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 ملخّص  

تاثير تناولنا في ىذا البحث عناصر المزيج الترويجي مف ناحية تأثيرىا في عملاء المصارؼ و ذلؾ مف خلاؿ 
 210عناصر المزيج الترويجي عمى عينة مف عملاء بعض المصارؼ الخاصة والعامة في الساحؿ السوري تبمغ 

تـ استخداـ أسموب الإحصاء التحميمي الذي يتناسب مع اىداؼ الدراسة، و ذلؾ لاختبار الفرضيات، ووصؼ . عميؿ
 Statisticalتـ تحميؿ البيانات باستخداـ البرنامج الإحصائي . العلاقة بيف المتغير المستقؿ و المتغير التابع

Package for Science  المعروؼ اختصارا SPSS ،و تـ استخداـ عدد مف الأساليب الإحصائية، الوصفية ،
  (التكرارات والنسب المئوية، ومعاملات ارتباط المختمفةؾ)والاستدلالية 

:  وكاف مف اىـ النتائج التي توصؿ الييا البحث
. عناصر المزيج الترويجي  في جذب العميؿ المصرفيتأثير فعاؿ ذو دلالة إحصائية ؿيوجد - 1
يوجد تأثير فعاؿ ذو دلالة إحصائية لكؿ مف الاعلاف، العلاقات العامة والنشر، تنشيط المبيعات، البيع - 2

الشخصي، الانترنت و التسويؽ التفاعمي في جذب العميؿ المصرفي 
 لتسويؽ المباشر في جذب العميؿ المصرفيتأثير فعاؿ ذو دلالة إحصائية ؿلا يوجد - 3
يعد قسـ كبير مف العملاء أف لمنشاطات الترويجية التي يقوـ بيا المصرؼ دور في ترسيخ اسـ المصرؼ في -4

ذىف العميؿ 
 

الإعلاف، العلاقات العامة و النشر، تنشيط المبيعات، الانترنت )   عناصر المزيج الترويجي :الكممات المفتاحية 
  (. والتسويؽ التفاعمي،التسويؽ المباشر، البيع الشخصي
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  ABSTRACT    

This research studied the tools of the promotional mix and their role in attracting 

banks’ customers. The research was conducted on a sample of 210 customers of private 

and public banks in the coastal area of Syria. Descriptive statics were used to test the 

hypothesis and to describe the relationship between variables. The SPSS program was used 

and some descriptive statistic models were utilized (frequencies، different correlation 

coefficients) 

The research found the following results: 

1- There is a statistically significant influence between the role of the promotional 

mix’s tools and attracting banks’ customers. 
2- There is a statistically significant influence between advertising, public relations 

and publicity, sales promotion, personal selling, internet and interactive marketing and 

attracting banks’ customers  
3- There is a no statically significant influence between direct marketing and 

attracting banks’ customers  
4- Most of the studied customers believed that the promotional activities done by the 

banks have a big role in maintaining banks’ name in the market. 
 

 

Key Words: Promotional Mix (Advertising، Public Relations، Sales Promotion، Internet 

and Interactive promotion، Direct Marketing، Personal Selling) 
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 :مقدمة
أىـ الأسباب  التي ولعؿ . أصبح الترويج في وقتنا الحالي أمراً حتمياً  في مؤسسات الأعماؿ و ليس خيارأ ليا

   المصارؼ بيف المنافسة لزيادة نتيجة الإيرادات النسبي في الانخفاض -ىي أولا بالترويج المصرفي الاىتماـ أدت إلى
 المزيج مف لنوعيف الحاجة المصارؼ إلى إدراؾ ىي -ثانياً  الأخرى، المالية المؤسسات بعضاً وبيف مع بعضيا

 المصرفية الخدمات لترويج والمصمـ ومدخرات، ودائع صورة في الأولية المواد عمى الموجو لمحصوؿ الترويجي،

محمد، دور التسويؽ المصرفي في زيادة القدرة التنافسية لمبنوؾ، ) متنوعة أخرى قروض وخدمات شكؿ في لمعملاء
حاجة المصرؼ إلى عيف ساىرة تعمؿ عمى تفادي الأزمات قبؿ وقوعيا ومعالجتيا - وثالثاً .(8، صفحة 2003

 .بالأساليب الناجعة في حاؿ حدوثيا
: مشكمة البحث

العاممة في  سورية والاطلاع عمى و العامة  بعد إجراء دراسة استطلاعية عمى بعض المصارؼ الخاصة ،
المواقع الالكترونية الخاصة بيا، تبيف ضعؼ الممارسات الترويجية  ليذه المصارؼ في سورية بالمقارنة مع ما تقوـ 

وعميو، تكمف مشكمو البحث  في ضرورة التعرؼ عمى مدى مساىمة عناصر المزيج . لجوارالمصارؼ في دوؿ ا
ويمكف أف . الترويجي في خدمة مصالح المصارؼ العاممة في سورية ودراسة دور عناصر ىذا المزيج في جذب العملاء

 :نمخص مشكمة البحث في التساؤؿ التالي

لى أي درجة تخدـ مصالح المصرؼ مف ناحية جذب العملاء؟ -  ما ىو الدور الذي تقوـ بو عناصر المزيج الترويجي وا 

 
: أىمية البحث وأىدافو

:  أىمية البحث
تكمف أىمية البحث في دراستو لعناصر المزيج الترويجي في المصارؼ السورية و معرفة : مف الناحية النظرية

أي العناصر ليا الأثر الأكبر في العملاء ، و في تركيزه  عمى دور المزيج الترويجي في تشجيع العملاء عمى التعامؿ 
يقدـ البحث دراسة لممصارؼ لمتعريؼ بأىمية المزيج الترويجي و يقدـ ليا : مف الناحية التطبيقية. مع المصرؼ

 .مقترحات تساعدىا عمى اتباع المزيج الترويجي الذي يخدـ مصالح ىذه المصارؼ و يساعد في جذب العملاء
 : أىداف البحث 

ييدؼ البحث إلى تسميط الضوء عمى الدور الفعاؿ الذي يقوـ بو المزيج الترويجي في المصارؼ مف أجؿ حث 
المصارؼ العاممة في سورية عمى تبني استراتيجيات ترويجية مف شأنيا تعريؼ العميؿ بالمصرؼ وخدماتو، وجذب ىذا 

والتعرؼ عمى  أسباب ضعؼ الاىتماـ . العميؿ لمتعامؿ مع المصرؼ وبالتالي زيادة الإقباؿ عمى التعامؿ المصرفي
 .بالمزيج الترويجي و أىميتو في خمؽ الوعي لدى العميؿ

 : فرضيات البحث
 : يقوـ البحث عمى الفرضيتيف التاليتيف 

.  في جذب العميؿ المصرفي عناصر المزيج الترويجيلا يوجد تأثير فعاؿ ذو دلالة إحصائية ؿ- 
: و ينبثؽ عنيا الفرضيات الفرعية التالية- 
 في جذب العميؿ المصرفي عنصر الإعلافلا يوجد تأثير فعاؿ ذو دلالة إحصائية ؿ- 
 في جذب العميؿ المصرفي عنصر البيع الشخصيلا يوجد تأثير فعاؿ ذو دلالة إحصائية ؿ- 
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 في جذب العميؿ المصرفي عنصر تنشيط المبيعاتلا يوجد تأثير فعاؿ ذو دلالة إحصائية ؿ - 
 في جذب العميؿ المصرفي عنصر التسويؽ المباشرلا يوجد تأثير فعاؿ ذو دلالة إحصائية ؿ - 
 في جذب العميؿ المصرفي عنصر الانترنت و التسويؽ التفاعميلا يوجد تأثير فعاؿ ذو دلالة إحصائية ؿ - 
 في جذب العميؿ المصرفي عنصر العلاقات العامة و النشرلا يوجد تأثير فعاؿ ذو دلالة إحصائية ؿ - 

:  متغيرات البحث
الإعلاف، العلاقات العامة و النشر، تنشيط المبيعات، الانترنت ) عناصر المزيج الترويجي :المتغير المستقل 

جذب العميؿ المصرفي :المتغير التابع(. والتسويؽ التفاعمي،البيع الشخصي
 
  : البحثية منيج

يقوـ البحث عمى المنيج الوصفي التحميمي عف طريؽ مراجعة الدراسات والأبحاث السابقة المتعمقة بمتغيرات 
وفيما يتعمؽ بالجانب التطبيقي تـ قياس المتغيرات وأبعادىا مف خلاؿ جمع البيانات و تحميميا عف طريؽ توزيع . البحث

.  استبياف عمى عينة الدراسة
مجتمع وعينة البحث  
 :مجتمع البحث

نظرا لعدـ وجود : عينة البحث. يتألؼ مجتمع الدراسة مف جميور عملاء االمصارؼ السورية الخاصة و العامة
قائمة بمجتمع البحث المدروس فقد تـ اختيار عينة  غير احتمالية، حيث تمثمت ىذه العينة بالعملاء الذيف تمكف 

الباحث مف توزيع الاستبياف عمييـ خلاؿ فترة الدراسة وقد تـ اختيار ىؤلاء العملاء بشكؿ عشوائي وتمت مقابمتيـ في 
المصرؼ التجاري السوري، المصرؼ الصناعي السوري، بنؾ بيموالسعودي الفرنسي، بنؾ  )المصارؼ محؿ الدراسة 

 استبانة صالحة لمتحميؿ 210 استبانة استرد منيا 400حيث تـ توزيع  (الادارة والتمويؿ

 
 : الدراسات السابقة 

  أثر الترويج المصرفي في زيادة حسابات التوفير لدى المصارف العاممة  : بعنوان  (2010العتوـ )دراسو
 ىدفت الداسة إلى إبراز أثر الترويج المصرفي في زيادة  : في المممكة الأردنية الياشمية من وجية نظر العملاء

وتتبمور مشكمة الدراسة في . حسابات التوفير والتعرؼ عمى أفضؿ وسائؿ الترويج المصرفي فعالية ونجاحاً لتحقيؽ ذلؾ
ومف .غياب الوعي والمعرفة لدى الباحثيف والمصارؼ في معرفة دور الترويج المصرفي وأثره في زيادة حسابات التوفير

ىناؾ علاقة ذات دلالة إحصائية لأثر الترويج المصرفي في زيادة حسابات - 1:أىـ النتائح التي توصمت إلييا الدراسة

و لتمويؿ  الادارةبيمو الصناعي التجاري عدد البياف 
 37 55 52 66 210الاستمارات الصالحة لمتحميؿ 

 13 25 0 12 82الاستمارات المفقودة 

غير كاممة الاجابة )الاستمارات الممغاة 
 (أوالواردة بعد الأجؿ

108 22 48 20 50 

 100 100 100 100 400مجموع الاستمارات الموزعة 
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 الإعلاف جاء بالدرجة الأولى كوسيمة مف وسائؿ الترويج المصرفي بالتأثير في زيادة حسابات التوفير - 2 التوفير 
 (تنشيط المبيعات)وجاءت بالدرجة الثانية الجوائز المقدمة مف المصرؼ 

  نلاحظ أف كمتا الدراستيف ركزتا عمى المزيج الترويجي و لكف الاختلاؼ يكمف في أف ىذه الدراسة أوضحت
 . دور المزيج الترويجي عمى زيادة حسابات التوفير و لـ تدرس أثرىافي العملاء

  ر تسويق الخدمات المصرفية عمى جذب العملاء في المصارف أث:  بعنوان(2012ابراىيـ، )دراسة
ييدؼ ىذا البحث الي ابراز الدور الذي يمعبو التسويؽ : دراسة حالة مصرف التنمية التعاوني الاسلامي:السودانية

المصرفي في تطوير الخدمات المصرفية وكذلؾ دوره في تحقيؽ اىداؼ المصارؼ والوصوؿ الي الاسموب العممي 
الخدمة المميزة ىي الاساس في المفاضمة -  1: وقد خرج البحث بعدد مف النتائج اىميا. الانجح لمتسويؽ المصرفي

. اف تقديـ الخدمة الجيدة لـ يعد اختيارياً او مجموعة لشعارات واساليب النشر بؿ اصبح واقعاً - 2.  بيف مصرؼ وأخر
 .اف الاساس لتحقيؽ النجاح والنمو والاستمرارية في السوؽ يتوقؼ عمي وجود قاعدة مف العملاء وتقوية العلاقة مع العملاء- 3

   درست التسويؽ المصرفي بصورة عامة و أثره في تطوير الخدمات المصرفية و لكف موضوع التسويؽ
المصرفي موضوع واسع جداً و بذلؾ وجب التخصص في دراسة أحد عناصر التسويؽ المصرفي وىو المزيج الترويجي 

 .و لعؿ النتيجة التي وصؿ ليا البحث بضرورة تمييز الخدمة تعد أحد مياـ المزيج الترويجي

  دور المزيج الترويجي في تحسين الأداء التسويقي لممؤسسة الخدمية، : بعنوان  (2014العبيدي، )دراسة
ىدفت الدراسة إلى التعرؼ عمى عناصر المزيج الترويجي والتعرؼ عمى . الوادي" ooredoo"دراسة حالة مؤسسة 

الأداء التسويقي ولفت انتباه المؤسسات إلى العلاقة بيف الترويج والأداء التسويقي وتوضيح الدور الذي يمعبو الترويج في 
إف - 2إف الاىتماـ بالمزيج الترويجي يؤدي إلى الرفع مف الحصة السوقية، - 1:وقد توصمت . تحسيف الأداء التسويقي

 إف لتنشيط المبيعات دور كسب ولاء الزبائف - 3الاىتماـ بالزبوف والعلاقة الجيدة معو يؤدي إلى الزيادة في المبيعات ، 

  أضاؼ البحث ليذه الدراسة أف الاىتماـ بالمزيج الترويجي ككؿ لو دور في جذب العملاء المصرفييف
 .بالإضافة لتفنيده لعناصر المزيج الترويجي مف حيث دورىا و أىميتيا بالنسبة لمعميؿ

  الترويج وأثره عمى زيادة فعالية القطاع الصحي الخاص دراسة ميدانية : بعنوان (2010متوج ،)دراسة
ىدؼ البحث إلى تعريؼ مشافي القطاع الخاص بأىمية الترويج مف خلاؿ : مقاربة بين المشافي الخاصة في اللاذقية

وجود إدارة خاصّة بالترويج في كؿ مشفى تقوـ بالدراسات الترويجية اللازمة لمخدمات التي تقدميا و بخاصة في ظروؼ 
و كانت نتائج الدراسة الاستطلاعية التي قاـ بيا الباحث في . اشتداد المنافسة بيف مؤسسات القطاع الصحي الخاصّة

تحتاج ىذه المشافي إلى الترويج . ((الندى ، دراج ، يوسؼ عمي  ))مشافي القطاع الخاص في محافظة اللاذقية 
لمترويج أىميّة كبيرة لمنتج المشفى تتمثؿ في . لخدماتيا لتطوير الصورة الذىنية لممشافي مف أجؿ كسب ثقة المجتمع

جعؿ المرضى عمى إدراؾ بكؿ ما يمكف أف تقدمو المشافي ليـ ولعؿ أبرز العوائد التي تحققيا ىو تغير النظرة السمبيّة 
و كانت نتائج البحث . في التعامؿ مع المشافي أو خدماتيا مف جرّاء الآثار المعاكسة المتولدة عف تجربة سابقة 

 .مرضية بوجود وعي كاؼٍ حوؿ أىميّة النشاط الترويجي والتسويقي والإعلاني

 المزيج الترويجي و لكف في قطاعيف خدمييف مختمفيف نلاحظ أف البحثيف تناولا .  

  ىدفت : بعنوان تأثير المزيج التسويقي لمخدمة المصرفية عمى ولاء الزبائن: (2010النسور، )دراسة
الدراسة إلى تحديد أثر عناصر المزيج التسويقي لمخدمة المصرفية في ولاء الزبائف الأردنييف، إضافة إلى محاولة معرفة 

لقد استخدمت . في مستوى الولاء (الجنس، العمر، مستوى التعميـ)مدى تأثير بعض الخصائص الديمغرافية لمزبوف 
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 مفردة مف مجتمع الدراسة الذي يتكوف مف العامميف في مدينة 200الدراسة أسموب العينة الميسرة، حيث تـ اختيار 
عدـ تأثير معظـ عناصر المزيج التسويقي لمخدمة المصرفية في ولاء : لقد توصمت الدراسة إلى النتائج التالية. عماف

كما وجد عدـ . المشتري الأردني، وذلؾ باستثناء تأثير الكوادر البشرية العاممة في البنؾ إيجاباً في مستوى ولاء الزبوف
تأثير جنس الزبوف وحالتو الاجتماعية عمى مستوى الولاء، فيما كاف ىناؾ تأثير موجب بيف المستوى العمري والتعميمي 

 .مع مستوى الولاء

  نلاحظ اف ىذا البحث تناوؿ مفيوـ المزيج التسويقي لمخدمة المصرفية  ىو مجاؿ واسع جداً في حيف ركزنا
 عمى المزيج الترويجي بعناصره الستة و ىو أحد مكونات المزيج التسويقي

 2004دراسة) ،Persson، Grankvist، (Kollberg بعنوانPromotion  Strategies for 

Banking Services ىدفت ىذه الدراسة إلى دراسة ترويج الخدمات :الاستراتيجيات الترويجية لمخدمات المصرفية  
وقد تـ بناء البحث عمى عدد مف . المالية، حيث اختصت بدراسة الترويج لممصارؼ الممتدة دولياً في دوؿ البمطيؾ

ما ىي العوامؿ - 2كيؼ يمكف توصيؼ المزيج الترويجي لمخدمات المصرفية في دوؿ البمطيؾ؟ -1: الفروض وىي
كيفية توصيؼ سياسات الترويج المتبعة في المصارؼ في دوؿ - 3الخارجية المؤثرة عمى إختيار السياسيات الترويجية؟ 

تستخدـ المصارؼ كافة عناصر :وقد خمصت الدراسة إلى النتائج التالية .(سياسات قياسية أوسياسات متكيفة )البمطيؾ 
حيث يعتبر البيع الشخصي العنصر الأىـ لأنو العنصر الذي يرسخ لبناء العلاقات . المزيج الترويجي بدرجات مختمفة

مع الزبائف ولبناء الولاء، وكما أف لو الدور الأكبر في القدرة عمى تقسيـ الزبائف مف أجؿ اتخاذ اجراءات تسويقية أكثر 
أما بالنسبة للإعلاف، تقوـ المصارؼ باستخداـ الإعلاف المؤسساتي والإعلاف عف اسـ الماركة وذلؾ لثقة . فاعمية

المصارؼ بالدور الكبير لإسـ الماركة في جذب الزبائف، بينما تكوف المصارؼ أكثر حذراً  عند استخداميا لتنشيط 
، أما العلاقات العامة فتستخدـ لبناء السمعة ولنشر (تقتصر عمى بعض اليدايا والعروض السعرية البسيطة)المبيعات 

وقد توصمت الدراسة إلى أف العامؿ الثقافي . المعمومات عف طريؽ المشاركة في المجلات ورعاية المشاريع المجتمعية 
 .إختيار الاستراتيجيات التسويقية الأىـ في ىوالعامؿ

  ىدفت ىذه الدراسة إلى توصيؼ المزيج الترويجي المستخدـ في المصارؼ و وجدت أف كؿ مصرؼ يستخدـ
و أضاؼ البحث ليذه الدراسة . و أكدت الدراستاف عمى أىمية البيع الشخصي في المصارؼ. مزيجاً مختمفاً عف غيره

أىمية تنشيط المبيعات و دورىا في جذب العملاء و أىمية العلاقات العامة و تبيني القضايا المجتمعية في ظؿ 
 .الأزمات كالتي تعيشيا سوريا في الوقت الراىف

 : الإطار النظري
عممية تعريؼ الزبوف بالمنتج وخصائصو ووظائفو وكيفية "يعرؼ الترويج عمى أنو : تعريف الترويج- أولاً 

قناعو بشراء المنتج ويعرؼ أيضاً ."استخدامو وأماكف وجوده بالسوؽ الإضافة إلى محاولة التأثير عمى الزبوف وحثو وا 
عمى أنو نشاط يقوـ بإبلاغ أو تذكير الأفراد أو المؤسسات وحثيـ والتأثير عمييـ بقبوؿ السمعة او الخدمة ثـ البحث عنيا 

ما عرفو آخروف عمى أنو أداة لتحقيؽ العديد مف الأىداؼ ؾ. (18، 2014عمي، )إما لإعادة بيعيا أو استخداميا 
.  (JHA ،2011 ،218) إخبار، قياس، إقناع و تحوبؿ الزبائف المحتمميف إلى زبائف فعمييف

المزيج الترويجي مف عناصر تستخدـ بصورة متناغمة لموصوؿ إلى  يتكوف: عناصر المزيج الترويجي - ثانياً 
إف أي . فقرار الترويج كغيره مف القرارات التسويقية ىو قرار استراتيجي يحتاج إلى خبرة إدارية لاتخاذه. اليدؼ المطموب

خبير تسويقي يدرؾ أنو لا يمكف  أف نخطط لإعلاف لممصرؼ بشكؿ منفرد عف التخطيط لمعلاقات العامة و النشر 
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وعميو فإف المزيج الترويجي يتكوف . وبغض النظر عف تنشيط المبيعات والبيع الشخصي والانترنت والتسويؽ التفاعمي
مف العناصر التالية 

وصؿ الإعلاف إلى درجة عالية مف التطور نتيجة . ىي وسيمة للاتصاؿ الإقناعي، مدفوعة الثمف: الإعلاف-1
 .في إدخاؿ عناصر جذب إضافية عمييا مما ساىـ  لتكنولوجيا المعمومات و الإتصالات

ىو وسيمة للاتصاؿ الإقناعي غير مدفوعة الثمف، يعتمد عمى نشاط الأفراد -النشر: النشر و العلاقات العامة-2
يدخؿ النشر . أىـ متطمباتو بناء علاقة وطيدة مع وسائؿ الإعلاـ، الأكاديمييف، وقادة الرأي. المختصيف في المؤسسة

المجتمع وغيرىا  برعاية المناسبات والتسويؽ لقضايا تيـ البيئة وىذا القسـحيث يقوـ . ضمف مياـ قسـ العلاقات العامة
ولعؿ المصارؼ مف أكثر أنواع . و ذلؾ في سبيؿ الحصوؿ عمى نشر مجاني لأخبار المؤسسة التي يعمؿ لصالحيا

الأعماؿ المعنية بيذا النوع مف العلاقات العامة لما ليا مف دور في تحسيف الصورة الذىنية لممصرؼ لدى السوؽ 
 (Word OfMouth)كما يعمؿ قسـ العلاقات العامة عمى نشر الأخبار وتحفيز عممية تناقؿ الأخبار الإيجابية . اليدؼ

(JHA ،2011 ،219) 

فأدوات تنشيط المبيعات ليا . لتنشيط المبيعات دور فاعؿ في الوصوؿ إلى السوؽ اليدؼ: تنشيط المبيعات- 3
 . (JHA ،2011،218 )قدرة في تحفيز الموظفيف والزبائف الحالييف والمحتمميف أيضاً 

، Grankvist ،Kollberg ،2004)يعتبر البيع الشخصي مف أىـ الوسائؿ في المصارؼ : البيع الشخصي- 4
 .حيث يدرب الأفراد عمى الاقناع والتعامؿ المميز لخدمة الزبائف. (45

تقوـ المنظمة بالاتصاؿ المباشر مع الزبائف  وذلؾ إما بيدؼ الحصوؿ عمى إجابات : التسويؽ المباشر- 5
يستخدـ التسويؽ المباشر وسائؿ الإعلاـ التي . بيدؼ إتماـ الصفقة أو (التصويت عمى شئ ما، إتماـ طمبية، أوشراء)

 .التسويؽ الياتفي، البريد المباشر، التمفزيوف التفاعمي، الانترنت وغيرىا )تتيح تمقي الاستجابة المباشرة مف المستيدفيف 
(Belchو Belch ،2007 ،447 .) 

فالموقع الالكتروني . لا يمكف تجاىؿ أىمية ودور الانترنت في التسويؽ:الانترنت والتسويؽ التفاعمي- 6
لممؤسسة يتعدى كونو مجرد موقع لمتصفح، بؿ ىو مصدر لممعمومات عف منتجات المؤسسة وخدماتيا، ومجاؿ لتقديـ 

العروض الترويجية، والمكاف الأنسب والأوسع والأرخص لتحسيف صورة الماركة وتعزيز الموقع السوقي لممؤسسة، و ىو 
نلاحظ التداخؿ الكبير  .Belch&Belch)،2007،(240 مكاف لإتماـ عميمة الشراء والحصوؿ عمى السمعة و الخدمة

موقع المصرؼ ىو مكاف لعرض الإعلانات، تعزيز عممية التسويؽ )للإنترنت مع باقي عناصر المزيج الترويجي 
ارساؿ البريد المباشر، ىو مكاف لمبيع الشخصي وخدمة  المباشر عف طريؽ وضع استبيانات مصغرة عمى الصفحة و

العملاء، كما و يمكف طرح العروض الترويجية عمى صفحة الانترنت لمشركة، و عف  طريؽ موقع الانترنت يتوسع 
إف . (المصرؼ في حملات العلاقات العامة بتخصيص رابط عمى الموقع يتناوؿ القضايا التي يتبناىا بصورة تفصيمية 
المصارؼ مف أكثر الأعماؿ التي طورت صفحاتيا عمى الانترنت واستفادت مف التكنولوجيا المتاحة عمى الشبكة 

العنكبوتية، فعف طريؽ صفحة العميؿ عمى موقع المصرؼ يمكف لو أف يستعمـ عف الرصيد ويقوـ بعمميات التحويؿ 
ودفع الفواتير وغيرىا الكثير مف الخدمات التي تجعؿ العميؿ عمى تماس يومي مع حسابو الشخصي ومع صفحة 

.   مف إعلاف أويتـ أكثر مف صفقة عبر موقعو الالكتروني المصرؼ مما يتيح لممصرؼ أف يعرض أكثر
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أف خبرة أصحاب المصارؼ  (إدارة التسويؽ)كتب فيميب كوتمر في كتابو :تاريخ الترويج المصرفي- ثالثاً 
واف الديكور الداخمي و الخارجي لمبناء كاف الأداة ، (Shain,94,4) التسويقية كانت ضئيمة في السنوات السابقة

:   مر التسويؽ المصرفي عبر خمس مراحؿ. الترويجية الأىـ 
بدأ الترويج المصرفي عمى شكؿ إعلانات وتنشيط مبيعات ولكف : الترويج ىو إعلاف، تنشيط مبيعات ونشر-1

المنافسة عمى المدخرات استدعت بعض المصارؼ إلى اسخداـ تنشيط المبيعات بطريقة مكثفة، فبدأت بتوزيع اليدايا 
 .لجذب زبائف جدد مما أجبر المصارؼ الأخرى عمى التقميد والاستعانة بخبراء الترويج ووكالات الإعلاف

لجذب العملاء وكسب  عف وسائؿ لبحثحمى المنافسة  مزيداً مف ااستدعت : الترويج ىو ابتسامة ومودة-2
 فبدأ المصرفيوف بالتركيز عمى البيع الشخصي والتعامؿ المبؽ ، وتـ اعادة ترتيب المصارؼ مف الداخؿ لتضفي .ولاءىـ

 .أف بدأ المنافسوف بالتقميدإلى   نجحت ىذه السياسة الجديدة كثيراً .جواً مف الحميمية

أدرؾ المصرفيوف أف طبيعة عمميـ تقتضي تمبية الحاجات المالية المتغيرة لعملائيـ، : الترويج ىو الابتكار-3
 ووجدوا أف تبني سياسة الابتكار المستمر ىي التي ستمكنيـ مف خمؽ الميزة التنافسية وتجعميـ بمنأى عف المقمديف

أدرؾ المصرفيوف أنيـ مجبروف عمى اختيار : (Positioning)الترويج ىو الاختيار الأمثؿ لمموقع السوقي - 4
يتـ . الأمثؿ لخدمة القطاع السوقي المختارالتخصص ىو الحؿ  والعمؿ عمى التميز فيو، عمى مبدأ اف مف السوؽموقع 

 . اختيار ىذا الموقع بعد معاينة الفرص والتحديات الخارجية ودراسة نقاط القوة والضعؼ الداخمية

وىنا كانت بداية نشوء فكرة المزيج الترويجي الذي ينطمؽ مف ىدؼ و : الترويج ىو تحميؿ،تخطيط ورقابة- 5
 . استراتيجية لتحقيقو وخطط لكؿ مف عناصر المزيج الترويجي

   :أىمية الترويج المصرفي- خامساً 
تقميص المسافة بيف البائع والمشتري باستخداـ وسائؿ الاتصاؿ - 1:إف أىمية النشاط الترويجي تتمثؿ فيما يمي

يؤثر النشاط الترويجي عمى منحى الطمب - 3. تحسيف صورة المؤسسة أو خمؽ صوة جديدة عنيا-  2. المختمفة
 1، حيث يكوف اليدؼ الرئيسي مف النشاط الترويجي ىو تحريؾ منحى الطمب إلى اليميف مف ط إلى ط(5-1الشكؿ )

بمعنى آخر نقوـ بالترويج لنبقي عمى السعر، ونحاوؿ أف نزيد مف المبيعات أو نرفع السعر ونبقي عمى المبيعات كما لو 
 .  كانت قبؿ رفع السعر

 
يوضح أثر الترويج في منحنى الطمب  (5-1):  الشكل

 1، ص 2002بشيرعباس العلاق ،علي  محمد ربايعية ،الترويج والاعلان التجاري، دار اليازوري، عمان الطبعة : المصدر
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عمى الرغـ مف الدور الذي يمعبو المزيج الترويجي في إنجاح الإستراتيجية التسويقية في المصارؼ فإنو مف الملا 
إلا أ نو في . حظ أف المصارؼ تيتـ ببعض الأنشطة كالنشر والعلاقات العامة عمى حساب الأنشطة الترويجية الأخرى

السنوات الأخيرة أحدث التطور التكنولوجي والمعموماتي طفرة نوعية كبيرة في مجاؿ الترويج المصرفي أدى إلى ظيور 
. أساليب جديدة في الاتصاؿ بالعملاء خاصة عف طريؽ التسويؽ الإلكتروني الذي يعتبر أحد أساليب التسويؽ المباشر

ومنو يمكف الوصوؿ إلى نتيجة مفادىا أف الترويج المصرفي أصبح نشاطا ىاما يعتمد عميو المصرؼ في تسييؿ عممية 
 (18، 2010رجـ، ) الاتصاؿ بالعميؿ
 :القسم الميداني 

نظرا لعدـ وجود قائمة بمجتمع البحث المدروس فقد تـ اختيار عينة  غير  توصيف عينة البحث : أولًا 
احتمالية، حيث تمثمت ىذه العينة بالعملاء الذيف تمكف الباحث مف توزيع الاستبياف عمييـ خلاؿ فترة الدراسة وقد تـ 

المصرؼ التجاري السوري،  )اختيار ىؤلاء العملاء بشكؿ عشوائي وتمت مقابمتيـ في المصارؼ محؿ الدراسة 
 استبانة استرد منيا 225حيث تـ توزيع  (المصرؼ الصناعي السوري، بنؾ بيموالسعودي الفرنسي، بنؾ الادارة والتمويؿ

 استبانة صالحة لمتحميؿ 210
     :  الجنس

 توزيع عينة البحث حسب النوع: (1)الجدول رقم   
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid  ذكر 81 38.6 38.6 38.6 

أوثى  129 61.4 61.4 100.0 

Total 210 100.0 100.0  

 "SPSS 18" مخرجات استخدام برنامج: المصدر 
بينما بمغت نسبة %  61.4مف الجدوؿ السابؽ نلاحظ أف نسبة الإناث في عينة البحث كانت الأعمى فبمغت  

   مفردة 210مف مجمؿ العينة التي بمغ عدد أفرادىا الإجمالي  % 38.6الذكور 
    :العمر

توزيع عينة البحث حسب العمر : ( 2)الجدول رقم 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid  71.4 71.4 71.4 150 سىة 35- 25مه 

 91.4 20.0 20.0 42 سىة 45-36مه 

 99.0 7.6 7.6 16 سىة 55-46مه 

 سىة وما 56مه 
فىق 

2 1.0 1.0 100.0 

Total 210 100.0 100.0  

 
 

 سنة ىي الأكثر حيث بمغت 35- 25مف الجدوؿ السابؽ نلاحظ أف نسبة العملاء الذيف تتراوح أعمارىـ بيف 
ثـ العملاء الذيف تتراوح أعمارىـ  %. 20.0 سنة بنسبة 45-36ثـ العملاء الذيف تتراوح أعمارىـ  % 71.4نسبتيـ  

.  1.0%  سنة وما فوؽ 56 بينما كانت نسبة الأفراد مف  7.6% سنة بنسبة 55-46مف
 

 "SPSS 18" مخرجات استخدام برنامج: المصدر 
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:    الدخل 
الدخل لأفراد العينة  ( 3)الجدول رقم 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 16000-12000 66 31.4 31.4 31.4 

20000-16001 80 38.1 38.1 69.5 

30000- 20001 28 13.3 13.3 82.9 

 100.0 17.1 17.1 36 وما فىق 30001

Total 210 100.0 100.0  

 "SPSS 18" مخرجات استخدام برنامج: المصدر 
 

س ىي الأكثر . ؿ  16000-20000مف الجدوؿ السابؽ نلاحظ أف نسبة العملاء الذيف يتراوح دخميـ  بيف 
 ،   %.31.4س بنسبة .  ؿ20001 -30000ثـ  العملاء  الذيف يتراوح دخميـ بيف   % 38.1حيث بمغت نسبتيـ  

بينما كانت نسبة  العملاء .  17.1%  ؿ س وما فوؽ نسبة 30001كما كانت نسبة  العملاء  الذيف يتراوح دخميـ 
 . 13.3%س بنسبة .  ؿ 12000-16000الذيف يتراوح دخميـ بيف  

:       الحالة الاجتماعية 
 حسب الحالة الاجتماعية العملاءتوزيع عينة  (4)الجدول رقم 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid  أعسب 110 52.4 52.4 52.4 

متسوج  93 44.3 44.3 96.7 

مطلق  4 1.9 1.9 98.6 

أرمل  3 1.4 1.4 100.0 

Total 210 100.0 100.0  

 "SPSS 18" مخرجات استخدام برنامج: المصدر 
 

أما عدد الأشخاص  (%52.4) أي بنسبة العازبيفمف أفراد العينة ىـ مف  (110)نلاحظ مف الجدوؿ أف 
( 4) بينما كاف عدد أفراد العينة مف المطمقيف منخفض %(44.3)أي ما نسبتو  (93)المتزوجيف فقد بمغ عددىـ حوالي 

.  %( 1.4)وبنسبة  (3)أما عدد الأرامؿ فكاف  (% 1.9)وبنسبة 
:      المستوى التعميمي

المستوى التعميمي لأفراد العينة  ( 5)الجدول رقم 

 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid  ثاوىية فما دون 9 4.3 4.3 4.3 

معهد متىسط  22 10.5 10.5 14.8 

إجازة جامعية  142 67.6 67.6 82.4 

دراسات عليا  37 17.6 17.6 100.0 

Total 210 100.0 100.0  

 "SPSS 18" مخرجات استخدام برنامج: المصدر 
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، (%67.6) مف أفراد العينة ممف يحمموف شيادات جامعية وبمغت نسبتيـ (142)نلاحظ مف خلاؿ الجدوؿ أفّ 
، ومف ثـ الإفراد ممف  (%17.6)بنسبة  (37) بحيث بمغ عددىـ دراسات عمياتمييا في المرتبة الثانية الأفراد ممف ىـ 

ثانوية وما دوف مف ىـ ، وفي المرتبة الأخيرة نجد  %(10.5)بنسبة ( 22)وبمغ عددىـ ىـ ذومستوى معيد متوسط 
 : والشكؿ التالي يبيف ذلؾ.  مف أفراد العينة %( 4.3)بنسبة 

 

 
 

توزع عينة البحث حسب المستوى التعميمي  ( 5-2)الشكل 
 

 الاستبيان  1أنظر الممحق 
  الإحصائيات الوصفية الخاصة بكل بند من بنود الاستبيان2انظر الممحق 

 الاعتمادية و الموثوقية لمقياس البحث: ثانياً 

تـ بياف مدى ثبات وصلاحية المقياس أو الاستبياف الذي استخدـ في التحميؿ الإحصائي الأمر الذي مكننا مف 
: الوقوؼ عمى مدى اعتمادية النتائج التي يمكف الوصوؿ إلييا لاحقاً عبر تحميؿ الفرضيات لذلؾ قمنا بػ

بعرض قائمة الاتساؽ الداخمي التي تقيس مدى قدرة العبارات في قياس البعد الذي تقيسو بوضوح عبر  .1
 .التي تقيسو(الأسئمة)عرض مصفوفة الارتباط بيف كؿ بعد مف أبعاد البحث والعبارات 

 
 قائمة الاتساق الداخمي لعبارات الاستبيان وأبعاده  ( 6)الجدول رقم 

 المعنوية Pearsonقيمة الارتباط  البعد المعنوية Pearsonقيمة الارتباط  البعد

 بتعامؿ العميؿ مع المصارؼالنقاط المتعمقة  بدور البرنامج الترويجيالنقاط المتعمقة 

X1 0.951** 0.000 Y1 0.929** 0.000 

X2 0.968** 0.000 Y2 0.956** 0.000 

X3 0.963** 0.000 Y3 0.944** 0.000 

X4 0.961** 0.000 Y4 .919** 0.000 

X5 0.965** 0.000 Y5 .949** 0.000 

X6 0.952** 0.000 Y6 .955** 0.000 
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X7 0.952** 0.000 Y7 .959** 0.000 

X8 0.931** 0.000  

X9 0.938** 0.000 

X10 0.958** 0.000 

X11 0.972** 0.000 

X12 0.972** 0.000 

X13 0.974** 0.000 

X14 0.947** 0.000 

X15 0.923** 0.000 

 0.01الارتباط معنوي عند درجة معنوية **  0.01الارتباط معنوي عند درجة معنوية ** 

 .**Correlation is significant at the 0.01 

level (2-tailed) 

 .**Correlation is significant at the 0.01 

level (2-tailed) 

 "SPSS 18" مخرجات استخدام برنامج: المصدر 
 

يلاحظ مف الجدوؿ السابؽ أف ارتباط كؿ سؤاؿ مع البعد الذي يقيسو جيد جداً ومقبوؿ إحصائياً لذلؾ تـ قبوؿ 
جميع الأسئمة ولـ يتـ رفض أي منيا حيث إف نسب الارتباط العالية دليؿ عمى مدى قدرة ىذا السؤاؿ في تفسير وقياس 

 . وبالتالي الاستبانة صالحة لمتطبيؽ عمى عينة الدراسة الأساسية. البعد الذي يقيسو بوضوح

 لقياس ثبات العبارات التي تقيس Cronbach’s Alpha يستخدـ مقياس :Cronbach’s Alphaمعامل . 2
 كاف ذلؾ دليلًا عمى صدؽ العبارات وموضوعيتيا في قياس البعد 1وكمما أقترب مف  (0-1)بعد ما وتتراوح قيمتو بيف 

لذا تـ الوقوؼ عمى مدى صلاحية وموضوعية الاستبياف في التحميؿ الإحصائي بإجراء اختبار معامؿ ألفا . الذي تمثمو
: كرونباخ وقد كانت النتائج كما في الجدوؿ

 
معامل ألفا كرونباخ لمتغيرات الدراسة  (7)الجدول رقم 

 قيمة معامؿ ألفا كرونباخ عدد الأسئمة التي تقيسو البعد

 x 15 0.797دور عناصر المزيج الترويجي

 y 7 0.811 بتعامؿ العميؿ مع المصارؼ النقاط المتعمقة

 0.991 22 جميع عبارات الاستبياف

 "SPSS 18" مخرجات استخدام برنامج: المصدر 
مف الجدوؿ السابؽ يلاحظ أف مجمؿ عبارات البحث سواء بالنسبة لمبعد الذي تقيسو أـ بالنسبة لمجمؿ المقياس 

 .   وىي معامؿ ثبات قوي0.797 و0.811تتمتع بمصداقية وثبات عالي حيث أف قيمة ألفا كرونباخ تتراوح بيف 

: اختبار الفرضيات: ثالثاً 
 و جذب دور عناصر المزيج الترويجي لا يوجد تأثير فعال ذو دلالة إحصائية بين : اختبار الفرضية الأولى

 .العميل المصرفي



 Tishreen University Journal Eco. & Leg. Sciences Series 2015( 6) العدد (37) المجلد الاقتصادية والقانونية العلوم مجلة جامعة تشرين 

149 

لاختبار ىذه الفرضية تـ أولًا إجراء اختبار الارتباط عبر استخداـ معامؿ الارتباط بيرسوف بيف كؿ مف المتغيريف 
والجدوؿ  . كمتغير تابع" عناصر المزيج الترويجيي مجتمعة كمتغير مستقؿ و جذب العميؿ المصرفي"

 :يوضح ذلؾ  (9) 

جذب العميل المصرفي معامل الارتباط بيرسون بين دور اعناصر المزيج الترويجي و (9)الجدول 
 .yجذب العميؿ المصرفي  المتغير

 الدلالة المعنوية معامؿ الارتباط بيرسوف xعناصر المزيج الترويجي 

 معنوية 0.000 **0.858

 01 .0درجة الارتباط معنوية عند درجة معنوية ** 
 

ارتباط قوي  نلاحظ مف الجدوؿ السابؽ أف الارتباط بيف دور عناصر المزيج الترويجي و جذب العميؿ المصرفي
ولتبياف جوىرية التأثير لمتغير دور عناصر /.858 .0/حيث إف معامؿ الارتباط بيرسوف قيمتو عالية جداً وموجبة وىي 

(: 10) تـ إجراء اختبار تحميؿ الانحدار البسيط والنتائج كانت كما في الجدوؿ جذب العميؿ المصرفيالمزيج الترويجي عمى 
 

 تحميل الانحدار الخطي البسيط ( 10)جدول رقم 
Model Summary 

Model 

R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

 Dimension1 .858
a

 .736 .734 3.33753 

a. Predictors: (Constant)، x 

 
 

 
 F اختبار جودة نموذج الانحدار باستخدام (11 )جدول رقم 

 
 

 
 
 

ANOVAb 

Model Sum of 

Squares Df Mean Square F Sig. 

1 Regression 6445.553 1 6445.553 578.643 .000
a

 

Residual 2316.928 208 11.139   

Total 8762.481 209    

a. Predictors: (Constant) b. Dependent Variable: y،  x 

𝑅2   حديدعامل الت، R   الارتباط عامل
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 دور عناصر المزيج الترويجي في جذب العميل المصرفي (12)جدول رقم 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 9.203 .742  12.399 .000 

X .358 .015 .858 24.055 .000 

 "SPSS 18" مخرجات استخدام برنامج: المصدر 
 

وعند دراسة جودة نموذج . العميؿ جذبفي نلاحظ مف الجدوؿ السابؽ أف دور عناصر المزيج الترويجي تؤثر 
 وبالتالي فالاختبار معنوي ، 0.05 وىي أقؿ مف 0.000 نلاحظ أف قيمة المعنوية تساوي Fالانحدار باستخداـ اختبار 

 جذب العميؿ)مف تبايف المتغير التابع % 73.6عناصر المزيج الترويجي  ،حيث يفسر متغير   𝑅2=0.736كما أف 

نجد أف الثابت  (12) حيث مف الجدوؿ Y=a+bx ويمكف أيضاً تشكيؿ معادلة الانحدار الخطي البسيط . (المصرفي
 بمعنى أنو يمكف 0.358والذي يتأثر بيا المتغير التابع  (ميؿ خط الانحدار ) وقيمة معامؿ الانحدار 039.2وىو 

درجة عناصر المزيج الترويجي في حاؿ تغير قيمة  0.358بأنو يزداد بمقدار ، التنبؤ بقيمة جذب العميؿ لممصارؼ
𝒀 .تعامؿ العميؿ مع المصارؼ، أي أف تفعيؿ دور عناصر المزيج الترويجي وتحسينيا يؤدي أو يقابمو تزايد في واحدة  =  𝟗.𝟐𝟎𝟑 + 𝟎.𝟑𝟓𝟖 𝐗  

و   وىذا يدؿ عمى أف الارتباط قوي بيف عناصر المزيج الترويجيR=0.85(  10)كما نلاحظ مف الجدوؿ 
 جذب العميؿ المصرفي

دور عناصر  لا يوجد تأثير فعال ذو دلالة إحصائية  ل"نرفض فرضية العدم القائمة : خلاصة الفرضية الأولى 
 يوجد تأثير فعال ذو دلالة إحصائية :ونقبل الفرضية البديمة القائمة "  .جذب العميل المصرفي في المزيج الترويجي

.   في جذب العميل المصرفيدور عناصر المزيج الترويجيل
: اختبار الفرضيات الفرعية المنبثقة عن الفرضة الأولى

 في جذب العميؿ المصرفي عنصر الإعلافلا يوجد تأثير فعاؿ ذو دلالة إحصائية ؿ- 
 في جذب العميؿ المصرفي عنصر البيع الشخصيلا يوجد تأثير فعاؿ ذو دلالة إحصائية ؿ - 
 في جذب العميؿ المصرفي عنصر تنشيط المبيعاتلا يوجد تأثير فعاؿ ذو دلالة إحصائية ؿ - 
 في جذب العميؿ المصرفي عنصر التسويؽ المباشرلا يوجد تأثير فعاؿ ذو دلالة إحصائية ؿ - 
 في جذب العميؿ المصرفي عنصر الانترنت و التسويؽ التفاعميلا يوجد تأثير فعاؿ ذو دلالة إحصائية ؿ - 
 في جذب العميؿ المصرفي عنصر العلاقات العامة و النشرلا يوجد تأثير فعاؿ ذودلالة إحصائية ؿ - 

لاختبار ىذه الفرضيات تـ  إجراء اختبار الارتباط عبر استخداـ معامؿ الارتباط بيرسوف بيف كؿ مف المتغيرات 
الإعلاف، العلاقات العامة والنشر، البيع الشخصي، تنشيط المبيعات، الانترنت والتسويؽ التفاعمي، "المستقمة  الستة 
 :يوضح ذلؾ  ( 13 )والجدوؿ . والمتغير التابع جذب العميؿ المصرفي"  والتسويؽ المباشر
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الإعلان، العلاقات العامة والنشر، البيع الشخصي، "معامل الارتباط بيرسون بين دور كل من المتغيرات المستقمة  الستة  (13)الجدول 
 جذب العميل المصرفيو"  تنشيط المبيعات، الانترنت والتسويق التفاعمي، والتسويق المباشر

 .yجذب العميؿ المصرفي  المتغير

 الدلالة المعنوية معامؿ الارتباط بيرسوف 

معنوية  0.012 0.173 الاعلاف- 1
معنوية  0.002 0.216 العلاقات العامة و النشر- 2

 معنوية 0.015 0.246 بيع شخصي- 3

معنوية  0.000 0.573 تنشيط مبيعات- 4
معنوية  0.000 0.503 انترنت وتسويؽ تفاعمي- 5

غير معنوية  0.357 0.064 تسويؽ مباشر- 6
 "SPSS 18" مخرجات استخدام برنامج: المصدر         

 
نلاحظ مف الجدوؿ السابؽ 

ارتباط مقبوؿ حيث إف معامؿ الارتباط بيرسوف قيمتو  الارتباط بيف الإعلاف و جذب العميؿ المصرفي- 1
/. 0.173/وموجبة وىي 

ارتباط مقبوؿ حيث إف معامؿ الارتباط  الارتباط بيف العلاقات العامة والنشر وجذب العميؿ المصرفي- 2
/. 0.216/بيرسوف قيمتو وموجبة وىي 

ارتباط مقبوؿ حيث إف معامؿ الارتباط بيرسوف قيمتو  الارتباط بيف البيع الشخصي وجذب العميؿ المصرفي- 3
/. 0.246/موجبة وىي 

ارتباط جيد حيث إف معامؿ الارتباط بيرسوف قيمتو  الارتباط بيف تنشيط المبيعات وجذب العميؿ المصرفي- 4
/. 0.573/مرتفعة وموجبة وىي 

ارتباط قوي حيث إف معامؿ الارتباط  الارتباط بيف الإنترنت والتسويؽ التفاعمي وجذب العميؿ المصرفي- 5
/. 0.503/بيرسوف قيمتو مرتفعة وموجبة وىي 

 لا يوجد ارتباط بيف التسويؽ المباشر وجذب العميؿ المصرفي- 6

:  خلاصة الفرضيات الجزئية 
الإعلان، تنشيط المبيعات، )دور  لا يوجد تأثير فعال ذو دلالة إحصائية  ل"نرفض فرضية العدم القائمة  -

ونقبل "  .جذب العميل المصرفي في  (العلاقات العامة والنشر، البيع الشخصي، الانترنت و التسويق التفاعمي
الإعلان، تنشيط المبيعات، العلاقات العامة )دور  يوجد تأثير فعال ذو دلالة إحصائية ل:الفرضية البديمة القائمة 

 .في جذب العميل المصرفي(والنشر، البيع الشخصي، الانترنت و التسويق التفاعمي

جذب  في دور التسويق المباشر  لا يوجد تأثير فعال ذو دلالة إحصائية  ل"نقبل فرضية العدم القائمة  -
في دور التسويق المباشر  يوجد تأثير فعال ذو دلالة إحصائية ل:ونرفض الفرضية البديمة القائمة "  .العميل المصرفي

 .جذب العميل المصرفي
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 :الاستنتاجات والتوصيات

: الاستنتاجات
دور عناصر المزيج تـ التوصؿ مف خلاؿ البحث بشكؿ رئيس إلى وجود تأثير فعاؿ ذودلالة إحصائية بيف 

كما توصؿ البحث إلى وجود تأثير فعاؿ ذو دلالة احصائية لدور كؿ مف . الترويجي و جذب العميؿ المصرفي
الإعلاف، العلاقات العامة والنشر، تنشيط المبيعات، البيع الشخص، الانترنت و التسويؽ المباشر عمى حدىً و جذب 

أيضاً توصؿ .  في حيف كاف تأثير التسويؽ المباشر في جذب العميؿ المصرفي غير داؿ إحصائياً . العميؿ المصرفي
 : البحث إلى عدد مف النتائج مف أىميا 

في القطاع  (كأحد عناصر المزيج الترويجي)غالبية العملاء يعتقدوف بالدور الكبير لمبيع الشخصي  .1
المصرفي وىناؾ رضى عف الدور الذي يقوـ بو موظفي المصارؼ في سورية في ىذا المجاؿ، كما يرى ما يقارب 

 .مف أفراد العينة أف لمبيع الشخصي المميز الدور الأكبر في جذب العميؿ المصرفي% 90

مف أفراد العينة أف ليذه % 60عف  تقوـ المصارؼ بعروض لتنشيط المبيعات بدرجة مقبولة، ويرى ما يزيد .2
 دور في تشجيع الزبوف عمى التعامؿ مع المصرؼ (كاليدايا،والمسابقات وعروض تخفيض الأسعار)العروض الترويجية 

مف أفراد %70يرى العملاء أف المصارؼ السورية تقوـ بالإعلاف عف نفسيا وخدماتيا، ويرى ما يزيد عف  .3
 العينة أف للإعلانات دور في تشجيع العميؿ عمى التعامؿ مع المصرؼ 

مف % 57 اىتماماً بالتسويؽ المباشر، بينما يجد أكثر مف ،حسب رأي العملاءلا تولي المصارؼ السورية .4
 أفراد العينة أف لمتسويؽ المباشر دور في تشجيع الزبوف عمى التعامؿ مع المصرؼ

 لا تولي المصارؼ السورية إىتماماً كبيراً لموضوع رعاية المناسبات أودعـ القضايا الانسانية، في حيف يجد  .5
مف أفراد العينة أف لمساىمة المصرؼ في دعـ المجتمع ورعاية المناسبات دور في تشجيع الزبوف عمى التعامؿ %  74

 مع ىذا المصرؼ

إىتماماً بالعلاقات العامة والنشر  والصحافة، في حيف   (بحسب أفراد العينة)لا تولي المصارؼ السورية  .6
 مف أفراد العينة يجدوف أف لممقالات الصحفية دوراً تشجيعياً في التعامؿ مع المصرؼ %  57نجد أف أكثر مف 

يعد العملاء أف الخدمات الإلكترونية لممصارؼ عمى الشبكة العنكبوتية ما زالت محدودة، في حيف يجد ما  .7
 أف دعـ المصارؼ لممواقع الإلكترونية يحفز عمى التعامؿ مع المصرؼ% 55يقارب 

يعد قسـ كبير مف العملاء أف لمنشاطات الترويجية التي يقوـ بيا المصرؼ دور في ترسيخ اسـ المصرؼ  .8
 في ذىف العميؿ

أظير البحث  أولويات لمعينة مف حيث أىمية عناصر المزيج الترويجي في تشجيع العميؿ عمى التعامؿ مع  .9
المصرؼ، فكاف البيع الشخصي بالصدارة، يميو كؿ مف الإعلاف، رعاية المناسبات والاىتماـ بالقضايا الإنسانية، ومف 

 .ثـ تنشيط المبيعات، وتتساوى في النياية كؿ مف النشر، التسويؽ المباشر والتسويؽ التفاعمي

 أظيرت الدراسة الاستطلاعية لممواقع الالكترونية لممصارؼ المدروسة جدوى ىذه المواقع و أىميتياز و  .10
 . لكف الدراسة الميدانية أظيرت أف نسبة كبيرة مف أفراد العينة غير راضية عف أداء ىذه المواقع
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: التوصيات 
لا بد أف تتضمف استراتيجية المصارؼ اليادفة لجذب العملاء خطة لتطبيؽ مزيج ترويجي بعناصره - 1

.    جذب العميؿ(التابع)مف تبايف المتغير % 73.6المختمفة و ذلؾ كونو يفسر 
تنشيط المبيعات، الانترنت )يجب أف تركز خطة المزيج الترويجي عمى غالبية عناصر المزيج الترويجي - 2

.  (......والتسويؽ التفاعمي، البيع الشخصي، 
يمكف لخطة المزيج الترويجي اليادفة لجذب العملاء أف تيمؿ عنصر التسويؽ المباشر لعدـ تأثير ىذا - 3

. و بذلؾ تخصص موارد التسويؽ المباشر لعناصر المزيج الترويجي الأخرى. العنصر في جذب العملاء
تخصص موارد خطة المزيج الترويجي عمى عناصر ىذا المزيج حسب أىميتيا التي أظيرىا البحث عمى - 4

: النحو التالي
فلا بد لممصارؼ . (كاليدايا،والمسابقات وعروض تخفيض الأسعار و غيرىا)عروض تنشيط المبيعات - 1   

. مف زيادة الاىتماـ بيذا العنصر
وتفعيؿ دور المواقع الالكترونية و إقامة حملات تعريفية لمعملاء بمواقع . الانترنت و التسويؽ التفاعمي- 2

كما يجب تعديؿ سياسة . المصارؼ و كيفية التعامؿ معيا و إزالة المخاوؼ مف التعامؿ المالي عبر الفضاء الإلكتروني
. التعامؿ مع الصحافة و التوجو أكثر نحو المدونات و مواقع التواصؿ الاجتماعي

.  الشخصي  و ذلؾ كونو مف أىـ عوامؿ جذب العملاءالبيع- 3 
العلاقات العامة و النشر، و الاىتماـ برعاية المناسبات و القضايا المجتمعية و الإنسانية لما ليا مف أثر - 4

.  واضح في جذب العملاء خاصة في الوضع الراىف الذي تعيشو البلاد
عمى الرغـ مف المستوى المرضي لما تقوـ بو المصارؼ المدروسة مف إعلانات إلا أف إجابات . الإعلاف- 5

. عينة العملاء ليذه المصارؼ أظيرت أىمية و دور الإعلاف في جذب العملاء
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