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 التعافي التسويقيفي وإنعكاسها القدرات التسويقية الديناميكية  أبعاد
 العراؽ -اقليم كردستاففي عدد من الدصارؼ الخاصة  مديريلاراء عينة من  استطلاعيةدراسة 

 
 شفاف نوزت صالح و درماف سليماف صادؽ

 العراؽ-اقليم كوردستافدىوؾ، التقنيو/امعة الجالدعهد الفني الإداري دىوؾ، 
 العراؽ-كلية الادارة والاقتصاد، جامعة دىوؾ، اقليم كوردستافقسم ادارة الاعماؿ،  

 

 (2022، أيلول 41 ،  تاريخ القبول بالنشر:5255، تموز 52 )تاريخ استلام البحث:
 

 الخلاصة
في  من مديري الدصارف الخاصة لدى عينة أبعاد القدرات التسويقية الديناميكية وإنعكاسها في التعافي التسويقي تحديد يهدف البحث الى
، واطار ميداني من اجل  القدرات التسويقية الديناميكية و التعافي التسويقيوقدم البحث اطار نظري تناول متغيري ،  اقليم كردستان العراق

وىذا مادفع ،  كمتغير معتمد سويقيوالتعافي التكمتغير مستقل  القدرات التسويقية الديناميكيةالتعرف على طبيعة علاقة الارتباط والتاثير بين 
 ،ة، وتم اختبار ىذه الفرضيات من خلال استخدام مجموعة من الاساليب الاحصائية التحليلية يالى صياغة عدد من الفرضيات الرئيس انالباحث

الدصارف الدبحوثة في  قسم( مسؤولو الددراء ومن ينوب عنهم )معاون مدير ، مدير قسم ،مسؤول وحدة ،استمارة استبيان على  522وتم توزيع 
مستوى تلازم إيجابي بين ىناك  :وتوصل البحث الى مجموعة من الاستنتاجات كان ابرزىااستمارة صالحة للتحليل الاحصائي ،  424وتم إسترجاع 

ة الديناميكية في الدصارف القدرات التسويقية الديناميكية والتعافي التسويقي في الدصارف الدبحوثة، أي أنو كلما تحسنت القدرات التسويقي
تعزيز القدرات التسويقية ومن اىم الدقترحات التي خرج بها البحث:  الدبحوثة كلما أدى ذلك إلى تحسين مستويات التعافي التسويقية لديها.

 .التعافي التسويقي لديها تعتبر بمثابة ميزة تنافسية تمتلكها تلك الدصارف وبما يساىم في استدامة لانها قيد الدراسةالدينامكية للمصارف 
 

 . التسويقي التعافي ، القدرات التسويقية الديناميكية الكلمات الدفتاحية:
 
 
 

 الدقدمة
 

تعد القدرات التسويقية الديناميكية سر لصاح الدصارؼ في 
تحقيق التعافي التسويقي في ظل الدنافسة العالدية للقطاع الدصرفي 

تسعى اليو العديد من  ، حيث باتت ىدفاً وإطاراً سلوكياً 
تتًجم على أنها قدرة والتي ،  الدصارؼ لدا تحقق لذا من فوائد

الدنظمة على تحقيق أىدافها في ظل بيئتها الدتغيرة ، وأداة لدعرفة 
السوؽ ونشر ىذه الدعرفة داخل الدنظمة ودلرها لدعالجة 
التغيرات في البيئة التسويقية وبالتالي قدرتها على دراسة 

الدستهدفة وكذلك التعرؼ على تفضيلات الزبائن الاسواؽ 
لتحديد إحتياجاتهم، وإعادة تشكيل موارد وقدرات الدنظمة 

ومن ىنا يأتي . بشكل مستمر يتناسب مع ىذه التغيرات البيئية
دور التعافي التسويقي وىو آلية معالجة جميع القصور التي تعيق 

لدصرفي، الدصرؼ عن التميز على الدصارؼ ضمن قطاع العمل ا
وذلك من خلاؿ الاجراءات التي تهدؼ الى حل الدشاكل 
وتغيير الدواقف السلبية للزبائن الغير راضين الى زبائن راضين 
وذلك من خلاؿ سرعة الإستجابة ، والاعتذار ،والتعويض 
،والدساعدة في حل الدشكلة ، فضلا عن مواجهة الضعف في 

فو الاستًاتيجية الخدمة الدصرفية وبقاء الدصرؼ وتحقيق أىدا
الدتمثلة بتحقيق الربحية ، وخدمة المجتمع ، والنمو ،ورضا 

  العاملين .
 

 الإطار الدنهجي للبحثالدبحث الاول: 
 

تواجو الدصارؼ بصورة عامة  :البحث أولا : مشكلة
بصورة خاصة  العراؽ والدصارؼ الخاصة في اقليم كوردستاف

عدـ  :دارية منهاالتسويقية والاالعقبات والازمات عدداً من 
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قلة الوعي بالثقافة  وجود قانوف خاص ينظم العمل الدصرفي،
الدصرفية وأنظمة عملها، شحة أجهزة الصرافات الالية في 
الشوارع، فرض شروط تعجيزية تفرضها الدصارؼ لإقراض 

بسبب عدـ وجود  وزبائنوالدواطنين، فقداف الثقة بين الدصارؼ 
روتينية وبطئ  صورة مستمرة،سيولة نقدية في تلك الدصارؼ ب

وىذا ما الخطوات الدتبعة في الدصارؼ أثناء تحويل الامواؿ ، 
يؤثر سلبا على القائمين والدتخصصين لناحية اٍضعاؼ العملية 

ولكي تستطيع  التسويقية والنشاط التسويقي بصورة عامة .
العقبات والازمات وتصحيح ىذه الدصارؼ التغلب على تلك 

تحقيق رجوع للعمليات الصحيحة وبالتالي الالضرافات وال
تسويقية  إمتلاكها قدراتالتعافي لخدماتها الدصرفية لابد من 

وذلك لالغاد ارضية خصبة تدكن ىذه الدصارؼ ، ديناميكية 
وتأسيسا على من تحقيق التعافي التسويقي لخدماتها الدصرفية.  

 ما تقدـ لؽكن طرح لرموعة من التساؤلات لدشكلة البحث:
 اىي مشكلة البحث الرئيسةم

قيد الدراسة قدرات تسويقية  الخاصةىل تدتلك الدصارؼ  -1
 ديناميكية.

ىل تسعى الدصارؼ قيد الدراسة الى تحقيق التعافي  -2
 التسويقي لخدماتها الدصرفية.

ىل ىناؾ تصور واضح لدى مديري الدصارؼ حوؿ كيفية  -3
خلاؿ إمتلاكها ن تحقيق التعافي التسويقي لخدماتها الدصرفية م

 ديناميكية.قدرات تسويقية  
في جانبين مهمين  البحثتتجسد ألعية  ثانيا: أهمية البحث.

 لعا: 

أكادلؽياً في  ألعيتو البحث كتسبي:  الأهمية الأكاديمية -1
بعض الدواضيع ذات العلاقة في الدراسات الأكادلؽية،  معالجتو

ية الديناميكية خاصة أنها تجمع بين مواضيع القدرات التسويق
والتعافي التسويقي في لزاولة لوضع التأطير النظري لكل منهما 
والإسهاـ في إثراء ىذه الدواضيع بما تيسر جمعو من مصادر 

 متنوعة ووضعها تحت عنواف الدراسة الحالية.
علػى مسػػتوى  الديدانيػػةتتجسػد الألعيػة الاهميةة الديدانيةةة :  -2

لعػدد مػن  البحػث الحػالي وقدمػيالديداف الدبحوث من خػلاؿ مػا 
النتػػائو والدقتًحػػات لؽكػػن أف تسػػهم في تعزيػػز قػػدرات الدصػػارؼ 
الدبحوثة على كيفية تحقيق التعافي التسويقي لخدماتو من خلاؿ 
اقػػػػتًاح واسػػػػتخداـ آليػػػػات وعمليػػػػات مػػػػن شػػػػأنها أف تػػػػؤدي الى 

 لصاح الدصرؼ وتديزىا عن الدصارؼ الأخرى .
تحقيػػػػػق ث الحػػػػػالي الى يسػػػػػعى البحػػػػػ ثالثةةةةةا: أىةةةةةداف البحةةةةةث.

 تية:الأىداؼ الأ
إجػػػراء تحليػػػل ل دبيػػػات التسػػػويقية الػػػتي تناولػػػت متغػػػيرات  -1

بهػدؼ بلػورة مفػاىيم جديػدة وتقػدنً طروحػات  الرئيسػة البحػث
بػػػين والديدانيػػػة حديثػػػة لحسػػػم الجػػػدليات والإشػػػكاليات الفكريػػػة 

 عليها.الباحثين والإجابة 
اط والتأثير ( بين دراسة وتفسير طبيعة علاقة )الأرتب -2

والإفادة من نتائو  قيد الدراسةفي الدصارؼ  متغيري البحث
ىذه العلاقات لغرض الأعتماد عليها والخروج بإستنتاجات 

 عملية وتقدنً الدقتًحات لخدمة القطاع الدصرفي في الأقليم.
البحةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةث مخطةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةة رابعةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةا: 
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 لسطط البحث الفرضي :(1شكل )
 عداد الباحثافمن إ :الدصدر
            

 البحث ياتخامسا: فرض
لا توجد علاقة ارتباط ذات دلالة اٍحصائية عند مستوى  -أ

بين القدرات التسويقية الديناميكية والتعافي  0.05معنوية
 التسويقي في الدصارؼ قيد الدراسة.

لا يوجد تأثير معنوي ذو دلالة إحصائية للقدرات -ب
  0.05في التعافي التسويقي عند مستوىالتسويقية الديناميكية 

 في الدصارؼ قيد الدراسة.
لغػػػػرض تحقيػػػػق الاىػػػػداؼ . أسةةةةاليب لةةةةع البيةةةةا ت: سادسةةةةا

عتمػػػػػػاد علػػػػػػى الدػػػػػػنهو الوصػػػػػػفي الدوضػػػػػػوعة لذػػػػػػذا البحػػػػػػث   الإ
التحليلػػػػي بمػػػػا يػػػػتلاءـ مػػػػع الظػػػػواىر الاجتماعيػػػػة وقيػػػػاس علاقػػػػة 

، امػػا فيمػػػا ليالحػػا البحػػػثالارتبػػاط والتػػاثير والػػػتي سػػتعزز نتػػائو 
علػػػػى  افيتعلػػػػق بالجانػػػػب العملػػػػي للبحػػػػث فقػػػػد اعتمػػػػد الباحثػػػػ

عينػػة ل سػػتبانة كػػأداة رئيسػػة لجمػػع البيػػا تالإ ةسػػتمار إسػػتخداـ إ
 قسػػػػػػػػػاـورؤسػػػػػػػػػاء الأوالدعػػػػػػػػػاونين  بالدػػػػػػػػػديرينالبحػػػػػػػػػث والدتمثلػػػػػػػػػة 

قلػػػػػػػػيم كردسػػػػػػػػتاف العػػػػػػػػراؽ إ الدصػػػػػػػػارؼ الخاصػػػػػػػػةفي  والوحػػػػػػػػدات
امػػػا في الجانػػػػب ،  عتمػػػاد علػػػى مقيػػػػاس ليكػػػرت الخماسػػػػيلإباو 

علػػى العديػػد مػػن الدصػػادر العربيػػة  افاعتمػػد الباحثػػفقػػد  النظػػري

 مػػن الكتػػب والمجػػلات والدراسػػات والرسػػائل الجامعيػػة ةوالاجنبيػػ
 .الحالي بالبحث ةوالدتعلق

يتمثػل : حصةائيسةاليب التحليةل الإأسابعا: مجتمع البحةث و 
قلػػػػػيم  إ الدصػػػػػارؼ الخاصػػػػػة فيلرتمػػػػػع البحػػػػػث علػػػػػى عػػػػػدد مػػػػػن 

سليمانية ( حيث تضمنت  –اربيل  -)دىوؾاف العراؽ كردست
وقػػد اعتمػػد البحػػث علػػى إسػػلوب ، ( مصػػرفا خاصػػاً 44العينػػة )

سػػتخداـ الػػ  مو إفي البحػػث ، و   التحليلػػي الدػػنهو الوصػػفي
حصػػػائي في ىػػػذا ( لأغػػػراض التحليػػػل الإ Spss26حصػػػائي )الإ

 البحث لغرض الوصوؿ الى نتائو العلاقات بين الدتغيرات.
 

 الاطار النظري لدبحث الثاني:ا
 

 Dynamic : القةدرات التسةويقة الديناميكيةةالمحةور الاول

Marketing Capabilities: عػػػػػد مفهػػػػوـ القػػػػػدرات ت
التسويقية الديناميكية مػن أحػد الارطػر الدفالعيػة الاكثػر ألعيػةً في 

، حيػػػث تدكػػػن الدنظمػػػات مػػػن البحػػػث  إدارة التسػػػويقادبيػػػات 
الابتكػػار لػػديها والػػتي تتحػػوؿ في نهايػػة  والتطػػوير وتعزيػػز قػػدرات

ؤدي الى بقػػػػاء ولظػػػػو واسػػػػتمرار ىػػػػذه تػػػػالامػػػػر إلى مػػػػزاة تنافسػػػػية 
فػػ ف عػػدـ إمػػتلاؾ الدنظمػػات ىػػذه القػػدرات  وعليػػوالدنظمػػات ، 

د القدرات التدهيقية الديناميكيةابعا  

القدرات الخارجيةالقدرات الداخلية                    القدرات التذعيلية -1 
 الدهقيالقدرة على التعلم  -2
القدرة على اعادة ترتيب  -3

 المهارد
 الدهق  استذعار القدرة على -1
 القدرة على استحهاذ الدهق  -2
القدرة على التمكين من  -3

الدهق و تذمل ) ادارة 
قات الزبائن، قدرات علا

 (علامات التجارية ادارة ال

 

 التعافي التدهيقي

 التعهيض -1
 الاعتذار -2
 سرعة الاستجابة -3
 المداعدة و حل المذكلة -4
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على الإبتكار  قدرتهاعدـ و مع السوؽ  تواصلهايؤدي الى عدـ 
فقػػػػػػد باتػػػػػػت علػػػػػػى الدنظمػػػػػػات الناجحػػػػػػة  وبالتػػػػػػالي  والإبػػػػػػداع.
اـ أدوات جديػػػػػػػػػدة لفهػػػػػػػػػم ديناميكيػػػػػػػػػات الصػػػػػػػػػراعات إسػػػػػػػػػتخد

التنافسية والاضطرابات والتغػيرات الػتي تحػدث في بيئػة الأعمػاؿ 
 غيػير التقػني والتغيػير التنافسػي(،ومن ألعها )التغيير السوقي والت

واف ىػػػػػذه الادوات تتمثػػػػػل في إنتقػػػػػاؿ أىتمػػػػػاـ الدنظمػػػػػات مػػػػػػن 
ليػػػػة ، مصػػػػانع تركيزىػػػػا التقليػػػػدي علػػػػى الدػػػػوارد الداديػػػػة )مػػػػواد أو 

،رؤوس أمػػواؿ ( إلى التًكيػػز علػػى الدػػوارد اللاماديػػة مثػػل التوجػػػو 
وذلػػك مػػن أجػػل  لضػو السوؽ)الدنافسػػين، الػػزبائن ،التكنولوجيػػا (

 .تحقيق أىدافها
 Theمفهةةةةةوم القةةةةةدرات التسةةةةةويقية الديناميكيةةةةةة أولًا: 

concept of dynamic marketing 

capabilities:    لديناميكيػػػػة فقػػػػد نظػػػػرا لطبيعػػػػة الأسػػػػواؽ ا
تتعػػػػػرض القػػػػػدرات والدػػػػػوارد الػػػػػتي تدتلكهػػػػػا الدنظمػػػػػات الى جمػػػػػود 
تنظيمي خاصة اذ لم تستطيع ىذه الدنظمات من تطوير قػدراتها 

بشكل يتناسب مع التغيرات الحاصػلة في السػوؽ الػتي ومواردىا 
تعمل فيها ،حيث أف ىػذا الجمػود لؽنػع الدنظمػات مػن التكيػف 

مػػػػايؤدي غالبػػػػا إلى اٍلطفػػػػاض قيمػػػػة  مػػػػع التغػػػػيرات البيئيػػػػة وىػػػػذا
 Kwon) وعليو يرى(. Morgan ,2012 :108)الدخرجات 

 الدػواردبػين توافػق  بأنػو مػن الضػروري تحقيػق( 2124 : 2021,
والقدرات من خلاؿ التجديد الدستمر للموارد والقدرات وذلك 

في إحتياجات الزبائن من و وفقاً للتغييرات في البيئة التكنولوجية 
 اظ على الدزاة التنافسية. أجل الحف

القػدرات نظريػة  أف (Hoqye , 2017 :28-29) ووفػق     
ظهػػػرت الى حيػػػز الوجػػػود وذلػػػك نتيجػػػة التسػػػويقية الديناميكيػػػة 

تػػػداخل كػػػل مػػػن نظريػػػة الدسػػػتندة الى الدػػػوارد ، ونظريػػػة القػػػدرات 
القػػدرات التسػػويقية الديناميكيػػة فػػ ف  بالتػػالي، و   الديناميكيػػة

مػػن القػػدرات التنظيميػػة عاليػػة الدسػػتوى والػػتي    تعتػػ  نػػوع اخػػر
تطويرىػػػػػا وفقػػػػػا لنظريػػػػػة الدسػػػػػتندة إلى الدػػػػػوارد ونظريػػػػػة القػػػػػدرات 

 ((Hogue  et al. ,2020 :13وعليػو فيعرفهػا  .الديناميكيػة
بأنهػػا عمليػػات تجاريػػة متعػػددة الوظػػائف ومتميػػزة لغػػب إنشػػائها 

الحاصػلة في  لتقدنً قيمة عالية للزبائن وذلك إستجابة للتغيرات
السػػػػػػوؽ مػػػػػػن خػػػػػػلاؿ إعػػػػػػادة تكػػػػػػوين قػػػػػػدرات تسػػػػػػويقية عاليػػػػػػة 

 الدسػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػتوى. وفي نفػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ  السػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػياؽ يعرفهػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػا
(Mitrega&Wieczorek,2020:3)   بأنهػػػػػػػػػػػػػػػا عمليػػػػػػػػػػػػػػػات

تعتمد على السوؽ وعلى الدسار الدوجو إلى أعادة تكوين مػوارد 
 Zohourian et)وأخػيرا يعرفهػا  وقدرات التسػويق للمنظمػة.

al.,2022:146) ا الاسػػػػػػتجابة والكفػػػػػػاءة في العمليػػػػػػات بأنهػػػػػػ
التجاريػػػة متعػػػددة الوظػػػائف وذلػػػك لخلػػػق وتقػػػدنً قيمػػػة للػػػزبائن 

 وسرعة الاستجابة لتغيرات السوؽ.
 Dimensionsأبعاد القدرات التسويقية الديناميكية ثانياً:

of dynamic marketing capabilities:  ىنػػاؾ
الديناميكية التي  العديد من الأبعاد الخاصة بالقدرات التسويقية

والدراسػػػات الػػػتي أجريػػػت في  تطػػػرؽ اليهػػػا الكثػػػير مػػػن البػػػاحثين
(  358: 3333مػع )كامػػل ، افيتفػػق الباحثػبينمػا ىػذا المجػاؿ، 

 بأنو لؽكن تقسيم القدرات التسويقية الديناميكية الى :
القدرات التسويقية الديناميكية الداخلية)الدرتبطة  -1

 ها الى :ولؽكن تقسيمداخليا بالدنظمة(
 Operationalالقدرات التسويقية التشغيلية  -أ

Marketing Capabilities  : تتمتع الدنظمات بقدرات
) قدرات إدارة ت الدزيو التسويقي مثلتسويقية متعلقة بعمليا

الدنتجات ،إدارة التسعير ، إدارة قنوات التوزيع ،إدارة الأتصاؿ 
ىذه القدرات بأف التسويقي ،إدارة الدبيعات ( ،حيث لصد 

التسويقية تكوف على الدستوى التشغيلي لإدارة الدنظمات وقد 
) يطلق عليها احياً  بقدرات تسويقية متخصصة 

Specialized Capabilities ) لأنها متعلقة بعمليات
وظيفية لزددة في الدنظمة وذلك لتجميع وتحويل الدوارد، 

نشطة وبالتالي فأف ىذه القدرات تتيح للمنظمة أداء الأ
الحفاظ على الوضع الراىن،  ركيزالوظيفية الأساسية ، وت

والدساعدة في حل الدشكلات اليومية في الدنظمة ، )كامل ، 
3333 :359) . 

 Market Learningالقدرة على التعلم السوقي   -ب

Capability :   القدرة على التعلم السوقي قدرات يعك
الدنافسين  شط وىادؼ علىالدنظمات على التعرؼ بشكل ن

بطريقة تسمح الفهم العميق لظروؼ و وبيئة الاعماؿ والزبائن 
يرات التي تحصل السوؽ الحالية وتدكنها ايضا من التنبؤ بالتغ
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وتسمى ىذه العملية بنموذج التحس   ،في السوؽ مستقبلا
والإستجابة والتي تكوف أدؽ من عمليات التحس  السوقي ، 

مة من توليد معرفة فائقة وبذلك فأف ىذه القدرة تسمح الدنظ
) في حين يرى .(Morgan ,2012 :109)عن السوؽ 

Chiarellia ,2021 :3)  باف القدرة على التعلم تساعد
الدنظمات على حل مشكلات لزددة وبسرعة عن طريق 

داء الدهاـ الحالية على التجريب والتكرار، حيث يتيح التعلم أ
اء خدمات وكذلك يتيح للمنظمات تصميم وبن ،لضو فعاؿ
الاستجابة  وبالتالي اءً على الدعرفة الدكتسبة حديثاً جديدة بن

 .بطريقة مرنة وسريعة لتلبية إحتياجات البيئة الخارجية الدتغيرة
إلى أف  (Prabowo et al. ,2021 :950) بينما يشير

القدرة على التعلم ىي القدرة على الابداع وإكتساب وتبادؿ 
بينما  لتهديدات من بيئة التشغيل.الدعرفة للإستجابة للفرص وا

بأنها القدرة على  (Izzwi et al. ,2022 :14)يوصفها 
 .الإكتساب والاستفادة من معرفة جديدة

القدرة على إعادة تشكيل الدوارد او -ت
 تشير:  Reconfiguring Capabilitiesالقدرات

قدرات إعادة تشكيل الدوارد الى قدرة الدنظمة على إعادة 
وعملياتها الداخلية  ىا وقدراتهاامل وتطوير مواردتشكيل وتك

بما ينسجم مع التغيرات البيئة الخارجية وخاصة التغيرات 
التكنولوجية الدتسارعة التي تحتاج الى ادخاؿ التحسينات 

 Zolfaghari)وذلك لتلبية احتياجات الزبائن باستمرار

 Rotjanakorn et) في حين يرى كل من .(30: 2015,

al. ,2020 :3) قدرات إعادة تشكيل الدوارد تشير الى  بأف
الدنظمة أو تقليلها أو أو قدرات القدرة على ضبط موارد 

زةدتها ليتناسب مع التغييرات الدستمرة، ومن ثم تطبيق الدعرفة 
ر الدنتجات والعمليات الحالية ودلرها مع الدعرفة الجديدة لتطوي

تحقيق التنسيق ومن ثم نقل الدعرفة الجديدة ل ،بشكل منهجي
 Kindstrom et al.,2013) ووفق .العاملينبسهولة بين 

لظوذج اعماؿ الدنظمة ومنطق العمل الدرتبط بو قد  أف( 1066,
يكوف سليماً بما يكفي للإستفادة واستثمار الفرص الدرتبطة 
باعمالذا الحالية إلا انو قد لايكوف كافيا للإستفادة والاستحواذ 

بتكار في الخدمة ،لذلك لغب على على الفرص الناشئة للا

الدنظمات إعادة تشكيل العناصر الاساسية لنموذج اعمالذا 
 وقدراتها الحالية.

ىذه  القدرات التسويقية الديناميكية الخارجية وتتمثل -2
 :لآتيالقدرات با

 Market Sensingالقدرة على استشعار السوق  -أ
Capability : بشكل  شير القدرة على استشعار السوؽت

أساسي اٍلى جمع الدعلومات التسويقية من البيئة الخارجية والتي 
تتعلق بطلب الزبائن ،والدنافسين ،والتغيرات البيئية ،وإستخداـ 
ىذه الدعلومات بشكل جيد وذلك لتوجيو أعماؿ السوؽ 
والدنظمة ،وبالتالي تدكين الدنظمة من الحصوؿ على التميز 

 .(363: 3333)كامل ،ية والاستجابة والانتاجية التسويق
بأف أنشطة استشعار ( Ibrahim ,2017 : 18) بينما يؤكد 

السوؽ لؽكن أف توفر للمنظمات مزيدا من الروئ عن 
حاجات ورغبات الزبائن ، وعند دمو ىذه الدعلومات مع 
معلومات الدنافسين تساعد الدنظمات من إكتشاؼ منافذ 

مايرى كل  ة. ووفقالسوؽ الغير الناضجة وفرص التمايز الدمكن
بأف قدرة إستشعار ( Fitriati  et al. ,2020 :81)  من

السوؽ تشير الى قدرة الدنظمة على تحديد الفرص وذلك من 
خلاؿ مراقبة البيئة والبحث عن الفرص التي تنشأ داخل 
وخارج حدود الدنظمة وذلك لفهم حاجات ورغبات الزبائن . 

باف ( Hariandja &Sartika,2022:64)وكذلك يشير
إستشعار السوؽ ىو قدرة الدنظمة على قبوؿ زبائنها وشركائها 
ومنافسيها على تفسير البيا ت وتخزينها واستخدامها وكذلك 

 الرد على التطورات والانشطة في الاسواؽ الحالية .
 Seizing إستحواذ السوقالقدرة على  -ب

Capabilities   : ( الاستيلاءقدرات الاستحواذ أو) تشير
إستثمار الفرص لى قدرة الدنظمات على)إغتناـ الفرص( أو ا

مليات أو خدمات الدتوفرة وذلك لتقدنً منتجات أوعو المحتملة 
 يرىو  .(Cao,2011:457)جديدة في الاسواؽ  

(Kindstrom et al. ,2013 :1065) قدرات  بأف
الإستحواذ لايكفي للإستثمار في التكنولوجيا اذ لابد من 

الفرص  غتناـؿ قادر على إدامة إستحواذ وإوجود لظوذج أعما
الجديدة الدوجودة في السوؽ وذلك من أجل الإستجابة 
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والإستعداد لنشر معلومات إستخبارات السوؽ في جميع ألضاء 
)كامل  ووفق الدنظمة وإتخاذ القرارات على النحو الصحيح.

عن  تلفتخف قدرات إستشعار السوؽ ف ( 363: 3333،
وؽ لاف الدنظمة قد تستشعر الفرص قدرات استحواذ الس

الدوجودة في السوؽ ولكنها غير قادرة على إستثمارىا بالطريقة 
الدناسبة وبالتالي فأف لكل منهما نشاط لؼتلف عن الثاني. 

بأف قدرات  (Wilden et al. ,2013 :5)بينما يرى
تقييم و  إستثمار نطوي على)إغتناـ الفرص( يالاستحواذ 

ـ التصاميم استخدإالدوجودة وكذلك القدرات الناشئة أو 
التكنولوجية الدناسبة وذلك إستجابة لحاجات وطلبات الزبائن 

يتم إقتناص و كوف ىناؾ فرصة تفي الاسواؽ. اي عندما 
ستخداـ تكنولوجيا بإإمكا تها وقيمتها ليتم تعلمها وذلك 

فانها  مناسبة لفهم حاجات ورغبات الزبائن بشكل أفضل
 .Fitriati  et al)نظمة على الإستحواذتشير إلى قدرة الد

,2020 :81). 
قدرات تسويقية ديناميكية مرتبطة بتمكن السوق  -ت

 وتقسم الى :
 Customer قدرات إدارة العلاقات مع الزبائن -1

relationship management Capabilities  : ف إ
لدنظمات ايسمح مع الزبائن  جحة ة علاقات دار إامتلاؾ 

سين العمليات من أجل التكيف مع متطلبات وتحبتكار بالإ
السوؽ الدتغيرة ، حيث يتضمن قدرات إدارة علاقات الزبائن 

الدعرفة حوؿ إحتياجات الزبائن المحتملين وتطوير  جمع الزبائن
 الدعلنة وتحقيق ارباح مثالية من خلاؿ زةدة استجابات الزبائن

(Hoque,2017 :57 .) وكذلك أنها تعمل الحصوؿ على
زبائن ،وتطوير علاقات مع لدعلومات ونقلها مع الا

،وتقدنً ودعم خدمات مابعد البيع لتلبية احتياجات الزبائن
 .Riemann  et al) الزبائن بافضل السبل وارضائهم

 Hoque et al.,2020)في حين يرى كل من  (. 7: 2021,

( تشير CRMCبأف قدرات اٍدارة علاقات الزبائن ) (18:
للحصوؿ على والتي تستخدـ لتنظيمية الدعقدة الى العمليات ا

الدعلومات من الزبائن الحاليين أو المحتملين وترجمتها الى معرفة 
متعددة الوظائف التي تدكن من الحفاظ على الاتصالات مع 

الزبائن وتطويرىا والإستفادة من عرض القيمة التي تقدمها 
ولإدارة ،  ؤدي الى زةدة ولاء ورضا الزبائنالدنظمات والتي ت

علاقات قوية مع الزبائن لغب اف تدتلك الدنظمة عنصرين 
 ) إستشعار السوؽ وخدمات الزبائن (.يق لعامهمين للتسو 

 Brandقةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةدرات اٍدارة العلامةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةة التجاريةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةةة -2

management capabilities) ):      تعػرؼ إدارة العلامػة
بأنها عملية إنشاء وتنسيق ورصد التفاعلات ( BMC)التجارية

الػػػتي تحػػػدث بػػػين الدنظمػػػة وبػػػين أصػػػحاب الدصػػػلحة اي يكػػػوف 
ىنػػاؾ إتسػػاؽ بػػين رؤيػػة الدنظمػػة وأصػػحاب الدصػػلحة ،كمػػا أنهػػا 

رات التنظيميػة الدركزيػة الػتي لغػب علػى تدثل احدى مصادر الدقد  
. (Tatoglu  et al. ,2018 :2)الدنظمػة تطويرىػا وفهمهػا 

ك في تأثيرىػػا وتػػ ز ألعيػػة قػػدرات إدارة العلامػػات التجاريػػة وذلػػ
الالغابي على مواقف الػزبائن وسػلوكهم الشػرائي ، وكػذلك علػى 
تحقيػق موقػع سػػوقي جيػد ،وتحقيػػق حصػة سػػوقية عاليػة ، فضػػلا 
عػػػن قػػػدرتها علػػػى إدارة السػػػوؽ وبالتػػػالي إنعكاسػػػها علػػػى  عػػػة 

) بينمػػػػػػػا يػػػػػػػرى  (.8: 3334الدنظمػػػػػػػة ومصػػػػػػػداقيتها )العطػػػػػػػوي،

Hoque , 2020 :17)  بأف(BMC )قػػػدرة تشػػػير الى 
، بيئػػػات عالديػػػةالدنظمػػػة علػػػى إدارة الدنػػػتو والعلامػػػة التجاريػػػة في 

وعليو تعد إدارة العلامػة التجاريػة للمنظمػات أمػراً لزػورةً حيػث 
، جاريػػػة للمنظمػػػات في صػػػورة الدنتجػػػاتيػػػنعك  العلامػػػات الت

الحصػػوؿ علػػى ميػػزة موضػػعية مػػن خػػلاؿ إدارة  للمنظمػػةولؽكػػن 
تخلق تلك العلامػات مكانػة أكثػر بحيث  لذاالعلامات التجارية 

ملائمة  ملائمة في أذىاف الزبائن، وللحصوؿ على مواقف أكثر
التكامػل  الدنظمػةللعلامة التجارية في أذىػاف الػزبائن لغػب علػى 

بػػػين و بػػػين عمليػػػات الدعرفػػػة الدتًاكمػػػة بالسػػػوؽ المحػػػددة والتفاعػػػل 
(BMC)  .وتوجو السوؽ 

د الدنظمػػػػات الخدميػػػػة  تعػػػػ : التعةةةةافي التسةةةةويقي: المحةةةةور الثةةةةاني
كالدصارؼ من الدنظمػات الػتي تعمػل في ظػل الدنافسػة الشػديدة 
والبيئػػػػػػات الدضػػػػػػطربة بحيػػػػػػث أصػػػػػػبحت أكثػػػػػػر تعقيػػػػػػدا بسػػػػػػبب 

أو مسػػػػتقرة وبالتػػػػالي  ةتػػػػثابالتغػػػػيرات الدسػػػػتمرة لشػػػػا جعلهػػػػا غػػػػير 
تعرضها في أغلب الاحياف لحالات فشل وذلك للاسباب كثيرة 

أو إنتاجيػػة، أو قػػد تكػػوف بسػػبب منهػػا : تسػػويقية ، أوماليػػة ، 
مقدـ الخدمة والتعامل مع الزبائن بطريقة غير صحيحة، لػذلك 
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فقػػػػػد أتجهػػػػػت العديػػػػػد مػػػػػن الدصػػػػػارؼ الى وضػػػػػع إسػػػػػتًاتيجيات 
لتعافيهػػػػػا بعػػػػػد تعرضػػػػػها للفشػػػػػل ، ومػػػػػن ىنػػػػػا يأتي دور التعػػػػػافي 
التسػػػػػػويقي للخدمػػػػػػة الدصػػػػػػرفية في ىػػػػػػذا المجػػػػػػاؿ في كونهػػػػػػا تدثػػػػػػل 

الى حل الدشاكل وتغيير الدواقف السػلبية  الاجراءات التي تهدؼ
  من زبائن غير راضين الى زبائن راضيين.

 The concept ofمفهوم التعافي التسويقي :أولاً 

dynamic marketing capabilities :  يعد التعافي
التسويقي إستًاتيجية مهمة للحفاظ أو لرفع مستوى الرضا عن 

الحفاظ على خدمة أداء الخدمة للمنظمة ، حيث من الصعب 
لذذا و الإخفاقات،  بسبب حدوثمثالية في جميع الاوقات 

خطة جيدة للتعافي من  لدى الدصدرفمن الدهم أف تكوف 
 Mattsson  &Ramen حالات الفشل والتعويض عنها

وبذلك فهي تعد عملية مدروسة ولسططة  (. (4: 2014,
مة بعد لإعادة الزبائن الدتضررين إلى حالة من الرضا عن الدنظ

 &Komunda)فشل الخدمات عن التوقعات 

Osarenkhoe,2012 :85 .) أي أنها جميع الإجراءات
التصحيحية التي يتخذىا مقدمو الخدمة إستجابة لفشل 

 Sciarelli)الخدمة أو الخدمة ذات الجودة الرديئة 

etal,2017 :26 .)وفي نف  السياؽ يعرؼ (

Msosa,2019 :68 ) لرموعة من التعافي التسويقي بأنو
الاجراءات والاستًاتيجيات التي تتخذىا الدنظمات لدعالجة 
الدشكلات التي تنشأ من فشل الخدمة والتي تؤثر على  عتها 
من وجهة نظر الزبائن، ومن ثم تعويضهم أو تقدنً خصومات 
او خدمات لرانية او الاعتذار من الزبائن عن الاثار السلبية 

أو خدماتها.  مل مع منتجاتهاالتي قد تعرضوا لذا عند التعا
بأنها العمليات التي من ( Xu etal,2021:4) واخيرا يعرفها

خلالذا تتخذ الدنظمات إجراءات لتعويض الخسائر الدتكبدة من 
أخطاء الخدمة الدقدمة وذلك من أجل أستعادة ثقة  جراء

 الزبائن.
 Dimensions ofأبعاد التعافي التسويقي :ثانياً 

dynamic marketing capabilities: 
إحدى الطرؽ التي :  Compensationالتعويض  -1

تعافي )ب ةلتحقيق التعافي التسويقي والدتمثللؽكن إستخدامها 

من الدهم فىي تعويض الزبائن الدتضررين، ومع ذلك  (الخدمة
الخدمة الإلطراط في سلوؾ إستباقي طوؿ عملية  موظفيعلى 

العبء قد تقلل الاعماؿ  مثل ىذهفأف  بالتاليتعافي الخدمة ، و 
الدالي للمنظمة أو خسارة الدوارد التي كاف من الدمكن تجنبها إذا  

لتعافي ا لتحقيق ىناؾ طرؽ أخرى   إكتشافها وتنفيذىا كانت
 وبذلك تدور . (Inyang ,2015 :103) التسويقي

إستًاتيجية التعويض حوؿ منح الزبوف بعض الدزاة ذات القيمة 
بسبب فشل الخدمة ، وقد   تعريفها على  سلبيةلدوازنة الآثار ال

من خلاؿ تقدنً وذلك أنها الدفع مقابل فشل الخدمة 
خدمات مستقبلية لراً  أو إعطاء خصومات للزبائن الدتأثرين 
،وعليو فأف الاثر الحقيقي لتقدنً التعويض يعتمد على شدة 

في  (.Sciaralli,2017:27) الدشكلة التي عانى منها الزبوف
لتعويض على ل (Jung&Seock,2017 :25)  ينظرحين
الدنافع الدادية أو النقدية مثل الدبالغ الدستًدة ،والائتما ت  اأنه

،والخصومات ،التي لػصل عليها الزبوف وذلك لدعالجة الخسارة 
الدادية التي حدثت أثناء تأدية الخدمة. في حين يرى )لزمود 

بلغ أو قيمة ( بأف التعويض ىو دفع الد33: 3333،لفتو،
عادة الزبوف الى لزاولة إالخسارة وقت وقوع الضرر وبالتالي 

الحالة التي كاف عليها قبل وقوع الضرر بشرط أف لايكوف ىناؾ 
إثراء على حساب الدنظمة ، فالتعويض لغب أف يضع الزبوف 

 في نف  الوضع الدالي الذي كاف عليو قبل وقوع الخسارة.
  الإعتذار الخطوة الأولى يعتApology:    الإعتذار -2
إستعادة حقوؽ الدلكية من تحقيق التعافي التسويقي وبالتالي في 

منظور مقدمي الخدمة وذلك من خلاؿ الاعتًاؼ على الأقل 
بأف الزبوف قد تعرض للازعاج حتى إذا كانت الدنظمة الخدمية 
غير مسؤولة عن الدخالفة، لذلك تشير الإعتذارات إلى 

ية الدنظمة الخدمية عن الأحداث السلبية الاعتًاؼ بمسؤول
وتتضمن بعض التعبير عن الندـ ، وتشير أيضاً إلى إعتذار 

 (Sciarelli ,2017:26الدوظف بدلًا من أعتذار الدنظمة)
بأف الاعتذار أفضل من ( Dietrich,2019 :16ويشير ).

عدـ  التعليق أو الإنكار أو العذر أو الت ير ،وكذلك يؤكد بأف 
في  ار أكثر فعالية في زةدة رضا الزبائن من التعويض.الاعتذ

بأف الاعتذار ىو الحد ( Janjua,2017 :30)حين يرى 
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الادنى من الإجراءات التي لؽكن للمنظمة أتخاذىا وذلك 
لتعويض الزبوف عن عدـ رضاه عند حدوث الفشل ويوصي  
كشرط أساسي لتعافي الخدمة ، ومع ذلك فقد يكوف الاعتذار 

عندما يكوف حجم الخسائر صغيراً، ويصبح غير فعاؿ فعالًا 
عندما يكوف حجم الخسائر ذات قيمة أك  من الاعتذار لذا 
يتوقع الزبائن تعويضاً ملموساً كبيراً. وعليو فأف الاعتذار ىي 
إستًاتيجية غير فعالة مالم تكن فشل الخدمة طفيف 

 (.Nwokorie,2016 :3بطبيعتها)
تعد أحد   :Response Speedسرعة اٌستجابة  -3

 لتحقيق التعافي التسويقي وبالتالي تحقيقالدعايير الاساسية 
خدمة الدصرفية وذلك لقدرتها على الإلصاز بشكل لللجودة ا

صحيح ودقيق وثابت ، وأف سرعة الإستجابة لاتعني الحث 
على تقليل الوقت الذي يستغرقة الانشطة بل ىو تخصيص 

) لزمود ،لفتو  نشاطالوقت الكافي الذي يستحقو كل 
( على Sciarelli ,2017 :27يؤكد)وبذلك  (.21: 2021،

أف ىذه الإستًاتيجية تشير إلى الإستجابة السريعة لدقدـ 
الخدمة على فشل الخدمة أو لشكوى الزبوف ،وعلى الرغم من 
أف الإستجابة السريعة تعت  نتيجة قيّمة من منظور الزبوف الإ 

ارة للزبوف على ذنب مقدـ الخدمة أف الرد الدتأخر سيكوف أش
ولزاولتو تأجيل الإجراءات الدطلوبة ، بالإضافة إلى ذلك فأف 
التأخير الزمني يزيد من إستياء الزبائن ويؤثر سلباً على تصورات 

( بأف Msosa,2019 :86في حين يرى ) جودة الخدمة.
سرعة الاستجابة لؽثل التحدي الذي يواجو مقدمي الخدمة في 

لشكاوى والرد عليها بسرعة ، لذا لغب على الدنظمة معالجة ا
إبلاغ الزبائن بسرعة والإشارة إلى أنو يتم إتخاذ خطوات لدعالجة 
الدشكلة ،لأف الاثار الدتًتبة على بطء عملية تعافي الخدمة أك  
لشا لو كانت عملية التعافي سريعة لذا لغب التعامل مع حالات 

تجنب  ا سوؼ تؤدي إلىلأنهفشل الخدمة بسرعة وكفاءة ، 
 .التعارض المحتمل بين الزبوف ومقدـ الخدمة

 Help and Problem الدساعدة وحل الدشكلة -4
Solving  :( يشيرLevesque, & McDougall, 
إلى أف الدساعدة ىي إتخاذ إجراءات لحل الدشكلة  (2000:22

تعدر الدساعدة من أكثر الإستًاتيجيات فاعلية في التعافي قد ، و 
لأنها تقدـ للزبائن الغرض الاصلي من شراء ،  لتسويقيا

ت الدتخذة لتصحيح وتتضمن الدساعدة الإجراءا. الخدمة
وبذلك تعت  إستًاتيجية الدساعدة من قبل خدمة غير مرضية، 

العديد من الدنظمات الأكثر فاعلية لأنو لؽكن أف يعيد الزبوف 
ة أستهلاؾ خدمة معينة مقدمإلى النية الأصلية من 

 Sciarelli)ويعرفها  (.Andersson,2004 :17)للزبوف
على أسباب الفشل التعرؼ الدنظمة قدرة بأنها  (26: 2017,

 وبالتاليوالتخطيط لذا ومن ثم تنفيذ الإجراءات التصحيحية. 
حل  والدشورة ومن ثم مساعدة الزبائن على تقدنً الدعلومات

 الدشكلات بعد فشل الخدمة والحد من مستوةت غضب
زبائن الزبائن، وعليو فاف الدساعدة ىي دعم مقدمي الخدمة لل

 (.93:  2020،)العقابي وذلك إستجابة لفشل الخدمة
 

 الدبحث الثالث: الاطار العملي
 

لوصف لرتمع وعينة ومتغيرات خصص الدبحث الحالي 
الرئيسة والتي   تبنيها البحث  تيلاختبار فرضيكذلك البحث و 

 ، وعلى وفق المحاور الآتية: افالباحث في الألظوذج الذي أعده
 

 ومتغيراتووصف مجتمع البحث المحور الأول: 
 

 أولا: وصف مجتمع البحث وعينتو
العينة ىي جزء من المجتمع الأصلي وتحتوي على بعض 
العناصر التي   إختيارىا منو بقصد دراسة خصائص المجتمع 
نة الأصلي ، لذلك يعد الباحثوف عملية تحديد حجم العي

الكافي والدلائم خطوة جوىرية تحتاج إلى أف يأخذىا الباحث 
بنظر الاعتبار في مراحل مبكرة من عملية تصميم البحث 
وكلما كانت العينة لشثلة للمجتمع تدثيلا صحيحاً كلما كانت 
النتائو أكثر قبولًا للتعميم ، بما إف تعميم النتائو يستلزـ أف 

يقع من مدى قريب من تكوف قيمة الوسط الحسابي للعينة 
الوسط الحسابي للمجتمع ، وإستخدـ الباحث الطريقة 
)القصدية( لإختيار عينة الدراسة أي عملية جمع البيا ت ىي 

( مصرفاً في 44من العينة الدختارة ، وشملت عينة الدراسة )
القطاع الدصرفي الخاص في أقليم كوردستاف العراؽ ، و  إختيار 

ت الأدارية الدختلفة لدصارؼ القطاع الخاص الدديرين في الدستوة
( مديراً أو من ينوب عنهم ، وكانت 207والبالغ عددىم ) 

( 186( إستمارة و  إستعادة )207عدد الاستمارات الدوزعة )
صالحة للتحليل ، بينما كانت عدد  (171منها ) إستمارة

( 21( إستمارة والغير الدستًدة)15الاستمارات الباطلة )
(1،كما مبين في الجدوؿ ) إستمارة
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 حجم العينة والاستبا ت الدوزعة :(1جدول )
الاستبا ت  الاستبا ت الدوزعة ت

 الدستردة
 الاستبا ت غير الدستردة الاستبا ت الباطلة الاستبا ت الصالحة

1 207 186 171 15 21 

2 100% 89.86% 82.61% 7.25% 10.14% 

   100% 

 بالإعتماد على الاستبياف افاحث: من إعداد البالدصدر
 

 متغيرات البحث وتشخيص ثانيا: وصف
التسويقية وصف وتشخيص متغير القدرات  -1

 الديناميكية:

  استخداـ الدؤشر الكلي للتكرارات والاوساط الحسابية 
والالضرافات الدعيارية ونسب الاستجابة لوصف ىذا الدتغير من 

وكما يلي: الفرعيةأبعاده خلاؿ 
 

 وصف وتشخيص متغير القدرات التسويقية الديناميكية :(2دول)ج

  .: اعداد الباحثاف من نتائو التحليل الاحصائي الدصدر
 

ضح من نتائو وصف ىذا الدتغير والدذكورة في يت
( بأف نسبة الاتفاؽ بين آراء أفراد العينة تجاه أبعاده 2الجدوؿ)

، (%90.6)السبعة والدستخدمة في قياسو إلى أنها تتفق بنسبة 
، وجاءت ىذه %(1.0)في حين أف نسبة عدـ الاتفاؽ كانت 

لشا ، (0.593)وبالضراؼ معياري (4.15)القيم بوسط حسابي 
بموجب الوسط الحسابي يدؿ على مستوةت الاتفاؽ العالية 

، إذ انو كلما %(83)وبتأكيد من نسبة الاستجابة والبالغة 
دؿ ذلك على %( 100) أقتًبت نسبة الاستجابة من النسبة

شدة الاتفاؽ وألعيتو لدى افراد العينة الدستجيبة وبالعك  ، 
القدرات التسويقية  افراد العينة يروف بافوفي ىذا اشارة إلى 

الديناميكية لذا دور مهم في تعزيز التعافي التسويقي لدى 
 الدصارؼ الدبحوثة.

وللتعرؼ على تفاصيل الابعاد التي أسهمت في أرتفاع أو 
إلطفاض مستوةت الاتفاؽ تجاه متغير القدرات التسويقية 

بعد قدرات ادارة علاقات ارجية فقد تبين أف لخالداخلية وا
أسهمت بأعلى مستوى ألعية حيث جاء بوسط الزبائن 
  (93.6)وبنسبة اتفاؽ بلغت مسالعتها ( 4.23)حسابي 

ويعزز نسبة الاتفاؽ العالية تلك نسبة الاستجابة والتي  
قدرات إدارة علاقات الزبائن لشا يدؿ على اف  (%85)كانت

تدثل لرموعة من الطرؽ والوسائل التقنية والتنظيمية والبشرية 
قات جيدة ومتميزة مع الزبائن أي ىدفها الاساسي لإدارة علا

الدؤشر الكلي للوس   الدؤشر الكلي للتكرارات الابعاد الفرعية الرئيسية الابعاد
 الحسابي

الدؤشر الكلي للانحراف 
 الدعياري

الدؤشر الكلي 
 لاأتفق محايد اتفق لنسبة الاستجابة

 
القدرات 
التسويقية 
 الداخلية

 23.1 23911 1304 230 .33 5.39 ات التشغيليةالقدر 

 ..23 23324 1349 .23 539 539. القدرة على التعلم

 ..23 23955 1349 432 532 5232 اعادة ترتيب الدوارد القدرة على

 
 

القدرات 
التسويقية 
 الخارجية

 ..23 .2330 1340 .43 539 532. القدرة على إستشعار السوق

 23.4 23312 1329 .03 .53 935. ذ السوقالقدرة على إستحوا

 23.9 23999 .130 230 330 5.33 قدرات إدارة علاقات الزبائن

 23.1 239.9 .134 233 31. 5432 قدرات إدارة العلامة التجارية

 
 الكليالدؤشر 

5233 .31 432 1349 2395. 23.. 
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. بينما كانت برد ىي بناء علاقة متميزة وشخصية مع الزبائن
القدرة على إستحواذ السوؽ أقل مستوى من الألعية في تعزيز 
نسبة الاتفاؽ على مستوى ىذا الدتغير، إذ جاء بوسط 

وىي نسبة ( 87.9)وبنسبة إتفاؽ بلغت  (4.05)حسابي
مرتفعة والتي تشير إلى اف القدرة على استحواذ السوؽ  لازالت

تصميم لظاذج الاعماؿ التي لؽكن أف تدثل القدرة التي تتضمن 
تلبي إحتياجات الزبائن ورغباتهم وكذلك تسهم في خلق قيمة 

للمصرؼ، ويؤكد مستوةت الاتفاؽ الجيدة تلك نسبة 
 %(.81الاستجابة والتي بلغت)

 متغيرات التعافي التسويقي: وصف وتشخيص -2
الدؤشػػػػػػػػػػر الكلػػػػػػػػػػي   وصػػػػػػػػػػف ىػػػػػػػػػػذا الدتغػػػػػػػػػػير عػػػػػػػػػػن طريػػػػػػػػػػق 

لابعػػػػػػػاده الفرعيػػػػػػػة وباسػػػػػػػتخداـ الدؤشػػػػػػػرات الكليػػػػػػػة للتكػػػػػػػرارات 
والنسػػػػػػػب الدؤيػػػػػػػة والاوسػػػػػػػاط الحسػػػػػػػابية والالضرافػػػػػػػات الدعياريػػػػػػػة 
ونسػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػب الاسػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػتجابة وكمػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػا يلػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػي:

 
 وصف وتشخيص متغير التعافي التسويقي :(3جدول)

 
 
 
 
 
 

 اعداد الباحثاف من نتائو التحليل الاحصائيالدصدر : 
 

يتضح من نتائو وصف ىذا الدتغير والدذكورة في 
بأف نسبة الاتفاؽ بين آراء أفراد العينة تجاه أبعاده  (3)الجدوؿ

، %(91.4)لاربعة والدستخدمة في قياسو إلى أنها تتفق بنسبة ا
وجاءت ىذه  %(،1.0)في حين أف نسبة عدـ الاتفاؽ كانت 

، لشا ( 0.584)وبالضراؼ معياري (4.15)القيم بوسط حسابي 
يدؿ على مستوةت الاتفاؽ العالية بموجب الوسط الحسابي 

انو كلما ، إذ %(83)وبتأكيد من نسبة الاستجابة والبالغة 
دؿ ذلك على  %(100)أقتًبت نسبة الاستجابة من النسبة 

شدة الاتفاؽ وألعيتو لدى افراد العينة الدستجيبة وبالعك  ، 
 التعافي التسويقيوفي ىذا اشارة إلى افراد العينة يروف باف 

ضروري وذلك لتقليل الآثار السلبية لفشل الخدمة والحفاظ 
 .بحوثةلدى الدصارؼ الد على رضا الزبائن

وللتعرؼ على تفاصيل الابعاد التي أسهمت في أرتفاع أو 
فقد  التعافي التسويقيإلطفاض مستوةت الاتفاؽ تجاه متغير 

أسهمت بأعلى مستوى الدساعدة وحل الدشكلة  عدتبين أف بر 
وبنسبة اتفاؽ بلغت ( 4.20)ألعية حيث جاء بوسط حسابي 

ة تلك نسبة ويعزز نسبة الاتفاؽ العالي (92.6)مسالعتها
الدساعدة وحل لشا يدؿ على اف ( %84)الاستجابة والتي كانت

التخلص من الدشاكل التي يتعرض يساعد الدصارؼ الدشكلة 
 دع. بينما كانت بر لذا والعمل على تحسين صورتها لدى زبائنها

أقل مستوى من الألعية في تعزيز نسبة الاتفاؽ على  الاعتذار
وبنسبة  (4.12)وسط حسابيمستوى ىذا الدتغير، إذ جاء ب

وىي نسبة لازالت مرتفعة والتي تشير إلى ( 92.5)إتفاؽ بلغت 
الاعتذار الصادؽ يقلل من عدـ رضا الزبوف عن الخدمة اف 

، ويؤكد مستوةت الاتفاؽ الجيدة تلك نسبة  الدصرفية
 .%(82)الاستجابة والتي بلغت

 

 تحليل علاقات الارتباطالمحور الثاني: 
 

ضيات الارتباط بين متغيرات الدراسة وأبعادىا لاختبار فر 
وعلى الدستويين الكلي والجزئي فقد   تطبيق اختبار الارتباط 

، وكانت نتائو التحليل الدذكور (Spearman)الدتعدد بطريقة 
 كالآتي: 

الدؤشر الكلي للوس   الدؤشر الكلي للتكرارات ةالابعاد الفرعي
 الحسابي

الدؤشر الكلي 
 للانحراف الدعياري

الدؤشر الكلي لنسبة 
 لاأتفق محايد اتفق الاستجابة

 ..23 23343 1341 434 4232 35.. التعويض

 23.0 23912 1340 235 333 5039 الاعتذار

 ..23 23321 1349 .43 932 5439 سرعة الاستجابة

 23.1 .2399 1302 239 339 5033 الدساعدة وحل الدشكلة

 ..23 239.1 1349 432 933 5431 الكليالدؤشر 
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  أولًا: اختبار الفرضية الرئيسة الأولى:
وجد علاقة ارتباط ذات توتنص ىذه الفرضية على أنو )لا 

بين القدرات  0.05لالة اٍحصائية عند مستوى معنوية د
التسويقية الديناميكية والتعافي التسويقي في الدصارؼ قيد 
الدراسة(، و  اختبار ىذه الفرضية عػلى الدستويين الػكلي 
والجزئي بين متغير القدرات التسويقية الديناميكية ومتغير 

(  4ة في الجدوؿ )التعافي التسويقي والتي كانت نتائجها الدذكور 
 كالآتي:

تبين وجود علاقة ارتباط معنوية وموجبة  الارتباط الكلي: -1
بين متغير القدرات التسويقية الديناميكية ومتغير التعافي 

(، 0.567)التسويقي حيث بلغت قيمة معامل الارتباط بينها 
لشا يشير إلى أف ىناؾ  (،0.01) وعند مستوى معنوية

لازـ الإلغابي بين القدرات التسويقية مستوةت معنوية من الت
الديناميكية والتعافي التسويقي في الدصارؼ الدستجيبة، أي أنو  
كلما تحسنت القدرات التسويقية الديناميكية في الدصارؼ 
الدستجيبة كلما أدى ذلك إلى تحسين مستوةت التعافي 

 التسويقية لديها.
معنوية ظهر وجود علاقات ارتباط  الارتباط الجزئي: -2

وموجبة بين أبعاد متغير القدرات التسويقية الديناميكية وبين 
 متغير التعافي التسويقي حيث كانت النتائو كما يلي:

تبين أف قيم معامل الارتباط بين أبعاد متغير القدرات  -أ
التسويقية الديناميكية والدتمثلة بكل من القدرات التسويقية 

التسويقية الديناميكية الخارجية الديناميكية الداخلية، والقدرات 
(، 0.556(، )0.474)وبين متغير التعافي التسويقي قد بلغت 

، لشا يدؿ (0.01) وعلى التوالي وعند مستوى معنوية البالغة
على أف ىناؾ مستوةت معنوية من التلازـ الإلغابي بين أبعاد 
القدرات التسويقية الديناميكية والدتمثلة بكل من القدرات 

ويقية الديناميكية الداخلية، القدرات التسويقية الديناميكية التس

الخارجية وبين متغير التعافي التسويقي في الدصارؼ الدستجيبة، 
لشا يدؿ على أنو كلما زاد اعتماد الدصارؼ الدستجيبة على كل 
من القدرات التسويقية الديناميكية الداخلية، والقدرات 

كلما أدى ذلك إلى تحسين   التسويقية الديناميكية الخارجية
 مستوةت التعافي التسويقي لديها.

ظهر أف قيم الارتباط بين متغير القدرات التسويقية  -ب
الديناميكية وبين أبعاد متغير التعافي التسويقي والدتمثلة بكل 
من التعويض، الاعتذار، سرعة الاستجابة، الدساعدة وحل 

(، 0.462(، )0.356(، )0.411)الدشكلة قد بلغت 
، لشا (0.01)وعلى التوالي وعند مستوى معنوية  (0.345)

يشير إلى أف ىناؾ مستوةت معنوية من التلازـ الإلغابي بين 
متغير القدرات التسويقية الديناميكية وبين أبعاد متغير التعافي 
التسويقي والدتمثلة بكل من التعويض، الاعتذار، سرعة 

 الدصارؼ الدستجيبة، الاستجابة، الدساعدة وحل الدشكلة في
وبذلك نستنتو أنو كلما زاد اعتماد الدصارؼ الدستجيبة على 
متغير القدرات التسويقية الديناميكية كلما أدى ذلك إلى 
تحسين مستوةت كل من التعويض، الاعتذار، سرعة 

 الاستجابة، الدساعدة وحل الدشكلة لديها.
د متغير ظهر أف أعلى قيمة لدعامل الارتباط بين أبعا -ت

القدرات التسويقية الديناميكية وأبعاد متغير التعافي التسويقي  
كانت بين برعد القدرات الخارجية وبرعد سرعة الاستجابة والتي  

، بينما أقل (0.01)وعند مستوى معنوية  (0.458)كانت 
قيمة لدعامل الارتباط بين متغير القدرات التسويقية الديناميكية 

التسويقي كانت بين برعد القدرات  وأبعاد متغير التعافي
وعند  (0.291)التسويقية الداخلية وبرعد الاعتذار والتي كانت 

، وقد تراوحت قيم الارتباط ل بعاد (0.01)مستوى معنوية 
الأخرى ولذذين الدتغيرين بين تلك القيم.
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 يالارتباط بين القدرات التسويقية الديناميكية والتعافي التسويق :(4جدول )
 القدرات الديناميكية

 
 التعافي التسويقي

 الدؤشر القدرات الخارجية القدرات الداخلية
 الكلي

 **411. **405. **341. التعويض

 **356. **355. **291. الاعتذار

 **462. **458. **382. سرعة الاستجابة

 **345. **325. **302. الدساعدة وحل الدشكلة

 **567. **556. **474. الدؤشر الكلي

 (0.01من نتائو التحليل الإحصائي   ** معنوي عند مستوى ) اف: إعداد الباحثالدصدر
 

وبالاعتماد على نتائو تحليل الارتباط بين القدرات 
التسويقية الديناميكية والتعافي التسويقي على الدستويين الكلي 
والجزئي يتبين لنا عدـ صحة الفرضية الرئيسة الأولى، وقبوؿ 

وجد علاقة ارتباط ت)ية البديلة والتي تنص على أنو الفرض
بين  5...موجبة وذات دلالة اٍحصائية عند مستوى معنوية 

القدرات التسويقية الديناميكية والتعافي التسويقي في 
 (.الدصارف قيد الدراسة

 

 التأثير: تحليل علاقات الثالثالمحور 
 

سية الرئي البحث ختبار فرضيات التأثير بين متغيريلا
وأبعادىا وعلى الدستويين الكلي والجزئي فقد   تطبيق اختبار 

 (Stepwise)وبطريقة  (Enter)الالضدار الدتعدد بطريقة 
 وعلى التوالي، وكانت نتائو التحليل الدذكور كالآتي: 

 : الثانيةاختبار الفرضية الرئيسة  -أولاً 
وجد تأثير معنوي ذو يوتنص ىذه الفرضية على أنو )لا 

لة إحصائية للقدرات التسويقية الديناميكية في التعافي دلا
في الدصارؼ قيد الدراسة(، و   0.05التسويقي عند مستوى 

اختبار ىذه الفرضية عػلى الدستويين الػكلي والجزئي بين متغير 
القدرات التسويقية الديناميكية ومتغير التعافي التسويقي والتي  

 كالآتي:  (5)نت نتائجها الدذكورة في الجدوؿ كا
  استخداـ معامل الإلضدار  التأثير على الدستوى الكلي: -1

وبطريقة الادخاؿ  (Regression Coefficient) البسيط
(Enter)  وذلك لاختبار التأثير الدباشر للقدرات التسويقية

الديناميكية في متغير التعافي التسويقي، وقد تبين من نتائو 
لدستوى الكلي أنو يوجد تأثير وعلى ا (2)التحليل في الجدوؿ 

للمتغير الدستقل القدرات التسويقية الديناميكية في الدتغير 
الدعتمد التعافي التسويقي، وبموجب قيمة مستوى الدعنوية 

والتي تقل عن مستوى الدعنوية الافتًاضية ( 0.000) المحسوبة
المحسوبة والتي  (F)ويدعم ذلك قيمة (، 0.05)للػدراسػػة والبالغ

الجدولية  (F)، وىػػػي أك  مػػن قػػيػػػمػػة (79.929)لػػغػػػػت بػ
، كما يتبين من (169، 1)وبدرجتي حرية ( 3.897)والبالغة 

 معلمات ىذا النموذج على الدستوى الكلي النتائو الآتية:
على أف ىناؾ ( B0)في ضوء معادلة الإلضدار، تدؿ قيمة  -أ

وذلك عندما تكوف ( 1.831)ظهوراً للتعافي التسويقي بقيمة 
قيمة القدرات التسويقية الديناميكية ومن خلاؿ أبعاده مساوةً 
للصفر، لشا يدؿ على أف التعافي التسويقي في الدصارؼ 
الدبحوثة تستمد خصائصها وبشكل كبير من متغير القدرات 
التسويقية الديناميكية وأبعاده والدعتمدة في ألظوذج الدراسة 

تو أنو كلما ارتكزت الدصارؼ الدستجيبة الحالية، وبذلك نستن
على توظيف القدرات التسويقية الديناميكية في عملياتها كلما 
تدكنت تلك الدصارؼ من تحسين مستوةت التعافي التسويقي 

 لديها.
والتي كانت  (B1)نستدؿ من قيمة الديل الحدي  -ب
على أف التغير في القدرات التسويقية الديناميكية ( 0.567)
لدى الدصارؼ الدستجيبة، سيصاحبو تغير في ( 1)دار بمق

وىي نسبة  (،0.567)التعافي التسويقي وبنف  الاتجاه بمقدار 
جيدة لؽكن الاستناد عليها في تفسير العلاقة التأثيرية للقدرات 

 التسويقية الديناميكية في التعافي التسويقي.
والبالغػػػػػػػػة  (R2)تشػػػػػػػػير قيمػػػػػػػػة معامػػػػػػػػل التحديػػػػػػػػد - ت
لى أف التغػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػير في القػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػدرات التسػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػويقية إ( 0.321)
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الديناميكيػػػػػػػػة لػػػػػػػػدى الدصػػػػػػػػػارؼ الدبحوثػػػػػػػػة يفسػػػػػػػػػر مػػػػػػػػا نسػػػػػػػػػبتو 
%( مػػػػػن التغػػػػػير الػػػػػذي لػصػػػػػل في التعػػػػػافي التسػػػػػػويقي 32.1)

مػػػػػػن التغػػػػػػير في التعػػػػػػافي التسػػػػػػويقي  %( 67.9)وأف مػػػػػػا نسػػػػػػبتو 

البحػػػػػػػث يعػػػػػػػود لعوامػػػػػػػل أخػػػػػػػرى لم يػػػػػػػتم اعتمادىػػػػػػػا في ألظػػػػػػػوذج 
.الحػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػالي

 
 لقدرات التسويقية الديناميكية في التعافي التسويقيتأثير ا :(5جدول )

 التعافي التسويقي الألظوذج

Beta R
2

 F   Sig. 

 درجات الحرية الجدولية المحسوبة

 B0 1.831 - - - 1 0.000الثابت           

 B1  0.567 0.321 79.929 3.897 169 0.000القدرات الديناميكية 

 N=171        P ≤ 0.05     ن نتائو التحليل الإحصائي. ماف : إعداد الباحثالدصدر

 
للتعرؼ على تفاصيل التأثير على الدستوى الجزئي:  -2

التأثير لأبعاد متغير القدرات التسويقية الديناميكية في التعافي 
التسويقي وعلى الدستوى الجزئي فقد   تطبيق مؤشر الإلضدار 

حيث تشير نتائو ىذا  (Stepwise) الدتعدد بالطريقة التدرلغية
 التحليل إلى الآتي:
 الأنموذج الأول:

القدرات التسويقية اقتصر ىذا الألظوذج على برعد 
القدرات فقط وبعد أف   استبعاد برعد الديناميكية الخارجية 

. فقد تبين من نتائو ىذا التسويقية الديناميكية الداخلية
تأثيراً ميكية الخارجية القدرات التسويقية الديناالتحليل أف لبرعد 

أعلى في التعافي التسويقي وذلك بحسب ما تشير إليو قيمة 
وىي قيمة تقل  ( 0.000) المحسوبة والتي بلغت (.Sig) الدعنوية

. (0.05)كثيراً عن مستوى الدعنوية الافتًاضي للدراسة والبالغ 
 (8.690)المحسوبة والتي بلغت  (t)ويؤكد معنوية التأثير قيمة 

 وبدرجة حرية( 1.654)   من قيمتها الجدولية البالغةوىي أك
القدرات . ويدعم ذلك أف القيمة التفسيرية لبرعد (169)

 قد بلغت (R2) وحسب قيمةالتسويقية الديناميكية الخارجية 
لشا يدؿ على أف ىذا البرعد لوحده يفسر ما نسبتو  (،0.309)
ي في من التغير الذي لػصل في التعافي التسويق%( 30.9)

الدصارؼ الدستجيبة وأف النسبة الدئوية الدتبقية تعود ل بعاد 

الأخرى أو لعوامل تفسيرية أخرى لا يتضمنها ىذا الألظوذج. 
وبذلك نستدؿ بأف إدارات الدصارؼ الدستجيبة إذا أرادت 
تحسين التعافي التسويقي لديها وتحقيق متطلبات لصاحها في 

القدرات التسويقية  ىذا المجاؿ ف ف عليها التًكيز على
القدرات كونو من أكثر وأىم أبعاد الديناميكية الخارجية  
 الدؤثرة في التعافي التسويقي.التسويقية الديناميكية 

  الأنموذج الثاني:
القدرات التسويقية تضمن ىذا الألظوذج كل من برعد 

الداخلية  القدرات التسويقية الديناميكيةو الديناميكية الخارجية 
القدرات التسويقية الديناميكية   انضماـ برعد بعد أف 

. وتبين من نتائو ىذا التحليل أف لبرعدي الداخلية إلى الألظوذج
تأثيراً القدرات التسويقية الديناميكية الخارجية والداخلية معاً 

أعلى في التعافي التسويقي وذلك بحسب ما تشير إليو قيم 
( 0.002(، )0.000)المحسوبة والتي بلغت  (.Sig)الدعنوية 

وعلى التوالي وىي قيم تقل كثيراً عن مستوى الدعنوية الافتًاضي 
المحسوبة  (t). ويؤكد معنوية التأثير قيم (0.05)للدراسة والبالغ 

وعلى التوالي وىي أك  من ( 2.316(، )5.144) والتي بلغت
ويدعم  (.168) وبدرجة حرية (1.654)قيمتها الجدولية البالغة 

القدرات التسويقية لقيمة التفسيرية لبرعدي ذلك أف ا
والتي  (R2)وحسب قيمة الديناميكية الخارجية والداخلية معاً 
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، لشا يدؿ على أف ىذين البرعدين معاً يفسراف (0.330)بلغت 
من التغير الذي لػصل في التعافي التسويقي  %(33) ما نسبتو

تعود لعوامل  في الدصارؼ الدستجيبة وأف النسبة الدئوية الدتبقية
تفسيرية أخرى لا يتضمنها ىذا الألظوذج. وبذلك نستدؿ بأف 
إدارات الدصارؼ الدستجيبة إذا أرادت تحسين التعافي التسويقي 
لديها وتحقيق متطلبات لصاحها في ىذا المجاؿ ف ف عليها التًكيز 

القدرات التسويقية الديناميكية الخارجية والقدرات على 

كونهما من أكثر وأىم أبعاد ية الداخلية معاً  التسويقية الديناميك
 الدؤثرة في التعافي التسويقي.القدرات التسويقية الديناميكية 

ومن النموذجين للالضدار التدرلغي نستنتو أنو لم يتم 
استبعاد أي من أبعاد القدرات التسويقية الديناميكية وىذا 
فة بدوره يؤشر أف الدصارؼ الدستجيبة تعمل على توظيف كا

أبعاد القدرات التسويقية الديناميكية بشكل جيد في عملياتها 
لتحقيق التعافي التسويقي.

 
 تأثير أبعاد القدرات التسويقية الديناميكية في التعافي التسويقي :(6جدول )

 ترتيب الأبعاد الداخلة  الانموذج
 في الانموذج

 قيمة
Beta 

 قيمة
R

2
 

 درجات الحرية المحسوبة t قيمة
Sig. 

 0.000 - - - 2.115 - لثابتا

 0.000 169 8.690 0.309 0.556 القدرات الخارجية الأول

 0.000 - - - 1.846 - الثابت

 0.000 168 5.144 0.330 0.429 القدرات الخارجية الثاني

 0.002 2.316 0.193 القدرات الداخلية

 N =171   (    3.654= )الجدولية  Tمن نتائو التحليل الإحصائي. قيمة  : إعداد الباحثافالدصدر
 

وبالاستناد على نتائو تحليل التأثير على الدستويين الكلي 
والجزئي بين متغير القدرات التسويقية الديناميكية ومتغير 

والتي  الثانيةالتعافي التسويقي يتبين عدـ صحة الفرضية الرئيسة 
تنص على أنو )لا يوجد تأثير معنوي ذو دلالة إحصائية 

لقدرات التسويقية الديناميكية في التعافي التسويقي عند ل
في الدصارؼ قيد الدراسة(، وقبوؿ الفرضية  0.05مستوى 

وجد تأثير معنوي ذو دلالة يالبديلة والتي تنص على أنو )
إحصائية للقدرات التسويقية الديناميكية في التعافي 

 في الدصارف قيد الدراسة(. 5...التسويقي عند مستوى 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الدقترحاتو ستنتاجات لدبحث الرابع: الإا
 

 ستنتاجات.اولا: الإ
متغيري بين والتأثير  يمكن الاستنتاج من نتائج الارتباط 

 وأبعادىا الآتي: البحث
ىناؾ مستوةت معنوية من التلازـ الإلغابي بين القدرات  -1

التسويقية الديناميكية والتعافي التسويقي في الدصارؼ 
كلما تحسنت القدرات التسويقية   الدستجيبة، أي أنو

الديناميكية في الدصارؼ الدستجيبة كلما أدى ذلك إلى تحسين 
 مستوةت التعافي التسويقية لديها.

ىناؾ مستوةت معنوية من التلازـ الإلغابي بين أبعاد  -2
القدرات التسويقية الديناميكية والدتمثلة بكل من القدرات 

ة، القدرات التسويقية الديناميكية التسويقية الديناميكية الداخلي
الخارجية وبين متغير التعافي التسويقي في الدصارؼ الدستجيبة، 
لشا يدؿ على أنو كلما زاد اعتماد الدصارؼ الدستجيبة على كل 
من القدرات التسويقية الديناميكية الداخلية، والقدرات 
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التسويقية الديناميكية الخارجية كلما أدى ذلك إلى تحسين 
 ها.يستوةت التعافي التسويقي لدم
ىناؾ مستوةت معنوية من التلازـ الإلغابي بين متغير  -3

القدرات التسويقية الديناميكية وبين أبعاد متغير التعافي 
التسويقي والدتمثلة بكل من التعويض، الاعتذار، سرعة 
الاستجابة، الدساعدة وحل الدشكلة في الدصارؼ الدستجيبة، 

أنو كلما زاد اعتماد الدصارؼ الدستجيبة على وبذلك نستنتو 
متغير القدرات التسويقية الديناميكية كلما أدى ذلك إلى 
تحسين مستوةت كل من التعويض، الاعتذار، سرعة 

 الاستجابة، الدساعدة وحل الدشكلة لديها.
وجود تأثير معنوي لدتغير القدرات التسويقية الديناميكية  -4

ويقي لدى الدصارؼ قيد الدراسة في متغير التعافي التس
 وبمستوةت تفسيرية دالة معنوةً. 

وجػػػػػػود تأثػػػػػػير معنػػػػػػوي لكػػػػػػل مػػػػػػن أبعػػػػػػاد متغػػػػػػير القػػػػػػدرات  -5
التسػػػػػويقية والدمثلػػػػػة بكػػػػػل مػػػػػن القػػػػػدرات الداخليػػػػػة والقػػػػػدرات 
 الخارجية في متغير التعافي التسويقي لدى الدصارؼ قيد الدراسة

 وبمستوةت تفسيرية دالة معنوةً.
 .الدقترحاتا: ثاني
تعزيز القدرات التسويقية الدينامكية للمصارؼ قيد  -1

 الحاليالبحث  هأفرز الدراسة والاستفادة من جوانب القوة التي 
لأبعاد تلك القدرات كافة والتي تعت  بمثابة ميزة تنافسية 
تدتلكها تلك الدصارؼ وبما يساىم في استدامة التعافي 

 .التسويقي لديها
ارسات تعويض الضرر الذي يقع على الزبائن اعتماد لش -2

نتيجة ل خطاء التي يرتكبها الدصرؼ أو الدوظفين العاملين فيو 
عند تقدنً الخدمات الدصرفية لذم وذلك بما يعود بالنفع على 
 الزبائن وبأقل الاوقات الدمكنة للتعويض عند حدوث الضرر.

 لتحسين مستوةت العلاقة بين الاستجابة والتعافي -3
التسويقي لابد من أف تقوـ إدارات الدصارؼ قيد الدراسة من 
توجيو اىتمامها باكتشاؼ الفرص والدبادرة باستغلالذا وذلك 
باعتماد آليات الاستجابة لرغبات الزبائن وحاجاتهم من 

 الخدمات الدصرفية الحديثة.

أف يتم تطوير علاقات الدصارؼ قيد الدراسة مع جامعات  -4
العالي في الإقليم من أجل الاستفادة من ومعاىد التعليم 

خ ات الكوادر التدريسية في لرالات التسويق الرةدي والتعافي 
التسويقي بالأخص وكذلك تبادؿ خ اتهم الدهنية مع تلك 

 الدؤسسات. 
إقامة ورش التدريب للعاملين في الدصارؼ قيد الدراسة  -5

وذلك من  وبمختلف مستوةتهم الوظيفية ومواقعهم الإدارية
ي البحث الحالي تطوير مهاراتهم فيما يتصل بأبعاد متغير  اجل

  لأداء العمل بكفاءة وفاعلية.
لتحقيق التعافي التسويقي بأفضل صوره من خلاؿ -6

الاستفادة من القدرات التسويقية الديناميكية لدى الدصارؼ 
قيد الدراسة عليها أف تعمل على تقدنً حزمة من أساليب 

سويقي وعدـ الاكتفاء بما تقدمو من اعتذار مباشر التعافي الت
تجاه الزبائن عن الضرر الذي لحق بهم نتيجة لسوء الخدمة أو 

 عدـ تقدلؽها بالوقت الدناسب.
أف تسعى إدارات الدصارؼ قيد الدراسة من استثمار  -7

لجميع الدوارد اللازمة والدمكنة في تحسين الصورة الذىنية 
ة بها لدى زبائنها وأفراد المجتمع الذي للعلامة التجارية الخاص

تعمل فيو وذلك لكي ترتقي بمستوةت التعافي التسويقي 
 وبالتالي تتميز عن الدنافسين.

أف تهتم إدارات الدصارؼ قيد الدراسة بالتطبيق الديداني لدا  -8
وذلك من اجل الاستفادة لشا تقدمو  البحث الحالي نتائو هأفرز 

لراؿ تطوير ميداف العمل لتلك  الدراسات الأكادلؽية في
الدصارؼ وبما يتفق وتوظيف الدبادئ العلمية والفكرية في بيئة 

 الأعماؿ.
إف التغلب على التحدةت التسويقية في بيئة الدصارؼ  -9

وضمن إقليم كوردستاف العراؽ تتمثل في قدرة الدصارؼ قيد 
الدراسة في كيفية استغلاؿ الدوارد النادرة والتغلب على 

كلات ضعف الدهارات والخ ات الدصرفية لديها وىذا لا مش
يتحقق بتظافر جهات الدعم اللازمة لذلك ومنها االجهات 

 الر ية والدؤسسات الأخرى الساندة لذا.
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 الدصادر  :ثالثا
اٍمكانية القابليات التسويقية في ( ،2014العطوي ، مهند حمد ،)

العري للعلوـ  ،لرلة تعزيز استراتيجية التوجو نحو السوق ،
 (. 30( ، العدد )7(،المجلد)10الاقتصادية والادارية ،السنة )

تأثير مدارسات التسويق الرشيق (،2020العقابي ،حا  علي رمضاف )
: في تحسين سمعة الدنظمة من خلال آليات التعافي التسويقي

بحث تطبيقي ، أطروحة دكتوراه ، كلية الادارة والاقتصاد 
 عراؽ.ال –،جامعة بغداد 

القةدرات التسةويقية الديناميكيةة ودورىةا ( ،2020كامل ،رأفت وليم )
في دعةةةةةةم مداراسةةةةةةات التسةةةةةةويق الةةةةةةريادي في قطةةةةةةاع التجزئةةةةةةة 

( ،العػػػدد 21،لرلػػػة البحػػوث الداليػػػة والتجاريػػة ،المجلػػػد) الدصةةرفية
(4.) 

العلاقة بةين أبعةاد ( ،2021لزمود ، حناف شاكر ، ولفتو ،بيداء ستار )
اتيجي للخدمةة وتحقيةق الاىةداف الاسةتراتيجية التعافي الاسةتر 
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ABSTRACT  

The research aims to identify the dimensions of dynamic marketing capabilities and their reflection on 

marketing recovery among a sample of private bank managers in the Kurdistan region of Iraq. The paper 

provides a theoretical framework on dynamic capabilities and marketing recovery, and an empirical 

framework to explore the relationship between dynamic marketing capabilities as an independent 

variable and marketing recovery as a dependent. Several hypotheses were formulated to study the results 

and tested using a set of statistical analytical methods. 207 questionnaires were sent to managers and their 

representatives (assistant director, department manager, unit official, And department official) in the 

examined banks. A total number of 171 screened questionnaires were retrieved and analyzed. The paper 

presents several findings that indicate the positive correlation between dynamic marketing capabilities 

and marketing recovery, suggesting that an improvement in the busy marketing capabilities will result in 

improving the marketing recovery levels among the surveyed banks. Among the most important 

recommendations provided in the paper is the need to strengthen the dynamic marketing capabilities of 

the examined banks because it is considered a competitive advantage owned by these banks and in a way 

contributes to the sustainability of their marketing recovery. 
 
KEYWORDS: Dynamic Marketing Capabilities, Marketing Recovery. 

 

 
 


