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المقدمة

في ظل النمو الاقتصادي و التطور السريع الذي يشهده القطاع البنكي الجزائري الخاص 

IIF(أصبحت البنوك العمومية مجبرة على اعتماد برامج لتسيير و تطوير جودة خدماا المقدمة للجمهور 

Maghreb Banks¡2010(  لاكتساب الميزة التنافسية من جهة و إرضاء العميل الذي صار في الوقت

و من المعلوم أن السلطات الجزائرية باشرت في ، )Lee¡2005( الحالي أكثر تطلبا من جهة أخرى

السنوات الأخيرة جملة من الإصلاحات في القطاع البنكي العمومي و الذي جاء كحتمية للإنظمام الى 

العالمية و التي تنص إتفاقياا على تحرير الخدمات و منها البنكية، الأمر الذي يجعل منظمة التجارة 

القائمين على هذه الإصلاحات مجبرين على مواجهة نتائج هذا الانفتاح من منافسة أجنبية في مجال إنتاج 

استحداث  و العمل على ترقيتها لتتناسب مع المعايير الدولية ، و ذالك من خلالالخدمات البنكية 

اسات التسيير و سي أساليب الصيرفة من ناحية العرض و التقديم و التوزيع ، مع الحرص على توجيه

  .التسويق نحو العملاء  

و بالنظر الى هذه الضغوطات التي تواجهها البنوك العمومية الجزائرية التي صارت دد 

البقاء و الحفاظ على الحصة السوقية الحالية و بحث عن أساليب للتميز و الاستمراريتها ، فلا مناص من 

لى أن الكثير مما يمكن عمله في مجال تطوير خدمات و في هذا الصدد يشير الباحثون إ ،توسيعها مستقبلا

البنكية و جودا يعتمد أساسا على مدى توافر المعلومات عن مستويات جودا إنطلاقا من منظور 

أن هذا الإتجاه يمكن الإدارات البنكية من وضع يدها على الكثير من العملاء و درجة رضاهم عنها، إذ 

  .ة إحتياجات السوقيةإعادة صياغة أو صناعة أو تشكيل خدماا بما يتناسب و طبيعو يقودها إلى ص الفر

قد اصبحت الميزة التنافسية الأمر الذي يتطلب من المصارف تطوير خدماا بما يلبي الحاجات الحقيقية 

  .ء و هنا تكمن المعضلة التي تواجه صناعة المصارف في العالمللعملا
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من المواضيع التي تصدرت اهتمام الباحثين لكوا تعد العنصر  البنكيةتعتبر جودة الخدمة  

الاساسي الذي يقوم عليه تعامل العميل مع البنك فهي تحدد بشكل رئيسي قرار الشراء و تكراره لدى 

  عمل أصحاب هذا الاتجاه على اقتراح عدة . العميل بناءا على ما يدركه من هذه الجودة في المقام الأول

الا أن هذه ، و التزام و ولاء العملاء كمتغير أساسي و أول لبناء رضى" الجودة"نصر نماذج تتضمن ع

و اهملت  الدراسات تعرضت لبعض الانتقادات في كوا اهتمت بجانب واحد في تقديم المنتج البنكي ،

و تستمد ة تدعم هذه الجودالتكميلي و ما ينتج عنه من قيمة معنوية و مالية يمكن أن  الجانب العلاقاتي

و الذي يعد من بين الاوائل الذين نادوا بضرورة  )Berry,1995( أبحاثهذه الدراسات فكرا من 

تجسيد مفهوم الارتباط مع العميل بناءا على تشكيلة متنوعة من العلاقات التي قد تنشأ بين العميل و 

البنك ، و من ضمنها نجد العلاقات الاجتماعية و التي تلعب دورا معدلا و داعما لجودة الخدمة إجمالا، 

لية التي قد يكتسبها العميل من التعامل مع البنك و دورها في تدعيم القيمة المدركة إضافة الى المنافع الما

من أول الباحثين في مجال التسويق الذي أشار الى أنه يجب  )Jackson¡1985(للخدمة البنكية، يعد 

اصر على المنظمات أن تمارس المفهوم العلاقاتي و جودة الخدمة في آن واحد ، حيث أن تكامل هذه العن

و من وجهة نظر تسييرية يلعب رضى العميل دورا  يحقق رضى العملاء و ولائهم على المدى الطويل،

,Gilaninia(هاما في العمليات البنكية  Danesh, and Shahmohammadi¡2012(.

Kotler(استنادا الى  and Keller¡2009(  نجد أن تقديم البنك لخدمات ذات جودة أم عدمها

عكاساا لدى العميل و مظاهره السلوكية كنتيجة لما يحصل عليه من هذه البنك مثل يعتمد على ان

خدمات استقبال و عروض و تخفيضات و تفاعل اجتماعيى مع الموظفين و جودة خدمة بنكية في حد 

ذاا، و لذالك نجد أن ارتفاع القيمة المدركة يؤدي الى ارتفاع مستوى رضى العميل ، و الحصول على 

الرضى   )Hunt¡1977(حيث يعتبر راضي دليل على وجود مستوى جيد لجودة الخدمة البنكية،  عميل

الخاصة بالعميل و التي تعد نقطة مرجعية بالنسبة اليه اتجاه  حكم إجمالي يستند على التجربة:"على أنه

ولاء العميل و لكن مهما تعددت صفات و المظاهر السلوكية لرضى و ". الاداء و الخدمة المقدمة له 

و على هذه  ،  يجب على الادارات البنكية تقديم الاداء المناسب الذي يفوق توقعات العملاء المحتملة
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الاسس اعتمد عدة باحثين على عنصر رضى العميل كأداة لتقييم طبيعة الخدمات التي تقدمها هذه البنوك 

Cronin(على غرار  and Taylor¡1992¡Wilson2008¡levy2009(.

  :تحاول هذه الدراسة الاجابة على الاشكالية الرئيسية التالية إنطلاقا مما سبق

البنوك العمومية ماعية و المنافع المالية جودة خدمات العلاقات الإجت كل من إلى أي مدى تدعم

في تقييم هذه العناصر؟العميل يساهم رضى  إلى أي مدىالجزائرية و قيمتها المدركة ؟ و 

:التاليةالفرعية  الأسئلة  الإشكالية إلىتتفرع هذه 

كيف تؤثر كل من العلاقات الإجتماعية و المنافع المالية على جودة الخدمة البنكية و قيمتها -1

  المدركة من طرف العميل؟ و كيف ينعكس ذالك على مستوى الرضى لديه؟

المظاهر السلوكية  كيف يساهم رضى العميل في تقييم جودة الخدمة البنكية و دعائمها ؟ و ماهي-2

  الناتجة عنه ؟

فرضيات الدراسة

بناءًا على التساؤلات المطروحة و الدراسات السابقة في مجال جودة الخدمات البنكية فقد تم طرح مجموعة 

  :كمايلي الرئيسية و الجزئية من الفرضيات

  يدعم جودة  تشكل علاقات إجتماعية بين الموظف البنكي و العميل : الأولىالرئيسية الفرضية

.الخدمة البنكية

 تؤثر جودة الخدمة البنكية و العلاقات الاجتماعية و المنافع المالية : الثانية الرئيسية الفرضية

.إيجابيا على رضى العميل

  :و تتفرع منها الفرضيات الجزئية الآتية

  .العميلتؤثر جودة الخدمة البنكية إيجابيا على القيمة المدركة من طرف  :1.2الفرضية -

  .يؤثر تشكل العلاقات الإجتماعية إيجابيا على القيمة المدركة من طرف العميل :2.2الفرضية -

  .يؤثر إكتساب المنافع المالية إيجابيا على القيمة المدركة من طرف العميل :3.2الفرضية -



المقدمة العامة

4

.تؤثر القيمة المدركة إيجابيا على رضى العميل إتجاه البنك :4.2الفرضية -

يساهم رضى العميل في تقييم جودة الخدمة البنكية و دعائمها: الفرضية الرئيسية الثالثة.

  :و تتفرع منها الفرضيات الجزئية الآتية

.يساهم رضى العميل في تقييم جودة الخدمة البنكية المقدمة إليه :1.3الفرضية -

وظفي البنكيساهم رضى العميل في تقييم علاقاته الاجتماعية مع م :2.3الفرضية -

البنكيساهم رضى العميل في تقييم المنافع المالية المكتسبة من  :3.3الفرضية -

على ولائه للبنك بشكل إيجابي يؤثر رضى العميل :الفرضية الرئيسية الرابعة.  

  :و تتفرع منها الفرضيات الجزئية الآتية

.يؤثر رضى العميل البنكي إيجابيا على التزامه اتجاه البنك :1.4الفرضية -

يؤثر إلتزام العميل بشكل إيجابي على ولائه للبنك :2.4الفرضية -

أهمية الدراسة  

، فهي تقوم تستند إلى توجهات العملاء تبرز أهمية هذه الدراسة في كوا ذات طبيعة إستكشافية 

لقة بدراسة جودة الخدمات التي تقدمها البنوك البحوث المتععلى مفاهيم و متغيرات من شأا إثراء 

   .و تقييم العمومية الجزائرية و كل ما يتعلق ا أساليب قياس و سبل تطوير

أهداف الدراسة  

دف هذه الدراسة إلى تطوير آلية تسيير و تسويق متكاملة و حديثة و الموجهة لتحسين  جودة 

سيما في ظل الإصلاحات لا توعية متخذي القرار في هذه البنوك و الجزائريةالخدمات البنوك العمومية 

التعرف على ز من مستوى هذه الجودة من جهة و يمتغيرات من شأا تعزرصد من خلال  ، الراهنة

بغية توفير قائدة معلومات تساعد  ،من جهة أخرىالدور الذي يلعبه رضى عملاء هذه البنوك في تقييمها 
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البنوك العمومية الجزائرية في قياس جودة ما تقده من خدمات و تحديد أهم المعايير التي يوليها  إدارات

    .أهمية نسبية عالية بغرض معرفة أولويات التطوير العملاء

  الدراسات السابقة

أبحاث إهتمت بدراسة العناصر  عدةبعد إطلاعنا على الخلفية النظرية حول الموضوع اتضح وجود 

، شأا تدعيم جودة الخدمة عموما و البعض الآخر إهتم بتقييم هذه الجودة من وجهة نظر العميل التي من

  :ذكر بعضا منها فيما يليسيتم التطرق اليها في فصول الدراسة و سنكتفي بو التي 

Hennig-Thurau,Gwinner(دراسة - and Gremler¡2002( و التي حرص فيها 

حسبهم المعاملة الخاصة للزبون و الجانب  العلائقيالتسويق  الباحثون على دراسة دور مخرجات

الاجتماعي في العلاقة بين الزبون المنظمة و ما يتضمنه من صداقة و عاطفة و معرفة شخصية بالطرف 

 مرافقة باعتبارها عناصرالتي تقلل من نسبة و مستوى الشكوك و المخاطر ، " المثوقية"الاخر، الى جانب  

دور للتكامل  نفصل عن جودة الخدمة المقدمة في حد ذاا ، و خلصوا الى وجودبشكل اضافي و م

.الحاصل بين جودة الخدمة و العناصر المرافقة لها، و فعاليتها في كسب رضى العميل

Spiros(دراسة - P Gounaris,2003 ( الذي قام باقتراح نموذج يجمع بين الجودة الخدمة و

روابط الاجتماعية و الهيكلية بشكل منفصل و متساوي لكنه لم يحدد نوعية العلاقة فيما بينهما و توصل 

.القيمة التي يدركها العملاء و مستوى الرضى و الولاء لديهم الى وجود تاثير ايجابي لهذه العناصر على 

Barnes(دراسة- et al¡2004(  الداخليالتسويقبينالعلاقةاكتشافو التي هدفت إلى

المعلوماتلجمعالاستبيان كوسيلةاسلوبالباحثان إستخدم. الخدمةجودةوبينبالعلاقاتوالتسويق

خلصتحيث.موظف122عددهمكانوالذيموظفي الشركةعلىوزعتحيثالمطلوبة ،

بالاستعانة بروابط الشاملةالجودةتحققتأنيمكن من أهمها أنهكان النتائجمنمجموعةالدراسة إلى

قوةبناءبضرورةالدراسةنادتكماالجودة،فيالمستمرالتحسينيركز علىالعلائقي الذيالتسويق

.الداخليالاتصالنظامتحسينوضرورةالعملاءالتوجه لخدمةنحومحفزة
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و التي استهدفت عملية تقييم عملاء المصارف في قطاع غزة ): 2004(أبو معمر دراسة -

لمستوى جودة الخدمات المصرفية المقدمة لهم و إختبار العلاقة بين هذه الجودة و كل من الرضى و نية 

الشراء ، و التي خلصت الى أن وجهة نظر العميل تساهم بشكل كبير في تحديد أبعاد جودة الخدمة التي 

.وجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين كل من الجودة و الرضى و نية الشراءعلى  يجب تطويرها، إضافة

الدراسةوضوع مبررات اختيار م  

:فييمكننا إجمال أهم الأسباب التي دفعتنا لإختيار هذا الموضوع  

أصبح موضوع جودة الخدمات البنوك العمومية يفرض نفسه في ظل التحولات التي تشهدها -

.الخاصة بالتحديد الجزائرية الساحة المصرفية

جودة الخدمات البنكية من المواضيع التي لا تزال غير واضحة في بلادنا كما أا تثير الكثير من -

التساؤلات و الغموض

ضعف الاهتمام بالخدمات البنكية الجزائرية الراجع في الأساس إلى إهمال تطبيقات التسويقية -

.الحديثة و تجاهلها أحيانا

توجيه مسار تطوير و تسيير خدمات لفت الإنتباه لدور الذي يلعبه رضى العميل و ولائه في -

.الجزائرية البنوك العمومية

. البحوث التسويقية واتو أد ستعانه بأساليبو الإتوسيع الحاصل العلمي المتعلق ذا الموضوع -

.ويات هذا العملبكل تواضع في إثراء المكتبة الجامعية الجزائرية بمحت المساهمة-

الدراسة  صعوبات  

: في البحث النظري و الدراسة الميدانيةبشكل عام، تتمحور صعوبات 

التي توجه الدراسة الميدانية من الجهات الرسمية و المتمثلة أساسا صعوبة الحصول على المعلومات -

.تلمسانفي المديريات اعامة و وكالات البنوك العمومية الجزائرية العاملة بولاية 
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الأمر الذي أطال مدة نقص تعاون بعض العملاء و عزوفهم عن ملأ الاستمارات المقدمة لديهم -

.توزيع الاستمارات

قلة المراجع المتخصصة في دراسة بعض المتغيرات التي تقوم عليها الدراسة كالمنافع المالية و -

.العلاقات الإجتماعية

من شبكة الانترنت كانت باللغة الإنجليزية بالدرجة التي تم الحصول عليها المراجع  أغلبيةأن -

.الأولى ، مما استلزم الكثير من الوقت لترجمتها مع الحفاظ على المعنى المقصود منها

 الدراسةمنهجية  

على منهجين مختلفين يتناسب  اعتمدناالمطروحة ضمن الدراسة،  الإشكاليةلغرض استيفاء إجابة عن 

 للتعريف  المنهج الوصفيعلى حيث قمنا بالاعتماد في الجانب النظري  البحث، أهدافكل منهما مع 

لطبيعة العلاقات الاجتماعية و استعراض  إلى إضافة، و أبعادها و معدداا بماهية جودة الخدمات البنكية

 طبيعة العلاقات التي تربط فيما بين إلى، و التطرق  المنافع المالية و رضى العميل و مظاهره السلوكية 

المراجع العلمية و الدراسات الأكاديمية العربية و الأجنبية ذات مستندين في ذالك على  هذه المتغيرات،

الصلة بموضوع البحث، و التي تمثلت في مختلف الكتب و نتائج مختلف الأبحاث و الدراسات التي تمت في 

  .هذا الشأن

تعتمد على  إستقصائية دراسة ميدانيةفقد قام بشكل أساسي على التطبيقي أما فيما يخص الجانب 

عليها  تمتوزيع إستمارات إستبيان على أفراد العينة ، حيث مكننا هذا الأسلوب من تكوين قاعدة بيانات 

لدراسة صحة فرضيات المتمثل في النمذجة باستخدام المعادلات المهيكلة و ذالك التحليل الأمبريقي 

  .تائجو إستخلاص الن الدراسة في اية المطاف

حدود الدراسة  

لطريقة البحث ، عرفت الدراسة بعض ا و توجيه الأحسن توضيح مسار الدراسة و تحديد نطاقهل

  :الحدود نجملها فيما يلي
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.بشكل أساسي الجزائرية تقتصر الدراسة على البنوك العمومية-

العاملة بولاية تقوم هذه الدراسة على دراسة ميدانية تشمل وكالات البنوك العمومية الجزائرية -

تلمسان

و ذالك بشكل  العملاء عينة من  أن يتم إجراء الدراسة الميدانية من خلال إستبيان موزع على-

.عشوائي طبقي 

خطة البحث.  

تدعيم جودة الخدمة البنكية و تقييمها من خلال رضى "انطلاقا مما سبق ، موضوع دراستنا يدور حول 

 من الدراسة تكونتو قد " دراسة حالة البنوك العمومية الجزائرية العاملة بولاية تلمسان  -العميل

  :على النحو الآتي أجزاءموزعة  ضمن ثلاثة فصول مترابطة و متسلسلة  ستتة

و تضمن كل من  "ميل و عناصرهماجودة الخدمة البنكية و رضى الع"الأول بعنوان  الجزء:

طبيعة الخدمة البنكية و مدرجين في ذلك  "و دعائمهاجودة الخدمة البنكية " الفصل الأول بعنوان-

العناصر الداعمة لهذه الجودة  ماهية سماا و ماهية جودا و مستويات و أبعاد هذه الأخيرة ، إضافة الى

ا ء و المنافع المالية التي يكتسبهموظفي البنك و العملاو المتمثلة في العلاقات الاجتماعية التي تنشأ بين 

. العميل من التعامل مع البنك عموما و خصائص و أبعاد كل منها

حاولنا من خلال , "يةرضى العميل البنكي و سوابقه و نتائجه السلوك "بعنوانالفصل الثاني-

يمة المدركة من مختلف تعريفات رضى العميل و أبعاده ،إضافة الى مفهوم القهذا الفصل استعراض 

تبارها متغيرا سابقا للرضى و محدداا و أبعادها، وصولا  الى ماهية كل من التزام طرف هذا الأخير بإع

   .الرضىمتغيرات سلوكية ناتجة عن العميل و ولائه للبنك بإعتبارهما 

و " تفسير العلاقة بين جودة الخدمة البنكية و دعائمها و رضى العميل عنها"الثاني بعنوان  الجزء

:بدوره شمل كل من 

أين , " تدعيم جودة الخدمة البنكية و قيمتها المدركة من طرف العميل"بعنوانالفصل الثالث - 

إضافة الى توضيح أثرها على القيمة المدركة،  إلى أهم نماذج قياس جودة الخدمة البنكية وقمنا بالتطرق 
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المتطلبات التي تساهم في تشكل العلاقات الاجتماعية بين موظفي البنك و العملاء و تأثيرها على جودة 

الخدمة البنكية من جهة و قيمتها المدركة من جهة أخرى، و توضيح المداخل الرئيسية لتحقيق المنفعة 

  .ى القيمة المدركة أيضاالمالية للعميل و تأثيرها عل

و الذي يتضمن محددات ،"تشكيل رضى العميل و مظاهره السلوكية"الفصل الرابع بعنوان  - 

رضى العميل و قياسه مع الإشارة الى طبيعة المتغيرات المشكلة له و طبيعة تأثير القيمة المدركة عليه و 

  تقييم لجودة الخدمات البنكيةالتطرق الى مظاهره السلوكية الإيجابية و السلبية باعتبارها 

دراسة حالة خدمات  -دراسة إمبريقية باستخدام نموذج المعادلات المهيكلة" الثالث الجزء

  :و يشمل الفصول التالية" البنوك العمومية الجزائرية العاملة بولاية تلمسان

البحث و و الذي استعرضنا فيه منهجية  ،"منهجية البحث و الدراسة" الفصل الخامس بعنوان -

معالجة البيانات و تفسير النموذج العام للدراسة و فرضياا و أداة القياس المستخدمة مع الإشارة إلى 

.البنوك العمومية الجزائرية

الذي تجسد في الدراسة الإمبريقية بكل ،  "تحليل البيانات و النتائج" الفصل السادس بعنوان-

ت و التحليلي العاملي لنموذج القياس وصولا الى تقدير مراحلها بداية من فحص طبيعة توزيع البيانا

  .النموذج الهيكلي و إختبار الفرضيات
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    تمهيد

ثمن  فهي تعتبر ،جودة الخدمة محور اهتمام المؤسسات البنكية  و لازالت لطالما كانت

 ر، حيث لا يوجد أدنى شك في أن عملية تقديم الخدمة البنكيةالمعاص البنكي الدخول و النجاح في السوق

تمكنها من تحقيق الربح و  فهيو متسقة من الجودة أمر بالغ الأهمية للبنوك بشكل خاص ، بدرجة عالية 

خاصة و أن الخدمات البنكية تعرف  في دنيا الأعمال، اب الميزة التنافسية و الحفاظ على استمراريتهاتساك

ادارة البنوك الى  لذالك تظهر حاجةصناف الخدمات التي تقدمها، طية بشكل عام فالبنوك تتشابه في أبالنم

و تتزايد فيه خاصة في عالم تتعاقب فيه التطورات م جديدة لتطوير خدماا بلورة اتجاهات و مفاهي

تتصف بأبعاد  بنكيةم يعد نجاح البنوك قائما فقط على قدرا على تقديم خدمات ، فلاحتياجات العملاء

تدعيم هذه الجودة و تعزيزها من خلال صارت بديهية  و مألوفة لدى العملاء ، بل أصبح من الضروري 

فمن أساليب التميز الحديثة في القطاع الخدمات نجد أن تركيز اعتماد جوانب مرافقة و مكملة لها ، 

تميز للبنك بعض ادارات البنوك على بناء و تشكل علاقات مع العملاء ، نظرا لما تحققه هذه الاخيرة من 

من خلال تحقيق منافع مالية للعميل الذي يعد مصدر ربحية البنك  ضافة الى تدعيم هذه الجودةو خدماته إ

  .و نجاحه

ة البنكية و خصائصها و جودة الخدمة البنكية لذالك سنستعرض في هذا الفصل ماهية الخدم  

خرون، إضافة الى مفهوم كل من العلاقات الاجتماعية بين عتمادا على ما توصل اليه باحثون آو أبعادها ا

البنك و العميل من جهة و طبيعة المنافع المالية المكتسبة من طرف العميل من جهة أخرى باعتبارهما 

  .التي يدركها العميل في اية المطافاستراتيجيات داعمة لجودة و قيمة الخدمة البنكية 
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I. ا الخدمة البنكية طبيعةمدخل لو جود

   بنكيةال ـةالخدم ماهيـة.1

بعد القرن التاسع عشر و على يد  لاّهمية التي تحتلها بالوقت الحالي إبالأ صناعة الخدمات تحظىلم 

 تقديمعلى قادر هو إنماالذي أشار الى أن الشخص الذي يقدم الخدمة ) 1890(دراسات ألفريد مارشال 

 ما كان سائدا قبل ذالك من على عكس  ، ملموسا منتجا ينتج الذي كالشخص تماما الخدمة لمتلقي منفعة

ز بين الانتاج الملموس مثل التصنيع و الزراعة و بين الانتاج ذي النتيجة الغير ملموسة مثل خدمات ييتم

و لا تضيف أي نوع من القيمة للاقتصاد، التي  غير منتجة و الاطباء و المحامين حيث اعتبر هذه الاخيرة 

 من المقدمة الخدمات من سلسلة لولا أبدا توجد لا قد الملموسة المنتجات أنإلى  مارشال لذالك توصل

  .للمستهلكين وتوفيرها المنتجات هذه إنتاج أجل

الخدمة البنكية  تعريف.1.1

" خدمة"نشير إلى أن أصل مصطلح ,  البنكيةقبل المضي في تحديد معالم الخدمة 

أما في النشاط الاقتصادي فإن , )الملوك(و الذي يعني العبودية و خدمة الأسياد"servicium"لاتيني

عرف العلماء الخدمة عموما بطرق متعددة ، حيث تتفق جلها على اا تمثل ي، و 1 الزبونالسيد هو 

ذ على جميع جوانب الا أن هذه المقاربة غير كافية لأا لا تستحو ،المنتج الذي ينتج و يستهلك معا 

 على التركيز مع بعضها ذكر سيتم أنه إلااريف التي وصفت ا الخدمة عالكثير من التالخدمة، و هناك 

:2و نذكر منها ،الخصائص كافة يشمل محدد تعريف لوضع وذلك التعريفات لهذه المشتركة الخصائص

تعبر عن النتائج المتولدة من خلال النشاطات :" خدمة باا لل) 1994الآيزو ،  ممنظمة(تعريف  -

المتعلقة بالتفاعل بين المورد و الزبون أو عن طريق النشاطات الداخلية للمورد دف التقاء احتياجات 

" الزبون 

1
Christine Dumoulin et Paul Flipo (1993). « Entreprise de service :7 facteurs clé de réussite » ; 2éme

édition ; Ed :d’Organisation, Paris .p18
.21، دار التواصل العربي للنشر و التوزيع ، عمان ، ص " عولمة جودة الخدمة المصرفية"، )2007( الصرنرعد  2
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أي عمل أو أداء يمكن أن يقدمة أحد الأطراف : "ان الخدمة تعتبر  الذي يرى )Kotler،2000( و أيضا-

ون بشكل أساسي غير ملموس و لا ينتج عنه ملكية أي شيئ ، و إن انتاجه يمكن أو لا يرتبط يكف الآخر، حيث للطر

" بالسلعة المادية 

 من سلسلة أو نشاط أي" هي الخدمة أن فيه يقول )Gronoos ،1990( ـل  تعريف وهناك-

 بين التفاعل طريق عن تحدث أن ضروريا ليس ولكن العادة في ملموسة غير طبيعة ذات الأنشطة

 لمشاكل كحلول تقديمها يتم والتي الأنظمة أو السلع أو المادية الموارد أو الخدمة وموظفي المستهلك

1"احتياجاته تلبية أو العميل

 ملموسةغيرفعالياتأوأنشطةبالأصل بأا الخدمات بتعريف فقد قام ) 2006 الضمور،( أما-

اتـتوقعتلبية إلىهادفةتفاعلعمليةخلالمنيحدثأداءأونشاطاتمثلوهيالزوال،سريعةونسبيا

2للملكيةنقلعنهينتج أنبالضرورةليسالفعليالاستهلاكعمليةعندأاإلاوإرضائهمالعملاء

والتيالملموسغيرالنشاطأوجه:"تمثلالخدمة ) 2001لصميدعي و يوسف،ا(و بالنسبة لـ -

المستخدمأوالأخيرللمستهلكوتسويقهاتقديمهايتمعندما والرغباتالحاجاتإشباعإلىدف

و يضيفان الى   "أخرىمنتجاتببيعالخدماتهذهتقترنلاأنعلى المالمنمعينأجرمقابلالصناعي

"معينأجرٍ مقابلالأعمالإنجازفيللمساعدةتقودتسهيلاتأوعملاا تمثل 
3

***

فالخدمة البنكية لا  عام، بشكل الخدمة مفهوم عن كثيرا يختلف أو يبتعد لا البنكية  الخدمة مفهوم إن

ترى بالعين اردة ، و لكن يمكن ملاحظة نتائجها بعد وضوح الحقائق عنها، و بالتالي فان أثر و نتيجة 

 الخدمية الأنشطة ضمن يندرجالعمل البنكي و باعتبار ان ، الخدمة تكون ظاهرة و واضحة بمرور الوقت

 خدمات لتقديم إضافة ، قروض شكل على منحها ثم البنكية الودائع قبول في الرئيسي عملها يتمثل التي

 :مالية أخرى، فقد اقترح بعض الباحثين عدة تعريفات للخدمة البنكية، من بينها 

1
Gronroos, C. (1990). Service Management and Marketing: Managing the Moment of Truth in Service

Competition. Lexington, MASS: Lexington Books.p27
2

435، دار وائل للنشر، ، الأردن، ص 3، الطبعة "تسويق الخدمات"، )2006(هاني الضمور .
.19، دار المناهج للنشر و التوزيع، عمان،ص "مدخل استراتيجي كمي تحليلي: التسويق المصرفي"،)2001(الصميدعي محمود و يوسف عثمان3
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Zeitamlتعريف كل من - et Bitner   اتلك التي تتضمن كل "للخدمة البنكية على ا

وقت إنتاجها و  فيو هي بشكل عام تستهلك , الأنشطة الإقتصادية التي مخرجاا ليست منتجات مادية

1".و هي بشكل أساسي غير ملموسة لمشتريها النهائي, تقدم قيمة مضافة

 الملموسة غير المنافع و الأنشطة من مجموعة عن عبارة" على أا) 2007 جبر هشام ،(و يعرفها -

 بأنواعها والقروض والتحويلات لأجل والتوفير الجارية الحسابات وتتضمن للبيع المصرف يعرضها التي

2"العملات وتبديل

 ذات والعمليات الأنشطة من مجموعة" لخدمة البنكية على أا يمكن تعريف ا و بشكل عام -

 يدركها والتي البنك قبل من والمقدمة الملموسة وغير الملموسة العناصر في الكائن النفعي المضمون

 المالية ورغبام حاجام لإشباع مصدراً تشكل والتي النفعية وقيمتها ملامحها خلال من المستفيدون

 بين التبادلية العلاقة خلال من المصرف لأرباح مصدراً ذاته الوقت وفي والمستقبلية الحالية والائتمانية

3"الطرفين

  سمات الخدمة البنكية .1.2

لبنكية    تتضمن الخدمات      دية وحسب معظم                       ا لما ا لسلع  ا لتي تجعلها مختلفة على  ا لمميزات  ا جملة من 

:4مجموعة كبيرة من  خصائص نتعرض لاهمها فيما يليالدراسات القائمة حول هذا الموضوع ، نجد 

تعتبر هذه الميزة من أهم العناصر التي نستعملها للتفريق بين المنتج المادي و                         :  ملموسية اللآ  1.2.1.

أي أن العميل لا يمكنه الحصول على عينة منها أو رؤيتها أو حتى الشعور ا ما لم يقم                              الخدمة المصرفية،        

فالخدمات ليس لها جسم مادي و بالتالي لا يمكن إدراكها بالحواس كالمس و الشم  و بناءا                                   بشراءها،      

على ذلك فإنه لا يمكن نقلها أو تخزينها أو تبيعها أو فحصها قبل الشراء فمن الناحية العلمية إن إنتاج و                                    

ذا فإن ترويج       إستهلاك الخدمة تحدث في نفس الآونة كذلك يصعب علينا معاينتها كما سبق الذكر، له                          

18ص, مرجع سابق , اني حامد الضموره1
.80ص  فلسطين، الوطنية، النجاح جامعة ،"المصرفي التسويق" ،)2007(هشام  جبر، 2
32 ص عمان، والتوزيع، للنشر الحامد دار ،"المصرفي تيسير،التسويق" ،)2004(تيسير العجارمة  3
58، ، دار اثراء للنشر و التوزيع ، الاردن1الطبعة ، "تسويق الخدمات المصرفية"، )2012(أحمد عريقات و زملاءه 4
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باحتوائها على       لا أن الخدمة البنكية تتصف         إ ,  1  الخدمات لا يعتمد على خصائصها وإنما على مزاياها                  

هذا الاخير      ستعين ا  غيرها من تجهيزات البنك و التي ي              جهزة و الديكورات و          عناصر ملموسة كالأ    

أتية من خدماا و      ح المنافع المت     توضيرسالة خدماا الى جمهور العملاء الحاليين و المحتملين و ل                     يصال   لإ 

.ذالك لتقليل من ميزة عدم ملموسية الخدمات البنكية

ذاا و الشخص الذي يتولى            البنكية   عني درجة الإرتباط بين الخدمة            و ت  :   التلازميــة      .2.2.1

 لا يمكن فصلها على الشخص الذي يقدمها،فإذا كان نوع الخدمة ذو طابع إنساني                             هنا  فالخدمة    ,  تقديمها  

بالتلازمية و التكامل في الانتاج و              ، و لهذا تتصف الخدمة البنكية             2فالسؤول عن آدائها يعتبر جزء منها             

و أحد فروعه، و لأن الخدمة البنكية تنتج و                   البنك  التوزيع، حيث يتم انتاج و توزيع الخدمة في نفس                     

المناسبين، فالبنوك تبذل جهودا            توزع في آن واحد ينصب اهتمام الادارة على توفيرها في المكان و الزمان                                

و تعد بطاقات      ل توزيع الخدمات       سائ كبيرة للتغلب على خاصية التلازمية من خلال تحسين و تطويل و                  

.الالكترونية او اجهزة السحب الآلي و البنوك المترلية من بين  هذه السبل

مما يلاحظ في الخدمات المصرفية على العموم ، هو كوا غير نمطية و لا : صعوبة التنميط.3.2.1

ظروف العمل المادية و تخضع لمعيار واحد محدد فهي نادرا ما تتجانس فيما بينها وهذا يعود إلى 

تواجد تركيبة إنسانية تتدخل في سير عملية إنتاج و توزيع الخدمات وهذا ما الاجتماعية المحيطة بالخدمة و 

عميل لآخر وكون التوقعات مختلفة من لمقدمة، ا البنكية ى إلى تقلب في مستوى أحادية تماثل الخدماتأد

و بالتالي  تقديم اختلاف في الامر الذي يؤدي الى ،لآخر ومن وقت لآخر مكانفالنتيجة النهائية متغيرة من 

استقبال خاصة به تختلف عن ولأن كل عميل له حساسية ، 3مستوى الجودة نفسة للخدمات  اختلاف في

غيره ،فإن من العسير توفير نموذج موحد يعلنه البنك لكي يرضي كل عملائه،ويفرض ذلك بطبيعة الحال 

الحكم على مواصفاته بمعايير  و لذالك لا يمكن، 4ضرورة الإهتمام الشخصي بكل عميل على حدى

350-350الإسكندرية  صبتوزيع  و نشرطبع و  ،"قراءات في إدارة التسويق "،)1996(محمد فريد الصحن 1
175مطبعة جامعة ،مصر،ص ،"التسويق المعاصر"،) 1981( محمد عبد االله عبدالرحيم 2

3
Sheila Webber (2 Aout 2001).” Services Marketing”;The University of SHEFFIELD; sue le sit:

www.sheffield.ac.uk
32ص, ،مرجع سابق ) 2004( تيسير العجارمة4
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يرتبط بما يطلبه و  للعميل ا يقدمه البنك على ميبنى الحكم النهائي فمطلقة و ثابتة بين كل العملاء ، 

و للتقليل من مظاهر هذه الميزة لابد من اتخاذ مجموعة من التدابير و الإجراءات ، هذه الخدمة  عنتوقعه ي

و تدريبها بشكل جيد على خدمة العميل ، و دراسة العاملة في البنك اختيار افضل الموارد البشرية : أهمها

هذا الاخير و استخدام التجهيزات البنكية لتنميط تقديم الخدمة البنكية و لدىو متابعة مستوى الرضى 

.1ايير البنكية المعتمدة رسميالمعالعمل على مطابقة مستوى جودة هذه الخدمات مع ا

تكاد تكون الخدمات التي تقدمها البنوك أن تكون متشاة :  الإفتقار الى هوية خاصة .4.2.1

فتح ة الخدمة الاساسية التي تقدمها كالبنوك لا تختلف من حيث طبيعف، التصنيف و الخصائص قةأو متطاب

و لذالك حسابات جارية و قبول الودائع و تقديم القروض و غيرها من الخدمات الكلاسيكية و الحديثة ، 

دمات عن البنوك الى بناء و ترسيخ هويتها في ذهن العميل من خلال التميز في تقديم هذه الخ ىتسع

يكون التركيز على الحزمة البنكية المقدمة للعميل و ليس المنتج البنكي في حد  عليهالبنوك الاخرى ، و 

و احيانا  الترويجو موظفي البنك و السمعة التي يتحلى ا البنك و ة موقع الوكال: و نقصد بالحزمة  ذاته

.الخدمات الجديدة او العصرية

من المستحيل ف , استهلاكها غير منفصل عن البنكية أن إنتاج الخدمة بما :قابلية التلف. 5.2.1

ان ينتج عينات من هذه الخدمة  الموظف يستطيع لاكما،إنتاج  خدمة مقدما و تخزينها لحين طلب العميل

غير فمن ويحصل منه على موافقة مسبقة عن جودة هذه الخدمة قبل استعماله لها  العميللكي يرسلها الى 

،فالموظف المتصور ارسال عينة من نوعية الخدمة للعميل قبل الحصول عليها حين حضوره الى البنك 

 وبقية عناصر) المواد الخام(الخدمة بمجرد أن يظهر العميل أمامه، وفي لحظات قليلة يبدأ في تجهيز ) ينتج(

وبالتالي فإن الكميات , العميلالخدمة،وفي نفس  اللحظات يتم إعداد الخدمة بما يتناسب مع طلب  إنتاج

.2يمكن تخزينهافي للأبد ولا غير مستخدمة خلال فترة العرض و لم يتم بيعها فإا تخت

.206، مرجع سابق، ص)2007(رعد الصرن  1
2

Philip Kotler et Bernard Dubois( 2000) " Marketing management ». 10 éme édition , Pearson éducation ,

Paris .p447
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تحكم التعاملات البنكية في الغالب علاقة وطيدة بين العميل و : مشخصنظام تسويقي  .6.2.1

بشكل خاص في تعاملات المصرف مع منشأت الأعمال   مباشرةالبائع، و هذه العلاقة تكون واضحة و 

حيث ان قنوات التوزيع الخدمات البنكية تكون مباشرة الامر الذي يسمح بتوطد  و الشركات،

، و هو العلاقات بين البنك و العميل لتأخذ أبعادا شخصية، و تتضمن حد كبير من الاتصال الشخصي 

قوم بدور مهم و حيوي في تنمية و تعزيز العمليات البنكية ما يسمى بالتسويق الشخصي المباشر  الذي ي

  المتنوعة  تسمح بعملية الرقابة و الأداء

بعض المنتجين لسلع معينة يضطرون إلى سحب سلعهم : صعوبة السحب و الاسترجاع.7.2.1

 ,و عدم صلاحيتها للإستهلاك الأدميمن السوق بسبب أخطاء فنية في إنتاجها و أحيانا بسبب فسادها أ

فلها طبيعة مختلفة ذلك أا غير قابلة للإستدعاء مرة أخرى بعد تقديمها البنكية التي تقدم للعميل ما الخدمة أ

يكون هناك فرصة  وبمجرد أن تصنع الخدمة وتقدم للعميل فإا تستهلك في اللحظة نفسها ،وعادة لا

ة واحدة ثمينة يتذكر أا لحظوعلى موظف البنك أن  ,عديلات إليها أو سحب أي جزء منهالإضافة أية ت

وعليه أن يتأكد ليس فقط من أن الخدمة مناسبة . ع فيها الخدمة ويستهلكها العميلوغالية تلك التي تصن

لذلك بعد مرور بل أيضا متفوقة في كل جوانبها بحيث لا يوجد مجال لإضافة إليها ،حيث أنه لا وقت 

وإذا حدث ولظروف خارجة عن الإدارة أن هبطت الخدمة عن مستوى توقعات العميل  ،تلك اللحظة

.،فالترضية و الإعتدال هما البديل الوحيد المتاح وإذا كان هذا الإعتذار لا يضمن إصلاح ما تم إفساده

بالاستعانة بشبكة متكاملة من الفروع يتم تقديم الخدمات البنكية : الإنتشار الجغرافي. 8.2.1

حاجات اكبر قدر ممكن من  و المنتشرة في مختلف المناطق ، بحيث تسمح بتلبيةلتابعة لمركز البنك ا

يل في المكان و لا اذا توافرت للعملبنكية لن تكون لها قيمة مكانية إالخدمات ا العملاء، فالمنافع المتأتية من

ختيار الموقع لإكساب الخدمة ميزة الزمان المطلوبين، و لهذا يجب ان يتم القيام ببحوث و دراسات قبل ا

  .الانتشار الجغرافي

 البنك لخدماته و بيعها يتزامن مع شراءه للمخاطر، يمان تقد :التوازن بين النمو و المخاطر. 9.2.1

اهمها احتمال  البنكحيث أن منح العميل قرض قائم أو تمديده يتضمن مجموعة من المخاطر التي يتحملها 
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، فالضرورة تقتضي إيجاد توازن بين التوسع و النمو في النشاط البنكي و بين  السداداخفاق العميل في 

الحيطة و الحذر، و بمعنى آخر إن تقديد أي خدمة بنكية يتضمن بالضرورة إيجاد توازن بين توسع النشاط 

ر التي قد لذا  على البنك أن يحسب بتأن و عقلانية درجة المخاطو درجة المخاطر التي يتحملها البنك، 

يتعرض لها نتيجة إفلاس العميل و بعبارة أخرى خلق توازن بين التوسع في النشاط و بين أعباء هذا 

.التوسع

دورة حياة الخدمة البنكية . 3.1

دورة حياة الكائن الحي، فكما أن حياة هذا الاخير مرتبطة بنطاق  الخدمة البنكيةتشبه دورة حياة 

دورة حياة تبدأ بتقديمها الى فإن للخدمة البنكية  وفاته،تبدأ بولادته و تنتهي ب ل مختلفةزمني يمر عبره بمراح

السوق و تنتهي بمرحلة انحدارها و تدهورها،  فالمنتجات البنكية بطبيعتها تظهر و تختفي و هناك منتجات

يد تختفي أسرع من غيرها، بينما منتجات أخرى تبقى في السوق لفترة أطول من غيرها، و يتم تحد

مراحل دورة حياة الخدمة البنكية من خلال التمعن في السجلات التاريخية لمبيعات أنواع مختلفة من 

 يذكر  ،1ستناد على التاريخ البيعي لهافسر المراحل التي تشملها هذه الدورة بالاتحليل و ت و المنتجات

تمثل تطور التعامل ا عبر عبر الزمن بأربعة مراحل تمر  البنكيةالخدمة  أن 2)2009، فريد كورتيل(

Kotler( هو ما عبر عنه ، و  ،الزمن and Dubois  ( في شكل منحنى بياني يوضح مراحل حياة

:الخدمة البنكية عبر الزمن و ما يتزامن مع هذه المراحل من تغيرات في حجم الارباح و المبيعات

.67، ص مرجع سابق، )2012(أحمد عريقات و زملاءه 1
.154-152لمعرفية العلمية للنشر و التوزيع ، عمان، الاردن، ص،  دار الكنوز ا1،الطبعة ا"دمات تسويق الخ"، ) 2009(فريد كورتيل  2
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  مراحل دورة حياة الخدمة البنكية) : 1-1( الشكل 

Source : Kotler et Dubois (2000 ), op-cit , p451.

، و التي سنستعرض  المراحل الأربعة التي تمثل دورة حيات الخدمة البنكية) 1-1(الشكل  يوضح

:1كل واحدة منها فيما يلي

يتم تعريف العملاء بالخدمة  و هي مرحلة ولادة المنتج و دخوله للسوق أين :مرحلة التقديم  .1.3.1

و بوصف ميزاا و خصائصها و فوائد استعمالها و تمتاز هذه المرحلة بانخفاض نسبة المبيعات  البنكية

مة البنكية من جهة و لعدم تمكن العديد من الزبائن التعرف على الخد ارتفاع  التكاليف خاصة الترويجية

بتهيئة نظام توزيع الخدمة الذي المتعلقة عدم اقتناعه التام ا في مرحلتها الأولى، و ايضا تلك التكاليف 

.و تطوير الأنظمة الحاسوبية المطلوبة لتقديم الخدمة البنكية يؤمن إيصال الخدمة للعملاء

، حيث يزداد ادراك الخدمة البنكيةتتميز هذه المرحلة بتسارع مبيعات  :مرحلة النمو . 2.3.1

مما يزيد من إيرادات البنك و هو ما يحفز  االامر الذي يحفز قرارات الاقدام على شرائه ابوجوده الجمهور

 البنوك الاخرى على تقديم الخدمة و تتميز هذه المرحلة بارتفاع الأرباح و سعي البنك للمحافظة و زيادة

.70¡69مرجع السابق ، ص  ،)2012(عريقات و زملاءه أحمد 1

الزمن

المبيعات و 

الارباح

التقديمالنموالنضوجالتدهور           
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و تحرص البنوك على  .حصة السوق بشكل مستمر عن طريق تحسين جودة الخدمة أو نماذج جديدة له

.ساا الايجابية على ارباح البنكنظرا لانعكاجعل هذه المرحلة هي الاطول 

تغري حالة الربحية المتحققة في مرحلة النمو المنافسين كلما اقتربت الخدمة  :مرحلة النضج . 3.3.1

من مرحلة النضوج، حيث تتميز هذه المرحلة بتباطؤ النمو في حجم المبيعات باعتبار أن معظم البنكية 

تقع معظم الخدمات البنكية التقليدية في مرحلة النضوج، ففي هذه . الخدمة او جربو االعملاء قد اشترو

من المنتجات المعروضة في  المرحلة تميل الاسعار الى الهبوط لأن الكثير من المنافسين يحاولون زيادة مبيعام

حسابات الجارية ففي منتصف السبعينات تحولت بعض البنوك الى السوق، و كمثال على ذالك نذكر 

تقديم خدمات مجانية بالكامل مقابل حسابات جارية و بالتحديد تقديم دفاتر الشيكات مجانا دف زيادة 

تحولت الى وبال على تلك البنوك، بمجرد دخول المبيعات هذا المنتج، لا أن هذه الاستراتيجية سرعان ما 

ة لذالك تقلصت عوائد البنوك لتقديم نفس هذا المنتج ، و كنتيجمن البنوك الى السوق  أعداد كبيرة

تضع نسبة رسوم ت البنوك أكثر عقلانية حيث صارت و أرباحها، و منذ ذالك الوقت اصبحالسباقة 

. مخفضة على خدمة فتح الحسابات الأمر الذي نتج عنه تحقيق بعض الارباح بعد عام كامل من الخسائر

تلجأ بعض البنوك الى ادخال تعديلات على الخدمات المعروضة بشكل دوري لاضفاء حياة جديدة و 

على المنتج  و اطالة مرحلة النضوج من جهة و الحفاظ على استمرارية مستويات مبيعات و ارباح جيدة 

  .من جهة أخرى

، ت و تتحقق الخسائر و هي المرحلة الحرجة و هي تتميز بإنخفاض المبيعا: مرحلة التدهور .4.3.1

و يكون المنتج البنكي قد وصل الى مرحلة الانحدار في دورة حياته ، و مثال ذالك نجد أن استخدام 

و تصل الخدمات الى . لكترونيةكات الورقية صارت في مرحلة الانحدار نظرا لظهور البطاقات الايالش

هنا يبدأ البنك إما في الغاء الخدمة أو تطويرها أو  هذه المرحلة عموما نتيجة عدد من القوى أو المؤثرات

ات اخرىماستبدالها بخد
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جودة الخدمة البنكية. 2

)الجودة مفهوميرجع Quality) اللاتينية الكلمةإلى(Qualitas)الشخصطبيعةتعنيالتي

بتصنيع الآثارقيامهمخلالمنوالإتقانالدقةتعنيكانتوقديماالصلابة،ودرجةالشئطبيعةأو

بعدالجودةمفهوموحديثا تغيرالحماية،لأغراضلاستخدامهاأواالتفاخرلأغراضوالتماثيل والقصور

أبعادالجودةلمفهومأصبحإذوازدياد المنافسة،الصناعيةوالثورةالكبيرالإنتاجوظهورالإدارةعلمتطور

                                                                     ومتشعبةجديدة

جودة الخدمة البنكية مفهوم. 1.2

من الموضوعات التي تصدرت اهتمامات الباحثين الأكاديميين والممارسين  "الجودة"عد موضوع ي

هذه وعلى تقديم تعريف واضح لمصطلح الجودة  كخطوة اولى ، حيث حرص معظمهم على حد سواء

لف والتميز في أداء الخدمة آدرجة الت: "ابأ )Jisher)1996تعني حسب العامبمعناهاالاخيرة

 ذا التعريف بل حرصوا على تقديم جملة من المقاربات و المفاهيم اان أن الباحثين لم يكتفو لاّ، إ)"المنتج(

:1نجد منها

".باستمرارتحقيق أهداف ورغبات الزبائن : "الجودة على أا)David)1994فيعرت-

Awidlأما - and Stanty)1994( ا الجودة فيعرفانحركة تحسين المنتجات : "على أ

".والخدمات والأفراد والعمليات والبيئة لنتطابق مع توقعات الزبائن

مجموعة من الصفات التي : "فترى أن الجودة هي "المنظمة الأوروبية لضبط الجودة" لـو بالنسبة -

.2"يتميز ا منتج أو خدمة معينة وتحدد قدراته لتلبية حاجات الزبائن

.25-24، دار الشروق للنشر، عمان، ، ص1، الطبعة "إدارة الجودة في الخدمات"، ) 2006(قاسم نايف علوان 1
لي لإدارة الجودة الشاملة في ، الملتقى الدو"جودة الخدمات المصرفية كآلية لتفعيل الميزة التنافسية للبنك"، ) 2010(سارة حليمي .أحمد طرطار وأ 2

.8قطاع الخدمات، جامعة تبسة ، ص
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الهيئة والخصائص الكلية للمنتج " :على أا "الجامعة الأمريكية للجودة"وتعرف الجودة حسب -

.1"والتي تظهر قدرته على إشباع الحاجات الصريحة والضمنية للزبائن) الخدمة(

انعدام اختلالات، وقيام بخدمة بشكل صحيح ودقيق " :على أا )Crosby)1979ويعرفها -

".للمرة الأولى

الجودة إلا أم لم يتفقوا على نلاحظ أنه بالرغم من المحاولات المتعددة للباحثين في تعريف 

تعريف موحد، فمنهم من عرفها بشكل موضوعي الذي يعكس خصائص المنتج ذاته بصرف النظر عن 

كيفية إدراكه من طرف زبون، ومنهم من عرفها بشكل شخصي والذي يأخذ بعين الاعتبار أسلوب 

  ).المنتج(إدراك الزبون لصفات وخصائص الخدمة 

مفهوم الجودة في خمسة مداخل )1988(David.Gو) Kwan.P )1996من وفي هذا الصدد حدد كل

:2هي

ويقصد بالجودة وفق هذا المدخل بأا استثنائية وتميز الخدمة ):الامتياز(مدخل التفوق -أ 

.عن باقي الخدمات والتي تميز المؤسسة المقدمة لها وتمنحها عنصر التفوق في السوق) المنتج(

ضمن هذا المدخل ينظر للجودة على أا درجة اقتراب مواصفات المنتج  :مدخل المنتج-ب 

وخصائصه من الكمال ضمن معايير قابلة للقياس ومتعارف عليها دوليا بعيدا عن أهداف ) الخدمة(

.المؤسسة

وتتمثل الجودة هنا في قدرة الخدمة على إرضاء ):المستخدم النهائي(مدخل الزبون -ج 

يدخل ضمن المفهوم الشخصي للجودة والذي يأخذ بعين الاعتبار مستوى توقعات الزبون، وهو ما 

.الاجتماعي، الثقافي، وغيرها من العوامل المرتبطة بيئة الزبون وذاته

.27-24، مرجع سابق، ص)2006(قاسم نايف علوان 1
2- Parasuraman, Beny, Zeithaml, (1985) « Aconceptual Model of service quality and its implications for
futur reasarch », Journal of Marketing, vol49, N4, pp41-50, p41.
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تعني الجودة وفق هذا المدخل صنع منتجات وتقديم خدمات خالية من  :مدخل التصنيع-د 

النسب المعيبة والاختلالات من خلال مطابقتها لمواصفات التصميم المطلوب ويتم قياسها بناءا على 

معايير موضوعة من طرف المؤسسة وغالبا ما تستند هذه المعايير إلى الرغبة في تحقيق الأرباح وزيادة 

.لسيطرة على التكاليف وتخفيضهاالإنتاجية وا

وتعرف الجودة هان على أساس التكلفة والأسعار أي أا تمثل ملائمة  :مدخل القيمة-ه 

لإمكانيات الزبون المالية من جهة وتلبي رغباته من جهة، وتحقق الجودة هنا من ) المنتج(سعر الخدمة 

  ".لدرجة التميز بالسعر المقبو"خلال تحديد عناصر السعر أي أا 

ومن هنا نلاحظ أن مفهوم الجودة يختلف باختلاف وجهات نظر الباحثين واالات المطبق فيها، 

 هذه الاخيرةيحتل الصدارة فيها، وتزايد الاهتمام بدراسة جودة  البنكية حيث أصبح قطاع الخدمات 

نظرا لخصوصيتها مقارنة مع باقي الخدمات حيث أا تمثل كل النشاطات والعمليات ذات المضمون 

المنفعي المالي والائتماني الحالي والمستقبلي الذي يعمل على إشباع حاجات الزبون والتي يعتمد تقديمها 

ودة الخدمات يمكن إجمال تعاريف جو من هنا  1الزبونعلى الاتصال الشخصي بين مقدم الخدمة و

  :، فيما يليالبنكية 

Parasuramanيعرفها - et al)1985(االفرق بين توقعات العملاء للخدمة : "على أ

.2"المستهدفة وإدراكهم للأداء الفعلي لها

Zeithamlوعرفها - and Berry)1991(امدى التناقض : "على أ)بين توقعات ) التباعد

.3"للخدمة المقدمةورغبات الزبائن وبين إدراكهم 

تلك الجودة التي : "جودة الخدمات على أا )2006(مأمون الدرادكة  الكاتبيعرفها -

تشتمل على البعد الإجرائي والبعد الشخصي كأبعاد مهمة في تقديم الخدمة ذات الجودة العالية، حيث 

1
.03، مرجع سابق، ص)2010( أحمد طرطار و آخرون -

2 Sistemas and Gestao (2007) ; « Service quality : bey and cognitive assessment ». Managing service
quality; Vol 15; N05, pp127-131, p4.
3 Sany.S.M and Ahmed.A (2011) ; « The relationship between sevice quality and satisfaction on customer
loyalty », school of doctoral studies Journal, pp32-38 ; p33.



جودة الخدمة البنكية و دعائمها: الفصل الأول 

23

انب الشخصي للخدمة فهو يتكون الجانب الإجرائي من النظم والإجراءات المحددة لتقديم الخدمة أما الج

.1"كيف يتفاعل العاملون بمواقفهم وسلوكام وممارسام اللفظية مع الزبائن

درجة : "على أافيعرفها  )Schwartz)1989اما فيما يخص جودة الخدمة المصرفية  -

تطابق خصائص الخدمة المصرفية، أسلوب تقديمها، خدمة الزبون، الموارد والإمكانيات المادية 

.2"والالكترونية، مع توقعات الزبون من تجربة الخدمة

خلو الخدمة : "على أا  )2010(أحمد طرطار و زملائه استنادا الى  وعرفها البعض الآخر-

المصرفية من أي عيب أثناء إنجازها نتيجة الحكم المتعلق بتوقعات الزبون أو العميل المدركة عن الخدمة 

.3"البنكية والأداء الفعلي

الفجوة بين توقع زبون لمستوى الأداء في تقديم : "وتعرف جودة الخدمات المصرفية إجمالا بأا

، ويعد هذا التعريف الأكثر "الخدمة المصرفية وبين إدراكه للأداء الفعلي الذي تم تلقيه أثناء تجربة الخدمة

Berry(الذي طوره " مدخل تحليل الفجوة"دقة ووضوحا والذي يدخل ضمن  et al،1985( وذلك

.4لمساعدة المديرين لقياس جودة خدمام وتحسينها

البنكيةمستويات جودة الخدمة .2.2

تصنف ضمن عدة مستويات أو أنواع  البنكية من خلال ما سبق نلاحظ أن جودة الخدمات

:5في خمسة أنواع، هي كالتالي )Parasuraman)1985تصنيف يمكن ادراجها ضمن والتي

.181، دار صفاء للنشر والتوزيع، عمان، ص1، الطبعة "إدارة الجودة الشاملة وخدمة العملاء"،  )2006(مامون الدرادكة1
جامعة  -03مجلة اقتصاديات شمال إفريقيا، العدد " جودة الخدمات المصرفية كمدخل لزيادة القدرة التنافسية للبنك" ،) 2005( بريش عبد القادر  2

.255صشلف ، الجزائر، 
.08، ص)2010( أحمد طرطار و آخرون   3
.439، صمرجع سابق، )2006(هاني الضمور  4
.258، مرجع سابق، ص)2005(بريش عبد القادر 5
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وتمثل توقعات الزبون لمستوى جودة الخدمة، وتعتمد على احتياجات  : الجودة المتوقعة.1.2.2

الزبون وخبراته وتجاربه السابقة وثقافته واتصاله بالآخرين، أي أا الجودة الواجب توفرها عند أداء 

.1الخدمة

وتمثل مدى إدراك البنك لاحتياجات وتوقعات عملائه  : الجودة المدركة من قبل الإدارة .2.2.2

 الخدمة المصرفية بالمواصفات التي أدركها لتكون في المستوى الذي يرضى العميل، والتي تبنى غالبا وتقديم

على تجارب سابقة مع زبائن آخرين وبناءا على شكاوي واقتراحام أيضا إن وجدت إضافة إلى الأخذ 

.بعين الاعتبار ما يتوفر في السوق المنافسة من خدمات

المعلومات الخاصة بالخدمة وخصائصها وتعهد البنك بتقديمه والتي وتعني  : الجودة المروجة.3.2.2

.يتم نقلها إلى الزبائن من خلال المزيج الترويجي من إعلان وترويج شخصي ومطبوعات

وهي الجودة التي تؤدي ا الخدمة، وتعني أداء العاملين  : عميلالجودة الفعلية المقدمة لل.4.2.2

بالبنك للخدمة وتقديمها طبقا للمواصفات التي حددها البنك، وهي بلا شك تتوقف على مهارات 

العاملين وحسن تكوينهم وتدريبهم، وقد تختلف بالنسبة للعامل الواحد حسب حالته ونفسيته ومدى 

.إرهاقه في العمل

الخدمة الفعلية (وهي تقدير لأداء الخدمة الفعلي  :من طرف الزبون الجودة المدركة.5.2.2

لحصول على خدمة اتوقع ي، فمثلا إذا كان العميلوالتي تعتمد إلى حد كبير على مدى توقع ا) المقدمة له

هنا قد يحكم  العميل فإن) دقيقة مثلا 15(، ويتم تقديمها فعليا له في مدة تزيد عن )دقائق 10(في مدة 

بانخفاض جودة الخدمة، ويعد هذا النوع من أنواع الجودة الأكثر استحواذا على اهتمام الباحثين، وذلك 

1985(باعتباره معيار أساسي لاكتساب الميزة التنافسية  Berry(  من خلال استخدام حاجات الزبائن

.وتوقعام كأساس لتصميم الخدمات وكافة نظم البنك

.82، مرجع سابق، ص) 2001(ناجي معلا 1
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المصرفية جودة الخدمةد بعاإ 3.2.

من خلال اطلاعنا على أبعاد جودة الخدمة التي توصلت إليها الدراسات القديمة خاصة الممتدة   

، يمكننا القول أا بمثابة حجر الأساس التي انطلقت منه واستندت إليه كل 1990و 1980ما بين 

الخدمة في هذه الفترة بالتنوع والتباين الدراسات اللاحقة والنماذج الناتجة عنها، فقد تميزت أبعاد جودة 

من باحث إلى آخر وشهدت تعديلات كثيرة لتتماشى مع معطيات كل دراسة، ويمكن ذكر أهم أبعاد 

  :جودة الخدمة، على سبيل المثال

Lehtimenحسب .1.3.2 and Lehtimen’s)1982(: اعتمد الباحث ثلاثة أبعاد لقياس

:1جودة الخدمة وتتمثل في

Physicalالجودة المادية - Quality: والتي تتضمن الجوانب المادية للخدمة مثل التجهيزات

  .والمباني

Corporateجودة المنظمة- Quality:  ويرتبط هذا البعد بالصورة الذهنية للمنظمة لدى

  .الزبائن

Internativeالجودة التفاعلية- Quality: موظفي ويشمل الجودة الناتجة عن التفاعل بين

.المكاتب الأساسية والزبائن إضافة إلى التفاعل ما بين الزبائن في حد ذام

إن لجودة  )1982(فياعتمد الباحث في دراسة له  :)Gronroces )1982،1984حسب .2.3.2

:2الخدمة بعدين أساسيين هما

Technicalالجودة الفنية - Quality: من والتي تقاس بناءا على ما يحصل عليه الزبون فعليا

  .الخدمة

Functionalالجودة الوظيفية - Quality: ا تقديم الخدمة ا الكيفية التي تتم ويقصد

  .للزبون

1- Parasuramane et al (1985) ; op-cit ; p 43.
2- Ibid.
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وهو الصورة الذهنية للمنظمة  1984إلا أن الباحث أضاف بعدا آخر في دراسة له سنة 

)Corporate Image( والوظيفية إلى الجودة الفنية والذي يعكس انطباع الزبائن عن المنظمة استنادا

.1إضافة إلى عوامل أخرى كالكلمة المنقولة، الأنشطة التسويقية للمنظمة وغيرها

Parasuramanحسب .3.3.2 et al )1985 ،1988 ،1991(: حاول الباحثون وضع

:2أبعاد كالتالي) 10(وتوصلوا إلى عشرة  1985مقياس لجودة الخدمة سنة 

وسهولة الاتصال بمقدم الخدمة سواء عن أي مدى القرب ):Access(الوصول إلى الخدمة -

  .إلخ...طريق الهاتف وسهولة الاتصال، ملائمة مكان التقديم، ملائمة أوقات العمل

ويتعلق بمدى قدرة مقدم الخدمة على إعلام الزبائن بكل ):Communication(الاتصال -

إلى توضيح  خصائص الخدمة وكيفية الحصول عليها بشكل مفهوم وواضح يفهمه الزبون، إضافة

  .الإضرار التي يمكن أن تلحقه في حالات عدم الالتزام وكيفية تجنب المشاكل أثناء تقديم الخدمة

أي مدى كفاءة وجدارة مقدمي الخدمة فيما يخص ذكائهم  ):Competence(الكفاءة -

ذوي وقدرم على الاستنتاج ودرجة معرفتهم بوظيفتهم فالزبون يميل غالبا إلى التعامل مع أشخاص 

.خبرات مهنية طويلة الأمر الذي يسهل عملية الاتصال

ويقصد ا درجة أدب ولباقة الموظفين خاصة في المكاتب الأمامية  ):Courtesey(ااملة -

  .ودرجة احترامهم للزبون بشكل عام

وتتضمن مراعاة البنك والموظفين للأمانة والصدق في تعاملهم مع  ):Credidility(المصداقية -

  .الزبائن

وتتمثل في ثبات الأداء وقدرة المنظمة على تقديم الخدمة التي وعدت  ):Reability(الاعتمادية -

  ...).المواعيد المحددة للتقديم الخدمات/دقة الحسابات(ا بشكل صحيح 

1 Gronroas.C (1984) ; « A service quality model and its marketing implication » ; Eropean Journal of
marketing ; vol 18(4) ; pp36-44 ; p40.
2 Parasuraman et al (1985) ; op-cit ; p47-48.
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بائن، ورد على زالاستجابة الفورية لاحتياجات ال درجةأي ):Responsiveness(الاستجابة -

  .استفسارام وشكاويهم

  .أي خلو الخدمة من خطر والشك ):Security(الأمان -

المظهر الخارجي للمنظمة، التجهيزات ، (أي التصوير المادي للخدمة ):Tangibles(الملموسية -

  .تقدم توضيح مادي للخدمة المقدمة وكل العناصر التي) ...أجهزة الاتصال، التهيئة الداخلية

Understanding/Knowingمعرفة العميل /فهم- the Customer : أي حرص الموظفين

  .على فهم احتياجات الزبون وتقديم النصح والتوجيه اللازم

فقد قاموا باختصار الأبعاد العشرة السابقة في خمسة أبعاد رئيسية  1988أما في دراستهم سنة 

:1بعض الأبعاد في بعد واحد وهي كالتاليمن خلال إدماج 

.الجوانب المادية الملموسة-

.الاعتمادية-

.الاستجابة-

).المصداقية، الأمن، الكفاءة، ااملة/والذي يتضمن كل من الاتصال(التعاطف -

  ).معرفة العميل وإمكانية الوصول إلى الخدمة/والذي يتضمن بعد فهم(الأمان -

ساهمت هذه الدراسة والأبعاد التي توصلت إليها في إرساء القواعد الأساسية لفهم نوعية الخدمة 

الذي تم )PZB(وكيفية قياسها باستعمال طرق كمية حيث أن هذه الأبعاد الخمسة شكلت نموذج 

أو  *"Servqual"أو " الفجوات"والذي يسمى بنموذج  2سنة ولاقى رواجا كبيرا 30اختباره لمدة 

"GAP"**

1 Parasuraman et al (1988) ; « Serqual : A Multiple Item scale for Measuring Consumer perception of
service quality » ; Journal of Retailing ; vol 64 (1) ; p23.

2
.108ص العدد الأول، جامعة خيضر بسكرة،- مجلة أبحاث اقتصادية وإدارية-"قسنطينة- قياس جودة الخدمات المصرفية"، )2007(ام عبد الوهاب شم 

* “Servqual": Service quality.
** GAP: The Gaps Model.
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Taylerحسب . 4.3.2 and Cranim)1992(: استخدم الباحثان الأبعاد الخمسة إلى

PZB(اقتراحها  ، واستخدمت هذه الأبعاد لقياس 1مقاسة باستخدام كقياس ليكرت السباعي )1991

الأداء الفعلي فقط للخدمة دون قياس الأداء المتوقع من طرف الزبائن ، وبناءا على ذلك ظهر نموذج 

"Servperf" وهو يقوم على أساس رفض فكرة الفجوة في تقييم 2"نموذج الاتجاه-نموذج الأداء"أو ،

جودة الخدمة ويعد الرضا حسب هذا النموذج عاملا وسيطا بين الإدراكات والأداء الفعلي لتقييم الزبون 

.لجودة الخدمة

إلا أما من  *"Servperf"و"Servqual"بالرغم من اختلاف أساليب قياس أبعاد كل من نموذج 

¡3أهم النماذج المستخدمة والتي مازالت تستخدم لقياس جودة الخدمة

(2004 حسب دراسة. 5.3.2 Khalidah.N.A(: اعتمدت الباحثة في دراسة على خمسة

الجوانب : هما "Servqual"أبعاد لقياس جودة خدمات محلات تجارية بماليزيا اثنان معتمدان في نموذج 

Dabholkarوتجدر الإشارة إلى أن الباحثة في هذه الدراسة استندت إلى أبحاث  المادية والاعتمادية،

:4وإضافة الباحثة ثلاثة أبعاد أخرى تتماشى مع طبيعة الخدمات المدروسة وهي ،)1996(وزملائه سنة 

Problem(معالجة المشاكل - solving(:  والذي يقيس مدى قدرة مقدم الخدمة على حل

.مشاكل الزبائن وتعامل مع كل الشكاوى المقدمة من طرفهم بشكل مباشر وفوري

Interpersonal(العلاقات بين الأشخاص - relationship(:  ويتضمن طرح عناصر

أثناء التعامل  التي تقيس التفاعل الشخصي بين مقدمي الخدمة والزبائن من ثقة وذيب وشعور بالأمان

.والاهتمام الفردي ولباقة وكل ما يرتبط بسلوك الوظيفي لمقدم الخدمة

يم الخدمة والخدمات المرافقة لهاويقصد ا سياسة تسيير وتقد ):Policy(السياسة -

1 Seth , Deshmukh et Vrat (2005) ; « Service quality models: a review”; International Journal of Quality
and Reliability Management, Vol 22; N.9,pp 913-949, p920.
* Servperf”: Service performances.

.84ناجي معلا، مرجع سابق، ص2
3
- Parasuraman et al (1988) ; op-cit, p114.

4- Khalidah.N.A (2004) ; « Service quality Dimensions : A study on various size of Grocery Retailers-A
conceptual paper », Procceding of IBBC, pp633-642 ; p636-637.



جودة الخدمة البنكية و دعائمها: الفصل الأول 

29

Grahal.Dحسب . 6.3.2 and al)2008(: قام الباحثون بتعديل أبعاد نموذج

"Servqual"  بالاستعانة بأبحاثWilkin and Castleman)2003( 1وهي كالتالي:

الاستجابة، الأمن : ويعد هذا البعد مزيجا بين عناصر ):Supportiveness(الدعم -

والتعاطف، حيث يرى الباحثون أن هذه الأخيرة مرتبطة بالتفاعل وتواصل ودعم الموجود بين مقدم 

أنسب حيث أن العناصر الثلاثة بمثابة دعائم لبناء وتأطير " الدعم"الخدمة وزبائنه، ويشيرون إلى أن تسمية 

.جودة الخدمة

ويضم هذا البعد بنود بعد المتوفية وذلك باعتبارها عناصرا  :)Credibility(ية المصداق-

.تدعم مصداقية الخدمة بشكل عام

.وهو بعد معتمد دون إضفاء تغييرات عليه اسميا أو ضمنيا :)Tangibles( الملموسية-

مدى  وتم استيحاء هذا البعد من بعد المتوفية والتعاطف، ويقصد به):Expertise(الخبرة -

قدرة مقدم الخدمة على توفير أنظمة وتكنولوجيا يعتمد عليها لتقديم وتلبية احتياجات الزبائن، وهو ما 

.رأى الباحثون تسميته ببعد الخبرة

كان هذا البعد مزيجا من بعض عناصر بعدي الاستجابة  :)Availabiliy(التوافر -

سبة والسرعة في أدائها وإعلام الزبائن بوقت إتاحة والتعاطف، ويرتبط هذا البعد بالتسليم في الأوقات المنا

.الخدمة

(2010) دراسة .7.3.2 Ariffin et al:  ،ثم تطبيق هذه الدراسة على قطاع خدمات النقل

، الملموسية (وهي  "Servqual"والتي اعتمد الباحثون فيها على خمسة أبعاد ثلاثة منها مستوحاة من نموذج 

كما قاموا بإضافة بعدين آخرين ليتمشى القياس مع طبيعة الخدمات المقدمة وهما القدرة ) الاستجابة، الاعتمادية

ويرتبط الأول بالأسعار ومدى قدرة الزبائن  )Caring(والرعاية  )Affordability(على تحمل التكاليف 

.2تعامل مع الزبائنعلى تحملها أما الثاني فيعتمد على مستوى لطف الموظفين ومدى احترافيتهم في ال

1- Graham.D and al (2008) ; « Evaluating service quality Dimensions within e-commerce » ; Eloctronic
Journal Information Systems Evaluations ; vol 11 ; issue 3 ; pp109-124 ; p116.
2- Ariffin et al (2010) ; « Service quality and satisfaction for Low Cost camions » ; International Review of
Business Research Papers, vol 6(1) ; pp47-56 ; p6.
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كان هدف الدراسة هو قياس جودة الخدمة التي ):Shank.M.S)2012دراسة . 8.3.2

، الملموسية: وهي"Servperf"تقدمها المصارف الخاصة باعتماد خمسة أبعاد التي جاء ا نموذج 

إلى أن الأبعاد وتوصلت الدراسة ، ) التعاطف(معرفة وتفهم الزبون و  الأمن، الاستجابة، الاعتمادية

ثم تليها الملموسية والأمن ) الاستجابة ،التعاطف(ما يخص جودة الخدمة هي الأكثر أهمية بالنسبة للزبون في

(2011)كما نجد أن عدة دراسات اعتمدت نفس الأبعاد على غرار دراسته . ثم الاعتمادية

Sulieman ،(2011) Zahaor ،(2010) Mensah ،(2005) Lee and Hwan ،(2004)

Beerli et al ،(2003) Wang et al  وآخرون من الباحثين الذين لم يقوموا بإدخال تغييرات على

.1هذه الأبعاد

والذي  )Nguyen’s  ،1988(دراسةكما يمكننا الإشارة إلى أبعاد أخرى جاءت ا بعض الدراسات مثل 

) ىمستوى الرض، الزبائن/تفاعل الموظفين، الماديالجانب ، التنظيم الداخلي، صورة المنظمة: (استخدم خمسة أبعاد هي

، الاستمرارية، الاعتمادية ، التوافق، ملامح الخدمة، الأداء(نجد تسعة أبعاد  )Gawin’s ،1988( وأيضا حسب 

: الذي اعتمد ثلاثة أبعاد هي )Rust’s  ،1994( إضافة إلى ،  )السمعة، جمالية الخدمة، الخدمة المرافقة، الاستجابة

Pakdilتلك المقترحة من طرف  و ايضا،  2)الجودة ، )محيط(بيئة ، الجودة الفنية ، الجودة الوظيفية  and Aydin

إضافة إلى  "Servqual"أبعاد خمسة منها هي نفسها المعتمدة في نموذج ) 08(واللذان اعتمدا على ثمانية  )2007(

flight (الأبعاد نمط الرحلة patterns(  ،التوفر)Availability ( ، الصورة الذهنية)Image( ، إضافة إلى الأبعاد

Lion(المقترحة من طرف  and Tzeng ،2007( و هي) :الخدمات ، الوقت، الاعتمادية ، السلامة ،خدمة الموظفين

Akbaba(، كما أن 3)اانية في ) الفهم والرعاية ، الضمان، سية الملمو (إلى أبعاد) الراحة(قام بإضافة بعد  )2006

.4دراسته

1 Shank.M.S (2012) ; « bank service quality, customer satisfaction and loylty in Ethipian Banking
sectore »; Journal of Business Administration and management sciences Research, vol (1), N(1), pp001-
009; p001-002.
2 Sheetal.B and Harsh.V (2004) ; « Relative importance of service quality dimensions, A multisectoral
study » ; Journal of services research, vol 4(1), pp93-116, p101.
3 Chen.Y et al (2010) ; « Evaluating the customer perception on in flight service quality » African Journal
of Business Management ; vol 5 (7) ; pp2854-2864 ; p2856.
4 Raza M, Siddiquei A and Hayat M (2012) ; « Relationship between service quality, perceived value;
satisfaction and Revisit intention in hotel industry; Interdisciplinary Journal of contemporary Research in
Business; vol 4(8); pp788-805, p789.
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II.الداعمة لجودة الخدمة البنكية العناصر

الموظفين و العميلالعلاقات الاجتماعية بين .1

بشتى أنواعها تصبح عديمة الجدوى ما لم يكن هناك نوع من التفاعل  البنكية إن أنظمة الخدمة

وأولائك الذين تسعى هذه الأخيرة إلى خدمتهم وهو ما يشير إليه كل من  البنكالخاص  بين موظفي 

يجوز تصميم نظام  و لا، )2009حميد الطائي وبشير العلاق، (و  1)2012أحمد عريقات و زملاءه ، (

,Czepil,2004)الخدمة عموما إلا في ضوء هذه العلاقات ويرى  Shostack and Christopher)  حسبهم

و ، 2لتصميم الخدمة ورسم صورا هو هذه العلاقات التي تنشأ بين طرفي التبادلأن حجر الأساس 

بين الموظف والعميل أمرا حتميا في القطاع البنكي وهو ) الشخصية(لذالك صارت العلاقات الاجتماعية 

,2000)ما أشار إليه  Wetzets et al)  وفي هذا الجزء سنتناول مفهوم هذه العلاقات بنوع من

.التفصيل إضافة إلى أبعادها

  تعريف العلاقات الاجتماعية .1.1

,1996)عرض عدة باحثين أمثال  Zeithaml and Bitner)(1995, Wilson)(2003,

Lin et al)(2001, Swan et al)(2008, Cater B)(2007, Ahmed et al)  على إعطاء

تعريفات واضحة لمفهوم العلاقات الاجتماعية أو التقارب الاجتماعي كما يسميها البعض الآخر، والتي 

  :تنشأ بين الموظفين العاملين بالمؤسسة الخدمية والعميل ومن أبرز هذه التعاريف نجد

,1992)تعريف - Thunman)  العلاقات الاجتماعية ترجع إلى الجانب الإنسانيالذي يرى أن 

ل بين أفراد المؤسسة الخدمية ي والميتضمن عنصر الإتصال الشخصالبشري لقطاع الخدمات، حيث تأو 

.3"والعميل

197، مرجع سابق ، ص)2012(أحمد عريقات و أخرون 1
.155، دار البازوري العلمية للنشر والتوزيع، الأردن، ص"تسويق الخدمات، كتاب محكم علميا"، )2009(حميد الطائي وبشير العلاق  2

3
Cater B (2008), « the importance of social bonds of or communication and trust in professional

services », journal of Management, vol 13(1), pp1-15, p3.
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,1991)أما - Hunt) ادرجة الإرتباط بين البائع والزبون على الصعيد : "فيعرفها على أ

.1"و العميلالشخصي والعاطفي بشكل يتضمن ألفة، صداقة ودعم بين الموظفين بالمؤسسة 

,1995)النسبة لـ وب- Wilson) درجة الصداقة والميل الشخصي المتبادل والمشترك بين : "فهي

.2"البائع والزبون

,2000)ويعني ا حسب - Wetzels et al)" : ا تركيز المؤسسة على تقديم الخدمات بشكلأ

.3"شخصي يضمن اتصالا مع الزبون

العلاقة الشخصية المتبادلة التي تتطور ما بين :" فيعرفها على أا  )Barron،2001( أما -

4"المستفيد من الخدمة و القائمين عليها لبلوغ أهدا و مصالح مشتركة

بناء علاقات شخصية مع الزبائن واعتبارهم أصدقاء : "على أا) 2003الهام فخري، (وتعرفها -

.5"معروفين بالنسبة لإدارة المؤسسة وموظفيها

 و بشكل عام يمكن القول أن العلاقات الاجتماعية بين البنك و العميل و حسب كل من -

(2001, Swan et al)  2004)و, Haytkce)  اكتشاف عميق لذات وشخصية : "تعتبر بمثابة

الطرف الآخر خارج عملية التبادل وتكوين قاعدة معرفة جد متطورة تتسم بمستوى مرتفع من الصداقة 

بة وتنوع أساليب الاتصال والحوال اللذان يشكلان الاشتراك الرسمي وغير رسمي لمعلومات الشخصية المقر

6"ذات معنى والمناسبة بين الطرفين بما في ذلك حرية القبول أو الرفض

1
Shammout A., Polonsky M and Edwardson, M (2007), « Relational bonds and loyalty, the Bands that

tie », In (ANZMAC), 3th réputation, university of Otaya, New Zealand, pp 3359-3365, p3359.
2

Cater B (2008), Ibid.
3

Lin, wang and Hsieh (2003) : « Relational bonds and customer trust and commitiment a study on the
moderating effects of web site usage », the service industries journal, vol 23(3), pp223-247, p109-110.
4

Barron S (2001); “ The service encounter diagnosing favorable and unfavorable incidents” , Journal of
Service Research, Vol4, N2, pp102-117.

، أكتوبر  8-6فرص وتحديات، الدوحة، قطر،  التسويق في الوطن العربيحول ، الملتقى العربي الثاني"علاقاتالتسويق بال" ،)2003(إلهام فخري  5

.402ص

6 Cater B (2008), Ibid.
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  بين الموظف و العميل البنكي خصائص العلاقات الاجتماعية .2.1

,1990)قام  Czepiel et al) للعلاقات الاجتماعية بين المؤسسة بتشخيص عدة خواص مميزة

1:الخدمية والعميل ومن أبرز هذه الخواص الآتي

  الضرورة معرفة مسبقة بين الأطرافالعلاقات الاجتماعية لا تتطلب ب .1.2.1

حيث تحصل " نوع من علاقة الغرباء"العلاقة من هذا المنظور بالقول بأا  (Czepiel)يصف 

بين أطراف غرباء عن بعضهم في ظل إطار محدد يسمح بالإفصاح عن معلومات تفوق بكثير تلك التي 

تنشأ بين أطراف لديهم معرفة سابقة عن بعضهم البعض، فالعميل البنكي قد لا يعرف الموظف الذي 

  .ه مستعد لإدلاء بمعلومات تفوق حياته الاجتماعية العاديةيتعامل معه لكن

 العلاقات الاجتماعية هادفة.2.2.1

إن نشوء هذا النوع من العلاقات بين العميل والموظف غالبا ما يحصل ضمن إطار معين يهدف 

احتياجات أحد الطرفين على الأقل، و مثال ذالك زيارة العميل الى فرع البنك للحصول على  إلى تحقيق

  .بنكية أو مالية معينة، و حتى رد الاستفسارخدمة معينة أو عند اتصاله لطلب استشارة 

  البنكية ذات علاقة بالخدمةضمن معلومات تت.3.2.1

على الرغم من حرص القائمين على تقديم الخدمة البنكية غالبا ما يتم تشجيعهم على الترحاب 

أن الحوار الغالب عادة ما يكون متعلق بصلب بالعملاء ومجاملتهم وفتح حوارات جانبية معهم، إلا 

الخدمة، مثلا قد يستفسر الموظف أو العميل عن حالة أو أوضاع بعضهم البعض إلا أن التركيز بدرجة 

.أساسية في الحوار يكون على الخدمة موضوع التبادل وما يتعلق ا

.157-156مرجع سابق، ص ، "تسويق الخدمات، كتاب محكم علميا" ،)2009(حميد الطائي وبشير العلاق  1



جودة الخدمة البنكية و دعائمها: الفصل الأول 

34

غالبا غير محبب للغير مقدم الخدمة.4.2.1

توصل عدة باحثين  مؤديا لها مقابل الأجر الذي يتقاضاه، فقد للخدمة يعتبرإن الموظف المقدم 

أن معظم العاملين يعتبرون في نظر العميل مجرد مصادر لمعلومات مؤكد أو غير  خلال دراستهم الى

مؤكدة عن الخدمات المعروضة في محالة لتشجيع العميل على تكرار الشراء أو الشراء، وإن أي تفاعل 

ظف  على خلقه مع العميل يندرج تحت إطار العمل قصد الربح وليس دف التقرب  من يحرص المو

ذلك هذه الأفكار أو عدمها وأكبر دليل على ض النظر عن صحة عميل وجعله معروفا لدى الإدارة بغال

هو حرص العميل على استشارة عميل آخر لم يلتقيه من قبل حول آرائه بخصوص الخدمة المقدمة لدى 

بدلا من استثماره الموظفين ويجب على إدارة البنك أخذ هذه النقطة بعين الإعتبار حيث أا تمس  البنك

  .عنصر الثقة العميل ومصداقية البنك وموظفيه

  لأفق الزمني للعلاقات الاجتماعيةا.5.2.1

بالرغم من نشوء هذا النوع من العلاقة بين الموظف والعميل وبالنحو المطلوب والمرضي له إلا 

تضل محصورة بالنسبة لهذا الأخير ضمن ثلاث مجالات زمنية فقد تكون هذه العلاقات قصيرة المدى أا 

ترتبط بفترة تعامل العميل مع البنك وبمجرد انتهائه تنقطع مباشرة وقد تكون متوسطة المدى أو طويلة 

تستمر حتى بعد  حيث أا تستمر بشكل نسبي أو تام حيث لا ترتبط كليا بموضوع التبادل أو فترته بل

انتهائه ويعد هذا النوع الأخير الأكثر أهمية ونجاعة بالنسبة للبنك حيث يوفر احتمال مستمر لتكرار 

  .التعامل مع العميل

  قة الاجتماعية مع العميل البنكيأبعاد العلا. 3.1

قام الباحثون في قطاع الخدمات باستحاء أبعاد العلاقة الاجتماعية مع العملاء من الدراسات 

على النفس والاجتماع، وتم دراسة دورها في االات الاقتصادية حيث تم التمييز بين بعدين أساسين 

ت نجد قطاع الخدمافي البعد الشخصي وبعد تفاعلي ومن أهم الذين اعتمدوا هذين البعدين : هما
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(1998, 1995, Armould et al)(2000, Gremler and Gwinne)(2003, Jeantet,)

1:وهي كالتالي

  البعد الشخصي .1.3.1

,2000)حسب  Gremler and Gwinner)   يل صيغة ارتباط العم: "بالبعد الشخصي يقصد

ورا بالإنتماء الغير المعلن المتزامن مع التقارب الشخصي الرعاية المتبادلة مع مقدم الخدمة والتي تمنحه شع

Priceالخ، وقد تلقى هذا الجانب اهتماما بالغا بين الباحثين على غرار ...  and Armould(1998,

Thompson and Arnould)(1995 وعرفها(, Price, Arnould and Tiorney, 1995(

ارتباط مقدم الخدمة والعميل في عملية اكتشاف لذات الآخر بشكل  يستهلك طاقة عاطفية : "على أا

,1999)، كما أطلق عليها "واتصال شخصي Price et al) ار ، وأش"الصداقات التجارية: "عبارة

(1996, Coodwin)  إلى الحاجة إلى تطوير علاقات صداقة جيدة للخفيف أو القضاء على التعامل

  .الجاف بين الموظف والعميل

,1998)أكد  و Stern et al)  علاقات مع "على أن العديد من العملاء يرغبون في بناء وتكوين

وذلك لدعم  ،"الموظفين بشكل يوفر لهم التفهم والاهتمام والرعاية وتسهيل وتنسيق الاتصال معهم

Gremlerرون حسبـويضيف آخواجهة بشرية للخدمة، ـلاقات شخصية كرضية أهمية تطوير عـف

et al) ،2000(  أن الاتصال الشخصي المبني على الاحترام المتبادل يساهم بشكل كبير في تكوين

Ashforth)علاقات شخصية مع العميل أثناء التبادلات المتكررة على مر الزمن  and Kreiner)،

1999((1992, Felson)

,1994)يشير  Duck)  إلى أن فترة التبادل بين السيل ومقدم الخدمة لا تسمح بقدر كبير من

عن أداء الخدمة المقدمة  التواصل وتقارب الاجتماعي بينهما ألا أا تساعد على سد فجوات كبيرة ناتجة

,1996)ويضيف وجودا،  Goodwin)  أنه في سياق التعامل بين العميل والموظف سيتم فتح حوارات

1
Gremler and Gwinner (2000), « Customer- Employee rapport in service relationships », Journal of

Service Research, vol 3(1), pp82-104, p90-91.
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متعلقة بالخدمة وغيرها من المواضيع التي ليس لها بالضرورة صلة وثيقة بالموضوع الخدمة، وتعد هذه 

  .النقطة أيضا من العوامل المحفزة  المساهمة في تكوين العلاقات الصداقة الشخصية

فاعليتالبعد ال2.3.1.

البعد أيضا هاما لتكوين علاقات اجتماعية بين موظفي البنك و العميل حيث يعرفة يعد هذا   

)Tickle, Degen and Rocenthal،1990(  شعور من الارتياح و الود الشخصي :"على أنه

، و يتجسد هذا البعد " لانعكاسات العلاقة على النتيجة النهائية للخدمة التي تفتقر الى عنصر الملموسية

) ،Gronroos،1982(حسب  1994 Bitner and Hubber   في كل  مظاهر الارتياح اثناء

للعميل بتقديم  أو التقدم بشكوى، ، كما يسمح الحديث و عدم التردد في ابداء أي رأي ايجابي أو سلبي

 بتوقعاته و تطلعاته المستقبلية، و قد تتطور بعض العلاقات التفاعية الى عدم قدرة العميل تفسير رغبة

نحو و يفتح اال امام الموظفين  ، انفصاله عن البنك ان وجدت و ما قد يسببه ذالك من احراج له

بشكل كبير في  أيضا كما يساهم هذا البعد، سهولة اقناع العميل سواءا بخدمات حالية أو جديدة 

يقوم على ردود  من خلال دعمه للقيمة المدركة ، فهذا البعدتحقيق رضى العميل اتجاه البنك و خدماته 

  .الالافع

المنافع المالية المكتسبة من طرف العميل.2

,1995)اهتم كل من  Lilgande and Strandvik, 1991, Beny and Parasuraman)

(2005, Ling and Wang) (2003, Lin et al) ، 1995)يؤكد, Berry)  أن المنافع المالية هي

والعميل، فإن كانت جيدة وتساهم في إرضاء العميل سار  البنكستمرار التعامل بين لا الورقة الفعالة

، أما إذا كانت مخيبة للأمل بالنسبة للعميل فذلك قد يساهم قي التأثير على قرارته البنكذلك في صالح 

,2003)الشرائية الحالية، وذلك حسب أعمال  lin, wang and, Hsieh)
,2005)ويضيف 1

1
Lin et al (2003) , p110.
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Chin w, Peterson R and Brown.s)  ان تقديم منافع مالية للعميل الحالي والمتوقع يعتبر دافعا

1لاستدامة التعامل النسبي مع مقدم الخدمة

المكتسبة من طرف العميلتعريف المنافع المالية .1.2

نظرا لشساعة المفاهيم التي تتضمنها المنافع المالية المكتسبة من طرف العميل البنكي حرص بعض الباحثين 

,2001)على غرار  Sawid and Subhash)(2001, Dewulf et al)  وغيرهم على تقديم تعاريف

  :شاملة لهذه المنافع ومن فيها نذكر

,2007)تعريف - Robert et al)نتيجة لحرص مقدم الخدمة على : "الذي يرى أن المنافع المالية هي

بالخصومات، تخفيضات وبعض خلق ربح اقتصادي بالنسبة للعميل من خلال تقديم تسهيلات مالية، 

2"الحوافز لتنشيط المبيعات

,2003)أما - Lin et al)افية للبنوك كالأسعار ومعدلات الفائدة رتتمثل في العروض السع: "يرى أ

.3"على القروض والودائع

فالمنافع المالية هي، تلك التي تنشأ بين البنك المقدم ) 2010محمود يوسف ياسين، (وبالنسبة لـ -

الخدمة والعميل وتمس كل التعاملات المالية والنقدية بينهما كتحديد أسعار مناسبة ومعقولة لدى 

4"العميل من جهة، وتقديم حوافز مالية وعروض سعرية لهم من جهة أخرى

إجمالي المنافع المالية التي يتوقع العميل الحصول : "، فيعرفها على أا2001، أما الصميدي ويوسف-

5"استخدامه للخدمة البنكيةعليها جراء 

1 Peterson and Brown (2005), “Structural Equation Modeling in marketing, some practical reminders”,
Journal of Marketing Theory And Practice Vol 16(4), pp287-298, p289
2

Robert P et al (2007), « Use of relationship marketing programs in building customer, salesperson and
customer, firm relations hips: differential influences on financial outcomes », international journal of
research in marketing, vol 24, pp210, p213.
3

Lin et al (2003), op-cit, p106.
واقع ممارسات التسويق بالعلاقات وأثرها في بناء الولاء كما يراها عملاء البنوك التجارية، محافظة اربد رسالة "، )2010(محمود يوسف ياسين  4

.44ماجستر تخصص إدارة أعمال، جامعة يرموك، الأردن، ص
.286ص ع سابق،، مرج)2001(الصميدي محمود ويوسف عثمان  5
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أبعاد المنافع المالية  المكتسبة من طرف العميل.2.2

تجتمع تحت انطلاقا من مفهوم المنافع المالية المكتسبة التي يقدمها البنك للعميل يلاحظ ويشكل جلي أا 

  مفهوم واحد الا و هو تسعير الخدمات البنكية

  تسعير الخدمة البنكية.1.2.2

إن أسعار الخدمات التي تقدمها البنوك تعتبر من أهم العناصر التي ) 2010يوسف أبو قارة (يشير 

تساهم في خلق المنافع المالية بين البنك والعميل نظرا للأهمية التي يوليها هذا الأخير لأسعار الخدمات التي 

الطائي حميد (ويضيف  1يرغب أو يهتم بشرائها سعر الخدمة هنا، يعبر عن الدخل الحقيقي لهذا العميل،

إن أي خطأ أو تجاوز في عملية التسعير يمكن أن يقود إلى فشل المؤسسة البنكية ) 2009وبشير العلاق، 

وعليه يجب أن تجمع عملية تسعير  2باعتبار أن عنصر السعر هو الوحيد الذي يدر ريحا مباشرا منه،

نك إضافة إلى هامش الربح من الخدمات البنكية بين المحافظة على دخل يغطي التكاليف التي يتحملها الب

  .جهة وابقائها ضمن مستوى معين يسمح بتحقيق مكاسب مالية للعميل من جهة أخرى

نلاحظ مما سبق أن يوجد اختلاف بين مفهوم السعر بالنسبة للبنك والسعر بالنسبة للعميل، 

ى مفهوم السعر ولذلك سنتطرق فيما يلي إلى تعريف السعر من الجانبين وذلك للإطلاع بشكل وافي عل

.الذي يحقق الربح الاقتصادي للعميل وهو الذي يهمنا في هذه الدراسة

ر بالنسبة للبنكسعال. 1.1.2.2

التكاليف التي : "إلى ) 1994ناجي معلا، (عموما يشير مفهوم السعر بالنسبة للبنك حسب 

يتحملها البنك من معدلات الفائدة على القروض أو الودائع والرسوم والعمولات الناتجة عن تقديمه 

.39اثراء للنشر والتوزيع، الأردن، ص الأولى، دار ، الطبعة"إدارة الأسعار في الأسواق التقليدية والإلكترونية"، )2010( يوسف أبو قارة 1
.158ص دن،، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عمان، الأر"إدارة عمليات الخدمة"، )2009(حميد الطائي وبشير العلاق  2
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,2004) بالنسبة لـو، 1"خدمات للغير Monique Z et Erix L) في القطاع تحديد الأسعار  فإن

2"التكاليف وهامش الربح"الخدماتي يتم غالبا بطرق كلاسيكية، أي على أساس الجمع بين 

,2005)يتحدد السعر بالنسبة للبنك بأهدافه واستراتيجياته فمثلا حسب  Hermann et al)

خلال فترة معينة  فإن تخفيض الأسعار يكون السياسة  لهدف الرئيسي للبنك هو رفع الحصةإذا كان ا

السوق على هدف الربحية، كما المناسبة لذلك حيث أن البنك هنا يعطي أولوية لهدف توسيع الحصة في 

يمكن أن ينظر للسعر على أنه مصدر للسيولة التمويلية والتوسع والتي تلزم البنك يرفع أسعار خدماته حتى 

3.ولو كان ذلك على حساب حجم المبيعات أو حصصه في السوق

سعر بالنسبة للعميل البنكيال.2.1.2.2

ورة أساسية حيث أنه بمثابة الدقة إن مفهوم السعر بالنسبة للعميل البنكي هو ما يهمنا بص

ومن هذا المنطلق يعرف السعر من وجهة  4الرئيسية التي توجه البنك نحو تحقيق هدف المنفع المالية للعميل،

  :نظر العميل كما يلي

,2005)حسب - Hermann et al) ا العميل المشتري : "هو الكمية النقدية التي يضحي

للحصول على الخدمة أو المنتج، وترتبط هذه الكمية بشكل مباشر مع ما يدركه العميل من قيمة ناتجة 

5"عن استعمال الخدمة

، وبصفة عامة 6"القيمة النقدية للخدمة): "2009حميد الطائي ويشير العلاق، (وبالنسبة لـ -

تلك القيمة النقدية التي تحدد من قبل : "يمثل  أن السعر في هذه الحالة) 2003هاني حامد، مور الض( يرى

.153، معهد الدراسات المصرفية، عمان، ص"أصول التسويق المصرفي" ،)1994(ناجي معلا  1
2

Monique Z et Eric, l(2004), "Marketing et stratégie de la banque ", 4ème édition, ed : DUNOD, Paris,
p100.
3

Hermann S et autre (2005), "la stratégie prix", 2ème édition, Ed : DUNOD, Paris, p8-10.
4

Ibid, p05.
5 Ibid.

.158مرجع سابق، ص،"إدارة عمليات الخدمة"، )2009(حميد الطائي ويشير العلاق  6
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المنتج ثمنا لسلعته أو خدمته وما تمثله من منافع أو فوائد وينظر إليها على أا القوة الشرائية التي يظهرها 

.1"المستهلك للحصول على السلعة أو الخدمة المطلوبة

القول أن تحديد البنك لأسعار خدماته بناءا على قدرات العميل بعد نقطة كن في ضوء ما سبق يم

شارة عدة أبحاث إلى أن العميل هذا الأخير أو عدمها، فقد ا انطلاق لإمكانية تشكيل منافع مالية لدى

يقوم بمقارنة معالم ما تحمله من تكاليف مع أبعاد جودة الخدمة المقدمة له الأمر الذي ينتج عنه حالة 

أو غير محققة والتي تنعكس بشكل  إيجابي أو سلبي على سلوكه  محققة) أرباح اقتصادية(دارك لمنافع مالية إ

ومن هنا تجدر بالبنوك تحديد الأسعار الرئيسية لخدماا ثم إجراء تعديلات عليها حسب ضاه، رائي ورش

التي تربط بينهما من جهة ورصيده طبيعة العميل وتطلعاته بناءا على طبيعة العلاقة الحالية والمستقبلية 

.2وعوامل أخرى خاصة بالنبك وأهدافه الاستراتيجية البنكي

الأولى هي الأسعار : ونشير أيضا إلى أن أسعار الخدمة البنكية تندرج ضمن شكلين أساسيين

ة الصريحة والتي تعد واضحة للعميل ويجري الإعلان عنها بصورة واضحة  والثانية هي الأسعار الضمني

التي يدفعها العميل بصورة غير مباشرة ولا يتم الإعلان  عنها ولا يستطيع إدراكها أو مقارنتها بأسعار 

3أخرى عكس الأولى التي تفتح باب المقارنة

  ية البنكية والخدمات اانيةالعروض السعر.2.2.2

يضا من الركائز ية البنكية المقدمة للعميل أهمية عن سابقتها، بل تعد ألا تقل أهمية العروض السعر

ي الذي يطرحه البنك، لمالية للعميل وتعرف العروض السعرية بأا التميز السعرالأساسية المكونة لمنافع ا

ية بين البنوك أو بين عملاء نفس فس المنتج البنكي مع اختلافات سعرأي أن يقوم هذا الأمر بعرض ن

علاء الغرباوي وزملائه، (ويرى ، 4"لبنكالبنك، والتي تعكس ظروفا سوقية مختلفة قد تخص العميل وا

.1ص، العدد الأول، الأردن، 15، مجلة العلوم الإدارية الة "العوامل المؤثرة في تسعير المنتجات الصناعية"، )2009(الضمور حامد  1
.304، مرجع سابق، ص)2010(يوسف أبو قارة  2
.303نفس المرجع السابق، ص 3
.210، الدار الجامعية للنشر وتوزيع، الإسكندرية، ص"التسويق المعاصر): "2007(إيمان شقير  محمد عبد العظيم و و علاء الغرباوي4
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ية تعد وسيلة لتدعيم وانجاح السعر الأساسي في المدى القصير، حيث لا أن العروض السعر) 2007

يهدف البنك من خلالها إلى تحقيق أي تغيرات في المستوى العام لأسعار الأساسية للخدمات التي يقدمها 

المنافسة في بعض الأسواق وفي خدمات معينة التي تملك البنوك البنك، بل هي تستخدم كسياسة لمواجهة 

حيث نجد أن البنوك عادة لا تتحكم في . 1صلاحية تعديل أسعارها ضمن مجالات تحددها البنك المركزي

التخفيضات التي تمس  طائلة ية البنكية غالبا تحتالعروض السعر تندرج من المنتجات تسعير الكثير

وحة على القروض غالبا حيث أن احتساب معدلات فائدة مخفضة نسبيا عن المعدل معدلات الفائدة المطر

المطلوب على القروض الممنوحة للعميل مراعاة لظروفه أو سمعته أو احتياجاته يخلق انطباعا جيدا لديه 

ويكسبه منفعة مالية تنمي جودة الخدمة البنكية المدركة لديه ويرفع من قيمتها إضافة إلى تكاليف 

  .صول على البطاقات الدفع البنكية الدولية التي يعاني العميل من تحملهاالح

وبالنسبة للخدمات اانية فعادة ما تتشابه البنوك في طبيعة الخدمات اانية التي تقدمها للعملاء، 

فتشمل غالبا في مجانية فتح حساب الجاري، سحب النقود المحولة أو الموضوعة ضمن دفتر توفير، 

التحويلات ما بين حسابين لدى وكالات نفس البنك، لحصول على دفتر شيكات ودفتر التوفير 

  .وخدمات أخرى بطول ذكرها واستخراج كشف الحساب مرة كل شهر

  مناسبة للعميل ائتمانيةتقديم تسهيلات 3.2.2.

عموما أداة ملائمة تقدمها البنوك لعملائها بغية ارضائهم وتلبية  الائتمانيةتشكل التسهيلات 

حيث يعرف  فهي تلبي احتياجام الاقتصادية ، 2حاجتهم، فهي تمس وتدعم تشكل المنفعة المالية لديهم

الثقة التي يوليها البنك لعملية في إتاحة مبلغ معين :" حسب على أنه ) 2003الشويهدي علي، (الاتمان 

لاستخدامه في غرض محدد خلال فترة محددة ويتم السداد فيها بشروط محددة مقابل عائد مالي  من المال

و  "يتفق عليه مع تقديم ضمانة للبنك تضمن استرداد هذا الأخير لأمواله إذا ما توقف العميل عن السداد

يلا بناءا على طلبه عملية بمفتضاها يرتضي البنك مقابل فائدة أو عمولة معينة أن يمنح عم: "يضيف باا

.211نفس المرجع السابق، ص1
.303سابق، ص، مرجع )2010(يوسف أبو قارة  2
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حالي أو لاحق تسهيلات في صورة أموال نقدية أو أخرى، لتغطية العجز في السيولة لديه أو إقراضه 

، محمد دردير(،  أما 1"لأغراض استثمارية أو تكون أيضا في شكل تعهد بكفالة البنك للعميل لدى الغير

عملية منح البنك تسهيلات للعميل تخص خدمة عبارة عن : "يعرفها في مقال منشور له على أاف) 2009

مالية معينة يطلبها بضمان حس العلاقة معه وشخصيته كمرحلة أولى، والأخذ بعين الإعتبار القوانين 

.2"الداخلية والعامة والمشاريع الجاري تمويلها والضمانات المطلوبة وقيمة الإئتمان

3:ك التجاري في أحد الصور التاليةتتمثل التسهيلات الإئتمانية المقدمة من طرف البن

التسهيلات الائتمانية المباشرة1.3.2.2.

تعرف التسهيلات المباشرة بأا الإئتمان النقدي المباشر، والذي يعد الأكثر شيوعا في نشاطات 

احتياجاته البنوك التجارية، وتتمثل في تقديم البنك لمبلغ تقدي مباشر لطالب الإئتمان ليستخدمها لتمويل 

:الخاصة، ويمنح هذا الإئتمان بضمانات محددة، ويتضمن هذا الشكل عدة أنواع من الإئتمان المباشر هي

القروض والسلفيات1.1.3.2.2

عادة ما يلجأ العميل إلى هذا النوع من الإئتمان لتغطية احتياجاته المالية المختلفة سواءا كانت 

طبيعة صفات هذه القروض وذلك باختلاف الغرض منها، طرق طويلة قصيرة الأمد وفي العادة تتنوع 

ويقصد " سحبها، كيفية تحديد الفائدة عليها، وكذلك طريقة تسديدها، كما يتميز هذا النوع بالهيكلة

ذه الأخيرة تحديد القيمة الإقساط الإستحقاق، الضمانة، الفائدة، والغرض من طلبها وتوصف  هذه 

حليل الإئتماني، كما يجب أن تكون الشروط الموضوعة على الإئتمان تتناسب مع العملية في حد ذاا بالت

  .وضع طالب هذا الأخير، ولذلك اسندت إليها صفة التسهيل

رسالة ماجستير بإشراف فارس أبو معمر، تخصص محاسبة وتمويل " التسهيلات الائتمانية المتغيرة في الجهاز المصرفي الفلسميني"، )2006(دعاء محمد  1

.23الجامعة الاسلامية غزة، ص
  :حة الإلكترونيةفالص، على 2009أكتوبر  11مقال منشور بتاريخ " التسهيلات البنكية"، )2009(محمد دردير  2

facilitiés.blogspot.com-http://Bank
.24سوريا، ص لة ماجستير تخصص محاسبة، جامعة تشرين، رسا"التحليل الإئتماني ودوره في ترشيد عمليات الإقراض"، )2006(إيمان أنجرو  3
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)الأوراق التجارية(م الكمبيالات خص2.1.3.2.2.

تعتبر عملية خصم الأوراق التجارية شكلا من أشكال الإئتمان البنكي القصير الأجل، فالورقة 

جارية سند قانوني يتعهد بمقتضاه أحد التجار بدفع مبلغ معين إلى تاجر آخر في تاريخ محدد ويمكن الت

خصم هذا السند للتاجر الحامل لها قبل حلول أجلها استحقاقها مقابل عمولة متفق عليها، ونظرا للبنك

  .لضرورا بالنسبة للتجار خاصة فهي تعد تسهيلا ائتمانيا شائع الاستخدام

الحساب الجاري المدين3.1.3.2.2.

ينظر إلى الحساب الجاري المدين على أنه تعهد البنك بوضع مبلغ معين تحت تصرف العميل 

خلال مدة معينة ويستفيد هذا الأخير من ذلك أنا بالقبض الكلي أو الجزئي للمبلغ، في مقابل تعهده برد 

  .مولاتالمبلغ المستعمل فعليا مع ما يتفق عليه من فوائد وع

تسهيلات الائتمانية الغير مباشرةال2.3.2.2.

يختلف هذا النوع من الإئتمان  عن نظيره المباشر في أنه لا يعطي حقا لطالب الإئتمان باستعمال 

النقد بشكل مباشر، كما أنه لا يمثل دين مباشرا على العميل اتجاه البنك إلا في الحالة التي لا يحترم فيها 

المباشرة هنا تصبح هذه التسهيلات التزامات مباشرة على البنك، ويتخذ هذا الشكل عدة العميل لتعهداته 

:أنواع هي

)خطابات الضمان(لكفالات البنكية ا1.2.3.2.2.

وتعد أهم تسهيل ائتماني، فهي عقد كتابي يتعهد بمقتضاه البنك بضمان أحد عملائه بناءا على 

معينة اتجاه طرف ثالث بمناسبة التزام ملقى على عاتق العميل طلب هذا الأخير في حدود مبلغ معين ولمد 

المكفول وضمانا لوقائه بالتزامه اتجاه المستفيذ أي أن هناك علاقة بين شخص يحتاج إلى المال فيبحث عنه 

لهذا الدين في حالة ) طرف ثالث البنك(وشخص آخر مقرض له، ويكون هذا الأخير بحاجة إلى ضامن 

.الإخلال بسداده
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لإعتماد المستنديا2.2.3.2.2.

تم ابتكار هذا النوع من التسهيلات الائتمانية لخدمة التجارة الخارجية اين يتعهد المصرف بموجبه 

بدفع مبلغ معين ضمن شروط فتح الإعتماد لقاء تقديم وثائق ومستندات تثبت ) مستفيد(لجهة معينة 

لتزم بتقديم التسهيلات الإئتمانية بناءا على التزامه تنفيذ جميع الشروط والأحكام المتفق عليها، بحيث ي

بالوفاء بقيمة الإئتمان في ظل الفوائد والعمولات المتفق عليها، ويتم التركيز في هذا النوع من التسهيلات 

على سلامة المركز المالي للعميل، وعلى ما توفره له حيازة المستندات من حماية تتمثل في رهن البضائع 

.أمين التي قد تنشأووثائق الت

بطاقات الإئتمان3.2.3.2.2

بعد هذا النوع من التسهيلات الإئتمانية شكلا متطورا من هذه الأخيرة والتي عرفت انتشارا في 

بطاقات بلاستيكية صغيرة الحجم شخصية يصدرها البنك : "السنوات الأخيرة بشكل ملحوظ، فهي بمثابة

1".يتمتع حاملها بائتمان مجاني يتم سداده في آجال محددةلعملاءه، وبموجبها يستطيع حاملها أن 

يوم وتسمح لحاملها بتخفيض حاجته  55و 25تتراوح مدة هذا النوع من التسهيلات ما بين 

إلى التعامل بالنقود وما ينجم عن ذلك من مخاطر ومتاعب كما تمكنه من ترشيد استهلاكه وضبط ميزانية 

ولا يدفع العميل فوائد للبنك على هذه الخدمة إذا سدد خلال الفترة المحددة، إلا أنه  2.من حيث النفقات

يتحمل فوائد على الرصيد المتبقي بدون  سداد، إلا أن البنك يتقاضى عمولة من الجهة المدفوع لها حسب 

ل، حسب المزايا قيمة الفاتورة وتتعدد أنواع هذه البطاقات حسب طبيعة العلاقة، طالبة بين البنك والعمي

3.المقدمة، حسب الجهة المصدرة لها

.27، دار القلم للنشر، الطبعة الأولى، دمشق، ص"البطاقات البنكية، الإقراضية والسحب المباشر من الرصيد"، )1998(عبد الوهاب ابراهيم  1
.129، الدار الجامعية للنشر والتوزيع، الإسكندرية، ص"، التجارة الإلكترونية)2005(طارق عبد العال حماد  2
.35-34، مرجع سابق، ص)1998(عبد الوهاب ابراهيم  3
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  الإئتماني بصفة التمويل التأجيريالتسهيل  4.2.3.2.2.

ئتمانية البنكية، ويعد ذروة تطور القانوني لتاجيري شكل مستحدثا لتسهيلات الايعتبر التمويل ا

والموجودات  اللازمة دون في الحصول على المعدات ) للمقاولين ومؤسسات أعمال(للصيغ التي تسمح 

أن تضطر لأداء كامل قيمتها حيث أن هذا النوع يقتصر على أداء الإيجار المستحق على الأصل الثابت 

عن كل فترة زمنية مع الحفاظ في ذات الوقت على الضمانات اللازمة للمؤجر كحق الملكية وحق 

از للعميل المستأجر بإمكانية حصوله على الاسترداد في حالة عدم تسديد القسط، وبمنح هذا التسهيل امتي

  .ملكية الأصل المستأجر بعد تسديد كامل المبلغ

كما توجد أنواع أخرى عديدة من التسهيلات الإئتمانية التي تمس بشكل كثير 

التمويل الدولي الذي يدعم توسيع الشركات المتعددة الجنسيات إضافة إلى أشكال أخرى 

  .لشركات وحتى الدولتمنح امتيازات مالية لكبرى ا

إن الهدف الرئيسي لمنح التسهيلات الإئتمانية هو إضافة قيمة للبنك وخدماته بشكل يرضي  

  .متطلبات العميل ويراعي التشريعات المصرفية ويندرج ضمن أسس إدارة مخاطر الإئتمان
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خاتمة

الأمثل يأخذ بعين الاعتبار كل توصلنا من هذا الفصل الى أن تعريف جودة الخدمة البنكية 

و درجة  نوك الاخرىبالمقاربات التي تم استعراضها، فجودة الخدمة تعني التميز عن باقي الخدمات ال

 ات على إرضاء العميل و مجارات البيئةإقتراا من المعايير المتعارف عليها دوليا اضافة الى قدرة هذه المنتج

و بشكل يتناسب المنتج البنكي بشكل خالي من العيوب و الاختلالات المحيطة به، كما أا تتضمن تقديم 

المالية من جهة  العميللإمكانيات  البنكيةملائمة سعر الخدمة مدى كما أا تمثل  مع التصميم الأصلي لها

، و تتصف هذه الخدمات بجملة من الخصائص التي تميزها عن غيرها من أخرى وتلبي رغباته من جهة

  تتعدد ابعادها و تختلف حسب وجهات نظر الباحثين و إهتمامام، والخدمات ، 

ماعية التي قد تنشأ بين تكما توصلنا من خلال هذا الفصل الي التعرف على ماهية العلاقات الاج

رتياح أثناء إو ألفة و العميل و البنك، و ما ينتج عنها من مظاهر صداقة و معرفة شخصية بالطرف الآخر 

الى ذالك  إضافة   ،كبيرو فتح اال أمام حوارات و آراء متبادلة قد تفيد الموظف و البنكالتعامل بشكل 

 التي يحصل عليها العميل أو الاقتصادية إجمالي المنافع الماليةتعتبر المنافع المالية التي يكتسبها العميل بمثابة 

البنك من خدمت بأسعار مقبولة  هدم، و تنتج هذه المنافع جراء ما قد يق جراء استخدامه للخدمة البنكية

و رفع الحصار على التسهيلات الائتمانية التي تمثل  و مناسبة للعملاء و تخفيضات و عروض سعرية خاصة

مالية كبيرة في  ةبالنسبة للعميل الذي يعاني من ضائقة مالية، حيث اا تجنبه تحمل خسار النجاةطوق 

.حالة عدم حصوله عليها



 

 

 

 

I- 

II- 
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  تمهيد 

التي  البنكية بمثابة القلب النابض ومفتاح النجاح بالنسبة للمؤسسات العميلعلى مر السنين اعتبر رضى 

و  في عملية التصميم 1"صوت العميل"كانت ومازالت مضطرة إلى إتباع استراتيجيات تتضمن ما يسمى بــ

التحسين والابتكار فيما يخص الخدمات التي تقدمها من جهة وتقييم أدائها من جهة أخرى، وتعتبر فكرة تحقيق 

نقطة انطلاق لطريق يؤدي إلى والإيفاء بمتطلباته واحتياجاته من المرة الأولى وبشكل جيد  العميلرغبات 

،  كمرحلة أولية العميل من قيمة ناتجة عن تجربة الخدمة البنكيةو ذالك نتيجة ما يدركة هذا وإسعاده  ئهإرضا

2في اية المطاف ءولاو ال لتنعكس حالة الإدراك هذه الى مظاهر سلوكية كالالتزام

بعرض مفهوم  أجزاءالمقسم الى أربعة  و لغرض توضيح طبيعة هذه العناصر سنقوم في هذا الفصل  

إضافة الى الاطلاع على بعاد التي يقوم عليها ، الأ و رضى العميل البنكي انطلاقات من عدة وجهات نظر

ماهية القيمة المدركة من طرف العميل البنكي و محدداا و أبعادها ، وصولا الى عرض أهم تعاريف كل من 

  التزام العميل و ولائه اتجاه البنك و خدماته 

1
Ruben C et Valérie.s (2002), « La qualité comme déterminant de la satisfaction des clients en B2B » de travail

WP40/02, ESPO/IAG, Département d’administration et de gestion UCL.p3
2

.353، مرجع سابق، ص)2004(سير العجارمةيت-
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I.  البنكي العميلرضى

,2005(يشير كل من  Vohid, Alireza and Richard ( إلى أن إرضاء الزبون بعد قضية ذات

,2000(، وهو أيضا ما أشار إليه 1أهمية بالغة خاصة في صناعة الخدمات Kotler(،(2011, Romin and

Majidazar)  كما تم إدراكه كهيكل بعد الشراء يرتبط بمقدار حب العميل أو كرهه للخدمة أو المنتج بعد

,1989(تجربتها  Woodside, Frey and Daly(2 كما عمل عدة باحثين على اعتماد عنصر رضى ،

,2011(الزبون كمقياس لجودة خدمة خاصة البنكية على غرار  Mishra, Gopa, Vetrivel and

Guptar(أكد على أن رضى الزبون البنكي يلعب دورا نظريا وعمليا لتقييم جودة الخدمات المقدمة له، حين 

.3كما أنه يساعد على اكتساب ميزة تنافسية

  تعريف الرضى .1

، لاحظنا أن تعريف "العميلرضى "ـمن خلال اطلاعنا على جملة معتبرة من الدراسات التي اهتمت ب

هذا الأخير لم يستند على اتجاه واحد واضح ومحدد بل اختلفت التعاريف وتعددت بتعدد وجهات النظر، 

وشاملة لمفهوم الرضى، فمنهم من عرف الرضى على أنه حالة حيث أن الباحثين لم يتفقوا على أرضية مشتركة 

,1993(: سلبية أمثال/شعورية إيجابية Oliver) (2003, Kotler) (2012; Shakran et al(، كما نجد

,1997(آخرين ربطوا الرضى بالإدراك الناتج عن المقارنة بين التوقعات وما هو مقدم فعليا على غرار  Reed

and Hall) (2001, Jean) (2003, Chase( وفئة أخرى عرفت الرضى من وجهة نظر الخبرة ،

,1977(التراكمية للزبون  Hunt( ، آخرون إلى قول أن رضى الزبون قد يرتبط عادة بالمكاسب الماليةواتجه ،

  .البنكيةإلى تحقيقها من خلال تجربة استهلاك الخدمة البنكي  العميلسعي ي التيالاجتماعية وحتى العلاقاتية 

1
Vahid, Alireza and Richard (2005), « Profitability through custiler relationship marketing », International

Journal if the computer, internet and management, vol 13, N(sp2), p21.1-21.4, octobre 29-30, Bangkok, p21.2.
مترجمة عن الطبعة ، نسخة "في الضيافة و السياحة و وقت الفراغ –ادارة جودة الخدمة "،)2007(جاي ككاندامبولي، كوني موك و بيفيرلي سباركس 2

Service"الانجليزية  Quality management in Hospitality ; Tourism,and Leisure"سرور على ابراهيم ،دار المريخ للنشر، .، تعريب د

.161، صالمملكة العربية السعودية 
3

Vetrivel, Guptar and Mishra, (2011), « The impact of service quality and customer satisfaction on customer
retention in the Banking Industry : An empirical analysis », Research Journal of social science and Management,
Vol 1(03), p52-68, p54.
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ولذلك سنحرص فيما يلي على استعراض جملة من التعاريف المنظور الشعوري، الإدراكي، والتراكمي 

  .باعتباراا تعد أبرز الاتجاهات التي اقتربت نوعا ما من التعرف على ماهية رضى الزبون

  الرضى من المنظور الإدراكي.1.1

يسند الباحثون في هذا الاتجاه على تعريف الرضى باعتباره دالة للأداء المدرك والتوقعات، فإذا كان 

، ومن أهم التعاريف التي 1يؤدي إلى حالة الرضىالأداء أقل من التوقعات فإن حالة الرضى لن تتحقق والعكس 

  :جاءت في هذا الصدد نجد

,1969(تعريف - Sheth and Howard( اتجاه القيمة التي  للعميلحالة إدراكية : "للرضا على أنه

.2حصل عليها مقابل تضحيته المادية من حيث كفاية هذه القيمة أو عدم كفايتها بالنسبة له

,1988(بينما يعرف - Tse and Wilton(لعملية تقييم وإدراك  العميلاستجابة : "الرضى بأنه

وبين الأداء الحقيقي للمنتج ) أو بعض المقاييس عن الأداء(التناقض الموجود بين التوقعات الخاصة به 

.3المقدم بعد استهلاكه) خدمة/سلعة(

,1997(أما - Reed and Hall( لمدى فعالية المنظمة في  العميلدرجة إدراك : "فيعرفانه على أنه

.4"تقديم المنتجات التي تلبي احتياجاته ورغباته

,2001(أما في تعريف - Jeam( لمستوى إجابة المعاملات لحاجاته  العميلإدراك : "فالرضى هو

.5"وتوقعاته

,2003(في حين عرفه - Chase( ون مع إدراكاته الحالة التي تتقابل فيها توقعات الزب: "على أنه

.6"الخدمة المقدمة إليهالمرتبطة ب

.354، مرجع سابق، ص)2004(تيسير العجارمة 1
2

Giese J.L and Cote J.A (2002) ; « Dedining consumer satisfaction », Academy of Marketing science Review,
vol 2000, N(1), p8.
3

Albert C (2000), "The effects of service quality and the mediating role of customer satisfaction", Vol. 36,

European Journal of Marketing, pp. 811-828. p815.
4

.220، ص ، الطبعة الأولى، دار الوراق للنشر والتوزيع، عمان"إدارة علاقات الزبون"، )2009( سهاشم دبا ويوسف سلطان -
5

Jean.M.M (2001), « La satisfaction qualité dans les services », AFNOR, Paris, p108.
.222، مرجع سابق، ص)2009(يوسف سلطان الطائي وآخرون 6
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إدراك ناتج عن تقييم جوانب : "فالرضى هو) 2009، الداوي الشيخبنشوري عيسى و(وحسب -

العلاقة مع المؤسسة وممثليها وسلوكهم التعاوني ومقارنتها بالتوقعات، أي مدى تعويض المنتج بطريقة ملائمة 

.1"للتضحيات المقدمة من طرفه

دالة لمستويات نسبية : "من المنظور الإدراكي هوالبنكي  العميلتضح أن رضى ومن خلال ما تقدم ي

بين التوقعات والأداء المدرك الأمر الذي ينتج عنه عدة حالات من الإشباع والتي تنعكس بدورها على 

ومن هذا المنطلق يجب أن تكون المؤسسة البنكية هي المبادرة في تقديم أداء مناسب يفوق كل ، 2"الرضى

، إضافة إلى وجوب حرص الإدارة البنكية على الاطلاع على مستويات التوقعات العميلالتوقعات المحتملة لدى 

الخدمة التي قسمت من قبل حيث أن الزبون المصرفي كغيره قد يحمل أنواعا مختلفة ومتعددة من التوقعات حول 

إدراكه، والخدمة الكافية أي المستوى الذي  العميلبعض الكتاب إلى الخدمة المطلوبة وهو المستوى الذي يأمل 

.3سيقبل به والذي سيكون أقل من المطلوب وقد ينتج عنه حالة رضى نسبية

  الشعوري من المنظور الرضى. 2.1

  :بالانفعالات الشعورية او العاطفية ، من بينها نجد العميلإن التعاريف التي جاءت في هذا الاتجاه تربط رضى  

,1981(تعريف - Oliver( الحالة النفسية الإجمالية الناتجة عن : "حسبه بمثابة العميلالذي يعد رضى

.4"اقتران عدم تأكيد العواطف الناتجة عن عملية الاستهلاك للعواطف السابقة لتلك العملية

,1983(ويعرفه - Westbrook and Reilly( رد فعل عاطفي ناتج عن عملية تقييم : "على أنه

.5"مع القيم المحققة معرفية، ابن تيم مقارنة التصورات والمعتقدات

,1993(ـ وبالنسبة ل- Evrard.Y( 1"حالة نفسية ناتجة عن تجربة استهلاكية: "فالرضى هو.

.1"استهلاكية

العدد -، مجلة الباحث"ورقلة -BADRتنمية العلاقات مع الزبائن عامل أساسي لاستمرارية المؤسسات، تجربة "، )2010(الداوي الشيخ  و بنشوري عيسى،1

.369-368، ص السابع
.نفس المرجع السابق، )2009(يوسف سلطان وآخرون 2
.354، مرجع سابق، ص)2004(تيسير العجارمة 3

4
Giese J and Cote (2002), op-cit, p7.

5 Ibid.
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,2000(ويعرف الرضى حسب - Giese and Cote( رد فعل شعوري ناتج عن تغير : "على أنه

.2لمحددات وتصميم المنتج بعد امتلاكه أو استهلاكه العميلرؤية 

,2003(ويضيف أيضا - Kotler(ذلك الشعور الذي يوحي للزبون : "تعريف آخر للرضى على أنه

.3"بالسرور أو عدم السرور الذي ينتج عند مقارنة أداء المنتج مع توقعات الزبون

) إيجابي أو سلبي(الشعور الطبيعي : "هو العميلإلى أن رضى ) 2004تيسير العجارمة، (ويشير المؤلف -

.4"ما هي إلا تعبير صريح عن حالة عدم الرضى العميلوى الذي يحدث بعد الشراء، وأن شك

,2004(ويعد الرضى حسب - Hansemark and Albinsson( رد فعل عاطفي ناتج عن : "بمثابة

.5"الاختلاف بين توقعات الزبائن وما يستلمونه فعليا

,2008(أما - Maleki and Darabi( نحو  العميلنوعية شعور أو موقف : "فيعرفان الرضى على أنه

.6"السلع أو الخدمة والذي يمكن أن يؤثر على سلوكه الشرائي

Velnampy.T(ـ أما بالنسبة ل- and Sivesan.S ،2012(  العميلفالرضى هو شعور أو موقف 

.7"اتجاه منتج أو خدمة معينة بعد استهلاكها أو تجربتها

شعور وجداني يترجم إلى : "من المنظور الشعوري على أنهالبنكي  العميلوإجمالا يمكن تعريف رضى 

، وذلك استنادا إلى "البنكية من جراء استخدام الخدمة العميلحالة من القناعة والقبول التي يكون عليها 

.8)2009مختاري عبد القادر ومختاري كريمة، (

1
Patrice Tremblay (2006), « Mesure la satisfaction et les attentes des clients », Des modèles classique aux

modèles asymétriques », centre d’expertise des grands organisations, p16.
2

Albert.C (2002), op-citn p816.
3

Mohammed.Z and Ali.M (2010), op-cit, p135.
4

.351، مرجع سابق، ص)2004(تيسير العجارمة -
5

Daresh, Nasab and Ling (2012), « The study of customer trust and switching Barriers on customer retetion in
Malaysia Hypermarkets », International Journal of Business and Management, vol 7(7), p141-150 ; p142.
6

Velnampy T and S.Sivesan (2012), “customer relationship marketing and customer satisfaction: a study on
mobile service providing companies in srilanka”, Global Journal of Management and Business Research, vol 12
Vol.18, p02.
7

Gilaninia, Damesh a,d Malihe (2012), « Examination of the relationship between Relationship Marketing and
Customer Satisfaction « Journal of basic and Applied scientific Research, vol 2(10), p10721-10725, p10723.

، الملتقى الدولي لصنع القرار بالمؤسسة "رضا العميل والمشاركة في صنع القرار التسويقي: "لة بعنوان، مداخ)2009(ري كريمة امختاري عبد القادر ومخت8

.05أفريل، ص 15-14الاقتصادية جامعة المسيلة، يومي 
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  الرضى من المنظور التراكمي. 3.1

أن  للعميلوالتي سبق يقوم رضى العميل من المنظور التراكمي على نتائج تكراره لشراء الخدمة البنكية 

ومن بين التعاريف التي جاءت في هذا  1جرا، فخبرة هذا الأخير هنا يمكن أن تحدد مستوى الرضى لديه

  :الصدد نجد

,1977(تعريف - Hunt( نتج على تقييم الخبرة بامتلاك واستخدام الم: "الذي تعرف الرضى على أنه

.2مكان لما هو مفترض أن يكونالأقل أا جيدة بقدر الإ

1998(وبالنسبة لـ- Aurier et Evrard( حكم إجمالي يستند على الخبرة الخاصة : "فالرضى هو

ه يقارن ما بين الأداء المقدم له وما قدم له خلال بالزبون والتي تعد هنا نقطة مرجعية بالنسبة إليه، حيث أن

.3"تجارب استهلاكية سابقة

حكم إجمالي ناتج عن شراء واستهلاك : "فالرضى هو) 2009حميد الطائي وبشير العلاق، (وحسب -

.4"سلعة أو خدمة عبر فترة زمنية

استنادا إلى المقاربة التراكمية إلى إجمالي خبرة الشراء أو  العميل البنكيرضى  و بشكل شامل يرجع

في كل من الحاضر البنكية  الحصول على الخدمة عبر فترة زمنية معينة، وهذا يعد مؤثرا مهما لتقييم أداء الخدمة 

  والماضي والمستقبل أو لتقييمها مقارنة مع الاختبارات المتوفرة في السوق

  العميلأبعاد رضى . 2

,1993[(استنادا إلى أبحاث كل من  Mane and Oliver( ،)1993, Oliver( ،)1987,

Westbrook( ،)1999, Witz and Bateson[(  يستند على التقييم  اًمفهوم عموما العميليعد رضى

السوابق الشعورية  ون السوابق المعرفية اجتماع كل ملتجربة الاستهلاك ، وأن ) عاطفي(المعرفي والشعوري 

.352، مرجع سابق، ص)2004(تيسير العجارمة 1
.05، مرجع سابق، ص)2009(مختاري عبد القادر وآخرون 2

3
Julie.M (2007), « L’impact du personnel en contact avec la clientele sur la satisfaction du client, proposition

d’un modèle conceptuel », Institut d’administration des entreprises, N782, France, p06.
.253ص مرجع سابق،،"تسويق الخدمات"، )2009(العلاق حميد الطائي وبشر 4
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مفهوم ثنائي البعد، وفي هذا الصدد " الرضى"، الأمر الذي يجعل من 1يؤدي إلى تكوين المفهوم الشامل للرضى

,2002(ظهرت دراسات أخرى استندت على هذا المبدأ على غرار  Smith and Bolton( ،)Biadh.L

2005( ،)Atila; Fisur and Yassin, عدين ضمن ، وجدت بعض التعاريف التي جمعت بين الب)2010

,1999)علاقة سببية من بينها تعريف  Plichon)  الرضى هو حالة نفسية ناتجة عن عملية تقييم معرفي

: في دراسة لهما 2009الذي أدرجه مختاري عبد القادر ومختاري كريمة إضافة الى التعريف . 2وشعوري للتبادل

مستوى الأداء المدرك للمنتج بعد استخدامه مع  الرضى هو الشعور المتولد لدى العميل والناتج عن المقارنة بين"

,1974(، كما أن 3مستوى الأداء المتوقع عنه قبل الاستخدام Lazarus(  يؤكد أن الرضى الشعوري ناتج عن

,1980(، واستنادا إلى 4الرضى المعرفي Russell ( يعد الرضى الشعوري بمثابة عنصر وسيط بين البعد المعرفي

,1981(، وهو ما أكده أيضا 5 للزبونللرضى والرضى الإجمالي Oliver(  وفيما يلي سنتعرض كل من البعدين

  .المعرفي والشعوري على حدى

  البعد المعرفي للرضى. 1.2

,2012(يشير كل من  Sivesan.S et Valnampy.T(  في دراسة حديثة لهما، إلى أن اهتمام

اتجاه  العميل، الذي يعتبر رضى "عدم تأكيد التوقعات"ظهور نموذج  منذحثين بالبعد المعرفي للرضى برز البا

التوقعات ) عدم التأكيد(التوقعات وعدم المطابقة : منتج أو الخدمة أو العلامة التجارية كناتج عن متغيرين هما

)1996, peter and Olson, 1982n Churchill and Surprenant(6ة، أما في ظل الخدمات البنكي 

,2003(توصل  Dona.F, L.losa.S et Orsingher.C(  البنكي ينتج عن تقديم  العميلإلى أن رضى

خدمات مصرفية تلبي وتؤكد توقعاته واحتياجاته وكلما اقترب الأداء الفعلي من مستوى التوقعات ارتفعت 

1
Smith and Bolton (2002), « The effect of customer emotional responses to sewice failures on their recovery

effort evaluations and satisfaction judgments », Journal of The Academy of Marketing Science, Vol 30. N.1,
pp5-23, p7.
2

Dano, L Losa et Orsingher (2003), « Evaluer un service les mots pour le dire », Série »Recherche » , W.P,
Tnstitut d’administration des entreprise, France,p2.

.05، مرجع سابق، ص)2009(مختاري عبد القادر ومختاري كريمة 3
4

Prashanth.U (1997), « Modeling the cognitive antecestents of post consumption emotions » ; Chapman
University, Vol 10, p80-90, p81.
5- Chen and Li-Hsui Li (2010), « A study on cognitive affective model of sport consumer satisfaction in the
event of Tarpei », Journal of Venue, Event and Management, Vol 1 – ISSUE 2; p49.
6
- Valnampy.T and Siveson.S (2012), op-cit, p02.
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,2006(، وبالنسبة لـ1وتحقق عنصر الرضى بشكل أكبر نسبة التأكيد Zeithaml et al ( فقد عرفوا الرضى

,2005(، في حين يرى "توافق بين مخرجات الخدمة والتوقعات منها: "على أنه Khirallah(  رضى الزبون

، انطلاقا من المفاهيم السابقة 2"إدراكه بأن حاجاته ورغباته وتوقعاته حيال الخدمة قد تم إشباعها: "بمثابة

هو أهم محدد لرضى الزبون حيث أن عدم التأكيد " Disconfirmation" "عدم التأكيد"نلاحظ أن عنصر 

,2005(وهو ما ذكره ) أو الاداء الفعلي(هذا ناتج عن المقارنة بين التوقعات والتجربة  Riadh.L( وكما ،

,1999(يؤكد  Sheth et sisadia ( على أن مفهوم التوقعات استخدم ويستخدم غالبا في دراسة البعد

.3المعرفي لرضى الزبون

,2002(إلا أن  Vanhamme.J(  إشارة إلى أمر هام جدا وهو وجود نوعين من التصورات عن مبدأ

والذي يهتم بالأداء الوظيفي المقدم " الموضوعي"، الأول يتمثل في عدم تأكيد التوقعات "عدم تأكيد التوقعات"

¡4"النفسية"كيد التوقعات والمتوقع وهو الذي يقوم عليه البعد المعرفي لرضى الزبون، أما الثاني فيعلق بعدم تأ

  .يشمل البعد الشعوري والذي سنتحدث عنه لاحقا

,1993(واستند في ذلك إلى دراسات كل من  Evrard( ،)1997, Oliver( ،)1988, Tse et

wilton( كما أشار المؤلفان ،)2005, Jolibert.A, Dubois.P.L) ( إلى أن البعد المعرفي يستمد هذه

التسمية من كونه يستند على التوقعات المعرفية التي تنشأ عقل الزبون قبل اقتناء أو استهلاك الخدمة أو المنتج 

عن الخبرة السابقة، نفس الخدمة أو والمنافع التي يرغب في تحصيلها بناءا على المعلومات التراكمية، الناتجة 

، إضافة إلى ما قد يستجمعه وما ينقل إليه من معلومات من أفراد آخرين كالأصدقاء أو خدمات متشاة لها

1
- Dano.L losa et Orsinghes (2003), Ibid.

2
العلوم عة الازهر بغزة، سلسلة ، مجلة جام"تقييم تأثير تطبيق إدارة الجودة الشاملة في تحقيق رضا الزبون والمحافظة عليه): "2011(نظام موسى السويدان -

.663، ص688-653، ص)A(1، العدد 13، الد 2011نسانية الا
3

Riadh.L (2005), « La satisfaction du consomateur, ses déterminants et ses conséquences », Revue de
l’Université de Moncton, vol 36, n°02, p171-201, p190.
4

Vanhamme.J (2002), « La satisfaction des consommateurs spécifique à une transaction définition ; antécédent,
mesure de modèle , « Aspurante du fonds National de la Recherche scientifique, Laboratoire d’analyse du
comportement du consommateur, p12.
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طوقة، ونضيف إلى ذلك المعلومات التي تصل إليه نكل عام، وهو ما يسمى بالكلمة المأفراد العائلة أو اتمع بش

1.عن طريق الأساليب الترويجية كالإعلانات

  للرضى) الشعوري(البعد العاطفي . 2.2

التأثير في الشيء "والتي تعني  "Emovare"مشتقة من اللفظ اللاتيني  "Emotion"إن كلمة عواطف 

To"، "وتحريكه move " وذلك لأن العواطف تؤثر في الشخص وتدفعه نحو التحرك واتخاذ القرار لموقف معين

على أا ردة فعل انعكاسية  - 1990وهو أحد رواد علم النفس الأوائل - حيث يعرفها وليام جيمس

)Reflexe(  تنجم عن مؤثر ذو معنى رمزي لدى الفرد وعادة ما يكون هذا المؤثر عبارة عن حدث معين ينشأ

,1996(في محيط الفرد وقد يتمثل في الأنشطة المحيطة به أو ظواهر طبيعية، حيث عرفها  Feldman R.S(

صر نفسية وإدراكية تؤثر على السلوك وتلعب دورا رئيسيا في المشاعر التي تحتوي على عنا: "على أا

.2"توجهيه

الذي ) يعاطف(يتضح مفهوم البعد الشعوري  العميلوبعد هذا التوضيح البسيط لمفهوم عواطف 

,2002(حسب ، جراء التجربة الاستهلاكية العميليتشكل لدى  Vanhamme.J ( جاء هذا البعد لتغطية

كليا على البعد المعرفي، ويعد والذي استند " تأكيد أو عدم تأكيد التوقعات"النقص الذي كان يعاني منه نموذج 

,1980(حسبها أن  Wesbrook ( من بين الذين أشاروا إلى النموذج المعرفي لكونه أهمل تأثير ردود الفعل

بدراسة البعد الرضى لديه، ومن هنا اهتم عدة باحثين للزبون على مستوى ) العاطفية(الشعورية 

1997( لرضى الزبون من بينهم نجد) الشعوري(العاطفي Oliver Rust and Varki ،Derbaix et

Pham1991-1989 ،1993, Mano and Oliver( ... وغيرهم، حيث عمل هؤلاء على اقتراح بعض

تأكيد "دف توسيع رؤية وامتداد نموذج ) إلخ...التفاؤل، السرور، الاستياء: (المتغيرات ذات طبيعة عاطفية مثل

1
Dubois.P.L et Jolibert.A (2005), « Le marketing Fondements et pratique », 4ème édition, ECONOMICA, Paris,

p101.
، الملتقى الدولي الرابع "تسويق العلاقات من خلال الزبون مصدر لتحقيق المنافسة واكتساب ميزة تنافسية"، )2009(حكيم بن جروة ومحمد بن حوحو 2

.276، ص.اعية خارج قطاع المحروقات في الدول العربيةالمنافسة والإستراتيجيات التنافسية للمؤسسات الصن: حول
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الذي اقتصر في بادئ الأمر على الجانب المعرفي ليمتد إلى الجانب الشعوري، ونضيف " أو عدم تأكيد التوقعات

.1تغيرات العاطفية تختلف باختلاف طبيعة الخدمات والمنتجات محل التجربةإلى أن هذه الم

,1993(كما تشير نتائج دراسة  Oliver( حسب)2002, Vanhamme(  إلى أنه إذا تعلق الأمر

بالخدمات والسلع تعد العواطف الإيجابية أو السلبية كأحسن المتغيرات المشكلة لرضى الزبون، إضافة إلى أن 

,2001(نتائج دراسة  Vanhamme.J(تؤكد أهمية العواطف )Les émotions(  الإيجابية والسلبية وخاصة

 2اية الدراسة إلى تأثير هذه الأخيرة على رضى الزبونتلك المرتبطة بعنصر المفاجئة التي توصلت في.

1999-1997(ومن هذا المنطلق عرف  Kotler (الرضى استنادا إلى البعد الشعوري على أنه :

: وفي تعريف آخر الرضى هو" شعور الشخص بالبهجة أو بخيبة الأمل نتيجة مقارنة أداء المنتج مع توقعاته"

وبشكل إجمالي يرى  كون عليها الشخص من جراء استخدام الخدمة أو المنتجحالة البهجة والسعادة التي ي"

)2012, Jafar.S(  هو بعد داخلي بالنسبة لهذا الأخير ويضيف إلى ذلك أن  للعميلأن الرضى العاطفي

.3"المنفعة المتحصل عليها من الخدمة المقدمة، وهي ذات طبيعة شعورية وسلطة عاطفية: "الرضى الشعوري هو

II.القيمة المدركة من طرف العميل البنكي  

  تعريف القيمة المدركة.1

م، أين ظهرت أهميتها 1980في التجسد منذ  العميلبدأ المفهوم الفعلي للقيمة المدركة من طرف 

كورقة رابحة لتحقيق أهداف المنظمات حيث استوعبت هذه الأخيرة ضرورة الحرص على إرضاء الزبائن 

مستواه العلمي  و مهما كان طبعه عميلفال. 4بميزة ولائهم لها لتحظىوالاحتفاظ م لأطول مدة ممكنة 

تي تحدد سلوكه وتصرفاته، كما أن الشعور النفسي بالقلق والحرمان والحضاري يسعى دوما لتلبية حاجاته ال

الناتج عن ظهور تلك الحاجات يدفع بالمستهلك للبحث عن الأمور التي تفي بتلبية رغباته، الأمر الذي يجعله 

مستعدا للتضحية بشيء من موارده وممتلكاته للحصول على الخدمات والمنتجات التي تحقق له ذلك الغرض، 

1
- Vanhamme.J (2002), op-cit, p14.

2
Ibid, p15-16.

3
Jyoti.S and Harsh.V (2011), « Consumer Perceived value, construct Apprehension and its evaluation », Journal

of Advanced Social Research, vol (1), p20-57, p30.
4 Mazid.J.S (2012) ; « An examination of twice dimension of custamer perceived value in banking services »,
Journal of Basic and Applied Scientific research, vol 2(11), pp11341-11345, p11341.
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شك هنا أنه يبحث عن السلع التي تحقق له أكبر إشباع في مقابل أن تكون تكاليف الحصول عليها أقل، أي ولا

يبحث عن الشيء الذي يتوقع أن تكون قيمته عالية من وجهة نظره، وهو الأمر الذي يتحكم بشكل مباشر 

تكاليف وأعباء الحصول عليه من في قرار الشراء للمستهلك أو إعادة الشراء، انطلاقا من تقييمه للفرق بين ال

ويدركه ليس  العميل، ومن هنا تترجم القيمة كل ما يقيمه 1جهة والمنافع والمزايا المحصل عليها من جهة أخرى

، ويؤكد كل 2الجيد المقدم له بل أسلوب التقديم والخدمات المرافقة له) المنتوج(فقط عن طريق الخدمة 

Petrickمن J.F and Shahi.M)¡(2004 وAriff.M) ،(2011القيمة المدركة تعد نتيجة هامة  على أن

.3لجودة لادراكات الزبون للخدمة و العناصر المدعمة لها

على ضرورة حرص المؤسسة على خلق قيمة مضافة لدى ) 2006جمال خنشور (ومن هنا يؤكد 

وشخصيام مادام تحصيلهم للقيمة من الزبائن مع الأخذ بعين الاعتبار عدم تجانس الزبائن وآرائهم وطباعهم 

، ضمن 4نفس المنتوج تكون حتما بصورة متباينة وهو ما يضفي الذاتية والنسبية والتطورية على تحصيل القيمة

هذا الإطار سنحاول إجمال تعاريف القيمة المدركة من طرف الزبون على سبيل المثال لا على سبيل الحصر 

:نظرا لكثرا كما يلي

المستند على إدراك ما هو ) الخدمة(التقييم الإجمالي لمنافع المنتج : "على أا )Zeithaml،1988(عرفها -

.5"متحصل عليه وما هو مقدم

الأداء المدرك من طرف الزبون الناتج عن : "فيعرف القيمة المدركة على أا)Woadrauff،1997(أما -

.6"والنتائج الناجمة عن استخدامهومستوى أدائه ) الخدمة(تقييم لخصائص المنتج 

1
رأس المال "، ملتقى دولي حول "الجودة الشاملة في تحسين القيمة المدركة للعميل بقطاع الخدماتدور نظام "، )2011(قلش عبد االله و  متناوي محمد

.7ديسمبر، جامعة سطيف، ص 14-13، يومي "الفكري في منظمات الأعمال العربية في الاقتصاديات الحديثة

2
.293، مرجع سابق، ص)2009( يوسف سلطان، هاشم دباس

3
Mazid.J.S (2012), op-cit, p11342.

4
 - ، مجلة العلوم الإنسانية، العدد العاشر، جامعة محمد خيضر"الزبون والمفاهيم المحاذية لها على مردودية المؤسسة -أثر القيمة "، )2006(جمال خنشور 

.380-378، صبسكرة
5

Alaheikh. L and Bojei.J (2012) : « Customer’s perceived value to use mobile banking services » ; International

Conférence on Management, Behavioral Science And Ecanomics ; Issues ; Malaysia, p179.
6

Mazid J.S (2012), op, cit, p 11341.
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ما يحصل عليه الزبون نتيجة عملية التبادل مقابل السعر الذي : "بأا) 2000 ،الربعاوي(وعرفها -

.1"يدفعه

2003( وبالنسبة لـ- Kotler(الفرق ما بين إدراك الزبون لكل المنافع وكل التكاليف المنتج أو : "فهي

.2"الخدمة المعروضة

عملية التبادل أو المبادلة التي يجريها الزبون بين المنافع التي يحصل : "على أا) 2004جلاب (وعرفها -

 و وتشمل المنافع المنتج نفسه، خدمات الإسناد. عليها من السلعة أو الخدمة وبين تكلفة الحصول عليها

لمبذول للحصول على الخدمة والمخاطر الأطراف المشتركة بعملية الشراء، أما التكاليف فتشمل الوقت والجهد ا

.3"المدركة

Mazid( ويعتمد - J.S2012( االاستحقاق المدرك ": في دراسته على تعريف القيمة المدركة بأ

بالوحدات النقدية موعة من المنافع الاقتصادية الوظيفية، والنفسية التي يتم تلقيها من العميل مقابل السعر 

.4"مع الأخذ في الاعتبار العروض والأسعار التنافسية المتوفرةالمدفوع لعرض المنتوج 

.5"التضحياتبمثابة تضاد المكاسب  مع : "يرى أاف) 2004(أما خليفة -

Kumarمن وبشكل إجمالي اتفق كل  et Gisafe )2004( ،Roig et al )2006( ،Gounaris

et al )2007( ،Kim et al )2009( ،Ferguson et al )2011( ،Nering et al)2012( أنعلى 

والناتجة عن التقديرات الموجودة في ذهن  ،الأهمية التي يطلقها الفرد على السلعة أو الخدمة: "القيمة المدركة هي

سواء كانت نقدية أو  6عن مجموعة الفوائد التي يتلقاها من المنتوج أو الخدمة مقارنة مع التكاليف الكلية العميل

  ".أو غير نقدية

1
.294، مرجع سابق، ص)2009(يوسف سلطان، هاشم دباس

2- Jelena.T and Nataliya.L (2012) : « Bank value : companing customer and employee perceptions », Business
Management and Education, vol 10 (1), pp66-76, p71.

3
  سابقالرجع نفس الم، )2009(يوسف سلطان، هاشم دباس

4
- Mazid J.S (2012), op, cit ; p11342.

5
.381، مرجع سابق، ص)2006(جمال خنشور

6
- Neringa.I et al (2012) ; « Customer perception of value : cas of retail banking » ; organization and Markets in

emerging economies”, vol 3 (5); pp77-35, p77.
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  محددات القيمة المدركة .2

بعد عملية الاستخدام وتتجسد في صافي القيمة  البنكي باعتبار أن القيمة المدركة تنشأ لدى العميل

تحصل عليها بعد حذف أعباء وتكاليف التحصيل، يتضح أن تحديد القيمة المدركة ينتج عن عنصرين الم

الخدمة لحصول على التي يتحملها العميل ل) لتكاليفا(المحصل عليها والأعباء  )لمزايا( أساسيين هما المنافع

:)1-2(و الموضحة في الشكل  )Kotler)2003حددها 1، ولكل منهما عناصر جزئيةالبنكية

العناصر المحددة للقيمة المدركة من طرف العميل: )1-2(الشكل 

Source : Jelena T and Nataliya.L (2012),op-cit, p71

قيمة الخدمة الكلية . 1.2

:2وتتقسم إلى الآتي) الخدمة(التي يحصل عليها الزبون من استخدام المنتج  وهي تتضمن حزمة من المنافع

وهي كل المزايا والفوائد التي يحصل عليها الزبون من خلال شرائه  : مةالخدمة الاساسيةقي.1.1.2

في حد ذاته أو كانت مقدمة من طرف ) الخدمة(واستخدامه للمنتج سواء كانت ناتجة عن استخدام المنتج 

1
.10، مرجع سابق، ص)2011(متناوي محمد و قلش عبد االله 

2
.300، مرجع سابق، ص)2009(وهاشم دباسيوسف سلطان 

  قيمة المنتوج

.قيمةالخدمة

.قيمة الطاقم الوظيفي

.قيمة المكانة الذهنية

كلفة النقديةتال

كلفة الزمنيةتال  

 كلفة اهودت

كلفة النفسيةتال

القيمة المدركة من 

العميلطرف 

قيمة الخدمة الكلية التكلفة الكلية
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.أو جهات أخرى، وتتمثل هذه المزايا بإعادة في أبعاد الجودة المتعارف عليهاالمؤسسة 

في سبيل  البنك الى العميلقدمها وتشير إلى حجم الخدمات التي ي :  الثانوية قيمة الخدمة.2.1.2

خدمات ما بعد البيع، وما قبل البيع، الخدمات المرفقة، تسهيلات الطلب : إرضائه أو تحفيزه على الشراء، مثل

.1التنصيب، الضمانات، الحوافز والمكافآتو

ومهارة الإدارة  البنكية والتي تعتمد بشكل أساسي على ثقافة المنتظمة :القيمة الطاقم الوظيفي. 3.1.2

والتي تعد صعبة التقليد من قبل المنافسين، حيث أا تنتج عادة عن ) التجديد- المعاملة-الكياسة- الاحتراف(

.البنكالطاقم الوظيفي داخل 

من شراء واستهلاك أو تملك  العميل وهي المكافأة النفسية التي يستلمها  :قيمة المكانة الذهنية .4.1.2

، الأمر الذي يساهم في تحقيق الراحة والاستقرار النفسي للعميل وتمكنه من القضاء النسبي أو البنكيةالخدمة 

.2الشراءالتام على الشعور بالحرمان الذي يعد الدافع من وراء عملية 

  : التكلفة الكلية  . 2.2

المصرفية  وهي تمثل كل النفقات والأتعاب التي يتحملها الزبون من جراء سعيه للحصول على الخدمة

:3، وهي تتمثل في العناصر التاليةواستخدامها

من أجل شراء الخدمة  العميلوتمثل كل المصاريف النقدية التي يتحملها  :ةالتكلفة النقدي. 1.2.2

بما فيها سعر الشراء وتكاليف النقل وهذه التكاليف تساهم في رفع أعباء الحصول على الخدمة البنكية 

.4واستخدامه وبالتالي فهي تؤدي إلى تقليل القيمة المدركة للعميل

، البنكية والتي تشكل الوقت الذي يستغرقه الزبون للحصول على الخدمة :التكلفة الزمنية. 2.2.2

لزبائن يعدون تكلفة الوقت أهم وأعلى من تكلفة النقدية، أي أا تمثل الوقت الضائع ونجد أن بعض ا

.للحصول على المنتج

.12-11، مرجع سابق، ص)2011(متناوي محمد، قلش عبد االله  1
.نفس المرجع السابق الذكر2
.301-300، مرجع سبق ذكره، ص)2009(هاشم دباسيوسف سلطان و .3
.12، مرجع سابق، ص)2011(متناوي محمد، قلش عبد االله 4
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وهي الجهود البدنية والنفسية التي يبذلها الزبون في سبيل الحصول على  : تكلفة اهود. 3.2.2

والزبون ) الخدمة(وزيع المنتج المنتج واستخدامه وما يلحق ا من إرهاق ناتج عن بعد المسافة بين مكان ت

وغموض وعدم وضوح حول مكاو ووقت تواجد المنتج إضافة إلى عدم استقرار مكان ووقت التوزيع، 

.1واضطرابات خصائص المنتج، فكل هذه العوامل تساهم في تخفيض القيمة المدركة لدى الزبون

تتضمن التعامل مع أفراد جدد والحاجة لفهم الإجراءات الجديدة والجهد  :التكلفة النفسية. 4.2.2

ه في حالة عدم شعور العميلالنفسي المبذول لأجل التكيف وما قد يصاحبه أحيانا أنواع من الإحباط لدى 

  .بقيمة له أثناء اقتناءه للمنتج

أبعاد القيمة المدركة.3

في مختلف  للعميلومحدداا بالنسبة  بدراسة القيمة المدركةمن خلال استعراضنا لأهم الأدبيات التي اهتمت 

التي يتم إدراكها من خلال المختلفة   2عبارة عن تركيبة من الأبعاد ا، نجد أخاصة الخدماتية منها االات

لمحة مختصرة عن أهم أبعاد القيمة  يوضح ) 1-2(جدول  وتقييمها، وفيما يليالبنكية التجربة الكلية للخدمة 

على غرار  باحثينلعدة  واختلافها بالنسبة وتطورها وتعددها من طرف العميل في قطاع الخدمات المدركة

)Seth et al 1991  ،Groth 1995  ،Sanchez et al 2006 ،Gounaris et al 2007 ،Smith

and Colgate 2007  ،Raig et al 2009   ،Koller, M et al 2011 ،Mohamed.A and

Leila 2011 ،.Ismail et al 2012  ،Neringa.I et al2012

1
.نفس المرجع السابق الذكر

2
Parasuraman (2000) ; « The impact of technology an the quality-value, Loyatty Chain » ; Journal of the

Academy of Marketing sciences, vol 28(1); pp168-174; p169.
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  الدراسات السابقة القيمة المدركة من طرف العميل حسبأبعاد ) : 1- 2(الجدول 

أبعاد القيمة المدركةالباحثين

Seth et al .المعرفي¡الوظيفي¡العاطفي¡الاجتماعي(1991)

Mattson .الوظيفي¡العاطفي(1991)

Groth .لمعرفي، ا، الخارجيالداخلي¡النفسي(1995)

Granroas .العاطفي¡المعرفي(1997)

Sweeney ; soutan and Johnson
(1999)

البعد للجودة ، البعد الوظيفيللسعر ، البعد الوظيفي¡العاطفي¡الاجتماعي

  .للأداء الوظيفي

Parasuraman et Grewal .، قيمة الاكتساب ، قيمة استعمالية ، القيمة المنافع المتبقيةالتبادلي.(2000)

Sweeney and Soutar .الأبعاد الوظيفية الاقتصادية والنوعية ، الأبعاد الاجتماعية ، الأبعاد العاطفية(2001)

Amraoui .العاطفيالبعد ¡البعد الاجتماعي¡البعد الاقتصادي(2005)

Sanchez et al (2006)
J.C Roig (2006).

البعد الوظيفي للتعامل مع الموظفين، البعد الوظيفيللمؤسسة ، البعد الوظيفي

  .البعد العاطفي، الاجتماعي البعدللسعر،  البعد الوظيفيلجودة ، ل

Izquierdo et al (2006)
التوفير بعد¡)والعاطفيويقصد ا الاجتماعي(البعد الفعلي ¡البعد الوظيفي

  ).جانب اقتصادي ومعرفي(

Gounaris et al (2007)
التضحيات بعد الخدمة ، /، قيمة المنتجالبعد الاجتماعي¡البعد العاطفي

  .البعد الشخصيالمدركة ، القيمة المتبقية ، 

Smith and Colgate ).تكلفة(التضحيات بعد¡تعبيري/رمزيالبعد ¡البعد التجريبي¡البعد الوظيفي(2007)

Raig et al (2009)
Neringa.I et al (2012)

البعد الوظيفيللاتصال بالموظفين ، البعد الوظيفيللمنظمة ، البعد الوظيفي

  .البعد الاجتماعيللسعر ،  البعد الوظيفيللخدمة، 

Koller, M et al .الاجتماعيالبعد¡العاطفيالبعد–الاقتصاديالبعد¡البعد الوظيفي(2011)

Mohamed.A and Leila .لعاطفياالبعد¡البعد الوظيفي(2011)

K.Ismail et al .البعد الاجتماعي¡البعد العاطفي¡البعد الاقتصادي(2012)

Source :
- Jelena.T ; Natalja.L (2012) ; op-cit ; p71.
- Neringa I et al (2012), op-cit, p79-80.
- Sainchez et al (2006); “perceived value of the purchase of a tourism product; “Tourism Management 27; pp394-409; p396.
- Roig and al (2006); “Customer perceived value in banking services”; International Journal of Bank Marketing, vol24 (5);
pp266-283; p270.
- Rivière.A (2007): “La valeur perçue d’un offert en marketing: vers une clarification conceptuelle”; CERMAT-IAE de
tours, vol 20(07) ; p9-14.
- Koller; A.Floh&A.Zauner (2011); “Further insights into perceived value and consumer Loyalty”; psychology & Marketing;
vol 28 (12); pp1154-1176; p1156.
- Ismail.K et al (2012) ; « Relationship between customer’s perceived values, satisfaction and Loyalty of Mobile phone
users » ; Integrative Business& Economics; vol 1(1); pp126-135; p129.
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الأدبيات السابقة، يمكننا الاستنتاج أن العديد من الباحثين يتفقون على اعتماد ثلاثة  بناءا على توجهات

بغض  البعد الاجتماعيو  الشعوريالبعد  البعد الوظيفي و: أبعاد رئيسية للقيمة المدركة من طرف الزبون وهي

Mattson[النظر عن القطاع المدروس على غرار  (1991)،Sanchez et al (2006)،Raig et al

(2009)  ،)Mohamed.A and Leila (2011 ،Ismail et al ، أما فيما يخص الدراسات ](2012)

Roig[البنكي   للعميلبعاد القيمة المدركة بالنسبة التي اهتمت بأ and al (2006) ،Neringa I et al

(2012) ،Mazid.J.S (2012) ،Jelena.T and Natalja.L البعد الوظيفي  اعتمدتفقد  ](2012)

، وبناء على ما سبق 1البعد الاجتماعيإضافة الى العميل تحدد لدى الذي ي)  الشعوري( العاطفي  و البعد

الابعاد  هذه باعتماد العملاءسنقوم بقياس القيمة المدركة من طرف زبائن 

البعد الوظيفي للقيمة المدركة. 1.3

الوظيفية المستمدة من حصول العميل على الخدمة البنكية  و ذالك يقوم البعد الوظيفي على القيمة   

Sheth(حسب  et al ،1991 ( يعرفها ، و )Mohammad. A and Leila.A  ،2011(  في دراسة لهما

استهلاكية وتستمد هذه القيمة غالبا من خصائص  العميل من خلال تجربةالقيمة التي يدركها : "على أا 

 العميلها، وهي بمثابة المحرك الرئيسي لاختيارات وحتى أداء مقدم لـالاقتصادية  أسعارهامع الخدمة وجودا 

Shethويعد ، 2"وقرارات إعادة الشراء et al)1991 ( البعد الوظيفيمن الأوائل الذين قاموا بتحديد عناصر 

فهي تنشأ تناسبها مع ما يتم التضحية به من أجل الحصول عليها من أموال و جهر و وقت   المدركةللقيمة 

للخدمة البنكية ودرايته الكافية بطبيعة  لهذه الطاقم الوظيفي  أداء،علاوة على المنفعة المستمدة من درجة 3

و الذين أجدوا الدور الهام  من طرف باحثين آخرين البعد وتم اعتماد هذا ، 4الخدمات التي هم بصدد تقديمها

Sanchez[أمثال  الذي يلعبه هذا البعد في قياس القيمة المدركة  et al )2006( ،Roig.J.C )2006( ،

Meringa et al )2012( ،Mohamed and Leila )2011( ،Jafar.S.M)2012( [، أما العنصر

1
- Neringa.I (2012), op-cit ; p80.

2
Mohammad. A and Leila.A (2011) ; « Investigating Customer Perceived value in customer services ; « Asian

Journal of Business Management studies ; vol2 (4) ; pp162-165 ; p163.
3

Roig et al (2006) ; op-cit ; p274.
4

Ibid.
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.(المقدمة فعليا والجودة المتوقعة والأداء المتوقع الخدمة البنكية المنفعة المستمدة من الجودة الثاني فهو   Hall at

al2000( مقارنة مع التضحيات المدركة  وكل ما يتعلق بأبعاد الجودة)النقدية و غير النقدية(  

  البعد الشعوري للقيمة المدركة. 2.3

إن تقييم الزبون لطبيعة الخدمة البنكية وإدراكه لها متأثرا بشكل كبير بما تجسده تجربتها ككل من 

,2001(عواطف  Korczynski(ا محفز لتفضيل خدمة معينة على ب، غالا ما يتم النظر إلى العواطف على أ

أهميته من خلال عدة دراسات  أخرى، أي أا معيار داخلي لتقييم الخدمة المتحصل عليها، ويستمد هذا البعد

 يهوقياسها وباعتبارها نقطة ضعف لد التي يدركها العميل) العاطفية(القيمة الشعورية عملت على فهم طبيعة 

مستوى الأداء وجودة الخدمات لتحقيق مكاسب معينة للمؤسسة دف الوقوف  للرفع منيمكن استهدافها 

1997( على النقائص Oliver ،1985 Shostack ،Basky and Nash2002 ،2003 Pieters et

al ،2004 Wong ،2007 Soxia ،Watson and Spence2007 ،Shammont2007 ،2006

Anderson and Kumar ،2006 Theresia(  و حسب ،)2004 A.Wong(  إلى القيمة العاطفية

العاطفية وجدت بشكل محدد أثناء تجارب الاستهلاك، وأضاف إلى ذلك أا عبارة عن  العناصرمجموعة :" تعتبر

أصناف متميزة من التعابير العاطفية مثل البهجة والغضب والارتباك والكراهية التي تولدها عملية تفاعل مباشر 

راك حسي مختلف إد"أي أا بمثابة " بين الخدمة ومقدمها، وما يرافقها من سلوكيات وتنظيمات وقواعد

¡1"و الذي يساهم في إنتاج الرضى الأحكام 

  البعد الاجتماعي للقيمة المدركة . 3.3.2

تتحدد القيمة الاجتماعية المدركة من طرف العميل اتجاه الخدمة البنكية على أساس هوية و صورة 

، و تجتمع 2البنك و خدماته العامة أمام العملاء و الجمهور ، و على أساس ما يتركه ذالك في أذهان العملاء 

ما قيل أو يعتقده ) Bromley ،1993(و هي برأي هذه العناصر كلها تحت مفهوم سمعة البنك و خدماته 

و اتساع و تأثير المعلومات المتوفرة الجمهور عن البنك، فهي حالة تحدد بناءا على الثقة و التفوق و الاحترام 

1
Amy Wong ( 2004) ; « The role of emotional satisfaction in service encounters”; Managing Service Quality ;

Volume 14 ·( 5) ; pp. 365–376.p366.
2

Sainchez et al (2006); op-cit ; p396.
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عن جودة الخدمة البنكية ، و تتعلق القيمة الاجتماعية المدركة عموما بمعدلات الأداء الماضي، ففي خدمة 

من النشرات و  السمعة من خلال استشارة الأصدقاء و الاستفادة بطاقات الائتمان يمكن الاستعلام عن

Nguyen(الدوريات المتنوعة، فحسب  and Gastan،1998(  امتلاك البنك لسمعة جيدة لدى الجمهور  ان

تحمل في مضموا عوامل نفسية اجتماعية تنشأ لدى العميل ، كما أا في نفس الوقت اتجاه يسلكه العميل 

1.ة المصرف و مستوى جودة إعلاناته و تنظم تسليم خدماتهبناءا على هوي

III.التزام العميل البنكي

,2011(حسب  Najjar et al( يعتبر الالتزام مفهوما هاما على مستوى الدراسات العلائقية، فمن

مؤشر اتضح أنه وتحديد انعكاساته،  لتي اهتمت بدراسة مفهوم الالتزامخلال استعراض الأدبيات السابقة وا

,2003( حسب  التمايز بين العملاء المخلصين وغير المخلصين Terrass(2 .ويشير )Kumar et

al،2012(  أن العميل قادر على تحديد ما إذا كان سلوكه الشرائي اتجاه خدمة معينة ناتج عن حسن الولاء

  . لديه

  تعريف الالتزام.1

Johnson( ذو طبيعة عاطفية أمثاليسلط عدد كبير من الدراسات الضوء على فكرة أن الالتزام هو 

and Garbarince  1991 ،Morgan and Hunt 1994 ،Sheth and Parvatiyar 2002(، يشير

)1983, Crosby and Taylor ( إلى أن الميل إلى مقاومة التغيير وظهور عنصر التفضيل تعد أدلة أساسية

,2012( لـوتضيف دراسات تجريبية أخرى  .3للالتزام Velmampy and Sivesan(  أن الالتزام يشير إلى

بين طرفين قدرم على التغلب على الصعوبات للوصول إلى تحقيق ) الشعوري(المحسوس  التعلق منعلاقة قوية 

,1997(مكاسب متبادلة  Lewin and Johnston) (2004, Narayandas and Rangan(4،

233، مرجع سابق ، ص)2007(رعد الصرن 1
2

Najjar.H, Najar.C et Zaiem.I (2011), « Contribution de la qualité relationelle de la fidélité des consommateurs

et au choisi du point de vente », Revue Libanaise et de gestion et d’économie, N°06, p07.
3

Kumar,Jumaev M and Hanaysha M (2012), “Impact of relationship marketing on customer loyalty in banking
sector”, Far Eest Journal of Psychology and Business, Vol. 6, No. 3, pp. 36-55, p40.
4

Velnampy et al (2012), op-cit, p017.
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,2012(ويضيف  Velnampy et al( والتي تطور التدريجي للعلاقة بين الأطراف إلى أن الالتزام يعكس ال

  .يتكون عائدا إلى عدة أسباب، فيما يلي سنستعرض أهم تعاريف التزام العميل مع المؤسسة 

,1988(بالنسبة لـ - Beatty et al (التعلق النفسي اتجاه خدمة معينة والذي : التزام العميل على أنه

.1يتطور مع الزمن

,1987(ويعرفه - Dwyer and Oh( وعد الاستمرارية بين الأطراف: "على أنه."

,1991( أما - Meyer et Allen( حالة نفسية تؤثر على قرار الاستمرار : "على انهالالتزام  فيعرفان

2"والبقاء مع المؤسسة

,1994(وحسب - Morgan and Hunt, 1993, Mocerman and Zaltman ( الالتزام هو

.3"العلاقةء واستمرار الرغبة في إبقا

,1995(، أما - Gurdlach, Achrol and Mertzer( غياب أثر العروض : "حين عرفه على أنه

.4"التنافسية

,1996(ويعرفه - Kumar et al(5"نية أحد أطراف التبادل لمواصلة العلاقة: "على أنه.

,2001(وحسب - Cristau( 6"الرغبة المطلقة في الحفاظ على العلاقة لمدى طويل: "فالالتزام هو.

,2005(أما - Dixon et Ali(كس استمرارية علاقة طويلة الشعور بالانتماء ويع: "يعرفانه على أنه

التي تبقي الزبون موالي إلى المؤسسة حتى  'Stichiness'هذه التعاريف كلها تخلق عناصر تعلق أو ، "الأمد

.وإن كان عنصر الرضى منخفض

1
Kumar et al (2012), op-cit, p40.

2
Moutte.J (2007), « L’impact du personnel en contact avec le clientelle sur la satisfaction du client : Proposition

d’un modèle conceptuel », Institut d’Administration des Entreprises, France, W.P.N°782,p10.
3

Moutte (2007), Ibid.
4

Gustafson et al (2005), « The effects of customer satisfaction, relationship commitment dimensions, and
triggers on customer retention », Journal of Marketing, vol 69, p210-218, p211
5

Velnampy et al (2012), op-cit, p017.
6
- Rico et Sureur.I (2009), « Les facteurs explicatifs de l’engagement du client envers sa banque. La nature du

client est-elle un facteur de différenciation », Colloque Management Bancaire : enjeux et nouveaux défis, 19
novembre, France, p6.
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  أبعاد الالتزام.2

Moutte( يتفق عدة باحثين في الوقت الراهن على أن الالتزام هو مفهوم متعدد الأبعاد حسب

.2للالتزام  من خلال التعاريف المشار إليها سابقا نجد أا في مجملها تشير إلى ثلاثة أبعادو  .1),2007

  الشعوريالبعد .1.2

,2012(حسب  Kumar et al ( للالتزام يعكس شعور العميل بالانتماء والمشاركة  الشعوريالبعد

,2005(وهو يشبه ويقترب من الترابط العاطفي  البنكية مع مقدم الخدمة Fullerton(3 ينطوي البعد ،

Morgan(متها وذلك حسب يللالتزام على رغبة العميل في الحفاظ على العلاقة بعد إدراكه لق الشعوري

and Hunt ،1994( ،ظهور بدائل  ويضيفان أيضا أن هذه الرغبة تتسم بالاستمرار حتى مع تغير التكاليف أو

,1994(ويصف  ،أخرى للخدمة المقدمة Morgan and Hunt, 1999 Garbarince and

Johnson( طور تالعامل الذي ي حيث تعد هذه الاخيرة أو الأكثر عاطفة" البعد الحار"ه الالتزام العاطفي بأن

نها مستويات ثقة عالية ع والتي ينتج البنكمن خلال درجة تبادل الشخصية التي يتحصل عليها العميل من 

يقوم على مبدأ التعلق العاطفي اتجاه مؤسسته  ) Moutte ،2007(حسب  الالتزام الشعوريف والتزام ،

ويا شراء العملاء من جهة وعلى طبيعة التواصل اللفظي يجابي على نالإتأثير الى ال و يؤدي هذا التعلق ، 4معينة

نتائج البنك تؤكد ذالك من جهة أخرى، وعلاوة على ذلك فهو يشجع ويعزز تعاون العملاء وولائهم اتجاه 

Garbarino(أبحاث كل من  and Johnson،1999.1994, Morgan and Hunt.White and

Schneider ،2000.2002, Henning-Thurau et al,2012, Velnampy and Sivesan(

,2012(حسب  Moulins et al( سية بمثابة حالة نف"تعتبره  عموما نجد أن المقاربة الشعورية للالتزام

هذه المقاربة بشكل هام في مجال المؤسساتي في الموارد البشرية لتصل فيما بعد  ، وقد تطورة"تتشكل لدى العميل

1
Moutte.J (2007), Ibid.

2
Gustafsson et al (2005), Ibid.

3
Kumar et al (2012), op-cit, p40.

4
Moutte.J (2007), Ibid.
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البعد (يعد هذا البعد واحدا من ثلاثة أبعاد للالتزام ،  اال التسويقي العلائقي أين أصبح متغيرا مفتاحيا

,1994( )الحسابي، البعد السلوكي Morgan and Hunt(1.

  )المعرفي( البعد الحسابي. 2.2

,1998(حسب  DeRuyter, Wetzets and Bolemer(  يعد البعد الحسابي)للالتزام ) المعرفي

بمثابة أداة يكون العميل مجيرا من خلالها على البقاء مواليا للخدمة أو مقدمها ضد رغبته، حيث أنه يشعر أنه 

ل ينطوي على تضحيات اقتصادية أن إاء العلاقة أو التعامب المؤسسة نظرا لمعرفتهملزم بالبقاء مع التعامل مع 

,2005(واجتماعية حسب ما أكده  Fullerton(  نقلا عن)2012, Kumar et al(2 ،يشيرو ) 

Moulins et al  ،2012 ( البعد الحسابي أو المستمر كما يسميه البعض فيتعلق بمعرفة التكاليف الى أن

Gustafsson( ـوبالنسبة ل،  3المرتبطة والناتجة عن الانفصال عن المؤسسة et al ،2005 ( فالالتزام الحسابي

1992(يصف كل من ، و  4تقليل التكاليف لغرضينتج  Anderson and Weitz, 1987 Dwyer et al,

1992 Heide and John(  أو الأكثر عقلانية كونه يقوم بشكل أساسي " البعد البارد"الالتزام الحسابي بأنه

  .وتقليل التكاليف الخدمةعلى المفهوم الاقتصادي للمنافع المكتسبة من 

البعد السلوكي.3.2

 العميل مع البنك  واحد من أهم المتغيرات التي تساعد على تقييم مستوى قوة العلاقةيعد الالتزام السلوكي 

,2003(، حيث يعرف 5ومساهم في قياس ولاء العميل يحقيقوعنصر  Dewuff ( الالتزام السلوكيفيعرف 

ويعرفه ، 6"الموردمن أجل الحفاظ على علاقة إيجابية مع  العميلالرغبة والاستعداد والجهد الذي يبدله : "على أنه

,1992(ويعرفه  Anderson and Weitz (و " التضحية أو إمكانية التضحية في حال انتهاء العلاقة: "بأنه

الرغبة في تطوير علاقة مستقرة، والقدرة على تحمل تكاليف في "يضيفان أن الالتزام بين أطراف تبادل يمثل 

1
Moulins et Philippe (2012), « de la qualité de service a la fidelité du client », Presses de L’ISMEA, vol 46,

N°4, p815-836, p820.
2

Kumar et al (2012), op-cit, p40.
3

Moutte-J (2007), op-cit, p10.
4

Gustafsson et al (2005), op-cit, p210.
5

Auruskeviciene, Pundziene, Skudiene, Gripsrud, Nes, and Olsson,. (2010); “Change of attitudes and country

image after hosting major sport events”. Engineering Economics,Vol 21;N(1), pp53-59, p26-27.
6

Najjar et al (2011), op-cit, p07.
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Meyer,1984(، و حسب 1"المدى القصير للحفاظ على العلاقة والثقة في ثبات هذه العلاقة and Allen(

استعداد العميل لبذل كل الجهود السلوكية و الجسدية و حتى المالية للحفاظ على العلاقة  هذا البعد علىيدل 

.2مع مقدم الخدمة و استمرارها

IV.ولاء العميل  

  ولاء العميل البنكي  تعريف. 1

وهذا  3يعرف مفهوم الولاء للخدمة عدة تشعبات في المصطلحات والاتجاهات بتعدد وجهات النظر

,1999(من منظور عام، لكن يشير  Rundle.Thiel et Mackay(  حسب)2006, Behi et Belaid(

إلى أن أغلبية الباحثين الذين يهتمون بدراسة مفهوم الولاء اتجاه الخدمة يعتبرون أن المفاهيم والتعاريف المقترحة 

,1996(للولاء للعلامة التجارية تعد صالحة للخدمات، مع إشارة كل من  Brown et Gremler( وآخرين

، وفيما يلي سندرج 4إلى أنه لا يمكن تعميم نتائج المتحصل عليها في ولاء لعلامة التجارية على مجال الخدمات

  :أهم التعاريف التي جاءت في هذا الصدد

1987(تعريف - Gzepiel and Gilmoe( رغبة محددة لمواصلة العلاقة مع مقدم : "الولاء هو

.5"الخدمة

,1999(يعرف - Oliver (المنتج المفضل /الالتزام الراسخ لإعادة شراء الخدمة: "الولاء على أنه

.6"باستمرار في المستقبل

,1999(ـ وبالنسبة ل- Neal( منتج من نفس /النسبة بين عدد مرات شراء نفس الخدمة: "فهي

.7"في هذه الفئة) زبون(الصنف، والعدد الإجمالي للمشتريات التي تتم من قبل العميل 

1
Gustafson et al (2005), op-cit, p211.

2
Mogan and Hunt (1994) ; « The Commitment-Trust Theory of Relationship Marketing”;Journal of

Marketing;Vol.58;pp20-38;p23.
3

Kumar et al (2012), op-cit, p38.
4

Belaide.D et Behi.A(2006) , « Une comparaison de trois échelles de mesure de la fidélité au service : écarts
opérationnels et stabilité transculturelle », International Marketing Treds Confirence, Paris.p2,3.
5

Yang and Peterson (2004) ; “Customer perceived value, satisfaction service quality in switching cost”,
Psychology and Marketing, Vol 21,N (10), pp799-822.;p802.
6

Leverin and Liljander (2006), “Does relationship marketing improve customer relationship satisfaction and
loylty in retail bank », International Journal of Bank Marketing, Vol 24,N (4), pp232-251, p237.
7

Yang and Peterson (2004) , Ibid.
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,1998(وبالنسبة لـ- Bloemer et Ruyter(سلوك غير عشوائي لتكرار الزيادة يعبر : "الولاء هو

.1الزبون لتكرار توجه إلى نقطة بيع عنه مع الوقت عن طريق الالتزام من جانب

2000(أما - Barnett et Mcllroy (التزام العميل في عملية التبادل مع منظمة : "فيعرفانه على أنه

.2محددة وشراء المنتجات الخاصة ا مرارا وتكرارا وتوصية الآخرين ا

إلى شراء أصناف معينة  الزبون الذي يفضل أو يميل: "أن الولاء يعني) 2001جيل غريفن، (ضيف تو-

ويشترط عنصر : "من مصادر أو جهات معينة بعد أن توصل إلى قناعة بأن هذه الجهات تلبي رغباته

.3"الاستمرارية في ذلك الوفاء

Uncles(ويعرفه - et al  ،2003( هو الظاهرة : "على أنه)الذي يجذب الزبائن إلى العلامة ) الشيء

فيما يخص  1920التجارية، الخدمة، أصناف المنتجات والنشاطات، وظهر هذا المفهوم في بادئ الأمر سنة 

.4الولاء للعلامة التجارية ليمتد بعد ذلك لقطاع الخدمات

,2004(وحسب - Lehu(الزبون بمنتج أو علامة أو /الواعي العميلتعلق الواعي أو غير : "الولاء هو

.5"مؤسسة أو طريقة توزيع

,Dubois2005(ويعرفه - Jolibert and (علامة معينة والذي /موقف إيجابي اتجاه خدمة: "على أنه

.6"يؤدي إلى الشراء المستمر لها

2006(أما - Belaid.D et Behi.A( الشخص الذي لديه موقف : "فيعرفه الزبون الموالي على أنه

.7"منتجاا ويوصي ا الآخرين/إيجابي نحو ا لمؤسسة الخدماتية، ويلتزم بشراء خدماا

etوهناك من وصف الولاء مثل - al)Palmation,2007( نية الزبون في أداء : "على أنه

.8"السلوكيات التي تشير إلى دوافع  في الحفاظ على العلاقات والتواصل مع المؤسسة

1
Najjar et al (2011), op-cit, p07.

2
Pezeshki, Mousavi and Rakowshi (2005), « Profitability through customer relationship marketing »,

Proceedings of The International conference on Computer and Industrial Marketiong”, October 29-30, Thailand,
p212.

3
.15بق ، صا، مرجع س)2001(جيل غريفن -

4
- Shammont (2007), op-cit, p59.

5
Najjar, Najjar et Zaiem (2011), op-cit, P7,8.

6
Dubois et Jolibert (2005), op-cit, p88.

7
Belaide.D et Behi.A(2006) , op-cit,p2.

8
.42ص، مرجع سابق، )2010(محمود يوسف ياسين -
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2007(ويرى - Yuping Lui( التزام عميق من قبل الزبون للقيام بشراء المنتج الخدمة : "أن الولاء هو

.1"المفضلة بشكل متكرر في المستقبل

2006(عرف - Lin and Wang( و)2010 Casala et al( التزام راسخ عند : "الولاء على أنه

.2"الخدمة المفضلة في المستقبل، دون التعامل مع منظمات منافسة أخرى/الزبون لإعادة شراء المنتج

والبعض الآخر ) تكرار الشراء(ركز على الولاء من المنظور السلوكي تمن الواضح أن بعض هذه التعاريف 

وهو ما ) موقفي- سلوكي(وقفي لتعريف الولاء، كما نجد أن البعض الآخر اعتمد النهج المشترك يتبنى الاتجاه الم

Jumaeve( أشار إليه  et al  ،2012(  بالاتفاق مع)1994 Basu et Disk  ،, 2000 Zeithaml

2001 Holbrook et Chaudhui,(3.  ، العميل وبصرف النظر عن ذلك يعد التعريف الأشمل للولاء

:هو الذي يتضمن المفاهيم التالية البنكية للخدمة

.معينة بنكية التحيز اتجاه خدمة-

.التحيز باستجابة سلوكية-

.التعبير الواضح مع مرور الوقت-

.يتعلق بمتخذ القرار وليس المشتري-

  .يتعلق بخدمة معينة ضمن مجموعة من الخدمات من نفس النوع-

  للخدمة العميل ولاءأبعاد .2

,2012(يشير  Jumaev(  وآخرون إلى أن العديد من الدراسات الأكاديمية في بادئ على تعريف

,1999(، حيث وصفه 4)تكرار الشراء(ولاء العميل من المنظور السلوكي  Debling (السلوك : "على أنه

,2011(أما  5"الشرائي المتكرر لنفس الخيار Chen et al(التزام شرائي تفصيلي : "، فيعرفه على أنه

1
، مجلة جامعة دمشق للعلوم الاقتصادية "أثر الفرق المدرك والجودة المدركة على ولاء المستهلك للعلامة التجارية"، )2011(محمد الخشروم، سليمان علي -

.74، العدد الرابع، ص27والقانونية، الد 
2

Lin and Wang (2006), “An examination of the determinants of customer loyalty in mobile commerce contexts”,
Journal of Information and Management, vol 43, p271-282.
3

Jumaev et al (2012), op-cit, p37.
4

Ibid.
5

Belaid et Behi (2006), op-cit, p4.
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، فالولاء هنا يقوم على بعد سلوكي للعميل في فترات طويلة 1"منتج والتي يقدمها طرف محدد/لخدمة

)Mackay et Rundle Theil  ،2001 ( ا لا تعكس مفهومإلا أن هذا الاتجاه عرف عدة انتقادات لكو

ضافة إلى صعوبة جمع ، إالبنكية  الولاء الحقيقي فتكرار الشراء لا يعني بالضرورة موالات العميل للخدمة

والتي لها دور مهم في تفسير الولاء ) الشعورية(البيانات المتعلقة بسلوك العميل وإهمالها للمتغيرات العاطفية 

)1998, Brown et Gremler) (1994, Basu et Dick(
2.

,2003(ومن هنا نادى أصحاب هذا الاتجاه Lehu ( بفكرة تكميل البعد السلوكي ببعد موقفي

والذي له انعكاس مباشر على طبيعة شعور العميل وذلك استنادا إلى درجة تفضيله للخدمة ومقدمها، في ظل 

وذلك ما اعتمده وصادق عليه عدة باحثين " موقفي- سلوكي"ما سبق يعد الولاء للخدمة كمفهوم ثنائي البعد 

)1994, Basu and Dick) (2001, Mackary and Rundle-Thiel) (2000, Zins) (,

Baloglu)1999, Levis and shaemaker) (2001, Back()2003, Lee) (2011, Yun-Ting

et Kuce Tung(3)Zeithaml et al  ،1996 (في ظل المقاربة التكميلية لمفهوم الولاء.  

وبالرغم من هذا أثار آخرون إلى أن أبعاد هذه المقاربة لا يعكس كل جوانب مفهوم الولاء فقد أهملت 

,1999(البعد المعرفي الذي يساهم إلى حد كبير في قياس وفهم الولاء  Oliver) (2002, Malta et

Caruana) (2001, Butcher and O’collagham(  كبيرا وذلك هذا الاتجاه لم يفي رواجا ، لكن

,1984(حيث يشير ، 4لأن البعد المعرفي يعد متضمنا في البعد الموقفي Breckher) (2001, Back ( إلى أن

:5البعد الموقفي لولاء العميل يتكون من ثلاث عناصر أساسية وهي العناصر المعرفية، الشعورية، والإرادية

et(وذلك حسب  alKiyani2012.(

1
Chen et al (2011), op-cit, p9490.

2
Belaid et Behi (2006), op-cit,p4.

3
Belaid et Behi (2006), Ibid.

4
Ibid, p5.

5
Kiyani, Niazi, Rizvi and Khan.I (2012), « The relationship between brand trust, customer satisfaction and

customer loyalty”, Interdisciplinary Journal of Contemporary Research In Business, Vol 4. N(1), p489-502,
p492.
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يلي من البعد السلوكي والبعد المعرفي لولاء العميل للخدمة واللذان لا يختلفان وعليه سنستعرض فيما 

:1كثيرا عن أبعاد الولاء للعلامة التجارية، ذلك فيما يلي

البعد السلوكي.1.2

,1952(يعود الاهتمام بالبعد السلوكي للولاء إلى حقبة قديمة من الزمن حسب  Brown.

Cuningham1956,(  استنادا إلى)2007, Shammont ( وقد تم اعتماده وتطويره لدراسة الولاء للعلامة

المتعلقة بالسلع في مجال التسويق، وامتد استخدامه في وقت لاحق إلى قطاع الخدماتي، حيث يعتبر الولاء من 

Jumaev(هذا البعد حسب  et al  ،2012(  قائما على الجانب التبادلي أي نسبة التبادل الإجمالي) الإنفاق

عملية قياس مرئية تقوم على تكرار شراء العميل وكمية المصروفات : "، أي أنه2ضمن الفئة) الإجمالي

et(والتضحيات مقارنة مع تلك المقدمة للبائعين الآخرين، وهو ما أشار إليه  alDewulf  ،2001(3 ويتفق ،

et(مع تعريف  alGwinner  ،1998( نسبة تكرار الشراء واستهلاك من نفس : "للبعد السلوكي في كونه

  ".مقدم الخدمة

,2007(يستند البعد السلوكي للولاء على عدة مفاهيم أشار إليها  Shammont.A (اتردد : على أ

,1993(الشراء  Strandvik and Liljander( نسبة المشتريات ،)1991, Crompton and

Backman(  تسلسل الشراء على المدى الطويل)et alKhan  ،1986(  واحتمال الشراء)Massey et

al  ،1970.(  

على  العميل للخدمة البنكيةالبعد غير كافي لتجسيد مفهوم الولاء حيث أن تكرار الشراء لكن هذا

,1965(الولاء وحتى الولاء الزائف  نيةسبيل المثال، لا يميز بين الولاء الحقيق و Moulson(  ويرجع كل من

)Hart et al1999(  علامة معينة نتيجة لعدم وجود اختيارات أو /الشراء لخدمةذلك إلى إمكانية تكرار

و انخفاض الدخل أو الملائمة حيث أن تجاهل هذا الجانب لا يسفر عن نظرة شاملة للولاء، ولهذا أبدائل متاحة، 

دراسة مفهوم الولاء من البعد السلوكي قصورا في مفهومه، ولهذا ظهر البعد الموقفي للولاء والذي تشكل 

  .سنتعرض له لاحقا

1
Shammont. (2007), op-cit, p59.

2
Jumaev et al (2012), op-cit, p08.

3
Chen and al (2011), op-cit, p9493.



السلوكية و نتائجهالبنكي و سوابقه رضى العميل : الفصل الثاني 

74

  قفيوالبعد الم. 2.2

,2007(نقلا عن  shammont ( يعرف)1994, Hunt and Morgan(  الولاء من هذا البعد

Rebekah(التزام اتجاه العلاقة ويضيف : "على أنه et al  ،2007(  1يشمل أيضا نية إعادة الشراءإلى أنه

Butcher(وقد نظر إلى هذا البعد بعدة اتجاهات، فعلى سبيل المثال حسب ، et al  ،2001(  يعد البعد

,1987(في حين وصفه " التعلق النفسي للعميل بمقدم خدمة معينة: "الموقفي هو Glimoe and Czepiel(

,2001(، ما "رغبة محددة لمواصلة العلاقة مع مقدم الخدمة: "على أنه Holbrook and Chaudhuni(

  ".درجة الالتزام التفضيلي مع قدم الخدمة الناتجة عن القيمة المرتبطة بالعلامة التجارية: "فيصفه بأنه

et(ويشير  alJumaev  ،2012(  إلى أن البعد الموقفي للولاء ما هو إلا دالة للجانب المعرفي الذي

,1978(، كما يعتبر 2يتشكل لدى العميل Bagazzi(  حسب)2006, Behi and Belaid ( أن معرفة

العميل شعوره وإدراكه لخدمة معينة أو مقدمها تعد ثلاث مكونات متمايزة للبعد الموقفي وهو أيضا ما يفترضه 

)2001, Back(3  ويعتمد)et alKuyani  ،2012 (في دراستهم.  

  البنكية للخدمةالعميل ولاء أصناف . 3

جيل غريفن، (من المسلم به بين الباحثين أن ولاء العميل للخدمة يتجسد في عدة أنواع صنفها 

الإشارة إلى أن هذا التصنيف لا : إلى أربعة أصناف، والتي سنستعرضها فيما يلي، نجد 4في كتابه) 2001

,1994(يختلف كثيرا عن أصناف الولاء للعلامة التجارية على غرار تصنيف كل من  Basu and Dick(

,2004(و Stathakapoulos and Gounaris(.

No(دم نعالولاء الم. 1.3 layalty:( ويتجسد هذا النوع من الولاء عندما تكون لدى العميل

اتجاهات إيجابية نسبية ضعيفة نحو الخدمة، كما أنه لا يهتم بنوعيتها مع تكرار ترائي منخفض لها، وقد ينتج هذا 

1
- Jumaev et al (2012), op-cit, p38.

2
Jumaev et al (2012), op-cit, p39.

3
Kiyani et al (2012), op-cit, p492.

.34، صمرجع سابق، )2001(جميل غريفن 4
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النوع عند دخول أو صدور الخدمة حديثا في السوق أو لدى البنك، أو عدم وجود تواصل بين مقدم الخدمة 

  .هذا النوع لا يعول عليهوالعميل، و

Intertia(الولاء بدافع العادة . 2.3 layalty(:  ويتمثل هذا النوع أيضا في الحالة التي يكون فيها

العميل درج أو أن على شراء الخدمة بحكم التعود أو القرب أو الأسباب الأخرى ولكن ليس كنتيجة للارتباط 

ء هنا يكون من دافع التعود الروتيني، ويمكن إاء هذا الولاء العاطفي بالخدمة أو بسبب دافع اجتماعي فالولا

  .بسهولة باعتباره سلوك اعتيادي محض

Latent(الولاء الكامن . 3.3 loyalty:( ذا النوع هو حالة الولاء الناجمة عن وجود يقصد

ا ورغبته بتوصية الآخرين ا، درجة عالية من الارتباط العميل النسبي بالخدمة بالإضافة إلى الميل إليها والثقة 

دون أن يقترن ذلك بالشراء المتكرر لهذه الخدمة وذلك لأسباب تمليها الظروف الاجتماعية أو المالية، وغيرها 

  .من العوامل التي تحول دون شراء العميل للخدمة بالرغم من رغبته الشديدة في ذلك

Premium(الولاء الأمثل . 4.3 loyalty:( النوع من الولاء عند اقتران الرغبة يتحقق هذا

بالشراء المتكرر للخدمة بقدر كبير، وحرص العميل على ذلك من خلال التغلب وإزاحة كل العقبات ) النية(

التي قد تحول دون ذلك، حيث قد يدفع هذا النوع من الولاء العميل إلى تقديم العديد من التضحيات للحصول 

  .عليها

  .السلعة/للخدمة العميل ولاءأشكال  :)2 -2(الشكل 

  .تكرار الشراء

  مدى تعلق الزبون

  .السلعة/بالخدمة

.34، مرجع سبق ذكره، ص)2001(جيل غريفن : المصدر                            

  متدني  عالي

  ولاء كامن  الولاء الأمثل  عالي

  ولاء متقدم  دافع العادةبالولاء   متدني
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  خاتمة

دراكات إعلى  بناءايتم  ، لاحظنا أن تعريف هذا الأخيرالبنكي  العميلمن خلال اطلاعنا على رضى 

استنادا الى طبيعة الحالة الشعورية التي تتحقق لديه بعد شراء الخدمة أو المقدمة اليه أو  البنكية العميل للخدمة

يستند على ينشأ مفهوما ، كما يعد رضى هذا العميل للخدمةبه السابقة رحسب الخبرة المتكونة لديه نتيجة تجا

  .الخدمة لتجربة الاستهلاك) عاطفي(التقييم المعرفي والشعوري 

فهي تنتج عن تضاد مكاسب العميل مع تضحياته أما القيمة المدركة للخدمة البنكية من طرف العميل 

فهي تمثل تقييم ائي لما حصل عليه العميل جراء تجربة استهلاك الخدمة البنكية بالمقارنة مع ما تحمله من 

، اضافة الى ذالك تعد القيمة المدركة من طرف العميل مفهوما مبنيا على جملة من تكاليف نقدية و غير نقدية 

   .اتفق عدة باحثين على ثلاثة منها هي البعد الوظيفي و الشعوري و الاجتماعيالابعاد و التي 

درجة تعلق العميل و حرصه على استمرار و بالنسبة للالتزام العميل مع البنك و خدماته فهوة يعتبر 

  في للعميلو المعر لتزام الشعوري و الحسابيالعلاقة والتعامل مع البنك ، و هو بدوره يقوم ايضا على كل من الا

  .مقاومة المغرياتالذي يدل على طول مدة التعامل و التعلق و  وصولا الى ولاء العميل للبنك 



 

I- 

II- 

III- 

IV- 
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  تمهيد

 مفهومها حيث من البنكية الخدمة لجودة المختلفة الجوانب بدراسة الباحثين من العديد اهتم  

 وذلك عملاءال وبينالبنكية  الخدمة مقدم بين العلاقة إلى بالإضافة قياسها وطرق وأبعادها ومحدداا

، حيث أن ذالك  العملاء توقعات عن تزيد أو مع لتتناسب المقدمة الخدمة جودة مستوى رفع دف

إلاّ أن تقديم خدمة بنكية ذات جودة لا يعد ، ل العملاء ل مباشر على القيمة المدركة من قبيؤثر بشك

 الخدمةالمرافقة لتقديم أنظمة ب أيضاحديثة بل تطو الأمر ليصبح منوطا  يةكافيا من وجهة نظر تسيير

و العملاء يلعب دورا  البنكالخاص  بين موظفي  الاجتماعي نوع من التفاعلحيث أن وجود أ البنكية

، هاما في تعظيم جودة الخدمة المدركة من طرف العميل و قيمتها المدركة في اية التجربة الاستهلاكية 

ت إئتمانية سعار مناسبة و تخفيضات و عروض سعرية خاصة و تسهيلااضافة الى أن تقديم البنك لأ

   . ناتجة عن اقتناء الخدمة البنكيةللعميل يؤثر أيضا على القيمة ال

الأول يوضح أهم نماذج : و لتوضيح هذه النقاط و غيرها سيتضمن هذا الفصل ثلاثة أقسام 

قياس جودة الخدمة البنكية و تأثيرها على القيمة المدركة من طرف العميل ، و القسم الثاني يتعلق 

و آلية تأثيرها على جودة الخدمة العميل بمحددات تشكل العلاقات الاجتماعية بين موظفي البنك و 

البنكية من جهة و القيمة المدركة من جهة أخرى، وصولا الى القسم الثالث الذي يتناول المداخل 

  .الرئيسية لتحقيق منافع مالية للعميل البنكي و طبيعة إنعكاسها على القيمة المدركة 
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I- المدركة من طرف العميلقياس جودة الخدمة البنكية و أثرها على القيمة

نماذج قياس جودة الخدمة البنكيةأهم .1

تعتبر عملية القياس أحد المحاور الأساسية لتطوير جودة الخدمات والمنتجات عموما، فقد ذكر 

(1995, Oakland)  أن مالا يمكن قياسه لا يمكن تطويره، وأضاف(Pearson, ، أن وجود (1999

نظام محكم للقياس هو الخطوة الأولى للتكامل والإبداع في تطوير جودة الخدمات خصوصا، نظرا لكوا 

,Parasuraman(ويرى . أداءا أكثر منها شيئا تدركه الحواس Berry and Zeithaml1985(

ان الخدمات أكثر صعوبة في القياس بالمقارنة مع السلع المادية حيث أا غنية بصفات التجربة واعتقاد 

واستنادهم في ذلك إلى كون أبعاد جودة الخدمة العشرة حسب  1اردين من الملموسية

)Parasuraman et al،1985( والتي ) اثنين منها فقط قابلة للتقييم وقياس الملموسية والمصداقية

الإستجابة الإتصال (يمكن معرفتها قبل عملية الشراء، في حين أن بقية الأبعاد تحتوي صفات تجريبية 

  ).المهارات والمعارف والأمن(وأخرى تحتوي صفات الاعتقاد  )الخ... الوصول إلى الخدمة 

سنستعرض  ناإلا أن 2.المختلفةراسات قياس جودة الخدمة العديد من النماذج  لقد أفرزت أدبيات ود

  أشهرها وأكثرها تطبيقا 

,Parasuraman لـ Servqual نموذج .1.1 Berry and Zeithaml¡)1985(

حسب هذا النموذج من خلال تحديد الفجوة بين توقعات  البنكية جودة الخدمة قياسويتم 

 22(، باستخدام استبيان يتكون من مقياس 3حول مستوى الخدمة وإدراكام للأداء الفعلي لها العملاء

تتعلق بالإدراكات والتي تمثل مستوى الأداء الفعلي ) عبارة 22(تتعلق بالتوقعات ومقياس آخر ) عبارة

,Parasuraman(وبالمقارنة بين الاثنين يمكن تحديد حجم الفجوة والتي يحصيها  Berry, Zeithaml

   في خمسة فجوات يمكن أن تؤدي إلى ضعف جودة الخدمة )1985¡

1 Parasuraman, Berry, Zeithaml (1985), op-cit., p48.
2

Seth, Deshmukh and Vrat (2005), « Service quality Madel », International Journal of Quality and
Reliability Management, Vol22, N°9, pp913-949, P915.
- GAP : the gaps model.

3
.282، عمان، ص01والتوزيع، الطبعة دار صفاء للنشر " إدارة الجودة الشاملة في عصر الانترنت)/ "2001(نجم عبود نجم 
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والتي تعد اختصارا  Servquqlعرف هذا النموذج أيضا بنموذج كما ي،  1والقصور في تحقيقها البنكية

Serviceلـ  quality   ولديه تسميات عديدة أخرى هي نموذج الإإدراكات ناقص التوقعات الفرق

  .بين النتيجتين والتي تصف كلها المبدأ الذي يقوم عليه هذا النموذج

¡)1985(و زملائهParasuramanظهر هذا النموذج في الثمانيات نتيجة دراسة قام ا 

.الأمريكية، حيثوالتي كانت الأولى من نوعها في الولايات المتحدة 

Parasuraman(GAPنموذج ): 1-3(الشكل  et al ،1985(

Source : Parasuraman et al (1985), op-cit, p44.

1
Seth et al (2005) op-cit, p916.

اتصالات الكلمة المنقولة الحاجات الشخصية الخبرة السابقة

الخدمة المتوقعة

الخدمة المدركة

الإتصالات (تقديم الخدمة بما فيها 

)السابقة والاحقة

ترجمة الإدراكات إلى مواصفات جودة 

الخدمة

إدراكات الإدارة لتوقعات العميل

5الفجوة 

3الفجوة 

2الفجوة 

الإتصالات 

الخارجية للزبون

1الفجوة 4الفجوة 

  العميل

مقدم 

الخدمة
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يعتمد بناء هذا النموذج على تحديد الخطوات التي يجب اخذها بالإعتبار عند تحليل وتخطيط 

الفجوات التي تسبب عدم النجاح في تقديم الجودة المطلوبة  الخدمة، وقد حدد نموذج الفجوة خمسةجودة 

Nitinوالتي يمكن تعريف ماهيتها حسب )  1-3(وتتمثل في خمس فجوات كما يوضحها الشكل 

and Deshmukh)2005(1:كما يلي

تعني الفرق بين توقعات الزبون وتصورات إدراكات الإدارة لهذه التوقعات،  :الفجوة الأولى

وتنتج عن عجز الإدارة عن معرفة احتياجات الزبون وتوقعاته بسبب ضعف تفاعل مع زبائن أو ارتفاع 

  .مستويات الادارة أو  نقص البحوث التسويقية

، وتحديد درجة دقة المواصفات العملاء فرق بين إدراكات الإدارة لتوقعاتأي ال :الثانيةالفجوة 

الخاصة بالخدمة وتنتج  عن عدم تطابق المواصفات الخاصة بالخدمة مع إداركات الإدارة لتوقعات الزبائن 

  .بسبب قيود مادية أو تنظيمية للبنك أو عدم احترام الأهداف الموضوعة

وتكون بين أداء الخدمة ومواصفات الخدمة أي إذا تمكنت إدارة البنك من وضع  :الفجوة الثالثة

مواصفات الخدمة وفقا لتوقعات العملاء، فإن هناك إمكانية حدوث انحرافات عند التسليم بسبب 

مستوى مهارة القائمين على أدائها أو نتيجة لتعقد هذه المواصفات وعدم مرونتها وتسمى بفجوة أداء 

  .الخدمة

وتعني أن الوعود المعطاة ) الإتصال الخارجي(بين أداء الخدمة والخدمة المروجة  :الفجوة الرابعة

من خلال الترويج لا تتطابق مع الأداء الفعلي للخدمة وقد يرجع هذا إلى وجود خلل في مصداقية البنك 

  .سواءا من حيث التسويق أو عدم التنسيق

دركة والخدمة المتوقعة، وتتعلق بالفرق بين توفعات وتوجد بين الخدمة الم :الفجوة الخامسة

الزبائن وإدراكام للخدمة المقدمة بالفعل، وتكون محصلة لجميع الفجوات السابقة بحيث يتم على أبائها 

.الحكم على جودة أداء البنك ككل

1 - Parasuraman et al (1988), « Communication and control precesses in the delivery of service
quality » journal of marketing, Vol 52, N°2, pp 35-45, p 37-44.

- Seth et al (2005), op-cit, p916.
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Taylerلـ Servperf نموذج .2.1 and Cranim)1992(

»وتعبر كلمة " نموذج الأداء نموذج الإتجاه"يطلق على هذا النموذج اسم  Servqual »

»اختصارا لـ  service performances »على يد  1992ظهر هذا النموذج سنة ¡« Tayler

and Cranim ، ويرتكز هذا النموذج على مبدأ أن الجودة تمثل مفهوما اتجاهيا يتصل برضا الزبائن  «

عن الخدمة المصرفية المقدمة لهم فعليا، ولكنه  ليس مرادفا لهذا الرضا حيث أنه يرتبط بإدراكات الزبائن 

جودة الخدمة  يقوم هذا النموذج على أساس رفض فكرة الفجوة في تقييم 1للأداء الفعلي لتلك الخدمات،

واعتماد مقياس الأداء فقط وتم إدراك ذلك بعد دراسة واختيار أربعة بدائل من مقاييس جودة الخدمة، 

وبعد الرضا حسب هذا النموذج عاملا وسيطا بين الإدراكات السابقة لجودة الخدمة والأداء الحالي لها 

حالة إنعدام الخبرة السابقة فإنه يعتمد وعلى  هذا الأساس يتم تقييم جودة الخدمة من طرف الزبون، وفي 

2.بشكل أساسي على توقعاته خلال مرحلة ما قبل الشراء وذلك  لتقييمه الأداء الحالي

1992)أما فيما يتعلق بأبعاد جودة الخدمة فقد استخدم  ; Cronin and Taylor)  نفس

PZB)الأبعاد ونفس العبارات المنتجة التي اقترحها  ,  ها باستخدام مقياس ليكرتوتم قياس(1991

ولقد تعرض هذا النموذج بدوره إلى انتقادات عديدة وان تركزت معظمها حول منهجية ، 3السباعي

Llosa(وفي هذا الصدد يرى، خدمة للتحقق من ثباته ومصداقيتهالقياس والطرق الإحصائية المست et al

المحبين على الإستبيان عند قياسهم للأداء عد أكثر منطقية وذلك لأن أن قياس نموذج الفجوة ي )1998

PZB ( ويرى،  وحده يقومون ضمنيا بحساا مقارنة بالتوقعات بصرف النظر عن فهمهم لمفهوم هذه

)%6(أنه بالرغم من تفوق نموذج اتجاهي على نموذج الفجوة فيما يخص نسبة النيابة والمقدر بـ )1994

لثاني لأن هذا الأخير يتفوق على نموذج الإتجاهي من خلال القيمة ولا يجوز المطالبة بأفضلية الأول على ا

4.التشخيصية التي تسمح بتحديد مواطن ضعف الخدمة من كلا الجانبين والعمل على معالجتها

1 Seth et al (2005) ; op-cit, p920.
.84ناجي محلا، مرجع سابق، ص2

3
Cronim and Taylor and Steven (1994) ; sewerperf versus servqual reconciling performance –based and

perception –Minus –Expectations measurement of service quality » ; Journal of marketing, vol58, p125-

131, p127.
4 Parasuramam et al (1988), op-cit, p114.
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»وبغض النظر عن كل هذا بعد نموذجين  Servqual Servperf»و« من أهم النماذج  «

الات في وقتنا الحاضر وفيما يلي تأتي على ذكر نماذج المستخدمة لقياس جودة الخدمات في شتى ا

أخرى اقترحها عدد من الباحثين والتي وإن لم تحظى بالإهتمام الكبيرة تعد جيدة في بعض االات، 

Beerliواستخدم هذا النموذج أيضا من طرف  et al )2004( ، Wang et al)2003(

(2011), Suliaman, Zahaor, Mensah (2010), (2005) Lee Hwan.

1984نموذج . 3.1 Granroos

ثلاثة  Gronroosيعرف هذا النموذج بنموذج الجودة الوظيفية والجودة الفنية حيث اقترح 

1:أبعاد لجودة الخدمة وتتمثل في

والمقصود ا العناصر الكيفية لتقديم الخدمات والتي يصعب قيامها مثل سلوك  : الجودة الوظيفية-

.عاملين ومظهرهم وهو الأمر المهم للزبون

وتشير إلى الجوانب الكمية للخدمة أي التي يمكن قياسها وتعبر عنها كميا وهو ما : الجودة الفنية-

.يساهم في إدراكه لحد كبير لجودة الخدمة

والتي يتم بناءها على أساس كل من الجودة الوظيفية والفنية للخدمة : الصورة الذهنية للمنظمة-

حيث ) الإشهار، التسعير، العادات والكلمة المنقولة(ع الأخذ بعين الإعتبار عدة عوامل منها م

.تشكل لنا كل هذه العوامل صورة في ذهن الزبون

وعلى أساس هذه الأبعاد يتم تقييم جودة الخدمة فحسب هذا النموذج فإن جودة الخدمة المدركة هي 

.رق بين إدراكام وتوقعام حول الخدمةدالة لتقييم العملاء للخدمة عن طريق الف

Bahia لـBSQ نموذج .4.1 and Nantel)2000(

و الذي تم تطريره   )*BSQ-Model(لخدمات البنكية جودة اج سم نموذايعرف هذا النموذج ب

Bahiaمن قيل and Nantelو الذي يتم قياس جودة الخدمات البنكية من خلاله 2000سنة

و تم تطويره أبعاد ،  10، يعتبر هذا النموذج بمثابة امتداد للنموذج الفجوات ذو  أبعاد بالاستعانة  بستة

1 Gronroos (1984) : « A service quality model and its marketing implication », Eropean Journal
of Marketing, Vol 18, N°4, pp36-44, p39-40.
*BSQ- Model : Bank Service Quality Model
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أما )1990(Carmanالخاصة بدراسات ) ااملة و الوصول (من خلال الاعتماد على كل من بعدي 

Boomبقية المقاييس فقد تم استيحائها من المزيج التسويقي السباعي المقترحة من طرف  and Bitner

، و تم دمجها معا ليتحصلا في النهاية على خمسة أبعاد يتم من خلالها قياس جودة الخدمة  )1981(

).2-3(و التي يوضحها الشكل  1البنكية

-BSQنموذج ) : 2-3(الشكل  Model

  من أعداد الباحثة بالاعتماد على : المصدر 

Eugenia, Charalambos and Glaveli (2007), “ Bank service quality: empirical evidence from Greek and
Bulgarian retail customers”, International Journal of Quality and Reliability Management, Vol. 24 No.6,
pp. 568-585

Charalambos(يوصف هذا النموذج حسب  and Glaveli ،2007( بأنه منح قياس جودة

الخدمات البنكية نوعا من الخصوصوية نظرا لكونه يتضمن طبيعة محفظة الخدمات البنكية المقدمة و السعر 

مقياس و الموزعة على  31يتضمن النموذج في مجمله  تم تحديده بشكل خاص في القطاع البنكي، الذي ي

:2الأبعاد الستة الموضحة في الشكل السابق و التي هي كما يلي

 وااملة الود وخاصة( للخدمة البنكية  الفعال التسليم إلى تشير فعالية هناال: الفعالية و الضمان-

 على عرض الموظفين قدرة بضمان الأمان فيتعلق على الاداء السليم للخدمة أماّ الموظفين وقدرة) الموظفين

.العملاء طلبات مع تامة بسرية والتعامل الاتصالية مهارام

.البنكية الخدمات تقديم سرعةهنا و يقصد به : الوصول-

.البنكية و التي تكون في شكل سعر بالنسبة للعميل الخدمات تقديم تكلفة أي: السعر -

1
Eugenia, Charalambos and Glaveli (2007),op-cit, p 570

2
Ibid.

الفعالية و الضمان

الوصول للخدمة البنكية

السعر

الملموسية

محفظة الخدمة

الموثوقية

جودة الخدمة البنكية
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.للبنك المادية التحتية البنية ونظافة مظهر تقييم: الملموسة-

.البنك منتجات وابتكار مجموعة الخدمات البنكية المقدمة و تخص : الخدمة محفظة-

أخطاء وبدون بدقة كما وعد و خدمة تقديم على البنك قدرة أي: الموثوقية-

  بين جودة الخدمة البنكية و القيمة المدركة من طرف العميلالعلاقة .2

  من طرف العميل القيمة المدركة تشكل. 1.2

,2010)يرى  Sroj and Korda) دالة ناتجة عن مقارنة : "إن القيمة المدركة للخدمة تعد

وجميع التكاليف " جودة المدركة للخدمة الجوهر(العميل بين المنافع المستمدة من شراء واستخدام الخدمة 

، والشكل الموالي يوضح تفاعل العناصر المذكورة  1"النقدية والغير نقدية المرتبطة بشراء واستخدام الخدمة

,1988)وصول إلى تشكل القيمة وقرار الشراء وذلك حسب نموذج سابقا لل Zeithaml)

,1988)استنادا إلى  )Riviere(وفي هذا الصدد يرى Zeithaml) 1994)و, Gale)  إن

مفهوم الجودة والقيمة المدركة تكون في بعض الأحيان متداخلة، ولكن غالبا  ما تكون الجودة المدركة 

2003;منوهو ما اتفق عليه كل " اشر للقيمة المدركةكمسبب مب"في الدراسات  Monroe)

1991,Drew and Bolton;1991 Dodds et al;1997 Zalligio and Desmet ;1998

Grewal et al ;;2000 Cronin et al2000 Grewal et Parasuraman;2003

Woadall ;(2005Amraoui  ا والسبب الأساسي والرئيسي تؤكد نفس هذه الدراسات على أ

)2-3(، و الشكل 2للقيمة المدركة وتشكل مع التضحيات المدركة واحدة من بين سوابق الأساسية

.يوضح كيفية تشكل القيمة المدركة و العناصر المساهمة في ذالك

يتم إدراك العميل البنكي للقيمة من خلال مقارنته ما بين الجودة الخدمة المدركة و التكاليف 

المدركة ، حيث تنشأ هذه الأخيرة أيضا من خلال المقارنة بين التكاليف النقدية و الغير النقدية المدركة 

قصودة ، فإن تناسبت المدركة و التي أقدم العميل على التضحية ا من أجل الحصول على الخدمة الم

الجودة مع التكاليف المدركة أو تجاوزا رفع ذالك من القيمة التي يدركها العميل و ينعكس ذالك على 

1 Korda and Snoj (2010), « Development, validity and relaibility of perceived service quality in retail
banking and its relations hips withe perceived value and customer satisfaction », managing global
transitions, vol 8(2), pp 87-205, p192.
2 Riviere A (2007), op-cit, p16
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سلوكه الشرائي بالايجاب ، أما اذا تجاوزت التكاليف المدركة الجودة المدركة للخدمة البنكية خفض 

.عميل البنكي ذالك من القمة المدركة و حد ذالك من السلوك الشرائي لل

Parasuramanالعناصر المشكلة القيمة المدركة حسب ): 3-3(الشكل  et al)1988.(

Source : Riviere A (2007), “La valeur perçue d’un offert en marketing: vers une clarification
conceptuelle”; CERMAT-IAE de tours, vol 20(07), p16

  من طرف العميل المدركة على القيمة المدركة الخدمة البنكية ودةتأثر ج.  2.2

,2010)ذكر  Snoj and Korda) قيمة المدركة تلعب أن كل من الجودة المدركة للخدمة وال

Angur(الصناعات التي تتضمن تدخل الزبون بشكل كبير، مثل صناعة الخدمات البنكية دورا هاما في 

and Jahera  ،1999(وانب التي تلقى ة بناء كل منها والتركيز على الجلذلك من المهم تحديد آلي

et(  وذلك حسباهتماما لدى المستفيد حسب  alGlaweli  ،2006(.1

و القيمة المدركة من المحاور الاساسية لقطاع الخدمات  المدركة تعتبر العلاقة بين جودة الخدمة

قياس لمدى :" فهناك اجماع شبه تام بين الباحثين و الممارسين في هذا اال بان جودة الخدمة ما هي الا 

مراحلخلالف ،2)"الجودة المتوقعة (مع توقعات المستفيد ) الجودة المدركة(تطابق مستوى الجودة المقدمة 

"بنسميهفيمايتجسدالتقييمهذاو ، الخدمة تكتسيهاالتيلجودة تقييمبإعطاءالعميل قوميالشراء،

1
Korda and Snoj (2010), op-cit, p188.

، دار اليازوري "مدخل شامل –الاسس العلمية للتسويق  الحديث "، )2007(ايهاب على قرم  د الصميدعي و بشير العلاق ومحمو حميد الطائي و2

.207العلمية للنشر و التوزيع ، عمان ، الاردن ، ص

الجودة المدركة

الشراءالقيمة المدركة

التكاليف المدركة

التكلفة النقدية 

المدركة
السعر المرجعي

التكلفة الغير 

نقدية المدركة
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تنتج بعد عملية استهلاك الخدمة ، :" الى ان هذه الاخيرة) 2011المنتاوي،( و يشير   1"المدركةالقيمة

، و كلما تحددت  2"التوقعاتهفهي تترجم نظرة و حكم الزبون على مدى ملائمة الخدمة المدركة في تلبية 

على جودة الخدمة  كلما انعكس ذالك ايجابيها العميلتوقعات و تناسقت خصائص الخدمة المقدمة مع 

أن إدراك العميل لجودة الخدمة البنكية ينعكس  ، كما )Parissier2002(و ذالك حسب المدركة

على قيمة المدركة من طرف العميل للخدمة ، فاذا كانت ادراكات العميل لجودة الخدمة مرضية له و في 

الاتجاه الإيجابي رفع ذالك من القيمة المدركة لهذه الجودة و بالتالي القيمة الكالية ، أما إذا ادرك العميل أن 

التي تحصل عليها لا تغطي التكاليف و الخسائر النقدية و غير النقدية التي تحملها من جهة  الخدمة البنكية

و لا ترقى الى توقعاته من جهة أخرى ساهم ذالك انقاص القيمة المدركة من طرف هذا العميل ، أي أن 

راسات كل من تأثير جودة الخدمة البنكية المدركة على القيمة المدركة يعتبر طرديا  و هو ما أكده د

Ruthn.N.B and James.H.D;1991Cronin et al;2000Moliner et al.,2007.(

II-بناء العلاقات الاجتماعية مع العميل و أثرها على جودة الخدمة البنكية  

محددات تشكل العلاقات الاجتماعية بين الموظف والعميل البنكي.1

علاقات وتفاعل اجتماعي بين موظفي البنك والعملاء لا يتم من فراغ أو بين  نشأة إن قيام و

  عشية وضحاها، بل يكون نتيجة وجود عدة عناصر ومحددات يجب تجسدها داخل المنظمة البنكية 

لائقي للخدمات البنكيةالعلتسويق ا التوجه نحو.1.1

  مفهوم التسويق العلائقي.1.1.1

في وقتنا الحاضر أحد أهم توجهات المؤسسات والمنظمات التي تمارس أعمالها  العلائقييعتبر التسويق 

في أسواق ذات منافسة مفتوحة وشديدة ومحاطة بعدة مخاطر يصعب التمكن ا، إلا أن ظهور مفهوم 

,1983(وكان  1983يعود إلى عام  العلائقيالتسويق  Berry(  أول من استخدمه ثم يليه

)1994 Gromroos(3 أنه لم يكن وليد الصدفة بل جاء نتيجة مراحل تطور مفهوم التسويق ، حيث

الإستراتيجيةمجلة، " المستهلكلدىالشراءقرارعلىالمدركةوالقيمةالسعرتأثير" ،) 2012(سعيد الحبيبڤوارمحمد وسيديأشنهونب 1

28ص، 2012جانفي –الثانيالعددوالتنمية ، 
  .10،مرجع سابق ، ص ) 2011( و قلشمنتاوي 2

3
Gronroos.C(1994) ; op-cit; p5.
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فمن التركيز على التسويق الاستهلاكي في الخمسينات من القرن الماضي إلى التسويق الصناعي في 

الستينات منه، مرورا بالتسويق في المنظمات غير الهادفة للربح في السبعينات إلى تسويق الخدمات في 

 إلى التسويق بالعلاقات في التسعينات من القرن الماضي وحتى الآن، حيث حظي الثمانينات وصولا

1991(باهتمام عدة باحثين على غرار  Mckenne،2002 Gummesson ، Barnes2004 ،

2005 Sin ،2006 Knoxand Gruatr( وآخرون يصعب حصرهم، حيث عمل كل منهم على ،

  : نذكر منها مما نتج عنه وجود عدة تعاريف لهذا الأخير العلائقيإعطاء مفهوم واضح للتسويق 

1984( فعري- Berry(  م وتعزيز " على أنه العلائقيالتسويق عملية جذب العملاء والاحتفاظ

العلاقة معهم، ويعتبر أن الاحتفاظ بالعملاء الحاليين أكثر أهمية من السعي الدائم لجذب واستقطاب عملاء 

.1"جدد

1994( ويرى- Gronross( عملية تعريف العميل المستهدف ثم العمل على جذبه ومن ثم : "ه أن

الاحتفاظ به ودعم وتطوير العلاقة معه ومع الزبائن والشركاء الآخرين وتحسين هذه العلاقات وتعزيزها 

2"بحيث تحقق أهداف جميع الأطراف

1992)(أما- , P.Kotler للتفكير بصيغة الارتباط نموذج مطور من التسويق يسعى " :فيرى أنه

وتبادل وتعاون مع الزبون على المدى الطويل لمواجهة المنافسة وأضاف أنه مجموعة متعددة من الروابط 

)Bonding (3".الموجودة والمواجهة لتحقيق ربحية كلا الطرفين

,1994( ويعرفه- Morgan and Hunt( دية كل النشاطات التسويقية من أجل تأ :"على أنه

.4"ديد والحفاظ على العلاقات الناجحةخلق وتم

,1991(  وبالنسبة لـ- Mckenna( "5"فهو إنشاء علاقات دائمة مع الزبون¡

1Anahita,Alireza and Sarah (2011) ; « The influance of relationship marketing Tactics on customer’s
loyalty in B2C relationship – The role of communication and personalization”; European Journal of
Economics; Issue 31; pp50-56; p50.
2

- Anahita et al (2011) ; Ibid.
.367، صمرجع سابق، ) 2010(بنشوري و الداودي 3

4
- Anahita et al (2011) ; op-cit ; p 50.

، الملتقى "تسويق العلاقات من حلال الزبون مصدر لتحقيق المنافسة و اكتساب ميزة تنافسية:" محمد بن حوحو ، مداخلة بعنوان  كيم بن حوحو وح 5

.3ص  - المنافسة و الاستراتيجيات التنافسية  للمؤسسات الصناعية خارج قطاع المحروقات في الدول العربية- الدولي الرابع حول ا
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et ( وعرفه- al2007, Nwakamma( على أنه الفن والقدرة على بناء علاقات شخصية

والمشتري وهو فن خلق متبادلة مع العملاء والمشترين وتطوير متبادل لعلاقات طويلة الأجل بين البائع 

  ".العلاقات الشخصية مع المشترين

ذلك التواصل : "بشكل شامل على أنه لائقي للخدمات البنكية عموماالتسويق العيمكن تعريف 

والقائم على مجموعة من الأنشطة والخطوات لمحاولة بناء وتطوير علاقات شخصية  العملاءالمستمر مع 

بغية الاحتفاظ م للوصول إلى ما يعرف  العملاءة تطور سلوك معهم يكون الهدف منها تحقيق ومعرف

بزبون مدى الحياة، أي أنه عملية مستمرة عبر الوقت وليست عبارة عن حدث ما يحدث عبر لحظة من 

1 " العلائقيالزمن واستنادا على ما سبق نلاحظ أن التسويق 

الأهمية حيث أنه مجموعة من الآليات وفي هذا السياق يعتبر التسويق بالعلاقات تحولا جذريا بالغ 

اعتمادا على  العملاءباعتبار أنه يقوم على خلق علاقات خاصة مع  للبنكالورقة الرابحة  العميلالتي تجعل 

أسلوب الاتصال ودرجة التعاطف لدعم الروابط مما يسمح بتعزيز قيمة الخدمة المدركة ورفع مستوى 

ر على ركتم الأمر الذي يؤدي إلى طلبهم الموفقا لدرجة رضاهم والتزامه العملاءالتبادل لكسب ثقة 

حيث  العلائقيية منها أهمية بالغة لنشاط التسويق تأولت كبرى الشركات خاصة الخدما ، حيث  2الخدمة

,2009 ( ذكر Palmer et Lewis(  و  مقدم الخدمةبأنه أصبح فكرة كبيرة ننادي بتطوير العلاقات بين

وزملائه أنه ضروري لتحسين وتطوير أداء الشركات من جهة وتقوية الجودة  Fyall، كما اعتبره العملاء 

1994الشاملة لها من جهة أخرى وأضاف  Palmer and Bejou  العلائقيفي دراسة لهم أن التسويق 

، هذا سةالمؤسو العميلستراتيجية لتحسين الارباح من خلال التركيز على القيمة للعلاقة القائمة بين ا

همية بالغة في القطاع الخدماتي نظرا لخصوصيته وهو ما تجسد في عدة أبحاث با العلائقيويحظى التسويق 

Veronique2005¡Sin( مثل دراسة كل من et al 2005¡2006 Juscuis et al¡

Shammont2007¡Ismail2009¡Marianeler F et Christine2010(  وغيرها من

  الدراسات 

.395جع سابق ، ص، مر)2003(الهام فخري 1
.38-37، ص، مرجع سابق) 2001(جيل غريفن 2



العميل طرفمن  تدعيم جودة الخدمة البنكية و قيمتها المدركة: الفصل الثالث 

89

  .العلائقيالتسويق  التوجه نحو متطلبات. 2.1.1

لكي يكون البنك قادرا على التوجه نحو العميل و بناء علاقات اجتماعية معه يجب على الادارة 

قدرة ابنك على تكييف ثقافته مع حيث أن ذلك يتطلب  للبنكالتغيير في التوجه الاستراتيجي البنكية 

و فيما يلي  احتياجات العميل المالية و دراسة سلوكه الشرائيتحديد و متطلبات العملاء و بيئتهم 

  .سنستعرض هذه العناصر

  تكييف ثقافة التنظيمية للبنك . 1.2.1.1

، العملاء(على التكيف والاستجابة للإشارات الواردة من البيئة الخارجية  ان قدرة البنك على 

و تقييم آراءه بغية تحسين جودة و مجارات التغيرات الحاصلة بغية الوصول الى العميل ...) السوق، المنافسين،

  .الخدمة المقدمة

البنكية تعريف الثقافة التنظيمية. 1.1.2.1.1

من أثرها الواضح وجلي على البنكية تجمع الدراسات والأبحاث على أهمية الثقافة التنظيمية 

مختلف العمليات التنظيمية وعلى سلوك العاملين، كما تجمع تلك الدراسات على أن الثقافة التنظيمية 

العادات والتقاليد  البنكية تشير الى الثقافة التنظيميةف ،1أو فشلها البنوكتعتبر من المحددات الرئيسية لنجاح 

بحيث تصبح هذه ) العاملين والإدارة( البنكنتيجة لتفاعل أعضاء  البنكتقدات التي تتكون في عوالقيم والم

بشكل  بما يقود إلى تقديم الخدمة البنكالثقافة المتكونة هي التي تقود السلوك، وتنظم سير العمليات في 

، حيث 2البنوك، ولكل مصرف ثقافة تنظيمية خاصة تميزه عن غيره من مناسب و ملفت لانتباه العميل 

 ن ثقافة بعض البنوك تتوجه نحو العميل دف كسبه و تسهيل عملية التواصل بينه و بين الموظفيننجد ا

إلا أنه وبالرغم ذلك الإجماع لا يوجد حتى الآن اتفاق على  ،بشكل يخدم عملية تقدم الخدمة البنكية 

Sharma(ار ش، حيث أ3عموما تعريف مقبول على نطاق واسع للثقافة التنظيمية إلى وجود  )2002

تعريفا لثقافة المنظمة وان مثل هذا التباين ربما يعود إلى خلفية هؤلاء الباحثين وبيئام ) 250(من  أكثر

.17، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، الأردن، ص"ثقافة المنظمة"، )2009(نعمة عباس الخفاجي  1
2

للحصول على درجة الماجستير  ، بحث مقدم"مدخل مقترح لرفع الكفاءة والفعالية المصرفية من منظور إدارة الجودة الشاملة"، )2009(لمى فيصل -

.80، ص2009في إدارة الأعمال، جامعة تشرين، 
3

Sandra M(2007) ; « Organisation culture and intellectual capital : a new model, Journal of intellectual
capital, vol8 (3), pp409-430 ; p409.
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اني والرموز السائدة في إلى منظومة المع" )2000القريوتي ( حسب الثقافة التنظيميةشير ت، 1المختلفة

يتم الاتفاق عليها وعلى ضرورة تعليمها للعاملين القيم الأساسية التي تطورها جماعة معينة والتي التنظيم 

( ، أما  "الجدد في التنظيم، من أجل إدراك الأشياء والتفكير ا بطريقة معينة تخدم الأهداف الرسمية

Annie.C et al2005(  تجمع العديد من الممارسات والأفعال التي  تعني ثقافة المنظمة أشاروا الى أن

Keyton’s(، و يعرف 2"تتموضع بجانب مجالات التسير والتسويق وغيرها من نشاطات المؤسسة

الرموز والرسائل والمعاني الكامنة في العمليات التواصلية التي تتم في  :"على أا الثقافة التنظيمية )2011

.3"المنظمة، وهي بمثابة مؤشرات حياة المنظمة

Kotter( ولعل أشمل التعاريف هو التعريف الذي اتفق عليه كل من and Heskett 1992 ،

Jones et al 2005  ،Huff2006  ،Ryan and Lewis 2007  ،Khiliji 2011 ،Keyton

2011 ،Driscall and Morris 2011، ( وهو الذي يتبنى المنظور التكاملي ويعبر عن ثقافة المنظمة

المعتقدات، القيم، المواقف، السلوكيات، الرموز المشتركة بين أعضاء المنظمة والتي لها دور : "أاعلى 

يضيف آخرون على أن ،  4"ة للمنظمة على التعامل مع تحديات التي تواجههالحاسم على القدرة العام

حي المادية، القيم مفهوم الثقافة التنظيمية ينطوي على العديد من المفاهيم مثل الأخلاقيات، النوا

.5الاجتماعية، التكنولوجيا وبالتالي فهي مجموعة من المزايا التي تميز المنظمة عن باقي المنظمات الأخرى

، فتتميز هذه الأخيرة بخصوصية ناتجة عن طبيعة اال البنكيةوإذا ما تحدتنا عن الثقافة التنظيمية 

حديات والصعوبات الناجمة عن البيئة الخارجية لها، والتي ، حيث أا تواجه العديد من التالبنكيالخدماتي 

تتسم بعدم التأكد، وهذا يتطلب الاهتمام بالمورد البشري الذي يعد الركيزة الأساسية والواجهة الرئيسية 

.6وما تقوم عليه من مهارات اتصال، وقدرة على الابتكار والتجدد البنكالتي تعكس وجهة مرونة ثقافة 

دراسة ميدانية على -ة كمدخل استراتيجي للنهوض بمنظمات الأعمال في ظل الأزمات المعاصرةتغيير ثقافة المنظم"، )2010(على عوض الوقفي  1

.12، ص"العدد السادس"البنوك التجارية الأردنية، الة العربية للعلوم الاقتصادية والإدارية 
2 Annie et al (2005) ; " La culture d’entreprise " ; CREG-veille informationnelle communication ;
2005/2006 ; p3.
3 Huff and Erna (2012) ; « Breaking through barriers : the impact of organisation culture on
open gonernmont », Paper of the transatlantic conference on Transparenay Research, Utrecht;
June 7-9, p11.
4 Huff et al (2012) ; op-cit ; p9.

، مجلة الجامعة الإسلامية للدراسات الاقتصادية "الأردن-دور الثقافة التنظيمية في تحسين أداء العاملين في القطاع المصرفي"، )2012(مروان النسور   5

.193، ص210-187، ص2والإدارية، الد العشرون، العدد
.193، مرجع سابق، ص)2012(مروان النسور 6
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  البنكثقافة  أسس تكييف  . 3.1.2.1.1

ويتعدد بناء على نوعية  نحو العميل المنظمة البنكيةثقافة  اسس تكييفيتداخل الحديث عن     

من خلال خصائص تلك الثقافة أو  الأسسوطبيعة المنظمة، لكن مجمل الدراسات تستدل على هذه 

Denisionحسبفبدلالة عناصرها أو من البيئة الخارجية لها،  DR et Spreitzre.M)2003(

مدى اندماج أفراد  مع متطلبات الجمهور جملة من الاسس من بينها يتطلب تكييف ثقافة المنظمة البنكية 

مدى و  وضوح القيم الجوهرية، والاتفاق والتنسيق والتكاملاليه ، في العمل وشعورهم بالانتماء  البنك

ومدى اتساع رؤيتها المستقبلية لوظائفها اهتمام بتحديد الاستراتيجية وخطط العمل بشكل منتظم 

لكفاءة اتحقيق العمل على  نجملها في  ا أخرىاسس فقد اقترح)Martins)2000 (أما ،  1وغاياا

احترام احتياجات الموظفين لإجراء التوازن بين اضاافة الى  والفعالية واعتماد التكنولوجيا لتحسين الأداء

بتدعيم العلاقات بين الموظفين وتطويرها و الاهتمام   البنكالحياة الشخصية لهم والحياة العملية داخل 

و  بناء على قدرام الموظفينتوزيع مهام على  و اضافة الى بشكل ينعكس إجابيا على نظام العمل

التنافس نحو التميز في وجود الإنتاج أو و  نجاز والإبداع والمشاركة في النجاحلرغبة القوية في الإالتشجيع ا

.2الخدمة الفائقة

  المتكيفة وغير المتكيفة  البنكية خصائص ثقافات المنظمة. 4.1.2.1.1

,2006(أوضح  Daft(  إذ يتوقف  هو من البيئة الخارجية البنكان التأثير الكبير على ثقافة ،

على امتلاكها لثقافة داخلية تمكنها من اتخاذ قرارات تتكيف وتنسجم مع متطلبات بيئتها نجاح المنظمة 

Tice(الخارجية، وفي هذا السياق يذكر كل من and Bayer ،2009 ( إن عنصر التغيير يعد أمرا

من خلال اعتماد عنصر الإبداع وتجدد والابتكار فيما يخص  للبنكحتميا للتكيف مع البيئة الخارجية 

  المنتجات، / طبيعة الخدمات

، من خلال تدرين الموظفين كافة وعلى جميع المستويات العميلوطرق توزيع وإيصال المعلومة إلى 

:الإدارية بشكل مستمر، ومن هنا يمكن تحديد نوعين من ثقافات المنظمة والموضحة في الجدول الموالي

1
Denision and Spreitzer (2003); “Organizational Culture and Effeteness: Can American be Applied in

Russia?” Organization Science; vol 14 (6).
2

ELLEN.M and NICO.M (2002) ; « An organisational culture model to promate creativity and
innovation » ; Journal of Industrial Psychology ; vol28 (4) ; pp58-65 ; p59.
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  .المتكيفة وغير المتكيفة مع بيئة البنكية خصائص ثقافات المنظمة): 1 - 3( الجدول 

  ثقافة المنظمة غير المتكيفة  ثقافة المنظمة المتكيفة

السلوك 

  الظاهر

يرتكز اهتمام المديرين على إيجاد جميع 

، والمبادرة إلى العملاءأشكال التناسق مع 

مصالحهم التغيير عندما يحتاجون لخدمة 

الشرعية حتى إن رافق ذلك تحمل بعض 

  .الأخطار

يتجه المديرون للتصرف أحيانا بالعزلة والحنكة 

والرسمية الجادة والبيروقراطية وكنتيجة أم لا 

بالتغيير أو سرعة التكيف أو التفكير بالحصول 

  .على ميزات التغييرات في بيئتهم

السلوك 

  الباطن

ئن وفيما يهتم الإداريون بتعمق مع زبا

بينهم، ونجدهم أناسا يتميزون بقيم 

واضحة عقوبة ومبادرين بالدرجة الأولى 

  إلى التغيير والتكيف

يهتم المديرون بأنفسهم فقط، وجماعات العمل 

القريبة، أو بعض الخدمات ومنتجات أو 

التكنولوجيا المتصلة بطاقم العمل، وتنقصهم 

ئة المرونة وإمكانية الانسجام مع مستجدات البي

  .الخارجية

  .26، مرجع سابق، ص)2009(نعمه عباس الخفاجي : المصدر

  للعميل و سلوكه الشرائيطبيعة الحاجات المالية دراسة .2.2.1.1

حيث تعد هذه  من الموضوعات الصعبة عملية جلب العميل نحو التعامل مع البنك و خدماته تعد 

، وتنبع تلك الصعوبة من حقيقة  الخطوة كنقطة بداية لخلق تفاعل مباشر بين موظفي البنك و هذا العميل

أولا يبنى على مدى احتياج الفرد للخدمات البنكية  الشرائي لهذا النوع من الخدماتلوك العميل كون س

 من المستهلكين و ماهية العوامل المؤثرة عليهبطبيعة السلوك الشرائي لهذا النوع إضافة الى صعوبة التكهن 

توضيح و لهذا سنقوم في هذا البنك باستعراض الحاجات المالية لافراد و  تساعها وتغييرها المستمر،نظرا لا

  .ماهية العناصر المؤثرة على سلوكهم الشرائي لها إضافة

  تصنيف الحاجات المالية للمستهلك . 1.2.2.1.1

:1ما يليكيمكن تصنيف الحاجات المالية للعميل أحمد عريقات و زملائه حسب 

149-148ص  ، مرجع سابق،)2012(أحمد عريقات و آخرون1
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حاجته تتمثل الحاجة المالية الأولى للعميل البنكي المحتمل في : حاجة الحصول على النقد -أ 

للنقد و طريقة حصوله عليه و بالشكل المقبول و المألوف و المعتاد بالنسبة اليه و عبر وسائل محددة من 

و الخدمات البنكية ، كما هو مثلا في استخدام أجهزة الصراف الآلي ، البطاقات الاتمانية ، الصكوك ، 

، هذا فيما يخص الحصول على النقد التي تتصف جميعها بالسرعة و السهولة في تحقيق الحصول على النقد

من طرف الفرد كدخله الشهري أو الاموال المحولة الى رصيده  ، و قد تتمثل حاجة  أو المتاح المملوك

الفرد في احتياجه للنقد الغير مملوك ، أي احتياجه لتمويل نقدي من خلال نوع معين من القروض أو 

.الحسابات المدينة لتغطية عجز مالي لديه

جيا و تطورها بشكل كبير في نقل النقود الى أماكن مختلفة لوواسهمت التكن :مناقلة النقود -ب 

فالعميل المالي يحتاج الى خدمات تغنيه عن اضطراره ، و جعل الأمر ممكنا في حالة التنقل لاماكن بعيدة ، 

.في ذات الوقت لنقل الاموال معه اثناء عملياته الشرائية أو التعامل المالي بأي صفقات نقدية 

هذا الامر يتعلق بجانبين من الحاجات المالية ، الأول يتعلق بالحماية المادية  :حماية الموجودات -ج 

الافراد للنقود لدى البنوك دف حمايتها من الضياع أة للموجودات ، كما هو عليه الحال عند ايداع 

يتعلق في حاجة و رغبة الافراد بالحصول  التلف أو الاستهلاك الغير عقلاني في بعض الاحيان ، و الثاني

.ل تلك الاموال المودعة لدى البنك لغرض تنمية تلك الاموال على عوائد أو تسهيلات بنكية مقاب

في عمليات الشراء للسلع قد يضطر الفرد في بعض الحالات الى تأجيل الدفع  :تأجيل الدفع -د 

على القروض أو بطاقات الائتمان أو الشيكات  أو الخدمات التي يحتاجها ، و بالتالي يمكن العتماد

   .لعمليات الشراء المتحققة

يهتمون أولا بالحاجات الاساسية المالية و هي أن يفترض الباحثون في هذا الصدد على أن الأفراد 

 منيتوفر نقد متاح لكي يتم استخدامه في أشباع حاجاته الشخصية و المالية ، و تليها المرحلة الثانية 

في اداة المخاطر المالية التي قد يتعرض لها، و تحديد ماهية المنتجات الاساسية التي يريد تياجات الاح

الحصول عليها ، فضلا عن الاحتفاظ بذات الوقت بإدخارات نقدية يستطيع من خلالها مواجهة الطوارئ 

نمو في الاموال لغرض المحتملة التي قد تحصل له في وقت قادم، و المرحلة الثالثة تتمثل في جوهرها ال

الحاصلة في السوق و المنعكسة على موجوداته المالية المختلفة، و في مقدمتها التعويض عن حالة التضخدم 

قيمة النقود التي يمتلكها ، و بالتالي فان زيادة نمو الاموال يعني تعويض عن الخسارة في قيمة النقود التي 
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الوقاية و الحماية من المخاطر و ثل ما يتخده الفرد من  إجراءات يمتلكها، و اخيرا فان المرحلة الرابعة تم

الضرائب التي يمكن مواجهتها أو تفرض عليه من خلال حسن استخدام تلك الأموال و توجيهاا بالمسار 

  .الصحيح الذي من شأنه أن يبعدها عن تلك المخاطر

دراسة سلوك المستهلك المالي.2.2.2.1.1

حالة خاصة أو جزء لا يتجزأ من  البنكي أو المالي كما يسميه البعضتعتبر دراسة سلوك الزبون 

 )سلوك المستهلك عموما ( ذا الامربالنظر إلى الدراسات المتعلقة ،  دراسة السلوك المستهلك بشكل عام

مجموعة  الىذلك  يعود الفضل في ذالك بشكل ملفت وحيوي في بداية ومنتصف الستينات ولاحظ ن

,Robert(الباحثين أمثال  Keith.J, John.B, Fred.J.B(  اية الستينات كان وفي

Teddor(لـــ Levitts(فهم سلوك ": الدور الأساسي في توجيه الباحثين إلى الفكرة التي مفادها أن

 فيما بعد استناد الدراساتوهذا ما أدى إلى . "جذبه الزبون عامل أساسي وجوهري في تحقيق حاجاته و

ومنذ ذلك الحين أصبحت ، 1العميلالمفاهيم الخاصة بعلم الاجتماع، وعلم النفس لدراسة سلوك  على

، حيث أن اهمال دراسة و تحليل هذا من الأولويات الأساسية لأي قطاع كان هذا الاخيردراسة سلوك 

  .قد يفوت فرصا كثيرة على المؤسسة السلوك 

تعريف سلوك المستهلك المالي-أ 

يختلف تعريف سلوك المستهلك الشرائي البنكي عن سلوك الشرائي للمستهلك عموما، و  لا

Beardeb( حسبلذالك سنستند الى تعاريف هذا الاخير، ف et al¡2007(   على يعرف هذا السلوك

لأفراد عند قيامهم باختيار و شراء و استخدام الخدمات فية و الذهنية و نشاطات االعمليات العاط: "أنه 

مجموعة " هو المستهلكبان سلوك ) 2003عنابي (، و يضيف 2"أو المنتجات التي تشبع حاجات معينة

التصرفات التي تصدر عن الأفراد، والمرتبطة بشراء واستعمال السلع الاقتصادية والخدمات وبما في ذلك 

ويعرف أيضا على أنه كل التصرفات التي ،  3"عملية اتخاذ القرارات التي تسبق وتحدد هذه التصرفات

1
.79، مرجع سابق، ص)2009(يوسف سلطان وهاشم دباس -
239، مرجع سابق ، ص) 2012( و آخرون أحمد عريقات2
10، ص2003، الجزء الثاني، ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر، "النفسيةسلوك المستهلك، عوامل التأثير "عنابي بن عيسى، 3
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، في حين عرفه 1يبديها فرد ما من أجل شراء واستعمال منتجات معينة والمنتظمة لعملية اتخاذ القرار

ذلك التصرف الذي يبرزه الزبون في البحث عن وشراء أو استخدام السلع : "البعض الآخر على أنه

أا ستشبع رغباته أو حاجاته وحسب الإمكانيات الشرائية والخدمات أو الأفكار أو الخبرات التي يتوقع 

.2المتاحة

عبارة عن  المستهلكوبصورة عامة تتفق تلك التعاريف على مسألة جوهرية تتعلق بكون سلوك 

 ا أغفلت مسألة أساسية أخرى  دف إلى تأمين الحصول على منتج مامجموعة تصرفات وأنشطةإلا أ

ذلك "بأنه  المستهلكت أو مسبباا، وبناءا على ذلك يمكن تعريف سلوك تتعلق بطبيعة تلك التصرفا

التصرف النابع من مجموعة من المؤشرات والمحفزات الداخلية والخارجية والموجة نحو البحث عن منتج أو 

خدمة معينة والحصول عليها، وفق مجموعة من المعايير التي قد تختلف من شخص إلى آخر ووفق درجة 

محددات ذاتية  بجملة يتأثر ايضا  رائيالش العميل المالي، ومن هنا نجد أن سلوك 3"استجابة هذا الأخير لها

  .للعميلترجع إلى نفسه وأخرى خارجية عنه بشكل ينتج عنه سلوك محدد 

  المالي الشرائي المستهلكالمؤثرة على سلوك العوامل -ب 

من خلال تعريفنا لسلوك المستهلك عموما يمكننا أن تدرك بأنه سلوك تكيفي يتماشى مع 

¡4الأخيرة لها تأثير قوي ومباشر على تصرفات وقرارات المستهلكالظروف المحيطة به، حيث أن هذه 

الأمر الذي يجبر مقدم الخدمة مجبرا على الإحاطة بماهية هذه العناصر أو العوامل بالنسبة للزبون المصرفي 

باعتبار أن هذه العوامل تتفاعل مع بعضها البعض وينعكس ذلك بشكل واضح على اتخاذ  خصوصا

ل المؤثرة على و يمكن تقسيم العوام ، 5البنكيةشكل خاص قراراته الشرائية للخدمة قرارات الزبون وب

:6عملاء البنوك الى 

.80، صمرجع سابق، )2009( يوسف سلطان واشم دباس1
2 Bray (2008) ; « Consumer Behaviour Theory : Approaches and Models », Eprints-Bournemouth
University ; pp33-33, p3.

.نفس المرجع السابق، 2009( دباسيوسف سلطان واشم 3
.174، ص1998، الدار الجامعية للنشر، الاسكندرية، "المفاهيم والاستراتيجيات: التسويق"مصطفى فريد صحن 4
.94، ص، مرجع سابق )2001(صفيح صادق، يفور أحمد5

241، مرجع سابق ، ) 2012( و آخرون احمد عريقات6
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  .البنكيالعوامل المؤثرة في سلوك الزبون ) : 4-3(الشكل 

  :من إعداد الباحث بالاعتماد على: المصدر

  .93، صقافة الجامعية للنشر، الإسكندرية، مؤسسة الث"التسويق المصرفي وسلوك المستهلك"، )2001( صفيح صادق ويفور أحمد -

.97، مرجع سابق، ص)2009( يوسف سلطان وهاشم دباس-

العوامل الداخلية

أو  البنكيةتعد هذه العوامل من المؤشرات الأساسية على قرار شراء الخدمة : النفسية لالعوام-

التعامل معها، إلا أا تختلف اختلافا جوهريا في حالة التعامل مع السلع الملموسة كما يمكن اختفاء 

نحو  الفرد توجيهمن شأا تمثل القوة الداخية التي التي الدوافع نجد في  العديد منها، وتمثل هذه العوامل

نجد الدوافع العقلانية التي تعمل على تحقيق المزايا والمكاسب التي تدر بالفائدة التعامل مع البنك 

على عمل ونشاط الفرد، أما الدوافع العاطفية أو الانفعالية لا تجد لها مكانا في الخدمات 

أن الأفراد  المصرفية كوا تتجسد في جوانب تتعلق بحب الظهور والتباهي والتسلية حيث

الإدراك ، اضافة الى عنصر1غالبا ما يميلون إلى عدم الإفصاح عن أرصدم وتعاملام المصرفية

44تيسير العجارمة، مرجع سابق، ص 1

العوامل 

.الخارجية

  الجماعات المرجعية

  .الأسرة

الطبقات الاجتماعية

العوامل 

.الثقافية

العوامل 

.الاجتماعية

سلوك 

المستهلك 

.المصرفي

  الثقافة العامة

  الثقافة الفرعية

.الثقافة الاجتماعية

العوامل 

.الداخلية

العوامل 

.النفسية

العوامل 

.الشخصية

  الدافع

  الإدراك

  التعلم

  المعتقدات

الاتجاهات

  مراحل الحياة

الظروف 

  الاقتصادية

.نمط الحياة
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، وإدراك الفرد يعني 1"عملية فردية تقوم أساسا على احتياجات قيمة، توقعات ورغبات الفرد" الذي يعتبر

2002(استعداده للتصرف ويكون التصرف على أساس إدراكه للموقف، وعرف  P.Kotler(¡

الإدراك على أنه العملية التي يقوم الفرد من خلالها بعملية الاختيار وتنظيم، المعلومات من أجل خلق 

والتي تنطوي على العديد من  البنكيةوإذا ما تحدثنا عن إدراك الزبون للخدمة ،  2صورة عن الواقع

 ستهلكالموانب الحسية التي تساهم في إدراك أن تدرك الج البنكالجوانب الرمزية، فإنه من المهم لإدارة 

للخدمة، فمثلا استخدام الأنشطة الترويجية المتميزة للبنك وخدماته سواء كان مرئيا أو مسموعا أو 

ابي، إضافة إلى السعي يجوتوجيه إدراكه إلى ما هو إ المستهلكمقروءا فسيكون ذلك كفيلا لتنبيه حواس 

جراء  العميللتحسين وتطوير جودة الخدمات المقدمة، فكلما ارتفعت المزايا والفوائد المترتبة لدى 

و يضاف ،  الامر الذي يساهم في جذبهساهم ذلك في تحسين الصورة الذهنية  البنكيةاستخدامه للخدمة 

ويتحقق  3"ى سلوك الأفراد، كنتيجة للتجربةالتغيرات التي تطرأ علالذي يمثل التعلم الى ذالك عنصر 

) مؤشر( البنكيةنشر الرسائل الإعلانية للخدمات  كما أن 4التعلم عن طريق الخبرة المباشرة وغير المباشرة

معينة، ومن تم يعتمد الفرد على تجاربه وصوره الذهنية لاتخاذ  البنكيةمن شأنه تحفيز الزبون لشراء الخدمة 

، إضافة إلى ذلك فإن التعامل 5القرارات الملائمة وتقييمه للخدمة وهو ما ينتج عموما عن عملية التعلم

 المعتقداتأخذ كما أنه يجب المستمر بين الزبون الحالي والبنك من شأنه أن يحقق التعلم بأحسن صورة، 

تلف نمط الاستهلاك داخل اتمع وبين الأفراد تبعا للمعتقدات أو يخالخدمة الاعتبار اثناء تقديمعين ب

أفكار وصفية التي يحملها الأفراد اتجاه أمر معين، "الديانات كما يسميها البعض، حيث تمثل المعتقدات 

ال تعد المعتقدات عاملا مهما ، وبطبيعة الح"وقد يستند هذا الاعتقاد على الإيمان أو المعرفة أو الرأي

بالنسبة لمنتجي الخدمات ومقدميها، حيث أن المعتقدات السائدة في بيئة معينة تحدد صورة الخدمة أو 

ففي اتمعات الإسلامية مثلا يوجد اعتقاد ديني سائد على أن الفوائد الممنوحة على  6المنتوج المقدم،

اتمعات  لدين الإسلامي، وهو ما يؤثر على سلوك أفرادالودائع والفروض تعد أمورا ربوية يحرمها ا

1
Sajid.M.T (2008) ; « Buying Behawior-Fashion clothe”. Aarhus school of Business University of

Aarhus, p20.
2

Kotler.P (2002) ; « Marketing Management Analyzing Consumer Markets and buyer behavior » ; 10th
Edition, by Pearson Customer Publishing ; Boston ,p94.
3

Kotler.P (2002) ; op-cit, p95.
.96، مرجع سابق، ص)2001( يفور أحمد صفيح صادق و4
.97، مرجع سابق، ص)2001( يفور أحمد صادق وصفيح5

6
Kotler.P (2002) ; op-cit, p95.
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¡1الإسلامية في التعامل مع البنوك فيما يخص القروض والودائع، ولو كانوا في حاجة ماسة إليها

حالة ذهنية تشكل وتتكون لدى الفرد من خلال الخبرة وعمليات : "يعرف الاتجاه على أنه الاتجاهات

، ويعد 2"المعرفة والشعور الإيجابي أو السلبي تجاه موقف معين أو حالة معينة"التعلم، كما يعرف على أنه 

عنصر الاتجاه أو الموقف من بين الأمور المهمة التي يجب على المصرف أخذها بعين الاعتبار حيث أن اتخاذ 

لى إمكانية ضافة إإ ،استبائهالزبون لموقف أو اتجاه سلبي اتجاه خدمة معينة أو أسلوب تقديمها يؤدي إلى 

انعكاس ذلك على المتعاملين الآخرين وحتى غير المتعاملين إذا وجدت لديهم الرغبة في التعامل مع هذا 

.3البنك

  العوامل الشخصية-

تلك التي ينفرد ا الشخص الواحد، والتي يمكن أن تؤثر على سلوكه في  يقصد بالعوامل الشخصية

العوامل مجموعة من المتغيرات منها المرحلة التي يمر ا الفرد  ، وتتضمن هذه4التعامل مع الخدمات المصرفية

، إن السلوك الاستهلاكي 5الفرد في دورة حياته، العمر، الوضع الوظيفي، الوضع الاقتصادي ونمط المعيشة

الاستهلاكي للزبون مقترن بدورة حياته حيث أن استهلاك الحاجات المصرفية تتفاوت طبقا لكل مرحلة 

فعلى ، إلى غاية مراحل متقدمة من العمر د تبدأ منذ بلوغ السن القانونيمن مراحل حياة الفرد واليت ق

سبيل المثال تختلف الحاجات المالية بين فرد مسؤول عن أسرة مكونة من زوجة وأطفال عن احتياجات 

فرد آخر مازال في بداية حياته الزوجية، وكلها تختلف عن حاجات الأفراد الذين بلغوا مراحل متقدمة 

وقد يحتاج الفرد للخدمات المصرفية بحكم الظروف المحيطة بعمله ووظيفته فمثلا ) شيوخ( من العمر

يعتبر الوضع ، 6يضطر لفتح حساب بريدي فقط لأن ذلك مطلوب منه من طرف الجهة التي يعمل لديها

، مع الأخذ بعين البنكيةالاقتصادي للفرد وبشكل خاص الدخل أهم محددات السلوك الشرائي للخدمات 

الاعتبار الفرق بين الدخل بمفهومه العام والدخل المتاح للتصرف، حيث أن هذا الأخير هو المخصص 

من طرف الفرد بناءا على ما يتوفر من نقود  المطلوبة البنكيةللإنفاق حيث تتحدد أنواع الخدمات 

.98مرجع سابق، ص )2001(ور أحمد،صفيح صادق و يق1
.50، مرجع سابق، ص)2004( تيسير العجارمة2
.192، مرجع سابق، ص)2003( عنابي بن عيسى3
.56، مرجع سابق، ص) 2004( تيسير العجارمة  4

5
- Kotler.P (2002), op-cit, p91-92.

.100، مرجع سابق، ص)2001( ور أحمدصفيف صادق و يق6
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خار لدى البنوك وائتمان حر لدى الفرد، فمثلا قد يلجأ الأفراد ذوي الدخل المرتفع إلى فتح دفاتر اد

  .ذي يتعسر على ذوي الدخل المحدودوالأمر ال) الودائع(

العوامل الخارجية  

، وفي هذه الدراسة البنكي تتعدد العوامل الاجتماعية التي تؤثر في سلوك الزبون : لعوامل الاجتماعيةا

  :سنكتفي بالإشارة إلى أهمها وهي كما يلي

تعد الطبقات الاجتماعية مرجعا قويا في الدراسات التي تم بسلوك  :الطبقات الاجتماعية-

مجموعة الأفراد اتمع الموجودين ضمن هيكل متسلسل من الطبقات ذات : "التراثي للزبون، ويقصد ا

ذو تعتبر الطبقة الاجتماعية بالنسبة للبنك عامل ،  1المكانة المتفاوتة المميزة، والتي يدركها أفراد اتمع

محددة يساهم  دلالة كبيرة في تفسير أنماط الاستهلاكية للزبائن حيث أن قبول طبقة معينة لخدمة مصرفية

في حين أن العكس قد يساهم في تجنب استهلاكها  2ي بين كل أفراد هذه الطبقةئراشفي توحيد السلوك ال

عية راد ذوي الطبقات الاجتماحتى وإن وجد بعض الأفراد الراغبين في شرائها، إضافة إلى ذلك فإن الأف

ية الاحتياجات الشخصية، على عكس أفراد الطبقات الاجتماعية علغرض نف الأدنى يميلون مثلا للاقتراض

العليا الذين يسعون للاقتراض لأغراض غير استهلاكية مثل استثمار، توسيع المشاريع،تحسين المنازل 

قة الاجتماعية زاد ميل الأفراد إلى الادخار على وغيرها من الكميات، إضافة إلى أنه كلما علت الطب

والتي قد تتكون من أفراد للمستهلك  و اسرة الجماعات المرجعية، اضافة الى  عكس الطبقات الأدنى

والأحزاب السياسية،  3ية أفراد اتمعقالهيئات الرسمية وبالأسرة والأصدقاء، الجيران وزملاء العمل 

فإذا كانت المعلومات التي يتحصل عليها الفرد من جماعته المرجعية تعزر معلوماته ،  جمعيات معنية

الشخصية حول مزايا المتعلقة بخدمة مصرفية معينة فإن ذلك يوجه عملية الشراء بشكل إيجابي، ومن هنا 

ى يتضح أن هذه الجماعات تعد أساسا للمعلومات التي يحصل عليها الفرد عن البنك، من تم يتوجب عل

.136ناجي معلا، مرجع سابق، ص 1
2

Ladwein.R (2003) « Le comportement du consommateur et de l’acheteur ; 2ème édition, Economica,
Paris, p66.
3

Kotler.P (2001), op-cit , p89.
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مخططي الاستراتيجية التسويقية أن يأخذوا بعين الاعتبار مدى معرفة هذه الجماعات بالبنك وخدماته ثم 

.1تصميم وتخطيط برامجهم الترويجية في هذا الإطار

  العوامل الثقافية-

تشمل العوامل الثقافية لأي مجتمع ذلك التركيب المتشابك من المعارف، المعتقدات، الفنون، 

لقيم الأساسية، العادات، التقاليد وقيما أخرى يتم اكتساا من طرف أفراد اتمع، تلعب التشريعات، ا

بالنسبة لبعض الخدمات والمنتجات المصرفية فدورا هاما في اختيار البنك الذي يتعامل معه  العميلثقافة 

الدولة التي ينتمون  فنجد مثلا ان الكثير من الافراد يفضلون التعامل مع البنوك التي تنتمي إلى جنسية

إليها، وغالبا ما يتبع الأفراد ثقافات مجتمعهم مادامت ترضيهم وتشبع رغبام ومن هنا يحتم على رجال 

¡2)الوعاء الثقافي الذي يعيشون فيه(التسويق المبادرة لتقديم خدمات مصرفية تتفق وثقافات الزبائن 

ناصر التسويق وخاصة الإعلان الذي يعتبر وسيلة فعالة وذلك باعتبار أن ثقافة أفراد اتمع وتثار ببعض ع

.3لتغيير في الثقافة خاصة المتطرفة

  تحسين خدمة المواجهة البنكية. 2.1

كما ذكرنا سابقا أن تحقيق جودة الخدمة البنكية يتطلب تغييرا جذريا في أساليب مراعاة مطالب 

الإدارة تنادي به، وذلك في سبيل الحصول العملاء، وهو الأمر الذي صارت الاتجاهات الحديثة في 

إلى خدمة مواجهة بنكية تسهم في تحسين طبيعة التفاعل الذي ينشأ بين موظفي البنك ) الوصول(

تعد ) 2006مأمون الدراركة، (حسب ، 4والعملاء من جهة وإسعاد العملاء وإارهم من جهة أخرى

ين الطرفين وتنشأ عها علاقات تفاعلية شخصية والتي ي ببمثابة عملية يتم فيها تفاعل لحظ خدمة المواجهة

يمكن أن تتكيف بشكل إيجابي مناسب لكلا الطرفين وتوقعات العميل خاصة والتي ستتطور مع مرور 

,1987(الزمن وتكرار التعامل إلى تفاعل اجتماعي يتجسد ببعض أو جل ملامحه، وفي هذا الصدد اقترح 

Dwyer(  خمسة مراحل لتطور العلاقات الاجتماعية انطلاقا من خدمة المواجهة حيث تبدأ بإدراك

العميل ووعيه، لإيجابية ومنافع التفاعل الناتج عن خدمة المواجهة، لتتطور بشكل هام في مرحلتي 

1
.106-105، مرجع سابق، ص)2001(صفيح صادق ويفور أحمد

.377، ص.الرابعة، دار وائل للنشر، الأردن، الطبعة "سلوك المستهلك، مدخل إستراتيجي"، )2004(محمد إبراهيم عبيدات 2
3

.102، مرجع سابق، ص)2001( صفيح صادق، يفور أحمد
4

.180، صمرجع ساابق، )2006(مأمون الدراركة 
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لاستكشاف وتوسع، أين يحاول كل طرف فهم طبيعة نفوذ ومبادئ وتوقعات الطرف الآخر، وبناءا على 

)1983, Fraizer ( أن مرحلة الالتزام وتحليل تتضمن درجة من الحصرية ومعرفة الشخصية بين

  .الأطراف

  البنكية تعريف خدمة المواجهة. 1.2.1

اللحظات (يحصل عند مواجهة الخدمة البنكية من وجهة نظر العميل فإن الإنطباع المشرق للخدمة 

على تقيم الإستقبال، سرعة تقديم  العميليحرص  وذلك عند تفاعل العميل مع البنك، اين) الحقيقية

تعد ) الخ... تسليم، تجهيز، إعلان، مواعيد، (بيع التفاعلي الخ، خدمة المواجهة او ال... والدقة الخدمة 

نقطة حرجة في سلسلة الخدمة حيث أن الفشل في جانب واحد منها سمات عدم الرضى في كل 

خص الذي يتعامل للمرة الأولى حيث يخلق الإنطباع الأول لديه المستويات التي تلي هذا المستوى، وبالأ

) ديغير عا(عمل غير ملموس : "عرف البعض خدمة المواجهة بأاو عيه ،  1بعدم الرضى اتجاه البنك

,1985(ـ، وبالنسبة ل" يشبع حاجات ورغبات المستهلك Shostack.L(الفترة الزمنية التي : "فهي

,1994(ويصفها ،  2"مباشر مع مقدم الخدمة يتفاعل ا العميل وبشكل Bitner (احالات تفاعل : "بأ

المنافع غير : "الأكاديمية البريطانية العربية للتعليم العالي فتعرفها على أا ، وبالنسبة لـ 3"عالية الاتصال

.4"مة وطالبهاالملموسة التي تقدمها المنظمة لعملائها من خلال عملية التبادل التي تتم بين مقدم الخد

  أصناف خدمة المواجهة البنكية. 2.2.1

يمكننا الإشارة إلى أربعة أنواع من خدمة المواجهة ) 2006مأمون الدراركة، ( الكاتبحسب 

:5التي قد يعتمدها الموظف أثناء أدائه لوظائفه داخل البنك، وهي كما يلي

توصف هذه الطريقة بإجراءات سيئة في تقديم الخدمة من قبل :  الخدمة الباردة. 1.2.2.1

الموظف البنكي للعميل، وتتصف بوجود سلوكيات ومواقف غير مناسبة اتجاه العملاء، سواء من الناحية 

الإجرائية للخدمة والتي تكون عادة بطيئة، غير متناسقة وغير منظمة وغير مريحة للعميل، ونفس الأمر 

1
367ص، مرجع سابق،)2004(تيسير العجارمة 

.102، مرجع سابق، ص)2001(صفيح صادق، يفور أحمد 2
3
- Bitner, Boom and Mahr (1994), « Critical service encounters : the employee’s view point », Journal of

Marketing, vol 58, p95-106.
4
- Arab British Academy for Higher education, on : www.abahe.co.uk.

5
.190مرجع سابق، ص ،)2006(مأمون الدراركة -
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خصي من الموظف اتجاه العميل الذي يتصف بدوره بالبرود، وفتور والتحفظ أثناء بالنسبة للجانب الش

الحديث والجدية والبعد ع إجراء الانبساط والراحة وهو الأمر الذي يثير حفيظة العميل وبوجود ون تشؤ 

  ".نحن لا تم: "أي تقارب أو تفاعل شخصي بين العميل والموظف حيث أ الرسالة الموجهة للعميل هنا

الخدمة المصنعة. 2.2.2.1

جد الموظف في هذه الحالة يهتم أكثر بالجانب الإجرائي الرسمي للخدمة حيث يحرص على  

تقديمها في الوقت المناسب وبشكل موحد للجميع ومتناسق وبعيد عن الفوضى، إلا أنه يهمل الجانب 

ريقة الشخصي في التقديم حيث يتصف بالجدية المبالغ فيها، والفتور اتجاه حديث العميل، وتوجه هذه الط

  .، وهو ما لا يرغب به العميل"اتتم مجرد أرقام ونحن هنا لمعالجتكم: "رسالة للعميل مفادها

الخدمة الودودة. 3.2.2.1

تمتاز بارتفاع الاهتمام بالجانب الشخصي للخدمة أين نجد الموظف يهتم بالعميل ويتصف بالود، 

ل والرغبة في توطيد العلاقة معه، الجانب البراعة في الحديث، إضافة إلى عنصر الجذب والاهتمام بالعمي

الإجرائي في تقديم الخدمة يعد بطيئا، غير متناسق وغير منظم، وتوجه هذه الطريقة رسالة إلى العملاء 

  ".نحن نبذل أقصى ما في وسعنا ولكننا لا نعرف تماما ما نقوم به: "مفادها

الخدمة المتكاملة. 4.2.2.1

اهتمام بخصائص الجانب الإجرائي كتأدية الخدمة في الوقت تجمع هذه الطريقة بين كل من  

المناسب، التناسق، الخدمة الموحدة للجميع والجانب الشخصي كالود، الاهتمام، البراعة في الحديث، 

والأمر ". نحن نعتني بكم ونسعى لخدمتكم: "الرغبة في كسب العميل والرسالة الموجهة هنا للعميل هي

  .الذي يبحث عنه العميل

  وأساليب مواجهتهمالبنكيين  أنماط العملاء . 3.2.1

إن نجاح خدمة المواجهة الموظف للعميل منوط بمدى فهمهم لطبيعة الأنماط الشخصية للعميل 

إلى عشرة .حيث الدوافع، العادات، الاتجاهات، الاحتياجات والتقاليد، وفي هذا اال أشار نالبنكي م

  :أنماط من العملاء وصفام الشخصية وأساليب خدمة المواجهة الخاصة م، والجدول الموالي يوضح ذلك
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  .وأساليب مواجهتهم البنكيين أنماط العملاء): 2-3(الجدول 

  أسلوب خدمة المواجهة  ةصفاته الشخصينمط العميل

العميل 

  السلبي

الخجل، الميزاجية، كثرة الأسئلة 

ورغبة في الإصغاء بانتباه ويقظة، 

  بطيء في اتخاذ القرارات

الصبر محاولة الوصول إلى الأسباب التي تؤدي إلى عدم قدرته على  -

  .اتخاذ القرار

  .مسايرته للوصول إلى ما يحقق رغباته -

  .للتصرف بالاتجاه الذي لا يرغبهأن لا يجره الموظف  -

  .تعميق الإدراك لديه بأهمية وقته وجهده -

العميل 

  المتشكك

الميول إلى الشك وعدا للثقة، لهجته 

كمية وساخرة، صعوبة معرفة 

  .رغباته

  .معرفة الأساس الذي يبنى عليه شكه وعدم ثقته -

  .عدم مجادلته فيما يدعي ويقول -

  .ة تزيل شكه وعدم ثقتهتكييف الحوار معه بطريق -

العميل 

  الثرثار

صديق مجامل، يستمع إلى محادثات 

غير، يتصف بحس الفكاهة والدعابة، 

يستحوذ على ما يدور من حوار مع 

  .غيره

  .معاملة بحرص وحذر -

  .الإمساك بزمام المبادرة أثناء الحديث معه -

  .التعبير عن الامتنان والتقدير لاقتراحاته -

العميل 

  المغرور

مبالغة في إدراك الذات، نزعة التميز، 

السيطرة، الغرور المفرط، سريع 

الغضب، قلة أسئلته لشعوره بأنه 

  .يعرف كل شيء

  .محاولة إاء المعاملة بسرعة -

  .معاملة على أنه شخص ذو أهمة كبيرة وأنه صاحب الرأي القيم -

  .الابتعاد عن الدخول في التفاصيل غير مهمته -

 العميل

  المتردد

عدم القدرة على اتخاذ القرار بنفسه، 

التردد في الحديث، عدم استقرار 

نعم أو (آرائه، إجاباته غير الواضحة 

  .، قراراته مؤجلة دائما)لا

.استعارة بأن فرص الاختبار أمامه محدودة-

.استعارة بأن الطريق إلى الحلول البديلة مغلق-

  .ذلك بأسباب منطقية استعارة بافتقار رأيه إلى المنطق وتدعيم-

العميل 

  الغاضب

سرعة الغضب، يستمتع بالإساءة إلى 

الآخرين، صعب الإرضاء، متشدد 

  .في آرائه

.الأدب والتحلي بالصبر في التفاعل معه-

.استيعاب ثورة غضبه وتعوق مشاكله-

  .محاولة الوصول إلى أسباب الغضب لديه وتسويتها-

العميل 

  المشاهد

  .وتفحصها يميل إلى تمعن الأشياء

  .لا يوجد أمر محدد في ذهنه

لا يرغبه أن يكون محل مراقبة أو 

  .الملاحظة

.إن يتم تتبع حركاته ومحل اهتمامه دون استعارة بذلك-

.عدم استخدام أساليب ضاغطة عليه-

  .تقديم أدلة على أهمية ما يقدمه البنك وأنه هو الأفضل-

 العميل

  التروي

ذ يتصف بالتفاخر الدائم، سرعة اتخا

القرارات، تتحكم عواطفه بسلوكه 

الشرائي، يكره المعلومات المفصلة 

  .وتسرح المستقيض

.تقديم النصائح المساعدة على اختيار الصحيح-

.المساعدة لتجنيبه الأخطاء-

  .الطلب منه قراءة أية معلومات تتعلق باختياره قبل اتخاذ قراره-
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 العميل

  الغميد

منفردة إيجابي، نشيط، مبادر، قراراته 

بعيدة عن تأثير الآخرين، محافظ يقاوم 

  .التغيير، ذو عقلية مغلقة

.مسايرته فيما يقوله والثناء عليه-

.إظهار التقدير والاحترام لمعارفه وذكائه-

  .إشعاره بالاهتمام به وبما يقول-

 العميل

المفكر 

  الصامت

هادئ، قليل الكلام، مستمع جيد، 

متزن، غير متسرع في اتخاذ 

القرارات، يعتمد على البحث 

وتقصي عن المعلومات لاتخاذ القرار 

  .الأنسب

.الحرص على إعطائه المعلومات الصحيحة وعدم مناقشته بغير علم-

.استخدام الحقائق والمنطق التحليلي-

  .الجدية في أسلوب الحوار المستخدم معه-

  : المصدر

  .65- 63، مرجع سابق، ص)2009(يوسف سلطان وزملائه  

  .189- 183، مرجع سابق، ص)2006(مأمون الدرادكة  

إن معرفة أنماط العملاء البنكيين الجدد أو القدامى وإدراكها من قبل موظفي خدمة المواجهة 

يسهل من مهمة البنك في معرفة شخصية كل عميل الأمر الذي يسهل أيضا بناء ) الشبابيك الأمامية(

.ل المساس بالاحتياجات الشخصية والنفسية للعملاءعلاقات اجتماعية قوية مع كل منهم من خلا

  على جودة الخدمة البنكيةالعلاقات الاجتماعية  تأثير.2

بالنسبة للبنوك يتفقوا مدراء التسويق على عدم إمكانية فصل جودة الخدمة البنكية المقدمة عن 

  ويبنى تقويم العميل للخدمة  الموظف المقدم لها، حيث يعتبر هذا الأخير حلقة الوصل بين التنظيم وعملائه،

والبنك على طبيعة وانعكاسات التداخلات مع عاملي البنك، ومن المرجح أن ينتج عن قوته التقارب 

الاجتماعي بين الموظف والعميل وطبيعته وحدوده تضيف الفجوات في جودة الخدمة البنكية المقدمة نظرا 

وخلق مجال أوسع للتفاهم وتجاوز الأخطاء، لما توفره هذه العلاقات من معلومات وتقارب شخصي 

.1إضافة إلى التحفيز النفسي والمعنوي الذي يخلقه هذا النوع من العلاقات لدى العميل

,1992(يرى  Kotler ( أن العلاقات الاجتماعية بين الموظف والعميل هي بمثابة مدخل

¡2توسط والطويل لمواجهة المنافسةتسويقي يسعى للتفكير بصيغة تبادل وتعاون مع الزبون على المدى الم

وتستمد هذه الفكرة مصداقية من أهمية التسويق العلائقي الذي أصبح أحد أهم توجهات المؤسسات في 

.03، مرجع سابق، ص)2009(حكيم بن جروة، محمد بن حوحو 1
.367، مرجع سابق، ص)2010(بنتوري عيسى، الداوي الشيخ 2
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,2009(ذكر ، 1ظل المنافسة والمخاطر الناتجة عنها Palmer et Lewis(  أن تبني مفهوم بناء علاقات

حيث ، 2مع العملاء كضرورة لتحسين وتطوير أداء الشركات وتوفيه الجودة الشاملة من جهة أخرى

,1983(حضي هذا التوجه باهتمام قديم وحديث من طرف عدة باحثين أمثال  Berry( ،)1994,

Gronroos( ،)1991, Mc Kenna( ،)2002, Gummesson( ،)2004, Barnes( ،)2005,

Sin( ،)2006, Knox and Gruat( ،)2007, Shammont( ،)2011, Anahita et al( ،

)2008, Mishaa et Liy( ،)2010, Larth et al( ، ومن هذا المنظور سنحاول فيما يلي دراسة

دور العلاقات الاجتماعية بين موظفي البنك والعملاء في تدعيم جودة الخدمة البنكية المقدمة من خلال 

، وذلك )GAP)1985توضيح دورها في تقليص حجم الفجوات الخمسة المقترحة من طرف نموذج 

:3فيما يلي

  )تجسيدها(جمتها ل وترتقليص فجوة إدراك توقعات العمي. 1.2

تنشأ الفجوة الأولى كما أشرنا سابقا إلى الفرق بين توقعات العميل للخدمة وتصوراته لها وبين 

إدراكات البنك لهذه التوقعات، أي أا تنتج عن عدم أو نقص إطلاع الإدارة البنكية على احتياجات 

ويقية، ومن العميل وتوقعاته والذي يرجع بدوره إلى ضعف التفاعل مع العميل ونقص الدراسات التس

هذا المنطلق تسمح العلاقات الاجتماعية التي تنشأ بين الموظف والعميل بتقديم منبع دائم وصادق 

للمعلومات عن توقعات العملاء احتياجام المستقبلية من خلال ما يعتمد عليه هذا النوع من العلاقات 

ة وحتى الإدارة لكلا الطرفين، من أساليب اتصال واضحة وصريحة ومتحررة من القيود النفسية والشخصي

,2008(ويصفها  Cater( ا أول مصدر للمعلومات الخاصة بالعميل والتي تحتاجها المؤسسة لتلبيةبأ

حاجات العميل، كما أن ترجمة إدراك البنك لتوقعات العميل إلى تصميمات خدمة وخصائص وتنوع 

عن عدم تطابق ) GAP(نتج حسب نموذج بشكل صحيح يقلص بطبيعة الحال حجم الفجوة الثانية التي ت

  .مواصفات الخدمة مع إدراكات الإدارة البنكية لتوقعات العملاء

1
- Gronroos.C (1994), « From marketing mix to relationship Marketing : Towards aparadigm shift in

marketing », Management Decision, Vol 32, N°02, p4-20, p5.
.مرجع سابقنفس ، )2009(محمد بن حوحو  حكيم بن جروة و2
.357، مرجع سابق، ص)2007( و زملائه جاي ككاندا مبولي3
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  تقليص فجوة أداء الخدمة البنكية. 2.2

تمثل الفجوة الثالثة لجودة الخدمة البنكية الفرق الناتج عن تصميم مواصفات الخدمة وتسليمها 

أداء الخدمة المرتبطة بشكل أساسي بالموظفين ومستوى للعميل، حيث تنشأ هذه الفجوة عن انحراف 

مهارام وتدريبهم، حيث أن وجود أي ضعف وظيفي لدى الموظفين أو عدم إلهامهم بطبيعة الخدمة 

البنكية وما يتعلق ا بشكل كبير أو حتى تذبذب سلوكهم الوظيفي، يؤدي بشكل حتمي إلى خلق فجوة 

تسمح  ها والأداء الفعلي الذي يستقبله العميل، ومن هذا المنظوربين مواصفات الخدمة المفترض تقديم

إلى خلق مجال أوسع للتفهم والتجاوز والمسامحة من طرف العميل حيال الأخطاء أو  العلاقات الاجتماعية

المشاكل التي قد تحدث أثناء أداء الخدمة، كما أا تساهم في توسيع حدود مجال التحمل لدى العميل 

والأمر . 1قارب الشخصي بين العميل والموظف يغطي على النقائص التي قد يدركها العميلحيث أن الت

قد لا يتوقف عند هذا الحد بل قد يتوسع إلى عدم تردد هذا العميل في الإدلاء بآراءه وملاحظاته اتجاه 

إلى تقديم هذه النقائص ليتم تداركها في مراحل لاحقة، ويحفز هذا النوع من العلاقات العميل أيضا 

اقتراحاته لموظف مقدم الخدمة دون حرج أو تردد، حيث أن نشوء علاقات معرفة شخصيته بين الموظف 

والعميل يقوي ويدعم عنصر الصراحة والاعتمادية بين الطرفين ويلغي أو يقلل من تردد العميل وخجله 

.2وحتى عدم ارتياحه أثناء استلامه للخدمة أو تصريحه بآرائه وتوقعاته

  ة بين أداء الخدمة وخدمة المروجةتقليص الفجو. 3.2

إن سوء الاتصالات الخاصة بالخدمة مع العملاء وعدم التنسيق بين ما هو مروج وما هو فعلي 

تعد من أهم مسببات الفجوة الرابعة التي تنتج عند اتضاح فروقات بين أداء الخدمة الحقيقي وما روج له 

لإعلام، ولذلك تساهم التفاعل الاجتماعي بين البنك وموظفين مع سواء من الموظفين أو حتى وسائل ا

العملاء في تصحيح مسارات الاتصالات غير الفعالة، وتوضيح خبايا وخلفيات كل ما يتم الترويج له، 

فإذا تكونت علاقات معرفة بين الموظف والعميل، اتضحت الرؤيا لدى هذا الأخير اتجاه الخدمة الحقيقية 

ها من قبل البنك بغض النظر عن ما يروج له، حيث أن طبيعة الحوار بين الطرفين تجذب التي يتم تقديم

1 Lin et al (2003), op-cit, p106.
2

Cynthia and Delia (1997), « Services Relationship marketing : social Bonding in the service encounter »,
Proceeding of the Annual of the southwestern Marketing Association, p33-38, Neworleans, Louisiana,
p33.



العميل طرفمن  تدعيم جودة الخدمة البنكية و قيمتها المدركة: الفصل الثالث 

107

الموظف تقديم وعود غير معقولة، أو تغليط العميل أو حتى المبالغة في وصف خصائص الخدمة البنكية 

وتدعم  نظرا لما يحتله العميل من مقربة لدى الموظف وتقبح مجالا واسعا لعنصر الصراحة وحسن التوجيه،

انتقال المعلومات الصحيحة عن منتجات البنك عموما، ومهما تعدد أساليب الاتصال في ظل التفاعل 

ستظل مسؤولية التوجيه الموظف الصحيح ) إلخ...الهاتف، الاتصال، الشخصي، البريد، (الاجتماعي 

أي تضليل أو ترويج للعميل البنكي قائمة، كما أن شعور الموظف بانتماء العميل إلى البنك يحول دون 

  .كاذب اتجاه إحدى خدمات البنك

   توقعات وإدراكات العميل البنكيتقليص الفجوة بين. 4.2

تعد هذه الفجوة بمثابة محصلة للفجوات السابقة، أي أا تتأثر بشكل غير مباشر بتقليص حجم 

سين إدراك الإدارة الفجوات الأخرى، ساهمت العلاقات الاجتماعية بين الموظف والعميل البنكي في تح

البنكية لتوقعات العميل، وترجم ذلك إلى حسن تناسب مواصفات وخصائص الخدمة البنكية مع هذه 

التوقعات كمرحلة أولى لتستمر في تقليص الفجوات الناتجة عن عدم تطابق أداء الخدمة مع التصميم 

بلاغ العميل بطبيعة الأداء الحقيقي الحقيقي للخدمة وتغطية النقائص التي قد يدركها العميل وصولا إلى إ

ة، فإن كل هذه الخطوات من شأا تعظيم إدراكات وتخفيف من آثار الإعلانات المظل للخدمة المروجة

العميل لجودة الخدمة البنكية المقدمة إليه، خاصة إذا ما ترافق ذلك مع مستويات ألفة وصداقة مع 

.ى العميل ويحسن مستويات إدراكه للخدمةالموظفين، الأمر الذي يدعم شعور الانتماء لد

  على القيمة المدركة من طرف العميلتأثير العلاقات الاجتماعية .3

ب على شراء ء في القطاعات الأخرى يختار ويواظمن المعلوم أن العميل البنكي كغيره من العملا

شخصية مع الموظفين لعلاقات ا ان تكوينالخدمة التي تقدم له أعلى قيمة مدركة، وبناءا على ذلك 

  :يساهم في تعزيز جوانب معينة للقيمة، والتي سنتعرضها فيما يلي

  العلاقات الاجتماعية ترفع القيمة العاطفية المدركة.1.3

باعتبار أن التجربة الاستهلاكية للخدمة البنكية، جملة واسعة من العواطف الاستهلاكية الإيجابية 

والسلبية والتي تؤثر بدورها على القيمة العاطفية المدركة من قبل العميل حسب ما أشار إليه كل من 

)1997, Oliver) (1997, Richins) (1987, Edell and Burke(ى أن ، حيث تم التأكيد عل
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هذه القيمة العاطفية قد تكون أما في الاتجاه الإيجابي وتسمى قيمة عاطفية مدركة إيجابية أو في الاتجاه 

,1997(اتجاه الخدمة البنكية ومقدمها وهو ما أجمع عليه  1السلبي فتسمى قيمة عاطفية سلبية Bannes(

)2002, Nash et al) (2009, Theresia) (2011, Tronvoll(  ، يعرف)Descarte(  القيمة

وتتجسد في ". حالة وعي نفسي بسوء التجربة أو الشيء محل التجربة: "العاطفية المدركة السلبية على أا

، وعلى عكس ذلك تعد القيمة العاطفية المدركة 2عدة معاني، كعدم الميول، عدم الارتباط، والانفصال

العميل مع الموظف، الاهتمام، العناية والألفة الإيجابية بدورها عن درجة الارتباط الشخصي الذي يجده 

,2004(والصداقة  Wang.A(.

تعد القيمة العاطفية المدركة للخدمة البنكية بمثابة بعد داخلي بالنسبة للعميل البنكي والذي يمس 

3بشكل مباشر الجانب النفسي والشخصي على حد سواء حسب
)2011, Jafar(  ، وإذا ما نظرنا إلى

قات الاجتماعية التي تتشكل بين الموظف والعميل، نجد أا أيضا تمس الجانب الشخصي طبيعة العلا

,1991(والعاطفي فهي تعبر عن درجة الألفة والصداقة والدعم بين الموظفين والعميل حسب ما ذكره 

Hunt(
,1995(ويشير  4 Wilson ( ا درجة الصداقة والميل الشخصي المتبادل والمشترك بينأيضا بأ

، ومن الواضح من أن لكلا من القيمة العاطفية المدركة والعلاقات الاجتماعية نقاط 5لبائع والزبونا

,2000(ومفاهيم مشتركة إلا أن  Gremler et al) (1998, Stern et al) (1995, Price et

al) (1991, Hunt) (2000, Wetzels et al) (2011, Jyoti and Harsh) (2006,

Sanchez.(

وما ينتج عنها من ) الجيدة(يشيرون في دراسام إلى أن تشكل العلاقات الاجتماعية الطيبة 

تفاعل شخصي ونفسي وعاطفي وما تلبيه من حاجات اجتماعية للعميل والتي تكمن في الحاجات التي 

مستوى القيمة تتعلق بحجية غير، الانتماء، احترام الذات، الكرامة تعد من بين العوامل التي تساهم في رفع 

  .العاطفية المدركة لدى العميل البنكي نظرا لما تخلفه في نفس العميل من انعكاس شعوري إيجابي

1
Amy Wong (2004), op-cit, p366.

2
Tronvoll (2011), op-cit, p02.

3
Jyoti.S and Harsh (2011), op-cit, p30.

4
Shammout et al (2007), op-cit, p3359.

5
Cater.B (2008), “The importance of social bonds for communication and trust in marketing relationships

in professional services”; Journal of Management, Vol.13(1), pp1-15, p03.
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يعتبر تحقيق القيمة الشعورية المدركة إيجابية للعميل مصدرا مهما لتحقيق الميزة التنافسية فهي 

هم الوظيفي والاجتماعي مع صعبة التقليد لأا تعتمد على ثقافة المنظمة ومهارات الموظفين وسلوك

.العملاء

  ماعية تحسن قيمة الذهنية المدركةالعلاقات الاجت.2.3

المكانة الذهنية تعد طريقة ملائمة للإشارة إلى مجموعة متآلفة من المكافآت النفسية التي يستلمها 

غير ملموسة فإنه من الصعب على المستفيد أن  البنكية ، وبما أن الخدمة1العميل من شراء المنتج

لبعض المواد القابلة ) القيمة الذهنية(يستحضرها عقليا كما هو الحال عندما يستحضر الصورة الذهنية 

للمس، وعليه فإن عملية استحضار المنافع المكتسبة المتوقع اكتساا عند الشراء أو بعده تبقى مشوشة في 

إا تعيق التقييم السليم للخدمة، إن عملية القناعة بالخدمة لا تنتج بشكل ذهن المستفيد وبالتأكيد ف

أساسي عن الخدمة البنكية فقط، بل تعول البنوك في هذا الصدد وبشكل واسع على خصائص الخدمة 

حسب (المقدمة والتفاعل الشخصي لنشر صورة ذهنية إيجابية، ومحاولة ترسيخها في ذهن المنتفع، 

، تبنى القيمة الذهنية لدى العميل من خلال عدة عناصر ويعد التفاعل الشخصي )2004، 2العجارمة

  .أحدها

يمكن أن تتأثر بالتصور الذهني أو السمعة البنك، وهنا تعرف صورة البنك  العميلإدراكات  إن

كإدراكات تنعكس فكرة يحتفظ ا العميل في ذاكرته وقد تكون هذه الصورة ثابتة جدا، مثل ساعات 

، وحتى  التعاطف وهذه الأفكار بداعمل سهولة الوصول وقد تكون أقل ثباتا مثل، لاعتمادية، الاالع

المرافقة يمكن أن تتعلق بخبرة الخدمة نفسها للبنك أو مستخدم الخدمة، وتبنى هذه الصورة الذهنية لدى 

تصور المادي فشخصيته طوقة، الن، العلاقات العامة، الكلمة المنالعميل من خلال الإتصالات مثل الإعلا

ماته ومدى تنوعها وجودا والثقة والأمان المدركان في البنك هي محصلة الكثير من العناصر، فخد البنك

وأسلوب التعامل فيه مع العملاء وسرعة الإنجاز وخدمة العميل والإهتمام به كلها عناصر تكون هذه 

ثناء عمر البنك، بشكل يؤدي إلى تحديد الصورة صندوقه تأسيس البنك، وتستمر بالصقل والصياغة أ

ملامح الصورة الذهنية التي يكوا الجمهور عن البنك، وتشكل هذه الصورة ميزة تنافسية هامة وتخفض 

.300، مرجع سابق، ص)2009(يوسف سلطان وهاشم دباس  1
2

.368، مرجع سابق، ص)2009(الطائي وبشير العلاق حميد 
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الخطر المدرك من قبل العميل المحتمل، حيث تعد السمعة البنك الكثير من العملاء معيارا في اختيارهم 

  .زة صعبة التقليدللبنك الذي سيعاملون معه أي أا مي

يتزايد الاهتمام بموضوع التفاعل الشخصي مع العملاء في البنوك نظرا لدوره الذي يلعبه في خلق 

وتحسين الصورة الذهنية للبنك وخدماته وما ينجم عن ذلك من تعزيز للقيمة الذهنية لدى العميل، فإذا 

تقديم الخدمة يهدفون إلى التأثير في سلوك العميل نظرنا إلى هذا المبدأ من الناحية النفسية، نجد أن المعنيين ب

عبر تغيير طريقة تفكيرهم اتجاه البنك، وتتم العملية بداية بلفت النظر إلى طبيعة البنك وخدماته وزيادة 

معرفة العميل ا أملا في أن يتقبل العميل ما يروجه البنك عن نفسه ليصبح العميل أخيرا متعلقا عاطفيا 

كما أن تصور عقلي شائع بين الأفراد ضمن جماعة معينة نحو شخص أو معها ، في التعامل بالبنك وراغبا 

يعد انعكاسا تاما أو كاملا بل هو جزئي، أي أنه صورة محدودة يحتفظ  لا شيء معين، لكن هذا التصور

: على أا ا الفرد عن أمر ما، وهذا التصور يختزل تفاصيل كثيرة في فكرة واحدة، ويعرفها البعض الآخر

مجموعة المعارف والتجارب والخبرات المتراكمة التي تتشكل في ذهن الجمهور وترسم انطباعا معينا من "

خلال عدة وسائل اتصالية، تؤثر هذه الانطباعات في سلوك الأفراد اتجاه شركة أو مؤسسة ما وترتبط 

."1م الاجتماعيةهذه المعارف المتراكمة بعواطف الأفراد واتجاهام وعقائدهم وعادا

على اختلاف نشاطام وتنوعها على أن  العلائقييتفق الباحثون والعاملون في مجال التسويق 

العلاقات الاجتماعية تساهم في تشكيل وتحقيق حالة من التفاهم المشترك بين البنك والعملاء كما أن لها 

وظيفة توضيحية تقوم بتنفيذ لأهداف من شأا أن تحسن الصورة الذهنية لدى العميل ويعد استمرار 

عملاء، عاملا مهما يدعم القيمة الذهنية المتشكلة في عقول وتطور هذه العلاقات بين الموظفين وال

العملاء، فالبنك عن طريق العلاقات الاجتماعية قادرة على التخطيط لبرامج الصورة الذهنية من خلال 

ى تصف بمستوى اعتمادية ومصداقية تحظمجموعة من النشاطات الاتصالية والتفاعلية مع العملاء والتي ت

  .لاءبقبول لدى جل العم

وإذا قرأنا النقاط السابقة المختصرة لتعاريف العلاقات الاجتماعية نجد أا تتقاطع مع معظم 

تعريفات الصورة الذهنية فالاتصال المتبادل الذي تحتاجه القيمة الذهنية من حالة تفاهم وتناغم التي يطمح 

.5-4، الأكاديمية السورية الدولية، ص"تكوين الصورة الذهنية للشركات ودور العلاقات العامة فيها"، )2009(صالح الشيخ 1
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ة التحليلية للعلاقات الاجتماعية من لها العميل مع البنك تعد من أهم مهام العلاقة العامة، حيث أن الوظيف

ن خلال نشاطات شأا أن تحلل سلوك العملاء والتي تعكس جهود البنك لكسب ثقة العملاء م

ى باحترامهم، فالعلاقات الاجتماعية الإيجابية ليست وسيلة دفاعية لجعل البنك وسلوكات وظيفية تحظ

واقعيا على ما هو حقيقي، الأمر الذي ينعكس  يبدو في صورة مخالفة لصورته الحقيقية، بل تعد دليلا

بالإيجاب على الصورة الذهنية المتشكلة لدى العميل من جهة وهو ما يدعم أيضا القيمة الذهنية المدركة 

  .في اية المطاف لديه

أن تكوين قيمة ذهنية للبنك يعد من أهم نتائج تشكل العلاقات الاجتماعية بين الموظفين 

د حلقة وصل حيوية التي تصل البنك باتمع والهدف الرئيسي لهذه العلاقات هو خلق والعملاء، فهي تع

إيجابية لدى العملاء، فهي تقوم على عدة نقاط من ) صورة(مناخ ملائم يساعد البنك على بناء سمعة 

  :شأا دعم سمعة البنك وبالتالي تحقيق قيمة ذهنية لدى العميل في الاتجاه الإيجابي من بينها

.لتعرف على اتجاهات رأي العملاءا-

.نقل هذه الاتجاهات والمعلومات إلى الإدارات العليا-

.تعديل السلوك السلبي إلى الإيجابي لدى بعض العملاء-

حماية البنك من أي هجوم أو إشاعات أو أخبار كاذبة فهي تزود العميل بالمعلومات -

.الصحيحة

.دعم سياسة البنك وتقبل الجمهور لها-

.عنصر التفاهم بين البنك والعملاء وتعزيز عنصر الثقةتنمية -

.زيادة شعبية البنك وخدماته-

).الاسم، الشعار، السمات العامة(بناء عناصر هوية البنك -

.التسويق للبنك بشكل مجاني على أوسع النطاق-

.تجاوز سوء فهم الجمهور للبنك وخدماته-

III-ا على القيمة المدركة تحقيق المنافع المالية للعميل البنكي و انعكاسا

المداخل الرئيسية لتحقيق المنفعة المالية للعميل.1

أن تحققاها لدى  مفهوم المنافع المالية المكتسبة التي يقدمها البنك للعميل يلاحظ ويشكل جليان 

  :ليهذا العميل يتطلب اعتماد البنك على جملة من السياسات و التي سنجملها فيما ي
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  عميلللوجه السعر الم .1.1

,2000تشير انطلاقا من مبدأ التأثير المزدوج للسعر على العميل  Lambey)(  بالإتفاق مع

(1995, Holden et Nogle) ،إلى أن للسعر تأثيرا إيجابيا يظهر من خلال إبرازه لإمتياز جودة الخدمة

نا يحدد مجال لقبول المنتوج وفي نفس الوقت تظهر تأثيرا سلبيا من خلال كبحة لنية الشراء، فالعميل ه

السعر وآخر لرفضه فالأول يعني أن السعر يتناسب مع مدى السعر المرجعي، أما في اال الثاني فيكون 

وبالتالي ثقة ) المرجعي(السعر سببا في رفض العميل شراء الخدمة، فأما يكون السعر أقل من السعر المتوقع 

كون السعر جد مرتفع عن الحد الأعلى ال قبول العميل في جودة الخدمة لانخفاض سعرها وإما أن ي

ينصح الاخذ بعين الاعتبار هذه النقطة اثناء و لهذا 1.السعر يرفض الشراء لعدم تناسبه مع القدرة الشرائية

عملية تسعسر الخدمات البنكية و الحرص على توجيه السعر بشكل مناسب لا يضر بجودة الخدمة المقدمة 

نب الاقتصادي للعميلمن جهة و لا يضر بالجا

ن أسعار الخدمات التي تقدمها البنوك تعتبر من أهم الى أ ) 2010ارة يوسف أبو ف(يشير 

العناصر التي تساهم في خلق المنافع المالية بين البنك والعميل نظرا للأهمية التي يوليها هذا الأخير لأسعار 

إن النظام  2يعبر عن الدخل الحقيقي لهذا العميل، فسعر الخدمة هناالخدمات التي يرغب أو يهتم بشرائها 

الاساسية و توجد  اسعار الخدماتتسيطر على  البنوك المركزيةأن  حيثالبنكي لا يسعر كافة خدماته 

فان اسعار  البنكيةفي السوق أنه و بحكم سيادة الظروف الاحتكارية  إضافة الىتباينات محدودة في أسعار 

  .تميل الى الاستقرار

ما هي (بل  تكلفة انتاج الخدمة البنكية يقوم على مبدأ  لا تسعير الخدمات البنكية هنا أساس إن 

ادت الملامح زفكلما  .ومحاولة التوصل إلى ما يدور في ذهنه ؟ العميل من طرفلخدمة لالقيمة المدركة 

 ,لخدمةليمة المدركة الق ارتفاع إلير فان ذلك سوف يؤدي خافالمادية وغير المادية ، مثل المظهرية والت

   عموما الخدمية المؤسساتوفي الواقع فان . العكس صحيح  ومرتفعة  أسعارتحديد   للبنكوبالتالي يمكن 

1 Lambey C (2000), “Price as indication of sacrifice-Le prix dans son role negative”, p4.
.39ص مرجع سابق، )2010 ( ارةبو فيوسف أ 2
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تبذل  جهودا مضاعفة لتقليل حساسية يجب أن  فإاالقيمة في التسعير، طريقة استخدام  أرادت إذا

¡1 منافع غير سعرية إضافة أو أخرى دماتربط الطلب علية بخ أو  دمةالعملاء للسعر من خلال تمييز الخ

القاضيهو،فالعميلللتسعيركأساسالمنتجقيمةعنالعميلمدركاتمعرفةعلىالبنوكبعضتعتمد

السعرتحديدعنديتعينلذلك¡لاأممعقولسعرهوهل¡الخدمةسعرمناسبةمدىيحدد الذي

ومعرفة بواعثه التي تدفعه لاتخاذ قرار شراء خدمة  العميلتشخيص و معرفة الإدراك أو الوعي الذي يحسه 

معينة دون غيرها وأن هذا القرار ناتج عن أن هذه الخدمة تلبي منفعة أو قيمة معينة تدور في ذهن العميل 

.2لنسبة للعميلمفهوم القيمة مفهوم مرن يحمل العديد من المعاني با، و نشير الى أن 

بالنسبة لجميع البنوك، فاهميته تعتبر كبيرة بالنسبة للبنوك قد لا يكون التسعير عنصرا جوهريا 

الا ان الواقع الاسواق ، لتوجه السوقي عموما ، و التي تكون في وضع تنافسي مع البنوك الاخرىاذات 

مقيدة  فالبنك عموماتطبيقها لهذه المنهجية ،البنكية العمومية الجزائرية تعاني من عدة عوائق تحول دون 

رغبة منا في إيضاح أكثر لمحددات سعر الخدمة البنكية ستشير  العوامل اثناء تسعيره لخدماته، وبجملة من 

,2011)في هذا البند بشكل مختصر إلى العوامل الإجمالية المؤثرة في هذه الأسعار كما تناولها  Mutenge

et al) 3:وهي كما يلي

والتي تتمثل غالبا في تحقيق عوائد كافية وتعظيم ربحية البنك وترسيخه : أهداف المؤسسة البنكية

في السوق بأكبر حصة ممكنة فقد تتمثل في الأرباح بالدرجة الأولى أو التوسع شبكة التوزيع أو كسب 

بيعة الخدمات أكبر عدد ممكن من العملاء وحسن هدف بناء ولاء ورضى العميل البنكي، أو الإشاذة ط

  .المقدمة أو تدعيم جودا ربحية المصرف وترسيخ المصرف في السوق بمعظم الحصة السوقية

2008)استنادا إلى  :القيود واللوائح القانونية wuebker et al) فإن التنظيمات القانونية

2008)أصبحت تزداد نفودا في تسعير الخدمات المالية والمصرفية عموما ويوضح  Calamiries) أن

لمالية وهو ما تسير عليه للحكومة أيضا دورا كبيرا في تحديد هذه الأسعار باستخدام السياسة النقدية وا

وقد يظهر أيضا تدخل البنوك المركزية في قرارات التسعير بعض الخدمات المصرفية استجابة عدة دول، 

272-270الاردن ،  ، دار المناهج للنشر و التوزيع ، 1، الطبعة " تسويق الخدمات "، ) 2006(زكي خليل 1
249ص ،نشردار،بدونالقاهرة¡معاصرعمليمنهج¡"التسويقفنإدارة"،)1997( مصطفىسيدأحمد2

3
Mutengezanwa M at al (2011), « Pricing of Banking products and services : a case study of commercial

banks », scholarly journal of Business Administration, vol 1(3), pp48-53, p49-50.
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مجالات أسعار مرجعية التي لا يجوز  لمتطلبات السوق والإوضاع المالية وهو حال بنك الجزائر الذي يحدد

.1تجاوزها بعض الخدمات البنكية كالفوائد

حيث تأثر أسعار الخدمات بتلك المعروضة من طرف المنافسين في السوق، فإذا قامت  :المنافسة

كما  2أحد البنوك بتعديل أسعارها بشكل معين واتجاه محدد فيجب على البقية اتباع نفس الاستراتيجية

أنه تجدر الإشارة بأن المنافسة المقصودة منا هي التامة التي تتميز بشفافية ووضوح وهو ما يصعب توفره 

في ظل تعقيد سياسات التسعير وطبيعة الخدمات ووجود مبدأ التخصيص على تكرار البنوك العمومية 

.الجزائرية والتي تتخصص البعض منها في مجالات معينة

2009)لاحظ  :التكنولوجيا White)  أن للتغيرات وتطورات التكنولوجية التي تشهدها البنوك

دور كبير في تسهيل  العمل وتقليل التكاليف وجذب العديد من الزبائن وتوفير خدمات مبتكرة الذي قد 

2006)يساهم في اية المطاف في تخفيض أسعار الخدمات المصرفية وهو ما أكده  Mzumara) أيضا.

  السعرية البنكية الخاصة السياسات. 2.1

تتجسد العروض السعرية البنكية في عدة أساليب وأدوات نجملها على سبيل المثال لا على سبيل 

  :الحصر فيما يلي

  م المفروضة على الحسابات الجاريةتوحيد الرسو. 1.2.1

السعرية يعد توحيد الرسوم المفروضة على حركة الودائع والحسابات الجارية من أبسط العروض 

التي يستخدمها البنك، ويفرضها هذا الأخير على جميع الحسابات الجارية أو التي يقل رصيدها عن مبلغ 

كما تقوم . 3معين، حيث أنه لا يأخذ بعين الاعتبار نشاط الحساب الجاري أو المبالغ المودعة في الحساب

ء حركات الرواتب أو حركات بنوك أخرى بغرض رسوم ثابتة على خدمات معينة أو استثنائية كإعفا

الصراف الآلي من الرسوم، أو يتم احتساب رسوم الأرصدة في الحساب حيث تتناسب الرسوم عكسيا 

.4مع أرصدة الحسابات

1
Lalali Rachid (2010), Marketing et problematique de gouvernance de la qualite des services dans les

entreprises bancaires », Collaque international sur : l’administration de la qualité dans le secteur des
services, 14-15 Decembre ,Constantine, p16.
2

Monique Z et autre(2004), op-cit, p107.
3

.04، ص01المعلوماتية، العدد ، مجلة "الحلول المصرفية الذكية"، )2006(مهيب النقري -
4
- Macdonald and Trinothe (2006), “Management of banking”, 6th édition, éd:THOMSON, p765.
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  وعمولات منخفضة نسبيا على القروض دلات فائدةاحتساب مع.2.2.1

يستخدمها التي ) السياسات(روض من أهم الأساليب فائدة المفروضة على القتعد معدلات ال

البنك مع العملاء، خاصة التجار وحتى الأفراد خاصة تلك التي تمس الفروض وسلبيات القصيرة الأجل، 

فروض عقارية، (إما لتحسين ظروفهم الحياتية ) الشبات خاصة(والمتوسطة والتي يلجأ إليها العملاء 

والحسابات المدينية الجارية،  ، أو التي يحتاجها التجار لتمويل نشاطهم التجاري)فروض يئية، وغيرها

وغيرها من التسهيلات الائتمانية ) خصم الأوراق التجارية، سندات الصندوق، استأجار خزائن، تأمينات

  .التي يلجأ إليها التجار والأفراد عادة لتلبية احتياجام

مولات التي من المعلوم أن البنوك المركزية هي التي تحدد الأسقف الأساسية لمعدلات الفائدة والع

تتقاضاها البنوك من عملائها إلا أا تتك مجالا محددا يمكن أن تعدل البنوك التجارية من خلاله معدلات 

فوائدها التي تحتسبها على التسهيلات الائتمانية التي تمنحها للعملاء لتناسب مع أوضاعهم المالية وتتناسب 

الفائدة على نوع محدد من القروض الموجهة لفئة  ظروفهم الحياتية وقد تلجأ البنوك إلى تخفيض معدلات

  .معية وفي فترة محددة، كتلك الموجهة لفئة الشباب

توسيع نطاق الخدمات اانية. 3.2.1

بالنسبة للخدمات اانية فعادة ما تتشابه البنوك في طبيعة الخدمات اانية التي تقدمها للعملاء، 

ر التوفير، الحساب الجاري سحب النقود المحولة أو الموضوعة في دفتحيث تتمثل غالبا في مجانية فتح 

بين وكالات نفس البنك، الحصول على دفتر شيكات أو توفير، استخراج  ينالتحويلات ما بين حساب

هر، وخدمات أخرى يطول شرحها والتي من شأا تحقيق مكسب مالي شكشف الحساب مرة كل 

  .للعميل

  الخدمات البنكية الالكتروني لبعضالتوزيع .4.2.1

العناصر التي تشكل ميزة تنافسية للبنك من جهة، ومن الأساليب التي  ينمن ب المنهجيعد هذا 

تساهم في تخفيض التكاليف المالية التي يتحملها العميل للحصول على الخدمة من البنك خاصة أولائك 

المقيمين في مناطق بعيدة عن الوكالات والذين تمنعهم الظروف العملية إلى التوجه إلى الوكالات، تسمح 

ت البنكية الالكترونية وإن كانت بسيطة للعميل من توفير مصاريف التنقل إلى الوكالات لطلب الخدما
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، و غيرها  كشف الحساب أو طلب دفتر شيكاتخدمات بسيطة كالإطلاع على الرصيد أو سحب 

حيث أن تقليص هذه التكاليف أو القضاء عليها يكسب العميل منفعة مالية جد محسوسة ومدركة من 

  .طرفه

 خدمات البنوك الإلكترونية ، حيث يمكن التفرقة بين ثلاثة أنواع من الخدماتبعض كن توضيح يم

  :وهي كالتالي  ،1على سبيل المثال البنوك التي يمكن توزيعها الكترونية

هذا النوع من الخدمات يشمل كافة الخدمات :  خدمات العمليات الجارية.  1.4.2.1

:2، ونذكر منهاالمقدمة عبر الوسائل التقليدية 

.في أي وقت ومكان...) حساب جاري بريدي ، بنكي ،(الإطلاع على الحسابات -

.عرض الفواتير الإلكترونية وتحصيلها وتسديد قيمتها-

.طلب دفاتر الشيكات-

.طلب تغيير نوع الحسابات أو الشيكات-

.طلبات الحصول على بطاقات الائتمان-

.خارجه التحويلات النقدية سواء داخل البنك أو-

.الحصول على معلومات معروضة على الشبكة وإمكانية شرائها وتسديد ثمنها عبر هذه البنوك-

.طلب الاستشارات-

.طلبات تغيير كلمات السر الشخصية-

.طلب كشوفات خاصة بالحسابات-

الامر الذي يتطلب توفير (تقديم بطاقات دفع للعملاء صالحة للاستخدام في المحلات و المتاجر -

)دفع معتمدة من طرف البنكنقاط 

اكن البعيدة احتياجات الماليو للعملاء في الامتوفير اجهزة الصرف الآلي في مناطق متعددة لتلبية -

عن البنك و فروعه

.33¡32، الطبعة الأولى ، المكتبة العصرية ، ص " إدارة البنوك تقليدية الماضي وإلكترونية المستقبل "  ،)2007( أحمد محمد غنيم1
السابق الذكرنفس المرجع 2
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تمثل القروض أهم الخدمات المعروضة من طرف :  خدمات القروض والتأمينات.  2.4.2.1

طلب القروض الّتي تسمح بالتعرف على إمكانية الدفع البنوك الإلكترونية نظرا لتطور طرق معالجة ملفات 

الخاصة بكل عميل انطلاقا من مجموعة المعلومات الخاصة به ، ومن مزايا هذه الخدمة أنها تعطي جوابا 

:1سريعا للعميل على طلبه للقرض ، ومن بين هذه الخدمات نجد

.القروض الاستهلاكية والعقارية-

.الصغيرة القروض الشخصية لخلق المؤسسات-

.دراسات خاصة بالتمويل-

).خاصة بالسيارات ، السكن ، الوفاة ، ضد المرض(الانضمام لشركات التأمين -

بالإضافة إلى الخدمات السابقة يمكن للعملاء  :خدمات تتعلق بعمليات البورصة. 3.4.2.1

الحصول على معلومات هامة تتعلق بالبورصة فهناك بعض البنوك تقترح على عملائها معلومات 

ألا ان هذه الخدمات لا توفرها وخدمات منفصلة متعلقة بالتحليلات المالية والتعامل مع الأوراق المالية ، 

من الجزائرية و حركة التعاملات فيها ، البنوكالجزائر نظرا لحجم كل البنوك خاصة في الدول النامية ك

:2أهم هذه الخدمات نجد

.التعرف على قيمة الأوراق المالية وكذلك دفاتر الأوامر-

.التعرف على قيمة محفظة الأوراق المالية-

.بيع وشراء الأوراق المالية-

.الدخول إلى البورصات الدولية-

.مباشرة عبر الإنترنتفتح محفظة أوراق مالية -

الحصول على معلومات حول المؤشرات الخاصة بالبورصة-

1
Paul Henry (2000) , « La Banque direct en France » , Eurostaf، volume 2 , Paris , p37.

2
Ibid.
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  على القيمة المدركة المالية المكتسبة من طرف العميل تأثير المنافع .2

  المدركة التكاليف في تخفيضالمنافع المالية  دور. 1.2

من طرف العميل يعد أكثر صعوبة إذا ما قورنت بالمنتجات  إن إدراك تكاليف الخدمة البنكية

الملموسة حيث أا لا تتضمن فقط التكاليف النقدية المباشرة كالسعر بل تأخد بعين الاعتبار عناصر 

أخرى أقدم العميل على التضحية ا في سبيل حصوله على الخدمة والتي تشكل أيضا بالنسبة إليه 

و  1الجهد البدني وحتى تكلفة الوقت والتي تدخل ضمن التكاليف الغير نقدية، كالتكاليف النفسية وتكلفة

و توفير سبل توزيع مناسبة و مريحة لكن تقديم البنك لتخفيضات و عروض سعرية و حتى خدمات مجانية 

ن ما للعميل تساهم بشكل كبير في تقليل ادراك العميل لتضحياته و شعوره بعنصر المكافئة و التعويض ع

  .تحمله في سبيل حصوله على الخدمة البنكية

التكاليف النقدية للخدمات البنكية.1.1.2

أثناء عملية المبادلة من طرف العميل  ايتم دفعه المبالغ النقدية التيتتجسد التكلفة النقدية 

، اء، إضافة إلى كافة المصاريف النقدية الأخرى المتعلقة بعملية الشر)السعر(  للحصول على الخدمة البنكية

الكمية النقدية التي يضحي العميل ا للحصول على الخدمة، وترتبط بشكل مباشر مع ما يدركه من أي 

، يرجع غالبية عملاء البنوك إلى تقييم الخدمات المتاحة أمامهم  2" قيمة ناتجة عن استعمال هذه الخدمة

كمصاريف (حقة لشراء الخدمة على أساس معيار السعر المقدم إضافة إلى باقي تكاليف سابقة وحتى اللا

) الخ... ركن سيارات، مصاريف البحث، مصاريف تنقل مصاريف استخراج أو طباعة وثائق إدارية 

,2000)وتشير ) والتي تشكل كلها التكلفة الإجمالية النقدية للحصول على الخدمة C, Lambet)  إلى

3أن العميل لا يختار بالضرورة الخدمة ذات التكلفة المنخفضة دائما حتى ولو ترك لديه انطباعات خاصة،

بغض النظر عن سياسة التسعير يستخدم العميل ما يسمى بالسعر المرجعي والذي يعود إليه ويعتمد عليه 

,2000)تضيف ،  Zollinger)1993(4كأساس للمقارنة بين الأسعار المعروضة  Lamey)  أنه في

حيث تم التوصل العقدين الأخيرين حرص الباحثون على إثراء الدراسات المتعلقة بالتكلفة النقدية المدركة 

  .للخدمة و تطاليف الحيازة و تكاليف ما بعد الشراءالسعر :  5الى اا تقوم على ثلاثة عناصر هي

.81، صمرجع سابق، )2006(زكي خليل المساعد  1
2

Herman S et al (2005), op-cit, p5.
3 Lambey, C (2000), op- cit,p3
4 Ibid.
5 Ibid.
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الباحثون بين نوعين من السعر المرجعي يميز :  البنكية السعر المرجعي للخدمة  . 1.1.1.2

:هي كالتالي

,1994)يعرف : السعر المرجعي الداخلي- Tellis et Rajendon)  السعر الموجه "على أنه

,1964)أما " المتوسط المرجع للأسعار في الماضي"أو " نحو الماضي Granger et Gabor)  فيعرفه على

,1985)حسب " ي المتوقعالسعر المستقبل"، أو "آخر سعر مدفوع: "أنه Winer)(1990, Obmiller

et Jacobson)  2000)، ويشير, Hamélin) 1:إلى أن هذا السعر يمكن أن يكون

.آخر سعر مدفوع لشراء خدمة منتوج مشابه-

السعر المتوقع من قبل العميل بناءا على معرفته بالخدمة-

.الخدماتناتج عن خبرة سابقة عن أسعار المتداولة لصنف معين من -

اسعة والمكتسبة ة ويعد هذا السعر المرجع الأكثر شيوعا لدى العملاء في حالة امتلاك العميل لخبر

.من خلال تعامله الواسع مع البنك أو عدة بنوك وتكرار شراء الخدمات البنكية

,2000)حسب : السعر المرجعي الخارجي- Lambey)  السعر المرجعي الخارجي يعرف على

ويتشكل هذا .  2"السعر المعروض ضمن المحيط الشرائي"أو " الخدمات الأخرى المعروضة في السوق"أنه 

السعر لدى العميل انطلاقا مما يصل إليه من خلال الإعلانات، أسعار المنتجات المنافسة، أو عروض 

,2000)الأسعار في مكان بيع الخدمة لكن تسير  Lambey)  إلى نقطة هامة مفادها أن السعر المرجعي

.الخارجي لا يؤثر على قرار الشراء إن لم يلفت انتباه العميل

تظهر أهمية السعر المرجعي من خلال أثره على قرار الشراء حيث إلا أنه لا يدل بالضرورة على 

لا يعني بالضرورة افتقارها إلى جودة الخدمة المقدمة إلى العميل فامتناع العميل عن شراء الخدمة مثلا 

عنصر الجودة تزامنها مع أسعار مرتفعة تثقل كاهل العميل يعد المانع الوحيد، ونفس الأمر في حالة إقبال 

العميل على شراء خدمة معينة لإنخفاض سعرها لا يعني بالضرورة تميزها بالجودة العالية، فالأمر متعلق 

  .اديةبرغبات واحتياجات العميل وقدراته الم

ويقصد ا التكاليف النقدية التي يدفعها العميل قبل حصوله على :  تكاليف الحيازة. 2.1.1.2

كتلك التي تنتج عن عملية التنقل وركن السيارات إن وجدت، اضافة الى  تلك المندفوعة  البنكيةالخدمة 

.ئهافي سبيل البحث عن معلومات حول الخدمة المطلوبة البنكية المطلوبة قبل شرا

1 Lambey C (2000), Ibid.
2 Ibid.
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وهي المصاريف المتصلة بدورة حياة الخدمة أو المنتج :  تكاليف ما بعد الشراء. 3.1.1.2

والناتجة عن استخدام المستفيد للخدمة أو المنتج، ومثال ذلك فوائد القروض التي يضطر العميل البنكي إلى 

1.سدادها في فترات محددة، أو عمولات البطاقات البنكية للدفع أو السحب وغيرها

التكاليف الغير نقدية للخدمة البنكية.2.1.2

تعد هذه التكاليف متعددة الأبعاد القابلة للقياس الموضوعي حيث تنقسم إلى ثلاثة أقسام هي   

تكاليف غير نقدية يتحملها العميل مقابل حصوله على الخدمة  2)2006زكي خليل المساعد، (حسب 

,1988)ة أو المنتج مثل الوقت والنشاطات والجهود السلوكي Zeithmal).

وتتمثل في الجهد النفسي الذي يبذله المستفيذ للحصول : التكلفة النفسية والبدنية.1.2.1.2

 التوزيع منفذالوكالة أو أن على الخدمة أو المنتوج نتيجة الإنتظار بمختلف صوره، كأن ينتظر لحين افتتاح 

كان مغلقا أو معطلا ذلك اليوم أو الإنتظار في صف طويل أو التعب النفسي الناتج عن المعاملة الغير 

مناسبة التي يتلقاها المستفيد من قبل الموظفين قبل حصوله على الخدمة كالمبالات في الإجابة، او استخدام 

ما قد يتحمله المستفيد من اسلوب خشن أو نتيجة التمييز بين المستفيدين من طرف مقدم الخدمة، و

.أضرار وآثار نفسية كانزعاج أو غضب أو حزن إضافة إلى عنصر الإجهاد البدني الناتج عن ذلك كله

/ أي الوقت الذي يضحي به العميل في سبيل الحصول على الخدمة: تكلفة الوقت.2.2.1.1

الوكالة البنكية ، ويميز منتج كوقت البحث والإستعلام أو الإنتظار أو تنقل أو سفل من محل الإقامة إلى 

(1986, Enis et Murphy)  2000)عن, Lambery) ،من ثلاث أنواع من الوقت المضحى به

3.وقت التنقل، الشراء، الإنتظار والإستهلاك

  على القيمة المدركةالمدركة  التكاليفتأثير  . 2.2

في سبيل حصوله على  )نقديةنقدية، غير (لتكاليف كبيرة و تحمله لتضحيات بتقديمه ان احساس العميل 

 لما تحصل عليه من الخدمة بشكل الاجمالي و على القيمة التي يدركها نتيجة مقارنته  الخدمة البنكية يأثر بشكل كبير

سيؤدي حتما الى  من خدمات مكملة مدى تناسبها مع تضحياته، حيث ان ارتفاع ادراكه للتضحيات دون مقابل

و اكتسب العميل ، اما اذا كانت جودة الخدمة تفوق ما اقدم على تحمله من تكاليف انخفاض القيمة المدركة للخدمة 

من  للخدمةفالتقييم السليم  المدركة يعد النتيجة الحتمية لذالك،فان ارتفاع القيمة منافع مالية اضافة على ذالك 

والتي تمثل التضحية التي تضي الإحاطة بكافة الجوانب النقدية وغير النقدية وجهة نظر العميل البنكي يق

ول عليها عند أو بعد شراء الخدمة، فان تناسبت المنافع التي يقدمها العميل تعبيرا عن المنافع المتوقع الحص

  .تحصل عليها تلك التوقعات أو فاقتها ساهم ذالك في رفع القيمة المدركة

1 Lambery, C (2000), Ibid.
2

.81-80، مرجع سابق، ص)2006(زكي خليل المساعد 

3 Lambery, C (2000), op-cit, p8.
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خاتمة

ختلاف أبعاد جودة الخدمة البنكية يتضح من خلال ما جاء في هذا الفصل أنه بالرغم من تعدد و إ  

لا تختلف بشكل كبير فيما بينها خاصة إذا تم الحديث عن نموذج الفجوات و إلاّ أن أساليب قياسها 

  .كما أا تعد متغير رئيسي و أول ضمن جملة من العناصر المشكلة للقيمة المدركةنموذج الأداء ، 

البنك  يوظفين مب) الشخصية(العلاقات الاجتماعية  الى أهمية تبني كما اشرنا في هذا الفصل   

، حيث أا تساهم في تدعيم جودة الخدمة البنكية من خلال تقليص حجم فجوات الادراك و والعميل

عورية المدركة من طرف العميل و ا تشكلها يساهم في رفع القيمة الشالأداء و الخدمة المروجة ، كما أ

تجسد هذه العلاقات يتطلب توجه الإدارات البنكية نحو ، إلا أن لة لديهتحسين القيمة الذهنية المتشك

افة المنظمة البنكية و دراسة لطبيعة قالتسويق العلائقي للخدمات البنكية و ما يتطلبه ذالك من تكييف لث

و تنميطها على احتياجات العميل المالي و دراسة سلوكه الشرائي من جهة و تحسين خدمة المواجهة 

نماط العملاء و شخصيام، و يقل تحقيق منافع اقتصادية أو مالية للعميل البنكي أهمية عن حسب أ

و سابقته فذالك يساهم في تخفيض التكاليف النقدية و الغير النقدية المدرة من خلال رفع المنافع المدركة 

    بالتالي تحسين القيمة الكلية المدركة للخدمة البنكية 

و المنافع المالية التي  الاجتماعيةتقييم جودة الخدمة البنكية و العلاقات سة و لو لخدمة أغراض الدرا

لوكية عن هذه العناصر ، و لهذا سيتحصل عليها العميل سنقوم بالاستعانة برضى العميل و مظاهره ال

الخدمة باعتباره نتيجة و أداة تقييم لجودة يتضمن الفصل الموالي مختلف المعارف التي تمس رضى العميل 

  .البنكية و دعائمها



 

I- 

II- 

I- 
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تمهيد

مفاتيح عملية تمكن البنوك من تحسين و  لإيجادالتي تسعى و في سياق المحاولات الجادة للباحثين 

المنشودة التي تقضي بمواكبة التغيرات البيئية  التنافسيةتطوير خدماا بما يجنبها الصورة النمطية و تحقيق الميزة 

ودة الخدمات التي ـلا يمكن للبنك ان يحكم على جفمن المنظور الاداري المتسارعة في البيئة الخارجية، 

يقدمها دون الاخذ بعين الاعتبار وجهة نظر العملاء و درجة رضاهم عنها و تقييمهم الناتج عن هذا الاخير 

لها، و لهذا ظهرت عدة توجهات تسويقية خاصة تنادي الى ضرورة تقييم جودة الخدمات البنكية الاساسية 

اتصاف رضى العميل عنها و ما ينتج عن ذالك من مظاهر و سلوكيات تؤكد او تنفي و التكميلة بناءا على 

، و هو ما يمنح الادارة البنكية القدرة على  قا من درجة تلبيتها لاحتياجامهذا الخدمات بالجودة انطلا

نجد  جاهـم الباحثين الذين اهتموا ذا الاتـو من اه استرجاع الخدمة او ما يسمى بالتغذية العكسية 

)Saravana and Rao,2000 Lee et al2007;Wilson2008;Levy2009
;Arokiasamy and Ghanikanesanbin2013(

تقييمية لمستوى جودة الخدمة البنكية و دعائمها يعد ناقصا  أداةناتج و كان دراسة رضى العميل 

قد سلط عدة باحثين ميل ، لاجمالا و رضى العاذا تم التغاضي عن طبيعة العلاقة بين جودة الخدمة البنكية 

,1989امثال  Woodside, Frey and Daly);;1994, Getty and ThompsonNaser

and Jamel2003;2005 Hwan and Lee  ،Balaji2009;;2010 Kumar et al

Siddiqi2011(  من  تعدو دعائمها جودة الخدمة البنكية لتوصل الى انالضوء على هذه الجانب اين تم ا

  .دورها في خلق قيمة مدركة من طرف العميلق المشكلة لرضى العملاء  من خلال اهم السواب

البنكي و محدداته و  رضى العميل مداخل بناءتوضيح  في هذا الفصل علىركزنا  و لهذه الاعتبارات

القيمة المدركة باعتبارها عنصرا وسيطا بين جودة الخدمة و ماهية  ذج قياسه و المتغيرات المشكلة لهنما

انطلاقا من  أو عدم رضاه عنها رضى العميل اتجاه الخدمة البنكية نتائجطبيعة  وصولا الى،  البنكية و رضى

تنشأ لدى العميل  كالالتزام و الولاء و التي يمكن اعتمادها كنقاط مرجعية هامة لادراك مظاهر سلوكية 

  .ءا من ناحية الجودة او نواحي اخرىالنقائص و الاختلالات التي تعاني منها خدمات هذه البنوك سوا
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I-بناء رضى العميل و قياسه  

)Kanoنموذج (مداخل تحقيق رضى العميل البنكي .1

حيث درجة من  الخدمة البنكيةمن بين أهم النماذج التي توضح متطلبات  (Kana)نموذجبعد 

)1-4(أنظر الشكل  ، حيث قسمها إلى ثلاثة أنواعتأثيرها على رضى العملاء 
1

:

  المتطلبات الأساسية. 1.1

من المسلم به أن (وجودها في الخدمة ولا حاجة إلى التعبير عنها العميل البنكي يتوقع  التيهي  و

 أما إذا لم يتم تلبيتها فإنه لن يكون راضيا العميل، فتوفرها لن يزيد من مستوى رضي )تكون موجودة

.المطلوب أو وجود أخطاء أثناء الأداءكعدم توفر الخدمة البنكية في الوقت 

  المتطلبات الجاذبة.2.1

حسب طبيعة هذه المتطلبات فإا بر درجة من التأثير على الرضى، والمتطلبات تحتل أكإن هذه  

ن الوفاء ذه المتطلبات بدرجة معينة إلاّ أ أا غير متوقعة من هذا الأخير،كما  العميلغير معبر عنها من قبل 

عدم الرضى كوجود  أي حالة من لهسبب درجة أكبر من الرضى الوظيفي، أما غياا فلن ي العميليعطي 

   .تقديم هدايا رمزية في بعض المناسبات للعملاء، أو تكييف داخل قاعات الانتظار 

متطلبات الأداء.3.1

يتناسب طرديا مع درجة تلبيتها، فكلما كانت درجة  العميلوفقا لهذه المتطلبات فإن رضي 

 لب توفرها بشكل صريحكما أن العميل يطاد مستوى الرضى والعكس صحيح أيضا توفرها عالية كلما ز

و توسع شبكة توزيع الخدمات و اعتماد  ستقبال و سرعة في أداء الخدمات دون أخطاءكحسن إ

.التكنولوجيا العصرية في ذالك

، مكتبة 1، الطبعة1، مجلة الجودة والتميز في منظمات الأعمال، الجزء"فلسفة وثقافة جودة الخدمة المصرفية"، )2011(عادل عاشور و عبد الرزاق خليل  1

.278، ص اتمع العربي للنشر والتوزيع، الأردن
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  العملاء لرضى Kanoنموذج :)1-4(: الشكل

Source : Owen RJ (2009) : the kano model and the importance of user experience » dove lap RIA :

www.developria.com/2009/10/the:kance : model- and- the importa.html

لمتطلبات الخدمة في عدة نواحي أهمها ترتيب  Kanoمن تصنيف نموذج وتستفيد المؤسسة 

جهودها لتطوير  البنكية حيث قد توجه الإدارة، المقدمة البنكية الأولويات فيما يتعلق بتطوير جودة الخدمة

1.بدلا من توجيهها نحو تطوير المتطلبات الأساسية متطلبات الأداء والمتطلبات الجاذبة

.280مرجع سابق، ص) 2011(عاشور عادل وعبد الرزاق خليل  1

معبر عنها

غير معبر عنها

المتطلبات الاساسية

المتطلبات الأداء 
المتطلبات الجاذبة 

غير معبر عنها انجاز 

المتطلبات
انجاز عدم 

المتطلبات

العميل راضي

العميل غير راضي



تشكل رضى العميل البنكي و مظاهره السلوكية   :الفصل الرابع

125

محددات رضي العميل و قياسها  .2

يشمل على حد سواء جانب معرفي وجانب شعوري، حيث  العميلأسلفنا الذكر أن رضي ما ك

عدم تأكيد " "عدم التطابق"أول من اهتم بدراسة الجانب المعرفي في نموذجه  )Oliver)1980كان 

بين الأداء المدرك والتوقعات، وعلى  مقارنة العميل ووفقا لهذا النموذج الرضى هو نتيجة عملية" التوقعات

د حديثة وجوعكس هذه المقاربة التي هيمنت على بحوث الرضى إلى غاية الثمانيات اثنين عدة دراسات 

ومن هنا يعد كل من . 1على الرضى) فية السلبية والإيجابيةردود الفعل العاط(فعال الشعورية تأثير لردود الأ

، وفيما يلي سنستعرض ماهية كل على ورية، كمحددات رئيسية لرضى العميل العناصر المعرفية والشع

  :حدى

  المحددات المعرفية. 1.2

,2005)ونقلا عن )Oliver)1980حسب  Riadh)  تعد التوقعات، الأداء المدرك، المطابقة

  .العميلكمحددات معرفية لرضى ) عدم المطابقة(

  العميل البنكي توقعات. 1.1.2

إن توقعات الزبون عن الخدمة هي معتقدات وأفكار عن الخدمة قبل شراءها أو استهلاكها والتي 

Zeithaml(تعد بمثابة مرجع أو معيار يعود إليها الزبون وتتم مقارنتها مع أداء الخدمة أو المنتج  et al

،1993(
الاستهلاكية اجمالا، كما أثار أي أا تمثل ما يتوقع الزبون أن يأخذه أو يحصل عليه من التجربة  2

وتشمل . 3البعض إلى أن التوقعات هي احتمالية يحددها الزبون عند وقوع أحداث قد تكون إيجابية أو سلبية

هذه التوقعات المنافع التي يتوقع العميل الحصول عليها من شراء واستخدام المنتج أو الخدمة نفسها وتسمى 

، إضافة إلى التكاليف التي يتوقع أن يتحملها العميل في سبيل )نتجتوقعات عن طبيعة وأداء  الخدمة لم(

أي التوقعات عن تكاليف الخدمة، (لوقت، الجهد المبذول، سعر الشراء ا: صول على الخدمة أو المنتج مثلالح

1
Riadh L(2005), op-cit, p176.

2 Monique Z et Eric L (2004), op-cit, p85.
3

.356، مرجع سابق، ص)2004(تيسر العجارمة 
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ل مثافع أو التكاليف الاجتماعية أو رد فعل المتوقع للأفراد الآخرين نزيادة إلى ذلك تجد التوقعات عن الم

.1الأقارب والأصدقاء حيث قد يكون في شكل استحسان أو استهجان

2:ثة مستويات مختلفة لتوقعات العملاءثلا )2004(يذكر الكاتب تسير العجارمةكما 

وتعكس ما يريده الزبون: توقعات الخدمة المطلوبة-

.أي المستوى الذي يكون الزبائن على استعداد لتقبله: توقعات الخدمة الكافية-

توقعات الخدمة الممكن حدوثها التي يتم التنبؤ ا، أي مستوى الخدمة الذي يعتمد الزبائن بأنه -

.يمكن أن يحدث

Zeithamlكما يطرح كل من  Beny and parasuaman  العملاءالعوامل المحددة لتوقعات جملة من.  

والسيكولوجية للعميلالفيزيولوجية أو الظروف الأساسية وهي الحالات  :الإحتياجات الشخصية ،

سواءا كانت مادية، اجتماعية، نفسية، كان يتوقع أن يمتلك المصرف الذي ينوي التعامل معه على 

  .الخ...  فين لزي موحدأو أن يفضل ارتداء الموظتكنولوجيا عالية أو أثاث ذي ذوق رفيع 

الزبون عن طريق الإعلان، جميع التصريحات التي يقدمها المصرف إلى وهي : وعود الخدمة الظاهرة

المبيعات الشخصية، الاتصالات الشخصية، العقود التجارية، وبعد الإعلان الأكثر تأثيرا حيث أنه يساهم في 

.استيعاب الدليل الموضوعي عن الجودة 

الوعود تعطى الزبون فكرة عما ينبغي أن تكون عليه الخدمة وما ستكون وهذه  :الوعود الضمنية

تشمل الأسعار والجوانب المادية والملموسة الأخرى المرتبطة بالخدمة، فغالبا ما يعتمد الزبائن عليه فعليا، و

على السعر والعناصر المادية في تقييم وتقدير الجودة، كان يتوقع الزبون بأن المصرف الذي يتقاضى أسعارا 

.أعلى لابد أنه يقدم خدمة ذات جودة عالية مقابل هذا السعر

، مذكرة CNMAأثر محددات جودة الخدمات على رضا العملاء، دراسة حالة الصندوق الوطني للتعاون الفلاحي، "، )2011(مزيان عبد القادر  1

.104تلمسان، صماجستير، جامعة أبو بكر بلقايد، 
.355، مرجع سابق، ص)2004(تيسر العجارمة  2
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 إلى  البنكوتتمثل في التصريحات والمعلومات التي  تقدمها أطراف أخرى غير  :المتطوقةالكلمة

.، فهي تنقل صورة لما ستكون عليه الخدمة فعلياالعميل كأصدقاء المعارف، وحتى عملاء آخرين

 ت وتكوين التوقعا تعد  التجارب السابقة عاملا آخر يؤثر في صياغة ):التجربة السابقة(الخبرة

.أخرى تجارب يمكن أن تكون مع نفس البنك أو بنوككما أن ال والتنبؤات والرغبات لدى العملاء

إذ أن البدائل في التعامل  نصر محددا جدا في القطاع  البنكييكون هذا العقد  :إدراك بدائل الخدمة

ن متاحة كانتقال الجزئي تكومع خارج القطاع تكون غير متاحة وغير عملية، إلا أن البدائل على النطاق 

.لخدمة المقدمة إليه من هذا البنكإلى آخر لعدم قناعته با العميل  من بنك

وتتجسد في معرفة الزبون بدور وأهمية الخدمة، فقد يقبل التعامل بمستويات متدنية مع  :دفتر الخدمة

الزبون وهو ما مصرف معين مدركا أن غياب المصرف من هذا المكان سيترك الأثر الواضح على معاملات 

.يشبه حالة الإذعان

يحصلوا عليه كتفاعلات، وتكمن المستوى الذي يعتقد الزبون أنه من المحتمل أن أي  :تنبؤات الخدمة

في إمكانية وجود مبادرات جديدة مهما  لبنكنحو الخدمة المقدمة من ا هذه التوقعات المحتملة عند العميل

ت، مذكرا(من هذايا تروحيه مثلا  دة، فحتى ما نقدمه البنوكغير زهيكانت محدودة أم موسعة زهيدة أم 

.وحتى أداء الخدمة يتضمن بعض الحسابات الموضوعية النقدية، )الخ...أفلام، رزنامات زمنية 

وتتمثل في تلك الظروف الطارئة التي تجعل الزبون أكثر إدراكا  :الظروف والكثافة المؤقتة

... الطارئة، الظروف المحلية الظروف الاقتصادية الطارئة، الحروب  لاحتياجات الخدمة كالحالات الشخصية

.الخ

الاداء إدراك.2.1.2

  وإدراك 1توقعات ورغبات الفردو الإدراك عملية فردية تقوم أساسا على احتياجات قيمةيعتبر 

,2002)يعني استعداده للتصرف ويكون التصرف على أساس إدراكه للموقف، وعرف  للاداء الفرد

Kotler)  الإدراك على أنه العملية التي يقوم الفرد من خلالها بعملية الإختيار وتنظيم المعلومات من أجل

1
Sajid M T (2008), op-cit p20.
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العملية التي يقوم ا الفرد من تنظيم المنبهات الحسية : "كما يعرف على أنه1خلق صورة عن الواقع،

ضمن هذا السياق بمثابة أي  واختيارها وتفسيرها ضمن صورة متكاملة ذات معنى ومضمون والمنبه الحسي

الإجراءات التي من خلالها : "وذهب البعض الآخر إلى تعريفه على أنه" ريةمؤثر نتعرض له الحواس البص

يختار الفرد ويفسر ما حصل عليه من حقائق وشواهد ومعلومات لتكوين صورة واضحة عن الأشياء المحيطة 

والإدراك  )Sensation( ملية الإدراك وهما، الحسيفرق العلماء بين مرحلتين أساسيتين في ع،  2"به

Perception)( ،وبالتالي فإنه يعتبر مرحلة ويمثل الحس الرد الفوري والمباشر للأعضاء الحسية على المنبه

3.ذهنية سابقة للإدراك الذي ينتج عنه إستعاب وتفسير المنبه وتخزينه في الذاكرة

والتي تنطوي على العديد من الجوانب الرمزية،  البنكيةللخدمة  العميلوإذا ما تحدثنا عن إدراك 

للخدمة، فمثلا استخدام  العميلأن تدرك الجوانب الحسية التي تساهم في إدراك  البنكفإنه من المهم لإدارة 

الأنشطة الترويجية المتميزة للبنك وخدماته سواءا مرئيا أو مسموعا أو مقروءا فسيكون ذلك كفيلا لتنبيه 

ابي، إضافة إلى السعي لتحسين وتطوير جودة الخدمات المقدمة، يجوتوجيه إدراكه إلى ما هو إ العميلواس ح

ساهم ذلك في تحسين  البنكيةجراء استخدامه للخدمة  العميلية لدى ما ارتفعت المزايا والفوائد المتأتفكل

بشكل كبير في التأثير على جوانب  الصورة الذهنية لديه إضافة إلى الجوانب المادية للخدمة والتي تساهم

  .المظهر العام للبنك وموظفين وغيرها و الإضاءة و الحسية مثل تصميم وتنظيم إجراءات العمل

  عدم المطابقة  /المطابقة.3.1.2

، "مستوى من إحساس الفرد الناتج عن مقارنة أداء الخدمة وتوقعاته: "وتعرف المطابقة على أا

(2005)حسب  Riadh (1980)يرى Oliver أن الرضى هو دالة للتوقعات المسبقة والإنحراف ما بين

(1980)الذي اقترحه " عدم التطابق"هذه التوقعات والأداء الفعلي للخدمة، وعليه يقوم نموذج  Oliver

1
Kotler (2002), op-cit, p 94.

  .85، مرجع سابق، ص)2003(عنابي بن عيسى 2
  .144، مرجع سابق، ص)2001( ناجي معلا  3
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بين الأداء يمكن قياسه بناءا على هذا النموذج لكونه ينتج عن عملية مقارنة  العميلعلى مبدأ أن رضي 

)2-4(أنظر الشكل  ،1عن الخدمة الفعلي وتوقعات

.الأداء والتوقعات عدم مطابقة/مطابقة): 2-4(الشكل 

.106، مرجع سابق،ص)2011(مزيان عبد القادر :مصدر 

  .حالاتونتيجة لعملية المقارنة هذه تنشأ ثلاثة 

الزبون غير راضي ) عدم تطابق سلبي(التوقعات  <الأداء -

الزبون راضي ) تطابق تام(التوقعات = الأداء -

  .الزبون جد راضي وسعيد للغاية ) عدم تطابق إيجابي(التوقعات  >الأداء -

أي أن الأداء الفعلي يفوق التوقعات فإن " عدم تطابق إيجابي" )(T1 فإذا كان الإنحراف إيجابي

أي الأداء الفعلي لا يصل إلى " عدم تطابق سلبي" )(T2 الزبون سيكون راضيا، أما إذا كان الإنحراف سلبي

، أما اذا تطابق الاداء مع مستوى التوقعات الزبون فسيكون هذا الأخير غير راضي بالخدمة المقدمة له

X التوقعات 1.2…n)( يتحقق لدى العميل مستوى رضى مقبول لدى العميلف. 

1 Riadh (2005), op-cit, p176.

توقعات 

العميل

الزمن

الأداء

T 1

T 2

X1

X2



تشكل رضى العميل البنكي و مظاهره السلوكية   :الفصل الرابع

130

ورضى الزبون، " عدم التطابق التوقعات"اهتمت عدة دراسات بفحص ودراسة العلاقة ما بين و 

1983[ وتوصلت إلى أنه توجد علاقة خطية موجبة بين المتغيرين Teel et Bearden  ،1981 Linda

and Oliver   ،1980 Oliver[ ، يزداد مع حجم ودرجة تأكيد  عدم الرضى /أي أن مستوى الرضى

1التوقعاتعدم تأكيد /

  المحددات الشعورية . 2.2

 الشعورية للعميلأنواع الاستجابات . 1.2.2

Oliver(يؤكد - 1997( ،)1997 Richins( عموما على أن التجارب الاستهلاكية للخدمة 

في الغالب أما  اربنتهي هذه التجأو الازدواجية، حيث ت طف المختلطةتتضمن تشكيلة واسعة من العوا

) كان يشعر بالغضب أو خيبة الأمل(أو بشكل سلبي ) بالسرور والامتنان العميلأي شعور (بشكل إيجابي 

,2011(عرفها  حيث kambiz and Janad.O( احالة نفسية تنشأ عن تقييم ما تم إدراكه : "على أ

معينة تحدد نوعية هذه ) أو ردود أفعال(من أحداث وأفكار وتكون مصحوبة أحيانا بانعكاسات جسدية 

وفي  ، 2)"عاطفي(ها حكم مبني على أساس شعوري اطفة والتي تنعكس على مستوى الرضى وينشأ عنالع

1987(هذا الصدد عمل  ,Edell and Burke(  العاطفية التي قد  الاستجاباتعلى توضيح أنواع

حيث تم التأكيد على أا قد تكون أما في الاتجاه الإيجابي وتسمى . اتجاه تجربة الخدمة العميلتتشكل لدى 

، وهو ما أجمع 3وما يرافقهاالبنكية عاطفية إيجابية أو في الاتجاه السلبي وتسمى عاطفية سلبية اتجاه الخدمة 

1997(: عليه جل علماء وباحثين اقتصاديين أمثال Bannes ،2002Nash and Barsky ،2004

Pullmane et Gross ،2009 Theresia.T ،2007Shammont ،2011 Tronvoll.B(

Rene(ويعرف  Descarte(  ا العاطفيةالاستجابةحالة وعي نفسي بسوء : "السلبية على أ

رد فعل عاطفي : "، وعرفها البعض الآخر على أا"التجربة أو الشيء محل التجربة، وتعد بداية التراجع عنه

1
Riadh (2005), op-cit, p177.

2 Kambiz and Janad.O (2011) ; “The Favorable Consequence of Emotional Satisfaction in Service
Encounters”; Journal of Basic and Applied Scientific Research;Vol1(11);pp2088-2092;p 2089
3 -Amy Wong ( 2004) ; op-cit; p366.
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2005(ناتج عن تجربة خدمة غير مرضية  العميليحفظ في ذاكرة  Edvardsson et al( و يضيف ،)Mc

Coll .1"وعدم الميول العميلتتمثل في سلوك شكوى لدي ":أا  )2004

، حيث أا تتجسد إجمالا في ثلاثة معاني  البنكو  العميلتعتبر العواطف الإيجابية المحركاً هاما بين 

2004( الارتباط، الاهتمام والعناية والألفة والصداقة،كما أشار: رئيسية وهي Wong.A(  إلى أن

ثل نوع من الرضا العاطفي لديه تم  اتجاه خدمة أو منتج معين للزبون التي تتكون لدى العواطف الإيجابية

وتؤكد نفس  ،2ويعزز نوعية العلاقة ويساهم في تقويتها. وهو ما يصب في مصلحة الخدمة ومقدمها

ف الدراسة على أن العواطف السلبية لها انعكاس قوي على درجة الرضا العاطفي بالخدمة مقارنة بالعواط

الزبون وقد تصل في  لتوقعات ئة، ولا ترقىالإيجابية، فهي قد تؤدي إلى تناقصه مع تكرر تجربة استهلاك سي

من العلاقة مما يهدد استمراريتها، كما تشير دراسة لـ النهاية إلى إلغاء عنصر الرضا ض

)Tronvoll.B،2011.( الذي لديه انطباع شعوري إيجابي اتجاه الخدمة عموما يعد أكثر  العميلإلى أن

رغبة في رفع مستوى الالتزام الموجود في العلاقة بينهما، والعكس صحيح بالنسبة للانطباعات الشعورية 

أن للشعور السلبي عند تشكله تأثيرا أكبر على حكم تجربة الخدمة السلبية، وأكدت هذه الدراسة على  

.وسلوكه العميل، الأمر الذي ينعكس على ولاء 3تأثير الشعور الإيجابيمن البنكية 

  شعورية للعميلالاستجابة ال عوامل. 2.2.2

1988حدد  Ortomy et al ا خلق استجابة عاطفية لدى الزبون بغضثلاثة محددات من شأ

:4النظر إلى نوعية هذه الاستجابة، ويمكن حصرها فيما يلي

سواءا كان هدفا ملموسا الاستهلاكية ويقصد ا الهدف المنشود تحقيقه من التجربة  :الأهداف-أ 

، وغالبا ما تكون الأهداف مرتبة وفقا لنظام معين يخضع لطموح الزبون وتوقعاته )حسي(أو غير ملموس 

1- Tronvoll.B (2011). Negative Emotions and Their Effect on Customer Complaint Behaviour.
Journal of Service Management, Vol22(1), pp111-134 ;p2.
2Amy Wong ( 2004) ; op-cit;p365..
3 Tronvoll.B (2011) ;op-cit ; p2.

:على الموقعمقال منشور ، جامعة العلوم التطبيقية ، بلغاريا ، عرفت نعيم 4

c//philadelphia.edu.jo/arts/13th/papers/araft_naem.do:http
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مل عن الخدمة، وما يرافقها من استقبال وتفاعل، فكلما حققت التجربة أهداف الزبون بشكل أفضل وكا

.ساعد ذلك على تحفيز استجابته العاطفية نحو الاتجاه الإيجابي

ويقصد ا معتقدات الزبون ومبادئه التي يفكر على أساسها، ويتصرف بناءا عليها،  :المعايير-ب 

حيث تعد كل محاولة لخرقها أو تجاوزها خلال تجربة استهلاكية معينة بمثابة منبهات لعواطفه، حيث أن هذه 

سب طرديا مع احترام هذه المعايير وهو ما ينتج عواطف إيجابية، أما إذا تم التعامل مع معايير الأخيرة تتنا

.أخرى لا تتماشى مع تلك الخاصة بالزبون فهذا قد يؤدي إلى نشأة انعكاسات عاطفية سلبية لديه

 يقصد ا علاقة الزبون بالخدمات حيث أنه لدى بعض الأفراد نزعة عاطفية اتجاه :المواقف-ج 

خدمة معينة أو إحدى خصائصها، أو نوعية التفاعل مع مقدم الخدمة، حيث أن موقف الزبون من أحد هذه 

ل النقاط  قد يدفع الزبون إلى الإقبال على منتج وتجاهل منتج آخر، حيث تتضمن بعض الخدمات رسائ

.مؤثرة يدركها الزبون لا شعوريا

  البنكي قياس  التعبيرات الشعورية للعميل. 3.2.2

، فقد تم اعتماد لتقييم جودة الخدمة المصرفية المقدمةالعاطفة كمتغير  القيمة بالحديث عن اعتماد

1977(عدة تركيبات من العواطف التجريبية ويعتبر الباحث التسويقي  Izard  ( أول من حاول استثمار

اتجاه ما يقدم عواطف الزبون هذا العنصر ، كما عمل عدة باحثين على اقتراح عدة مقاييس لتحديد نوعية 

  :كالتالي حتى في االات الاقتصادية و هيله من خدمات و منتجات

)PAD)Pleasure-Arousal-Dominanceمقياس.1.3.2.2

1974(اقترح هذا النموذج من طرف  ; Mehrabian et Russell( في علم الدراسات

اتجاها معينا للعواطف، ويتضمن كل بعد أبعاد يصف كل منها  3النفسية للأفراد والذي استخدم فيه 

  :يوضحها الجدول التالي ، 1مقياس 19مقاييس وصفية للعواطف ويضم المقياس في مجمله

1 Lichtlé .C et Plichon V(2004) ; « Les emotions ressenties dans un point de vente : proposition d’une
nouvelle échelle de mesure adaptée au contexte français » ; Actes du Colloque E.Thil ; Revues CNRS ;
Session pp 9 ،47 ;p 5،6 .
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).Pleasure-Arousal-Dominance(PADمقياس): 1-4(الجدول 

  المقاييس  الأقسام

  .مرتاح، راضي، مقتنع، متفائل، غير سعيد، مسرورسعيد،   Pleasureالسرور 

  .مثارمتحفز، متحمس، غاضب، مذعور، متيقض،   Arousalارة الإث

  .مستقلمسيطر ، مؤثر، مسيطر عليه، مهم، مهيمن،   Dominanceالهيمنة 

Source : Shammout.A(2007) ; op-cit ;p 52.

DES)Differentialمقياس .2.3.2.2 Emotion Scale(

1977(قام  , Izard(  مقياس باقتراح هذا النموذج في مجال علم النفس وأطلق عليه اسم)DES-I(

مقاييس أساسية لقياس العواطف الإيجابية والسلبية، وتم تطور هذا المقياس ) 7(ويتضمن هذا المقياس 

، إن كلا منهما عمل على قياس مختلف )DES-II(رئيسي به وسمي بمقياس ) مقياس 30(واستخراج 

.1التي قد تتكون لدى الفرد نتيجة موقف معين المدركة العواطف

(II-I)ويعمل مقياس  DES الأساسية ويتم تقسيمها في مجموعات  المدركة إلى قياس العواطف

أما ) إيجابية2- سلبية5(حيث تم تجمع المقاييس في مجموعتين  DES-Iتوضح نوعيتها، وهو ما جاء به 

¡2لفترات طويلة المدركةفقد كان أكثر تطورا وشمولية حيث يعمل على قياس عواطف  DES-IIمقياس 

االات الاخرى ويعد هذا المقياس من بين أكثر المقاييس استخداما في علم النفس وقد امتد استعماله إلى 

يه في بناء عدة باحثين عل اعتمدحيث  )السياحة ، الصحة ، الفندقة ، البنكية ، الاتصالات، و غيرها (

لزبون أو المستهلك بغرض استخدامها لتحسين أداء ونوعية الخدمات المدركة ل مقاييس لقياس عواطف

1987(والمنتجات المقدمة وتذكر من بينهم  West brook ،1991 Oliver et al ،1994

Oliver ،1992 Wirtz et Batescen(¡ والجدول الموالي وضح أبعاد مقياسDES(I).

1
Lichtlé .C et Plichon V(2004) ; op-cit .p 5.

2
Ibbid .p6.
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Differential(DES-Iمقياس ): 2-4(الجدول  Emotion Scale(

  المقاييس  الأبعاد

DES(I).
  .البهجة- اهتمام  العواطف الإيجابية

.تفاجئ-اشمئزاز-الحزن- الصدمة- الغضب-الخوف  العواطف السلبية

Source: Shammout.A(2007) ; op-cit ;p 52..

CES)Consumptionمقياس 3.3.2.2 Emotions Set(

يجابية الإ المدركة عواطفالمعتمدا عليه في قياس  1997من قام ببناءه سنة  Richinsويعد 

مقياس وصفي  )47( مجموعة تضمن كلها )13( سلبية الناتجة عن التجارب الاستهلاكية، ويتضمنالو

، يعد هذا المقياس الأول من نوعه من حيث مجال التطبيق حيث أنه اعتمد على 1المدركة  للعواطف

فسية الأفراد في اتمع العواطف الاستهلاكية على عكس المقاييس السابقة التي حرصت على دراسة ن

  .والجدول الموالي يوضح اموعات التي يقوم عليها المقياسوصفام ، 

Consumption(CESأقسام رئيسية لمقياس ): 3-4(الجدول  Emotions Set(

  .الأقسام الرئيسية  الأبعاد

  .التفاؤلالمحبة، الهدوء، السعادة، الرومنسية،   الإيجابية

  .الوحدة، الاستياء، القلق، الحزن، الخوف،الخجل، الحسد، الغضب  السلبية

Source: Laros, and Steenkamp (2005); “Emotions in consumer behavior: a hierarchical approach”; Journal

of Business Research Vol(58) ;pp 1437–1445;p 1438.

  قاييس في القطاع الخدماتيالمأهم .4.3.2.2

في الدراسات والأبحاث فقد ظهرت مقاييس متعددة ) العاطفي(مع الانتشار الواسع لعنصر الجانب النفسي 

أخرى خاصة في الدراسات التسويقية على صعيد الاقتصاد الخدماتي نلخصها بناءا على دراسات وأبحاث 

  :المواليسابقة في الجدول 

1 -Laros, and. Steenkamp (2005); op-cit; p1438
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  .في القطاع الخدماتي الاستجابة الشعوريةأهم مقاييس ):4-4(الجدول 

  المقاييس  الأبعاد  القطاعالباحث

Barnes خدمات مالية.1997
عواطف إيجابية 

  وسلبية

.مرتاحترحيب،مسرور،لطف،متفاجئ،اء،استرخ

  تجاهلغضب، محيط، مخيب للأمل، 

Liljander and
Strandvik 1997

.إيجابية وسلبية  خدمات
، غضب،  تفاجئ إيجابيسعادة، أمل، 

  .الإهانةمحبط،مذنب، 

Edwardson.M
1998.

خدمات 

  استقبال
إيجابي وسلبي

  خائب الأمل-مترعج- محبط- غضب

  .متحمس- مسترخي- متفائل- راضي-سعيد

Barsky and
Nash 2002

  الفنادق
العواطف 

  الإيجابية

الراحة، الترحيب، السرور،أمان، الاهتمام،حرية، 

مبالغة، الارتياح، الأناقة، التدليل، متحمس، 

  .محترممستوحى، راقي، 

Pullman and
gross 2004.

  .إيجابي  المستشفيات

موحي، متحمس، راضي، سعيد، مسترخي، 

مربح، مدلل، هادي، راقي، مهم، متميز، 

  .جزء من مجموعةمسلي، مستمتع، فضولي، 

Wong .إيجابي وسلبي  بيع بالتجزئة2004
مسرور، سعيد، مسرور، مستمتع، غير راضي، 

  طحزين، مشمئز، محب

Theresia.T
2009.

خدمات 

  استقبال
.إيجابي وسلبي

  راضي، سعيد، مقتنع، مستمتع، 

  حبطغير راضي، حزين، 

Kambiz H. and
Jawad O. 2011.

  .إثارة-فرح- رضى-استمتاع- مرح- سعادة  إيجابي  سياحة

Source:
- Amy Wong ( 2004) ; op-cit
- Laros, and Steenkamp (2005);op-cit;

- Shammout.A(2007) ; op-cit ;p 52

عرف رواجا في السنوات الأخيرة في عدة مجالات نظرا  المدركة ومن هنا نلاحظ إن قياس العواطف

لجذب ولفت انتباه المستهلكين أو لتقييم الخدمة و مقدمها من جهة و لتزايد أهميتها واعتبارها كورقة رابحة 

  .من جهة أخرى العملاء
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  المتغيرات المشكلة لرضى العميل .3

العميل الراضي يعود إلى تكرار عملية يعتبر رضى الزبون أصلا من أصول المؤسسة فمن الواضح أن 

¡1الشراء عدة مرات، إضافة إلى أنه يعمل على نقل الصورة الجديدة عن المنتج وعن المؤسسة إلى معارضة

وبالرغم من تغير واختلاف مستويات الرضى بين الزبائن ألا إا تنشأ عن توفر معايير ومواصفات يحددها 

تحقيقها وتوفيرها في منتجاا أو خدماا وأسلوب تقديمها للزبون الزبون وعلى المؤسسة أن تعمل على 

وأداءها الإجمالي بشكل عام، ولهذا الغرض اهتم عدة باحثين باقتراح وتحديد ودراسة عدة متغيرات وعناصر 

من شأا أن تساهم في بناء رضي الزبائن وذلك ضمن نمتذج مقترحة أو معدلة أو حتى مصورة، وفيمايلي 

Parasuraman( ض بعض النماذج المشكلة لرضى الزبون في عدة قطاعات خدماتية عموماسنستعر et

al1994  ،,1987 Corosby and SlephenAlbert, C 2000  ،Moutte 2007  ،

Munusamy et al 2010   ،Alcksandra P and Boris S 2010   ،RAza M et al 2012  ،

siddiqui2013( دف الإطلاع على طبيعة  هذه المتغيرات ومدى فعاليتها ودورها لاخذها بعين وذلك

.الاعتبار في نموذج الدراسة

(1987)حسب .1.3 Crosby and Stephens

طور الباحثان هذا النموذج لدراسة العناصر المؤثرة والمحفزة لرضى الزبون وليس لإظهار كيفية إتخاذ 

قدار الرضى ويتم ذلك من خلال المقارنة بين توقعات الزبون عن هذه العناصر وما يدركه فعليا، وحسبهم 

/ اتصال(كل من مفهومي  تم التوصل إلى النموذج من خلال الدمج بين نموذجين الأول يجمع بين مكونات

»نموذج المؤثرات على العلاقة "والذي سمي بـ ) رضي عن تفاعل REM والنموذج الثاني يدرس  «

التعامل الشخصي مع الموظفين، (العناصر المسببة للرضى الإجمالي استنادا إلى الرضى الجزئي عن كل من 

REMنموذج العام للعلاقة "ويسمى بـ ) الخدمة الأساسية وعن المنظمة
).3-4( أنظر الشكل  2

1
  .278ص مرجع سابق، ، )2011(عبد الرزاق خليل  عادل عاشور و

2
Crosby and Stephens (1987), “Effetts of relationship marketing on satisfaction and Prices in the life

insurance”, Journal of marketing research, Vol 24 (4), pp 404-411, p405.
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(1987)نموذج  ): 3-4(الشكل  Crosby and Stephens

Source : Crosbt and Stephens (1987), op-cit, p406.

على رضي الزبون عن الخدمة الأساسية والتي " الإتصال الشخصي"تأثير إيجابي طردي لـ وجود 

الزبون عن المنظمة من جهة ورضى الزبون عن اتصال مع الموظفين بدورها تؤثر بنفس الشكل على رضي 

من جهة أخرى وبشكل أقل من الأول، إضافة إلى توصلهم إلى أن الرضى الإجمالي يتشكل بالدرجة الأولى 

وعن الخدمة ) اتصال(عن درجة رضي الزبون عن المنظمة ويليه درجة الرضى عن كل من الموظفين 

ارتفاع مستوى هذين الأخيرين يرفع من الرضى الإجمالي للزبون عن العلاقة  الأساسية المقدمة أي أن

  .وبالتالي يحفز عامل نية تكرار التبادل المستقبلية

)الموضفين(فشل خدمة  العملاء 

الاتصال الشخصي

)وسائل الاعلام(معلومات عن المنتج 

)الافراد الخارجيين(معلومات عن المنتج 

الاتصال المباشر مع المؤسسة

)المؤسسة(العملاء فشل خدمة

الاعلان

الرضى عن الاتصال 

الشخصي مع 

الموظفين

الرضى عن الخدمة 

الاساسية

الرضى عن المنظمة

  الرضى 

الاجمالي



تشكل رضى العميل البنكي و مظاهره السلوكية   :الفصل الرابع

138

(1994)حسب.2.3 Parasuraman, Berry and Zeithaml

اقترح هؤلاء الباحثين نموذج مفسر لبناء رضي الزبون عن التبادل أو التعامل مع مقدم المنتج، ويعد 

من أولى النماذج المفسرة لرضى الزبون اعتمد في هذا النموذج على تقييم الزبون لكل من جودة الخدمة 

)4-4( نظر الشكل الرضى لدى الزبون أجودة المنتج والسعر كمتغيرات مستقلة تفسر تشكل مستويات 

(1994)نموذج ): 4-4(الشكل  Parasuraman, Berry and Zeithaml

Source : Parasuraman, Berry and zeithaml (1994) : « Reassessement of expectations as a comparison

standard in measuring service quality implications for further, research », Journal of Marketing, vol 58(1),

pp111-124 ; p121

، وجودة المنتج  ل من جودة الخدمةدالة بدلالة تقييم ك هو العميلوحسب الباحثين فإن رضي 

.ه للسعرإضافة إلى تقييم

(2001)حسب . 3.3 Zeithaml and Bitner

,2001)يرى  Zeithaml and Bitner)  2013)نقلا عن, Baher)   إن جودة الخدمة هو

محور التقييم الذي يعكس تصور الزبون عن أبعاد الخمسة لجودة الخدمة وفي المقابل يعد رضي الزبون أكثر 

شمولا كون أنه يتحدد بناءا على كل من جودة الخدمة، جودة المنتج، السعر، العوامل الشخصية، العوامل 

تقييم جودة الخدمة 

تقييم جودة المنتج

تقييم السـعـر 

الرضى عن التعامل و التبادل
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وذج مبني على فكرة أن رضي الزبون ينشأ عن تقييمه وعلى  هذا الأساس اقترح  الباحثان نم¡1الموقفية

  :للمتغيرات الموضحة في الشكل الموالي

(2001)نموذج ): 5-4( الشكل  Zeithaml and Bitner

Source : Baker D M(2013), « Service quality and custamer satisfation in the airline industry, A

comparison between legacy airline and low- cost airlines » American Journal of Tourismm Research, vol

2(1), pp67-77, p70.

2013)ونظرا لمصداقية هذا النموذج فقد عمل  Baker)  على تطبيقه في قطاع خدمات النقل

الجوي حيث اظهرت متغيرات النموذج تأثيرها الطردي على رضي ما عدى عنصر السعر الذي له دور مهم 

.2في تحديد الرضى لكل شكل عكسي

(2007)حسب . 4.3 Moutte.J

يهدف هذا النموذج إلى تحديد العناصر التي تسمح للموظفين بإرضاء الزبائن حيث تصب كل هذه 

العناصر إلى ربط بين كل من رضي الموظفين وسمام الشخصية والتزامهم بعامل توجيه وتعزيز رضا الزبون 

).6-4( الشكل أنظر ) زبون/ اتصال(في اية الأمر أثناء عمليات التبادل بشكل مباشر وغير مباشر 

1
Baker DM(2013), op-cit, p70

2 Ibid, p75.

القيمة المدركة

جودة الخدمة

السعر

العوامل الموقفية

العموامل الشخصية

رضى

العميل
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(2007)نموذج  : ) 6-4(الشكل  Moutte. J

Source : Moutte.J(2007), op-cit, p19.

فين على أن لها قوة تفسيرية المتصلة بالموظحسب الباحثة فإن النموذج أكد وجود تأثير إيجابي لمتغيرات 

1.كبيرة في توجيه الزبائن من جهة ومساهمتها في تشكيل عنصر رضي الزبائن أثناء التعامل

(2011)حسب . 5.3 Siddiqi.K.O

,2011)اهتم لقد  Siddiqi)  في بحثه على دراسته تأثير أبعاد جودة الخدمة لمقياسServqual

على رضي الزبون إتجاه الخدمات المصرفية المقدمة له، ) المصداقية، الإستجابة، الأمن، التعاطف، الملموسة(

1
Moutte. J (2007), op-cit, p20.

:الرضى الوظيفي

  الرضى الاساسي عن الخدمة

  مناخ و بيئة العمل

  العلاقات الاجتماعية

  التعويضات و التطور

احترام القيم الوظيفية

السمات الشخصية للموظفين

 –المرح  –الضمير  -الانفتاح

العصبية  –الانسجام و القبول 

:السلوك التنظيمي

( المعرفي  –) الشعوري(العاطفي 

السلوكي  -) المحسوب

توجه العاملين

   نحو العملاء 

رضى العميل 

  )الزبون(
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)7-4(كوين رضي الزبون المصرفي الشكل حيث أثار إلى الدور البالغ الذي تلعبه هذه المتغيرات في ت

1ماهية العلاقة التي تربط فيما بين هذا الأخير والولاء إتجاه المصارف

(2011)نموذج ):  7-4( الشكل  Siddiqi. K.O

Source : Siddiqi K O(2011) , « Intenelation between service quality attributes, customer satisfaction

and customer loyalty in the retail banking sector in bangladesh », International Journal of Business and

Management, Vol 6(3), pp12-36,

في دراسته إلى أن أكثر العناصر المساهمة في بناء ورضى الزبون المصرفي هي عنصر وتوصل الباحث 

رجة ارتباط وتأثير إيجابي طردي كبير بين على الرضى إضافة إلى أن عنصر الملموسية التعاطف حين أن له د

2.احتل آخر مرتبة من حيث ارتباطه وتأثيره

,2000)لدراسة مستمد من نموذج الأصلي وتجدر بنا الإشارة إلى أن النموذج هذا ا Cadiana,)

  .اتجاه الخدمة و ولائهدمة، رضي الزبون، الذي يدرس العناصر المؤثرة والعلاقة ما بين كل من جودة الخ

1
Siddiqi,K,O(2011), op-cit, p12.

2 Ibid.

جودة الخدمة البنكية

المـصداقيـة

الاستـجابـة

الامــن

التعـاطف

الملـموسية

رضى 

العميل
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(2012)حسب . 6.3 Raza, Siddiqi, Buhkari And Hayat

" القيمة المدركة"و" جودة الخدمة"يقترح الباحثون نموذجا لتشكيل رضي الزبون بناءا على كل من 

).8-4( لدى الزبون أنظر الشكل " إضافة إلى دور هذه العناصر الثلاثة وتأثيرها على نوايا الشراء

(2012)نموذج ):  8-4( الشكل  Raza et al

Source : Raza et al (2012), op-cit, p792.

" جودة الخدمة"أسفرت نتائج هذا النموذج إلى أن رضي الزبون يتأثر بشكل إيجابي مع كل من 

لا أنه إذا ، ا1طرديا الأمر الذي يساهم في تحقيز وتعزيز نويا الشراء أو إعانة لدى الزبون" القيمة المدركة"و

من طرفه والتي خدمة أقل من تلك المتوقفة لديه فإن هذا ينعكس سلبيا على القيمة المدركة ... أدرك الزبون 

تؤثر بدورها بشكل سلبي على رضي الزبون وبالتالي نوايا إعادة الشراء لديه وعليه تم قبول كل الفرضيات 

  .المقترحة على الرغم من اختلاف درجة معنويتها

  عدم رضي العميل البنكي/ قياس رضيسلالم .4

مستوى رضي الزبون يعتبر مهما بالنسبة لأي مصرف لأنه يعبر عن مدى نجاح إدارة إن قياس 

البنك في التعامل مع زبائنها من جهة، ويعتبر أهم أداة لتقييم أداء البنك وجودة خدماته الأساسية والتكميلية 

اية المطاف بالتوجه نحو الزبون من خلال الوقوف على  التي يقدمها من جهة أخرى، وكل هذا يسمح في

1
Raza et al (2012), op-cit, p797.

جودة

الخدمة 

القيمة

المدكة

رضى

العميل

نوايا

  الشراء
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البعيد، يحقق عنصر الرضى لديه على المدى حاجاته وتوقعاته والعمل على توفيرها بالشكل الأمثل الذي 

حيث أثبته الدراسات أن العميل الراضي يتحدث عن رضاه إلى ثلاثة أشخاص من معارفه الغير راضي فهو 

أو المنتج إلى أكثر من عشرين شخص، وهذا يدل على مدى تأثير رضي  الخدمة يتحدث عن عدم رضاه عن

1.الزبون أو عدمه على جودة الخدمات

فقد عرف هذا الأخير عبر الأدبيات السابقة أساليب  العميل موضوع قياس رضي وبالرجوع الى

الفروق ، (Icône)الرموز  (Likert)ليكرت : فالباحث يمكنه الإختبار ما بين سلالم القياس مثل2عدة،

Sémantique)الدلالية  différentiel)  مجال التحمل ،(Intervalles à support sémantique)

في مجال دراسات الرضى وقياسه يمكن الرجوع حسب  3.وغيرها هذا فيما يخص سلالم القياس بشكل عام

(2002, Bartikonshi et Chandon 1990إلى كل من أبحاث( Haushnecht)،Danaher Mattsom

(1997,and Vavra القياس تتكيف مع جميع ومع ذلك لا يمكن القول أن كل سلالم وأساليب

 أهم سلالم القياس وطرق القياس والمستخدمة لقياس وفيما يلي سنتطرق إلى 4الدراسات والإشكاليات،

  .إجمالا العميلرضي 

Likertسلم . 1.4

حيث يطلب فيه  العملاءسلم ليكرت من بين أهم المقاييس التي تستخدم لقياس مستوى رضا عد ي

موافقته أو عدم موافقته على عبارات محددة، في مجال يتضمن عددا محددا من من ايب أن يحدد درجة 

سلم به فتجد مثلا مقياس ليكرت الثلاثي، الخماسي، وحتى السباعي، ومن الم 5درجات الموافقة وعدمها،

ارنة مع السلالم الدلالية الأخرى بين الباحثين أن المسافة بين درجات السلم متساوية ومحترمة بشكل كبير مق

.278، مرجع سابق، ص)2011(عبد الرزاق خليل  عادل عاشور و1
2 Allan .S (2004), « Customer satisfaction measurement practice in taiwan hotels », Hospitality Management
Vol23, pp397-408, p399.
3 Bartikonshi et Chandon (2002), « Les problemes sémantiques de la mesure de la satisfaction des
consommateurs », Institut D’administration de Entreprise, WP, n°640, France, p3.
4 Bartikonshi et Chandon (2002), op-cit, p3.

  .280سابق، ص ، مرجع)2011(عادل عاشور وعبد الرزاق خليل 5
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,2002)أشار إليه  ما وهو Bartikonshi et al)
، ويضيفان إلى أن ذلك لا يضمن بالضرورة تماثل 1

بالنسبة للسلم ) بيانات(باستعمال عدة عبارات دلالات الإجابات بالنسبة لسلم معين، ولهذا يتضح الباحثان 

الواحد للحصول على إجابات أكثر دقة، كما يؤكدان على نقطة جد مهمة لاستخدام السلم ألا وهي 

صحة فرضيات الدراسة والحرص على أن يجمع السلم المعتمد كلا أصناف أو مجالات الرضى وحتى عنصر 

2.الحيادية دف الحصول على معلومات واضحة

» مجال التسامحمقياس  .2.4 Zone de tolérance »

ألا أن " مجال التحمل"و" مجال اللامبالات"تسميات هذا المقياس فالبعض يطلق عليه تسمية تختلف 

المبدأ واحد، ويستمد تسميته هذه لكونه يقيس رضي الزبون بناءا على اال الذي يمكن للزبون أن يتجاهل 

انعكاسات ذلك لن يؤدي إلى أو لا يبالي بطبيعة الأداء المدرك وطالما بقي الأداء المدرك ضمن هذا اال فإن 

سلوكية سلبية أو حتى إيجابية للزبون  كالكلمة المنطوقة مثلا إما إذا كان الأداء المدرك يفوق الحد الأعلى 

) المناسب(المرغوب لهذا اال يعتبر الزبون راضيا وإذا كان الأداء المدرك من قبل الزبون دون الحد الأدنى 

)Bartikansherand2002Chandon(ا هو مبدأ القياس نقلا عنفإنه سيكون غير راضي، وبعد هذ

Zeithaml:ما اتفق عليه عدة باحثين أمثال وهو  and Berry، Parasurament )1993( ،Lee

and Kettinger)1997(,Mallak ،LythandMaertens)2000(Ennew,  ،Devlin

andGwyne)2000،2001(
3

1 Bartikonshi et Chandon (2002), op-cit, p4.
2 Ibid, p5.
3Ibid, p5-6.
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  مجال التسامح): 9-4(الشكل 

(1991a)حسب  ) Parasuraman, Berry and zeithaml

Source : Bartikansher et Cِhandon (2002), op-cit, p6

(1991)إلا أن قياس الرضى باستخدام مجال التسامح لـ  PZB  التحمل تعرض لبعض الانتقادات

في كونه إن هذه المقاربة غير مصادق عليها من ناحية المفاهيم الضمنية المكونة لها كما أن تحديد حدود 

(1995)، ويعد  )تعسفي(أمر غير مقبول " الأداء المرغوب"و" الأداء المناسب"اال التحمل بـ 

Johnson  الأداء "الموالين لهذا الانتقاد حيث يرى من جهته أن حدود مجال التسامح تبدأ من من بين

(1997)كحد أدنى للمجال، وهو ما حرص " ملتأداء غير مح"كحد أعلى وصولا إلى " المثالي Oliver

الشكل ) تحملال(على دراسته، حيث قام بتوضيح وتصنيف الكلمات التي تدخل ضمن مجال التسامح 

والمقترحة من ) التحمل(وضح التعبيرات المرتبة بشكل متسلسل والتي تدخل ضمن مجال التسامح الموالي ي

(1997)طرف  Oliver

مجــال التسامح

منخفضمرتفع الاداء المتوقع

المناسبالمرغوب
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مثـالي

ممتاز

مرغوب

مستحق

بحاجة اليه

مناسب

التحمل الادنى

غير مستحيل

مجال التسامح

مجال الآمبالات

المرغوب

متنبأ به

(1997)تسلسل تعبيرات الرضى حسب ):  10-4( الشكل  Oliver

Source : Bartikonsher et Chandon (2002), op-cit, p6.

II- البنكي رضى العميلب القيمة المدركة علاقة

و الرضىالبنكية و دعائمها  ركة كمتغير وسيط بين جودة الخدمةالقيمة المد. 1

Beverley(توصلت الابحاث الحديثة حسب  ,Connie and Jay ،2007( الى أن القيمة المدركة

قد تتأثر بعدة عوامل كجودة الخدمة ، السعر ، المخاطر المدركة و صورة المنظمة ، إلاّ اا  عميلمن طرف ال

و هو الامر الذي اشار اليه . 1وحدها التي تحدد ترحيب الناس بالشراء و الرضى الذي يلي عملية الشراء

)Zeithaml,1988(  اتقويم المستهلك الشامل لمنفعة المنتج أو الخدمة بناءا على " في تعريفه للقيمة على أ

Get"و التي اطلق عليها " ادراكات ما حصل عليه و ما اعطاه  and Give"2 . و يضيف

.162، ص ، مرجع سابق)2007(جاي ككاندامبولي، كوني موك و بيفيرلي سباركس 1
2

Bolton.R and Drew.J (1991) ;”A multistage model of customer’s assessements of service quality and
value”; Journal of Consumer Research ; Vol 17 (4);pp375-384; p376.
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)Beverley.S ، الاّ اا  أنه مهما تعددت و اختلفت الابعاد الموجودة في هيكل القيمة المدركة)2007;

.1"رضى الزبون" و" السعر –جودة الخدمة "تعد المتغير الوسيط الامثل بين 

إن العلاقة بين جودة الخدمة و رضى الزبون يمكن أن لا تكون بسيطة الى حد كبير حيث اكد بحث 

Sweeney,Soutar(كل من  and Johnson أن المساهمة الاكثر أهمية لجودة الخدمة قد  )1999;

النفسية،المالية ،   و تلك المتعلقة باداء الخدمة التي  2غير مباشرة نظرا لاا تقلل الى حد كبير المخاطرتكون 

، ، الامر الذي يرفع من القيمة الاجمالية التي  3قد يشعر ا الفرد أذا ما لم يتحصل على القيمة المنشودة

يمكن ادراكها من طرف الزبون و بالتالى تحفيزه الى تكرار الشراء الذي يرتبط بالرضى بشكل كبير ، و من 

عدم تاكيد /، أي انه ينشأ بعد تأكيد4خلال هذه المفاهيم يتضح أن الرضى المستفيد يعتمد على القيمة

اضافة الى ذالك نجد أن جل ¡5الزبون بعد عملية شراء و استعمال المنتج القيمة المتوقعة من طرف

الدراسات التي اهتمت بدراسة العلقة بين جودة الخدمة و رضى الزبون تستند على اعتبار القيمة المدركة 

Arnoud.R2007  ،Ismail(كمتغير وسيط بينهما على غرار دراسة  and Francis.2009   ،

Kuo,Wub and Deng2009،Azman.I,Mdi.A20096  ،Raza et al2012(7 اضافة الى

Line.L.O20028(مثل  العميلالدرسات التي اعتمدت على القيمة كمتغير سابق مستقل للرضى 

¡Yang and Peterson20049(

.163، مرجع سابق ، ص ) 2007(جاي ككاندامبولي و آخرون 1
164ص  ، ، مرجع سابق) 2007(جاي ككاندامبولي و آخرون 2
105، ص  مرجع سابق، ) 2003(عنابي بن عيسى 3
.352، مرجع سابق ، ص)  2004(العجارمة تيسير 4
.8، مرجع سابق ، ص)  2009(منتاوي محمد و آخرون 5

6
Azman.I,and Mdi.A (2009) ; « Percived value as a moderator on the relationship between service quality

features and customer satisfaction”; International Journal of Business and Management; Vol 4 (2); pp71-79.
7 Raza , Siddiquei and Hayat (2012) ; op-cit ;p792.
8 Line.L.O (2002) ; op-cit.
9 Yang and Peterson (2004) ; op-cit.



تشكل رضى العميل البنكي و مظاهره السلوكية   :الفصل الرابع

148

  دور القيمة المدركة في بناء رضي العميل .2

  ةالمدركالمقارنة بين القيمة المتوقعة والقيمة .1.2

لإشباع هذه ) خدمة/سلع(إن حاجات ورغبات العميل تشكل لأية دافع أولي للبحث عن وسيلة 

الحاجات، وبعد البحث والتفكير تتشكل لديه انطباعات وحلول معينة تعد بمثابة معلومات ومعرفة متوفرة 

تلف الوسائل أو البدائل لديه وكذلك الاعتماد على عمليات التحليل الذهني تتكون لديه نظرة أو تقييم لمخ

المتاحة أمامه والممكن استخدامها لإشباع حاجاته متشكلة فيما يسمى بالقيمة المتوقعة لكل بديل والتي 

تكون المعيار الأساسي في عملية التقييم والمفاضلة بين تلك البدائل وبالطبع سيتم اختيار البديل الذي تكون 

المنتج يكون لدى العميل انطباع حقيقي أي يتم /استخدام الخدمةقيمته المتوقعة أكبر، وبعد التجربة أو 

تحديد القيمة المدركة للخدمة وذلك بناءا على المزايا والمنافع المحصل عليها من جهة والأعباء والتكاليف 

وتشكل عملية المقارنة بين كل من القيمة المتوقعة والقيمة المدركة مستوى  1.المتحملة من جهة أخرى

).2011متساوي وقلش، (دم الرضى لدى العميل بناءا على حساب الفرق المدرك ع/ لرضى

  العلاقة بين القيمة المتوقعة والقيمة المدركة للعميل):  11-4( الشكل 

.8، مرجع سابق، ص)2011(قلش  منتاوي و: المصدر

1
  .14، مرجع سابق، ص)2011(مشاوي وقلش 

القيمة المدركة القيمة المتوقعة

شراء و 

استعمال 

الخدمة

شراء و 

استعمال 

الخدمة

الفرق المدرك
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   تأثير القيمة المدركة على رضي العميل.2.2

  إن الدراسات الناتجة عن محاولات الباحيثن لتفسير و دراسة ادراكات الزبون تؤكد جلها على أن هذه 

و هو ما أشار اليه كل 1الاخيرة مبنية بشكل أساسي على مرجعية توقعاته اتجاه المنتوج المقدم اليه

)Dubois.P.L et Jolibert.A KOTLER،حيث تمثل القيمة المدركة لدى الزبون حسب )2005;

، أي اا بمثابة حكم مقارن من طرف الزبون بناءا  2"الفرق بين المنافع الاجمالية و التكلفة الكلية:"في أا 

على ما قدمه و ما حصل عليه الامر الذي يؤدي في النهاية الى تحقق الرضا لديه او عدمه حيث يعرف

Roberts-Lombard2009درجة مطابقة أو عدم مطابقة الاداء انطباع ناتج عن : "على أنهالرضى

ينشا عن مقارنة ادراكات للاداء الفعلي للمنتج بعد  ، و منه فالرضى 3"العميلالمدرك للخدمة مع توقعات 

المستهلك تنشا حالة  استخدامه بتوقعات مسبقة عنه فاذا فشل الاداء الفعلي المدرك للمنتج في مقابلة توقعات

  .عن هذا المنتج و العكس صحيح من عدم الرضى

زبون يتحدد بشكل اساسي من خلال درجة مطابقة انطلاقا مما سبق يمكن القول أن مستوى رضا ال        

، فالزبون عادة ما يحتاج الى المنتج الذي يوفر له أعظم  4)2011منتاوي محمد،.د(القيمة المدركة لتوقعاته 

Kotler.P(قيمة، و بمجرد حصوله عليها يتولد لديه احساس أو شعور بالرضا  et Dubois.B(5 كما ،

Andersonمنتؤكد الدراسات التجريبية لكل  and Mittal, 2000; Walter, Thilo, and

Helfert, ايجابيا  و طرديا على يؤثر  العميلعلى أن ارتفاع مستوى القيمة المدركة من طرف )(2002

6لديه اتجاه مقدم الخدمة أو السلعة مستوى الرضى

1 Dubois.P.L et Jolibert.A (2005) ; op -cit ; p101.
2 Kotler.P et Dubois.B(2000) ; op-cit ; p67
3 Van V, Roberts L and Van Tonder (2012) ; « Customer satisfaction, trust and commitment as predictors of
customer loyalty within an optometric practice environment”; Southern African Business Review ; Vo16 (3) ;
pp81-96; p84.

.15، مرجع سابق ، ص) 2011(منتاوي محمد 4
5 Kotler.P et Dubois.B(2000) ; op-cit ; p67
6 Yang and .Peterson(2004);” Customer perceived value, satisfaction, and loyalty: The role of switching
costs”; Psychology and Marketing, Vol. 21(10); pp799–822
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  القيمة المدركةدور المخاطر المدركة في تخفيض  .3

عددا من القرارات حول الكثير من السلع والخدمات وتتضمن تلك القرارات  العميليتخذ عمليا 

ولأن تلك القرارات غير مؤكدة النتائج ... ماذا سيشتري المستهلك؟ ومن أين؟ وكيف؟ ومتى؟ : مثل أسئلة

المخاطر عند تنفيذ تلك القرارات وقد تتضمن عواقب غير معروفة تواجه الزبون بدرجات مختلفة من 

الخطر المدرك ) 1995محمد ابراهيم عبيدات (يعرف ، 1الشرائية المرتبطة بمختلف الخدمات والسلع وبعدها

ائج أو عواقب قرارام حالة عدم التأكد التي تواجه المستهلكين عندما لا يستطيعون رؤية نت: "بأنه

2:أساسيين للمخاطر المدركة همايشير هذا التعريف إلى بعدين ، "الشرائية

عدم التأكد من قدرة ما يتم شراؤه على اشباع الرغبة أو تخفيض الهدف من الشراء بالمستوى المطلوب -

مثلا كان يختار الزبون التعامل مع مصرف خاص مع عدم تأكده مما إذا كان هذا الأخير سيلبي رغباته 

.بالشكل المطلوب

والتي فكون غير مرغوبة أو لم تكن في ) عدم شراء(بعد عملية الشراء  العواقب التي سيتحملها الزبون-

الحساب فمثلا قد يرغب زبون في سحب قرض مصرفي لشراء سيارة إلا أنه بعد إتمام عقد االقرض 

وسريانه يدرك أنه يتحمل نسبة فوائد عالية تأخذ جزء كبير من دخله الشهري وما ينجر عن ذلك من 

  .مشاكل معيشية

ك معين معينة تؤثر نبالبنكية أو نتيجة تعامله مع الخدمة  العميلنا تعتبر درجة الخطر التي يتصورها ومن ه

 البنوكلكاملة أو الكافية أو غير مؤكدة عن هذه  العميلعلى اختياراته وتفضيلاته، وذلك لعدم المعرفة 

فاض أو تزعزع القيمة المدركة، انخ وخدماا، الأمر الذي يؤدي به إلى التردد أثناء عملية الشراء يتجه

من خلال تأثيره على القيمة  البنكي للعميلوبالتالي فعنصر الخطر المدرك يؤثر على القرارات الشرائية 

  .المدركة من طرفه

1
  .183، مرجع سابق، ص)2004(محمد ابراهيم عبيدات 

  .103- 102، مرجع سابق، ص) 2003( عنابي بن عيسى  2
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إعداد نظرية المخاطر المدركة والذي يرى أن العملية  في (Raymond)يرجع الفضل في لـ 

الشرائية يمكن النظر إليها على أا تنطوي على قدر معين من نوع وآخر من المخاطر بمعنى أن المستهلكين 

قد يدركون أحيانا نوعا معينا من المخاطر أثناء قيامهم بالشراء أو استهلاك وترتبط هذه المخاطر بأهمية 

Blackwellد القيام به، وبشخصية المستهلك وبالظروف التي يوجد فيها، وقد درس كل من الشراء المرا

et Engel, Spence  العلاقة بين المخاطر المدركة والموقف الشرائي، أماJacoby et Kaplon د فق

أن الخطر اهتما بدورهما بأهمية المخاطر المدركة وفقا لنوع الخدمة أو السلعة، وبصفة عامة ثم التوصل إلى 

1.المدرك يؤثر على القرار الشراء أو عدمه وتحديد الطريقة التي يتم الشراء ا

2:التمييز بين خمسة أنواع من مخاطر هين يمك

قد يشعر الفرد بضياع أمواله التي انفقت على شراء السلعة إذا ما اتضح أا لم : المخاطر المالية.1.3

شراؤها، ولتقليل هذه المخاطر يعمل الزبون المصرفي على معرفة ما إذا تكن أفضل البدائل المتاحة التي يمكن 

كانت الخدمة المراد شرائها مرتفعة السعر وهل سينجم عن شرائها تحمل مصاريف أخرى كبطاقات الدفع 

)الخ... فيزاكارد، ماسزكارد، (الدولية 

هلاكه للخدمة أو المنتج والتي قد يدركها الفرد عند شرائه أو است ):بدنية(المخاطر المادية .2.3

والذي قد يؤثر على سلامة الشخص أو إصابته بأضرار معينة، فمثلا يتوقع العديد من الزبائن المصرفيين 

ف الآلي المتواجد خارج الوكالات البنكية كون ذلك قد يتسبب مخاطر البدنية التي تنجم عن استخدام الصرا

.السحبفي عمليات سرقة وجم على الساحين بعد عملية 

أي يتوقع الفرد من أن ما سيشتريه من خدمة أو سلعة قد يفشل  :المخاطر الاجتماعية والنفسية.3.3

كالزوجة، الزوج، الوالدين، الأبناء، (في تحقيق ما كان يتوقع منه فإنه سيشعر بالحرج الشديد أمام الغير 

للشراء، الأمر الذي يشعر الفرد المستهلك شخصيا بالفشل وعدم أهليته لاتخاد القرار السليم ...) الأصدقاء، 

.و قد يتعرض لانقاد الآخرين لهأ

  .102- 101، مرجع سابق، ص) 2003( عنابي بن عيسى  1
2

.105- 104مرجع سابق، ص ،) 2000(عنابي بن عيسى  
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ويتعلق هذا الخطر بإمكانية تصنيع الخدمة السلعة المراد شراءها لوقت كبير  :المخاطر الزمنية.4.3

.أثناء عملية الشراء أو بعده، الأمر الذي ينجم عنه تعطل بعض أعمال الزبون أو كلها

III- عدم رضى العميل البنكي/ مظاهر رضى

الخدمة البنكيةتوابع  رضى العميل عن . 1

تأثيرات كبيرة وهامة على سلوكيات الشرائية للزبائن، وبناء  البنكيةلجودة الخدمة باعتبار أن 

المواقف القرارية عن البنك وخدماته، فإذا ما أدرك الزبون وجود مستوى عال في الخدمات المقدمة له 

لك يدل على تدني جودة الخدمات فذ مع البنك، أما في حالة عدم الرضىويكون أيضا راضيا عن تعامله 

لها تقييم جودة المصرفية المقدمة، وفي كلا الحالتين تظهر سلوكيات إيجابية أو سلبية والتي يمكن من خلا

-Henning(توصل كل من و الخدمة البنكية و التي تعد بمثابة مخرجات ناتجة عن الرضى او عدمه، 

Thurau et al 2002 ،Wang 2004 ،Allagui et Temessek 2005 ،Rezaei and Khajei

2011 ،Pi and Huang2011( م و ضمن نماذج مقترحة أو مطورة الى بعض المتغيراتفي دراسا

السلوكية التي تنتج عن مدى تحقق رضى العميل اتجاه منتج او خدمة معينة و قد كانت في مجملها عبارة عن 

ائص التي تتصف كل واحدة منها بعدد من المظاهر و الخصثلاثة عناصر هي الثقة ، الالتزام ، الولاء و 

بعين الاعتبار التزام العميل و ولائه اتجاه البنك كنتائج سلوكية ذ دراستنا هذه سنستعرضها لاحقا، و تأخ

للرضى، اما عنصر الثقة فيعد بعدا ضمنيا في ابعاد جودة الخدمة البنكية و التي لا يمكن ان تتحقق دون توفر 

  .يل في البنك و خدماتهثقة العم

  ميل اتجاه خدمات او منتجات معينةو في مايلي جدول يلخص اهم توابع الناتجة عن رضى الع



تشكل رضى العميل البنكي و مظاهره السلوكية   :الفصل الرابع

153

  التوابع السلوكية لرضى العميل): 5-4(الجدول 

التوابع السلوكية لرضى العميلالباحثون 

(2002) Henning thurau,
Gwinner and Gremler

ولاء العميل–الكلمة المنطوقة -الالتزام

(2004) wong A الولاء-نوعية العلاقة

Allagui et Temessek الولاء-الالتزام (2005)

Zhang and Feng الولاء(2009)

Rico et Sureur الالتزام-الثقة (2009)

Benner.J الولاء-الالتزام (2010)

Doaei,Rezaei,Khajei الولاء-الثقة –الالتزام (2011)

Rezaei and Khajei الولاء-الالتزام –الثقة (2011)

Pi and Huang الولاء-الالتزام (2011)

Kumar et al الولاء-الثقة –الالتزام (2012)

Source :

- Henning –Thuran, Gwinner and Grember (2002), “Understanding Relationship marketing
Outcones”, An intergration of Relational Benefits and relationship quality”, Journal of service
Research, vol 4 (3), p230-247.

- wong A(2004), op-cit.
- Rezaei.A and Khajei.R (2011), “The impact of Relationship marketing tactics on customer Loyalty,

the mediation Role of Relationship quality”, International Journal of Business Administration, vol
2(3), p83-93.

- Allagui.A et Temesse.A (2005), « La fidélité des utilisateurs des services d’un portail internet :
proposition et test d’un modèle intégrateur », Actes de l’international congress Marketing Trend.

- Zhang and Feng (2009), The impact of customer relationship marketing tactics on customer
Loyalty”, Halmstad University, Master Thesis.

- Pi and Huang (2011), “Effects of promotion on relationship quality and customer loyalty in the
airline industry, the relationship marketing approche”.

- Rico et Sureur (2009)
- Kumar et al (2012)

لخدمة البنكيةل كتقييم إيجابيرضي العميل  سلوكيات.2

  مع البنكالتزام العميل . 1.2

(2002)اتفق كل من  Henning Thurau, Gwinner and Gremler  ،Allagui et

Temessek (2005) ،Benner.J(2010)  ،Pi and Huang(2011) على أن الالتزام و الولاء ،
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يعدان من أهم المظاهر السلوكية التي تنتج عن رضى العميل إتجاه البنك و ما يقدمه من خدمات بشكل 

عن مدى حرص العميل و نيته المستقبلية لاستمرار التعامل مع البنك ، أما الولاء عام، حيث يعبر الإلتزام 

و ينتج عن هذين العنصرين  فيوضح موالات العميل للبنك و مقاومة التغيير و كل مغريات السوقية، 

  :ي فيما يل بالتطرق اليه سنقوم بدورهما بعض المظاهر السلوكية التي تدل على الرضى بشكل عام ،و هو ما

  مظاهر التزام العميل البنكي. 1.1.2

  الخدمة البنكية تكرار الشراء . 1.1.1.2

إن سلوك تكرار الشراء من أهم سلوكيات الرضى المترتبة ما بعد الشراء والتي تدل بشكل 

(1989)المقدمة، فقد أكدت نتائج دراسة  البنكيةأساسي على توفر عنصر الجودة في الخدمة Woadside

et alالعودة للشراء مرة أخرى، كما توصل  الخدمة و هذه وجود علاقة ارتباطية بين الرضى عن على

Cronin and Taylor
1

إلى أن تكرار الشراء يعد من أهم الأثار الإيجابية ودالة على جودة   )1992(

Zeithamlالخدمة، كما يرى كل من  and Bitner زبون في أن الجودة المدركة لها تأثير قوي على نويا ال

(2011)ويعرف 2إعادة الشراء والتعامل مع البنك Chen et al نية : "سلوك تكرار الشراء على أنه

3.الزبون في الإبقاء على العلاقة في المستقبل والتي تسيطر على إمكانية استمرارية الشراء من عند نفس البائع

  عن البنك الكلمة المنقولة الإيجابية. 2.1.1.2

,2002)يعرف  wright et lovelock) املاحظات إيجابية تكون نتيجة : "الكلمة المنقولة بأ

  ".استخدام العميل لخدمة معينة ويتم نقلها لشخص آخر

1
.106، مرجع سابق، ص)2011(مزيان عبد القادر 

2 Nogobo PV (1997), « qualité perçu et satisfaction des consommateurs », revue française du marketing,
n°163, p67.
3 Chih et al (2011), op-cit, p9502.
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ويضيف أيضا أن الإتصال بالكلمة المنقولة تعد عاملا مؤثرا في إدراك الزبون لجودة الخدمة ودليلا 

جودة الخدمة التي قدمت إليه بناءا على تجربته لها وتصدر في اية الأمر من طرف المتحدث ا عن مستوى 

1.الكلمة المنقولة الإيجابية عادة عن عملاء ذوي الرضى نسبي أو عالي عن جودة

في توجيه عميل بشكل  2011وآخرون  chenفالكلمة المنقولة الإيجابية يتجسد غالبا حسب 

ن في صيغة شبيهة أو كتابية يتم بين أشخاص ضمن وتكو. 2إيجابي لعميل آخر نحو البائع الذي يتعامل معه

) سويدان،    (وهذا ما يؤكده ). الخ...بين أصدقاء أو أفراد العائلة (اتصال شخصي غالبا يكون غير رسمي 

أداة اتصال حية، لفظية أو غير لفظية، تفاعلية، غير مدفوعة الأجر، "في قوله أن الكلمة المنقولة الإيجابية تعد 

3..."ية عالية بسبب طبيعة العلاقة القائمة بين أطرافها تحمل مصداق

وتتجسد الكلمة المنقولة الإيجابية في الحديث بكلام إيجابي من طرف العميل اتجاه البنك وخدماته 

وموظفية لطرف أو أطراف آخرين بشكل يعكس تميز البنك والإشادة بالمنافع والقواعد التي يمكن اكتساا 

ويشمل ذلك أيضا طبيعة العلاقة التي تربط العميل بالبنك أي أا بمثابة أسلوب ترويجي  نتيجة التعامل معه

,1998)ويعرف . غير مدفوع الثمن بالنسبة للبنك Anderson) االكلمة المنقولة الإيجابية على أ :

وترتبط " كلمات تتضمن الإمتنان والسرور الواضح والناتج عن تجربة يوصي ا  العميل الأفراد آخرين"

درجة ومدى إيجابيتها مع درجة ومستوى الرضى المتشكل لدى العميل القائم على ارتفاع أو تدني مستوى 

,2001)ويقترح  ،4جودة الخدمات المقدمة Martint and Kraft)  2005)حسب, Ladhari) أن

القيم ) منتوج(متوقعة، نتائج الخدمة الكلمة المنقولة الإيجابية تعد دالة عن الإار الناتج عن المفاجئة منافع 

5.الاجتماعية، والعوامل الشخصية والظرفية

1
.8، الأردن، ص"تأثير الكلمة المنطوقة على القرار الشرائي للمستهلك من حيث اختياره للعلامة التجارية"، ) 2011(نظام موسى السويدان 

2
Chih et al (2011), op-cit, p9502.

  .9، مرجع سابق، ص) 2011(نظام موسى السويدان  3
4

Anderson E (1998), « Customer satisfaction and word of mouth » ; Journal of Service Research, Vol 1(1),

pp5-17, p6.
5

Ladhari, R (2005), op-cit, p188.
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   بداية تشكل ولاء العميل للبنك. 3.1.1.2

عن طريق سلوكاته إتجاه البنك أو على الأقل تفضيله مبدئيا أن يظهر العميل ارتباطا  يقصد بذالك

له دون غيره بعد هذا السلوك من أهم السلوكيات المترتبة على الرضى فهو بعد التزاما عميقا بتكرار الشراء 

أو إعادة التعامل على الدوام مع البنك المفضل في المستقبل فالعميل الراضي يزيد من عدد مرات الشراء إلى 

)بنك وتصير بينهما علاقة ولاء والذي ينمو مع الوقت حيث يميز أن يألف ال 2003 , Richard L) بين

1:حالات ولاء العميل كما يلي

أ، أ، أ، أ، أ: إذا كان اختيار العميل بتجسيد كالتالي: ولاء تام-

أ، ب، أ، ب، أ: إذا كان اختيار العميل بتجسيد كالتالي: ولاء نسبي-

أ، أ، أ، ب، ب: ختيار العميل بتجسيد كالتاليإذا كان ا: ولاء متغير-

أ، ب، ج، د: إذا كان اختيار العميل بتجسيد كالتالي: عدم وجود ولاء-

  ولاء العميل للبنك و خدماته.2.2

  ة البنكيةمستويات تشكل الولاء للخدم. 1.2.2

,2006)حسب  Behi A et Belaid D)  واستنادا إلى المقاربة البنائية للولاء للخدمة والتي تمتد

,(1999)جذورها إلى أعمال  Oliver  يعتبر الولاء مفهومنا يتطور بشكل تدريجي يمر عبر أربعة مستويات

متسلسلة تبدأ من بعض الإعتقادات المعرفية متبوعة بإدراك شعوري للولاء وصولا إلى سلوك الشراء الفعلي 

  :هي كالتالي .في الأخير

  المستوى الأولي.1.1.2.2

وتعد هذه المرحلة الأولى في تكون ولاء العميل، فهنا لا يتوفر لدى هذا الأخير أي معلومة أو 

  .فكرة عن الخدمة  ولم يتشكل لديه أي موقف اتجاهها

1
Ladwein.R (2003), op-cit, p399-398.
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  المعرفيالمستوى .2.1.2.2

في هذه المرحلة تتوفر لدى العميل معلومات ومعطيات حول الخدمة سواءا من خلال تجاربه 

الاستهلاكية أوز من مصادر خارجية والتي تسمح له بتكوين معتقدات اتجاه الخدمة في هذه المرحلة يمر 

الأخيرة وتفوقها  العميل بالولاء المعرفي حيث أن العميل هنا يفضل الخدمة بناءا على مميزات المعرفية لهذه

وتميزها على الخدمات المنافسة أن اعتقادات العميل تنتج عموما عن إدراك التكاليف والتضحيات بالمقارنة 

مع المنافع المحققة نتيجة شراء الخدمة، وبمجرد ان تحقق تجربة استهلاك الخدمة وتقيم العميل لقدرا على 

.2 تلبية توقعاته ينتقل ولاء العميل إلى المستوى

  الشعوريالمستوى . 3.1.2.2

تنشأ هنا لدى العميل موافق إيجابية أو سلبية عن الخدمة، وتظهر هذه المرحلة من خلال التعبيرات 

لديه، فإن كان العميل هنا مواليا للخدمة فلن ) عدم الرضى/ رضي(العاطفية للعميل، ومزاجه، ودرجة 

عاطفية مع الخدمة ومقدمها، ) علاقة(ء رابطة يكون ذلك فقط بسبب جودة الخدمة بل أيضا بسبي نشو

لدى العميل كلما ارتفع مستوى الإستمتاع واجب للتجربة المتعلقة ) العاطفي(ويزاد الولاء الشعوري 

  بالخدمة

   الإراديالمستوى  . 4.1.2.2

وتتعلق بنية العميل وتعمق مستوى الإلتزام لديه والذي يظهره العميل لتجديد شراء الخدمة في 

ستقبل، وترتبط أيضا بالرغبة في تجاوز المعوقات حتى لو قام المنافسون بتقديم أسعار أو قيمة أفضل، تعكس الم

هذه المرحلة الولاء الإرادي الذي يسمح بمراجعة ومراقبة استقرار معتقدات العميل، وقوة العلاقة العاطفية 

ذا كان الولاء حقيقيا أم زائفا، حيث أنه لابد بينه وبين الخدمة، ومع ذلك فالولاء الإرادي لا يشير إلى ما إ

  .أن يترجم إلى نية إعادة الشراء الفعلية للخدمة
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إلى أن هذا الولاء يترجم أيضا إلى الكلام بشكل إيجابي  )2012(وآخرون  Jumaevويضيف 

عن الخدمة وتشجيعه لأصدقائه وزملائه على التوجه وتعامل مع نبك معين، كما أن هذا الولاء يترجم أيضا 

  .ومن هنا يصل الولاء إلى المرحلة الرابعة والأخيرة 1.في تشكل عنصر الثقة اتجاه الخدمة والبنك المفضلين

  العمليالمستوى .5.1.2.2

من خلال مقاومة العميل لعدة عوامل من ) في هذه المرحلة يتم تأكيد الولاء الإيرادي السلوكي

,2003)"الهشاشة" Gilmore Mc Mullan)  والتي تمتع تحقق الولاء الحقيقي، قد يتعلق الأمر هنا على

 والتي ما إن توجد حتى يتحول سبيل المثال بعوامل ظرفية أو تكاليف أو عروض مقدمة من طرف المنافسين

العميل عن استخدام الخدمة ويتجسد في درجة استخدام العميل للخدمة، وكم ينفق من مال ووقت على 

  .هذه الخدمة بالمقارنة مع الخدمات الأخرى

,1999)يفترض  1997) oliver إن المرحلة الشعورية والمعرفية لا تكون بالضرورة بشكل

يمكن أن ينتقل العميل مباشرة إلى المرحلة الشعورية دون التقييم المعرفي للخدمة، فعلى متسلسل ففي الواقع 

سبيل المثال من الجائز أن يفضل العميل الخدمة لكوا تقدم من أشخاص معنيين والذين يكن لهم العميل 

2.د أم لاقدرا من الإحترام والتقدير وحتى الصداقة وذلك بعض النظر عن كون الخدمة ذات مستوى حي

  مظاهر ولاء العميل للبنك. 2.2.2

  طول مدة التعامل مع البنك.1.2.2.2

تعامل الزبون  استمرار مدة بأن القائل الرأي صحة تتفق علىالعملية الأدلة وكذلك النظرية الدراساتان  

في المدى المتوسط و الطويل، ينشأ عن مدى رضى العميل بما  او لسنوات عديدة عموما الخدماتية مع المنظمة

Ennew(  من نفس مقدم الخدمة ىيقدم اليه من منتجات الامر الذي ادى الى تكرار السلوك الشرائي لد

and Binks ،1999  ،Olsen and Johson 2003  ،Egan 2001 ،Kumar et al 2001 ،

1
Jumaev et al (2012), op-cit, p39.

2 Belaid D et Behi A (2006), op-cit, p7.
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Dovaliene et al2007(1 ويات ستمرارية الا اذا نتج عن تحقق مستالسلوك بالاو لن يتصف هذا

Allagui( و هو ما اعتمده ولاء جيدة لدى هذا العميل،  and Temessek2005( في دراسة لهم

2.حيث اعتبرا طول مدة تعامل العميل مع مورد الخدمة بمثابة سلوك ناتج عن ولائه له

على ) 2012و زملائه ،  احمد محمود(  ان تشكل علاقات طويلة الاجل مع العملاء تأكد حسب 

، حيث ان تمسك العميل بالتعامل مع نفس البنك  ة ذات جودة جيدة او مناسبةحصوله على خدمة بنكي

Mishra(حسب ، و  3ينطوي على اقرار و اعتراف صريح باهمية الخدمات التي يقدمها البنك and

Liy،2008(  ان حرص العميل على تمديد  و الحفاظ على علاقته مع البنك يعد من اهم النتائج المترتبة على

اذا تزامن ذالك مع ظهور سلوك مقاومة باقي الاختيارات المطروحة في السوق و التي قد تدفع العميل ولائه 

ار مدة التعمل دون قدرة العميل على لتعامل بينهما ، حيث ان استمرالى تغيير البنك حتى و ان طالت مدة ا

مقاومة التغيير لا يعتبر ولاء باي شكل من الاشكال بل يسميه البعض تعودا او شعورا بالرضى عن 

. الخدمات البنكية المقدمة لا اكثر و لا اقل

  مقاومة مغريات التحول. 2.2.2.2

امتناع : " على أنه  )2011رابح درواش،( حسب  يعرف سلوك مقاومة التغيير او التحول

 و يرجع ذالك حسبه" والركون إلى المحافظة على الوضع القائم للتغيرات الأفراد عن التغيير أو عدم الامتثال 

لا  للتعامل الحالي مع البنك كما انهبالارتياح  العميليشعر اين  الارتياح للمألوف و الخوف من اهولالى 

يل و يم.بطريقة جذرية بل يصبح روتنيا ومبرمجا إلى حد ما  يكون مضطرا للتفكير في كل موقف جديد

عادة إلى حب المحافظة على الأمور المألوفة لأم يشعرون بالرضا و الارتياح و يخشون التغيير لما يجلبه  الافراد

أحيانا ارتباطا وثيقا بالوضع  العميلتربط  المصالح المكتسبة، اضافة الى ان من أوضاع جديدة غير مألوفة

1 Dovalienė, Gadeikienė, Piligrimienė (2007); “Customer Satisfaction and its Importance for Long-Term 
Relationships with Service Provider: the Case of Odontology Services”; ENGINEERING ECONOMICS; No
5 (55); pp59-67; p59,61.
2 Allagui et Temessek (2005), op-cit ; p18.

  ,204، ص مرجع سابق،)2012(  آخروناحمد عريقات و 3
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الامتيازات و المصالح القائم مما يجعله يقاوم أي تغيير أو تعديل عليه لأن يعني خسارة شخصية له كضياع 

1.أو إلحاق خسارة مالية أو معنوية به الشخصية

البنكية  ل البيئية المحيطة بالافراد و ظهور المنتجاتمواللتطور الحاصل في العيرجع عنصر التغيير قد 

لاختيارات دف بشكل متنوع و التغير في سلوك الافراد الذي يقودهم الى البحث و التقصي و التنويع في ا

الى سعي العميل البنكي الى تقليد اموعة التي ينتمي اليها او اي مجموعات  تحقيق اشباع افضل اضافة

الاسعار و التكاليف التي يتحملها العميل  لاسباب تتعلق باختلاف ايضا مرجعية اخرى ، و قد يتم التغيير

وامل من شاا ان تحول دون استمرار العميل في التعامل مع كل هذه الع. 2مع البنك مقارنة مع بنوك اخرى

عد بمثابة حاجز صد مقاوم لكل تحقق مستويات مرتفعة من ولاء العميل لهذا الاخير تالبنك الحالي، الا ان 

في حياة الفرد، فكلما ارتفع ولاء العميل للبنك زادت قدرته على مقاوة التغيير حتى و يرات التي قد تطرا التغ

   .ان اضطر الى تحمل نسبة معينة من التكاليف

  لخدمة البنكيةسلبي ل عدم الرضى كتقييمسلوكيات.3

  شكاوى العملاء.1.3

,2011)تبعا لـ  Coulter et Chelminski)  إن فشل تجربة الخدمة لدى العميل يكون

كما أن مقياس الشكاوى يكشف طبيعة شعور العميل نحو الخدمة المقدمة له  3"غالبا متبوعا بسلوك شكوى

وجوانب القوة والضعف فيها بشكل يمكن البنك من تقييم مستوى خدماته وأداءه، فالبنك يقوم بتحليل 

أو عدمه الأمر . رضاهم عن الخدمات، وحكمهم عن تميزهاشكاوى العملاء للتعرف على آرائهم ومدى 

: الذي يساعد البنك في رسم سياسات لتحسين هذه الجودة، حيث تعرف شكاوى العملاء على أا

توقعات العملاء التي لم يقم البنك بإشباعها وهي سلاح وحدين فإذا تم الإهتمام ا زاد ولاء العملاء "

الإبداع والتغيير التنظيمي في المنظمات الحديثة ”"، الملتقى الدولي حول"الأسباب و العوامل –مقاومة التغيير في التنظيمات "، )2011( رابح درواش   1

  .4ص.ماي 19-18البليدة ، يومي  ، جامعة سعد دحلب ،“دراسة وتحليل تجارب وطنية ودولية
.119، مرجع سابق ، ص)2001(محمود الصمدعي و ردينة يوسف 2

3
Petzer and Mostent (2012), « Attitude towards and likehood of complaining in the banking, domestic

airkine and restaurant indusyries », Southern African Business Review, vol.16, N(2), p3.
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يرجع الإهتمام بشكاوى ) 2005متى شفيق، (حسب ول العملاء إلى المنافسين، فا، تحللبنك أما إذ تم اهماله

1:العملاء لعدة أسباب أهمها

يوضح العملاء المشتكون المشاكل القائمة، كما يوجهون علامات إنذار مبكر تساعد البنك في 

ارتفاع المبيعات،  التغلب على المشاكل التي تغيب عنه الأمر الذي يقلل فرض فقدان العملاء، ويزيد فرص

حيث أن العميل الذي يتقدم بشكوى معنية للبنك، ويتم حلها سيكون رضاه ثابتا ويصبح عميلا دائما 

ويتشكل عنصر الولاء لديه إضافة إلى يقوم بترشيح فكرة التعامل مع هذا البنك إلى عشرة أفراد جدد على 

  .الأقل

,2012)ويضيف  Mostert et Petzer) إلى أن شكاوى الزبائن إتجاه خدمات المنظمة تزود

وتشير أبحاث التي قام  )2010وآخرون،  (Kinهذه الأخيرة بفرصة للتصحيح فشل الخدمة المقدمة حسب 

,(2011ا  Birch et Tesfom)  إلى التأثير الإيجابي والقوي لشكوى العميل في حال معالجتها في الحال

الضوء على نقطة مهمة وهي  )2010وآخرون،  (Hansonديه، وتسلط ترفع مستوى الرضى لحيث أا 

أن المشكل القائم لدى المنظمات الخدمية ليس في تقدم العميل بشكوى إليها بل نجد أن العملاء المستأنين 

الأصدقاء، زملاء العمل : من خدمة معينة يعلنون ذلك الإستياء أو بالأحرى شكوى إلى الآخرين مثل

نجد هنا أن المنظمة محرومة من آراء العملاء التي يمكنها أن تستعمل لتفادي حالات الفشل  العائلة، لذلك

  .المتكررة في جانب من جوانب الأداء

وك أن تحرص على تشجيع عملائها للتقدم بكل الشكاوى، ولذلك يجدر إدارات بالبن

اتصال، سجلات (والملاحظات الخاصة م دون حرج أو تردد وتوفير كل السبل الممكنة لتسهيل ذلك 

,2011)حسب ، حيث أن ذلك ) شكاوى، الخ coulter et chelminski)(2011, chang et

chin)  2011)على ذلك يعتقد كل من, abu jarad et Marimuthu, Ismail et Nikbin)  إن

البنك ذو جودة خدماته مع سمعة جيدة يعد أقل عرضة لمواجهة ردود الأفعال السلبية من العملاء عند 

حالات فشل أو مشاكل أثناء تقديم الخدمة، ويضيفون أن يميل العملاء إلى أن يكون أكثر تسامحا عند 

1
.42، منشورات المنظمة العربية للتنمية الإدارية، مصر، ص"التسويق بالعلاقات"، )2005(متى شقيق 
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,2007)متطلبات ذات سمعة جيدة، ويرجع حدوث مشاكل أو خلل أثناء تقديم الخدمات في 

Huppertz)  إن شكوى العميل تصبح أسهل عند ترافقها بمتابعة فورية وفعالة من قبل البنك ويدعم(Jin,

وجهة النظر هذه من خلال اعتماد تدعيم القيمة المدركة المقدمة بإمكانية تقدم بشكوى الأمر  (2010

لدى العميل إن هذا السلوك يتزايد أو يتناقص حسب  الذي يؤثر بشكل ملحوظ على سلوك التحجج

,2010)) معالجة الفورية أو إهمال(موقف المنظمة اتجاه هذا السلوك  BOO et Kin)  2007)حسب,

adeline et Ndubisi)  زاد الإهتمام بسلوك شكوى العميل في العقد الماضي من طرف عدة باحثين على

1995)غرار  Marshall et roadbridge)(1997, Bennett)،Ficher)  ،1999وآخرون(،

(2000, nyer) ،(2001, Mcclure et liu)،(2003, Lam et Heung)¡(2004, Tam et

ndubisi) نتيجة لأشياء العميل الناتج بدوره عن "أن سلوك الشكوى هو وغيرهم من الذين يعتبرون

حيث يعود هذا التعريف إلى نموذج المطابقة الذي قبل على نحو واسع حيث أن " التأكيد السلبي لتوقعاته

,1998)إبطال توقعات العميل تؤدي إلى استيائه إتجاه الخدمة حسب  Stewart, east)  نقلا عن

(2007, Adeline et Ndubisi)
1.

,2003)ويعرفه  Crie) عملية تشكل مجموعة ثانوية لكل ردود الفعل المحتملة الناتجة : "على أنه

ويضيف إلى أن هذا السلوك " عن الإستياء المحسوس حول عملية الشراء خدمة عملية الإستهلاك أو بعدها

ل العميل وتطورها بمرور من قب) حالة(ليس ردا فوريا لكن عملية تعتمد مباشرة على تقييم التجربة "

,1990)، ويعرفه "الوقت Singh) 2"استياء العميل/ أسلوب رد عن عدم الرضى: "على أنه.

بأنه أي إجراء يتخذه الفرد بسبب سلبيات تابعة أو ناتجة عن  )Ladhari،2005(ويعرفه 

.3"غلى المنتج أو موزع أو طرف ثالث) منتج(الخدمة 

1
Ndubisi and Tam (2007), « Evaluat gender differences in the complaint behavion of malaysian

consumers », Asian Academy Of Management Journal, vol12(2), pp1-12, p2.
2 Ibid, p3.
3 Ladhari R (2005), op-cit, p184.
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  )البنكتحول عن ( الإنقطاع التعامل.2.3

إلا أن كل هذا المصطلحات " سلوك التحول"أو " خروج العميل"يسمى انقطاع العميل ايضا بـ 

والتسميات تشير إلى ترك أو تراجع العميل عن شراء خدمة أو منتوج من نفس مورد واحد حسب 

(2002, Garland)  2003)أي تقرير العميل بعدم شراء المنتج الخدمة مجددا، حين يعرف, Crie)

رد فعل تدميري ناتج عن عدم الرضى ويتجسد في قطع العلاقة مع سبب الأشياء : "ارتداء العميل على أنه

,2001)، واستناد إلخ )الخ... علامة تجارية، منتج، خدمة، بائع، ( Hedge et Colgate)  إن الإرتداء

المصادقة بمرور ) اكلمش(قرار العميل بإيقاف شراء خدمة معينة أو علاقة معينة ناتج عن مشكل : "هو

البنكية  في القطاع الخدماتجع العميل اترإن ، " عملية تنتج عن مواجهة العميل للمشاكل" أي أنه"الوقت 

العميل إلى ) أرصدة(إنخفاض في حسابات "إاء العلاقة بين العميل والبنك وقد تتجسد في يعرف على أنه 

  .أقفال الحساب رسميا وبشكل ائيأدنى المستويات، أو انخفاض عملياته المالية أو 

وتشير الدراسات السابقة أن إنعدام سلوك الشكوى له إثر مباشر على إنقطاع التعامل من طرف 

(2004)العميل، حيث يرجع  Arnould ين تقدموا بشكاوى يواصلون شراء الخدمة لذأن أغلبية العملاء ال

أما أولائك الذين لا يتقدمون بشكواهم فإم يتجهون على الأرجح إلى قطع التعامل في حالة مواجهة أي 

,1999)مشاكل أو أخطاء أثناء تعامل مع البنك ويضيف  Bruce , Mittal and, sheth)(2002,

Burton and Buttle) إن سلوك عدم الشكوى ينسب إلى العملاء الغير موالين للبنكKim et al)¡

2003.(1

  الحديث بكلام سلبي.3.3

,1983b)نذكر  Richins) أن عدم رضي العميل أو استياءه يقوم بشكل أكبر إلى الحديث

حيث أا تؤدي إلى  2.بكلام سلبي مقارنة مع رضاه، أي يكون تأثير هذه الأخيرة أكثر ظهورا وفعالية

مشاكل وتبعات لا يمكن التحكم ا فالعميل الغير راضي عن تعامله مع منظمة أو عن ما تقدمه له يتحدث 

1
Ndubisi and Tam (2007), op-cit, p4.

2 Anderson E (1998), op-cit, p6.
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سلبا عن خيرته معها ومنتجاا إلى الآخرين، تؤكد الدراسات بأن العميل الراضي ينقل رضاه في المتوسط 

ة عشر راضي خيراته السيئة من إحدى عشر إلى ثلاثمن ثلاثة إلى خمسة عملاء بينما ينقل العميل الغير 

لنقائص وإختلالات فحديث العميل بكلام سلبي عن البنك وخدماته لا يعكس في اية الأمر إلا ا1عميل

وتتجسد الكلمة المنقولة السلبية في تحذير العميل لأفراد أو عملاء آخرين إضافة إلى تحدث إلى يعاني منها ، 

1984)جه الناتج عن تعامل مع المنظمة وذلك حسب عن استياءه وإنزعا Richim, 1944 tmapp,

1947 postman et allport).2

,1998)وبشير  Anderson)  2005)حسب, ladhari R)  إلى أن العميل الغير راضي يفضل

,1983)هذا النوع من السلوكيات غالبا للتعبير عن استياءه بدلا من السلوكيات الأخرى، ووفقا لـ 

Richins)  ترتبط درجة  سلبية الكلام المنقول مع درجة عدم الرضى ودرجة المشاكل التي يواجهها العميل

وكلما تعلقت هذه المشاكل بالمنظمة في حد ذاا وخرجت عن مسؤولية  وةتنخفض كلما . في تعاملاته

لدراية بكيفية استخدام المنتج مثلا عدم ا) أسباب داخلية(كان العميل في حد ذاته طرفا في المشاكل القائمة 

3أو الخدمة

1
  .256 مرجع سابق،" ،) 2004( عبيدات محمد ابراهيم 

2 Anderson E (1998), op-cit, p6.
3 Ladhari R (2005), op-cit, p187-188.
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  خاتمة 

Arokiasamy(استنادا الى  and Ghanikanesanbin  ،2013(  يؤيد بعض الباحثين

Levy(تقييم محدد يعكس ادراكات العميل اتجاه الخدمات المقدمة، و يضيف  هوفكرة ان رضى العميل 

معطيات كمية قابلة للقياس و ان ردود افعال العملاء و مواقفهم اتجاه الخدمات يمكن  تحويلها الى  )2009

و الولاء و التزام فكلما تجسدت سلوكيات الرضى ك، البنكية التي يستعان ا لتصحيح مسار تقديم الخدمة

ومة مغريات استمرار مدة التعامل و مقاابية ، ما ينشأ عنها من مظاهر كتكرار الشراء، الكلمة المنطوقة الايج

بمستوى مقبول الى جيد من الجودة الاساسية و التكميلة  البنكية التحول دل ذالك على اتصاف الخدمة

السلبي و الانقطاع عن شكوى، الحديث لاما اذا اظهر العميل سلوكيات عدم الرضى كا ، بشكل عام

المقدمة و كثرة نقائصها و عدم قدرا على تلبية  البنكية دمةذا يعد اكبر دليل على تدني جودة الخالتعامل فه

  .المستويات المقبولة من طرف العميل

نية على خلفية مفادها ان جودة الخدمة من عدم بل بو التفسيرات  تي هذه الاتجاهات لم تأ 

في  استعرضهو هو ما حاولنا تفسيره و ، البنكية و دعائمها تؤثر بشكل غير مباشر على رضى العميل 

  على رضى العميل  القيمة المدركةثير رابع من الدراسة من خلال دراسة تأالفصل ال



 

I- 

II- 

 



 

-  
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  تمهيد

لتحقيق أهداف وفروض الدراسة بشكل علمي وجب علينا اتباع أساليب و مناهج لتوجيه سير 

أسلوب تحديد حجم العينة و طبيعة سواءا تعلق الأمر بمنهجية تجميع و معالجة البيانات و عملية البحث 

الذي تبنى عليه الدراسة بشقيه الهيكلي و  نموذجال توضيح طبيعةالمعاينة ، و لا يتم اعتماد هذه المراحل دون 

الفرضيات التي يقوم عليها ، و لتطبيق كل هذا لا بد من توفر أداة تستخدم لتجميع البيانات و  و القياسي

 و التي توجه لأفراد العينة محل دف لتحقيق القياس الكمي لمتغيرات الدراسة التي تتضمن مقاييس متعددة

التي تتمايز ضمن سلم قياس يدعى سلم ليكرت ، مع ضرورة تحديد القطاع الدراسة للإدلاء بآرائهم 

  .قيام الدراسة الميدانية عليهالمذكور و المراد 

و تفسير  الفصل الى توضح منهجية البحث و معالجة البيانات المستخدمة و لذالك دف من هذا

النموذج العام للدراسة و فرضياته الرئيسية و الجزئية و عرض أداة القياس و شكلها وصولا الى الجزء الخاص 

 .الحاليةبالتعريف البنوك العمومية الجزائرية و التي تعتبر موضوع الدراسة 



منهجية البحث و الدراسة: الفصل الخامس

167

I- ة البياناتومعالجمنهجية البحث  

منهجية البحث.1

على مدى سيرها ) 2011ربحي الجديلي، (تقوم مصداقية الدراسة بشكل أساسي حسب 

يمنحها نظاما وضبطا يمهدان للوصول إلى صحيحة، حيث أن ذلك واعتمادها على منهجية بحث منظمة و

العلاقات بين المتغيرات فهم الظاهرة موضوع البحث والتعرف على الظروف والعوامل المؤثرة فيها وفهم 

بين عدة مناهج بحث علمي حسب ) 2000غنيم، عليان و(بشكل علمي دقيق نسبيا ولهذا الغرض ميز 

وكل جزء من هذه الأجزاء يتطلب ) تجريبي(دراستنا فهي تقوم على جانبين الأول نظري والثاني تطبيقي 

، ولذلك الغرض ولإثراء الجانب النظري اعتماد منهج محدد يسمح بتحقيق الأهداف المطلوبة في الدراسة

المتكامل للظاهرة المدروسة وتحديد ظروفها الذي مكننا من الوصف العلمي  الاستكشافياستندنا إلى البحث 

وأبعادها ودراسة الروابط والعلاقات المتبادلة بين جوانب الدراسة المختلفة بشكل نظري مستند على مسح 

ستنادا إلى هذه الموضوع وشتى جوانبه وطرح فرضيات ادر المتعلقة بللعديد من المراجع والمصا شامل

وفيما يخص الجانب التطبيقي والذي يقوم على تثبيت المتغيرات المعتمدة في الدراسة ، الخلفيات النظرية

 نا بفهمها واختبار الفرضياتيسمح ل مما على المشاهدة العلمية للظواهر بشكل ميداني فيستندوضبطها 

النظرية التي تم تقديمها في الجزء النظري وذلك بالإسناد إلى المنهج التفسيري للعلاقات المفترض وجودها بين 

1.ة أو تقييمية وحتى تكميليةالدراسة سواءا كانت ذات طبيعة سببيمتغيرات 

و معالجة البياناتتجميع .2

 أفراد العينة المدروسة بشكل مباشرستبيان على ع البيانات في توزيع استمارات الاتمثل أسلوب جم

لغرض الإشراف على لزملاء والأصدقاء الموثقين وهذا شخصيا أو بالإستعانة ببعض ا غير مباشر أي أو

إحصاء المستجوبين والحرص على استيفاء النسب التوزيع الطبقي في العينة، وأيضا لحرصنا على استرجاع 

أكبر قدر ممكن من الاستمارات ولتوضيح هدفها للمستجوبين للحصول على أكبر نسبة تجاوب وذلك من 

  :على العنوان الإلكتروني" مناهج البحث العلمي): "2011(ربحي الجديلي  1

academy.org/doc/manahy20022011.doc-http://www.aq
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لفترة في ادوري منظم وأسبوعي وذلك  بشكل خلال التواجد بوكالات البنوك محل الدراسة بولاية تلمسان

وثم التوقف عن عملية التوزيع بمجرد استيفاء العدد  2013جويلية  و - 2013الممتدة ما بين شهري فيفري 

المطلوب بالتوزيع الحصصي وتزامنت هذه المرحلة بعملية فحص فوري ومستمر للإستمارات المسترجعة 

تتطلب تحقق نسب معينة في توزيع وسمحت لنا والتي ) الية طبقيةاحتم(وذلك نظرا لطبيعة المعاينة المعتمدة 

هذه العملية المزدوجة بالإلغاء الفوري للإستمارات الغير صالحة للتحليل وإحصاء الصالحة منها وإعادة 

 ات أو التي لم يتم استرجاعها لتحقيق النسب المطلوبة في المعاينةوزيع استمارات أخرى بدل تلك الملغت

  .رنا سابقاحتمالية كما أشالاالطبقية 

 البيانات التي تمفة وتحليل للبيانات فقد كان الغرض منها معروبالنسبة لمرحلة التحليل الأولى 

 مة الإحصائية للعلوم الاجتماعيةزبرنامج الحب بالاستعانةمن الإستمارات الموزعة على أفراد العينة  استخراجها

(SPSS  هذا الأخير الأكثر شيوعا في الدراسات التي تقوم على تحليل البيانات حسب حيث يعتبر(19

)Shammout ،20071( 2003)و, Zikmund)  تضمنت مرحلة المعالجة عملية الترميز الخاص بالمقاييس

طبيعة توزيع البيانات، خصائص العينة، المتوسطات الحساسة، (المعتمدة والتحليل الوصفي لهذه البيانات 

وغيرها من المعطيات التي سمحت لنا بتكوين صورة ) الخ... الإنحراف المعياري، التوزيعات التكرارية 

  .البيانات المستخدمة في الدراسةواضحة وشاملة عن 

(SEM) المهيكلةالنمذجة باستخدام المعادلات .3 Structure Equation Modeling

,2001)استنادا إلى  Tabachnick and Fidell) بر المعادلات المهيكلة مجموعة من التقنيات تتع

المستقلة وواحد أو مجموعة من الإحصائية التي توضح طبيعة العلاقات بين واحدة أو مجموعة من المتغيرات 

مهمة للتحليل في الدراسات الأكاديمية  ذه الطريقة شائعة الاستخدام وأداةالمتغيرات التابعة، وصارت ه

(1975, Heise)(1989, Benther)(2001, Byrne)(2005, Kline)(2006, Homles

smith et al(2007, Shammout)(  ،دف بالدرجة الأولى  إن النمذجة باستخدام المعادلات البنائية

1
Shammout A (2007), op-cit, p123.



منهجية البحث و الدراسة: الفصل الخامس

169

الكامنة والجلية أو  إلى تحديد نمط مفترض للعلاقات الخطية المباشرة وغير المباشرة بين مجموعة من المتغيرات

1.عتبر هذه النمذجة امتدادا للنموذج الخطي العام الذي يعد الإنحدار المتعدد جزءا منهالمشاهدة ، وت

Path)( عليها هذه المعادلات نجد نماذج تحليل المسار بين أهم النماذج التي تقومومن  models¡

حيث يعد مهما لدراسة العلاقات السببية بين المتغيرات ويحددها في النماذج المقترحة، إضافة إلى ما تسمح 

)Gerbing)¡1988ي، فهي حسب التحليل العامل و به هذه المعادلات من اختبارات أخرى كالتباين

، إضافة إلى إمكانية التحقق من مدى ثبات وصدق أداة الدراسة  كيدية وتصحيحية للنموذج النظريتأ أداة

(2005, Kline)ودراسة مطابقة نموذج قياس المستخدم للنموذج النظري.  

  المهيكلةالمعادلات  نمذجة مراحل .1.3

وفي ضوء ما سبق تم الإعتماد على المعادلات البنائية لدراسة طبيعة العلاقات الموجودة بين متغيرات 

أضافة اى تاثير هذن  جودة الخدمة البنكيةعلى العلاقات الاجتماعية  القيام بتحديد درجة تأثير و النموذج 

  .ثم الرضىالمنافع المالية على القيمة المدركة  العنصرين مع

وذج كل من نم تقييم ر بمرحلتين المرحلة الأولى هيالمعادلات البنائية في التحليل نمطريقة  ولإتباع

ي العاملالمصداقية، تصفية عبارات النموذج باستخدام التحليل  و تبار ثباتاخ(القياس والنموذج الهيكلي 

بر عنها في شكل بياني الإستكشافي ثم التأكيدي، أما المرحلة الثانية فتقوم على اختبار الفرضيات المع

Amosباستخدام برنامج  ، وللإشارة فإن تطبيق المعادلات البنائية يتطلب توفر شروط معينة في بيانات  20

,2001)شر زيع الطبيعي واستقرار تباينها، ويالمدروسة كخضوعها للتو Tabachnick et al) ن الى أ

حيث أن  ،الطريقة أكثر حساسية يجعل  مفردة 400تطبيق هذه الطريقة على عينة يتجاوز عدد مفرداا 

1995مفردة وهو ما أشار إليه كل من  200لهذا النوع من المعدلات هو الحجم الأمثل المناسب  Hair et

al ;1987 Tanaka)(2007 Shammout

1
Shammout A (2007), Ibid.
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  المهيكلةتصميم نماذج المعادلات  لغة .2.3

في الغالب وفي جل الدراسات التي تعتمد على النمذجة بالمعادلات البنائية يتم الجمع بين متغيرات 

عن العلاقات الموجودة بينهم من خلال تمثيل بياني يضم مجموعة من الأشكال والأسهم التي تسهل  والتعبير

تفق عليها العلماء في تصميم النموذج والفرضيات التي يقوم عليها، وتعد هذه بمثابة لغة موحدة ي  قراءة

النماذج واختبارها وستوضحها فيما يلي بغية تسهيل قراءة النموذج المروس وذلك 

(2003,Hershberger)

المهيكلة المعادلات ستخدمة في لغة النمذجةالأشكال الم)  1-5(الجدول 

  الشكل  الوصف

المتغير الكامن

المتغير الجلي

المتغير الخارج منه السهم  العلاقة بين المتغيرات الكامنة

يؤثر في المتغير الذي يصل إليه السهم

خطأ للمتغير الكامن

  خطأ القياس للمتغير الجلي

  المهيكلةعادلات الم نماذج صياغة .3.3

,2005)حسب  Arbuckle)   2007)استنادا الى, Shammout)  يعتبر النموذج الهيكلي

جزءا من النموذج العام، حيث يظهر فقط طبيعة العلاقات بين المتغيرات الكامنة مع بعضها البعض، ويمكن 

,1989)من معرفة أنواع التأثيرات المباشرة أو الغير مباشرة بين هذه المتغيرات  Byrne)  وذلك للوصول

الفرضيات المطروحة، وعليه ستكون عملية صياغة  إلى الهدف المنشود للدراسة ألا وهو اختيار صحة

  .المعادلات النيابية المكونة للنموذج الهيكلي خطوة مهمة
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:1كالتالي لكل من نموذج القياس و النموذج الهيكلي المهيكلةتكون الصبغة العامة للمعادلات 

لمعادلات المهيكلة لنموذج الهيكليةالصيغة العام

لمعادلات المهيكلة لنموذج القياسةالصيغة العام

߯௞ = ௞ߣ ∗ η + ε௞

  :حيث أن

η
௝�

)j، .....، 1= ( ݆݆ التابع المتغير الكامن :

η
௡�

)n، .....، 1= ( ݊المتغير الكامن :

β୨ǡ୬�:  المستقلتأثير المتغير الكامن( )الإرتباط(التقدير معامل n التابع على المتغير الكامن j(

ξ୨:  المستقلة خطأ قياس تأثير المتغيرات الكامنةn تابع الكامن على متغيرj

�߯௞�:  1= ( ݇المفسر للمتغیر الكامن  ݇الجلي المتغير ،..... ،k(

η على المتغير الكامن kتأثير المتغير الجلي :௞ߣ

ε௞:الجلي على المتغير الكامن ير المتغيرخطأ قياس  تأث  

  عينة الدراسة .4

  تحديد حجم العينة.1.4

قبل التطرق إلى تحديد حجم عينة الدراسة لا بأس بعرض أهم العوامل المحددة والتي تؤثر على حجم 

,2001)العينة المدروسة، فحسب  Giannlloni Jet vennette E)  يجب على الباحث الموازنة بين

عاملين رئيسيين عند تحديد حجم العينة أولها الدقة في تمثيل  اتمع وهذا يتطلب الزيادة في حجم العينة 

إن هذا التناقض بين العاملين يضع الباحث في  2.وثانيا تكلفة الإستقصاء والتي ترتبط طرديا بحجم العينة

,2005)حيرة من أمره ولذلك حرص كل من  Gauthy S et Vandercammen M)  على تحديد

1
Jakobowicz E (2007), « Contributions aux modèles d'équations structurelles à variables latentes”, Mémoire

de Thèse, Paris, France.p21
2

Giannlloni J et vennette E (2001), « Etudes de marché », 2ème édition, Vuibert, Paris, p245.
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ار حجم العينة المدروسة خاصة في حالة جيه الباحث بشكل واضح وسليم لإختيعوامل أخرى من شأا تو

1:كبر اتمعات الأصلية للعينات ويمكننا تلخيصها فيما يلي

اتمع وحجم  إن درجة تجانس اتمع المدروس من حيث الخصائص تجعل الإرتباط بين حجم-

ما إذا لم العينة محدودا فإذا كان اتمع متجانس تكفي عينة صغيرة لتمثيله ولا جدوى من زيادة حجمها أ

طلب أن يكون حجم العينة كبيرا نسبيا، ويتم تحديد درجة تجانس بناءا على تتجانس خصائص اتمع ي

قاس بقانون معامل الإختلاف النسبي تباين خصائص وبياناته من خلال حساب قانون التجانس والذي ي

فإذا كانت قيمته أقل من  )100الوسط الحسابي مضروب في  و حاصل القسمة بين الإنحراف المعياري(

فإن  )1-/(+فإن اتمع يعد متجانس إضافة إلى مؤشر الإلتواء الذي يجب أن يكون محصورا بين  30%

زاد عن ذلك دل ذلك عن عدم التجانس وتحقق الشرطان يمكن القول أن اتمع متجانس نسبيا أو إلى حد 

   .لى تجانس الخصائصإضافة إ. كبير

يصعب على الباحث في بعض اتمعات الإحصائية حصر و التي  صر خصائص أفراد اتمع ح-

وتفرعها وما يواجهه الباحث من معيقات وعراقيل ها بعخصائص اتمع المدروس، نظرا لتشجميع أفراد و

عدم تعاون واستجابة  أو راكز احصائية موثوقةتوفر م كعدمغالبا خارجة عن نطاقه  والتي تكون

كالسرية وعدم الإهتمام بتدعيم مساعي البحث متعددة  لأسبابلإحتياجات الباحث المتخصصة  الجهات

  .من نتائج البحوث والدراساتالعلمي  وغيرها من العراقيل التي قد تحد 

ال ما غيرات أو اتجاهات جديدة تسابق مجفإذا كان موضوع الدراسة يدرس مت :حساسية التجربة-

فلا يعقل تطبيق الطريقة على عينات ضخمة قبل التأكد من فعاليتها، بل من المنطقي أن تجرى التجربة على 

.سب بشأن توسيع نطاق تطبيقها أم لادة وفي ضوء النتائج يتم اتخاذ القرار المناوعينة محد

1 Gauthy S et Vandercammen M (2005), « Etudes de marchés- méthodes et outils, 2ème éditions, De Boeck
Université, Bruxelles, p268-269.

  :على الصفحة الإلكترونية" مجتمع الدراسة والعينات): "2000(سي زياد أحمد الطوي

www.t1t.net/book/save php?action= save et id=1319.
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قواعد التقييم الإحصائي التي أوردها الإحصائيون والتي يتم الإسترشاد ا لتحديد حجم اضافة الى -

  :كما يلي 1)2013، أحمد ابراهيم خضر. د(العينة المطلوبة وهي حسب 

 مفردة يعتبر ملائما لمعظم الدراسات والأبحاث) 500إلى 30(من.

 مفردة في العينات الطبقية) 30(يقلل عدد المفردات لكل طبقة عن  لاأن يجب.

 يجب أن يتماشى حجم العينة مع عدد المتغيرات المستخدمة في النموذج المقترح في الدراسة

Roussel)،2002( يفضل ألا تقل مفدرات العينة عن ، حيث)عشرة أضعاف عدد متغيرات ) 10

.الدراسة) بنود(

10اي  كل بنود الدراسةن الحد الادنى لحجم العينة يجب أن لا يقل عن عشرة أضعاف إ

)Sakaran) ،1992 و هو ما أشار اليه أيضا افراد لكل بند

يعتبر القرار الخاص بتحديد حجم العينة من القرارات المهمة التي تبنى عليها درجة شمولية و 

اطارا عاما يمكنه من الحكم الاجمالي على  لاّنظرية المعاينة لا توفر للباحث إ و باعتبار أن, 2موثوقية النتائج 

حجم العينة المناسب اتفق عدة باحثين على أنه في حالة دراسة العديد من المتغيرات يحتاج الباحث الى عينة 

لخاصة و قد وضع الإحصائيون بعض القواعد ا ،كبيرة نوعا ما كما هو الحال بالنسبة لهذه الدراسة

Krejcie(، من بينهم بالدراسات and Morgan1970 ( احجام العينات المناسبة حيث قاموا باقتراح

( و الشكل  و حظيت دراستهما بقبول و استخدام واسع على مر السنين مجتمع كلي مقترح 60 ـل

الجدول الموضح في ساس على أمن طرف الباحثين يوضح تمثيل بياني لهذه الحالات  الذي تم بناءه )  5-1

)1-5( الملحق

  :الإلكترونية، صناعة الرسائل العلمية مقال منشور على الصفحة "قواعد ميسرة في اختيار حجم العينة): "2013(أحمد ابراهيم خضر  1

.www.alukah.net/web/khedr/0/51829
2

DMS – Statistical Consulting Group (Faraday) " Determination of Sample Size ", January 2006,p1



تحديد حجم العينات بناءا حسب اختلاف احجام اتمعات الكلية للدراسات 

1970(

Source : Krejcie and Morgan(1970),“

Psychological Measurement, Vol30, pp607

650ـب احرصنا على أن يكون حجم العينة في هذه الدراسة مقدر

و يتماشى مع  فرد من جهة 410

يعد أسلوب المعاينة الميدانية من أفضل الطرق العلمية المستخدمة في الدراسات الإحصائية في كافة 

االات، حيث تسمح بتقدير المعالم الرئيسية للمجتمع الأصلي من خلال بيانات أخذت من عينة مسحوبة 

ويعتمد هذا النوع من ) الإحتمالية(

على نظرية الإحتمالات والتي يخضع 

منهجية البحث و الدراسة

174

: تحديد حجم العينات بناءا حسب اختلاف احجام اتمعات الكلية للدراسات )

Krejcie(حسب  and Morgan1970

Krejcie and Morgan(1970),“ Determining Samples size for researche”, Educational

Psychological Measurement, Vol30, pp607-610,p609.

حرصنا على أن يكون حجم العينة في هذه الدراسة مقدربناءا على الاسس السابقة

410 بناءا على متغيرات الدراسة و قدرهو هو يفوق الحد الادنى المحدد 

.

طبيعة المعاينة

يعد أسلوب المعاينة الميدانية من أفضل الطرق العلمية المستخدمة في الدراسات الإحصائية في كافة 

االات، حيث تسمح بتقدير المعالم الرئيسية للمجتمع الأصلي من خلال بيانات أخذت من عينة مسحوبة 

(نة العشوائية من اتمع، ومن بين أساليب المعاينة المستخدمة نجد المعاي

على نظرية الإحتمالات والتي يخضع )2008محفوظ جودة، ) (2000زيادة الطويسي، 
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:1-5(  الشكل (

Determining Samples size for researche”, Educational and

بناءا على الاسس السابقة

و هو يفوق الحد الادنى المحدد  فرد

.الاعتبارات السابقة

طبيعة المعاينة.2.4

يعد أسلوب المعاينة الميدانية من أفضل الطرق العلمية المستخدمة في الدراسات الإحصائية في كافة 

االات، حيث تسمح بتقدير المعالم الرئيسية للمجتمع الأصلي من خلال بيانات أخذت من عينة مسحوبة 

من اتمع، ومن بين أساليب المعاينة المستخدمة نجد المعاي

زيادة الطويسي، (المعاينة حسب 
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 اتمع فرصة لوب عشوائي دون تحيز الباحث أو تدخل أفراد العينة بمعنى أن لكل فرد فياختيارها لأس

وذلك لأن هذا الأسلوب يمكننا من تعميم النتائج العينة ، 1بالعينة ة لأي مفردة أخرى في الظهورمساوي

المختارة على مجتمع الدراسة حيث أن العينات الغير احتمالية لا يتفق على إمكانية تعميم نتائجها بسبب 

2.عامل التحيز الذي تتضمنه أثناء الإختيار وعدم تمثيلها للمجتمع

تعد المعاينة الإحتمالية الطبقية من بين أصناف المعاينة العشوائية خاصة في الدراسات الاقتصادية 

اتمع والإجتماعية، حيث أا مناسبة لتصميم عينة ممثلة لكافة الطبقات اموعات الجزئية التي يتكون منها 

نة، وتسمح هذه الطريقة بتقسيم اتمع ليل أخطاء المعاينة دون زيادة حجم العيالمدروس، مما يؤدي إلى تق

المدروس إلى مجموعات غير متقاطعة ومتجانسة ثم يتم إجراء معاينة عشوائية بسيطة على كل مجموعة 

وتعامل كل منها على أا مجتمع مستقل تسحب منه عينة عشوائية بسيطة ذات حجم معين، يتطلب هذا 

مع المدروس، خاصة إذا كان تحت شروط معينة كاختيار توزيع النوع من المعاينة معرفة مسبقة بتركيب ات

، ومن مميزات هذه الطريقة نجد أا تقلل تباين التقديرات 3إحدى خصائص اتمع ضمن كل مجموعة مثلا

كما تساهم في حصر القيم المتطرفة أن وجدت في مجموعات منفصلة مما يزيد من فعالية المعاينة، كما أن 

  .لى مجموعات يعطي الفرصة لمختلف اموعات في الظهورتقسيم اتمع إ

من بين العوامل التي حفزتنا لاستخدام هذه الطريقة هو تجانس الجيد داخل كل مجموعة كما أن عامل و 

في هذه ) التوزيع المناسب(يتم توزيع أفراد العينة بناءا على .عدم تداخل هذه اموعات دعم ذلك الإختيار

حجم اتمع  ة مع عدد وحدات المعاينة فيها ضمنتوزيع العينة على كل طبقة متناسبالطريقة يكون 

4.الكلي

.29دار وائل للنشر، الأردن، ص: ، الطبعة الأولى"SPSSالتحليل الإحصائي الأساسي باستخدام): "2008(محفوظ جودة  1
.27، الطبعة الأولى، دار الميسرة للنشر والتوزيع، عمان، صSPSSالتحليل الإحصائي المتقدم باستخدام): "2010(حمزة محمد دودين  2
.36-34الشروق للنشر والتوزيع، عمان، ص، النسخة الإلكترونية، دار "أساسيات المعاينة الإحصائية: ")2001( شسليمان محمد طشطو 3
.119-116، مرجع سابق، ص)2001(سليمان محمد طشطوش 4
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خصائص انتقاء أفراد العينة . 3.4

مجتمع ) مجموعات(كما أسلفنا الذكر أن استعمال المعاينة احتمالية الطبقية يتطلب تحديد طبقات 

وحرصا منا على تجسيد أهم ميزات ، )لجزائرية العاملة بولاية تلمسانعملاء البنوك العمومية ا(الدراسة 

نسب ميزتين بشكل طبقي مزدوج بناءا على ) أفراد العينة(، قمنا بانتقاء المستجوبين  اتمع في عينة الدراسة

  : في اتمع الكلي هي 

 الأولى والتي تمثل طبقاتعدد العملاء في كل بنك من هذه البنوك العمومية الستة بولاية تلمسان

  حرصنا على اتباع الاسلوب ، و طبقات جزئيةكإضافة إلى الفئات العمرية للعملاء في كل بنك

و التي تتوزع  )2-5(الشكل  البنكي العميلدورة حياة العملي الممنهج تم اختيار الفئات العمرية بناءا على 

معتمدين على ابحاث  ة العمرية التي يعيشهابناءا على المرح للأفرادتغير احتياجات البنكية حسب 

)Philippe.M et Mahier L ،2013(:

Philippe.M(دورة حياة الزبون البنكي حسب ): 2-5(الشكل  et Mahier L ،2013(

بالاعتماد على: المصدر 

Philippe.M et Mahier L (2013), « Techniques bancaire », 4eme Edition, DUNOD, Paris, p22.

الإحتياجات

الفئات 
12 18 25 40 55

65
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مرحلة عمرية الى اخرى، و  انطلاقا من الشكل السابق يتضح ان احتياجات الزبون البنكي تختلف من

:1نشير اليه باختصار في النقاط التاليةsهو ما 

ن لم تنعدم احتياجات الفرد للخدمات البنكية  في هذه المرحلة هنا تقل إ  :سنة  18 اقل من  -

باعتبارها مرحلة الطفولة إلاّ ان المحيط العائلي للطفل قد يحدد بعض الاحتياجات المالية لهذا الاخير، و قد 

تنمي  فهي مرحلة المراهقةتتمثل في فتح دفتر توفير و ايداع مبالغ مالية لتغطية نفقات مستقبلية للطفل ، اما 

.المراهق بطبيعة العلاقة مع البنكرغبة الاستقلالية و زيادة الادخار اضافة الى وعي 

بالنسبة لمرحلة الشباب فاا تتميز برغبة الشاب في اعتباره كعميل معروف  :سنة 25سنة الى  18من -

ت جارية، السحب رد الادخار الى فتح حسابابشخصة و ذاته لدى البنك، و تتوسع احتياجاته المالية من مج

 و غيرها من الاحتياجات التي تعتبر كمرحلة تمهيدية ، و بداية تكوين الاسس الوظيفية المالية،و التحويل 

. لتكوين و إعالة الاسرة

، حيث تنشأ لديه عدة هنا يحتاج العميل الى المرافقة البنكية لمشاريعه :سنة 40سنة الى  26من -

حصوله على الاقامة الاستهلاك، احتياجات لخدمات بنكية بسبب اقباله على انشاء اسرة و حمايتها، 

.تكوين راسمال، ضمان مستقبل الاولاد،  الخاصة به

توسيع الملكيات مثلا توسيع السكن، يحتاج العميل في هذا المرحلة الى  :سنة  55سنة الى  41من -

بداية التحضير لمرحلة التقاعد، تمويل دراسة الاولاد، الحاجة الى الشعور زيادة الاستهلاك،  شراء سيارة ،

.بالامن المالي

تبدأ احتياجات العميل في هذه المرحلة بالتراجع ، و قد تتمثل احتياجاته في  :سنة  65سنة الى 56من -

امكانية نقله لبعض من التقاعد و الستفادة من منحة التقاعد، تحصيل جل مداخيله، : هذه المرحلة في

.املاكه، مساعدة افراد الاسرة في مشايعهم

الشيخوخة،  و تامين احتياجاته في مرحلةيتمنى العميل في هذه المرحلة استغلال  :سنة  65اكثر من -

 .مساعدة المقربين، نقل بعض او جل ملكياته

1
Philippe.M et Mahier L (2013), op-cit, p 22.
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دورة حياة المستهلك فقد اخذنا فيها بعين الاعتبار و برجوعنا الى الفئات العمرية العتمدة في الدراسة 

 فقد تجسدتك و لذال،و طبيعة الحياة الاجتماعية للأفراد  البنكي الجزائري و دورة إحتياجاته البنكية

مع  فيها العميلحيث قمنا بالجمع بين الفئات التي تتشابه احتياجات فئات ) 04(في اربعة  الفئات العمرية

الأخذ بعين الإعتبار الفئات المشار اليها سابقا و التي ساعدتنا كثيرا في تحديد تلك الخاصة بالدراسة 

  :بالشكل التالي

العملاء فيها عن ر ة بين كل من الفئة التي يقل اعمائتجمع هذه الف ) :سنة 25اقل من ( الفئة -

سنة، حيث ان احتياجات هتين الفئين لا  25سنة و 18و أولائك المحصورة اعمارهم بيم  سنة 18

.في الجزائر تتعدى غالبا فتح دفتر التوفير  و الحسابات الجارية

سنة 41(و ) سنة 40 –سنة  26(   الفئات التي تتضمن العملاء الذين تنحصر اعمارهم بين-

لاعتبارهما اكثر المراحل العمرية نشاطا و اختلافا فقد تم اعتماد الفئتين بشكل منفصل نظرا  )سنة55-

.في الاحتياجات

سنة  56(تجمع هذه الفئة بين كل من الذين تنحصر اعمارهم بين  ) :سنة 56أكثر من ( الفئة -

سنة، و تم الجمع بينهما نظرا لتشابه هاتين المرحلتين فيما  65و الذين تتجاوز اعمارهم ) سنة  65و 

.يخص احتياجاا للخدمات البنكية

***

ي و الاستعانة الشخص من خلال توجهناعلى الاحصائيات المتعلقة بالخصائص المذكورة  صلناتح

CNEPبنك الصندوق الوطني للتوفير والاحتياط (إلى مديريات كل من  ببعض الزملاء الموثوقين

Banque،  البنك الوطني الجزائري ،BNA بنك التنمية المحلية ،BDL  القرض الشعبي الجزائريCPA( و

إلى مجمع  تم التوجهريفية فقد وبالنسبة لبنك الفلاحة التنمية ال BEAالبنك الجزائري الخارجيوكالات 

Groupe)لال الإستغ d’exploitation) يوضح نسب التوزيع ) 2-5(الخاص بولاية تلمسان والجدول

الخاصة بكل بنك التي تم حساا بناءا على المعطيات الإحصائية المتحصل عليها في الفترة الممتدة ما بين 

).2013 جانفي 23-2012ديسمبر  19(
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  تمع الدراسة لخصائص المختارةالتوزيع المتناسب): 2-5(جدول 

  البنوك العمومية الجزائرية

عدد 

العملاء 

)%(

)%(الفئة العمرية للعملاء

ن 
 م

قل
ا

2
5

سنة

2
6

–
4

0

سنة

4
1

–
5

5

سنة

ن 
 م

ثر
اك 5
6

سنة

  البنك الوطني الجزائري 

  بنك الفلاحة والتنمية الريفية

  البنك الجزائري الخارجي

   التنمية المحلية بنك

  القرض الشعبي الجزائري 

بنك الصندوق الوطني للتوفير واحتياط 

24.84

16.15

13.71

14.48

14.97

15.85

8.3

9.4

5.6

7.8

10.2

12.9

34.4

30.2

28.3

35.2

33.7

36.6

29.4

31.4

44.4

29.2

27.5

30.8

27.9

29

21.7

27.8

28.6

19.7

)2013جانفي  23-2012ديسمبر  19(بناءا على المعطيات المتحصل عليها من البنوك في الفترة الممتدة ما بين تم إعداد الجدول : المصدر

يقدر عدد  BNAالبنك الوطني الجزائرينلاحظ من خلال النسب الحصصية الموضحة أعلاه أن 

ضمن هذه فئات عمرية  اضافةمن اموع الكلي لعدد عملاء البنوك العمومية  (24.84%)عملائه بـ 

فشكلت عدد عملائهما نسبة  BEAالبنك الجزائري الخارجي و BDLبنك التنمية المحليةأما الاخيرة، 

القرض الشعبي CPAبنك الفلاحة والتنمية الريفية على التوالي ، وصولا إلى (13.71)و (%14.48)

CNEPبنك الصندوق الوطني للتوفير واحتياطوBADRالجزائري Banque  والذين كانت نسب

، و بالنسبة على التوالي (14.97%)و  (15.85%)و (16.15%)عملائهم من اتمع الكلي مقدرة بـ

).2-5(كما يوضحها الجدول بنك لنسبة الفئات العمرية فقد تياينت في كل 

أفراد العينة مع بعد أن تحصلنا على ميزات التوزيع الطبقي سيتم اعتمادها في توزيع الاستمارات على 

كحجم لعينة الدراسة وعليه سيكون التوزيع ) عميل650(المحافظة على نفس نسب مع العلم أنه تم تحديد 

  :لأفراد العينة كما هو موضح في الجدول التالي
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  لعينة الدراسة )الطبقي( التوزيع المتناسب):  3-5( الجدول 

عدد 

العملاء

  الفئة العمرية

ن 
 م

قل
ا

2
5

سنة

2
6

–
4

0

سنة

4
1

–
5

5

سنة

ن 
 م

ثر
اك 5
6

سنة

BNA
BADR
BEA
BDL
CPA

CNEP Banque

161
106
89
94
97
103

14
9
5
8
11
13

55
32
25
33
32
38

48
34
39
27
26
32

44
31
20
26
28
20

65060215206169  المجموع

)2-5( الجدول بناءا على معطيات جدول تم إعداد : المصدر

صحيحة تخص أفراد  اعداد في شكلأعلاه يترجم نسب التوزيع الطبقي تمع الدراسة الجدول 

عينة الدراسة، والتي على أساسها سيتم توزيع استمارات الإستبيان وتجدر الملاحظة إلى أنه حرصنا على 

والنسب طبقية فيها، أي أننا قمنا بتوزيع ) عميل 650(الحفاظ على حجم العينة المدروسة ومقدرة  بـ 

استمارة منها غير صالحة للاستغلال  52في بداية الأمر لكن بعد استرجاعها اتضح أن ) استمارة 650(

20استمارة أخرى تم إلغاءها نظرا للتناقضات التي تضمنتها مع عدم استرجاع  43بسبب عدم اتمامها و 

استمارة أخرى  150لإخلال بنسب التوزيع المعتمدة ولذلك اضطررنا بتوزيع استمارة هذا الأمر أدى إلى ا

د (الخطوة في إعادة تعديل النسب وذلك  اقتداءا برأي  لغرض استكمال النسب الناقصة، وقد ساعدتنا هذه

على أنه يجب توزيع عدد  يؤكدرئيس قسم التوثيق والإحصاء بمركز المعلومات الذي ) أحمد عودة

فوق الحد الأدنى المحدد في الدراسة بحيث يضمن أن لا يقل عدد الإستمارات الصالحة للإستقلال استمارات ي

لعدم ) استمارة15(مع إلغاء ) استمارة منها 134(تم استرجاع حيث ،  1عن الحد الأدنى المطلوب

صالحة لتحليل  )استمارة 119(استكمال بعضها وتناقض إيجابا المستجوبين في بعضها الآخر، وبقي لدينا 

ينا نجهة، وللحفاظ على حجم العينة و  استغودراسة والتي قمنا من خلالها باستكمال نسب المطلوبة من 

.4بدون سنة ودار نشر ص" مشكلات استخدام الإحصاء في تحليل البيانات للرسائل العلمية والأطروحات"أحمد عودة،  1
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منها بالرغم من سلامتها حيث أا تسبب خلالا في ميزات التوزيع المعتمدة وعليه يكون العدد  4عن

  ).استمارة 750(الموزعة قد بلغ  للاستماراتالإجمالي 

II-   للدراسةالعام نموذج

  النموذج العام تفسير  .1

، و بين )Latente(يقصد بالنموذج العام ذالك الذي يجمع كل العلاقات السببية بين متغيراته الكامنة 

و التي تساهم في التعبير عنها كميا نظرا لقابليتها للقياس ، و  )Observed(هذه الاخيرة و متغيراا الجلية 

يتم التوصل الى النموذج العام  في هذه الدراسة انطلاقا من اطلاع الباحثة و دراستها المعمقة للأبحاث و 

 الدراسات المتعلقة بجودة الخدمة البنكية ، ابعادها ، المكونات الداعمة لها و اسس تقييمها من وجهة نظر

العميل بناءا على مستوى الرضى لديه، اضافة الى تلك الدراسات التي تم بتحديد تاثير هذه الجودة على 

المتغيرات السلوكية الاخرى لهذا العميل ، اضافة الى الاستناد الى عدة نماذج نظرية و تجريبية تم اقتراحها من 

الظواهر التي دف الدراسة الى قياسها و  طرف عدة باحثين و تم التأكد من فعاليتها و دورها في تفسير

  .تفسيرها

تم التوصل الى تحديد متغيرات النموذج العام للدراسة و الذي يتضمن كل من  النموذج الهيكلي و 

).3-5(و ذالك كما هو موضح في الشكل نموذج القياس ، 



منهجية البحث و الدراسة: الفصل الخامس

182

  )النموذج القياس لي و يالنموذج الهك( النموذج العام للدراسة ) :  3-5(الشكل 

Amos.20.0تم اعداده بالاعتماد على برنامج  :المصدر

النموذج الهيكلي .1.1

بداية يجدر بنا التذكير ان المفاتيح التي تسهل قراءة هذا النوع من النماذج تم التطرق اليها في القسم 

، و بالرجوع الى النموذج ) المهيكلةالمعادلات  تصميم نماذج لغة(الاول من هذا الفصل تحت مسمى 

الهيكلي فيوضح هذا الاخير المتغيرات الغير قابلة للقياس في هذه الدراسة و التي تسمى المتغيرات الكامنة ، 

¡PF - ، المنافع المالية المكتسبة من طرف العميلQS - جودة الخدمة البنكية ( و هي ) 07(عددها سبعة 

 - من طرف العميل ، القيمة المدركة للخدمة البنكيةLS-يل و موظفي البنكالعلاقات الاجتماعية بين العم

VP رضى ،-Sati الالتزام ، - Enga الولاء ،- Fidl(  اضافة الى العلاقات التي تربط فيما بين هذه

التاثيرات و العلاقات السببية و التقييمية المفترض وجودها (المتغيرات في شكل اسهم تمثل فرضيات الدراسة 

)4-5( ، و هو ما يوضحة الشكل ) بين المتغيرات الكامنة
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  النموذج الهيكلي للدراسة) :  4-5( الشكل 

1-

نلاحظ وجود ثلاثة انواع من العلاقات بين المتغيرات الكامنة المشكلة السابق من خلال الشكل 

للنموذج و المستندة على افتراض طبيعة العلاقة الموجودة فيما بينها و التي تم التوصل اليها بعد ضبط 

يشير المتغيرات الكامنة ، و لتوضيح هذه العلاقات و تسهيل قراءا استعنا بثلاثة انواع من الاسهم ، أولها 

الى العلاقات التكميلية بين العلاقات الاجتماعية و جودة الخدمة البنكية ، و سمية ذا الاسم نظرا لافتراض 

و الذي يدعم جودة الخدمة البنكية من وجهة نظر العميل، على  للعلاقات الاجتماعيةوجود دور تكميلي 

ود علاقة سببية بين المتغير المستقل الذي و التي توضح افتراض وج) العلاقات السببية(عكس النوع الثاني 

يخرج منه السهم و المتغير التابع الذي يصل اليه السهم و تستمد تسميتها من الدور الذي يلعبه وجود المتغير 

العلاقة السببية بين القيمة المدركة للخدمة (المستقل في كونه سببا لتشكل المتغير التابع و على سبيل المثال 

اما النوع الاخير ). ى العميل عنها ، فعدم وجود قيمة مدركة يعني عدم تشكل رضى العميلالبنكية و رض

من العلاقات المفترضة هو العلاقات التقييمية و المستندة الى الدور الذي يقوم به المتغير المستقل الذي يخرج 

علاقة تكميلية

  علاقة سببية

علاقة تقييمية

الولاءالالتزام 2.4.ف

المنافع المالية

جودة الخدمة

العلاقات 

الاجتماعية

القيمة المدركة

الرضى

1.ف

1.2.ف

3.2.ف

2.2.ف

1.3.ف

2.3.ف

3.3.ف

4.2.ف

1.4.ف
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الخدمة البنكية في تقييم  يساهم رضى العميل عن( منه السهم اتجاه المتغير التابع الذي يصل اليه السهم 

  )العناصر المشكلة لها

  نموذج القياس .2.1

 في تساهم)Observed(  جلية بمتغيرات إتباعها فيجب للقياس قابلة غير الكامنة المتغيرات  أن ابم

ما  للقياس، و الجمع بين المتغير الكامن و المتغيرات الجلية التابعة له يشكل لنا لقابليتها نظرا كميا عنها تعبير

 يسمى بنموذج القياس، و لغرض تبسيط و تسهيل قراءة كل من المتغيرات الجلية و الكامنة استعنا بالجدول

 المستخدمة الرموز و كامن متغير لكل التابعة الجلية المتغيرات و الكامنة المتغيرات و الذي يوضح )  5-4(

تم ( هذه المتغيرات باللغة الفرنسية  للإشارة الى كل واحدة منها حيث اا عبارة عن اختصار تسميات

.)تشفير المتغيرات باللغة الفرنسية نظرا لطبيعة البرنامج حيث أنه لا يقبل المدخلات باللغة العربية

  ترميز المتغيرات الكامنة و الجلية في الدراسة):  4-5( الجدول 

الجليةالمتغيراتالكامنةالمتغيرات

]QS[ البنكية الخدمة جودة
QS1 ; QS2 ;QS3 ; QS4 ; QS5 ;QS6 ;QS7 ;QS ;QS9 ;QS10
;;QS11 ;QS12 ;QS13 ;QS14 ;QS15 ;QS16 ;QS17 ;QS18.

PF[PF1[الماليةالمنافع ; PF2 ; PF3 ; PF4 ;PF5

LS[LS1[الإجتماعيةالعلاقات ; LS2 ; LS3 ; LS4

VP[VP1[القيمة المدركة  ;VP2 ;VP3 ;VP4

Sati[Sati1[الرضى  ;Sati2 ;Sati3

Enga[Enga1[الالتزام ; Enga2 ;Enga3

;Fidl[Fidl1[الولاء Fidl2; Fidl3; Fidl4

III- الدراسةالفرضيات

دف في هذا الجزء الى توضيح و , من اجل احسن إدراك لخلفية الفرضيات المعتمدة في الدراسة 

و ذالك من خلال توضيح الانعكاسات و العلاقات المتوقع  ت الرئيسية و الجزئية المستخدمةتحديد الفرضيا

وجودها بين المتغيرات المكونة للنموذج المدروس استنادا الى نتائج و توصيات الدراسات الاكاديمية السابقة 

  :و ذالك كما يلي.
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جودة الخدمة البنكية علىعلاقات اجتماعية ال ثيرتأ.1

لضمان استمرارية التفوق و النجاح في المؤسسة البنكية لابد  هان الابحاث الحديثة توصلت الى أن 

الاعتمادية ل و ما هي المواصفات و درجة ا العميمعرفة طبيعة الخدمات التي يرغب من العمل على 

 المرغوبة و طريقة الوصول اليها و توقيت هذا الاخير، الاّ  ان هذا وحده لا يكفي العميل في الوقت الراهن

يتجه الى انتقاء و شراء ما يوفر له عناصر اخرى تدعم مستوى الجودة المقدمة اليه، حتى أن  بالهفقد اصبح اق

و في  ،)2006مأمون الدراركة،(منها عنصرا ضروريا لاستمرارية التعامل حسب  لاء يجعلونمبعض الع

انه كلما ازدادت لاملموسية الخدمة فان الضرورة تتعاظم لتقديم ادلة  Shostackهذا الصدد تقول 

Eiglier( يشيرو ا ،بخصوص مزاياه and Langeard ( الى ان ذالك يتطلب عناصر محيطة تسهل و تعزز

الى فكرة أن وجود ) 2009بشير العلاق ،حميد الطائي و (و تدعم جاذبية الخدمة الجوهر، يشير كل من 

، فالتقارب و التفاعل الاجتماعي بين  1يشكل قاعدة تميز للمنظمة داعمة لجوهر الخدمة تكميليةعناصر 

وهو ما  2ية والبنك دورا مهما في دعم وتطوير المؤسسات الخدماتية بات يلعبموظفي البنك و العميل 

النوع على أن هذا ، 3)2003(وزملاءه Linو يؤكد ،  بط اجتماعية أو شخصيةبناء رواب يه البعضيسم

من التفاعل يشعر العميل بانتمائه الى المؤسسة الامر الذي يساهم في ادراكه لعدة منافع مقدمة و بالتالي 

و كما اشرنا سابقا تعد العلاقات الاجتماعية بين الموظفين بالبنك و العميل من بين ¡تدعيم جودة الخدمة

ب الانساني و الشخصي لديه كما اا تترك اثارا المحددات الرئيسية الحديثة لرضى العميل لكوا تمس الجان

شعورية و ميولات سلوكية لديه اذا ما شعر بانتمائه للبنك و مدى معرفته بالموظفين و معرفتهم له بشكل 

  : و لذالك تكون صياغة الفرضية الثانية كما يلي. شخصي

.يدعم جودة الخدمة البنكية و العميل البنككل علاقات اجتماعية بين الموظف تش :1ف 

1
168، دار اليازوري العلمية للنشر و التوزيع ، الاردن ، ص"مدخل استراتيجي، تطبيقين وظيفي–تسويق الخدمات "، )2009(بشير العلاق حميد الطائي و 

2 - Cater.B(2008) ; op-cit.p4.
3 - Lin et al (2003) ; op-cit ;p109-110.
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  رضى العميل على العلاقات الاجتماعية و المنافع الماليةجودة الخدمة البنكية و ثير تأ.2

تعتبر التكاملية احدى الخصائص التي تتميز ا الخدمة البنكية ، حيث لا يمكن فصل انتاج الخدمة 

تشكل في مجموعها حزمة من العناصر التي تعمل الاساسية عن العناصر المحيطة الاخرى المكملة لها، و التي 

 لقد تم. في اية المطاف على تعظيم القيمة المدركة من طرف العميل و تحقيق مستوى رضى جيد لديه

بات ايجابية العلاقة بين جودة الخدمة  و رضى العميل على مر الازمنة من طرف عدة باحثين من بينهم  ثا

)Parasuraman et al1988 ،Cronin and Taylor 1992  ،Jamal and Naser

2003 ،Kuo 2003 ،Lee and Hwan 2005 ،Balaji 2009  ،Naeem and Saif

2009  ،Bedi 2010 ،Kassim and Abdullah 2010 ،Kumar et al 2010 ،

Gera2011  ،David et al2013(¡ اضافة الى دور كل من المنافع المالية و العلاقات

Levesque(الاجتماعية في رفع مستوى رضى العميل اتجاه الخدمة المقدمة اليه and

McDougall1996، Berry1995،Gwinner,Gremler ،and Bitner 1998  ،

Peterson 1995 ،Peltier and Westfall 2000 ،Zeithaml and Bitner  2001، 

Lin et al 2003 ،Cater  ،2008(¡قة بين بدراسة العلا ابحاث اهتمت عدةو في نفس السياق

القيمة المدركة كمتغير وسيط على  تبارمع اعو رضى الزبون  الرئيسية و العناصر المرافقة لها جودة الخدمة

Arnoud.R2007  ،Ismail(غرار دراسة  and Francis.2009   ،Kuo,Wub and

Deng 2009،Azman.I,Mdi.A2009  ،Raza et al2012(1 اضافة الى الدرسات التي

Line.L20022 ،3Yang(مستقل للرضى الزبون مثل  اعتمدت على القيمة كمتغير سابق and

Peterson20044(

طبيعة العلاقات السببية  حسب ترتيبها بين ل تعرض فيما يلياستنادا الى كل هذه الدراسات سن و

.فرضيات الدراسة ترتيب المتغيرات و ذالك بشكل يخدم

1
Raza , Siddiquei and Hayat (2012) ; op-cit;p792.

2
Line.L.O (2002) ; op-cit.

3
Yang and Peterson (2004) ;Ibid.

4
Yang and Peterson (2004) ;Ibid.
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  من طرف العميلعلى القيمة المدركة  جودة الخدمة البنكية و دعائمها تأثير. 1.2

تعتبر العلاقة بين جودة الخدمة و القيمة المدركة من المحاور الاساسية لقطاع الخدمات فهناك اجماع 

قياس لمدى تطابق مستوى :" الا شبه تام بين الباحثين و الممارسين في هذا اال بان جودة الخدمة ما هي 

يقومالشراء،مراحلفخلال ،1)"الجودة المتوقعة (مع توقعات المستفيد ) الجودة المدركة(الجودة المقدمة 

القيمة"ـ بنسميهفيمايتجسدالتقييمهذاالخدمة ، و تكتسيهاالتيتقييم لجودةالعميل بإعطاء

تنتج بعد عملية استهلاك الخدمة  فهي تترجم :" الى ان هذه الاخيرة) 2011المنتاوي،( و يشير   2"المدركة

، و كلما تحددت و تناسقت  3"على مدى ملائمة الخدمة المدركة في تلبية التوقعاته العميلنظرة و حكم 

و  دا المدركةلما انعكس ذالك ايجابيها على جوالمقدمة مع توقعات العميل كالبنكية خصائص الخدمة 

تعد واحدة  للخدمة البنكية ، مع الاخذ بعين الاعتبار أن الجودة المدركة )Parissier)2002ذالك حسب 

Ruthn.N.B و ذالك حسب العميلالعناصر المشكلة للقيمة المدركة من طرف أهم من  and

James.H)19914.(  عن الجودة المتوقعة وجود اي انحراف للجودة المدركة و عليه يمكن القول أن

.اض القيمة المدركة من طرف العميليؤدي الى انخف

Rust( إلاّ أن and Oliver ،1994(5 ن الجودة تعد عنصرا واحدا فقط من بين يؤكدان على أ

Zeithaml(حسب فهذا الاخير ، 6عدة عناصر التي يبنى عليها رضى العميل and Bitner2001(

جودة المنتوج، العوامل الموقفية، العوامل الشخصية و العوامل المالية او  يتحدد بناءا على جودة الخدمة،

Levesque(، و في هذا السياق توصل 7و حتى الإجتماعية الاقتصادية للعميل and McDougall  ،

القيمة المدركة  و الى ان وجود علاقة اجتماعية جيدة بين موظف و عميل يمكنها ان تدعم و تعزز )1996

1
.207، ص مرجع سابق"، )2007(بشير العلاق و ايهاب على قرم  و و محمود الصميدعي حميد الطائي  

2
28ص، مرجع سابق) 2012(سعيد الحبيبڤوارمحمد و سيديأشنهوبن.

3
.10،مرجع سابق ، ص ) 2011(منتاوي محمد 

4
Bolton, Ruth N. and James H. Drew (1991), op-cit;377..

5
Lin et al (2003) ;op-cit ; p106 .

6 Kang and Jeffrey J,( 2004 ) “Service Quality Dimensions: An Examination Of Gronroos’s Service Quality
Model”, Managing Service Quality, Vol. 14 , No. 4 , pp. 266–277 ·
7 Ogunnaike and Olaleke O, (2010) “ Assessing The Relationship Between Service Quality And Customer
Satisfaction; Evidence From Nigerian Banking Industry”, Global Journal of Management And Business
Research, Vol. 10, Issue 3 (Ver 1.0).
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الذي اشار في دراسة له الى ان التفاعل و  )Cater  ،2008(هذا الاخير، اضافة الى  مستوى رضى

القيمة يعد من اهم مصادر المعلومات و تساعد في بناء و تقوية  العميلجتماعي بين البائع و الاتصال الإ

ى ا العميل جراء لمالية التي يحظ و يذهب آخرون الى قبول فكرة ان المنافع، 1العميل  المدركة من طرف

خلال تحقيق منافع اقتصادية للعميل او ما يسمى القيمة من تساعد بدورها في رفع مستوى  البنكتعامله مع 

Saving" -"قودحفظ الن" ـب Money" ا تقليلمن خلال تقديم عروض سعرية و خدمات من شا

Berry 1995  ،Gwinner,Gremler(التكاليف النقدية التي يضحي ا العميل و اخرى مجانية  and

Bitner 1998  ،Peterson 1995 ،Peltier and Westfall 2000  ،Lin et al2003  ( في و

  :كما يلي  الثانية ضوء ما سبق ارتأينا صياغة الفرضيات الجزئية

  ة ايجابيا على القيمة المدركة من طرف العميلتؤثر جودة الخدمة البنكي :1.2ف 

  العلاقات الاجتماعية ايجابيا على القيمة المدركة من طرف العميل تشكلتؤثر  :2.2ف 

  المنافع المالية ايجابيا على القيمة المدركة من طرف العميل اكتساب ؤثري :3.2ف 

  تأثير القيمة المدركة للخدمة البنكية على رضى العميل.2.2

تؤكد جلها على أن  العميل لتفسير و دراسة ادراكات راسات الناتجة عن محاولات الباحثينإن الد

و هو ما أشار اليه كل 2هذه الاخيرة مبنية بشكل أساسي على مرجعية توقعاته اتجاه المنتوج المقدم اليه

)Dubois.P.L et Jolibert.A KOTLERحسب  العميل،حيث تمثل القيمة المدركة لدى )2005;

بناءا  العميلمن طرف  ة، أي اا بمثابة حكم مقارن 3"الفرق بين المنافع الاجمالية و التكلفة الكلية:"في أا 

 لديه او عدمه حيث يعرف ي يؤدي في النهاية الى تحقق الرضىعلى ما قدمه و ما حصل عليه الامر الذ

Roberts-Lombard)(2009درجة مطابقة أو عدم مطابقة الاداء انطباع ناتج عن : "على أنهالرضى

لاداء الفعلي ، و منه فالرضى ينشا عن مقارنة ادراكات ا 4"العميلالمدرك للخدمة أو السلعة مع توقعات 

1 Cater B (2008) ; op – cit.
2 Dubois.P.L et Jolibert.A (2005) ;op-cit ; p101.
3 Ibid ; p67
4

Van et al (2012) ; op-cit; p84.
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العميل فاذا فشل الاداء الفعلي المدرك في مقابلة توقعات  ابتوقعات مسبقة عنه للخدمة البنكية بعد تجربتها

.ا المنتج و العكس صحيحعن هذ تنشا حالة من عدم الرضى

يتحدد بشكل اساسي من خلال  العميل البنكي يمكن القول أن مستوى رضى انطلاقا مما سبق

الخدمة البنكية عادة ما يحتاج الى  هو، ف 1)2011منتاوي محمد،.د(درجة مطابقة القيمة المدركة لتوقعاته 

Kotler.P( يتولد لديه احساس أو شعور بالرضى وفر له أعظم قيمة، و بمجرد حصوله عليهات التي et

Dubois.B(2 2000من، كما تؤكد الدراسات التجريبية لكل Anderson and Mittal,)

Walter, Thilo, and Helfert,)2002( للخدمة البنكية على أن ارتفاع مستوى القيمة المدركة

، و في نفس السياق توصلت 3البنكلديه اتجاه  على مستوى الرضى) طرديا(يؤثر ايجابيا بشكل عام 

,Cronin(دراسات كل من  Brady, and Hult2000¡Chen and Chang2005¡Glaveli

et al.2006¡Ladhari and Morales2008 ( أن القيمة المدركة للخدمة البنكية تؤثر بشكل

 الثانية الفرضيةو في ضوء ما سبق تتمثل  ،4مباشر و ايجابي على رضى العميل دون عناصر وسيطة بينهما

  : دراسة  فيما يليلل الرابعة الجزئية

  القيمة المدركة ايجابيا على رضى العميل اتجاه البنكتؤثر  :4.2ف 

  .جودة الخدمة البنكية و دعائمها تقييميساهم رضى العميل في .3

Fornell(حسب  et al 1996  ،Bolton and Lemon 1999 ،Verhoef2003( يعد

يعرفه  و، 5رضى العميل اتجاه خدمة معينة أو احدى ابعادها أو العناصر المكونة لها بمثابة تقييم عام

)Kumar et al2012 ( ـ، و بالنسبة ل6"التقييم العام للاداء خدمة او منتج معين:"على انه )Levy

تعتبر وجهة نظر العميل و رضاه عن الخدمة بمثابة مدخل استرجاع و تغذية عكسية للخدمة قابل ) 2009

.15، مرجع سابق ، ص) 2011(منتاوي محمد 1
2

Dubois.P.L et Dubois.B() ; op-cit ; p67
3 Yang and.Peterson (2004) ,op-cit; pp799–822
4 Korda. and.Snoj (2010op-cit; p193.
5

Gustafsson et al (2005),op-cit, p211.
6 Kumar et al (2012),op-cit.
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Cronin(كما يعتبر رضى العميل حسب  .للقياس الكمي and Taylor  ،1992 ( سلوكا قائما على

.1تجربة العميل لخدمة معينة 

Arokiasamy(نقلا عن  )Wilson2008(استنادا الى and GhaniKanesanbin  ،

على ان رضى العميل هو تقييم محدد يعكس ادراكاته اتجاه المنتج المقدم ، و هو  عدة باحثين يتفق) 2013

رضى العميل يقوم على مستوى جودة :" و مفادها ان  )Parasuraman1995(ما يتماشى مع فكرة 

Saravana(ي اعتمد عليه كل من وهو ايضا المبدأ الذ" الخدمة الاجمالية المقدمة من طرف المؤسسة and

Reo 2007  ،Lee et al2000(
ا على ما سبق قمنا بصياغة الفرضيات في دراستهما و عليه و بناء 2

  :كما يلي  الثالثة الجزئية

يساهم رضى العميل في تقييم جودة الخدمة البنكية المقدمة اليه:1.3ف 

علاقاته الاجتماعية مع الموظفينيساهم رضى العميل البنكي في تقييم :2.3ف 

يساهم رضى العميل في تقييم المنافع المالية المكتسبة من طرفه:3.3ف 

  للبنكولائه  تأثير رضى العميل البنكي على. 4

Hennig-Thurau(توصلت دراسات  et al   ،1997  ،2002،2007 (، )Oliver,1996 ( و

)Anderson and Sullivan,1993( و يفسر 3على ولائه العميل تاثير ايجابي لعنصر رضىالى وجود ،

Bloemer(كل من and Kasper,  ،1995 ( العملاءالتاثير المباشر لشكاوى  ذالك في ان انخفاض 

لاعادة شراء نفس الخدمة من نفس المقدم لها الامر الذي يؤدي  للعميليساهم في تحقيق الاستعداد النفسي 

في اغلب  ىفي اية المطاف الى تكوين عنصر الولاء ، و أضاف كلاهما أن الولاء هو متغير تابع للرض

Michael(و هو ما استند اليه الاحيان ،  D( كما أشار 20014و زملائه في دراسة لهم سنه ،

)Chang and Chen عن الخدمات و المنتجات المقدمة،  العملاء يأتي بعد الرضىالى أن ولاء )2007

1 Arokiasamy and GhaniKanesanbin (2013) ;op-cit.
2 Arokiasamy and GhaniKanesanbin (2013) ;op-cit.
3

Hennig-Thurau .T et al(2002) ;op-cit ;237.
4

Michael D, Anders G, Andreassen T A,Lervik L, Jaesung C(2001);” The Evolution and Future of National
Customer Satisfaction Index Models”; Published in Journal of Economic Psychology, Vol 22; pp217-245.
P221-222.
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و قد اظهرت الادبيات السابقة الراضي يكون أكثر مواليا لمقدم الخدمة بمجرد رضاه عنها،  العميلحيث ان 

Singh( مثل دراساتعلى الولاء  ايجابي مباشر للرضى في هذا الصدد وجود تأثير and Sirdeshmukh

2000;Deng et al 2009;Ashour,2006;M’Sallem et al 2011(1¡Line L

O)،2000 (2  ،)Wallance at al,2004(3و لكن اتجة عدة دراسات مثل ،)Dufer and

Moulind.1989;Bloomer and Kasper1993( ن رضى العميل عن البنك ضروري الى قول أ

، فهو يحتاج الى متغيرات وسيطة تدعم هذا التأثير و من الاهم المتغيرات لتطوير ولائه لكنه غير كافي

، لطالما أعتبر " الالتزام"السلوكية الوسيطة التي جاءت ا ادبيات التسويق و نمذجة سلوك المستهلك نجد 

()Gurviez.P ،2002( عموما من بينها رضى العميل عن الخدمة ل الأولى التزام العميل من بين نتائج

Hennig-Thurau .T, Gwinner.K and Gremler.D2002()Dufeu.I et

Ferrandi.J.M ،2011(و تم المصادقة على اهميته كمتغير وسيط بين رضى العميل و ولاءه على غرار

)Hennin et al 2002  ،Benner2010(  ،و لتوضيح أكثر سيتم توضيح ذالك فيما يلي  

  الالتزامه اتجاه البنك تأثير الرضى العميل على. 1.4

في الوصول الى درجة عالية في  رغبة:" بمثابة )Gurviez.P ،2002(لتزام العميل حسبيعتبر ا

-Hennig(،  خلصت دراسة كل من 4"العلاقة و المحافظة على استمراريتها على المدى الطويل

Thurau .T, Gwinner.K and Gremler.D2002(  الى ان تحقق مستويات الرضى لدى العميل

بشكل ايجابي يعمل على تعزيز الارتباط الشخصي و الشعوري اتجاه مقدم المنتج الامر الذي يؤدي في اية 

الامر الى بناء و تقوية اواصر الالتزام معه و ذالك حتى مع امكانية وجود بعض الاخطاء في اداء مقدم 

1 M’Sallem.W, M zough. M.N and Bouhel.O (2011), “The perceived ethical behavior of bankers”, Australian
journal of busniss and Management research, vol 1(2), p45-54; p 48.
2

Line L O (2002) ; “Modeling Equity, Satisfaction and Loyalty in Business-to-Consumer Markets”; Series
of Dissertations 3/2002; Norwegian School of Management BI ;p 133.
3

Wallace, Gieseb, and Johson (2004), “Customer retailer loyalty in the content of multiple channel

strategies”, Journal of Retailing, vol 80; p249-263.;p257.
4

Ghali.Z ( 2009) ; « Relation entre innovation émotionnelle, confiance et fidélité à l’enseigne : Une
application auprée des établissements hoteliers de djerba » ; 2ème édition du Colloque International sur
Tendances du Tourisme ; Le 15, 16, 17 et 18 avril 2009 ; p5.
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Fredy.(، و كشفت دراسة  1الخدمة  V and. Arturo V-P2006(  على وجود أثر قوى للرضا على

Dufeu.I(، اضافة الى نتائج دراسة 2الالتزام بشكل طردي  et Ferrandi.J.M ،2011  ( التي تؤكد أن

Morgan(و هو يتطابق مع نتائج اعمال 3الرضا يفسر الى حد كبير تشكل عنصر الالتزام لدى الزبون

and Hunt 1994Hakiri.W 2005 ،J C and Sueur I 2009Rico لذالك ستكون

  :كالتالي  )1-4( الأولى الجزئيةالرابعة الفرضية 

  البنكي ايجابيا على التزامه اتجاه البنك يؤثر رضى العميل:4.1.ف  

  لتزام العميل على ولاء للبنكتأثير إ. 2.4

Lin(يعد الولاء حسب  and Wang2006(  التزام راسخ عند الزبائن في زيادة :" عبارة عن

المنافسة اقبالهم  المستقبلي على عملية الشراء و انتمائهم للتعامل مع نفس المنظمة دون غيرها من المنظمات 

Casalo(و هو نفس المفهوم الذي تبناه 4"الاخرى et al2010( ، استنادا الى دراسات و في دراستهم

Berry(ابحاث كل من  and Parasuraman ،1991(  ان الالتزام هو عنصر حيوي لتكوين علاقات

5ناجحة مع الزبائن بشكل يهدف في النهاية الى كسب ولائهم
Ndubisi(توصل كل من  ¡ في )2007

دراسة له على زبائن البنوك الماليزية أن الالتزام يعد ثاني عنصر مؤثر على ولاء الزبائن للبنك اضافة الى الثقة 

Parasad(و هي ما توصل اليه كل من  and Aryasri,2008( ، بالرغم من اختلاف القطاع المدروس

Huang(و يشير  al al ان الولاء يتاثر في المقام الاول بالالتزام حيث يرتبط هذا الاخير به )2007,

Pritchard,Havitz(بشكل كبير استنادا الى كل من  and Howard ، و تم اعتماد فرضية )1999;

1 Hennig-Thurau .T, Gwinner.K and Gremler.D( 2002) op-cit.p237
2 Fredy V A. Arturo V-P ( 2006) ; « Trust and commitment as mediating variables in the relationshp between
satisfaction and hotel guest loyalty” ; Panorama Socioeconomique; Vol24(32);pp18-23.p 22.
3 Dufeu.I et Ferrandi.J.M (2011) ; « Proximité perçue, Confiance, Satisfaction et Engagement des
consommateurs dans le cadre d’une économie du lien : les AMAP » ; 5èmes Journées de recherches en
sciences sociales à AgroSup Dijon, les 8 et 9 décembre 2011.p13.
4

Lin and wang(2006) ; « An examination of the determinants of customer loyalty in mobile commerce
contexts”; Journal of Information & Management ;Vol43;pp 271–282; p273.
5 Gounaris.S.P (2005) ; « Truste and commitement influances on customer retention : insights from B2B
services » ; Journal of Business Research 58; pp126-140. P 128
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Beatty,Kahle(وجود تاثير للالتزام على الولاء  و قبولها في كل من دراسات  and Homer ;1988(

Hennig-Thurauو  et al   : هي كالتالي  )2-4( الثانية الجزئيةالرابعة و عليه فالفرضية   1)(2002;

بشكل ايجابي  على ولائه اتجاه البنك العميليؤثر التزام  :2-4ف 

IV- اداة القياس و تقييمها  

دف إسقاط إحداثيات النقاط المدروسة بشكل نظري في الفصول السابقة على أرض الواقع، و 

إعتمدنا أسلوب , إجابات واضحة و موضوعية عن الإشكالية و الفرضيات المطروحة  دف الحصول على

و لهذا الغرض قمنا بالإتماد على , دراسة ميداني و ذالك لما يتيحه من امكانية قياس الظواهر بشكل تطبيقي 

حيث أا تعتبر أكثر الأدوات البحث شيوعا و , التطبيقية كأداة مستخدمة للدراسة" إستمارة الاستبيان "

Bailer.1994,Clarke.1999,et(إستعمالا لتجميع البيانات البحثية حسب  alSaunders

القيممة المدركة و  البنكية بجودة الخدمات بقياس كما إعتمدها عدة باحثين في دراسام المتعلقة,  )2003

2006(قطاعات مختلفة خاصة الخدماتية منها  الدراسات المشاة فيرضى و ولاء العملاء و غيرها من و 

Wang et al,2007 Shammout, و بالتحديد في القطاع البنكي مثل )  2010بن أشنهوا سيد أحمد

)Ndubisi¡2005;Roig.C 2006¡Ariffi¡FenIsmail¡2012;Kumar et al¡2012;

LiuandChen¡2013(

  تحديد الشكل العام للإستمارة  .1

االموضحة  ستمارة الاستبيانلاإنصب اهتمامنا في هذه المرحلة على إعطاء أحسن صياغة و ترتيب و تنظيم 

: و ذالك من خلال التركيز على النقاط التالية ) 2-5(في الملحق 

 يب الىالمشاركة في هذه الدراسة من افتتاح الاستمارة بدباجة توضح الهدف منها و ندعوا فيها ا

دون أن ننسى ذكر الجامعة و . و هو أمر ضروري لكسب إطمئنان ايب و إستجابته ،خلال تقديم اجابته

.رمزها و تخصص الذي يتضمن هذه الدراسة و ذالك لجعل الاستمارة أكثر مصداقية

1 Hennig-Thurau et al(2002) ;op-cit ;p237.
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 الاستمارة الى جزئين بناءا على أهداف الدراسة و الفرضيات و النموذج المقترح قمنا بتقسيم

اساسيين ، الجزء الأول الذي يتضمن عرض لعبارات القياس التي تخص المتغيرات المراد قياسها ثم أتبعناه 

و ذالك لان الافتتاح ,  بالجزء الثاني الخاص بالمعلومات الشخصية الخاصة بتصنيف أفراد العينة المدروسة

يعزف عن الاجابة لاعتقاد منه أنه يمس جانب شخصي له و بالمعلومات الشخصية قد يجعل مستلم الاستبيان 

Bourque( هو ما أكده  and Fielder 2003(

 حرصنا على أن تكون العبارات مدرجة بشكل منظم مع الفصل بينها بشكل يتناسب مع المتغيرات

 من جهة و يضمن أحسن فهم للمعنى المقصود منها و مريح للمجيب إضافة الى العمل على صياغة

بالاضافة الى عمل , العبارات بشكل بسيط يسهل فهمه من طرف الافراد بإختلاف مستواهم التعليمي

نسخة من الاستبيان باللغة الفرنسية لتجنب مشاكل اللغة لدى بعض أفراد العينة

عرض عبارات القياس . 2

العلاقات , البنكية جودة الخدمة (متغيرات  07بما أن النموذج العام المقترح في هذه الدراسة يتضمن 

فقد قمنا باعتماد أكثر من عبارة , ) المدركة ، الرضى ، الالتزام ، الولاء  القيمة, المنافع المالية, الاجتماعية

حيث أن , لقياس كل متغير و ذالك لمحاولة الالمام بكل جوانب المتغير بدل الاعتماد على العبارات الوحيدة 

و تعتبر هذه أحسن , د على إثراء المعلومات و إعطاء الدراسة شمولية أكثر لكل نواحي الموضوعذالك يساع

حيث أن مقياس أحادي ,  )Perter ،1979(زمة لتحقيق أحسن قياس حسب لآطريقة لتجميع البيانات ال

العنصر أنتقد في كونه يفتقر الى عنصر الالمام مقارنة مع الموقف المراد قياسه بسبب تقييد في مجال الاجابة و 

).Churchill،1979(و المواقف بالتالي الغاء عدد كبير من الآراء 

هذه العناصر من  ستيحاء نمطعلما أننا قمنا بإ, ياس كل متغير و فيما يلي سنستعرض عبارات ق

دراسات سابقة مع تعديلها بشكل يتناسب مع أهداف الدراسة و يعكس بشكل أفضل وجهات نظر 

. البنوك العمومية الجزائرية و خدماا العملاء اتجاه
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   البنكيةجودة الخدمة قياس .  1.2

إيجادعلىالبنكية،الخدمة جودةدراسةمجالفيالباحثينكما ذكرنا في فصول سابقة عكف عدة

علىللإطلاعوهذاإليهم المقدمةالخدمةلجودةتقييمهمفيعليها عملاء البنوكيعتمدالتيالمؤشرات

منهم عدداهتمالإطار،هذاوفي.و ولاء العملاءرضىلكسبتحسيناتمنتتطلبهماوعلىمستواها،

البنكية و العبارات المستخدمة في قياسها مثل تلك  هم الابعاد المعتمدة في الحكم على جودة الخدمةبتحديد أ

Bahia( المقترحة من طرف and Nantel2000()LiuandChen¡2013()Shank.M.S¡

Korda()2012عبود،صالحخالد()2012 and Snoj¡2010(  و)، 2005فارس محمود ابو معمر(

بعاد جودة الخدمة البنكية يتلائم مع تعددية أاد مقياس مركب ساس هذه الدراسات تم اعتمو على أ

عبارات  استوحينا،كما ) نو الامالوصول للخدمة  و التعاطف و الاستجابة والاعتمادية  والملموسية (

و التي تقيس في مجموعها الابعاد من هذه الدراسات عبارة مع تعديلها ) 18(عشرة  المقياس و المقدرة بثمانية

  :لتاليالمعتمدة وهي كا الستة

تقييم مظهر و جمال طبيعة التصوير المادي للبنك و الموظفين و يقصد ا : الملموسية -

دقة (و تتمثل في قدرة البنك و موظفيه على تقديم الخدمة البنكية بشكل صحيح مثل : الاعتمادية-

الحسابات 

استجابة طبيعة و مدى أي درجة الاستجابة الفورية لاحتياجات العملاء و شكاويهم : الاستجابة -

.لاحتياجات الاحتباجام البنكية  الخدمات

و تتعلق بدرجة لباقة و أدب الموظفين و مدى إهتمامهم بالعميل و حرصهم على فهمه و : التعاطف -

.توجيهه

و يقصد به هنا مدى القرب و سهولة الاتصال بالبنك سواءا عن طريق الهاتف و سهولة : الوصول -

و   التقديم الاتصال و ملائمة مكان

أي مدى خلو الخدمات البنكية المقدمة من المخاطرة و الشك و مدى تضمنها لعنصر الأمان و : الأمن -

الخصوصية 
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:و فيما يلي تتمثل المقاييس المعتمدة و ترميزها كما يلي 

QS1- يئة مناسبة و حديثة الملموسية (يتميز البنك بتصميم مميز و(

QS2- الملموسية (بالمظهر اللائقيتميز موظفون(

QS3- الاعتمادية (يقدم الموظفون الخدمات بشكل صحيح و دقيق(

QS4- الاعتمادية(يعلمك موظفو البنك بكل ما هو جديد(

QS5- الاعتمادية(يوفر البنك سجلات دقيقة يمكن الرجوع اليها(

QS6- الاستجابة(يستجيب الموظفون لاحتياجاتك الطارئة(

QS7- الاستجابة(تتم معالجة المشكلات التي تواجهها بشكل سريع(

QS8- الاستجابة(يقدم البنك تشكيلة متنوعة و حديثة من الخدمات(

QS9- الاستجابة(مدة انتظارك للحصول على الخدمة تعد قصيرة(

QS10- التعاطف(فهم احتياجاتك و تقديم النصح لك يحرص الموظفون على(

QS11- ذيب في التعامل التعاطف(يتميز موظفوا البنك بلباقة و(

Qs12- الوصول(تناسبك أوقات تقديم الخدمات من طرف البنك(

QS13- الوصول(يوفر لك البنك قنوات اتصال لغرض الاستعلام دون الذهاب الى البنك(

QS14- الوصول( الانتظارطوابير ,شباك أو قسم لكل خدمة(تقدم الخدمات بطريقة منظمة(

QS15- الوصول(يوجد عدد كافي من العاملين في كل قسم لتقديم الخدمات(

QS16- الامن(مكان و طبيعة انشاء البنك يوفر خصوصية و سرية التعامل(

QS17- م عموماالامن(تثق  بأمانة الموظفين و توجيها(

QS18- الامن(تخلوا خدمات البنك من المخاطرة و الشك(

  قياس العلاقات الاجتماعية بين العميل و الموظف البنكي.  2.2

تقاس العلاقات الاجتماعية بين الموظفين و العميل ) Han،1991(و )Wilson،1995(حسب 

من خلال النتائج المترتبة عنها  كالشعور بالانتماء للمؤسسة الخدماتية ، و توسع مجال التسامح من طرف 

العميل اتجاه الاخطاء التي قد تقع اثناء التبادل ، و تكون نوع من الصداقة بين الموظفين و العميل اضافة الى 
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حمله هذا الاخير من حرج في حال ما اذا اراد ايقاف التعامل مع مقدم الخدمة بدون سبب ما قد يت

Cater،2008) (Lin(موضوعي واضح  و هو ما اتفق عليه كل من  et al،2003 ( و)Estela and

Sergio ،2004(  و اشرنا اليه في الجاني النظري ، و من خلال هذه النقاط و استنادا الى المقاييس المقترحة

Auruskeviciene(و ) Gounaris.P ،2005) (Shammout،2007(و المصادق عليها من طرف 

et al ،2010(اعلي البعد الشخصي و الباقية تقيس البعد التف الأولى تقييس ،قمنا باستيحاء اربعة عبارات 

باختصار بين موظفي البنك و العميل و التي سبق توضيحهما في الفصل سابق، و تم ترميز هذه العبارات 

Lien( كلمة  sociale-LS( كانت صياغتها بالشكل التاليو:  

LS1

LS2

LS3

LS4

)البعد الشخصي( علاقات صداقة مع بعض موظفي البنك معرفة شخصية أولك -

)الشخصيالبعد ( تستطيع تجاوز الاخطاء أو المشاكل التي قد تنتج أثناء تقديم الخدمة -

)البعد التفاعلي( ث مع الموظفين و شرح احتياجاتك لهم دون حرجتحدالعليك  يسهل -

  )البعد التفاعلي( دمات البنك دون ترددخحول  الايجابية أو السلبية يمكنك تقديم آرائك-

  المكتسبة من طرف العميلقياس المنافع المالية . 3.2

مع المؤسسة  العميلدورا هاما في استمرارية تعامل )Shammout ،2007(يلعب العنصر المالي حسب 

Robert(  حسب بالنسبة للخدمات البنكية ، و يتم قياس هذا العنصر1الخدماتية  et al،2007(2  و

)Smith،1998(  اضافة الى  البنكيةتكاليف الحصول على الخدمات :من خلال عدة جوانب تتمثل في  ،

التسهيلات الائتمانية و التخفيضات و العروض السعرية  ، و لقياس هذه العناصر استندنا الى استخدمنا 

Blomer(هذا العنصر والمستوحات من تلك المقترحة من طرف أبعاد هذا العبارات لقياس ) 05(خمسة et

al  ،1998( و)Bahia and Nantel2000(  و)Neringa et al  ،2012( ثلاثة  و التي استخدمة

تقيس مدى تقديم البنك لتسهيلات  الرابعةو لتقييم اسعار و تكاليف النقدية للخدمات البنكية  الأولى

فتقيس مدى تقديم البنك لتخفيضات و عروض سعرية أما العبارة الخامسة إئتمانية تناسب إحتياجام المالية 

1
Shammout (2007) ;op-clt ; p29

2 Robert.P et al (2007) ; op-cit;p213.



منهجية البحث و الدراسة: الفصل الخامس

198

في الدراسات المعتمدة، و تم ترميزها من خلال تم التأكد من صحتها و سلامتها  في بعض الحالات، و

Profit(إختصار كلمة  Financier-PF(

PF1

PF2

PF3

PF4

PF5

)أسعار الخدمة البنكية(تعتبر  معدلات الفائدة على القروض مناسبة -

)أسعار الخدمة البنكية( تعد مرتفعة )دولية(الكترونية  دفعتكلفة الحصول على بطاقات -

)أسعار الخدمة البنكية( تعد تكلفة الخدمات البنكية الاخرى المقدمة مقبولة-

)التسهيلات الإئتمانية( يقدم البنك تسهيلات مالية عند الضرورة-

)العروض السعرية(  المناسباتيقدم البنك تخفيضات و عروض سعرية في بعض -

  قياس القيمة المدركة  من طرف العميل البنكي.4.2

et(حسب كل من  alRaig ،2009 ( )Neringa et al  ،2012 ) (Korda and

Snoj،1010( يتم قياس القيمة المدركة من طرف العميل للخدمة البنكية من جانبين ، الاول وظيفي

أما الجانب الثاني فيهتم بقياس ) يتضمن مدى تلائم جودة الخدمة المدركة مع السعر و التكاليف المدركة(

يث اقترح هؤلاء و التي تنتج عن التعامل مع البنك بشكل اجمالي ، ح) العاطفية( القيمة الشعورية المدركة 

عبارات ) 04( اربعةالباحثون جملة من المقاييس و التي ساهمت في تفسير عدد كبير من المتغيرات استعنا ب 

القيمة الشعورية المدركة من طرف العميل  انتقيس و الثانية و الثالثة اثنان منها يقيس القيمة الوظيفية المدركة

Valeur( و القيمة الإجتماعية المدركة على التوالي، تم ترميز هذه العبارات انطلاقا من التسمية  البنكي

Perçue-VP(و فيما يلي نستعرض صياغة هذه العبارات ،:  

VP1

VP2

VP3

VP4

)البعد الوظيفي(تستحق خدمات البنك التضحية بالوقت و الجهد و المال للحصول عليها -

)البعد الوظيفي( يمتاز موظفو البنك بالكفاءة و  حسن أداء المهام و تقديم الخدمات البنكية -

)البعد الشعوري(عموما علاقتك مع البنك تترك لديك شعورا ايجابيا-

  )البعد الاجتماعي(يتميز البنك و خدماته بسمعة جيدة -
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 قياس رضى العميل البنكي. 5.2

 "البعد المعرفي"أولهما كما اشرنا في فصل سابق أن الرضى يقوم على تكامل بعدين اساسين 

يتم قياس رضى العميل في حد ذاته اي من خلال تقييم تلبية الخدمات لتوقعاته و  الذي من خلاله

 -كالشكاوى(دون الرجوع الى نتائجه السلوكية الاخرى  مه الاجمالي عن التعامل مع البنكتقيي

الذي يهتم بطبيعة الاثر النفسي المترتب عن هذا " البعد العاطفي" ، اضافة الى ) الخ...رار الشراء،تك

) Oliver ،1993) (SmithandBolton،2002 )(التعامل و هو ما اتفق عليه كل من 

Riadah،2005(،  و في هذا الصدد اقترح كل من)KordaandSnoj،1010( سلم قياس

متعدد العبارات و ذالك للتمكن من رصد رضى العميل عن تجربته مع البنك و التي قمنا باعتمادها 

و . بعد ان اثبتث سلامتها و مصداقيتها في دراسة هذا الاخير ، و الدراسات التي اعتمد عليها بدوره

:هي كالتاليو )Satisfaction-Sati(هذه العبارات انطلاقا من التسمية تم ترميز 

Sati1

Sati2

Sati3

  )البعد المعرفي( الخدمات التي يقدمها البنك تتناسب مع توقعاتك-

  )البعد المعرفي( تعاملك مع البنك يعد تجربة جيدة و ناجحة-

  )الشعوريالبعد ( اجمالا انت مسرور لتعاملك مع البنك و خدماته-

  قياس التزام العميل اتجاه البنك. 6.2

في  2)2009بن أشنهوا سيدي أحمد ،(و   1)2010عيسى و الداوي الشيخ ، بنشوري (يشير 

الى ان التزام العميل يرتبط بشكل كبير بمفهوم الاستمرار ، حيث يأخذ حسبهم ثلاثة صيغ ، أولها  دراسام

وجود  البنك و خدماته و تعلقه النفسي وشعور العميل باهميةإحساسأي" )اخلاقي(شعوري الالتزام"

لإثباتالعميل و مجهوده الشخصي الذي يبذلهإرادةالذي يعكس"السلوكيالالتزام"و ثانيها   به،

العلاقةتجاهلإمكانيةعدم" الحسابيالالتزام"الامكان، اما ثالث الصيغ فتتجسد في قدروإطالتهاالعلاقة

لهذا و . الخسائر نظرا للمنافع  المكتسبة من ورائهاتجنبومحاولةبالالتزامالإخلالحالةفيسابقاالموجودة

.369، مرجع سابق،ص ) 2010(بنشوري عيسى و الداوي الشيخ 1
.215، مرجع سابق ، ص)2009(مد بن أشنهو سيدي مح2
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et(لغرض قياس عنصر التزام العميل اتجاه البنك استعنا بالعبارات المقترحة من طرف كل من  al

Hennig-Thurau ،2002( )، (و )2009بن أشنهوا سيدي أحمدPiandHuang ،2011(   مع

-Engagement(، و ترميزها إنطلاقا من تسميتها بالفرنسية  تعديل صياغتها لتتناسب مع الموضوع

Enga( و هي كالتالي:

Enga1

Enga2

Enga3

)شعوريالبعد(مك استمرارية و مستقبل البنك -

)السلوكيالبعد(ستحافظ على استمرارية تعاملك مع البنك لأقصى مدة ممكن -

  )الحسابيالبعد(من مصلحتك الاستمرار في التعامل مع البنك -

  قياس ولاء العميل للبنك . 7.2

Pi(بصفة عامة يشير  and Huang  ،2011( الى انه  لقياس الولاء لدى العملاء اتجاه الخدمة  غالبا ما

:1يتم استخدام المؤشرات التالية

 التي تمثل البعد  عنصر التفضيل و الثناء على المؤسسة والمستقبلية أو تكرار الشراء  ءنية الشرا-

Heskett(السلوكي حسب et al ،1994 ()Rust et al ،1995) (et alZeithaml ،1996(

و إدراك العميل لولائه للبنك بشكل جلي و واضح خالي من  المناعة ضد الانشطة الترويجية للمنافسين-

)Griffin ،1997( الموقفي للولاء حسبالمؤثرات الخارجية و التي تمثل مظاهر البعد 

ونظرا لمصداقية هذه المؤشرات و المصادق عليها من طرف عدة باحثين و الذين سبق و أن اشرنا اليهم ، 

البعد السلوكي منها تقيس  إثنانقمنا باستيحاء اربعة عبارات لقياس ولاء العميل اتجاه البنك و خدماته 

-Fidelité(الولاءصار كلمة و التي تم ترميزها من خلال اخت، البعد الموقفي  يسانتق إثنانو  للولاء

Fidl(

1
Pi and Huang (2011) ; op-cit.
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Fidl1

Fidl2

Fidl3

Fidl4

)السلوكيالبعد (تفضل التعامل مع هذا البنك دون غيره من البنوك -

)السلوكيالبعد (  تنصح الآخرين بالتعامل مه هذا البنك-

)البعد الموقفي( تفكر في التعامل مع بنك آخر احسن من هذا البنك-

  )البعد الموقفي( البنكتشعر بولاء كبير لهذا -

سلم القياس   3

Point-7قمنا باعتماد مقياس ليكرت السباعي Likert Scale   لانه يعد من بين احسن الاساليب

المعتمدة لتحديد المواقف بشكل واضح و يسهل عملية الفصل بين الاجابات بالنسبة للمجيب كما انه 

(يستخدم بشكل كبير في البحوث الميدانية  .Mc Celland1994 Churchill(,  كما يدعوا 

)Rasmussen،1989)(Glenn ،2007(مقياس  على أنه من المستحسن أن يلجأ الباحث الى استعمال

مواقف  7ليكرت السباعي أو أقل منه لأن تجاوز ذالك يعتبر مبالغ فيه حيث أن آراء المستجوبين تتراوح بين 

يحيث أنه  يتيح ثلاث درجات من الموافقة التي قد تكون اتجاه ظاهرة معينة  , و يستحسن عدم تجاوز ذالك 

الموافقة العادية او النسبية ثم الموافقة لق للظاهرة و  التي تعكس التأييد التام و المط الموافقة بشدةإنطلاقا من 

الشيئ بالنسبة  و نفس". أحيانا"خفض نسبيا بمعنى  التي تعكس الموافقة على الظاهرة بشكل من بعض الشيئ

كما لا ,  "غير موافق بعض الشيئ", "غير موافق", "غير موافق بشدة"لدرجات الرفض أو عدم الموافقة 

ننسى الرأي المحايد الذي يتضمن عدم إطلاع المستجوب على حدوث أو عدم حدوث الظاهرة محل الدراسة 

و من هنا فهو يتيح اال لمختلف الآراء التي قد تواجهها . و بالتالي لا يمكنه إدلاء برأيه الايجابي أو السلبي

ليكرت السباعي  هذه المميزات الخاصة بمقياس إن كل. الدراسة  و بالتالي الرفع من مستوى مصداقيتها

.كمقياس لأدة البحثحفزتنا لإختياره 

  داة القياسالاختبار التجريبي لأ  4

و ذالك للإجابة على ما إذا كانت  و أساسي في بناء سليم للإستبيان تعتبر هذه المرحلة جزء ضمني

هذه الأداة تقدم بيانات و معطيات صحيحة و معتمدة و ذات نوعية جيدة و هل تخدم بياناا أهداف 

عاملين بالبنوك محل الدراسة،  اطارات) 02(و لذالك قمنا  بتقديم استمارة الاستبيان لثلاتة , الدراسة 
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تخصص أدب عربي،مع مراعات عرضها على عينة تجريبة  )01(تخصص تسويق و أستاذ ) 01(اضافة استاذ

من مجتمع الدراسة و خارج عينة الدراسة ، حيث تساهم هذه الخطوات في ادراك أية ) فرد 30(مكونة من 

نقائص و تصحيح أي أخطاء أو غموض موجود في مقاييس اداة البحث قبل إعتمادها، و بالفعل استطعنا 

عبارات و تبسيطها بشكل واضح، و اضافات مقاييس اخرى كنا قد غفلنا من خلالها تعديل صياغة بعض ال

  . عنها و دمج عبارات اخرى مع بعضها البعض لتشابه المعنى 

البنوك العمومية الجزائرية .5

إطار فيالدولةبذلتهاالتيالجهودنتيجةكبيراتطوراالجزائرفيالبنكي العمومي النظامشهدلقد

و  1986في  والقرضالنقدقانونصدورو ذالك منذالسوقاقتصادإلىالمخططالاقتصادمنالانتقال

الجزائري بالإضافة إلى انه أول قانون  البنكيشكل قفزة نوعية و عملاقة في التشريع و اللذي  1989

 2003الصادر في أوت تلك  ه أهمهايلو التعديلات التي تمت ع ، يصدر لإقحام الجزائر في اقتصاد السوق

و الأنشطة البنكية و  العملياتلتعريف الوكالات و الهياكل البنكية، و التي لها تأثير مباشر على  ت جاءتيال

في تبني برنامج خاص لإنشاء  ةتمثللم 2005إصلاحات  و لها ،بالتالي ظروف و كيفية التسيير البنكي 

اضافة الى  ،الشيء الذي يسمح بتطوير مشاريع الإصلاح البنكي زائرفروع لأهم البنوك الإيطالية في الج

الخدمات من خلال التوجه نحو البنوك الشاملة و عصرنة  الجزائري البنكيالاتجاهات الحديثة لتطوير النظام 

، كما لا ننسى القرارات الصادرة في الجريدة الرسمية الى الآن 2002بكل مراحلها منذ العمومية البنكية 

و التي كشفت عن الاجراءات الجديدة التي أقرها بنك الجزائر  2013جوان  26الصادرة في  29رقم 

فتح وغلق حسابات : وهي مجبرة من الآن فصاعدا على تقديم عدة خدمات مجاناالتي جعلة البنوك العمومية و

الشباك، إعداد وإرسال بالدينار، منح دفتر الشيكات، منح دفتر الادخار، عمليات الدفع والسحب نقدا من 

، وأخيرا عمليات تحويل من حساب إلى حساب ما بين الخواص للعميل كشف حساب كل ثلاثة أشهر 

كما تجبر الإجراءات الجديدة التي دف إلى تحديد القواعد العامة المتعلقة ،  على مستوى نفس البنك

بشروط استغلال  العملاءة، بإبلاغ بالمكافآت والتعريفات والعمولات التي يأخذها البنك عن كل عملي
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، ولابد أن تكون كل هذه  الطرفينلف الخدمات المقدمة والواجبات من الحسابات فيما يتعلق بمخت

.فتحه لحساب معين للعميل عندالتفسيرات مدونة في اتفاقية فتح الحساب أو وثيقة تمنح 

حيث يمنح للبنوك حرية تحديد  الإجراء الجديد في طياته كذلك بندا متعلقا بالفوائدحمل كما 

فقد قام  يةوفيما يتعلق بالتجارة الخارج ،نسب الفائدة على أن لا تتعدى أقصى حد وضعه بنك الجزائر

تم  فمثلاطار بتسقيف العمولات المقتطعة من طرف البنوك في إطار هذه العمليات، الإ هذا بنك الجزائر في

آلاف دينار،  3تسقيف عمولة التوطين سواء في الاعتماد المستندي أو التسليم المستندي أو تحويل آخر بـ

  .آلاف دينا 3كما تم تحديد مصاريف فتح قرض مستندي بـ

الجزائرية على نظيرا في إفريقيا و احتلت خمسة بنوك المراتب العشر الأولى  العمومية تفوقت البنوك  

¡البنك الوطني الجزائري و البنك الخارجي الجزائري، و هي 2013بنك إفريقي في  200ضمن أحسن 

بنك الفلاحة و التنمية و  القرض الشعبي الجزائري¡بنك –للتوفير و الاحتياط الصندوق الوطني 

الجزائرية تصنيف أحسن البنوك في إفريقيا وفق  العمومية البنوك بعض سحتكتكما امع  بالترتيب الريفية

، و جاء أول بنك جزائري في التصنيف في المرتبة الثالثة، »جون أفريك«آخر تقرير نشرته الة الفرنسية 

570.000إنتاج بنكي صافي  مليار دولار و 29.548.000بإجمالي  البنك الخارجي الجزائريممثلا في 

مليار دولار و  25.792.198المرتبة الخامسة بـ  البنك الوطني الجزائري، و احتل 2013في  مليار

الصندوق الوطني  بنك جاءإفريقيا، و  13، و جاء في التصنيف الـ 803.164بإجمالي إنتاج صافي بـ 

وهو يحتلّ  138.862مليار دولار وإنتاج صاف قُدر بـ  13.125.028سابعا بـللتوفير و الإحتياط 

مليار دولار و إنتاج  12.399.320جاء ثامنا بإجمالي  القرض الشعبي الجزائري أما،فريقيا ا 20بالمرتبة 

  بنك إفريقيا، و جاء  21و هو يحتل المرتبة  337.489صافي بـ 
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22مليار دولار و هو يحتل المتربة  12.074.310في المرتبة التاسعة بإجمالي  الفلاحة والتنمية الريفية

1.إفريقيا

الجزائريالوطنيالبنك"BNA":تأسيسهتمحيث¡الجزائرفيالتجاريةالبنوكأوليعد

 وخدماته في فتح الحسابات البنكية بمختلف انواعها وتتمثل 1966جوان13في الصادرالمرسومبموجب

 وإقراض الزراعي النشاط مهامه في تمويلو البطاقات البنكية و غيرها من الخدمات الموجة للعملاء إضافة الى 

 نشاطه ويوجه والاستثمارات الودائع بنك فهو وبذلك ، التجارية الأوراق وخصم والعامة، الخاصة المنشآت

.والخارج للداخل

يالقرض الشعبي الجزائر"CAP":   366/66تأسس القرض الشعبي الجزائري بقرار رقم

م ، و عرف البنك عدة تطورات في مجال نشاطه من أجل تحسين نوعية  1966ديسمبر  29الموافق ل 

عروضه للعملاء حيث صار يعتبر كبنك ذو نشاطات شاملة، فمهامه تكمن في المساهمة في ترقية قطاع البناء 

ة و صناعة الأدوية ،التجارة و التوزيع ،الفندقة والسياحة،وسائل و الأشغال العمومية ،قطاع الصح

الإعلام،الصناعات المتوسطة و الصغيرة و كذلك الصناعة التقليدية هو مؤهل لقبض الودائع و منح القروض 

.بمختلف أشكالها و المساهمة في رؤوس أموال كل المؤسسات وفتح الإعتمادات لحساب الغير

ئريالجزاالخارجيالبنك"BEA":أكتوبر1فيالصادر67-204رقم بالمرسومتأسيسهتم

منالخارجية التجارةعملياتوتسهيلتمويلمهمتهودائع،بنكهوالجزائريالخارجيالبنك، إن1967

شركاتبفتحالبنك هذانشاطاتسعوقدللمصدرين،الضماناتوتقديمللمستوردينالقروضمنحخلال

.لديهلحسابااكبرى

 بنك الفلاحة و التنمية الريفية"BADR"  : مارس  13تأسس بنك الفلاحة و التنمية الريفية  في

، و كان تأسيسه تبعا لإعادة هيكلة البنك الوطني الجزائري ،  206-82بموجب المرسوم رقم  1982

كقبول الودائع بمختلف العملات في : يقوم بنك الفلاحة و التنمية الريفية بكافة الأعمال البنكية التقليدية 

2013اكتوبر  19السبت فاطمة الزهراء حاجيمقال منشور   1
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متنوعة، تمويل المشروعات في قطاعات نشاطات مختلفة ، بعد أن كان نشاطه حصرا شكل أوعية إدخارية 

فقط على القطاع الفلاحي ، تمويل عمليات التجارة الخارجية ، تأسيس و الإسهام في رؤوس أموال 

ة المشروعات ، و إدارة و تسويق الإصدارات الجديدة للأوراق المالية ، كما يقوم أيضا ببعض الخدمات المميز

الدولية، حفظ الممتلكات و  1لكبار العملاء، كالتحويلات النقدية السريعة نتيجة إشتراكه في شبكة سويفت

.الوثائق الهامة للعملاء في خزائن خاصة

كبن-طوالاحتياللتوفيرالوطنيالصندوق)CNEP-Banque(:أوت10في تأسس

وتمويلالمحليةوالجماعاتالبناءعلىالقروضوتوزيعالصغيرةالمدخرات جمعفيدورهويتمثل¡1964

الماليةوزارةمن1971فيفري19فيمقرربموجبتكريسهتمو الوطني،المنفعة تذاالعملياتبعض

27فيالماليةلوزارةالخزينةمديريةعنالصادرةبالتعليمةالتكريسهذا زتعزيتموقدللسكن،كبنك

السكنبرامجمختلفتمويلفيبالمشاركةوالاحتياطللتوفيرالوطنيالصندوقتلزم والتي¡1971أفريل

.يالجماع

المحليةالتنميةبنك"BDL":ويقوم، 85رقمالمرسومبموجب1985أفريل30فيأنشأ

للهيئاتقروضمنحعلىالأولىبالدرجة ويعملودائع،بنكلأيالموكلةالمهامبكلالمحليةالتنميةبنك

.المحليةالعامة

1
1973بنك  في العالم ، أنشأت عام  3600هو شبكة الاتصالات المالية ما بين البنوك عبر العالم ، تسهل عملية انتقال الأموال ما بين أكثر من ) : Swift(سويفت 

.ببلجيكا
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  خاتمة 

  و تحقيقان الدراسة الممنهجة لظاهرة أو موضوع ما يساهم بشكل كبير في توجيه مسار البحث   

أهدافه المنشودة و الإيجابة على التساؤلات و الاشكالية التي يطرحها بشكل علمي و عملي واضح و  

سليم، و ذالك بدوه ينعكس على النتائج التي يتم التوصل اليها في اة المطاف حيث يمنحها مصداقية و 

ه و توضيحه في الفصل ، و هو ما حرصنا على اتباعموثوقية تجعل منها مرجعا تستند اله دراسات لاحقة 

السابق من خلال توضيح أسباب إعتمادنا في الدراسة على النمذجة باستخدام المعادلات المهيكلة و المراحل 

التي يتطلبها هذا الأسلوب ، كما أشرنا الى أن تحديد عينة الدراسة يتطلب الإلمام بعدد من الشروط و 

صل عليها و لو نسبيا ، لدراسة آراء أفراد العينة في اية الأمر الاعتبارات التي تسمح لنا بتعميم النتائج المتح

تضم جملة من المقاييس تعبر عن أبعاد المتغيرات المراد دراستها و التي تم تجميعها بالاستعانة باستمارة استبيان 

  .دراسةهنا و التي تجمع فيما بينها علاقات يفترض وجودها و يتم توضيحها فيما يسمى بالنموذج العام لل

  تعتبر البنوك العمومية الجزائرية ميدانا خصبا للدراسة و البحث نظرا للتغيرات التي طرأت عليه في    

بتقييم مدى فعالية ما توصل اليه و  من منظور العملاء الآونة الأخيرة ، و تسمح دراسة جوانب هذا اال 

عف فيه ، من خلال تحديد أسلوب القياس و تحديد نقاط القوة و الضالإطلاع على النقائص و الاختلالات 

العلاقات الاجتماعية التي قد الكمي لكل من جودة الخدمة البنكية التي تقدمها البنوك العمومية الجزائرية و 

تنشأ بين موظفي البنك و العملاء إضافة الى المنافع المالية و ما ينتج عن هذه المتغيرات من قيمة مدرة و 

  .ظاهر السلوكية لهذا الاخيررضى لدى العميل و الم



 

I- 

II- 

III- 

IV- 

V-  
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  تمهيد

و  و معالجتهاجمع البيانات سلوب جية البحث و توضيحنا لأنهلمالنظريللإطاراستعراضنابعد

المتغيرات بين تفسيرنا لنموذج العام للدراسة بجزئية القياسي و الهيكلي و توضيحنا للفرضيات التي يتضمنها 

  .الجلية و الكامنة وصولا الى اداة البحث المستخدمة لقياس هذه الاخيرة

وكالات البنوك  اختيارتمøحيث،لهذه المنهجية التطبيقيالجانبالفصلهذاخلالمنسنتناول

من خلال الاستعانة بآراء عينة من  للدراسة الميدانية محلاالعمومية الجزائرية العاملة بولاية تلمسان لتكون 

تم ذالك من خلال ثلاثة مراحل أولها فحص طبيعة بيانات الدراسة ثم القيام بالتحليل العاملي  و، عملائها 

و قدرة متغيراته الجلية على قياس المتغيرات مطابقته  مدى وذالك للتصفية عباراته و تقديرلنموذج القياس 

جودة الخدمة البنكية و العلاقات الاجتماعية و المنافع المالية و القيمة المدركة من طرف العميل و (الكامنة 

و ما يتضمنه ذالك من تحليل  التحليل العاملي التأكيدي مرحلة وصولا الىالرضى و الالتزام و الولاء ، 

نمذجة العلاقات النظرية بين متغيرات الدراسة و المبنية على النتائج التجريبية  والعينة  لتباين آراء أفراد

الرئيسية و  لدراسة و فرضيااادف الاجابة على اشكالية معنوية هذه العلاقات ختبار ا لدراسات سابقة ثم

و الاستعانة في بعض المراحل ببرنامج  20Amos2و 19SPSS1برنامج  بالاعتماد علىو ذالك  الجزئية

Eviews.7
  و التي لجأنا اليها لتسهيل وصف يعض النتائجExcelو 3

1
SPSS: Statistical Package for Social Science

2
AMOS: Analysis of Moment Structure

3
Eviews: Econometric Views
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I.فحص البيانات  

  ميزهارمعالجة البيانات وت.1

مة في عملية تكوين قاعدة بيانية سليمة، واتباعا للمنهجية التي اهتعد معالجة بيانات الدراسة خطوة 

,Shammont(اعتمد عليها  ,Sekaran(استنادا إلى  )2007 هذه  قامتفي هذا الجانب، 1)2000

ا بشكل عباراو التي تمت الاجابة على كل ستمارات الاستبيان إمن  المتخرجةالبيانات على الدراسة 

فقد تم إلغائها بشكل تلقائي خالي من التناقضات و النقصان، اما تلك التي لم تستوفي هذا الشرطصحيح

  .و تم توضيح ذالك في الفصل السابق

معبر عنها فقد قمنا بتمييز إجابات المستجوبين SPSSإلى برنامج مييز البيانات وإدخالها رأما لت

والتي تعبر عن آراء ايبين التي ] 7- 1[سلم ليكرت السباعي حيث تراوحت ما بين  حسبأرقام  بشكل

، )7(وصولا إلى الموافقة بشدة والتي يرمز لها بـ) 1(ا بـتتمايز ما بين غير موافق بشدة والتي يرمز له

هذا في ما يخص المقاييس المستخدمة للقياس، أما بالنسبة  كن البرنامج من قراءا وتحليلهاوذلك حتى يتم

بدرجة ) يمالترق(لترميز المعلومات الشخصية للمستجوبين فقد قام على نفس المبدأ لكن دون ربط الترميز 

الامر  عن خصائص الشخصية للمستجوب في حد ذاته ستخدمةتعبر الأرقام الم ثأو عدمها، حيالموافقة 

  .الذي يفسر اختلاف القيم الكبرى لهذه الارقام

  طبيعة توزيع البيانات.2

Hair(حسب  et al¡1995(  خضوع المهيكلةيشترط كل من التحليل العاملي والمعادلات ،

المتغيرات المراد دراستها للتوزيع الطبيعي أو ما يقاربه وعليه ستكون أول خطوة في عملية فحص البيانات 

  :وهذا ما يمكن اختباره عن طريق المشاهداتهي الاطلاع على طبيعة توزيع 

.Kurtosisقياس مدى تمركز البيانات -

.Skewnessقياس مدى تماثل البيانات -

1
Shammont (2007), op-cit .p123.
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  تمركز البياناتقياس مدى . 1.2

1995)حسب يحدد هذا المعامل  , Hair et al))Kline ،2005(،   انبساط أو تدبدب مدى

أي قيمة سالبة لهذا المعامل أن التوزيع منبسط أو متباعد، أما القيم الموجبة فنشير إلى أن  تعني، و المنحنى

  .البيانات للتوزيع الطبيعي أو ما يقاربهمر الذي يرجح فكرة اتباع لأ، ا1بياناته متقاربة فيما بينها

.Kurtosis معاملات تركيز البيانات): 1-6(الجدول 

  معامل التركيز  المقاييس  معامل التركيز  المقاييس  معامل التركيز  المقاييس

Qs10.367Qs150.010VP20.632-
Qs20.138Qs160.042VP30.341
Qs30.057Qs170.387VP40.083-
Qs41.230Qs180.837Sati10.843
Qs50.117PF10.811Sati20.361
Qs60.229-PF20.009Sati30.263
Qs70.162PF30.530-Enga10.328
Qs80.130PF40.974Enga20.700
Qs90.161PF50.020Enga30.233
Qs100.973Ls10.213Fidl10.525
Qs110.748Ls20.077Fidl20.619
Qs120.333Ls30.843-Fidl31.042
Qs130.443Ls41.224Fidl41.214
Qs140.339VP10.350
)1-6انظر الملحق ( SPSSبالاعتماد على مخرجات  : المصدر

 كمانلاحظ أن معاملات التركيز تقترب من الصفر،  )1-6(بالنظر إلى النتائج الموضحة في الجدول 

ها عن التوزيع الطبيعي عدبوعدم  المشاهدات يدل على تقاربأن جل هذه المعاملات موجبة الأمر الذي 

والقليل من ) موافق بعض الشيء، موافق(الموافقة عن  يرعبللت ]6و 5[المستوجبين درجة جل ار ينظرا لاخت

جل إجابام عن عدم الموافقة مع الدرجين  تركز، إضافة إلى )الموافقة بشدة( )7(إجاباته مع الدرجة  ةتوافق

، مع تفوق الموافقة على عدم الموافقة على )عدم الموافقة بشدة(أي  )1(وقلة توافقها مع الدرجة  ]3و 2[

، يعد صغيرا بالنسبة لمقاييس ]1و 2[جل مقاييس، أي أن مدى الموجود بين الإجابات والذي يتراوح بين 

  .كرت السباعييل

1 Shammout (2007), op-cit, p146.
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Skewness مدى تماثل البياناتقياس .  2.2

، دل ذلك )إيجابا أو سلبيا(التوزيع، وكلما آلت قيمته إلى الصفر ) تناظر(يقيس هذا المعامل تماثل 

فإذا كان موجبا ]1+¡1-[، حيث يكون هذا المعامل محصورا ضمن اال 1على تناظر توزيع البيانات

¡2كان سالب تميل المشاهدات أكثر نحو القيم الكبيرةيكون تركيز المشاهدات نحو القيم الصغيرة وإذا 

، والجدول ]7إلى  1من [وتتجسد القيم الصغيرة والكبيرة في الدراسة في درجات سلم القياس المستعمل 

  .يوضح معاملات التماثل لكل عبارات المقياس)  2- 6(

Skewness معاملات تماثل البيانات :) 2 – 6(الجدول

  معامل التماثل  المقاييس  معامل التماثل  المقاييس  التماثلمعامل   المقاييس

Qs10.167-Qs150.487-VP20.541-
Qs20.032-Qs160.453-VP31.032-
Qs31.054-Qs171.167-VP40.908-
Qs40.143-Qs180.484-Sati10.514-
Qs50.987-PF10.010Sati20.757-
Qs60.146-PF20.354-Sati30.745-
Qs70.237PF30.763-Enga10.786-
Qs81.256PF40.014-Enga20.710-
Qs90.239PF50.138Enga30.905-
Qs100.614-Ls10.504-Fidl10.712-
Qs111.257-Ls20.248-Fidl20.711-
Qs120.966-Ls30.593-Fidl30.566
Qs130.031Ls40.188-Fidl40.480-
Qs140.966-VP10.418-//

)1-6انظر الملحق ( SPSSبالاعتماد على مخرجات : المصدر

، ويدل ذلك على  سالبةنلاحظ من خلال النتائج الموضحة في الجدول أعلاه بأن جل معاملات التماثل 

 5من [ اي على تلك العبارات وافقةــو القيم الكبيرة أي على جانب المـنح) آراء ايبين(تمركز البيانات 

,Fidl3,PF5، ما عدى ] 7إلى  PF1, QS13, QS9, QS8, QS7 والتي كانت معاملا تماثلها إيجابية،

.]3إلى  1من [عدم الموافقة بشكل متفاوت في يدل على أن آراء ايبين عن هذه المقاييس تتمثل الامر الذي 

1
.164، الطبعة الأولى، دار عالم الكتب الحديث للنشر، الأردن، ص"SPSSمدخل تحليل البيانات باستخدام "، )2011(خالد السواعي 

.69ص بدون سنة،، شبكة الأبحاث والدراسات الاقتصادية،"الإحصا الوصفي"دين خليل شرف ال 2
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وتقارا فيما بينها وهو ما يوجه طريقة التحليل نحو كل هذه الدلائل تشير إلى تمركز البيانات 

  .)المهيكلة( الدراسة المعلمية، والتي تتماشى مع التحليل العاملي والنمذجة المعادلات البنائية

II.التحليل العاملي لنموذج القياس  

)EFA -التحليل العاملي الاستكشافي(يم أداة القياس يتق.1

سبب أداء أداة القياس المستخدمة وإلغاء العبارات التي تلغرض تبسيط نموذج القياس وتحسين 

، سنعتمد على التحليل العاملي الاستكشافي لأداة  نمذجة المعادلات البنائية و مشاكل أثناء التحليل العاملي

SPSS، وذلك بالاستعانة ببرنامج )نموذج القياس(القياس  جملة من التحاليل العاملية لإجراء  19.

Nunally(الاستكشافية والتي أكد كل من  and Berstein¡1994) (Hair et al¡1998(  على

كل اختبار على حدى مع ضرورة استخدامها كمرحلة أولى ضمن عملية التحليل، وفيما يلي سنتعرض 

  .وضيح نتائجها و تفسيرهات

)Communality(اختبار الشراكية . 1.1

 الكامن التابع لها، مع العلم بين المتغيرات الجلية والمتغيربقياس معامل الشراكية  هذا الاختبار يسمح

دل ذلك على دور العبارة ) 1(وكلما ارتفعت واقتربت من ] 1- 0[محصورة بين تكون قيمة الشراكية  نأ

لا أن العلماء اتفقوا على ، إ1في تفسير أكبر عدد من المتغيرات ضمن الفقرة ويوصى الاحتفاظ به) المقياس(

  ).0.40(أن يكون الحد الأدنى المقبول لهذه القيمة هو 

، اتضح أنه توجد بعض العبارات التي تتميز )2-6 الملحقانظر (عد إجراء اختبار شراكية بو

وهي بالنسبة لجودة الخدمة البنكية ) 0.40(بمستوى اشتراكية دون الحد الأدنى المنصوح به 

])QS15=0.366(¡)QS16=0.273[(  العلاقات الاجتماعية و)LS3=0.329( المنافع المالية و

)PF2=0.206( منا بإلغائها من المقياس، والجدول ق، والتي)الات الشراكية تتراوح ) 3 - 6يوضح ا

والمذكورة  الملغات ضمنها قيمة الشراكية للمتغيرات الجلية، دون الأخذ بعين الاعتبار تلك المتعلقة بالعبارات

  .أعلاه

.174، المعهد العربي للتدريب والبحوث الإحصائية، بغداد، ص" SPSSدليلك إلى البرنامج الإحصائي "، )2003(سعد زغلول بشير -1
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  .شراكية عبارات القياس مجالات): 3- 6(الجدول 

)Items(شراكية العبارات المتغيرات الكامنة

)0.969-0.465(ما بين جودة الخدمة البنكية

)0.900-0.562(ما بين المنافع المالية

)0.610-0.519(ما بين العلاقات الاجتماعية

)0.720-0.510(ما بين القيمة المدركة

)0.952-0.877(ما بين الرضى

)0.899-0.786(ما بين الالتزام

).0.859-0.739(ما بين الولاء

)2-6انظر الملحق ( SPSSبالاعتماد على مخرجات : المصدر      

PCA(تم التحليل باستخدام المكونات الرئيسية : ملاحظة      : Principal Componant Analysis(

يوضح الجدول السابق أن قيم الشراكية المتغيرات الجلية مع المتغيرات الكامنة التابعة لها تأخذ قيما 

أدنى قيمة بالنسبة لجودة الخدمة  و علىأك) 0.969و 0.465(تتراوح ما بين  )2-6 انظر الملحق(جيدة 

بالنسبة للعلاقات الاجتماعية والقيمة المدركة بالنسبة للمنافع المالية، أما ) 0.900و 0.562(البنكية، وبين 

على التوالي، وفيما يخص كل من مقاييس ) 0.720و 0.510(و) 0.610و 0.519(فتراوحت ما بين 

في مجملها، وعليه ) 0.739(الرضى، الالتزام والولاء فقد تميزت بمستويات الجد جيدة حيث أا تتجاوز 

ة لها بشكل متفاوت نسبيا وهو في تفسير المتغيرات الكامنة التابع. مهميمكننا القول أن جل المقاييس لها دور 

  .دل على ضرورة الاحتفاظ ا واستعمالها في المرحلة المواليةيما 

تميزت بقيم ) 2-6انظرالملحق " (Componentمصفوفة "ئج وتجدر بنا الإشارة أيضا إلى أن نتا

التي كانت منخفظة نسبيا  )QS18()PF2=0.297=0.425(جيد بالنسبة لكل المقاييس ما عدا 

=Fidl3(و عبارة ذات صياغة كانت  حيث) Fidl3(التي كانت سالبة نظرا لطبيعة المقياس  )0.859-

الشراكية الخاصة بكل واحدة منها والتي تعد  لمستوى ولكننا احتفظنا ا نظرا) نية التغييرود وج(سلبية 

  .جيدة

Bartlett’sandKMOاختبار . 2.1
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] 1-  0.50[مدى ملائمة البيانات للتحليل العاملي وتتراوح قيمته ما بين  الى يشير هذا الاختبار

KMO وكلما كانت قيمة
، ومبدأ هذا الاختبار هو حساب 2كان ذلك أفضل) 0.60(أكبر من  1

الارتباط الجزئي بين المتغيرات للتأكد من أن الارتباطات قوية أو جيدة بين معظم المتغيرات وليس فقط بين 

0.000(الذي تتراوح ما بين  )Sig(المرتبط بمستوى معنوية  Bartlett’sقليل منها، إضافة إلى اختبار عدد 

الثقة في السلالم، والجدول  كان ذلك دليل على ارتفاع مجال) 0.000(وكلما آلت قيمته إلى  )0.05و

العبارات التي لم تتسم  ينا منهاغقياس التي سبق واليوضح نتائج هذا الاختبار بالنسبة لكل فقرات الم)  4- 6(

  .بمستوى اشتراكية جيد

Bartlett’sنتائج اختبار ): 4-6(الجدول  and KMO.

KMOSigفقرات القياس

0.7900.000الخدمة المصرفيةجودة 

0.6650.000.المنافع المالية

0.6710.000العلاقات الاجتماعية

0.7720.000القيمة المدركة

0.7500.000ضىرال

0.7190.000الالتزام

0.7930.000الولاء

)3-6انظر الملحق ( SPSSبالاعتماد على مخرجات : المصدر

وجود مستويات ارتباط جزئي مقبولة  السابق والمختصرة في الجدول الاختبارتظهر نتائج هذا 

، الأمر الذي يؤكد سلامتها، )1- 0.50(كوا تتراوح ما بين ، لية ضمن كل فقرةوجيدة بين المتغيرات الج

، الأمر الذي )0.000(نحو ) Sig(والذي آلت مستوى معنويته  Bertlett’sمع اختبار خاصة مع اقتراا 

  .يدل على إمكانية اعتماد المقاييس المستخدمة

)Reliability-الثبات(قياس الاتساق الداخلي للمقياس . 3.1

1
KMO : Kaiser-Meyer-Olkin of sampling Adequacy.

2 Shammont (2007), op-cit.
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أداة البحث من التقنيات التي يستعملها الباحث لإعطاء مصداقية لأدوات بحثه ) انساق(يعد ثبات 

)2007, Shammont(
على إعطاء نتائج مماثلة إذا ما طبقت  الاداة مدى قدرتهنا  ثباتالب و يقصد، 1

ومن أشهر وأهم اختبارات قياس . 2تحت نفس الظروف والشروط حيث أن ذلك بمثابة جودة لأداة القياس

Cronbache’sكرونباخ ألفا (الثبات نجد  alpha ( واختبار) التجزئة النصفيةSplit-half .( واللذان قمنا

  :تعرض نتائجها ونفسرها فيما يلي، وستسSPSS19ما بالاستعانة ببرنامج 

Cronbache’s ( اختبار كرونباخ الفا. 1.3.1 alpha(

عد هذا الاختبار الأكثر اعتمادا من طرف عدد كبير من الباحثين لقياس التجانس الداخلي ي

,1965(لعبارات الاستبيان حسب  Kaister.H and Caffrey.J(
، وعليه فقد تم استخراج قيم الفا 3

، )4-6 انظر الملحق(فا الكلي لأداة القياس القياس كل على حدى إضافة إلى معامل ال لكل فقرات

  :ذه النتائجاختصارا لهوالجدول الموالي يوضح 

)α(نتائج اختيار كرونباخ الفا): 5-6(الجدول 

  اتغالعبارات المل  بعد التصفية  قبل التصفية  فقرات القياس

  يوجدلا 0.9320.932  جودة الخدمة البنكية

  لا يوجد  0.859  0.859  المنافع المالية

  لا يوجد0.7880.788  العلاقات الاجتماعية

  لا يوجد  0.785  0.785  القيمة المدركة

  لا يوجد0.9590.959  الرضى

  لا يوجد  0.916  0.908  لتزامالا

0.1100.915Fidl  الولاء 3)(

/  0.952  0.935  المقياس الإجمالي

)4-6انظر الملحق ( SPSSبالاعتماد على مخرجات : المصدر

1Shammont (2007), op-cit.
.115-111ص، مرجع سابق، )2010(حمزة محمد دودين 2

3 Kaister.H and Caffrey.J (1965) ; « Alpha Factor Analysist », vol 30(1), pp1-14, p1.
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مكونات المتغيرات (تشير نتائج الاختبار الموضحة اعلاه أن جل قيم معامل الفا لفقرات القياس 

2000(وهو الحد الأدنى المقبول والذي نصح به ) 0.60(كان أكبر من ) الكامنة Sekaram(،  و لم

والتي ) 0.111(ـالذي كانت ألفا الخاصة به مقدرة ب  متغير الولاءما عدا  ف احد المقاييسنضطر الى حذ

Fidl(تعد جد متدنية وذلك يرجع إلى وجود عبارة سلبية  والتي بمجرد إلغائها ارتفع قيمة ألفا إلى  )3

)α=0.915(،   و تجدر بنا الاشارة الى أن حذف كل من)Sati1 (و)Enga1 ( يساهم في رفع ثبات

فقد ) الالتزام  –الرضى (المقياس و لكن بشكل جد بسيط و نظرا لارتفاع معامل ثبات كل من الفقرتين 

قياس في هذه المرحلة ، إن تصفية عبارات المهميتهما في قياس ابعاد مهمة في الفقراتاحتضنا ما نظرا لأ

) 0.952( إلى) 0.935(من ) α(خلال ارتفاع ساهمت في تحسين اتساق الداخلي للمقياس الإجمالي من 

جيد ) ثبات داخلي(القياس باتساق  أداةوالذي يعد جيدا، وعليه يمكننا القول أنه في هذا المرحلة تتصف 

  .يمكن من قياس سليم للمتغيرات الكامنة

بالرغم من النتائج المرضية التي اسفر عنها اختبار ألفا كرونباخ الى أن معاملا ثبات كل من فقرة 

العلاقات الاجتماعية و القيمة المدركة لا تعتبر مرضية الى حد كبير حيث اا تقترب من الحد الادنى المقبول 

نوضح و الذي ) التجزئة النصفية اختبار (، و لتدعيم هذا النقص استعنا باختبار ثبات آخر يسمى  0.60

  .نتائجه فيما يلي

Split-halfاختبار التجزئة النصفية. 2.3.1

، ويقوم على تجزئة المقاييس إلى )α(يستخدم هذا الاختبار لتأكيد ما جاء به اختبار كرونباخ الفا 

جزئين أما بطريقة عشوائية أو على أساس الأرقام الفردية والزوجية ويتم حساب العلاقة أو مدى الارتباط 

) معامل ألفا الجزئي(بين درجات هذين الجزئين، وبقدر وجود مؤشرات جيدة في هذا الاختبار مثل 

يثما ل جللارتباط ومعام "Spearman-Brown"الارتباط بين الجزئين، معامل سيرمان براون 

"Guttman " للتجزئة التصفية، يمكن تأكيد وقبول ثبات المقياس، مع العلم أن الحد الأدنى المقبول لهذه

,2007(حسب ) 0.80(المؤشرات هو  Shammont( والجدول ،)يوضح نتائج هذا الاختبار) 6-6.  
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Split-halfنتائج اختبار التجزئة النصفية ):  6-6(الجدول 

2الجزء 1الجزء 

1818عدد المقاييس العبارات

α(0.9190.903(معامل الفا 

0.879الارتباط بين الجزئين

Spearman-Brown0.870معامل ارتباط

0.861.للتجزئة النصفيةGuttmanمعامل 
)5-6انظر الملحق ( SPSSبالاعتماد على مخرجات : المصدر

لجزء ا(في كل جزء وكان معامل ألفا  18 من خلال الجدول السابق يتضح أن عدد عبارات هو

وهو ما يدل على وجود ثبات داخلي جيد لكلا الجزئين، كما أن ) 0.903=2الجزء (أما ) 0.919=1

هي ) 0.861(و) 0.870(راون هو بومعامل ارتباط سبيرمات ) 0.879(زئين يقدر بـالارتباط بين الج

قيمة معامل جيمان للتجزئة النصفية، وبالنظر إلى الحد الأدنى المقبول لهذه المؤشرات الثلاثة السابقة، يمكن 

  .، الامر الذي يدعم نتائج اختبار كرونباخ الفا تتميز بدرجة ثبات جيدةقاييس المستخدمة القول أن الم

  صدق أداة القياس. 4.1

,1994(يفسر كل من  Hair et al( ،)1988, Dunn et al( ،)1979, Anderson and

Gerbing( ،)1995, Churchill et al(  أن ثبات الأداة وحده ليس كافيا لاعتبارها مناسبة للدراسة

فقد تكون الأداة ثابتة لكنها غير صادقة وهو ما يحول دون استخدامها، وعليه يجب تكميله بتوضيح مدى 

,2003(خيرة ما إذا كانت المقاييس تقيس ما صممت لقياسه صدق الأداة، ويقصد ذه الأ Zikmund(¡

:1يجب توفر جملة من الدلائل التي تدعم هذا التقدير ومن أهمهاف

.231-229، مرجع سابق، ص)2010(حمزة محمد دودين 1
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صدق المحتوى.1.4.1

أو المراد الوصول إليها ) المتغيرات الكامنة(ويقصد به أن تظهر الأداة والمقاييس المستخدمة فيها الأهداف 

، وبالنسبة لأداة الدراسة فيمكن القول أا تتسم بصدق محتوى مقبول  ناسبكافي ومقياسها وذلك بشكل 

  .نظرا لوضوح اتجاهات مقاييسها واعددها، والتي استعرضناها في إجراء سابقة من الدراسة

الصدق الظاهري.2.4.1

تحفيز المستجوبين على قراءة الاستبيان والإدلاء بإجابام  الى تقييم عنصرهذا المؤشر بشكل كبير  يقصد

تناسب شكل الاستمارة مع المقصود منها من حيث الكلمات المستخدمة في صياغة  وبشكل سلس، 

وهو ما عملنا على توفيره أثناء صياغة عبارات  المدروس، العبارات والتي يجب استيحاءها من القطاع 

  .الانسياب مع المحافظة على عنصر البساطة والوضوح لتسهيل عملية القراءة والفهم من طرف المستجوبين

الصدق المحكي.3.4.1

ئج يقوم هذا المعيار على تحديد مؤشرات معينة مختبرة سابقا ومطبقة على نفس العينة ومقارنة نتائجها بنتا 

و ما يعد من بين ينا عنه نظرا لكبر حجم العينة كما أنه يتطلب وقت أطول وهالمستخدمة، لكننا استغنالأداة 

,1986(ار إليها الصعوبات التي أش Crocker et Algina(.

)CFA(التحليل العاملي التأكيدي(تقدير مطابقة نموذج القياس .2

لضمان سلامة التحليل العاملي وذلك من تأتي هذه المرحلة كتكملة لتحليل العاملي الاستكشافي 

  .ليةوالهيكلة المتغيرات الج لملائمةخلال مؤشرات ا

  مؤشرات ملائمة النموذج. 1.2

النظري المفترض يتكون من متغيرات كامنة ومنها تتجه أسهم إلى نوع ثاني من المتغيرات النموذج 

ات الخاصة بكل بعد للبيانات الواقعية من الدراسة والتي تمثل العبار) الداخلية(والتي تعرف بالمتغيرات الجلية 

Goodness(المطابقة ) جودة(الميدانية، وللقيام بذلك هناك ما يسمى بمؤشرات حسن  of Fit Indices(

يما تساعد الباحث على تحديد مدى جودة النموذج ا مؤشرات إحصائية أو وصفية تحدد قوالتي تعرف بأ

لدراسة، وذلك من خلال اختبار التوافق بين مصفوفة التباين التي يقترحها النموذج والمصفوفة الفعلية ا
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)2004, Godelrab(  وهو ما يسمى بالتحليل العاملي التأكيدي لنموذج القياس، الذي تنتج عنه عدة

رفضه في ضوئها والتي  وأ م قبول النموذج المفترض للبياناتمؤشرات دالة على جودة هذه المطابقة والتي يت

Amos(تعد جزءا لا يتجزأ من المعادلات البنائية، و استعنا ببرنامج  تعرض أهم نلحساا، وفيما يلي س )20

  .ذه المؤشرات ونتائجها مع تفسيرهاه

)chi2/df (والنسبة )Chi2(مؤشر مربع كاي. 1.1.2

من المؤشرات الأساسية لتقدير مطابقة نموذج النظري مع  )chi2(يعتبر مؤشر  جل الباحثينحسب 

، Han(حسب )P>0.01(، واحتمال)df(نموذج القياس، والذي يتم قياسه في ضوء درجات حرية 

 1[والتي يجب أن تكون محصورة بين ) chi2(df/، ويتم التقويم من خلال حساب النسبة بين )1991

تدل على قبول جودة ) 5و 2(القياس، فإذا كانت محصورة بين لتتم قبول فكرة مطابقة نموذج ] 5و

تدل على أن ] 2و 1[النموذج نظرا لعدم وجود فروق جوهرية بين المصفوفين، وإذا كانت محصورة بين 

حسب  م رفض النموذجتيف 5يانات، أما إذا تجاوزت القيمة النموذج مطابق تماما للب

)Shammout ، 2007(.  

مقدرة ) df(، مع درجة حرية )954.7(هذه الدراسة تساوي  في) chi2(كانت قيمة 

وتعد هذه  chi2/(df=2.36(، وفيما يخص حاصل القسمة بين )p=0.000(، احتمال )403(بـ

نموذج القياس  إحتمال توافق أي أن 2أقرب ما يكون إلى و] 5، 2[القيمة جيدة جدا إذ أا محصورة بين 

,1998(، ولكن يشير كبير مع النموذج النظري Hair et al(  فينصح  300أنه إذا تجاوز حجم العينة

).chi2(باستخدام مؤشرات أخرى للمطابقة بجانب 

Absoluteمؤشرات المطابقة المطلقة . 2.1.2 Fit Indexes

على  ة تطابقه مع بيانات الدراسة، والتيتمكننا هذه المؤشرات من تسوية نموذج القياس وتقدير درج

أو رفضه، وكانت مستويات المؤشرات الناتجة في هذا التحليل كلها  القياسأساسها يتحدد قبول النموذج 

  مجالات القبول، والجدول يوضح ذلكضمن 

  مؤشرات المطابقة المطلقة لنموذج القياس): 7-6(الجدول 
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القيممؤشرات المطابقة المطلقة

Goodness of Fit Indes (GFI).9410

Root Mean Square Error o Approximation
(RMSRA)

0.059

Adjusted Goodness of Fit Index
(AGFI)

0.924

Root Mean Square Residual (RMSR)0.045

Amos نتائج تحليلبالاعتماد على : المصدر

ومؤشر حسن المطابقة المعدل ) GFI=0.941(أولا بالنسبة لكل من مؤشر حسن المطابقة 

)0.924=AGFI ( ال المحدد لهماا ضمن اقيمة كل وتقترب ] 1-0[فتعد قيمهما جيدة، حيث أ

Joreskog(مقدار التباين في المصفوفة الناتجة عن النموذج، وطور كل من GFI، يحدد 1منهما من 

and Sorbom(  هذا المؤشر إلى مؤشر)AGFI (المصحح بدرجات الحرية لتحرر من تعقيد النموذج.  

أيضا يدلان على النموذج ) RMSRA0.059=(و) RMSR=0.045(ـثانيا نجد أن ال

مقياسا لمتوسط البواقي واقتراب قيمته من الصفر يدل على التسوية  )RMSR(يتماشى مع البيانات، يعد 

Jereskogكما وضحه يدة للنموذجالج and Sorbom أما ،)RMSRA ( فيصحح ما يقوم به مؤشر

)chi2 ( من رفض النموذج مع كبر حجم العينة، ويعد من أهم مؤشرات جودة المطابقة فحسب)Hair

et al1998,(  وأقل دل ذلك على أن النموذج يطابق البيانات بصورة جيدة أو  0.05إذا كانت قيمته

فتدل على أن النموذج متفق مع البيانات بدرجة كبيرة أما )  0.08-0.05(، أما قيمته في المدى تامةنسبة 

أن جميع  )Gadelrab2004(فيتم رفض النموذج، وفي هذا الصدد يشير ) 0.08(إذا زادت عن 

النماذج التي يقترحها الباحث يقصد ا الاقتراب بقدر الإمكان من الحقيقة، ولا يوجد نموذج مطابق تماما 

د من وجود درجة من الخطأ في توصيف النموذج، وتنبئ قيم هذه المؤشرات بالنسبة للحقيقة، بمعنى أا لاب

.للدراسة بإمكانية التوافق الكبيرة بين النموذج والبيانات

Incremental(مؤشرات المطابقة المتزايدة . 3.1.2 Fit Indexes(
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النموذج الصفري والذي يفترض تعتمد هذه المؤشرات في تقديرها على مقارنة النموذج المقترح مع 

يظهر )  8- 6(الي من أخطاء القياس، وجدول فيه وجود عامل واحد تتشبع عليه كل المتغيرات المقاسة والخ

).20Amos (نتائج هذه المؤشرات والمستخرجة برنامج 

  لنموذج القياس مؤشرات المطابقة المتزايدة):  8 – 6(الجدول 

القيممؤشرات المطابقة المتزايدة

Normed Fit Index (NFI)0.903

Comparative Fit Index (CFI)0.961
Incremental Fit Index (IFI)0.889

Amos نتائج تحليلبالاعتماد على : المصدر

الأمر الذي ] 1-0[قريبة من الحد الأعلى للمجال المسموح به  )NFI=0.903(نلاحظ أن قيمة 

يعد إيجابيا ومبشرا عن حسن تناسب المشترك بين المتغيرات المفسرة من طرف النموذج، ابتكر هذا المؤشر 

Bentler)( من طرف and Bonett  في حالة وتطور النموذج أو تعقيده، لدراسة حسن المطابقة

ويحاول أن يعالج المحددات  )1990(Bentler، طور هذا المؤشر من طرف )CFI=0.961(وبالنسبة لـ

تطابق النموذج المختبر مع ) تسوية(حيث يقيس الانخفاض النسبي لانعدام تناسب  )NFI(الخاصة با 

) 1(ا من والتي يدل اقترا] 1-0[النموذج الصفري، ونلاحظ أن قيمته هي الأخرى ضمن مجال القبول 

فيعكس مدى تفوق النموذج المدروس في ملائمته على ) IFI=0.889(أما أمرا يدعم قبول النموذج ، 

كلما كانت جيدة وهو ما نلاحظه على قيمته ) 1(، وكلما اقترب قيمته من )الصفري(النموذج القاعدي 

NFI(ؤشرين السابقين كانت نتيجته في هذه الدراسة، وللإشارة فإن هذا المؤشر يجمع بين كل من الم

).CFIو

إن أفضل ملاحظة لمطابقة النموذج للبيانات هو النموذج الذي يتوفر فيه أكبر قيم لأكبر عدد من 

,RMSR(المؤشرات السابقة مجتمعة ولا يتم الحكم في ضوء مؤشر معين، وتعد مؤشرات المطابقة المطلقة 

AGFI, RMSRA, GFI(  ومؤشرات المطابقة المتزايدة)IFI, CFI, NFI(  أشهر هذه المؤشرات والتي

Velnampy(اعتمد عليها عدة باحثين على غرار and Sivesan،2001()Shammout،2007( 

)Auruskeviciene et al ،2010()Kumar et al ،2012(،  لكن هذا الأمر لا ينفي وجود
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مؤشرات أخرى يمكن الاستناد إليها أيضا إلا أا لا تعرف انتشارا واسعا نظرا لكوا تتصف بنفس 

  .ومميزات المؤشرات المذكورة سابقا ولها نفس الدلالةخصائص 

  لسلالم القياس )المهيكلة( يةنائـبتقدير النمذجة ال. 2.2

إلى وصف نموذج قياس )Shammout، 2007(و استنادا الى منهجية  دف هذه المرحلة

المتغيرات الجلية مع المتغيرات الكامنة التابعة لها، حيث ستعترض وبشكل منفصل النمذجة البنائية لنماذج 

القياس الجزئية والتي تشكل في مجموعها النموذج العام للقياس، ولهذا الغرض قمنا أولا وبالاستعانة ببرنامج 

)Amos λ()Parameter ( باستخراج عوامل التقدير) 20 Eatimate ( والتي يجب أن تكون محصورة

 ، إضافة إلى خطأ القياسالكامنوالمتغير  الجلي، والتي تمثل نوعا ما معامل الارتباط بين المتغير ]1و 0[بين 

)ሺߝ௞  المتعلق بكل متغير جلي، والتي ستوضح ضمن شكل بياني يسهل عملية الشرح ، وللتأكد من معنوية

 انظر الملحق )P=0.05(، ويترافق مع مستوى معنوية t-student=1.96عوامل التقدير لجأنا إلى اختبار 

)6-6(

.   نموذج قياس جودة الخدمة البنكية1.2.2

غير جلي كما هو موضح في الشكل مت 16، من خلال "جودة الخدمة البنكية"يتم قياس المتغير الكامن 

)6-1(

  .نموذج لقياس جودة الخدمة البنكية تقدير :)1-6(لشكل ا



النتائج و البيانات تحليل:  السادس الفصل

222

Amos نتائج تحليل: المصدر

نلاحظ  ¡t-studentذ بعين الاعتبار نتائج الاختبار انطلاقا من النتائج الموضحة أعلاه، ومع الأخ

أن معاملات تقدير المقاييس اتجاه المتغير الكامن جودة الخدمة البنكية تعد مشجعة، فقد تجاوزت في معظمها 

التي تقيس مدى توفير البنك  QS5ما عدى ) t>1.96(و) P<0.05(مع مستويات معنوية ) 0.50(

,P<0.05[ها لسجلات دقيقة يمكن الرجوع إلي t= 6.252 , ߨ المخصصة لقياس ما إذا  QS8و]0.39=

,P<0.05[كان البنك يوفر تشكيلة متنوعة من الخدمات للعملاء  t=12.294, ߨ إضافة إلى ]0.40=

QS13  والتي تقيس مدى توفير البنك لقنوات اتصال للعملاء لغرض الاستعلام دون الذهاب شخصيا

]0.05>P, t=10.376., ߨ والتي يمكن القول عنها أا منخفضة بعض الشيء لكن بالنظر إلى  ]0.41=

كما أن أخطاء قياس  الخاصة ا احتفظنا ا، إضافة إلى المقاييس الأخرى،) P(ودرجة المعنوية ) t(قيمة 

أن نتائج تقدير نموذج قياس جودة الخدمة البنكية  القول وعليه يمكن هذه التأثيرات تعتبر قريبة من الصفر ، 

  .تعد جيدة ويمكن اعتمادها ضمن نموذج القياس الكلي

  نموذج قياس العلاقات الاجتماعية 2.2.2.

.39

.37

.58

.45

.18 .51 .53 .32 .42 .51 .37

.22

.38

.45

.28

.36

.57

.75

.76

.66
.39 .70 .73 .40 .51 .72

.50

.56

.41

.63

.59

.53
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LS1بعد التحليل العاملي الاستكشافي تحصلنا على ثلاثة مقاييس لقياس العلاقات الاجتماعية، 

أي طبيعة العلاقة التي تجمع بين العميل و  علاقات صداقة أو معرفة بين العملاء والموظفين مدى تكونتقيس 

,P<0.05[ الموظفين t=15.546 ߨ   .والتي تعد الأحسن ما بين الثلاثة ]0.86=

  .تقدير نموذج قياس العلاقات الاجتماعية):  2-6(الشكل 

Amosمخرجات : المصدر 20

,LS4إضافة إلى  LS2  0.000[والتي تعد نتائجها مقبولة=P, t=13.095., ߨ =0.56[

,P=0.001[و t=12.442., ߨ حيث يقيس المؤشر الاول قدرة العميل على تجاوز الاخطاء أو  ]0.52=

من طرف الموظفين ، اما الثاني فيقيس مدى قدرة العميل و  البنكية المشاكل التي تنتج اثناء تقديم الخدمة

وعليه فإن تقدير مقاييس نموذج قياس العلاقات تحرره في ادلاء اراءه حول الخدمة او ما يتعلق ا، 

نظرا للدور المهم الذي تلعبه في تفسير العلاقات الاجتماعية بين الموظفين و  الاجتماعية يمكن اعتمادها

  .العميل

نموذج قياس المنافع المالية. 3.2.2

الذي  PF1مقاييس أولها ) 03(لقياس المنافع المالية التي يتلقاها العميل البنكي تم استخدام ثلاثة 

,P<0.05[روض الممنوحة للعملاء والتي كانت نتائج تقديرها دى مناسبة معدلات الفائدة على القيقيس م

t=7.231., PF3يفة مقارنة مع التقديرية لهذا المقياس تعد جد ضع والتي نلاحظ أن المساهمة ]0.26=ߣ

,P<0.05[ية الأخرى لتكلفة الحصول على الخدمات البنكوالذي يقيس مدى قبول العميل  t=8.564., ߣ

لها و دون لعملاء عند احتياج ا المخصصة لقياس مدى تقديم البنك لتسهيلات مالية PF4 و ]0.64=

,P<0.05[عند الضرورة عراقيل  t=10.483., اللذان يعتبرات مقياسين مناسبين نظرا لنتائج  ]0.52=ߣ

.86

.56

.52

.44

.42

.19
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والذي يقيس مدى تقديم البنك لتخفيضات وعروض سعرية في  PF5تقديرهما الجيدة، إضافة إلى المقياس 

,P<0.05[بعض المناسبات  t=9.193 ,   .مقبولةوالتي تعد نتائج ] 0.48=ߣ

  قدير نموذج قياس المنافع الماليةت): 3-6(الشكل 

Amosمخرجات : المصدر 20

بشكل إجمالي يمكن القول أن المقاييس الأربعة المستخدمة لقياس المنافع المالية تؤدي دورها بشكل 

نظرا لمساهمتها في تفسير جانب من جوانب المنافع PF1مقبول الأمر الذي بحث على الاحتفاظ ا حتى 

)0.05(المالية ولو كان ذلك بشكل ضئيل إلا أن معنوية هذه المساهمة أقل من 

  ذج قياس القيمة المدركة من طرف العميلنمو. 4.2.2

يتم الاستعانة بأربعة مقاييس، تجسد دور المقياس الأول " القيمة المدركة"لقياس المتغير الكامن 

VP1  والثانيVP2 من حيث تناسبها مع السعر  البنكية في قياس القيمة الوظيفية المدركة للخدمة

الموظفين و حسن طرف العميل من جهة و مدى كفاءة المدركة من المالية الأخرى و البدنية والتضحيات 

,P<0.05[وكانت نتائجها التقديرية هي  أدائهم لها t=12.188, ,P<0.05[، ]0.58=ߣ t=12.819,

,VP4على التوالي، أما ]0.66=ߣ VP3  نطباع الشعوري الإجمالي الناتج عن الافاستخدمت لقياس

كانت نتائج تقدير كل  ، الصورة الذهنية المتشكلة لدى العميل ،من طرف العميل التعامل مع البنك عموما 

,P<0.05[.منهما t=10.257, ߣ =0.61[ ،]0.05>P, t=9.467, ߣ ، تشير جل هذه ]0.86=

.دركة وعليه يمكننا استخدامها في الدراسةالدلائل إلى قدرة هذه المقاييس على قياس القيمة الم

  .من طرف العميل تقدير نموذج قياس القيمة المدركة):  4-6(الشكل 

.38

.12

.29

.34

.48

.52

.64

.26
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  ج قياس رضى العميل البنكينموذ. 5.2.2

عة جيدة ومشجاقتصر قياس رضى العميل البنكي على ثلاثة مقاييس، كانت جل دلائلها التقديرية 

خصص لقياس مدى تناسب الخدمات التي يقدمها البنك مع توقعات العميل عنها  Sati1ـللاحتفاظ ا، ف

]0.05>P, t=19.250, فدورها قياس تقييم العميل لتجربة التعامل مع البنك  Sati2، أما ]0.89=ߣ

,P<0.05[ومدى نجاحها  t=15.467, سرور العميل بتعامله فتقيس مدى  Sati3وبالنسبة ل ]0.98=ߣ

,P<0.05[مع البنك  t=11.340, .]0.97=ߣ

  .تقدير نموذج قياس رضى العميل): 5-6(الشكل 

Amos20مخرجات : المصدر

تعد دلائل تقدير نموذج قياس رضى العميل البنكي جد جيدة وتدل على قدرة المقاييس المستخدمة 

.على قياس الرضى

  نموذج قياس التزام العميل البنكي. 6.2.2

.28

.35

.39

.30

.86

.61

.66

.58

.24

.46

.52

.89

.98

.97
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مدى اهتمام العميل Enga1، يقيس الاول  ثلاثة متغيرات جليةوذج قياس التزام العميل تضمن نم

,P<0.05[ باستمرارية البنك و مستقبله t=9.230, الذي يقيس مدى  Enga2، أما الثاني  ]0.82=ߣ

,P<0.05[حرص العميل على استدامة التعامل مع البنك لأقصى مدة ممكنة  t=8.198, ]0.95=ߣ

الذي يقيس مدى إدراك العميل البنك لمصلحته الناتجة عن استمرارية تعامله مع البنك  Enga3و

]0.05>P, t=9.809,0.89=ߣ�[

  .تقدير نموذج قياس التزام العميل البنكي): 6-6(الشكل 

Amos نتائج تحليل: المصدر 

تدل عوامل تقدير هذه المقاييس على قدرا في قياس التزام العميل نظرا لارتفاع معاملات التقدير 

,P<0.05[ومعنوية هذه التأثيرات  ߣ 1.96>t[ ا ضمن النموذج وعليه يمكن الاحتفاظ.  

  نموذج قياس ولاء العميل البنكي. 7.2.2

لقياس متغير الولاء تم الاستعانة بثلاثة مقاييس وذلك بعد التحليل العاملي الاستكشافي والتأكيدي، 

,P<0.05[الذي يقيس درجة تفضيل العميل للتعامل مع البنك  Fidl1فأولها هو  t=13.410, ߣ

 المخصص لقياس مدى نصح وتوصية العميل الآخرين بالتعامل مع البنك Fidl2والثاني ]0.91=

]0.05>P, t=6.967, الذي يتمحور حول مدى شعور  Fidl4، الثالث فتمثل في ]0.92=ߣ

,P<0.05[العميل بالولاء اتجاه البنك  t=15.352, بالنظر إلى هذه الدلائل يمكن القول ] 0.83=ߣ

.أا جيدة وترمي إلى ضرورة الاحتفاظ ذه المقاييس ضمن نموذج القياس الولاء

  .تقدير نموذج قياس ولاء العميل البنكي): 7-6(الشكل 
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.89

.82
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III. تقدير النموذج الهيكلي

بعد قيامنا بتقييم وتقدير نموذج القياس، من خلال تصفية عباراته وتحقق من درجة مطابقته للبيانات، 

على تفسير وقياس المتغيرات الكامنة التابعة لها، ) المتغيرات المحلية(المقاييس المستخدمة إضافة إلى تحقق قدرة 

، سنقوم في البند الموالي بدراسة مدى معنوية تباين أراء بالاستعانة بالتحليل العاملية الاستكشافي والتأكيدي

تحقق من حصة فرضيات لتليها مرحلة السطها الحسابي بين حول عبارات اداة القياس عن و المستجو

.الدراسة أو عدمها 

الكامنة  حول مقاييس المتغيراتأفراد العينةتباين آراء .1

لمقاييس المستخدمة في طلاع على توجهات آراء المستوجبين حول االإتسمح عملية تحليل تباين ب

ن يتحليل التبايسمح لنا  ستبيان، والتي تتوزع على درجات سلم ليكرت السباعي المستخدماستمارة الإ

كل من متغير جودة لطلاع على مدى وجود اختلافات ذات دلالة احصائية بين أراء المستجوبين بالنسبة بالإ

، و تم ذالك من خلال اختبار إضافة إلى باقي المتغيرات ع المالية والعلاقات الاجتماعيةالمناف الخدمة البنكية و

t  مع المتوسط ) عبارة (كل مقياس  العينة اتجاهاجابات افراد  متوسطقارنةالذي يسمح لنا بماحادي العينة

ختبار بالنسبة و فيما يلي سنستعرض نتائج هذا الا، )7- 6(ا الملحق و التي يوضحه لكل مقياسالحسابي 

  :لكن قبل ذالك يجدر بنا صياغة كل من فرضية العدم و فرضية الوجود كما يلي ، لمقاييس لكل ا

المتغيرات حول مقاييس بين آراء افراد العينة لا توجد فروق ذات دلالة احصائية  :H0فرضية العدم 

  .و أوساطها الحسابية الكامنة

مقاييس المتغيرات توجد فروق ذات دلالة احصائية بين آراء افراد العينة حول  :H1فرضية الوجود 

   .و أوساطها الحسابية  الكامنة
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  افراد العينة حول جودة الخدمة البنكية عن وسطها الحسابياختبار تباين اراء ) : 9-6( الجدول 

  المقاييس
الوسط 

  الحسابي

الانحراف 

  المعياري
-t-studentPالتباين Value

QS15,120,5710,3260.075*0.940
QS25,160,6630,4390.071*0.944
QS35,110,6230,3880.060*0.952
QS44,380,7930,6280.066*0.948
QS55,180,6630,4390.377*0.706
QS64,370,7890,6220.033*0.974
QS74,150,8500,7220.011*0.992
QS85,230,6590,4341.217*0.224
QS94,200,8520,7250.720*0.472

QS104,620,9050,8190.021*0.984
QS115,020,6050,3660.049*0.961
QS125,000,8140,6620.151*0.880
QS133,920,9550,9120.040*0.968
QS144,990,8140,6620.011*0.991
QS175,120,5710,3260.075*0.940
QS184,770,7140,5090.057*0.954
LS14,580,9840,9680.020*0.984
LS24,020,8520,7250.042*0.967
LS43,830,7850,6160.054*0.956
PF13,270,5770,3320.012*0.990
PF34,530,6110,3730.037*0.971
PF43,830,6410,4100.036*0.971
PF53,570,7720,5950.055*0.956
VP14,820,5670,3210.019*0.032
VP24,600,6140,3760.049*0.961
VP34,980,5640,3180.050*0.961
VP44,910,6450,4160.012*0.990

Sati 14,570,6610,4360.059*0.953
Sati24,820,6090,3700.049*0.961
Sati34,810,5390,2900.064*0.949

Enga14,880,6410,4100.056*0.799
Enga24,870,8050,6480.054*0.967
Enga34,890,7140,5090.012*0.992
Fidl14,650,7570,5730.056*0.956
Fidl24,630,7700,5920.055*0.954
Fidl44,520,9300,8640.039*0.968

)Sig)=0,05عند مستوى دلالة احصائية *

SPSSمن اعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج التحليل الاحصائي : المصدر

آراء أفراد العينة بالنسبة لكل مقياس الاحادي العينة تبين أن  (t-student)اختبار من خلال اجراء 

بالنسبة لكل المقاييس هي اقل من قيمتها  Tالمحسوبة  نلاحظ ان قيمة من مقاييس جودة الخدمة البنكية 
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، و بالتالي يمكننا قبول الفرضية الصفرية التي تنص على عدم وجود تباين ذو دلالة 1.96الجدولية البالغة 

، و ما يؤكد احصائية بين آراء أفراد العينة حول مقاييس جودة الخدمة البنكية و بين أوساطها الحسابية 

ونجد  اراتـبالنسبة لكل العب )0,05(ذالك أن مستوى الدلالة المحسوب يفوق المستوى المعتمد للدراسة 

، الامر الذي يوجهنا نحو اعتماد هذه البيانات و الصفر حول لتمركزهاأن قيم تباين تدعم هذا الحكم نظرا 

  .نمذجة العلاقات بين متغيرات النموذج الهيكلي لاختبار الفرضيات

Eviewsو لتوضيح اكثر استعنا ببرنامج  1منحنى لاعداد)(7
(Normal Q-Q Plot)  الذي

قد  وFidl4وصولا الى  QS1بداية من المتغيرات الجلية يوضح جملة من النقط المأخوذة من مجال توزيع 

نظرا لكثرة عدد  لجأنا لهذا البرنامج لكونه يسهل علينا عملية الجمع بين المنحنيات لا أكثر و لا أقل 

خط التسوية بشكل كبير الامر الذي يشر الى عدم تباين آراء  من تقترب البيانات أن ظنلاح ،المقاييس 

  .قد يسبب مشاكل أثناء عملية التحليلالمستجوبين بشكل 

1
Normal Q-Q Plot: Normal Quantiles –Quantiles Plot(P-P Plot) .”Quantile” are points taken of regular

intervals from the cumulative distribution of variables
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Normal)  8- 6(الشكل  Quantiles –Quantiles Plot(P-P Plot)

QS1 QS3QS2 QS4 QS5

QS6 QS7 QS8 QS10QS9

QS11 QS12 QS13 QS14 QS17

LS1QS18 LS2 LS4

PF1 PF3 PF4 VP1PF5

VP2 VP3 VP4 Sati1 Sat2
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Eviewsنتائج برنامج:المصدر  0.7



ختبار لاعن طريق المعادلات المهيكلة 

Amosتائج و ذالك بالاستعانة بنتائج التحليل  انظر (20

في و العميل لجودة الخدمة البنكية

) (2003, Gounaris) (2002,

والتي تعتبر أن تشكل علاقات اجتماعية مع العميل البنكي وما ينتج عنه من تقارب 

الخدمة المقدمة له من  وصداقة وارتياح بين كل من العميل والموظف يساهم بشكل إيجابي في تحسين جودة

2002, Henning T et al( ان الجانب

الاجتماعي في العلاقة بين الزبون والمنظمة وما يتضمنه من صداقة وعاطفة ومعرفة شخصية بالطرف الآخر 

  .والمخاطريدعم، بشكل جيد جودة الخدمة المقدمة من خلال تقليله لمستوى الشكوك 

Amos(وبعد نمذجة المعادلات البنائية للنموذج الهيكلي بالاعتماد على نتائج تحليل برنامج  20(

المتعلقة بمساهمة العلاقات الاجتماعية التي تنشأ بين 

:الموظف والعميل البنكي في تدعيم جودة الخدمة المقدمة إلى هذا الأخير بالشكل التالي

  جودة الخدمة البنكية علىتأثير العلاقات الاجتماعية بين العميل و الموظفين 

النتائج و البيانات تحليل
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  الدراسة اختبار الفرضيات

عن طريق المعادلات المهيكلة العلاقة بين المتغيرات الكامنة  نمذجة فيالمرحلة 

تائج و ذالك بالاستعانة بنتائج التحليل واستخراج الن او عدمها فرضيات الدراسة

في و العميل لجودة الخدمة البنكيةدعيم العلاقات الاجتماعية بين موظ

,1985(استنادا إلى نتائج دراسة  Jackson) (1994, Berry) (

Henning T et al( والتي تعتبر أن تشكل علاقات اجتماعية مع العميل البنكي وما ينتج عنه من تقارب

وصداقة وارتياح بين كل من العميل والموظف يساهم بشكل إيجابي في تحسين جودة

,2004(حيث تؤكد دراسة  Barnes) (2002, Henning T et al

الاجتماعي في العلاقة بين الزبون والمنظمة وما يتضمنه من صداقة وعاطفة ومعرفة شخصية بالطرف الآخر 

يدعم، بشكل جيد جودة الخدمة المقدمة من خلال تقليله لمستوى الشكوك 

وبعد نمذجة المعادلات البنائية للنموذج الهيكلي بالاعتماد على نتائج تحليل برنامج 

المتعلقة بمساهمة العلاقات الاجتماعية التي تنشأ بين  ) 1ف (الرئيسية الأولى استطعنا صياغة الفرضية 

الموظف والعميل البنكي في تدعيم جودة الخدمة المقدمة إلى هذا الأخير بالشكل التالي

تأثير العلاقات الاجتماعية بين العميل و الموظفين ):9-

AmosOutputنتائج تحليل برنامج :

QS=0.75 LS+0.024

,,7755

,,002244

تحليل:  السادس الفصل

اختبار الفرضيات.2

المرحلة  تتمثل هذه

فرضيات الدراسةصحة 

)8-6(الملحق 

دعيم العلاقات الاجتماعية بين موظت. 1.2

استنادا إلى نتائج دراسة 

Henning T et al(

وصداقة وارتياح بين كل من العميل والموظف يساهم بشكل إيجابي في تحسين جودة

حيث تؤكد دراسة ¡طرف البنك

الاجتماعي في العلاقة بين الزبون والمنظمة وما يتضمنه من صداقة وعاطفة ومعرفة شخصية بالطرف الآخر 

يدعم، بشكل جيد جودة الخدمة المقدمة من خلال تقليله لمستوى الشكوك 

وبعد نمذجة المعادلات البنائية للنموذج الهيكلي بالاعتماد على نتائج تحليل برنامج 

استطعنا صياغة الفرضية 

الموظف والعميل البنكي في تدعيم جودة الخدمة المقدمة إلى هذا الأخير بالشكل التالي

-6(الشكل 

:المصدر 
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حيث  )α0.05=(عند مستوى دلالة إلى وجود علاقة ذات دلالة إحصائية  )9-6(الشكل يشير

أكبر من قيمتها الجدولية ، و  و هي3.645المحسوبة tمع قيمة ) B =0.75(معامل الإنحدار بلغت قيمة 

كما أن خطأ قياس  تأثير من مستوى الدلالة الاحصائية المعتمدة،  أقلSig=0.000بما أن مستوى الدلالة 

، و و هو قريب جدا من الصفر) 0.024(تشكل العلاقات الاجتماعية على جودة الخدمة البنكية يساوي 

طبيعة العلاقة الموجودة بين العلاقات الاجتماعية و جودة الخدمة البنكية ) 10-6(نلاحظ أيضا من الشكل 

عدم موافقة أفراد العينة على  لموافقة أو  من الواضح أا طردية فكل إرتفاع في نسب المؤويةو التي 

 الموافقة أو رات العلاقات الاجتماعية و المعبر عنها بسلم القياس ينتج عنه أيضا تغير طردي في نسبمؤش

عند تغير آراء المستجوبين من عدم جودة الخدمة البنكية ، و هو ما يظهر جليا عدم موافقة افراد العينة على 

  .الى الموافقة هذه الأخيرة الموافقة بعض الشيئ الى الموافقة بعض الشيئ ، و من 

  العلاقة بين آراء أفراد العينة حول العلاقات الإجتماعية و جودة الخدمة البنكية): 10-6(الشكل 

SPSSعتماد على نتائج تحليل بالاExcelمن خلال برنامج : المصدر

الموظف  تشكل علاقات اجتماعية بينأن القائلة  فرضيةال تشير كل الدلائل السابقة الى صحة

من التي يدركها العميل ) %75(يقارب ا البنكية بم جودة الخدمةتدعيم يساهم في )LS(البنكي والعميل 

)QS (أي أن الفرضية الثانية صحيحة.   

   تأثير جودة الخدمة البنكية و العلاقات الاجتماعية و المنافع المالية على القيمة المدركة. 2.2
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أي باعتماد (يعد تأثير جودة الخدمة البنكية الكلية على رضى العملاء اتجاه البنك بشكل غير مباشر 

Caruanaمن الباحثين على إثباته على غرار  أمرا حرص العديد) مة المدركة كمتغير وسيطالقي et

al,2002)(  مثل تلك الخاصة ، وتم تأكيده من طرف الدراسات التطبيقية)Ismail and

Norashyikin،2009(  كما أشرنا سابقا تعد ، هذه الدراسةوهو أيضا ما حرصنا على دراسة صحته في

Zeithaml(جودة الخدمة البنكية من أهم العناصر المشكلة للقيمة المدركة من طرف العميل حسب  and

Bitner،2001 ()ِCater،2008(، ا تعتبر دالة ناتجة عن مقارنة العميل بين جملة المنافع المكتسبةكما أ

نقدية وغير النقدية التي تم التضحية ا في سبيل الحصول من جراء استخدام الخدمة البنكية وجملة التكاليف ال

وجود تفاعل شخصي بين العميل البنكي و موظفي البنك يساهم كثيرا في إضافة الى أن  على هذه الخدمة،

تحسين مستوى القيمة المدركة خاصة على الصعيد الشعوري و النفسي الامر الذي يؤدي الى ارضاء 

,2005(أكد   ميل، كماللع Chin et al( أن تشكل عنصر المنفعة المالية لدى العميل البنكي يساهم

بشكل كبير في رفع القيمة المدركة من طرفه، كونه يقوم على تقديم حوافر مالية وعروض سعرية 

وتخفيضات وخصومات وتسهيلات ائتمانية الأمر الذي يرفع مستوى الربح الاقتصادي بالنسبة للعميل، 

,2005(أيضا وهو ما اتفق عليه  Dewutf et al (و)2007, Robert( . تؤكد الدراسات التجريبيةو  

Dubois et Jolibert على ) طرديا(أن ارتفاع القيمة المدركة من طرف العميل يؤثر إيجابيا  )(2005

مستوى الرضى لديه اتجاه مقدم الخدمة البنكية، كما أثبتت هذه العلاقة صحتها في كل من دراسة 

)Glaveli et al ،2006( ،)Ladhari and Morales،2008 (  صحته في  دراسة تطلع علىنوهو

هذه الدراسة

على رضى العميل  ودراسة أثر جودة الخدمة البنكية و المنافع المالية و العلاقات الاجتماعيةلاختبار 

، قمنا سبق وأشرناكما  لقيمة المدركة كمتغير وسيط بينهمالاعتماد على ا معا، دم لهعنها وعن البنك المق

  :إلى أربعة فرضيات جزئية هيالفرضية الرئيسية الثانية بتجزئة 

  .تؤثر جودة الخدمة البنكية إيجابيا علي القيمة المدركة من طرف العميل :1.2.ف-
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العلاقات الاجتماعية بين الموظف البنكي و العميل إيجابيا على القيمة تشكل ؤثر ي :2.2.ف-

  المدركة من طرفه

  .هالقيمة المدركة من طرف من طرف العميل يدعم المنافع الماليةاكتساب  :3.2.ف-

  .تؤثر القيمة المدركة من طرف العميل على رضاه اتجاه البنك :4.2.ف-

 على مدى دلالتها الإحصائية تمت عطلاضالاوفي الدراسة الحالية  اتوللتأكد من صحة هذه العلاق

و  و دلائلها الاحصائية اختبار الفرضيات اضافة الى نتائج اسفله، بالشكل الموضح تنمذجة هذه الفرضيا

.Amosبرنامج  تحليل نتائجالمستخرجة من 

  تاثير جودة الخدمة البنكية و العلاقات الاجتماعية و المنافع المالية على رضى العميل) :  11-6(الشكل 

AmosOutput  تحليل نتائج : المصدر 

أن تأثير جودة الخدمة البنكية على القيمة المدركة من طرف العميل  ) 11-6(من الشكل  نلاحظ

ي أن لاقتراا من الواحد وإيجابياا، أوالتي تعد جد جيدة نظرا ) 0.97(لغ يعد قويا و ايجابيا حيث ب

وذلك في  )%97(في تشكيل القيمة المدركة لدى العميل البنكي بلغ نسبة  مساهمة جودة الخدمة البنكية

الأمر   0.05اقل من  Sigو التي تفوق قيمتها الجدولية اضافة الى مستوى معنوية ) t=13.67(ظل 

  .ذه العلاقة وصحتهاؤكد معنوية هالذي ي

و القيمة المدركة العلاقة بين آراء أفراد العينة حول جودة الخدمة البنكية):12-6(الشكل 

VP = 0.97 QS+0 .43 LS +0 .80PF + 0.032

Sati = 0.936 VP + 0.015

,,4433

,,9977

,,8800
,,9393

,,003322

,,001155
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SPSSبالاعتماد على نتائج تحليل Excelمن خلال برنامج : المصدر

السابق ما جاء به نتائج تقدير العلاقة بين جودة الخدمة البنكية و القيمة المدركة فمن  يأكد الشكل

الجلي أا علاقة طردية فأي إرتفاع في نسبة الموافقة على جودة الخدمة البنكية ينتج عنه ارتفاع في نسبة 

ل للجودة الخدمة البنكية و بمجرد إدراك العمي ة من طرف أفراد العينةكالموافقة على مؤشرات القيمة المدر

أنه تم تأكيد صحة هذه الفرضية  القول وعليه يمكن،  المقدمة اليه تبدأ القيمة في التشكل بشكل شبه لصيق

  .التي ترمي إلى وجود تأثير إيجابي لجودة الخدمة البنكية على القيمة المدركة من طرف العميل

***

الاجتماعية على القيمة المدركة كان ايجابيا أن تأثير العلاقات  ) 9-6(من الشكل  كما نلاحظ

حيث بلغت  0.50لكن ضعيفا مقارنة مع تأثير جودة الخدمة البنكية فلم تتجاور قيمة معامل الارتباط 

تشكل من ) %43( فقطفسرو العميل ي العلاقات الاجتماعية مع موظفي البنك تشكل أنأي )  0.43(

¡)Sig=0.000و  t=3.542(هذه النتيجة دلائل احصائية جيدة و ترافقت ، ة التي يدركها العميلالقيم

حيث ) 13-6(، و هو ما يوضحه الشكل في هذه العلاقة  )قوة التأثير( تقديربالرغم من اخفاض معامل 

لا يؤدي الى تغير آرائهم حول القيمة آراء العملاء حول مؤشرات العلاقات الاجتماعية  نلاحظ أن تغيرات

بير و متناسب ، فمثلا بالرغم من نسب موافقة العملاء على مؤشرات العلاقة الاجتماعية المدركة بشكل ك

إدراكهم للقيمة المدركة و لتبدأ في الانخفاض بعد ذالك تستمر نسبة موافقة العملاء على  %25بلغ نسبة 

  .يرجع ذالك الى وجود عناصر أخرى مشكلة لهذه القيمة و على رأسها جودة الخدمة البنكية
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  العلاقة بين آراء أفراد العينة حول مؤشرات العلاقات الإجتماعية و القيمة المدركة): 13-6(الشكل 

SPSSبالاعتماد على نتائج تحليل Excelمن خلال برنامج : المصدر

، و لهذه العلاقة  0.05و احتمال اقل من  t=1,96بالنظر الى مؤشرات الدلالة المعنوية التي تفوق

صحة الفرضية التي ترمي إلى وجود تأثير طردي للعلاقات الاجتماعية التي تنشأ بين العميل  عليه يمكننا قبول

  .ركها إلاّ أنه يعتبر ضعيفا نسبياي البنك على القيمة التي يدوموظف

***

من طرف العميل  )VP(على القيمة المدركة للخدمة البنكية  )PF(تأثير المنافع المالية و بالنسبة ل

، الأمر الذي يشير إلى و تدل على التأثير القوي قريبة من الواحدتعتبر والتي ) 0.80(بلغ فقد كان ايجابيا و 

بشكل طرديو)%80(طرف العميل بنسبة  أن المنافع المالية البنكية تساهم في تشكيل القيمة المدركة من

=Sigو  t=9.361(مع الاخذ بعين الاعتبار كل من قيم الدلالة  و ،طبيعة هذا التأثير ) 14-6(و الشكل 

بناءا على الدلائل السابقة يمكن القول أن افتراض وجود تأثير إيجابي للمنافع المالية البنكية على  ،) 0.000

  .يعد صحيحا البنكي القيمة المدركة من طرف العميل

  المنافع المالية و القيمة المدركة لالعلاقة بين آراء أفراد العينة حو) 14-6(الشكل 
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SPSSبالاعتماد على نتائج تحليل Excelمن خلال برنامج : المصدر

 كبير رضى العميل عن البنك وخدماته بشكل إيجابي تؤثر على القيمة المدركةإضافة الى أن 

=t(الأمر الذي يعد جيدا خاصة في وجود الدلائل الإحصائية ) 0.93(حيث قدر هذا التأثير بـ) طردي(

أي أن القيمة المدركة تساهم في تشكل رضى العميل البنكي ، مرضيةو التي تعد ) Sig=0.000و  11.91

يدعم هذه النتائج حيث أن تغير آراء أفراد ) 15-6( و الشكلو التي تعد جد جيدة ، ) %93(بنسبة 

ضى لديهم بشكل متناسب الى حد كبير مع آرائهم حول القيمة المدركة من العينة حول مستوى الر

خدماته ولذلك يمكننا القول أن وجود تأثير إيجابي للقيمة المدركة على رضى العميل اتجاه البنك و طرفهم، 

أي يؤول بشكل كبير ) 0,015(خاصة و أن خطأ قياس هذه العلاقة قدر ب يعد افتراضا صحيحا ومؤكدا

القيمة المدركة من كد وجود العلاقة الطردية الموجودة بين يؤ، اضافة الى أن الشكل الموالي  الصفرنحو 

  .مستوى الرضى لديهالعميل و  طرف 

  العلاقة بين آراء أفراد العينة حول القيمة المدركة و مستوى الرضى لديهم) : 15-6(الشكل 
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يتضح أن أي زيادة أو نقصان في نسب موافقة أفراد العينة على 

تقيس القيمة المدركة من طرفهم و الناتجة عن تجربة الخدمة البنكية و التعامل مع البنك بشكل 

و هو ما يدعم صحة  مستوى الرضى لديهم

.فرضية تأثير القيمة المدركة من طرف العميل على رضاه إتجاه البنك و خدماته

لنا النمذجة البنائية لهذه العلاقة بتأكيد صحة وجود تأثير إيجابي جودة الخدمة البنكية، 

مع ) t>1.96( إحصائية ئلدلاالبنكي، في ظل 

 الرئيسية الثانية و التي تنص على

  .على رضى العميل البنكي  و العلاقات الاجتماعية و المنافع المالية

لإطلاع على مدى موافقة أفراد العينة على أبعاد كل من القيمة المدركة و 

.Excelو برنامج 

مة المدركة من طرفهم في البنوك محل الدراسة
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Excelو برنامج  SPSSعلى نتائج تحليل بالاعتماد 

يتضح أن أي زيادة أو نقصان في نسب موافقة أفراد العينة على )15-6(بناءا على الشكل 

تقيس القيمة المدركة من طرفهم و الناتجة عن تجربة الخدمة البنكية و التعامل مع البنك بشكل 

مستوى الرضى لديهم أو نقصان بشكل متناسب و متقارب في

فرضية تأثير القيمة المدركة من طرف العميل على رضاه إتجاه البنك و خدماته

لنا النمذجة البنائية لهذه العلاقة بتأكيد صحة وجود تأثير إيجابي جودة الخدمة البنكية، 

البنكي، في ظل  العميل رضىعلى  و العلاقات الاجتماعية

فرضيةال، كل هذه المؤشرات تدعم صحة <0.05

و العلاقات الاجتماعية و المنافع الماليةوجود تأثر إيجابي لجودة الخدمة البنكية

لإطلاع على مدى موافقة أفراد العينة على أبعاد كل من القيمة المدركة و و فيما يلي سنقوم ب

و برنامج SPSSبالاستعانة بنتائج تحليل و ذالك الرضى في البنوك محل الدراسة 

مة المدركة من طرفهم في البنوك محل الدراسةيتقييم أفراد العينة لأبعاد الق) : 16

2 3 4 5 6 7

سلم قیاس آراء افراد العینة

موافق غير موافق موافق بشدة موافق بعض 

يءالش

موافق غير 

ءبعض الشي
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البعد الاجتماعي

تحليل:  السادس الفصل

بالاعتماد : المصدر

بناءا على الشكل 

تقيس القيمة المدركة من طرفهم و الناتجة عن تجربة الخدمة البنكية و التعامل مع البنك بشكل المؤشرات التي 

تؤدي الى زيادة عام 

فرضية تأثير القيمة المدركة من طرف العميل على رضاه إتجاه البنك و خدماته

لنا النمذجة البنائية لهذه العلاقة بتأكيد صحة وجود تأثير إيجابي جودة الخدمة البنكية، سمحت إذن 

و العلاقات الاجتماعية المنافع المالية

P<مستوى احتمال 

وجود تأثر إيجابي لجودة الخدمة البنكية

و فيما يلي سنقوم ب

الرضى في البنوك محل الدراسة 

16-6(الشكل

Sati

VP

البعد الوظيفي

البعد الشعوري

البعد الاجتماعي
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Excelو برنامج  SPSSبالاعتماد على نتائج تحليل : المصدر

للقيمة المدركة من طرف أفراد العينة و المقاس  البعد الوظيفيمن خلال الشكل السابق يتضح أن 

بنسب BADR ،CNEP-Banque ،BDLيتجسد بشكل كبير لدى وكالات ) VP2و VP1(ب

الأمر الذي يدل على أن خدمات التي بالترتيب )%73.15،  %76.60، %78.25(هي موافقة مرضية

المال للحصول عليها كما أن طاقمها  تقدمها هذه البنوك تستحق الى حد كبير التضحية بالوقت و الجهد و

لتليها ، الوظيفي يتميز بكفاءة حسنة في أداء مهامه و تقديمه للخدمة البنكة و درايته الكافية بطبيعة عمله

وفيما يخص ،)%58(لكنها تفوق  بنسب موافقة أقل CPA ،BNA ،BEA:فيما بعد وكالات بنوك 

فقد حضي بنسب موافقة جيدة مقارنة بالبعد VP3و المقاس بالاعتماد على المؤشر  البعد الشعوري

BDLفي المرتبة الأولى ليليه كل من  CPA بنكلدى وكالات %84.70ة الوظيفي حيث أنه تحقق بنسب

وتليها البنوك الأخرى   على التوالي %81.10و   %83.30بنسب في المرتبتين الثانية و الثالثة  BARDو 

الأمر الذي يشير أيضا الى أن تعامل  CNEP-Banque ،BNA،BEA:بالترتيب التاليبنسب جيدة أيضا 

، أما يجابية بشكل جيد و مرضياأفراد العينة مع وكالات البنوك محل الدراسة يشكل لديها قيمة شعورية 

فقد وافق أفراد العينة على أنه يتحقق بشكل ) VP4(للقيمة المدركة و المفسر بـ للبعد الاجتماعيبالنسبة 

بالمراتب الثلاثة الأولى بنسب موافقة مقدرة CPA ،BDL ،BADRكبير لدى وكالات كل من البنوك 

و و تعد هذه النسب جيدة و تدل على أن وكالات هذه البنوك  )%79.20¡%88.80¡%89.80(ب

  .سمعة جيدةى بظتحخدماا 

البعد الشعوري يعتبر أكثر الأبعاد إدراكا من طرف أفراد العينة  بأن أن نستنتج بشكل إجمالي يمكن

الثلاثة الأولى التي  BDL،BADR ،CPAتعتبر وكالات بنك جتماعي ثم البعد الوظيفي ، و لاليليه البعد ا



 ،BNA ،BEA حيث أن نسب

كحد أعلى و  %79.20وافقة الكلية على القيمة المدركة تراوحت في هذه البنوك بين 

تقييم أفراد العينة لأبعاد الرضى اتجاه البنوك محل الدراسة

)Sati1  وSati2(  حضي بنسب

CNEP مقدر على التوالي بـ 

أي أن خدمات هذه البنوك تتناسب مع توقعات أفراد العينة كما 

تجربتهم لها تعد جيدة و ناجحة الى حد كبير ، أما بقية البنوك فكانت نسب الموافقة لديها متوسطة 

، و قد اعرب أفراد العينة على نسبيا الأمر الذي يدل على انخفاض تحقق مؤشرات أبعاد البعد المعرفي للرضى

تتجاوز ي و ذالك بنسب جيدة سرورهم الناتج عن تعاملهم مع البنك إجمالا و هو ما يمثله البعد الشعور

الصدارة  BADRو  BDLكحد أقصى أين احتلت وكالات بنك 

البعد الشعوري للرضى تحقق بشكل كبير لدى أفراد العينة و 

بشكل كبير لدى أفراد العينة المتعاملين مع وكالات بنك 
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، CNEP-Banqueاستطاعة تحقيق قيمة مدركة بمستويات جيدة لتليها 

وافقة الكلية على القيمة المدركة تراوحت في هذه البنوك بين 

.)9-6أنظر الملحق (كحد أدى

:17-6(الشكل  تقييم أفراد العينة لأبعاد الرضى اتجاه البنوك محل الدراسة)

Excelو برنامج  SPSSبالاعتماد على نتائج تحليل 

(للرضى و المفسر من خلال  البعد المعرفيأن ) 16-

CNEP-Banque,BADR,BDLموافقة جيدة في كل من وكالات بنك 

أي أن خدمات هذه البنوك تتناسب مع توقعات أفراد العينة كما )73.05%، 81.65%

تجربتهم لها تعد جيدة و ناجحة الى حد كبير ، أما بقية البنوك فكانت نسب الموافقة لديها متوسطة 

نسبيا الأمر الذي يدل على انخفاض تحقق مؤشرات أبعاد البعد المعرفي للرضى

سرورهم الناتج عن تعاملهم مع البنك إجمالا و هو ما يمثله البعد الشعور

كحد أقصى أين احتلت وكالات بنك %83.30و تصل الى حد 

CNEP-Banque وCPA  وBEA  وBNA.

البعد الشعوري للرضى تحقق بشكل كبير لدى أفراد العينة و بالنظر الى هذه المعطيات يتضح أن 

بشكل كبير لدى أفراد العينة المتعاملين مع وكالات بنك يليه البعد المعرفي ، و عموما تحقق عنصر الرضى 

CNEP-Banque71.31اوز بنسب موافقة تتج%

BDL BEA BNA CNEP
Banque

CPA

88,90% 58,30% 63,60% 73,05% 56,10%

83,30% 66,70% 65,60% 72,80% 71,30%

البعد المعرفي

البعد الشعوري

تحليل:  السادس الفصل

استطاعة تحقيق قيمة مدركة بمستويات جيدة لتليها 

وافقة الكلية على القيمة المدركة تراوحت في هذه البنوك بين الم

كحد أدى61.13%

الشكل 

بالاعتماد على نتائج تحليل : المصدر

-6(يتبين من الشكل 

موافقة جيدة في كل من وكالات بنك 

)88.90%  ،81.65

تجربتهم لها تعد جيدة و ناجحة الى حد كبير ، أما بقية البنوك فكانت نسب الموافقة لديها متوسطة أن 

نسبيا الأمر الذي يدل على انخفاض تحقق مؤشرات أبعاد البعد المعرفي للرضى

سرورهم الناتج عن تعاملهم مع البنك إجمالا و هو ما يمثله البعد الشعور

و تصل الى حد 65%

Banqueلتليها كل من 

بالنظر الى هذه المعطيات يتضح أن 

يليه البعد المعرفي ، و عموما تحقق عنصر الرضى 

BDL  وBADR وBanque

البعد المعرفي

البعد الشعوري
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رضى العميل في تقييم جودة الخدمة البنكية و العلاقات الاجتماعية و المنافع  مساهمة. 3.2

  المالية

يشير في هذا الصدد البنكية،  ة لقياس جودة الخدمةدراسات عديدة اتخذت من عنصر الرضى كأدا

)2005, Vahid et al(عد قضية ذات أهمية بالغة خاصة في صناعة الخدماتإلى أن رضى العميل ي 

اي أنه يتضمن علامات وإشارات  ،حب العميل أو كرهه للخدمة البنكية، حيث تم تعريفه على أنه مقدار 

حسب و  يصدرها العميل بشكل صريح أو ضمني على مدى جودة الخدمة التي قدمت له،

)Wilson،2008 ( و )Cronim،1992 ( و )Levy،2009(البنكية عد رضى العميل اتجاه خدمةي 

معين من بين أهم سبل تقييم هذه الأخيرة، وتحديد نقاط الضعف فيها وإصلاحها ونقاط القوة فيها 

وتطويرها ويظهر ذلك الدور التقييمي في شكل ردود أفعال إيجابية أو سلبية تظهر لدى العميل سواء اتجاه 

ين العميل والموظفين في همية تشكل علاقات اجتماعية بلأ و نظرا، امقدم الخدمة أو الخدمة في حد ذا

Lin(المؤسسات الخدمية  et al ،2003 ()Chen ،2009  (اتعكس عنصر العلاقات الشخصية  لكو

كما أوضحنا في فصول سابقة تعد المنافع المالية التي ، و ودرجة الارتباط العاطفي بين العميل والموظفين، 

الخدمة البنكية، فهي تعكس  مدى  للقيمة المدركة يكتسبها العميل من البنك من بين العناصر الداعمة

حرص الإدارة البنكية على تحقيق المنفعة والربح الاقتصادي للعميل من خلال أسعارها ومدى تقديمها 

بمثابة عملية  عد رضى العميل أو عدم رضاه عن هذه الجوانب أيضالتسهيلات مالية له وعروض سعرية وي

يمكن مدى الى أي ستدرس فيما يلي  النقاطنافع أو عدمه، وانطلاقا من هذه قياس وتقييم لمدى تحقق هذه الم

في تقييم جودة الخدمة البنكية و العلاقات الاجتماعية بين افراد عينة الدراسة و  رضى العميل أن يساهم 

على  للإطلاع يمكن اعتمادها دلائل و ذالك للحصول على  موظفي البنوك و المنافع المالية المقدمة لهم،

  .التي تقدمها البنوك محل الدراسة و دعائمها البنكية جودة الخدمات

التي ترمي إلى افتراض وجود دور  الرئيسية الثالثة وهو ما سنحاول دراسته من خلال هذه الفرضية

و ما يرافقها من علاقات اجتماعية و منافع مالية  تقييمي لرضى العميل اتجاه الخدمة البنكية المقدمة إليه

إلى ) 3.ف( الرئيسية الثالثة  سنقوم بتجزئة الفرضية لتسهيل عملية الدراسة، وكتسبة من طرف العميلم

  :ثلاثة فرضيات جزئية وهي كالتالي

  .يساهم رضى العميل في تقييم جودة الخدمة البنكية المقدمة إليه :1.3.ف-
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  .الاجتماعية مع موظفي البنك هعلاقاتم رضى العميل في تقييم يساه :2.3.ف-

  يساهم رضى العميل في تقييم المنافع المالية المكتسبة من طرفه :3.3.ف-

تحصلنا على النتائج الموضحة في Amosو بعد نمذجة العلاقات بين هذه المتغيرات بالاستعانة ببرنامج 

  :الشكل الموالي

  .الخدمة البنكية ودعائمهاالعلاقة التقييمية بين رضى العميل وجودة ): 18-6(الشكل 

.

Amosمخرجات برنامج : المصدر             

بشكل كبير و جيد في تقييم جودة الخدمة البنكية و نلاحظ أن رضى العميل البنكي يساهم 

 و تقترب من الواحد، 0.70و المنافع المالية حيث أن قيم معاملات التقدير تفوق  الاجتماعيةالعلاقات 

و فيما يلي سنستعرض نتائج كل هذه العلاقات تؤول نحو الصفر و هو الامر الجيد، كما أن أخطاء قياس 

دون الأخذ بعين الإعتبار واحدة على حدى مع توضيح نتائج تقييم هذه العناصر من وجهة نظر افراد العينة 

الآراء المحايدة نظرا لتمثيلها إنعدام الرأي لدى المستجوبين الناتج عن عدم تجربتهم للموقف الذي يشير اليه 

  .المؤشر

  ل لجودة الخدمة البنكية تقييم رضي العمي. 1.3.2

من الواحد، وتدل على أن عنصر رضى  والتي تعد قريبة جدا)0.82(بلغة قيمة معامل التقدير 

، وكانت هذه النسبة في ظل دلائل إحصائية )%82(ساهم في قياس جودة الخدمة البنكية بنسبة العميل ي

QS = 0.82 Sati + 0.019
LS = 0.73 Sati + 0.031
PF = 0.71 Sati + 0.027

,,031031

,,019019

,,027027

,,7171

,,7373

,,8282



يمكننا من تأكيد صحة الفرضية يؤكد ومعنوية العلاقة و 

تقييم جودة الخدمة البنكية ، و جاءت نتائج هذا التقييم 

و التي مكنتنا من تحديد  SPSSكما هو موضح في الشكل الموالي و الذي استعنا في اعداده بنتائج تحليل 

و التي ) 9-6(و الموضحة في الملحق 

للحصول نظرة واضحة و مبسطة على تقييمات أفراد العينة لجودة الخدمة البنكية و 

  في البنوك المدروسةودة الخدمة البنكية 

)QS2, QS1(  تجسدت بشكل

CNEP امليهويعلى التوالي )

,QS4(فقد ضمنت المقاييس  QS3¡QS5(  وكان

حسب افراد أكثر البنوك التي يتحقق لديها بعد الاعتمادية 

¡,BADR:لتليها كل من وكالات بنوك

¡QS8, QS7¡QS9 ( مع اكبر

لتليه  BADRمؤشرات هذا البعد بشكل كبير لدى بنك
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الملموسیة 88,65%

الاعتمادیة 72,27%

الاستجابة 72,53%

التعاطف 88,15%
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يؤكد ومعنوية العلاقة و ، الأمر الذي  ) 0.000=

تقييم جودة الخدمة البنكية ، و جاءت نتائج هذا التقييم ترض قدرة رضي العميل على 

كما هو موضح في الشكل الموالي و الذي استعنا في اعداده بنتائج تحليل 

و الموضحة في الملحق  على كل مقاييس أبعاد جودة الخدمة البنكية

للحصول نظرة واضحة و مبسطة على تقييمات أفراد العينة لجودة الخدمة البنكية و Excelبرنامج 

في كل بنك من البنوك محل الدراسة 

ودة الخدمة البنكية لأبعاد جتقييم أفراد العينة ) : 19-6( الشكل 

Excelو برنامج  SPSSعتماد على نتائج تحليل 

(رات و المقاس بالمؤش الملموسيةأعلاه أن بعد  الشكل

)%87,25()%88.65(بنسبة CPAو BADRفي كل من بنك 

¡BEA¡BNA  فقد ضمنت المقاييس الاعتماديةأما

CNEP Banque وBDL  وCPA أكثر البنوك التي يتحقق لديها بعد الاعتمادية

لتليها كل من وكالات بنوك)73.47%¡74.10%¡78.63%(

¡QS6(ان مفسرا بـفقد ك الاستجابةوبالنسبة لبعد 

مؤشرات هذا البعد بشكل كبير لدى بنك التي تدل على تحقق ) 72.5%

BDL BEA BNA CNEP
Banque

CPA

82,85% 80,60% 62,55% 80,90% 87,25%

74,10% 63,00% 59,87% 78,63% 73,47%

66,70% 47,45% 53,73% 58,78% 47,25%

77,80% 58,35% 64,70% 80,75% 78,05%

85,17% 50,40% 52,80% 69,40% 69,03%

67,10% 77,75% 66,85% 62,75% 77,25%

تحليل:  السادس الفصل

)t=9.983  وSig=

ترض قدرة رضي العميل على والتي تف )1.3.ف(

كما هو موضح في الشكل الموالي و الذي استعنا في اعداده بنتائج تحليل 

نسب موافقة العملاء

برنامج  قمنا بتسجيلها في

في كل بنك من البنوك محل الدراسة   ابعادها

الشكل 

عتماد على نتائج تحليل بالا: المصدر 

الشكليتبين من 

في كل من بنك كبير 

Banque,-¡BDL¡

CNEPبنك  Banque

( العينة بنسب موافقة

BNA, BEA,¡ وبالنسبة لبعد

72.53( نسبة موافقة 

البنوك  

الملموسية

الاعتمادية

الاستجابة

التعاطف

الوصول للخدمة  

الامن
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, و بعدها وكالات بنوك) %66.70(بنسبة  BDLفيما بعد  وكالات بنك  CNEP Banque¡

BNA¡BEA¡CPAالمفسر من خلال  التعاطفبعد  أما¡بنسب موافقة أقل)QS10,¡QS11 (فقد 

CNEPيليه  و BADR لدى بنك)%88.15( ـتوفره مقدرة ب نسبة الموافقة على أكبر كانت

Banque-  وكالات  ا كل منمليهنوك التي تجسد هذا البعد لديها ليأكثر البيعدان  و) %80.75(بنسبة

,BEA بنك BNA ,BDL, CPA, ،تم قياسه عن طريق كا  الوصول الى الخدمة البنكيةبعد كما أن

و صرح أفراد العينة على أن يتوفر في وكالات بنك  )QS12¡QS13¡QS14¡QS15(من المؤشرات

¡%85.47( الصندوق الوطني للتوفير و الإحتياط بنسب موافقة مقدرة ب - التنمية المحلية و بنك

بنسب تتراوح بين  CPA ،BADR ،BNA ،BEAعلى التوالي لتليهما وكالات البنوك )  69.40%

QS16¡QS18(تم قياسه بالاعتماد على الذي  نالأم، أما بعد ) %50.40و  69.03%( , QS17(

¡%77.75(في الراتب الثلاثة الاولى بنسبة BEA¡CPA¡BADRتجسد بشكل كبير في كل من بنك

-BDL,¡BNA¡CNEPلتليها فيما بعد كل وكالات البنوكعلى التوالي )67.15%¡77.25%

Banqueيوضح ترتيب أبعاد جودة الخدمة البنكية ) 10- 6(، و الجدول أقل بنسب موافقة.  

  أفراد العينةمن وجهة نظر  البنكية ترتيب أبعاد جودة الخدمة ): 10-6(الجدول 

 الترتيب

  الابعاد
  الأبعاد

الموافقةنسبة 

(%)

  ترتيب البنوك 

1←6

80,46BADR ،CPA،  CNEP-Banque،BDL  ،BEA ،BNA  الملموسية1

74.63BADR ،CNEP-Banque،CPA ،BDL ،BNA،BEA  التعاطف2

70.22CNEP-Banque ،BDL ،CPA،BADR ،BEA،BNA  الاعتمادية3

BEA،CPABADR،BDL ،BNA ،CNEP-Banque،69.81  الأمن4

,65.68CPAالوصول للخدمة5 CNEP-Banque,BDL ،BADR ،BNA ،BEA

57.74BADR ،BDL،CNEP-Banque ،BNA ،BEA ،CPA  الاستجابة6
SPSSبالإعتماد على نتائج تحليل برنامج : صدرالم
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بناءا على معطيات الجدول السابق يمكننا  أن نلاحظ ارتفاع نسب موافقة أفراد العينة على تجسد 

المرتية الاولى  الملموسيةالامر الذي يعد جيدا ، بشكل عام تحتل  %65 تجاوزأبعاد جودة الخدمة البنكية  

و 5حول السلمين حيث تمركزت جل درجات موافقة العملاء عليها )%80.46(بنسبة موافقة تقدر ب 

تتميز  ب وذو مظهر مناس الأمر الذي يدل على أن وكالات البنوك محل الدراسة تستخدم طاقم وظيفي6

بنسبة موافقة مقدرة  التعاطفيليها بعد  ¡بتصميم و تجهيزات مناسبة ترضى عدد كبيرا من  أفراد العينة

أي أن أفراد العينة المدروسة يوافقون بنسبة  6و  5تتمركز حول الدرجتين  ةقموافو )%74.63(ـب

باللباقة و التهذيب أثناء التعامل مع العميل و  يتميزوكالات البنوك بعلى أن الطاقم الوظيفي )74.63%(

فقد كانا في المراتب الثالثة و الرابعة   الأمنو  لاعتماديةابالنسبة لبعد  حرصهم على تفهم طلباته و توجيهه،

 5السلم رقم  لعلى التوالي و اللذان تمركزت موافقة العملاء عنهما حو)%69.81، %70.22(بنسب 

لهم قدرا جيدا من الدقة أثناء تقديم  على أن وكالات البنوك التي يتعاملون معها توفرأي أن أفراد العينة  6و 

ر الأمن من حرص على توفير سجلات دقيقة يمكن الرجوع اليها إضافة الى قدر كافي من عنص الخدمات و

الخدمات المقدمة من عنصر خلال عنصر السرية أثناء التعامل و الثقة في توجيهات الموظفين و ضمان سلامة 

  مع)%65.68(بنسبة  جاء في المرتبة الخامسة الوصول للخدمة البنكية أما بعد، أثناء أو بعد إقتنائها الخطر

يشق عليهم غالبا الوصول الامر الذي يشير الى أن ) 5و  3(تراوح ايجابات أفراد العينة بين السلالم  

للخدمة البنكية المطلوبة في الوقت المناسب لهم سواءا كان ذالك بسبب عدم توفر قنوات اتصال مع البنك 

بيك أو اات بين الاقسام و الشبيم الخدمدمة البنكية في الوكالة كعدم تقسأو سوء تنظيم عملية تقديم الخ

 فقد كان في المرتبة الاخيرة الاستجابة  لتغطية احتباجات العملاء، أما بعدتوفير العدد الكافي من الموظفين 

و  مما يشير الى أن وكالات البنوك 5و  3مع تمركز اجابات العملاء أيضا بين   )%57.74(بنسبة موافقة 

سواءا من ناحية السرعة في التقديم أو في معالجة  لا تستجيب لاحتياجات أفراد العينة خدماا و موظفيها

¡BADR:حيث تعد وكالات كل من بنك ، المشكلات أو من حيث طبيعة الخدمات المقدمة لهم

CNEP-BanqueCPA, الأبعاد جودة مؤشرات و البنوك التي تحتل الصدارة في اجتماع وتجسد



BEA, ويعد بنكBNA  أقل

.مة البنكية حسب رأي أفراد العينة المدروسة

للعلاقات الاجتماعية و المنافع المالية

على أن رضى العميل يمكنه أن يساهم في قياس وتقيم 

و  t=7.91(مع دلائل احصائية 

صحة فرضية قدرة رضى العميل على قياس طبيعة العلاقة الاجتماعية 

و الشكل الموالي يوضح تقييم أفراد العينة لأبعاد العلاقات الاجتماعية في البنوك محل الدراسة من 

  في البنوك المدروسة لابعاد العلاقات الاجتماعية
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BDL ثم تليها وكالات كل من بنك،لديها معا  الخمسة

مة البنكية حسب رأي أفراد العينة المدروسةالبنوك التي تتوفر لديها جودة الخد

للعلاقات الاجتماعية و المنافع الماليةتقييم رضي العميل 

على أن رضى العميل يمكنه أن يساهم في قياس وتقيم )18-6(النتائج الموضحة في الشكل 

)%73(طبيعة العلاقات الاجتماعية التي تنشأ بين العميل والبنك بنسبة 

صحة فرضية قدرة رضى العميل على قياس طبيعة العلاقة الاجتماعية  هذه الدلائل تدعم

  . قياس يؤول نحو الصفر خطأخاصة في ظل

و الشكل الموالي يوضح تقييم أفراد العينة لأبعاد العلاقات الاجتماعية في البنوك محل الدراسة من 

.خلال نسب موافقتهم على تحققها

لابعاد العلاقات الاجتماعيةتقييم أفراد العينة ) : 6-20

BDL BEA BNA CNEP
Banqu

e

CPA

74,10% 50% 63,20% 69% 43,90%

83,30% 66,70% 68,10% 73% 84,70%

البنوك  

تحليل:  السادس الفصل

الخمسة الخدمة البنكية

البنوك التي تتوفر لديها جودة الخد

تقييم رضي العميل .2.3.2

النتائج الموضحة في الشكل  تدل

طبيعة العلاقات الاجتماعية التي تنشأ بين العميل والبنك بنسبة 

Sig=0.000(¡تدعم

خاصة في ظل) 2.3.ف(

و الشكل الموالي يوضح تقييم أفراد العينة لأبعاد العلاقات الاجتماعية في البنوك محل الدراسة من 

خلال نسب موافقتهم على تحققها

6( الشكل 

VP2

VP3
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Excelو برنامج  SPSSعتماد على نتائج تحليل بالا: المصدر 

تحقق )LS1 ،LS2(و المفسر بـ للعلاقات الإجتماعية الشخصيالبعد أن ) 18-6(يوضح الشكل 

و البنك الخارجي الوطني ) CPA(وكالات بنك القرض الشعبي الجزائريحسب آراء أفراد العينة لدى 

)BDL ( بنسب و بنك التنمية المحلية)على التوالي و تعد هذه النسب )%55.60، %61.70، %75,55

بنسب موافقة متوسطة حيث BNAو  CNEP-Banqueو  BADR مقبولة و تليها وكالات كل من 

و  CPAبنك و كان)LS4(، أما البعد التفاعلي و المفسر من خلال المؤشر)%44.35(لم تتجاوز

BDLوكالات لتليها فيما بعد )%55.50¡%59.20(أكثر البنوك التي تجسد فيها هذا البعد بنسب

BADR ،BEA ِ،CNEP-Banque ،BNA 39.60( لم تتجاوز نسبية بنسب موافقة منخفضة%(¡

و إطلاقا من هذه المعطيات يمكننا ترتيب هذين البعدين عموما و ضمن كل البنك كما هو موضح في 

.11-6(الجدول  (

  من وجهة نظر أفراد العينةالعلاقات الاجتماعية  أبعاد و مؤشرات) : 11-6(الجدول 

المؤشرات  الابعاد
نسبة 

  الموافقة

  ترتيب البنوك

1←6

LS158CPA ،BDL ،BEA  ،CNEP-Banque ،BADR ،BNAالبعد الشخصي1
LS246.53BEA ،CPA ،BADR،BDL ،CNEP-Banque،BNA

LS443.72CPA،BDL،BADR ،BEA ،CNEP-Banque،BNAالبعد التفاعلي2

SPSSتحليل بالإعتماد على نتائج الشكل : المصدر

البعد  تجسدنلاحظ من الجدول السابق أن موافقة أفراد العينة كانت بالدرجة الأولى على 

حيث كانت نسبة الموافقة للعلاقات الاجتماعية التي تنشأ بين موظفي البنك و أفراد العينة  الشخصي

متوسطة و تدل على وجود نوع من التفاعل الشخصي و علاقات الصداقة بينهما مما نتج عنه مستوى 

المشاكل التي قد يقع فيها الموظف أثناء تقديم الخدمة البنكية، مقبول من قدرة العميل على تجاوز الأخطاء و 

في إقبال العميل على تقديم آرائه دون تردد و بحرية و يرجع المتمثل في هذه الدراسة  البعد التفاعليو يليه  

ذالك غالبا الى وجود تقارب و معرفة شخصية بين الموظفين و أفراد العينة ، و لكن من الجلى أن هذين 

البعدين لا يتحققان بشكل كافي و مع كل العملاء نظرا لتوسط نسبة موافقة أفراد العينة على هذه الأبعاد و 

  .في البنوك محل الدراسة بالنسبة لكل المؤشرات) %58و  %43.72(انحصرت بين  حيث مؤشراا

***



أن قدرة رضى العميل على قياس المنافع المالية التي يكتسبها بلغت نسبة 

يقترب من الواحد، وفي ) 0.71(

ظل هذه المعطيات يمكن قبول صحة فرضية مساهمة رضى العميل في تقييم المنافع المالية المكتسبة من البنك 

للتعرف ، و  و التي تعتبر مرضية   )

على تقييم أفراد العينة على أبعاد المنافع المالية المعتمدة في الدراسة قمنا بإعداد الشكل الموالي بالاعتماد على 

  في البنوك المدروسة

حضى بموافقة   )PF1 ،PF3(و المقاس بالمؤشرات 

بالترتيب و يليه بنك   BNAو 

و بالنسبة  ،%42.55بنسب موافقة  أقل من

لتليها  BADRفوافق أفراد العينة على أا تتوفر لدى وكالة 

و تليها باقي البنوك بنسب جد منخفضة حيث لم تتجاوز 

موافقة مقدرة فقد حضيت بنسبة 

CNEP-Banque ،BDL على

و تليها وكالات البنوك الأخرى و احتلت القرض الشعبي الجزائري المرتبة الاخيرة بنسبة موافقة جد 
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أن قدرة رضى العميل على قياس المنافع المالية التي يكتسبها بلغت نسبة أيضا نلاحظ 

(معامل الانحدار المقدر كون أن  كذالك ، وتعد هذه القيمة جيدة

ظل هذه المعطيات يمكن قبول صحة فرضية مساهمة رضى العميل في تقييم المنافع المالية المكتسبة من البنك 

)Sig=0.000و  t=7.89(في ظل دلائل معنوية لهذه العلاقة

على تقييم أفراد العينة على أبعاد المنافع المالية المعتمدة في الدراسة قمنا بإعداد الشكل الموالي بالاعتماد على 

المنافع الماليةلابعاد تقييم أفراد العينة ) : 21-6( الشكل 

Excelو برنامج  SPSSعتماد على نتائج تحليل 

و المقاس بالمؤشرات السعرأن بعد  )21-6(يظهر جليا في الشكل

و BADRبنكي لدى )%35.50(و ) %57.55(أفراد عينة مقدرة بـ 

CNEP ،BNA ،CPA ،BDLبنسب موافقة  أقل من

فوافق أفراد العينة على أا تتوفر لدى وكالة )PF4(و المفسر بـ  للتسهيلات الإئتمانية

و تليها باقي البنوك بنسب جد منخفضة حيث لم تتجاوز )%33.40(بنسبة موافقة

)PF5(و المفسر ب العروض السعريةو فيما يخص بعد 

BNA ،Banqueلدى كل من بنك)44.70%،  46.20%

و تليها وكالات البنوك الأخرى و احتلت القرض الشعبي الجزائري المرتبة الاخيرة بنسبة موافقة جد 

BDL BEA BNA CNEP
Banque

CPA

36,15% 41,65% 50,35% 42,55% 37,25%

50% 33,40% 29,50% 26,90% 25,50%

44,70% 34% 63,80% 46,20% 10,20%

البنوك  

تحليل:  السادس الفصل

نلاحظ كما 

، وتعد هذه القيمة جيدة)71%(

ظل هذه المعطيات يمكن قبول صحة فرضية مساهمة رضى العميل في تقييم المنافع المالية المكتسبة من البنك 

في ظل دلائل معنوية لهذه العلاقة) 3.3.ف(

على تقييم أفراد العينة على أبعاد المنافع المالية المعتمدة في الدراسة قمنا بإعداد الشكل الموالي بالاعتماد على 

.SPSSنتائج تحليل 

الشكل 

عتماد على نتائج تحليل بالا: المصدر 

يظهر جليا في الشكل

أفراد عينة مقدرة بـ 

CNEP-Banque

للتسهيلات الإئتمانية

بنسبة موافقةBEAفيما بعد 

و فيما يخص بعد ، )29.55%(

46.20، %63.80(بـ

و تليها وكالات البنوك الأخرى و احتلت القرض الشعبي الجزائري المرتبة الاخيرة بنسبة موافقة جد التوالي 

البنوك  

التسعير

التسهيلات الائتمانية

العروض السعرية
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المالية حسب آراء أفراد  يوضح ترتيب أبعاد و مؤشرات قياس المنافع) 12-6(، و الجدول )%10.20(متدنية بلغت 

.العينة

  في البنوك محل الدراسة من وجهة نظر أفراد العينة ترتيب مؤشرات المنافع المالية ) : 12-6(الجدول 

المؤشراتالترتيب
نسبة 

  الموافقة

  ترتيب البنوك

1←6

1PF359.75CNEP-Banque ،BEA ،BADR ،CPA ،BDL ،BNA

2PF437,85BDL ،BEA ،BNA ،CNEP-Banque ،CPA، BADR

3PF537,55BNA،CNEP-Banque ،BDL ،BEA،BADR،CPA

4PF128,75BNA ،BADR،BEA، BDL ،CNEP-Banque ،CPA

)9-6(الملحق من اعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج : المصدر 

 بالدرجة الأولى علىفقد كانت موافقة أفراد العينة ية مؤشرات المنافع المالية البنك لترتيببالنسبة 

)%59.75(و التي بلغت نسبة الموافقة عليها  )PF3(ستوى تكلفة الخدمات البنكية المقدمة إليهم لم قبولهم

، PF4،PF5( ، أما بقية المقاييسبالدرجة الاولىCNEP-Banque ،BEA ،BADRو ذالك في 

PF1(   الأمر الذي يدل على أن وكالات ،  %38فلم تتجاوز فقد انخفضت موافقتهم عليها بشكل كبير

 كما أا لا تم  عند حاجتهم اليهاتسهيلات مالية متطلبات أفراد العينة من  لا توفر البنوك محل الدراسة

حين  ، فيبالشكل الكافي و المرضي  تقديم تخفيضات وعروض سعرية في بعض المناسبات أو الحالاتب

مدى تناسب معدلات الفائدة التي يفرضها البنك على فيما يخص  جد كبير انخفضت موافقتهم بشكل

، BNA ،BADRو تجسد ذالك في وكالات البنوك يالترتيب التالي المعنيين  أفراد العينةوض لإمكانيات القر

BDL،BEA ،CNEP-Banque ،CPA بالترتيب.

و يوضح الشكل الموالي تقييم أفراد العينة المدروسة لهذين البعدين في البنوك العمومية الجزائرية محل 

و التي مكنتنا من تحديد نسب  SPSSفي اعداده بنتائج تحليل  أيضا الذي استعناو , بشكل عامالدراسة 

و التي ) 9-6(الموضحة في الملحق  و العلاقات الاجتماعية و المنافع الماليةموافقة العملاء على كل مقاييس 

كل بنك من البنوك محل في للحصول نظرة واضحة و مبسطة على تقييمات أفراد العينة Excelقمنا بادخالها  برنامج 

   .بشكل عام الدراسة

في البنوك المدروسةتقييم أفراد العينة للعلاقات الاجتماعية و المنافع المالية ) : 22-6(الشكل 



نسب الموافقة على تجسد كل من ابعاد 

العلاقات الاجتماعية بين الموظفين بالبنك و العميل تتراوح بين المتوسطة و المنخفضة في البنوك المدروسة 

لتليها وكالات كل ) %70(ة موافقة تخص بنك القرض الشعبي الجزائري مقدرة ب 

والي و التي تعتبر ـعلى الت )54,10%

-BNA ،CNEP(و كانت النسب على وجود علاقات اجتماعية بين العملاء و البنوك 

، الامر الذي يشر على الترتيب لكلا البنكين 

  وافقة ـكن مـو لم ت. ابعاد هذا المتغير بشكل ملفت للانتباه في البنوك محل الدراسة

بالنسبة لكل البنوك  %50العملاء على تحقق أبعاد المنافع المالية لديهم بأحسن من السابقة فلم تتجاوز 

BDL(  نسب)41.02، %48.50 

بالنسبة )%39.55(فقد بلغت فقط 

على  BEA¡CPAوكالات بنك

انطلاقا من هذه المعطيات يمكننا القول أن وكالات البنوك العمومية محل الدراسة مازات بعيدة عن 

.و مراعات احتياجاته المالية

)  يمكننا القول أنه يمكن )3.3.ف)

الأساسية والعناصر الداعمة لها فعالة لتقييم مكونات جودة الخدمة البنكية 

 حيث أوضحت النمذجة )3ف 
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Excel برنامجو SPSSبالاعتماد على نتائج تحليل 

نسب الموافقة على تجسد كل من ابعاد بناء على النتائج الموضحة في الشكل السابق يتضح أن 

العلاقات الاجتماعية بين الموظفين بالبنك و العميل تتراوح بين المتوسطة و المنخفضة في البنوك المدروسة 

ة موافقة تخص بنك القرض الشعبي الجزائري مقدرة ب حيث كانت أعلى نسب

BEA  54,10(و )%55,50(بنسب موافقة هي

و كانت النسب على وجود علاقات اجتماعية بين العملاء و البنوك 

على الترتيب لكلا البنكين )%38.16(و ) %35(جد منخفضة فلم تتجاوز 

ابعاد هذا المتغير بشكل ملفت للانتباه في البنوك محل الدراسة

العملاء على تحقق أبعاد المنافع المالية لديهم بأحسن من السابقة فلم تتجاوز 

BDL(بالنسبة لكل من وكالات فقد بلغت  , BADR, BNA

فقد بلغت فقط تعد جد منخفضة بالنسبة لباقي البنوك و 

CNEP وكالات بنك لكل من) %27.55¡%37,60(و

انطلاقا من هذه المعطيات يمكننا القول أن وكالات البنوك العمومية محل الدراسة مازات بعيدة عن 

و مراعات احتياجاته الماليةالتوجه نحو العميل و بناء علاقات معه 

(2.3.ف) (1.3.ف(دنا من صحة الفرضيات الجزئية  (

فعالة لتقييم مكونات جودة الخدمة البنكية اعتماد عنصر رضى العميل كأداة

ف (الثالثة كيد صحة الفرضية و تأ) العلاقات الاجتماعية

BADR BDL BEA BNA CNEP
Banque

CPA

77% 55,57% 54,10% 35,00% 38,17% 70,10%

03% 41,75% 37,68% 48,50% 39,55% 27,55%

البنوك  

تحليل:  السادس الفصل

بالاعتماد على نتائج تحليل : المصدر    

بناء على النتائج الموضحة في الشكل السابق يتضح أن 

العلاقات الاجتماعية بين الموظفين بالبنك و العميل تتراوح بين المتوسطة و المنخفضة في البنوك المدروسة 

حيث كانت أعلى نسب

BEAو BDLمن بنكي 

و كانت النسب على وجود علاقات اجتماعية بين العملاء و البنوك متوسطة ، 

Banque( جد منخفضة فلم تتجاوز

ابعاد هذا المتغير بشكل ملفت للانتباه في البنوك محل الدراسةتحقق الي انخفاظ 

العملاء على تحقق أبعاد المنافع المالية لديهم بأحسن من السابقة فلم تتجاوز 

فقد بلغت  المدروسة 

و )47,75%،  %

CNEP-Banqueل ;

انطلاقا من هذه المعطيات يمكننا القول أن وكالات البنوك العمومية محل الدراسة مازات بعيدة عن  .التوالي

التوجه نحو العميل و بناء علاقات معه  مفهوم تحقيق

دنا من صحة الفرضيات الجزئية بعد تأك

اعتماد عنصر رضى العميل كأداة

العلاقات الاجتماعية-المنافع المالية(

العلاقات الإجتماعیة

المنافع المالیة
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في هذه الأخيرة  تقييم الذي يلعبه الرضى في عملية القياس حيث أنه يساهم المعادلات البنائية الجزئية الدور

).P<0.05مع مستوى احتمال ) t>1.96( لمعنويتها  في ظل دلالات إحصائية) %60(بنسب تفوق 

  تأثير رضى العميل على ولائه للبنك و خدماته . 4.2

Lin،2000) (M’sallem( مثلأظهرت تنائج الدراسات السابقة    et al،2011  (

Henning et al،2007(التي حققت له  البنكية ن العميل الراضي يميل إلى تكرار الشراء للخدمة، أ

الرضى، كما أن تشكل عنصر الرضى يؤثر إيجابيا على ولاء العميل اتجاه البنك، إلا أن ذلك لاقى انتقادات 

تجاه البنك، فالأمر بتطلب وجود متغيرات مفادها أن عنصر الرضى وحده ليس كافيا لبناء الولاء المطلوب ا

الوسيط  مع اعتباره المتغير" البنكية و الخدمة في حد ذاا الالتزام اتجاه مقدم الخدمة"سلوكية أخرى أهمها 

الأمثل بين الرضى والولاء كون أنه ينتج بشكل أساسي عن المتغير الأول ويعد المسبب الأساسي للمتغير 

Ashour،2006 ) (Deng(يه الثاني، وهو ما توصل إل et al،2009 ( وعليه يتمثل مضمون الفرضية ،

في وجود تأثير إيجابي غير مباشر لرضى العميل على ولائه اتجاه البنك المقدم للخدمة،  )4ف( الرابعةالرئيسية 

قام عدة باحثين على غرار و للأشارة فقد  ،ومع الأخذ بعين الاعتبار عنصر الالتزام كمتغير وسيط

)Fredy and Arturo،2006  ,Dufeu and Ferrandi2011(  باعتماده و تأكيد صحته، كما أن

Beatty(قبولها في عدة دراسات مثل تم على ولائه  البنكي تزام العميلللافرضية وجود تأثير  et al

1988 ،Huang et al2007 ،Kumar et al2012 (  ينشأ في عد فكرة أن الولاء بانطلاقا من

زيادة إقباله المستقبلي لعملية تكرار الشراء لنفس الخدمة البنكي بالمقام الأول من الالتزام الراسخ لدى العميل 

قسم هذه ستن و عليه ومن نفس البنك دون غيره، وهو ما سنحاول التأكد من صحته في هذه الدراسة

  :هما تنجزئي فرضيتين الفرضية إلى

  .يؤثر رضى العميل البنكي بشكل إيجابي على التزامه اتجاه البنك :1.4.ف

  .يؤثر التزام العميل اتجاه البنك إيجابيا على ولائه له: 2.4.ف

و مدى معنويتها الاحصائية تمت نمذجة هذه الفرضيات بالشكل  اتوللتأكد من صحة هذه العلاق

كما هو موضح في الشكل ، و كانت نتائج هذه النمذجة  Amosعتماد على برنامج الموضح اسفله بالا

  :التالي
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 ولائه للبنك محل الدراسة و و التزامهالعميل رضى  العلاقة بين) : 23-6(الشكل 

Amosنتائج تحليل : المصدر 

بالنسبة لتأثير الرضى على  ]t=9.84¡Sig=0.000[الدلائل المتعلقة ذه الصياغة  كانت

هذه المؤشرات ان ،  لمعنوية تأثير التزام العميل على ولائهبالنسبة  ]t=10.46¡Sig=0.000[الالتزام 

لبنك على التزامه لإلى وجود تأثير إيجابي لرضى العميل عن الخدمة البنكية المقدمة إليه تعد جيدة وتشير 

البنك، كما ان لدى العميل اتجاه  عنصر الالتزامتشكل  من %61أي أنه يفسر  )0.61( بدرجة قدرها

من تشكل عنصر الولاء لديه اتجاه نفس البنك، وتعد طبيعة العلاقة التي بين ) %74(يفسر   الأخيرهذا 

لالتزام  لرضي العميل البنكي على تأثيرا إيجابيخطية طردية، وعلى هذا الأساس يعد وجود  الالتزام و الولاء

العميل  لافتراض تأثير التزام، ونفس الامر بالنسبة العميل اتجاه البنك مقدم الخدمة افتراضا صحيحا ومؤكدا 

الرئيسية الرابعة و التي تفترض كل هذه الدلائل تدعم صحة فرضية  ، على ولائه للبنك و خدماتهالبنكي 

  .بالاعتماد على الالتزام كمتغير وسيط المقدم للخدمة للبنك على ولائه لرضى العميل تأثير إيجابيوجود 

التزامهم و ولائهم ، مع تبيان ترتيبها و ترتيب  فقة أفراد العينة على أبعاد قياسو لمعرفة  نسب موا

الموالي و الذي قمنا  بالشكلوكالات البنوك حسب درجة تجسد هذه الأبعاد لديها، يمكننا الاستعانة 

.)9-6أنظر الملحق ( SPSSباعداده من خلال نتائج تحليل برنامج 

  تزام اتجاه البنوك المدروسةلالا لأبعاد تقييم أفراد العينة) : 24-6(الشكل 

Enga = 0.61 Sati + 0.024
Fidl = 0.74 Enga + 0.028

,,002288 ,,002244

,,7744 ,,6611



التزام أفراد العينة اتجاه البنوك محل الدراسة تعتبر جيدة حيث أا 

و  CNEP-Banque و BDLبنك 

على التوالي و يليهم كل من ) %

حيث تجاوزت هتمامهم بإستمرارية و مستقبل البنك 

فقد كان بنسباتجاه وكالات البنوك 

CNEP(مما يدل على  على التوالي

حرص أفراد العينة المتعاملين مع هذه البنوك على المحافظة على استمرارية تعاملهم مع البنك لأقصى مدة 

BADR¡BEA  و التي كانت نسب موافقة

الذي يقيس مدى معرفة أفراد  البعد الحسابي

،  CPA  ،BDLبإن مصلحتهم تكمن في الإستمرار التعامل مع البنك خاصة كل من 

و التي تعد جيد و تدل )73.10%

و بالنسبة لباقي البنوك كانت نسب الموافقة أقل لكنها لم تنخفض عن 

، و عليه نستنتج أن البعد الحسابي هو الأكثر تجسدا و يليه البعد 

، و إذا ما تحدثنا عن الالتزام بشكل عام فقد كان اتجاه وكالات البنوك 

BNA بنسب موافقة تتجاوز
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Excelو برنامج  spssبالاعتماد على نتائج تحليل 

التزام أفراد العينة اتجاه البنوك محل الدراسة تعتبر جيدة حيث أا  أبعاديتضح من الشكل السابق أن 

بنك اتجاه  للألتزامالبعد الشعوري ، حيث كان في مجملها

%70,20¡%71,40¡%77,40(مقدرا بنسب مرتفع هي 

BEA, BADR, BNA هتمامهم بإستمرارية و مستقبل البنك فراد العينة اأن أأي

اتجاه وكالات البنوك فراد العينة لأ السلوكي للالتزامأما بالنسبة ¡

CNEP-Banque,BDL,CPA( اتجاه كل  )76,80%¡

حرص أفراد العينة المتعاملين مع هذه البنوك على المحافظة على استمرارية تعاملهم مع البنك لأقصى مدة 

BNA¡BADRزم لذالك و تليهم وكالات البنوك لآ

البعد الحسابيو فيما يخص ، %50عملائها من العينة على الالتزام السلوكي تفوق 

بإن مصلحتهم تكمن في الإستمرار التعامل مع البنك خاصة كل من 

73.10¡%77.70¡%81.60( بلغت نسبة الموافقة حيث

و بالنسبة لباقي البنوك كانت نسب الموافقة أقل لكنها لم تنخفض عن على ارتفاع الالتزام الحسابي لديهم

، و عليه نستنتج أن البعد الحسابي هو الأكثر تجسدا و يليه البعد أي أا تعد ايضا مرضية 

، و إذا ما تحدثنا عن الالتزام بشكل عام فقد كان اتجاه وكالات البنوك السلوكي و البعد الشعوري 

,BADR,BEA, CNEP-Banque,CPA,BDL

BADR BDL BEA BNA CNEP
Banque

CPA

% 77,40% 55,50% 66,84% 71,40% 70,20%

% 77,80% 50% 68% 76,80% 78%

% 77,70% 61,10% 63,90% 73,10% 81,60%

البعد الشعوري

البعد السلوكي

البعد الحسابي

تحليل:  السادس الفصل

بالاعتماد على نتائج تحليل : المصدر 

يتضح من الشكل السابق أن 

في مجملها%55تفوق 

CPA مقدرا بنسب مرتفع هي

,  وكالات بنوك BNA

¡%55نسب الموافقة 

)78%¡77,80%¡

حرص أفراد العينة المتعاملين مع هذه البنوك على المحافظة على استمرارية تعاملهم مع البنك لأقصى مدة 

لآو بذل الجهد ال ممكنة

عملائها من العينة على الالتزام السلوكي تفوق 

بإن مصلحتهم تكمن في الإستمرار التعامل مع البنك خاصة كل من  إدراكهم العينة و

CNEP-Banqueحيث

على ارتفاع الالتزام الحسابي لديهم

أي أا تعد ايضا مرضية 61.10%

السلوكي و البعد الشعوري 

Banque,CPA,BDL: التاليبالترتيب 

55.53%.

البعد الشعوري

البعد السلوكي

البعد الحسابي



و التي )25-6(بالنسبة لأبعاد ولاء أفراد العينة إتجاه البنوك محل الدراسة فهي موضحة بالشكل 

لأبعاد الولاء إتجاه البنوك محل الدراسة

العينة تشكل لديهم عنصر التفضيل في التعامل مع 

البنوك التي ينتمون إليها و توجيه و نصح الآخرين بالتعامل مع هذه البنوك و هو ما يسمى في هذه الدراسة 

BDL  وBADR بنسب تقدر

CPA  ،CNEP-Banque ،BEA ،

فقد أوضح أن مستويات للعملاء 

و  BADRو  CPAو  BDLولائهم للبنوك التي يتعاملون معها حالي كانت مرضية بالنسبة لكل من بنك 

البعد و من الملاحظ من الشكل أيضا أن 

يتحقق بالدرجة الأولى لدى العملاء و يليه البعد الموقفي ، و تقودنا النتائج الى الاستنتاج بأن 

¡BADR¡CPA¡CNEP-
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بالنسبة لأبعاد ولاء أفراد العينة إتجاه البنوك محل الدراسة فهي موضحة بالشكل 

).9-6(قمنا باعدادها بالاعتماد على نتائج الموضحة في الملحق 

لأبعاد الولاء إتجاه البنوك محل الدراسةتقييم أفراد العينة ) : 25-6(الشكل 

Excelو برنامج  spssبالاعتماد على نتائج تحليل 

العينة تشكل لديهم عنصر التفضيل في التعامل مع هرت النتائج أن أفراد ظأبالنسبة لأبعاد الولاء فقد 

البنوك التي ينتمون إليها و توجيه و نصح الآخرين بالتعامل مع هذه البنوك و هو ما يسمى في هذه الدراسة 

للولاء و الذي تجسد بشكل كبير لدى عملاء كل من 

CPAعلى التوالي لتليها فيما بعد وكالات بنوك )%

البعد الموقفيأما ¡%62.75و  %52.15بنسب تتراوح ما بين 

ولائهم للبنوك التي يتعاملون معها حالي كانت مرضية بالنسبة لكل من بنك 

و من الملاحظ من الشكل أيضا أن ,BNAو  BEAمقبولة بالنسبة لكل منو 

يتحقق بالدرجة الأولى لدى العملاء و يليه البعد الموقفي ، و تقودنا النتائج الى الاستنتاج بأن 

BDL:اكثر البنوك التي تحضى بولاء عملائها هي بالترتيب كالتالي

BNA49تتجاوزةقبنسب مواف%.

BADR BDL BEA BNA CNEP
Banque

CPA

00% 74,95% 58,80% 52,15% 61,75% 62,75%

70% 77,70% 56,60% 44,10% 69,20% 73%

تحليل:  السادس الفصل

بالنسبة لأبعاد ولاء أفراد العينة إتجاه البنوك محل الدراسة فهي موضحة بالشكل و 

قمنا باعدادها بالاعتماد على نتائج الموضحة في الملحق 

الشكل 

بالاعتماد على نتائج تحليل : المصدر 

بالنسبة لأبعاد الولاء فقد 

البنوك التي ينتمون إليها و توجيه و نصح الآخرين بالتعامل مع هذه البنوك و هو ما يسمى في هذه الدراسة 

للولاء و الذي تجسد بشكل كبير لدى عملاء كل من بالبعد السلوكي

%73¡%74.95(ب 

BNA بنسب تتراوح ما بين

ولائهم للبنوك التي يتعاملون معها حالي كانت مرضية بالنسبة لكل من بنك 

CNEP-Banque

يتحقق بالدرجة الأولى لدى العملاء و يليه البعد الموقفي ، و تقودنا النتائج الى الاستنتاج بأن السلوكي

اكثر البنوك التي تحضى بولاء عملائها هي بالترتيب كالتالي

Banque¡BEA¡BNA

البعد السلوكي

البعد الموقفي
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  خاتمة 

تجسيد ما جاءت به الفصول الخمسة السابقة من مفاهيم نظرية الخاصة مكننا هذا الفصل من 

البحث، حيث تم ذالك بداية بمعالجة و إسقاط أهداف و فرضيات  من خلالبالمتغيرات المعتمدة في الدراسة 

و دراسة مدى ترميز بيانات الدراسة المستخرجة من استمارات الاستبيان التي تم توزيعها في أفراد العينة 

) الاستكشافي(تمركزها و تماثلها و مناسبتها لطريقة المعادلات المهيكلة ، لتأتي مرحلة التحليل العاملي بشقيه 

فقد مكننا من تأكد من توافق ) التأكيدي( أما تساق الداخلي للمقياس ،قياس الا الذي ساعد في تصفية و

نموذج القياس و تقدير النمذجة البنائية لسلالم القياس، لنصل الى المرحلة الثالثة و التي تم فيها تقدير النموذج 

نة وصولا إلى إختبار معنوية الهيكلي انطلاقا من تحليل تباين آراء أفراد العينة حول مقاييس المتغيرات الكام

  .العلاقات المفترض وجودها بين المتغيرات المدروسة
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أسفرت نتائج هذا الفصل إلى أن كل فرضيات الدراسة تعتبر صحيحة بمستويات دلالة و معنوية   

تتراوح بين مقبولة و جيدة ، فالعلاقات الاجتماعية التي تتشكل بين البنك و العميل تدعم بشكل كبير 

العميل لكل بشكل  كما أا تؤثر إيجابيا على القيمة المدركة من طرفجودة الخدمة البنكية المقدمة الية 

إيجابيا بالمنافع المالية التي يكتسبها العميل من تعامله مع البنك من جهة و تتأثر هذه الاخيرة  متوسط ، و 

جودة الخدمة البنكية المقدمة اليه من جهة أخرى ، كما أن القيمة المدركة تؤثر ايجابيا على رضى العميل و 

و يؤثر إيجابيا ، في المرتبة الاولى البنكية و دعائمها بشكل جيد الذي يساهم بدوره في تقييم جودة الخدمة 

. على التزام العميل و ولائه
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 ،

CPA ،BDL ،BEA ،BADR ،CNEP-Banque ،BNA

 %55 و 35% 

 70%  

48,50%

BNA، BDL ،BADR ،CNEP-Banque ،BEA ،CPA 

- 

%79,60% BDL ،BADR، CPA ، 

CNEP-Banque ،BNA ،BEA 

64% 87% 

BDL، BADR ،CNEP-Banque ،BNA ،CPA، 

BEA

 60% 
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Résumé: 

Cette thèse vise à étudier d’une part, le rôle des liens sociaux (clients/ employés 

des banques) et des profits financiers dans l’amélioration de la qualité des services 

bancaires et de la valeur perçue, et d’autre part,  à examiner  la nature des relations 

qui se nouent entre eux ainsi que  la satisfaction du client comme un instrument 

d'évaluation. Les données sont analysées en utilisant le modèle des équations 

structurelles (SEM) pour étudier les différentes relations entre les variables proposées. 

A cet effet, un questionnaire est développé et distribué à un échantillon de clients des 

banques publiques algériennes dans la wilaya de Tlemcen. Les résultats confirment 

l'existence d'un impact positif des liens sociaux  et des profits financiers sur la qualité 

des services bancaires et de sa valeur perçue.  L’estimation du modèle montre que les 

données sur la satisfaction du client peuvent être quantifiées afin de permettre 

d’évaluer la qualité et la performance des services bancaires. 

Mots clés: qualité des services bancaires, liens sociaux,  profits financiers, 

valeur perçue, satisfaction, engagement, fidélisation, model des équations 

structurelles, banques publiques algériennes. 

Abstract:

The aim of this thesis is firstly, to study the role of social bonding (customer/ 

Bank employees) and financial benefits to enhance banking service quality and 

perceived value, and secondly, investigate the nature of the relationship as well as  

customer satisfaction as an evaluating instrument. Data are analyzed using Structural 

Equation Modeling (SEM) technique to study the different relationships between 

proposed variables. For this purpose, a questionnaire is, developed and administered 

to a sample of Algerian public bank customers in the Tlemcen region. Results confirm 

the existence of a positive impact of Social bonding and financial benefits on banking 

service quality and its perceived value. The estimation results show that customer 

satisfaction data can be quantifiable in order to proceed to an overall assessment of 

banking service quality and performance. 

Keywords: banking service quality, social relationship, financial benefits, 

perceived value, satisfaction, commitment, loyalty, structural equation modeling, 

Algerian public banks. 
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