات التسويقية ذات التوجه الریادي  EMالریادي )

س تغلال الفرص  التي تمارسها المنظمات والمتمثلة برغبتها في المخاطرة وقدرتها على اقتناص وا 

ستباقي وبالتالي  التسويقية بشكل فعال من أأجل تلبية حاجات ورغبات الزبائن بشكل ا 

 عليهم من خلال تقديم افكار مبدعة محققاً قيمة عالية للزبائن.  كسب زبائن مربحين والمحافظة

 ثانياً: أأبعاد التسويق الریادي
 Dushi et) (Morris et al.,2002يشددير الكثير من الكتاب والباحثين مثل )    

al.,2019)   (Bandara et al.,2020:ا لى أأن أأبعاد التسويق الریادي تتمثل ب ) - 

لا كتساب  الاستباقية:   -1 البحث عن طرق جديدة وذلك  المنظمات نحو  يتوجه 

ميزة تنافس ية على منافس يهم على نطاق واسع من خلال تغييرات تدريجية في  

نتاج والتسويق الحالية )   وعليه يعرف   (.Bandara et al.,2020,8ممارسات الا 

دخال  الاستباقية بأأنها منظور يبحث عن الفرص ويتطلع الى المس تقبل ويتميز با 

التغيير   لا حداث  المس تقبي  الطلب  وتوقع  المنافسين  قبل  الجديدة  المنتجات 

س تخدام جهود التسويق في محاولة لا ششاء مواقع جديدة   وتشكيل البيئة ،ويتم ا 

التوجه الاستباقي فان  ، وبذلك  السوق  التنبؤ في  القدرة على  للمنظمة  يتيل   

تضطر   ان  قبل  التغييرات  هذه  مع  والتفاعل  السوق  حتياجات  وا  بالتغييرات 

وفي الواقع ان المنظمات الاستباقية  (.Ferreira, 2020 :42المنظمة الى الرد)

لديها أأفضل ديناميكيات السوق والا س تجابة السريعة لمؤشرات السوق ويسمل  

تباقية للمنظمة وبذلك يتم تحديد وتقييم الفرص الجديدة  بتطبيق طريقة عمل ا س 

أأعلى   مس توى  في  العمل  وضع  ،وبالتالي  السوق  تجاهات  ا  مراقبة  وكذلك 
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س تفادة من الفرص المحددة في السوق قبل المنافسين ،اي ان الاستباقية  للا 

یمنحهم الفرصة   وبالتالي عمل أأساسي للمنظمات لأنه يسمل لهم بالتصرف أأولا،

)لتحدي للمنظمات  الارباح  وتحقيق  السرعة   Nwankwoد 

&Kanyangale,2020 :52 .) 

نها تساعد المنظمات وخاصة  وتأأسيساً على ماتقدم ينظر الباحثان الى الاستباقية على ا 

ستباقي لتلبية توقعات وطلبات زبائنها  س تجابة وبشكل ا  المصارف على الاس تعداد للا 

دخال   والفرص المس تقبلية في السوق، والمشاركة في الاسواق الناش ئة وتكوين البيئة وا 

توقع  على  مساعدتها  وكذلك  منافس يها،  قبل  الجديدة  التجارية  والعلامات  المنتجات 

ما في اس تغلال الفرص أأو منع او  جراءات ا  تخاذ ا  التهديدات المس تقبلية والبدء في ا 

التسويقي الحد من الفشل في الخدمات ،والتي بدورها قد تساهم في تحقيق التعافي  

 لخدماتها المصرفية.

بدداع:  -2 بتكار والا  بدداع بمثدابدة نهج على مسددددد توى المنظمدة   الا  يعتبر الا بتكار والا 

للا نحراف عن الوضع الراهن من خلال ا حتضان أأفكار جديدة يقدمها الآخرون  

س تفادة منها رأفكار جديد في تبني الأششطة التسويقية ،ويعتبرها  كنهج بديل للا 

للتن مفيدددة  التنددافسددددد يددة)رأداة  والقدددرة   & Algahtaniظيم والازدهددار 

Uslay,2018 :7( في حين يرى  .)Hamali et al. ,2016 :105 بدأأن )

سدددتراتيجية مهمة للمنظمات لأنها یمكن أأن تسددداعدها في  الا بتكار والا بداع تعد ا 

السدددد يطرة على الاسددددواق الحالية أأو تطوير أأسددددواق جديدة والمسدددداهمة في 

سددددد تددامتهدا ، لذا فهما وينظر   . يعتبران شریان الحيداة واسددددد تددامدة للمنظماتا 

(Mojekeh et al.,2018 :979  بدداع على أأنده ميدل المنظمات بتكار والا  ( للا 

بدداعيدة والحدداثدة التي  لتوويف ودعم الأفكار الجدديددة والتجدارب والعمليدات الا 

قد تخلق خدمات أأو منتجات جديدة أأو عمليات تكنولوجية متقدمة ، وكا جراء  

قي يسددددد تلزم الا بتكار القدرة على تحقيق مسددددد توى جديد من الجودة تسدددددوي

للمنتجدات والخددمدات والعمليدات والفرص ،ولكي تسددددد تطيع المنظمات قيدادة 

دخال الا بتكارات في عملياتها التجارية من أأجل التحرك  أأسدددددواق جديدة عليها ا 

أأذواق  جنباً الى جنب مع الاتجاهات الحالية في الاسددواق المتغيرة ، ومع تغيير

الزبائن على المنتجات والطلبات الموجودة بالفعل وذلك لضددمان  و واسدد تدامة  

 وربحية المنظمات.

 

والا بداع تسدددداعد المنظمات   وبالاسددددتناد الى ماسدددد بق يرى الباحثان بأأن الا بتكار    

وخاصدددة المصدددارف التوصدددل الى كل ما هو جديد ويضددديف لها قيمة أأكبر وأأسرع من  

المنافسددددين في السددددوق ، وبالتالي العمل على تحقيق مسدددد توى جديد من الجودة في 

المنتجات او الخدمات او العمليات ، وبذلك فان نجاح الاسدددواق في المصدددارف يعتمد  

الا بداع في أأداء أأعمالها والتي تحد من حالات الفشل في خدماتها،  على وجود الابتكار و 

 وبالتالي قد تسهل على تحقيق التعافي التسويقي لخدماتها المصرفية.

 

تقع الفرص في قلب ریادة الاعمال وأأحد الأبعاد الرئيس ية التركيز على الفرص:    -3

ظمات الناش ئة، (لأن الفرصة هي القوة الدافعة الرئيس ية وراء معظم المنEMفي )

للفرص وتحديد   بقاء المنظمات الصغيرة والمتوسطة يعتمد على سعيها  حيث ان 

هويتها ، وبالتالي يحب على المنظمات الصغيرة والمتوسطة التي تسعى ا لى تحقيق 

والضرورية   المتاحة  الموارد  وتعبئة  الفرص  وتحديد  بيئتها  مسل  والنجاح  النمو 

س تفادة من الفرص لتحقيق النم  (. Gameti et al. ,2021 :6 و المنشود )للا 

( التركيز على الفرص على أأنها الاعتراف بالفرص  Rashad,2018 :64ويصف )

والسعي وراءها والتي تعتبر من الا جراءات التسويقية الحاسمة لنجاح المنظمات  

درجة  عام حسب  بشكل  الا مكا ت  تقييم  يتم  ،وسوف  والمتوسطة   الصغيرة 

الملاءمة بالنس بة لقدرات وموارد المنظمة ،وأأن قدرة المنظمة على أأختيار الفرصة 

لمناس بة وفي الوقت المناسب هي التي تحدد نجاح المنظمة لأنها یمكن أأن تعزز ا

 الأداء التنظيمي وذلك عندما يتم اس تغلالها وتحديدها بمعرفة . 

وبناءً على ماتقدم يرى الباحثان بأأن التركيز على الفرص واس تغلالها تعد شریان الحياة 

بقا للظروف الاقتصادية التي بالنس بة لمنظمات الاعمال وخاصة المصارف، وذلك ط 

تعيشها تلك المنظمات  في بيئة اليوم كقلة الزبائن وزیادة المنافسين والحاجة الى مواكبة 

الریادي  التسويق  البيئية بسرعة ،وهذا ماجعل من ممارسات  والتغيرات  الاحداث 

س تغلال الفرص قبل المنافسين كتشاف وا   كالتركيز على الفرص مجدية لأنها س باقة في ا 

 ، والتي قد تنعكس في تحقيق التعافي التسويقي لخدماتها المصرفية .

 

تسعى المنظمات وباس تمرار في السعي وراء الفرص وخلق الاس تفادة من الموارد :     - 5

القيمة وبذلك فا نهم يجدون أأنفسهم يفتقرون ا لى الموارد ، لذا فهم يحاولون فعل المزيد وبأأقل 

س تخدام الاساليب المبتكرة والمحاولات المتكررة للوصول  ماهو ممكن وذلك من خلال ا 

ضافية)  ا  موارد  أأحد   (  Alqahtani& Uslayb,2018 :8الى  الموارد  تعد  حيث   .

س تغلال الفرص التجارية الموجودة في السوق  المكو ت الأساس ية لنجاح المنظمات في ا 

ستنادا الى النظرية القائمة   ، وان توفر هذه الموارد یميز نجاح المنظمة عن منظمة أأخرى، وا 

مكانيات الموارد التي تمتلكها المنظمة توفر لها ميز RBVعلى الموارد ) ة تنافس ية ( فان ا 

لصالح المنظمة ، لذلك فمن الضروري على المنظمات تعزيز وتنويع مواردها لتكون قادرة  

السوق)  في  والبقاء  المنافسة  يعرف Sahid &Habidin,2018 :675على  وعليه   .)

(Fatoki ,2019:1431  الاس تفادة من الموارد على أأنها قدرة المنظمة على الاس تخدام )

كتشاف مصادر جديدة للموارد . الفعال للموارد المتاح  Dushi etوكذلك يعرفها ) ة وا 

al.,2019:90 بأأنها قدرة المنظمة الحصول على الموارد من أأجل القيام بالمزيد من الاعمال )

لاستناد ا لى كل ماتم   وبموارد أأقل اي )القيام بأأكثر مما هو ممكن وبأأقل مما هو متوفر(. وبا 

ذكره يرى الباحثان بأأن التسويق الریادي تعر  مدى قدرة المنظمات وبالاخص المصارف  

م قيمة  ورفع  تحديد  وكيفية  على  المتاحة  الموارد  على  التعرف  خلال  من  وذلك  واردها، 

الاس تفادة منها بأأقصى ما یمكن ،حيث يتوافر لكل مصرف مجموعة من الموارد منها موارد  

مالية تتعلق بتوافر رأأة المال اللازم،أأو موارد بشرية اللازمة للقيام بأأششطتها المختلفة ،أأو 

الآلي الصراف  مثل  التكنولوجية  وفيزا ATM) موارد  كارد  )كردت  الذكية  والبطاقات   )

كارد(، حيث أأن هذه الموارد تمثل كل موجوداتها المتميزة التي تمتلكها وتتحكم فيها لتكون 

لها الاساة الذي يستند عليها في وضع وتنفيذ خططها   تحت س يطرتها والتي تشكل 

ا قد تؤدي ا لى تحقيق الا ستراتيجية ومن ثم تحقيق أأهدافها بكفاءة وفاعلية، والتي بدوره

 التعافي التسويقي لخدماتها المصرفية. 

 

يعتمد بعد كثافة الزبائن على ماينُظر اليه غالبا بأأنها قوة دافعة مركزية   كثافة الزبائن:  - 6 

س تخدام   للتسويق في المنظمة ، اي أأنه يعتمد على  التوجه الذي يركز على الزبائن وذلك با 

لا ششاء علاقات   مبتكرة  ساليب  من  ا  الكثير  تشير  ، حيث  عليها  والحفاظ  الزبائن  مع 

الدراسات على أأن المنظمات الناجحة هي تلك المنظمات التي تركز بشكل أأكبر على كثافة 

ختراق   الزبائن، وكذلك تشير ايضا ا لى ان التوجهات المتطرفة للزبائن یمكن ان تعرقل ا 

التغييرات الجذرية تظهر امام   الا بتكارات التي تنشأأ الاسواق وتعرقل التوازن، لأن هذه

(  Rashad ,2018ويعرف )  (.Ejiroghene & Ayodele ,2020 :47الزبائن 

( كثافة الزبون بأأنه نهج تنظيمي مبتكر لا ششاء علاقات مع الزبائن والمحافظة عليها.  64:
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يعرفها) الا بداعية Bandara et al. ,2020 :9بينما  الأساليب  تحديد  عملية  بأأنها   )

حتفاظ وتنمية الزبائن، حيث يتميز بسمات المساوات مع الزبائن والعلاقات   لا كتساب وا 

ذاته  الس ياق  في  أأوضح  كما  المنظمة.  جهود  لتسويق  العاطفي  والبعد  العميقة 

(Fereira,2020 :43  بأأن كثافة الزبائن يركز على الاساليب المبتكرة لا ششاء علاقات )

س تخدام العلاقات القائمة لا ششاء علاقات وأأسواق جديدة، وان  جديدة مع الزبائن أأو ا 

وتكوين   الزبائن  مع  مربحة  علاقات  ششاء  ا  هو  الزبائن  على  التركيز  من  النهائي  الهدف 

وتأأ  والمنظمة.  الزبائن  بين  عاطفية  رتباطات  بأأنه  ا  الباحثان  يرى  تقدم  ما  على  سيساً 

يس توجب على منظمات الاعمال الریادية وخاصة المصارف التوجه نحو كسب المزيد من  

تقديم  خلال  من  وذلك  الجديد،  والاسواق  المس تهدفة  الاسواق  في  الجدد  الزبائن 

حتياجاتهم وتفضيلاتهم بصورة مميزة عن المنافسين ، وكسب ولائهم على    خدمات تلبي ا 

قامة علاقات مع الزبائن المحتملين وخاصة ذوي القيمة العالية   المدى الطويل ، وكذلك ا 

لجعلهم زبائن دائمين للمنظمة وذلك لتحقيق أأهدافها ، والتي قد تؤدي ا لى تحقيق التعافي 

 التسويقي لخدماتها المصرفية.

 

يجاد القيمة:   - 7 يجاد القيمة من أأهم عوامل بقاء ونجاح تسويق    ا  المنظمات، وفي مجال يعد ا 

ستبدال مواردهم بقيمة من   ا  نه يتعلق بتبادل القيم وبالتالي رغبة الزبائن في  فا  التسويق 

خدمة  أأو  منتج  من  المس تمدة  الفائدة  دائماً في الاعتبار  الزبائن  س يأأخذ  المنظمة لذلك 

ذا كانت المنفعة المس تمدة من   المنتج  ويقارن ذلك بتكلفة الحصول عليها لتحديد القيمة ،فا 

ذا   ششاؤها ، ولكن ا  أأو الخدمة مساوية لتكلفة المنتج أأو أأعلى منها فا ن القيمة تعتبر قد تم ا 

كانت تكلفة الحصول على المنتج أأو الخدمة أأعلى من المنفعة فمن الغير المرجح أأن يرعى  

ششاء القيمة) (. وفي الس ياق Gamti et al. ,2021 :8الزبائن ذلك بسبب انه لم يتم ا 

(. على أأن ايجاد القيمة يركز على توفير قيمة مس تمرة  Fatoki,2019 :1431كد )ذاته يؤ

يجاد القيمة ترسخ مبدأأ أأساسي Ferreira,2020 ,44وكذلك يرى ) للزبائن . ( بأأن مفهوم ا 

يجاد قيمة  في نظرية التسويق ، وان عامل التمايز مع التسويق الریادي هو التركيز على ا 

المبتكر لا يجاد القيمة ا جراء محاولات مس تمرة للبحث عن    مبتكرة ، بحيث يتضمن النهج

ما  ووفق   . للزبائن  القيمة  من  المزيد  للا يجاد  الموارد  من  فريدة  مجموعات 

نه  Rashad,2018 :65يرى) الریادي وا  بعُد في التسويق  أأهم  القيمة يعد  يجاد  ا  بأأن    )

س تخدام مجموعة من الموارد لتوفير قيمة أأكبر للزبائن ، وبالا ضافة    يجب على المسوقين ا 

ا لى ذلك يجب على المسوقين تحديد المصادر الغير المس تغلة لقيمة الزبائن وبالتالي يكون 

يجاد قيمة للزبون  لها تأأثير ا يجابي على الاداء .  وبناءً على ماتم ذكره يرى الباحثان بأأن ا 

قة طويلة  يعد من أأهم أأولویات منظمات الاعمال وخاصة المصارف، وان مفتاح بناء علا

يجاد أأفضل قيمة ورضا للزبون ، وبالتالي  مع الزبون من قبل المصارف تكون من خلال ا 

فأأن الزبائن الراضين س يكونون زبائن موالين لها ، وعليه فان عملية جذب الزبون المصرفي 

والحفاظ عليهم س يكون من المهام الصعبة لأنهم يواجهون خدمات متنوعة ومحيرة ليختار 

ذلك يقوم الزبون بشراء الخدمة من المصرف الذي يقدم له أأعلى قيمة مدركة ،  منها ، وب

وذلك من خلال تقييم الا ختلافات بين المنافع والتكاليف المترتبة على الخدمات ومن ثم  

يجاد القيمة للزبون يشير الى القيمة التي توجدها   مقارنتها مع عرو  المنافسين ، وعليه فان ا 

غ تكون  والتي  منها  المصرف  مطروحا  زبائنها  عليها  قد تحصل  التي  للمنافع  مساوية  البا 

أأهدافها، وعليه فقد   التكاليف التي تنشأأ من عمليات المصرف والتي تؤدي الى تحقيق 

 تساهم في تحقيق التعافي التسويقي لخدماتها المصرفية. 

 

 

 مفهوم التعافي التسويقي وأأبعادهالمحور الثاني: 

 التعافي التسويقي اولًا: مفهوم  

يشير التعافي التسويقي ا لى الا جراءات التي يتخذها مقدموا الخدمات للتخفيف أأو       

اصلاح الضرر الذي لحق بالزبائن نتيجة فشل مزود الخدمة في تسليم الخدمة كما تم 

تنفيذ  الخدمة  تقديم  في  للفشل  س تجابةً  ا  الخدمات  مقدموا  على  وعليه يجب  تصميمها، 

ششطة لا عادة الزبائن المتضررين ا لى حالة من الرضا، وان التعافي قد لايعو  ا جراءات وا

التعامل مع  يتم  الضار عندما  تأأثيرها  يقلل من  أأن  دائما عن فشل الخدمة ولكنه یمكن 

 Yin Lee et(. بينما يرى )Chihyung ok,2004 :21المشكلات بشكل صحيل )

al .,2019 :1-2 بأأن التعافي التسويقي يشير ا لى الاس تجابات والاششطة التي يقوم )

بها مقدموا الخدمة في التعامل مع فشل الخدمة والتعامل مع شكاوى الزبائن ، حيث من  

ووفق   تماماً.  الخدمة  فشل  تجنب  الخدمة  مقدم  على  المس تحيل 

(Arsenovic,2021:30 بان التعافي التسويقي يشير ا لى العملية والن )  تيجة التي تشمل

للرد على فشل الخدمة.  جميع تفاعلات الخدمة والأششطة التي تقوم بها مقدم الخدمة 

جراء أأو مبادرة تتخذها المنظمة لتخفيف أأثر فشل  وعليه فأأن التعافي التسويقي هو أأي ا 

الخدمة وفي محاولة لا س تعادة المصداقية وتقوية العلاقات مع الزبائن أأو المسوقين، لأن 

كل وضع   في  ا لى  التحول  المنظمة  على  يتعين  رديئة  خدمة  تنفيذ  فيها  يتم  مرة 

(.     وتأأس يا على ماتقدم يرى الباحثان Msosa &Govender,2019 : 2التعافي)

تخاذه من قبل المنظمة للتأأكد  بأأن المفهوم الاجرائي للتعافي التسويقي أأنه ا جراء محدد يتم ا 

ناسب من الخدمة بعد حدوث المشكلات  من ضمان حصول الزبائن على المس توى الم 

عادة نوایا الشراء   في الخدمة العادية وبالتالي كسب تعاملهم معها مجدداً وزیادة ولائهم وا 

 والكلام الايجابي حول المنظمة وذلك لمساعدتها على تحقيق أأهدافها المنشودة. 

 

 ثانياً:أأبعاد التعافي التسويقي 
والباحثين      الكتاب  من  الكثير  مثل  يشير   Msosa , 2019) (Mattsson& 

Ramen ,2014)) ، لى أأن أأبعاد التعافي التسويقي تتمثل بالآتي: 2020)العقابي  ( ا 

فشل   :التعويض    - 1 عن  الناجمة  الزبائن  لتعويض خسائر  تس تخدم  ا ستراتيجية  هي 

س تعادة علاقة التبادل المتوازنة بين المشترين والبائعين ،ویمكن  الخدمة وذلك من أأجل ا 

تصنيفها ا لى تعويضات نقدية وغير نقدية، حيث تشير هذه التعويضات ا لى المبال  المستردة 

 Msosa,2019(. ويؤكد )Zheng,2017 :8) والخصومات والقسائم وائتما ت المتجر

( أأن لا ختيار نوع التعويض المناسب يجب على المديرين في قطاع الخدمات تحديد  89:

الانواع المختلفة للزبائن ،حيث یمكن لمقدمي الخدمات بذل جهد ا ضافي من خلال تصميم  

تهلكين العمليات وذلك لسماح المووفين على أأختيار التعويض على أأساة خصائص المس  

( من أأجل تسهيل التعويض  Gelbrich & Roschk,2011:39. في حين ينصل  )

يجب أألا يحدد المنظمة الخدمية نوع التعويض ، بل يجب أأن تمنل المووفين حرية التصرف  

 Nikbinفي سؤال المش تكين عن توقعاتهم بخصوص حلول مقبولة للمشكلة .بينما يعتقد ) 

et al.,2015 :255لذين يتم تعويضهم بعد فشل الخدمة س يكوّن لديهم ( أأن الزبائن ا

ثقة التعامل مع مقدم الخدمة دون خوف أأو خطر حدوث فشل محتمل لأنهم يعتقدون  

أأن مقدم الخدمة س يعوضهم هذه المرة لا س تعادة العلاقة. وبالتالي فأأن التعويض سييقدم 

(.    وبناءًعلى  Dietrich,2019:16للزبائن شيئاً ذا قيمة للمشكلة التي أأثرت عليهم )

ماتقدم يرى الباحثان بأأن التعويض هو أأستراتيجية فعالة للتعافي التسويقي في المصارف 

، وأأنها س تكون أأكثر فعالة عندما يرى الزبائن أأنه يتم تقدیمها بشكل طيب ، وبذلك فمن 

ين  المهم على مديري المصرف تقديم المشورة للمووفين بتقديم التعويضات للزبائن المتضرر
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بطريقة تظهر الندم الصادق عن فشل الخدمة، وعليه فأأن ا ستراتيجية التعويض ستساعد  

على زیادة رضا الزبائن عن فشل الخدمة ، خاصة عندما يكون التعويض كبيراً أأو مناس باً 

 فأأنه يعيد الزبون ا لى الحالة السابقة قبل فشل الخدمة وبالتالي ا لى الاحتفاظ بهم.  

الا عتذار ا ستراتيجية مهمة جداً لا عادة الثقة التي كسرها فشل الخدمة    :يعتبر  الا عتذار  - 2

عتذار وتحديد   ، أأي يجب أأن تبدأأ أأي ا ستراتيجة مناس بة للتعافي من فشل الخدمة با 

مصدر فشل الخدمة وتقديم حل معقول ، فعندما يحدث فشل في الخدمة عادة مايعبر  

ستيائهم من الموقف، ومع ذلك فمن ا لضروري على مقدم الخدمة بذل جهد  الزبائن عن ا 

قناع الزبون في نفس الوقت   واضح للوصول ا لى جذور المشكلة وتقديم حل مناسب مع ا 

تخاذ مبادرات أأو خطوات لمعالجة الوضع  هو تكتيك علاجي بعد تجربة غير  ، فالا عتذاربا 

سارة مع الزبائن، وعليه فان الاعتذار هي ا ستراتيجة تعافي الخدمة لاتعالج فشل الخدمة 

بأأنه تم   للزبون ويعترف  أأن مقدم الخدمة يقر بمشكلة  في حد ذاته ، ولكنه يعُني ضمناً 

ستراتيجية  المنظمات التي تس تخدم ا    وعليه فأأن  (.Msosa , 2019 :84أأرتكاب خطأأ ما )

 Baker et)الا عتذار لزبائنها یمكن أأن تعيد رضاهم أأكثر من المنظمات التي لا تس تخدمها

al.,2019:42  لم توقعاته  لأن  راض  غير  الزبون  س يكون  فشل  حدوث  عند  لأنه   .)

قرار المنظمة بحدوث هذا الفشل فأأن أأفضل مایمكن أأن تفعله هو الاعتذار   تتحقق، وبعد ا 

م لحدوث الفشل ويجب أأن يكون الاعتذار حقيقياً لأنه سيشُعر للزبون وشرح تعازيه 

ذا لم يكن الاعتذار حقيقياً)  &Mattssonالزبون بالتقدير،ویمكن أأن يحدث العكس ا 

Ramen ,2014 :6.)      بأأن الا عتذار الصادق الباحثان  وتأأس ياً على ما تقدم يرى 

في التسويقي في المصارف، وأأن  للزبائن قد تكون من أأكثر الا ستراتيجيات فاعلية في التعا

تاحة الفرصة لهم للتعبير عن مشاعرهم قد تكون لها تأأثير كبير  تقديم الاعتذار للزبائن وا 

على تحقيق تعافي المصرف وكذلك على تحقيق رضا الزبائن ، لأن الاعتذار هو رد فعل 

،أأي أأنه    من قبل مقدمي الخدمة للزبائن وبالتالي التعاطف معهم نتيجة فشل في الخدمة

ا لى  تعرضوا  الذين  للزبائن  الأسف  والتعبير عن  الفشل  قبول بالمسؤولية عن حدوث 

فشل في الخدمة، وعليه فا ن الاعتذار مهم لأنه يحد من قلق الزبائن وكذلك يبيّن للزبائن  

هتمام المصرف بهم وبرفاهيتهم .   ا 

 

س تجابة:   -3 ا  ح   سرعة  المشكلة،  لحل  المنظمة  س تجابة  ا  أأن سرعة يعُبرعن سرعة  يث 

الا س تجابة التي يتم بها تصحيل فشل الخدمة أأو التعامل مع الشكاوى هي ا حدى المحددات  

الرئيس ية لتصورات الزبائن عن العدالة الا جرائية ،لأن التعافي الفوري فعال للغاية خاصة 

عتذار حتى في حالة غياب التعويض )الغزعي ،والعبادي ، (. 717:  2017عندما يقترن با 

( بأأن سرعة الاس تجابة ضرورية في تعافي Mattsson& Ramen,2014 :6ى )لذا ير 

ذا كان الزبائن غاضبين وغير راضين عن الخدمة وعليهن الانتظار لفترة طويلة   الخدمة ، فا 

ذا كان  ستيائهم ، وفي المقابل ا  للحصول على المساعدة فهذا يؤدي ا لى زیادة غضبهم وا 

نتظار الزبائن للحصول على المساعدة قصيرا فهذا يؤدي ا لى   شعور الزبائن بأأن وقت ا 

المنظمة تهتم بهم وبذلك س يصبحون أأكثر سعادةً ورضاً ، وعليه فأأن سرعة الا س تجابة 

جابة على الزبائن بعد معرفتها   یمكن تعريفها على أأنها الوقت الذي يس تغرقه المنظمة للا 

بحدوث فشل في خدمة المنظمة ،أأو على أأنها الوقت الذي يس تغرقه المنظمة لا صلاح  

النقطة التي حصلت عليها المنظمة بمعرفتها بفشل خدمتها.  ووفقاًعلى ماتقدم  الفشل من  

يرى الباحثان بأأن ا ستراتيجية الاس تجابة السريعة قد تكون ضرورية للتعافي التسويقي  

نه لايعتمد على الانظمة والعمليات الجيدة فحسب، بل تعتمد أأيضاً على  في المصارف وا 

ستباقين أأو  تمكين وتدريب المووفين ومنحهم   ا  الاس تقلالية وتشجيعهم على أأن يكونوا 

مس تجبيين دون الخوف من العقاب، وان يكونوا حذراً من الوقت والجهد المبذول في 

التفاعل مع الزبائن المصرف للحصول على معلومات بخصوص حدوث فشل في الخدمة 

س تخدام الوقت الضائع للتعافي من فشل الخدمة والتي قد ت آثار  لأنه لایمكن ا  كون لها أ

سلبية على تحقيق سرعة التعافي في الخدمة المصرفية، لذلك يجب أأن تكون الا س تجابة 

 فورية وسريعة. 

: يعرف المساعدة وحل المشكلة بأأنها قدرة المنظمة التعرف المساعدة وحل المشكلة    -4   

وتقديم   التصحيحية،  الا جراءات  تنفيذ  ثم  ومن  لها  والتخطيط  الفشل  أأس باب  على 

الخدمة  الم بعد فشل  الزبائن على حل المشكلات  علومات والمشورة ومن ثم مساعدة 

والحد من مس تویات غضب الزبائن، وعليه فان المساعدة هي دعم مقدمي الخدمة للزبائن  

س تجابة لفشل الخدمة  )العقابي ، (  Msosa,2019 :81(.  ويشير )93:    2020وذلك ا 

الز من  تطلب  المنظمات  من  العديد  أأن  قبل ا لى  المووفين  من  بالعديد  الا تصال  بائن 

أأنه یمكن الحصول  لى  الحصول على المساعدة وحل المشكلة ، ولكن تشير الدراسات ا 

تصال   ا  أأو جهة  قبل شخص  من  مع المشكلات  التعامل  ذا تم  ا  المعاملة  من  الرضا  على 

بعض  المووفون  منل  خلال  من  لا  ا  بسرعة  الزبائن  مشكلات  حل  ولایمكن  واحدة، 

حيات لتسوية الشكاوى ، حيث ان التعامل مع المشكلة وحلها من خلال سلاسل الصلا

مختلفة الأوامر س تكون بطيئة ، لذا يجب منحهم السلطة الكافية من خلال التدريب  

     . بسرعة  الخدمة  فشل  مشأكل  حل  على  المووفين  تساعد  أأن  یمكن  التي  والتمكين 

اتيجية المساعدة وحل المشكلات قد تمثل  وبناءًعلى ما تم ذكره يرى الباحثان بأأن ا ستر 

ا ستراتيجية فعالة ورئيس ية للتعافي التسويقي في المصارف ،حيث یمكن أأن يعيد الزبون 

ا لى المس توى المتوقع للخدمات، وبذلك يجب على منظمات الخدمات وخاصة المصارف 

التعويض  ا صلاح مشكلة الزبون بسرعة والعمل على تقديم المساعدة لزبائنها عن طريق  

عادة الزبائن ا لى وضعهم السابق الذي كانوا عليه قبل وقوع الخسارة،  وذلك من أأجل ا 

وعليه فأأن المساعدة وحل المشكلات يجب أأن تحسن الرضا مقابل التعويض الذي يحصل  

ذ كانت المساعدة أأكثر فاعلية في الحالات الحرجة.  عليه الزبون ا 

 

 .المبحث الثالث: الاطار العمي

خصص المبحث الحالي لاختبار فرضيات البحث الرئيسة والتي تم تبنيها في المخطط 

 الذي أأعده الباحثان، وعلى وفق المحاور الآتية: 

 

 المحور الأول : وصف وتشخيص متغيرات البحث 

 وصف وتشخيص متغير التسويق الریادي   - 1

المعيارية      الحسابية والانحرافات  للتكرارات والاوساط  الكلي  المؤشر  اس تخدام  تم 

 وشسب الاس تجابة لوصف هذا المتغير من خلال أأبعاده الفرعية وكما يي:
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 ( وصف وتشخيص متغير التسويق الریادي 1الجدول) 

 : اعداد الباحثان من نتاه التحليل الاحصائي   المصدر        

آراء  1يتضل من نتاه وصف هذا المتغير والمذكورة في الجدول) ( بأأن شس بة الاتفاق بين أ

%(، 92.9أأفراد العينة تجاه أأبعاده الس بعة والمس تخدمة في قياسه ا لى أأنها تتفق بمعدل ) 

( كانت  الاتفاق  عدم  شس بة  أأن  حين  بوسط حسابي  0.8في  القيم  هذه  وجاءت   ،)%

، مما يدل على مس تویات الاتفاق العالية بموجب    (0.563( وبانحراف معياري)4.18)

ذ انه كلما أأقتربت شس بة 83الوسط الحسابي وبتأأكيد من شس بة الاس تجابة والبالغة ) %(، ا 

%( دل ذلك على شدة الاتفاق وأأهميته لدى افراد العينة 100الاس تجابة من النس بة )

لى افراد العينة يرون   بأأن التسويق الریادي لها  المس تجيبة وبالعكس ، وفي هذا اشارة ا 

 دور مهم في تعزيز التعافي التسويقي لدى المصارف قيد الدراسة.

وللتعرف على تفاصيل الابعاد التي أأسهمت في أأرتفاع أأو ا نخفا  مس تویات الاتفاق    

تجاه متغير التسويق الریادي فقد تبين أأن بعُد كثافة التركيز على الزبائن أأسهمت بأأعلى 

(  96.7( وبنس بة اتفاق بلغت مساهمتها)4.26ث جاء بوسط حسابي )مس توى أأهمية حي

شارة   %(85ويعزز شس بة الاتفاق العالية تلك شس بة الاس تجابة والتي كانت ) وفي هذا ا 

ا لى أأن أأفراد العينة يرون بأأن كثافة التركيز على الزبائن في المصارف قيد الدراسة جاءت  

ين التسويق الریادي كونها تمثل أأحد مكو ته بمس تویات عالية وبالتالي فهيي تعد من مضام

المصرف مس توى  على  لا ششاء    المهمة  المبتكرة  الاساليب  اس تخدام  على  تسهم  حيث 

أأقل   الفرص  على  التركيز  بعُد  كانت  بينما  عليها.  والمحافظة  الزبائن  مع  جديدة  علاقات 

ذ   جاء بوسط  مس توى من الأهمية في تعزيز شس بة الاتفاق على مس توى هذا المتغير، ا 

تفاق بلغت )4.10حسابي) ( وهي شس بة لازالت مرتفعة والتي تشير ا لى 91.3( وبنس بة ا 

مكانياتها  وا  رؤيتها  بين  ما  توازن  يجاد  ا  على  تعمل  الدراسة  قيد  المصارف  دارة  ا  أأن 

الاستراتيجية كوس يلة لاقتناص الفرص ، ويؤكد مس تویات الاتفاق الجيدة تلك شس بة 

 %(. 82الاس تجابة والتي بلغت)

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 وصف وتشخيص متغير التعافي التسويقي:   - 2

 ( وصف وتشخيص متغير التعافي التسويقي 2الجدول)                

 

 المصدر : اعداد الباحثان من نتاه التحليل الاحصائي 

 

آراء  2يتضل من نتاه وصف هذا المتغير والمذكورة في الجدول) ( بأأن شس بة الاتفاق بين أ

%(،  91.4أأفراد العينة تجاه أأبعاده الاربعة والمس تخدمة في قياسه ا لى أأنها تتفق بمعدل) 

( كانت  الاتفاق  عدم  شس بة  أأن  حين  بوسط حسابي  1.0في  القيم  هذه  وجاءت   ،)%

، مما يدل على مس تویات الاتفاق العالية بموجب    (0.584( وبانحراف معياري)4.15)

ذ انه كلما أأقتربت شس بة 83الوسط الحسابي وبتأأكيد من شس بة الاس تجابة والبالغة ) %(، ا 

%( دل ذلك على شدة الاتفاق وأأهميته لدى افراد العينة 100الاس تجابة من النس بة )

يرون   العينة  افراد  ا لى  اشارة  هذا  ، وفي  وبالعكس  التسويقي المس تجيبة  التعافي    بان 

الزبائن لدى  رضا  على  والحفاظ  الخدمة  لفشل  السلبية  الآثار  لتقليل  وذلك  ضروري 

 .مصارف قيد الدراسة 

مس تویات الاتفاق   وللتعرف على تفاصيل الابعاد التي أأسهمت في أأرتفاع أأو ا نخفا    

بأأعلى  أأسهمت  بعُد المساعدة وحل المشكلة  أأن  التعافي التسويقي فقد تبين  تجاه متغير 

(  92.6( وبنس بة اتفاق بلغت مساهمتها)4.20مس توى أأهمية حيث جاء بوسط حسابي )

%( مما يدل على ان  84ويعزز شس بة الاتفاق العالية تلك شس بة الاس تجابة والتي كانت)

المشكلة يساعد المصارف التخلص من المشأكل التي يتعر  لها والعمل المساعدة وحل  

على تحسين صورتها لدى زبائنها. بينما كانت بعُد الاعتذار أأقل مس توى من الأهمية في  

ذ جاء بوسط حسابي) ( وبنس بة 4.12تعزيز شس بة الاتفاق على مس توى هذا المتغير، ا 

تفاق بلغت ) التي تشير ا لى ان الاعتذار الصادق ( وهي شس بة لازالت مرتفعة و 92.5ا 

يقلل من عدم رضا الزبون عن الخدمة المصرفية ، ويؤكد مس تویات الاتفاق الجيدة تلك  

 %(. 82شس بة الاس تجابة والتي بلغت) 

 المحور الثاني: تحليل علاقات الارتباط 

المس تويين   وأأبعادها وعلى  الدراسة  متغيرات  بين  فرضيات الارتباط  لاختبار 

، وكانت  (Spearman)الكلي والجزئي فقد تم تطبيق اختبار الارتباط المتعدد بطريقة  

 نتاه التحليل المذكور كالآتي:

الكلي   المؤشر الكلي للتكرارات  الابعاد الفرعية  المؤشر 

للوسط  

 سابي الح 

الكلي   المؤشر 

للانحراف  

 المعياري 

الكلي   المؤشر 

لنس بة  

 الاس تجابة 
 لاأأتفق  محايد  اتفق 

 0.83 0.616 4.14 1.1 10.0 88.9 التعويض 

 0.82 0.540 4.12 0.9 6.6 92.5 الاعتذار 

 0.83 0.604 4.17 1.3 7.0 91.7 سرعة الاس تجابة 

وحل   المساعدة 

 المشكلة 

92.6 6.7 0.7 4.20 0.578 0.84 

 

 المؤشر الكلي 

91.4 7.6 1.0 4.15 0.584 0.83 

الكلي   المؤشر الكلي للتكرارات  الابعاد الفرعية  المؤشر 

للوسط  

 الحسابي 

الكلي   المؤشر 

للانحراف  

 المعياري 

المؤشر  

الكلي  

لنس بة  

 الاس تجابة 

 لاأأتفق  محايد  اتفق 

 0.84 0.602 4.19 1.5 6.1 92.4 الا ستباقية 

بداع   0.84 0.554 4.22 0.5 5.7 93.8 الا بتكار والا 

 0.82 0.551 4.10 1.2 7.5 91.3 التركيز على الفرص 

المخاطرة   تحمل 

 المحسوبة 

90.9 8.1 1.0 4.15 0.584 0.83 

 0.84 0.580 4.18 1.1 6.3 92.6 الا س تفادة من الموارد 

 0.85 0.525 4.26 0.5 2.8 96.7 الزبائن كثافة  

يجاد القيمة   0.83 0.549 4.17 0.2 7.0 92.8 ا 

 0.83 0.563 4.18 0.8 6.2 92.9 المؤشر الكلي 
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الرئيسة الأولى:   الفرضية  أأنه )لا يوجد علاقة   أأولًا :اختبار  وتنص هذه الفرضية على 

بين ممارسات التسويق الریادي    0.05باط ذو دلالة اٍحصائية عند مس توى معنوية  ارت 

والتعافي التسويقي في المصارف قيد الدراسة(، وتم اختبار هذه الفرضية عـلى المس تويين  

الـكلي والجزئي بين متغير التسويق الریادي ومتغير التعافي التسويقي والتي كانت نتائجها 

 ( كالآتي: 1)المذكورة في الجدول  

الكلي:   - 1 التسويق   الارتباط  متغير  بين  وموجبة  معنوية  ارتباط  علاقة  وجود  تبين 

بينها ) بلغت قيمة معامل الارتباط  التسويقي حيث  التعافي  (، 0.626الریادي ومتغير 

(، مما يشير ا لى أأن هناك مس تویات معنوية من التلازم  0.01وعند مس توى معنوية )

الریادي والتعافي التسويقي في المصارف المس تجيبة، أأي أأنه كلما  الا يجابي بين التسويق  

تحسنت مس تویات التسويق الریادي في المصارف المس تجيبة كلما أأدى ذلك ا لى تحسين  

 مس تویات التعافي التسويقية لديها.

الجزئي:  -2 متغير   الارتباط  أأبعاد  بين  وموجبة  معنوية  ارتباط  علاقات  وجود  وهر 

 وأأبعاد متغير التعافي التسويقي حيث كانت النتاه كما يي: التسويق الریادي 

والمتمثلة بكل من    -أأ  الریادي  التسويق  متغير  أأبعاد  بين  معامل الارتباط  قيم  أأن  تبين 

الاستباقية، الابتكار والابداع، التركيز على الفرص، تحمل المخاطر المحسوبة، الاس تفادة 

يجاد قيمة للزبون وبين متغير التعافي التسويقي    من الموارد، كثافة التركيز على الزبائن، وا 

بلغت)  )0.353قد   ،)0.436(  ،)0.409(  ،)0.464(  ،)0.411(  ،)0.262 ،)

(، مما يدل على أأن هناك مس تویات  0.01( وعلى التوالي وعند مس توى معنوية )0.470)

أأبعاد التسويق الریادي والمتمثلة بكل من الا ستباقية،  معنوية من التلازم الا يجابي بين 

الابتكار والابداع، التركيز على الفرص، تحمل المخاطر المحسوبة، الاس تفادة من الموارد، 

يجاد قيمة للزبون وبين متغير التعافي التسويقي في المصارف  كثافة التركيز على الزبائن، وا 

قية،  المس تجيبة، مما يدل على أأنه كلما زاد اعتماد المصارف المس تجيبة على كل من الاستبا 

الابتكار والابداع، التركيز على الفرص، تحمل المخاطر المحسوبة، الاس تفادة من الموارد، 

مس تویات   ا لى تحسين  أأدى ذلك  كلما  للزبون  قيمة  يجاد  وا  الزبائن،  على  التركيز  كثافة 

 التعافي التسويقي لديها.

التعافي التسويقي  وهر أأن قيم الارتباط بين متغير التسويق الریادي وبين أأبعاد متغير    - ب  

والمتمثلة بكل من التعويض، الاعتذار، سرعة الاس تجابة، المساعدة وحل المشكلة قد  

( وعلى التوالي وعند مس توى معنوية 0.343(، )0.491(، )0.425(، )0.481بلغت ) 

متغير 0.01) بين  الا يجابي  التلازم  من  معنوية  مس تویات  هناك  أأن  ا لى  يشير  مما   ،)

وب الریادي  التعويض، التسويق  من  بكل  والمتمثلة  التسويقي  التعافي  متغير  أأبعاد  ين 

الاعتذار، سرعة الاس تجابة، المساعدة وحل المشكلة في المصارف المس تجيبة، وبذلك  

شس تنتج أأنه كلما زاد اعتماد المصارف المس تجيبة على متغير التسويق الریادي كلما أأدى  

ار، سرعة الاس تجابة، المساعدة  ذلك ا لى تحسين مس تویات كل من التعويض، الاعتذ

 وحل المشكلة لديها.

وهر أأن أأعلى قيمة لمعامل الارتباط بين أأبعاد متغير التسويق الریادي وبين أأبعاد   -ت

متغير التعافي التسويقي كانت بين بعُد تحمل المخاطرة المحسوبة وبعُد الاعتذار والتي كانت  

قيمة لمعامل الارتباط بين أأبعاد متغير   (، بينما أأقل0.01( وعند مس توى معنوية )0.388)

التسويق الریادي وبين أأبعاد متغير التعافي التسويقي كانت بين بعُد تحمل المخاطرة المحسوبة 

( كانت  والتي  المشكلة  وحل  المساعدة  البالغة  0.177وبعُد  معنوية  مس توى  وعند   )

بعاد الأخرى ولهذين المتغ0.05) يرين بين تلك القيم.  (، وقد تراوحت قيم الارتباط لبأ

كما تبين عدم وجود ارتباط بين بعُد كثافة التركيز على الزبائن وأأبعاد سرعة الاس تجابة 

 (. 0.141(، )0.109والمساعدة وحل المشكلة وبقيم ارتباط ضعيفة وغير معنوية بلغت )

            

 الارتباط بين التسويق الریادي والتعافي التسويقي(  1الجدول )  

 

عداد الباحثان من نتاه التحليل الا حصائي المصدر   : ا 

 ( 0.05(،     * معنوي عند مس توى )0.01** معنوي عند مس توى )

 

وبالاستناد على نتاه تحليل الارتباط بين التسويق الریادي والتعافي التسويقي  

والجزئي يتبين لنا عدم صحة الفرضية الرئيسة الاولى وبالتالي قبول على المس تويين الكلي  

يوجد علاقة ارتباط موجبة وذات دلالة اٍحصائية  الفرضية البديلة والتي تنص على أأنه )

معنوية   مس توى  في    0.05عند  التسويقي  والتعافي  الریادي  التسويق  ممارسات  بين 

 (. المصارف قيد الدراسة 

 

 علاقات التأأثير   المحور الثالث: تحليل 
لاختبار فرضيات التأأثير بين متغيرات الدراسة الرئيس ية وأأبعادها وعلى المس تويين      

بطريقة   المتعدد  الانحدار  اختبار  تطبيق  تم  فقد  والجزئي  وبطريقة    (Enter)الكلي 

(Stepwise)  :وعلى التوالي، وكانت نتاه التحليل المذكور كالآتي 

وتنص هذه الفرضية على أأنه )لا يوجد تأأثير معنوي لرئيسة الثانية:  أأولًا: اختبار الفرضية ا  

  0.05ذو دلالة ا حصائية لممارسات التسويق الریادي في التعافي التسويقي عند مس توى  

في المصارف قيد الدراسة(، وتم اختبار هذه الفرضية عـلى المس تويين الـكلي والجزئي 

التعافي الریادي ومتغير  التسويق  المذكورة في بين متغير  نتائجها  التسويقي والتي كانت   

 ( كالآتي: 2الجدول )

 Regression)تم اس تخدام معامل الا نحدار البس يط  التأأثير على المس توى الكلي:-   1

Coefficient)    الادخال لمتغير   (Enter)وبطريقة  المباشر  التأأثير  لاختبار  وذلك 

تبين من نتاه التحليل في الجدول التسويق الریادي في متغير التعافي التسويقي، وقد  

( وعلى المس توى الكلي أأنه يوجد تأأثير للمتغير المس تقل والمتمثل بالتسويق الریادي  2)

المحسوبة  المعنوية  مس توى  قيمة  وبموجب  التسويقي،  بالتعافي  والمتمثل  المعتمد  المتغير  في 

(، 0.05بال  قيمته )( والتي تقل عن مس توى المعنوية الافتراضية للـدراســة وال 0.000)

(، وهدددي أأكبر مددن قــيـــمــة 108.855المحسوبة والتي بـلــغــــت )  (F)ويؤكد ذلك قيمة  

 التعافي التسويقي 

 

 التسويق الریادي 

التعوي 

   

الاعتذا 

 ر 

سرعة  

الاست 

 جابة 

المساعد 

ة وحل  

 المشكلة 

 المؤشر 

 الكلي 

 **353. **251. **349. *156. **218. الاستباقية 

 **436. **215. **375. **244. **369. الابتكار والابداع 

 **409. **293. **316. **244. **285. التركيز على الفرص 

 **464. *177. **353. **388. **378. تحمل المخاطرة المحسوبة 

 **411. **248. **334. **249. **310. الاس تفادة من الموارد 

كثافة التركيز على  

 الزبائن 
.224** .265** .109 .141 .262** 

يجاد قيمة للزبون   **470. **202. **341. **382. **386. ا 

 **626. **343. **491. **425. **481. المؤشر الكلي 
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(F( الجدولية والبالغة )كما يتبين من معلمات هذا  169، 1( وبدرجتي حرية )3.897 ،)

 النموذج على المس توى الكلي النتاه الآتية:

( على أأن هناك وهوراً للتعافي التسويقي بقيمة 0Bفي ضوء معادلة الا نحدار، تدل قيمة )  - أأ 

( وذلك عندما تكون قيمة متغير التسويق الریادي ومن خلال أأبعاده مساویًا  1.330)

تس تمد خصائصها   المس تجيبة  المصارف  التسويقي في  التعافي  أأن  على  يدل  مما  للصفر، 

ويق الریادي وأأبعاده والمعتمدة في أأ وذج الدراسة الحالية،  وبشكل كبير من متغير التس

وبذلك شس تنتج أأنه كلما ارتكزت المصارف المس تجيبة على توويف ممارسات التسويق 

الریادي في عملياتها كلما تمكنت تلك المصارف من تحسين مس تویات التعافي التسويقي  

 لديها.

( على أأن التغير في متغير 0.626نت ) ( والتي كا1Bشس تدل من قيمة الميل الحدي ) - ب

بمقدار) الریادي  متغير 1التسويق  في  تغير  س يصاحبه  الدراسة،  قيد  المصارف  لدى   )

(هي شس بة جيدة یمكن الاستناد عليها  0.626التعافي التسويقي وبنفس الاتجاه بمقدار ) 

 في تفسير العلاقة التأأثيرية للتسويق الریادي في التعافي التسويقي. 

)  تشير  - ت التحديد  معامل  )2Rقيمة  والبالغة  التسويق 0.392(  في  التغير  أأن  لى  ا   )

%( من التغير الذي يحصل 39.2الریادي لدى المصارف قيد الدراسة يفسر ما شسبته )

التعافي التسويقي وأأن ما شسبته ) التعافي التسويقي يعود   60.8في  التغير في  %( من 

 الدراسة الحالية.لعوامل أأخرى لم يتم اعتمادها في أأ وذج 

 

 ( تأأثير التسويق الریادي في التعافي التسويقي 2الجدول )

     

 الأ وذج 

 التعافي التسويقي 

Bet

a 
2R 

F    
Sig

. 
المحسو 

 بة 

الجد 

 ولية 

درجات  

 الحرية 

الثابت            

0B 

1.3

30 
- - - 

1 0.0

00 

التسويق  

 1B الریادي 

0.6

26 

0.3

92 

108.

855 

3.8

97 

169 0.0

00 

عداد الباحثان من نتاه التحليل الا حصائي.   المصدر   : ا 

    N=171        P ≤ 0.05 

التسويق التأأثير على المس توى الجزئي:    - ب  التأأثير لأبعاد متغير  تفاصيل  للتعرف على 

الا نحدار   مؤشر  تطبيق  تم  فقد  الجزئي  المس توى  وعلى  التسويقي  التعافي  في  الریادي 

حيث تشير نتاه هذا التحليل كما هو مبين في   (Stepwise)المتعدد بالطريقة التدريجية  

 ( ا لى الآتي:3الجدول )

 الأ وذج الأول: 

يجاد القيمة للزبون  اقتصر هذا الأ وذج على بعُد         فقط وبعد أأن تم استبعاد أأبعاد  ا 

يجاد القيمة للزبون . فقد تبين من نتاه هذا التحليل أأن لبُعد  التسويق الریادي الأخرى ا 

ليه قيمة المعنوية   المحسوبة   (.Sig)تأأثيراً أأعلى في التعافي التسويقي وذلك بحسب ما تشير ا 

المعنوية الافتراض للدراسة 0.000)  والتي بلغت  تقل كثيراً عن مس توى  ( وهي قيمة 

( وهي  6.319المحسوبة والتي بلغت ) (t)(. ويؤكد معنوية التأأثير قيمة 0.05والبال  قيمتها)

(. ويدعم ذلك أأن القيمة 169( وبدرجة حرية )1.654أأكبر من قيمتها الجدولية البالغة )

يجاد   (، مما يدل على 0.320قد بلغت )  R)2(وحسب قيمة  للزبون    القيمةالتفسيرية لبُعد ا 

%( من التغير الذي يحصل في التعافي التسويقي  32أأن هذا البُعد لوحده يفسر ما شسبته )

لعوامل   أأو  الأخرى  بعاد  لبأ تعود  المتبقية  المئوية  النس بة  وأأن  المس تجيبة  المصارف  في 

دارات المصارف المس تجيبة  تفسيرية أأخرى لا يتضمنها هذا الأ وذج. وبذلك ش  س تدل بأأن ا 

ذا أأرادت تحسين التعافي التسويقي لديها وتحقيق متطلبات نجاحها في هذا المجال فا ن   ا 

يجاد القيمة للزبون  عليها التركيز على   المؤثرة في التسويق الریادي  كونه من أأكثر وأأهم أأبعاد  ا 

 التعافي التسويقي. 

 

   الأ وذج الثاني:

يجاد القيمة للزبون تضمن هذا الأ وذج كل من بعُد      وتحمل المخاطرة المحسوبة بعد أأن  ا 

بعُد   انضمام  الأ وذجتم  لى  ا  المحسوبة  المخاطرة  أأن تحمل  التحليل  هذا  نتاه  من  وتبين   .

يجاد القيمة للزبون  لبُعدي   تأأثيراً أأعلى في التعافي التسويقي  معاً  وتحمل المخاطرة المحسوبة  ا 

المعنوية  وذلك   قيم  ليه  ا  تشير  ما  )  (.Sig)بحسب  بلغت  والتي  (، 0.000المحسوبة 

المعنوية الافتراض للدراسة 0.000) تقل كثيراً عن مس توى  التوالي وهي قيم  ( وعلى 

(  5.153(، )5.271المحسوبة والتي بلغت )  (t)(. ويؤكد معنوية التأأثير قيم  0.05والبال  )

(. ويدعم 168( وبدرجة حرية )1.654وعلى التوالي وهي أأكبر من قيمتها الجدولية البالغة )

يجاد القيمة للزبون  ذلك أأن القيمة التفسيرية لبُعدي   وحسب  معاً  وتحمل المخاطرة المحسوبة  ا 

لبُعدين معاً يفسران ما شسبته (، مما يدل على أأن هذين ا0.327والتي بلغت )  R)2(قيمة  

التعافي التسويقي في المصارف المس تجيبة وأأن 32.7) التغير الذي يحصل في  %( من 

بعاد الأخرى أأو لعوامل تفسيرية أأخرى لا يتضمنها هذا   النس بة المئوية المتبقية تعود لبأ

التعا أأرادت تحسين  ذا  ا  المس تجيبة  المصارف  دارات  ا  بأأن  شس تدل  في الأ وذج. وبذلك 

يجاد القيمة التسويقي لديها وتحقيق متطلبات نجاحها في هذا المجال فا ن عليها التركيز على   ا 

المؤثرة  التسويق الریادي  كونهما من أأكثر وأأهم أأبعاد  معاً    وتحمل المخاطرة المحسوبةللزبون  

 في التعافي التسويقي. 

   الأ وذج الثالث:

بعُد        من  كل  الأ وذج  هذا  ال تضمن  يجاد  للزبون  ا  المحسوبة قيمة  المخاطرة  وتحمل 

. وتبين من  الابتكار والابداع ا لى الأ وذجوالابتكار والابداع بعد أأن تم انضمام بعُد  

لأبعاد   أأن  التحليل  هذا  للزبون  نتاه  القيمة  يجاد  والابتكار ا  المحسوبة  المخاطرة  وتحمل 

ليه قيم المعنوية   تأأثيراً أأعلى في التعافي التسويقي وذلك بحسب معاً  والابداع   ما تشير ا 

(Sig.)  ( وعلى التوالي وهي قيم  0.000(، )0.000(، )0.000المحسوبة والتي بلغت )

(. ويؤكد معنوية التأأثير قيم  0.05تقل كثيراً عن مس توى المعنوية الافتراض للدراسة )

(t)  (وعلى التوالي وهي أأكبر من  4.234(، ) 4.444(، )4.507المحسوبة والتي بلغت )

(. ويدعم ذلك أأن القيمة التفسيرية  167( وبدرجة حرية )1.654قيمتها الجدولية البالغة )

يجاد القيمة للزبون  لأبعاد   وحسب قيمة معاً  وتحمل المخاطرة المحسوبة والابتكار والابداع  ا 

)2(R  ( مما يدل على أأن  0.392والتي بلغت ،)( 39.2هذه الأبعاد معاً تفسر ما شسبته )%

من التغير الذي يحصل في التعافي التسويقي في المصارف المس تجيبة وأأن النس بة المئوية 

بعاد الأخرى أأو لعوامل تفسيرية أأخرى لا يتضمنها هذا الأ وذج. وبذلك   المتبقية تعود لبأ

الت تحسين  أأرادت  ذا  ا  المس تجيبة  المصارف  دارات  ا  بأأن  لديها  شس تدل  التسويقي  عافي 

يجاد قيمة للزبون وتحمل  وتحقيق متطلبات نجاحها في هذا المجال فا ن عليها التركيز على ا 

لالمخاطرة المحسوبة والا بتكار والا بداع   أأبعاد  معاً  وأأهم  أأكثر  الریادي  كونها من  التسويق 

 المؤثرة في التعافي التسويقي. 

 

 



٢٠٢٣، ٣ژ. ١٢وروز )المجلة الأكادیمية لجامعة نوروز(، پ.كادیمی یا زانكویا نهگوڤارا ئه  

328 

   الأ وذج الرابع: 

كل     الأ وذج  هذا  بعُد  تضمن  من  للزبون،    القيمة  يجاد  المحسوبة، ا  المخاطرة  وتحمل 

التركيز على الفرص ا لى والابتكار والابداع، والتركيز على الفرص بعد أأن تم انضمام بعُد  

لأبعاد  الأ وذج أأن  التحليل  نتاه هذا  وتبين من  للزبون،  .  القيمة  يجاد  المخاطرة  ا  وتحمل 

تأأثيراً أأعلى في التعافي التسويقي  معاً  كيز على الفرص  المحسوبة، والابتكار والابداع، والتر 

المعنوية   قيم  ليه  ا  تشير  ما  بحسب  )  (.Sig)وذلك  بلغت  والتي  (، 0.000المحسوبة 

( وعلى التوالي وهي قيم تقل كثيراً عن مس توى المعنوية 0.006(، )0.000(، )0.000)

( للدراسة  قيم  0.05الافتراض  التأأثير  معنوية  ويؤكد   .)(t)    بلغت والتي  المحسوبة 

( وعلى التوالي وهي أأكبر من قيمتها الجدولية  2.766(، )3.647(، )3.748(، )4.203)

يجاد القيمة (. ويدعم ذلك أأن القيمة التفسيرية لأبعاد  166( وبدرجة حرية )1.654البالغة ) ا 

الفرص  للزبون،   على  والتركيز  والابداع،  والابتكار  المحسوبة،  المخاطرة    معاً وتحمل 

(، مما يدل على أأن هذه الأبعاد معاً تفسر ما  0.419والتي بلغت )   R)2(وحسب قيمة  

%( من التغير الذي يحصل في التعافي التسويقي في المصارف المس تجيبة  41.9شسبته )

وأأن النس بة المئوية المتبقية تعود لعوامل تفسيرية أأخرى لا يتضمنها هذا الأ وذج. وبذلك  

ا   المس تجيبة  المصارف  دارات  ا  بأأن  لديها  شس تدل  التسويقي  التعافي  تحسين  أأرادت  ذا 

يجاد القيمة للزبون، وتحقيق متطلبات نجاحها في هذا المجال فا ن عليها التركيز على  وتحمل ا 

من أأكثر  معاً وذلك لكونها  المخاطرة المحسوبة، والابتكار والابداع، والتركيز على الفرص   

سويقي. ومن النماذج الأربعة للانحدار  المؤثرة في التعافي الت التسويق الریادي  وأأهم أأبعاد  

التدريجي شس تنتج أأنه تم استبعاد كل من أأبعاد الاستباقية، الاس تفادة من الموارد، وكثافة 

التركيز على الزبون، وهذا بدوره يؤشر أأن المصارف المس تجيبة لا تعمل على توويف 

 . أأبعاد التسويق الریادي تلك في عملياتها لتحقيق التعافي التسويقي

 

 ( تأأثير أأبعاد التسويق الریادي في التعافي التسويقي 3الجدول )

 الا وذج 

ترتيب الأبعاد  

 الداخلة  

 في الا وذج 

 قيمة 

Beta 

 قيمة 
2R 

  tقيمة 

 المحسوبة 

درجات  

 الحرية 
Sig. 

 0.000 - - - 2.710 - الثابت 

 الأول 
يجاد قيمة   ا 

 للزبون 
0.470 0.320 6.319 169 0.000 

 0.000 - - - 2.100 -  الثابت 

 الثاني 

يجاد قيمة   ا 

 للزبون 
0.354 

0.327 

5.271 

168 

0.000 

تحمل المخاطرة  

 المحسوبة 
0.346 5.153 0.000 

 0.000 - - - 1.632 - الثابت 

 الثالث 

يجاد قيمة   ا 

 للزبون 
0.295 

0.392 

4.507 

167 

0.000 

تحمل المخاطرة  

 المحسوبة 
0.290 4.444 0.000 

الابتكار 

 والابداع 
0.272 4.234 0.000 

 0.000 - - - 1.393 - الثابت 

 الرابع 

يجاد قيمة   ا 

 للزبون 
0.272 

0.419 

4.203 

166 

0.000 

تحمل المخاطرة  

 المحسوبة 
0.247 3.748 0.000 

الابتكار 

 والابداع 
0.235 3.647 0.000 

التركيز على  

 الفرص 
0.181 2.766 0.006 

عداد الباحثان من نتاه التحليل الا حصائي. قيمة المصدر  الجدولية =  T: ا 

(1.654    )   N =171 

التأأثير على المس تويين الكلي والجزئي بين متغير   وبالا ستناد نتاه تحليل  على 

التسويق الریادي ومتغير التعافي التسويقي يتبين عدم صحة الفرضية الرئيسة الثانية والتي 

تنص على أأنه )لا يوجد تأأثير معنوي ذو دلالة ا حصائية لممارسات التسويق الریادي في 

(، وقبول الفرضية البديلة في المصارف قيد الدراسة  0.05التعافي التسويقي عند مس توى  

يوجد تأأثير معنوي ذو دلالة ا حصائية لممارسات التسويق الریادي  ) والتي تنص على أأنه  

 . المصارف قيد الدراسة( في   0.05في التعافي التسويقي عند مس توى 

 

 المبحث الرابع: الا س تنتاجات والمقترحات
بعد مراجعة الادبيات النظرية وملاحظة  نتاه الارتباط والتاثير  أأولًا: الا س تنتاجات:

بين متغيرات الدراسة وأأبعادها یمكن التوصل ا لى مجموعة من الاس تنتاجات النظرية 

 والعلمية منها: 

حداث نقلة نوعية في حياة منظمات الاعمال كونه يرسم    -1 يسهم التسويق الریادي في ا 

س تغلال الفرص وتحمل المخاطرة مما يؤدي ا لى  صورة الا بداع والا بتكار والا ستباقية في ا 

كتساب ميزة التنافس ية لها وتحقيق أأهدافها في  خلق قيمة للزبائن وبالتالي مساعدتها على ا 

 بيئتها المتغيرة. 

كلما زادت قدرات المصارف الخاصة في تبني أأبعاد التسويق الریادي فان ذلك سوف   - 2

 سويقي. يؤدي ا لى تحقيق التعافي الت 

ن موضوع التعافي التسويقي يعدً من الموضوعات الحديثة والمعاصرة التي لازالت أأطره    - 3 ا 

المفاهمية والفكرية قيد التطوير على المس توى النظري والتحليي ، ولايزال ادبيات البحث  

 تفتقر ا لى نظریات متكاملة لتوضيل وتفسير مضامينه.

التسويقي فقد تناولها البعض من جانب منظمي في أأختلفت المناهج في دراسة التعافي      - 4

حين أآخرون تناولها من جانب ا ستراتيجي وهناك قلة من الباحثين والكتاب تناولوها من  

عتبار أأن قسم التسويق على تماة مباشر مع الزبائن.   جانب تسويقي با 

لفية  بالرغم من أأن مصطلل التسويق الریادي والتعافي التسوقي قد وهر في بداية الا   - 5

لا أأنه بدأأ أألاهتمام بهما وما زالا يثار جدل كبير الكتاب والباحثين المتخصصين في  الثالثة ا 

 هذا المجال. 

هناك مس تویات معنوية من التلازم الا يجابي بين أأبعاد التسويق الریادي والمتمثلة بكل    - 6

ا المخاطر  تحمل  الفرص،  على  التركيز  والابداع،  الابتكار  الاستباقية،  لمحسوبة، من 

يجاد قيمة للزبون وبين متغير التعافي  الاس تفادة من الموارد، كثافة التركيز على الزبائن، وا 

التسويقي في المصارف المس تجيبة، مما يدل على أأنه كلما زاد اعتماد المصارف المس تجيبة  

المخاطر   تحمل  الفرص،  على  التركيز  والابداع،  الابتكار  الاستباقية،  من  كل  على 
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يجاد قيمة للزبون كلما أأدى  بةالمحسو  ، الاس تفادة من الموارد، كثافة التركيز على الزبائن، وا 

 ذلك ا لى تحسين مس تویات التعافي التسويقي لديها. 

هناك مس تویات معنوية من التلازم الا يجابي بين متغير التسويق الریادي وبين أأبعاد  - 7

التعويض،   من  بكل  والمتمثلة  التسويقي  التعافي  الاس تجابة، متغير  سرعة  الاعتذار، 

اعتماد  زاد  كلما  أأنه  شس تنتج  وبذلك  المس تجيبة،  المصارف  في  المشكلة  وحل  المساعدة 

المصارف المس تجيبة على متغير التسويق الریادي كلما أأدى ذلك ا لى تحسين مس تویات  

 كل من التعويض، الاعتذار، سرعة الاس تجابة، المساعدة وحل المشكلة لديها.

ثير معنوي لمتغير ممارسدددات التسدددويق الریادي في متغير التعافي التسدددويقي  وجود تأأ   - 8

 لدى المصارف قيد الدراسة وبمس تویات تفسيرية دالة معنویًا.

وجود تدأأثير معنوي لأبعداد متغير ممدارسددددددات التسدددددويق الریادي في متغير التعدافي   - 9

ویًا والممثلة بكل من  التسدويقي لدى المصدارف قيد الدراسدة وبمسد تویات تفسديرية دالة معن

يجاد قيمة للزبون، تحمل المخاطرة المحسددوبة، الابتكاروالابداع، والتركيز على الفرص بينما  ا 

الاسدددددتبداقيدة، الاسددددد تفدادة من الموارد، وكثدافدة التركيز على لم يكن هنداك تدأأثير لأبعداد  

 .الزبون

 ثانياً: المقترحات 

عادة النظر بالتسويق الریادي وذلك بتنويع خدماتها وأأساليبها التسويقة والتي تعتمدها    - 1 ا 

المصارف قيد الدراسة من اجل تحقيق التعافي التسويقي وبمس تویات عالية وبما يضمن لها  

أ لية  المرونة في سرعة مواجهة التغيرات البيئية واعتماد ذلك كرشاقة استراتيجية لها.وان 

ا المقترح يعتمد على الا س تجابة والتكيف من قبل المصارف قيد الدراسة على  تنفيذ هذ 

 مايجري في البيئة من تغيرات. 

الخدمات    - 2 ترافق  التي  المنافع  تطوير  على  الدراسة  قيد  المصارف  دارات  ا  تعمل  أأن 

منافع   أأو  المصرفية  التسهيلات  ضمن  منافع  أأكانت  سواء  للزبائن  تقدمها  التي  المصرفية 

بااستشار  الزبائن  توعية  لغر   أأساليب لاية  من  ذلك  واعتبار  والمصرفية  المالية  مور 

التسويق الریادي لها.كما أأن أ لية تنفيذ المقترح يعتمد على حزمة الخدمات المصرفية التي 

 يقدم ا لى الزبائن فضلًا عن وجود تسهيلات خاصة للزبائن الدائمين. 

أأن تمتلك المصارف متطلبات الا نذار المبكر للفرص السوقية من اجل تطبيق مبدأأ    - 3

التسويق الریادي والمتمثل بتحمل المخاطر المحسوبة حيث أأن اس تغلال الفرص لن يكون 

متاحاً للمصارف قيد الدراسة ما لم يتم تعزيز ذلك بفرق العمل التي تتبنى مهام الا نذار  

هذا   تنفيذ  ن  وا  للتغيرات  المبكر.  المدروسة  المصارف  مراقبة  مدى  على  يعتمد  المقترح 

الخارجية التي تحدث في بيئة الصناعة المصرفية والعمل على الا س تجابة لها قدر المس تطاع  

 وفق الا مكانيات. 

لتحسين متطلبات كثافة التركيز على الزبون لابد للمصارف قيد الدراسة من امتلاك   - 4

ن والاحتفاظ بهم وكذلك اعتماد الأساليب الحديثة المؤدية برامج تسويقية لجذب الزبائ

لتنمية ولاء الزبائن والاحتفاظ بهم كزبائن دائمين للمصرف. كما أأن أ لية تنفيذ هذا المقترح 

يعتمد على قيام المصارف قيد الدراسة بتنفيذ برامج الولاء الخاصة بالزبائن وتطوير العلاقة 

 تماعية معهم وتقديم الأرشادات والمساعدات لهم. معهم عن طريق قيام الحفلات الاج

دارات المصارف قيد الدراسة تجاه توفير متطلبات كل من أأبعاد التسويق   - 5 توجيه اهتمام ا 

الریادي والمتمثلة بكل من الاستباقية، الاس تفادة من الموارد، وكثافة التركيز على الزبون 

لتعافي التسويقي لدى تلك المصارف. طبعاً  كونها لم تساهم في تحقيق التأأثير المطلوب في ا

أأبعاد   حزمة  بامتلاك  المدروسة  المصارف  قدرة  على  يعتمد  المقترح  هذا  تنفيذ  أ لية  ن  ا 

س تخدامها بشكل فعال من أأجل تحقيق التعافي التسوقي خاصة بعد  التسويق الریادي وا 

 الأزمات. 

الارتقاء بتطبيق التسويق أأن تعمل القيادات الا دارية في المصارف قيد الدراسة على    - 6

الریادي من أأجل قيادتها للسوق المحي الذي تعمل فيه ولكي يكون منطلقاً لها في الانفتاح  

ويتم تنفيذ على البيئة الا قليمية أأولًا ومن ثم البيئة العالمية لتقديم خدماتها في تلك البيئات.

 س تجدات في البيئة المحيطة.هذا المقترح بتفعيل أأبعاد التسويق الریادي باس تمرار وفق الم 

دارات المصارف قيد الدراسة ب   - 7 تطبيق التسويق الریادي لديها والتي اعتمدتها اهتمام ا 

البحث الحالي وذلك للارتقاء بمس تویات التراكم المعرفي لديها والعمل على تشخيص مواطن  

بيئتها. و  النجاح في  تنفيذ ضعفها خلال مراحل وعمليات تطبيقها مما يساعدها على  ن  ا 

وتقيمها   الزبائن  من  العكسة  الردود  من  بالا س تفادة  المصارف  قيام  على  يعتمد  المقترح 

 باس تمرار والاس تفادة والعمل بها. 

قامة ورش التدريب للعاملين في المصارف قيد الدراسة وبمختلف مس تویاتهم الوويفية   - 8 ا 

اجل من  الا دارية وذلك  متغيرات    ومواقعهم  بأأبعاد  يتصل  فيما  قدراتهم ومهاراتهم  تطوير 

ن تنفيذه يعتمد على معرفة مدى أأس تفادة   البحث الحالي لأداء العمل بكفاءة وفاعلية. وا 

 العاملين من ورش العمل وتشخيص نقاط الضعف والعمل على تقويتها باس تمرار. 

هد التعليم العالي في أأن يتم تطوير علاقات المصارف قيد الدراسة مع جامعات ومعا   - 9

الا قليم من أأجل الاس تفادة من خبرات الكوادر التدريس ية في مجالات التسويق الریادي  

والتعافي التسويقي بالأخص وكذلك تبادل خبراتهم المهنية مع تلك المؤسسات. ويتم ذلك  

من خلال فتل دورات مهنية للعاملين في المصارف والعمل على دمج الافكار الميدانية  

 ع العملية للخروج بنهج علمي وعمي قابل للتطبيق. م

دارات المصارف قيد الدراسة من استثمار  يع الموارد اللازمة والممكنة   - 10 أأن تسعى ا 

في تحسين الصورة الذهنية للعلامة التجارية الخاصة بها لدى زبائنها وأأفراد المجتمع الذي 

تسويقي وبالتالي تتميز عن المنافسين.ويتم  تعمل فيه وذلك لكي ترتقي بمس تویات التعافي ال 

ذلك من خلال القيام بتعزيز الكلمة المنطوقة للزبائن ووجود برامج المتطورة تعزز من  

 خدمات المصرف باس تمرار. 

الرصد  - 11 اجل  من  الأخرى  الالكترونية  والمواقع  الاجتماعي  التواصل  مواقع  اعتماد 

قف المنافسين فيما يتعلق بالفرص التسويقية المعلوماتي لكل من احتياجات الزبائن وموا

والمخاطر السوقية والتي تمكنها من تعزيز التسويق الریادي والتعافي التسويقي ايضاً. ان 

تعمل المصارف باس تمرار على تحديث مواقعها ووسائل اتصالاتها الاجتماعية من خلال 

باس تمرار المنافسين  مسابقة  اجل  من  الاجتماعي  التواصل  العمل   وسائل  سوق  في 

 المصرفي.
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