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حِيمِ حْمنِ الرَّ  بِسْمِ اِلله الرَّ

ُِ مِن  ﴿ قُ وَرَقَةٍ وَعِندَهُ مَفَاتِحُ الْغَيْبِ لَا يَعْلَمُهَا إِلاَّ هُوَ وَيَعْلَمُ مَا فِي الْبَرِ  وَالْبَحْرِ وَمَا تَسْْْْْ
  ﴾ إِلاَّ يَعْلَمُهَا وَلَا حَبَّةٍ فِي ظُلُمَاتِ الَأرْضِ وَلَا رَطْبٍ وَلَا يَابِسٍ إِلاَّ فِي كِتَابٍ مُّبِينٍ 

 [59]الآية  :سورة الأنعام

 

 
حِيمِ حْمنِ الرَّ  بِسْمِ اِلله الرَّ

 ﴾  وَفَوْقَ كُل  ذِي عِلْمٍ عَلِيم  ءُ ن شَآنَرْفَعُ دَرَجَاتٍ م ن  ﴿
 [76]من الآية :سورة يوسف                                                     

 

 

حِيمِ حْمنِ الرَّ  بِسْمِ اِلله الرَّ

ِ عَلَيْكَ عَظِيما   ﴿  ﴾ وَعَلَّمَكَ مَا لَمْ تَكُنْ تَعْلَمُ وَكَانَ فَضْلُ اللّ 

  [113النساء: من الآية]سورة 

  

 

 :م قالْ لْ سَ ه وَ ليْ عَ  لى اللهُ صَ  ول اللهْ سُ رَ  نْ عَ 

 ﴾الْعَالِمُ وَالْمُتَعَلِ مُ شَرِيكَانِ فِي الَأجْرِ وَلا خَيْرَ فِي سَائِرِ النَّاسِ بَعْدُ ﴿

                                                                                   
 -رواه الطبراني– 
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 الإهداء
 بلدي                                                   إلى من أفديه بدمي      

  

   إلى من هو كالأرض يعطي دون مقابل                               والدي حفظك الله  

                                                          

   أمي بحبك                         ……، والأمان، والقلب الحنون إلى نبع الحنان  

 

  إلى عيناي                                                            أختي وأخي  

 

  سكينتي وغاليتي                                                    زوجتيإلى   
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 ي المجهول                                           جزاك الله عني كل خير إلى الجند  

 

 إلى هؤلاء جميعا  أهدي هذا الجهد المتواضع                                                            
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 اسم الباحث منذر محمد القوادري     

 

أثر المزيج التسويقي للخدمات الجديدة في مراحل تكوين  
   السورية  الولاء لدى عملاء المصارف الخاصة

   

جامعة دمشق، ونوقشت -قدمت هذه الأطروحة لنيل درجة الدكتوراه في إدارة الأعمال من كلية الاقتصاد
أمام السادة أعضاء لجنة الحكم التي تم تأليفها بموجب قرار مجلس البحث العلمي والدراسات العليا رقم         

 والتالية أسماؤهم: 17/5/2021 تاريخ (1920)

 لجنة الإشراف والحكم
ً                                              يونس عوادالأستاذ الدكتور   عضواً مشرفا

 جامعة دمشق -كلية الاقتصاد –أستاذ إدارة الأعمال    

 عضواً                                              تيسير زاهرالأستاذ الدكتور 

 ة دمشقجامع -كلية الاقتصاد –أستاذ إدارة الأعمال    

 عضواً                                           مصطفىالدكتور سامر الأستاذ 

 جامعة دمشق –كلية الاقتصاد  -أستاذ إدارة الأعمال    

 عضواً                                            حسن مشرقيالدكتور الأستاذ 

 البعثجامعة  –كلية الاقتصاد  -أستاذ إدارة الأعمال   

 عضواً                                    غذوان عليلدكتور الأستاذ المساعد ا

 دمشقجامعة  –كلية الاقتصاد  -إدارة الأعمال المساعد في  الأستاذ  

 

كما تم إجراء التعديلات المطلوبة وأصبحت  30/6/2021وقد أجيزت الأطروحة يوم الأربعاء 

 اختصاص تسويق –الأطروحة صالحة لمنح درجة الدكتوراه في إدارة الاعمال 



 د
 

 شكر وتقدير
ة، على أن وفقتني أحمدك ربي حمد الشاكرين، وأتوجه إليك بالشكر والثناء كما يليق بذاتك العلي  

 ،ن ثمة تقصير فحسبي أن الكمال لك وحدكويسرت لي السبيل لإتمام هذا العمل المتواضع، فإن كا
 ،،وبعد وعلى آله وصحبه وسلم،وأصلي وأسلم على الهادي البشير سيدنا محمد 

 في العالم ،تواضعه في العظيم للأستاذ بالجميل والعرفان والامتنان والتقدير الشكر بخالص أتوجه
بجامعة  الأعمال إدارة قسم في ستاذالأ -يونس عواد  /الدكتورالأستاذ  ،ترفعه في الكبير، فكره

 هإشراف على هذا البحث، بالإضافة إلى والحكم المناقشة جنةلل هترأسب بفضله نيغمر  الذي ،دمشق
 ويجزيه سندا   وللباحثين ذخرا   للعلم يبقيه أن تعالى الله داعيا   يمة،قال وتوجيهاته بأفكاره هئوإثرا يهعل

 .جزاء أفضل
 على ،بجامعة دمشق الأعمال إدارة قسم في ستاذالأ -تيسير زاهر /الدكتور الأستاذ بموافقة أتشرفو 

 البحث، هذا وتحكيم قراءة في وجهده وقته له مقدرا   ،عليه والحكم البحث هذا مناقشة في مشاركته
 .التقدير وعظيم الشكر جزيل فله
بجامعة  الأعمال إدارة قسم في ستاذالأ -سامر مصطفى /الدكتور الفاضل الأستاذ منوأتقدم  كما

 فجزاه  ،عليه والحكم البحث هذا مناقشة في ومشاركته جهده على والامتنان الشكر بعظيم ،دمشق
 .الجزاء خير الباحث عن الله

 إدارة قسم في ستاذالأ -حسن مشرقي /الدكتور الفاضل الأستاذ موافقة نيويشرف نييسعد كما
 وعظيم الشكر بالغ فله عليه، والحكم البحث هذا مناقشة في مشاركته على ،البعثبجامعة  الأعمال
 .الامتنان

               غذوان علي /الدكتور الفاضل ستاذالأ إلى ي وتقدير  ي شكر  بعميق توجهأ نني أيفوت ولا
في مناقشة ومشاركته  اهتمامهموافقته و  على ،بجامعة دمشق الأعمال إدارة قسم فيالمساعد  ستاذالأ

 .عرفانوال الشكر كل فله ،البحث والحكم عليه
 

 الباحث                                                                              

 منذر القوادري                                                                                                              
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 الملخص
 لدى العملاءمراحل تكوين الولاء في للخدمة الجديدة المزيج التسويقي  أثر تبيانإلى  هذا البحث هدفي

 هذه العلاقة على مستوى المصارف عينة البحث، ، بالإضافة إلى قياس مضامين وأثرتجاه تلك الخدمات
مخصص يناسب كل مرحلة من مراحل تكوين الولاء للخدمات المصرفية مزيج تسويقي وصولا  نحو وضع 

 الجديدة.
تصميم البيانات من خلال مسح وتم جمع و حقيق أهداف البحث تم اتباع الأسلوب الاستنتاجي وسعيا  وراء ت

دوات لجمع البيانات بما الخاصة في سورية وعملاء تلك المصارف كأالمصارف  مديري ل موجه استبيان
 باستعمال للتبرت وح  اخت  موعة من الفرضيات الرئيسية مج البحث من تكون حيث ، يحقق أهداف البحث
 .المناسبة )التحليل العاملي، اختبار المناحي، اختبار ماوتني( الأساليب الإحصائية

 وقد أفرزت عملية تحليل البيانات مجموعة من النتائج أهمها:
 الدليل)بالترتيب  الجديدة للخدمات المصرفي التسويقي المزيج ناصرع بين إحصائية دلالة ذو أثر وجود .1

 ، وذلك منالجديدة بوجود الخدمة المصرفية لوعيا وتكوين( العملية، الخدمة ،الترويج ،الأفراد المادي،
 هتي نظر عملاء المصارف وإداراتها.وج

 ،الأفراد)بالترتيب  الجديدة للخدمات المصرفي التسويقي المزيج ناصرع بين إحصائية دلالة ذو أثر وجود .2
، بينما ليس للدليل المادي الجديدة الخدمة المصرفيةب الاهتمامتحقيق و ( ، التسعيرالترويج ،الخدمة

هتي نظر عملاء المصارف وجتحقيق الاهتمام بالخدمة الجديدة، وذلك من  وعملية تقديم الخدمة دور في
 وإداراتها.

 الدليل)بالترتيب  الجديدة للخدمات المصرفي التسويقي المزيج ناصرع بين إحصائية دلالة ذو أثر وجود .3
لايجابي للخدمة المصرفية ا يمالتقو و ( ، العمليةالخدمة ،الترويج التسعير، ، التوزيع، الأفراد المادي،

 هتي نظر عملاء المصارف وإداراتها.وجالجديدة، وذلك من 
بالترتيب  الجديدة للخدمات المصرفي التسويقي المزيج ناصرع بين إحصائية دلالة ذو أثر وجود .4

العملاء للخدمة المصرفية الجديدة، وأن هذا الأثر  تجريبو( ، التوزيعالترويج، الأفراد ،الخدمة التسعير،)
هتي وج، وذلك من وتجريبها من قبل العملاء (بعملية تقديم الخدمة)وجوهري وسلبي فيما يتعلق  مهمهو 

 نظر عملاء المصارف وإداراتها.
بالترتيب  الجديدة للخدمات المصرفي التسويقي المزيج ناصرع بين إحصائية دلالة ذو أثر وجود .5

، وذلك العملاء للخدمة المصرفية الجديدة تبنيو( الأفراد ،الخدمة ،الترويجالتوزيع، العملية،  التسعير،)
 هتي نظر عملاء المصارف وإداراتها.وجمن 

بالترتيب  الجديدة للخدمات المصرفي التسويقي المزيج ناصرع بين إحصائية دلالة ذو أثر وجود  .6
، وذلك العملاء للخدمة المصرفية الجديدة ولاءفي تكوين ( الخدمة ،الترويجالتوزيع، الأفراد،  التسعير،)

 هتي نظر عملاء المصارف وإداراتها.وجمن 



 و
 

 دون عناصر أخرى، عدد من عناصر المزيج التسويقي في مراحل تكوين الولاء أو الولاء ككللأثر وجود  .7
 :كما يلي أثربالنسبة للعملاء أما الإدارات فلم يكن لتلك العناصر أي  لبعض العناصرحيث وجد أثر 

 العملاء بالخدمة المصرفية الجديدة. توعيةفي  أثر جوهري وإيجابي للتسعير و التوزيع 
 العملاء بالخدمة المصرفية الجديدة. اهتمامفي  أثر جوهري وإيجابي للتوزيع 
 العملاء للخدمة المصرفية الجديدة. و ولاء تجريبفي  أثر جوهري وإيجابي للدليل المادي 
  العملاء للخدمة المصرفية الجديدة.  ولاءأثر جوهري وإيجابي لعملية تقديم الخدمة في 

عناية إدارة المصارف بتقديم الأسعار المناسبة لمستوى الخدمة المقدمة وسرعة وأوصت الدراسة بضرورة 
عمليتي تقديم الخدمة من العناية ب، كما لا بد لإدارة المصارف مستقبلا  تبنيها و دفع العميل لتجريبها لإنجازها 

وتوزيعها لما لذلك من أثر متقدم على عمليتي التجريب والتبني للخدمة المصرفية الجديدة، ويجب على 
في جميع مراحل ومتوسط إدارة المصارف مراعاة تقديم المعلومات الترويجية لما للترويج من أثر قوي 

الولاء، ولا حاجة لإدارة المصارف تكرار وزيادة مجهوداتها في تبسيط إجراءات الخدمة والعناية تكوين 
في عملية إثارة الاهتمام بالخدمة الجديدة  جوهري  بتصميم الابنية لأن هذين العاملين ليس لهما تأثير

ءة وتدريبها والمحافظة إدارة المصارف استقطاب العناصر البشرية ذات الكفاومتابعتها، وأخيرا  يجب على 
على تلك المتمتعة بالخبرة والاختصاص وذات المستوى التعليمي الجيد، لأن  لذلك الأثر الأقوى نسبيا  في 

 .المراحل الأولى لتكوين الولاء للخدمة المصرفية الجديدة
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 (الإطار المنهجي للبحث) الفصل التمهيدي
 

منهجي ته، و بأسلوبه  الإطار المنهجي للبحث حول عرض تعريفيمقدمة و يهدف هذا الفصل إلى تقديم 
، بالإضافة هالدراسات السابقة المشابهة لموضوعالبحث وتعريفا  به وبعن ا الفصل فكرة يعرض هذحيث 

كما ويقدم عرضا  لمتغيرات البحث وفرضياته وفلسفته مشكلة البحث وأهميته وأهدافه، ل هإلى تشخيص
 ومحدداته.
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 مقدمة
، فهو أكثر صعوبة من تسويق والضرورية المهمةمن الموضوعات  الجديدة المصرفية يعد تسويق الخدمات

صعوبة تقبلها من قبل ولحداثتها و من جهة،  وخصائص الخدمات لأسباب تتعلق بطبيعةوذلك  التقليدية السلع
ظائف من الو يعد  كونه المصرفي التسويقوقد لوحظ اتجاه المصارف واهتمامها في  ،من جهة أخرى العملاء 

لبحث عن لالمصارف  حفذ  و  تسويق الخدمة المصرفية بشكل أكبرالباحثين إلى الاهتمام ب حذاالرئيسية لها، مما 
 .منافسيهاالأساليب والنماذج التي تميز خدماتها عن 

لديهم حتى يستطيعوا  الاهتماملعملاء بالخدمات الجديدة وإثارة ا توعية إلى المصرفية الخدمات تسويق يهدف
استخدام عبر  ، وذلكلهذه الخدمات التبنيأي تمهيدا  لتكوين الولاء لديهم  تجريبهاإلى دفعهم و إيجابا   تقويمها

 (الخدمة، السعر، الترويج، التوزيع، الأفراد، الدليل المادي، العملية) عناصر مزيجهبـ ةالمتمثلأدوات التسويق 
ورات العملاء مصرف ما يتعلق بطبيعة خدماته المقدمة وتصتكوين الولاء تجاه ، فسواء قبل التجربة أم خلالها

الجديدة التي سيقدمها، وبالتالي فإن فهم الدور الذي يلعبه المزيج التسويقي المصرفي للخدمة عن خدماته 
الجديدة بعناصره المختلفة في تكوين هذا الولاء وانعكاسات العلاقة بين المزيج التسويقي المصرفي للخدمات 

يتيح للمصرف تصميم مزيج تسويقي مصرفي للخدمة الجديدة يتناسب  ومراحل تكوين الولاء لدى العملاءالجديدة 
 مع أهداف المصرف في بناء علاقة متينة مع العملاء وتكوين الولاء لديهم وتحقيق أهدافه التي يرغب بها.

شعورهم متميزة مما يجعل و جديدة التعامل مع المصرف الذي يقدم خدمات إلى عملاء المصارف وينجذب هذا 
 بشكل مستمر هذه الخدمات يدفعهم للحصول على الأمر الذي دائمالخدمات في تطور وانطباعاتهم حول تلك 

درجة على بالشكل الأمثل و  يالتسويق همزيجم أن يستخدتقديم هذه الخدمات الجديدة من المصرف يتطلب و 
 . التطور السريع والتغير المستمر لحاجات ورغبات العملاء خذا  باعتبارهآعالية من الدقة 
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 الدراسات السابقةأولا : 
 الدراسات الأجنبية -أ  

 

 /رقم الدراسة
 تاريخها

 أهم النتائج أهداف الدراسة اسم الباحث عنوان الدراسة 

 الأولىالدراسة 
/2018 

The mediation effect of 
customer satisfaction in 
relationship between 

service quality, service 
orientation and marketing 
mix strategy to customer 

1loyalty 
 العميل لرضا الوسيط الدور بعنوان
 الخدمة جودة بين العلاقة في

 واستراتيجية بالخدمة والتوجه
 .العميل وولاء التسويقي المزيج

 

Fernandes 

& 

Solimun 

 فرنانديز

  وسليمون

 في العميل لرضا الوسيط الأثر تحديد
 الخدمة جودة من كل بين العلاقة
 المزيج واستراتيجية بالخدمة والتوجه

 على بالتطبيق العملاء وولاء التسويقي
 في الاتصالات خدمة مزود عملاء

 منتج مجموعات خلال من اندونيسيا
 من عدد عبر الاتصالات خدمة

 .السوق  في المعروضة الخدمات

 من أهم نتائج الدراسة:
 ولاء في مباشر بشكل التسويقي المزيج واستراتيجية بالخدمة والتوجه الخدمة جودة تؤثر لا

 .وسيط كمتغير العميل رضا وجود خلال من ممكنا   ذلك يصبح ولكن العملاء
 الخدمة جودة خلال من العميل حاجات الأولى بالدرجة تدرك أن للشركة لابد وبالتالي
 العملاء لدى الولاء تحقيق يمكن وعندها التسويقي المزيج واستراتيجية بالخدمة والتوجه

 .لديه الرضا من مستوى  تحقق قد يكون  أن بعد

 

                                                           
1: Fernandes, Adji Achmad Rinaldo, Solimun, “The mediation effect of customer satisfaction in relationship between service quality, service orientation 
and marketing mix strategy to customer loyalty", Journal of Management Development, Emerald, 2018. 
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1: Yonggris, Maupa, Haris, Sumardi &Taba, Idrus, effects of marketing mix, bank image and service quality on customers’ satisfaction and loyalty of 
the people credit bank in south Sulawesi, Scientific Research Journal (SCIRJ), Issue I, Indonesia. 2018. 
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 /رقم الدراسة
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 أهم النتائج أهداف الدراسة اسم الباحث عنوان الدراسة

 الثانيةالدراسة 
/2018 

Effects of marketing mix, bank 
image and service quality on 
customers’ satisfaction and loyalty 
of the people credit bank in south 

1Sulawesi 
 وجودة البنك وصورة التسويقي المزيج أثر 

 بالتطبيق العملاء وولاء رضا على الخدمة
 سولاويسي جنوب الائتمان بنك عملاء على

 .أندونيسيا في

Yonggris, 

Maupa, 

Sumardi 

 يونغريس،
 موبا،

.سوماردي  

 أثر لتحديد الدراسة هذه هدفت
 التسويقي المزيج من كل

 الخدمة وجودة البنك وصورة
 في العملاء وولاء رضا على
 في الأشخاص ائتمان بنك

 في سولاويسي جنوب
 .اندونيسيا

 :التالية النتائج إلى الدراسة توصلت
 .وولائه العميل رضا في إيجابي بشكل الخدمة جودة تؤثر -
 .وولائه العميل رضا في التسويقي المزيج يؤثر -
 مباشر غير بشكل تؤثر لكنها العملاء ولاء في مباشر بشكل البنك صورة تؤثر لا -

 .وسيط كمتغير الرضا خلال من
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 الأجنبيةتابع الدراسات 
 /رقم الدراسة 

 أهم النتائج أهداف الدراسة اسم الباحث عنوان الدراسة  تاريخها

 الثالثةالدراسة 
/2017 

Investigating the 

relationship between 

marketing mix of Parsian 

banking services and 

customer loyalty 

according to the 

mediating role of  
1satisfactionCustomer  

البحث في العلاقة بين المزيج 
بنك لالتسويقي للخدمات المصرفية 

 من خلالالعملاء  ولاء و بارسيان
 .دورها الوسيط في رضا العملاء

Abulfazl Sohrabi 
 أبو الفزل سوهرابي
Sadaf 
Khanbolooki 
  صدف خانبولكي
Toktam Ghazavi 

غازافي متوكتا  

بيان أهمية المزيج 
في فراد إدارة الأو التسويقي 

على رضا العملاء  لتأثيرا
جديدة  ولاء لق مستوياتخو 
  .للعملاءمتجددة و 

 من أهم نتائج الدراسة:
 .الاحتفاظ بهملى العملاء و مهم جدا  في التأثير ع يمزيج التسويقال

باعتبارها  )الترويج( في أنشطة التسويق وأهمية الإعلانات )توزيع الخدمة( أهمية الفروع
 .واحدة من عوامل التسويق للخدمات المصرفية

في الحفاظ على العملاء لأن سلوك الموظفين يؤثر مهم جدا  )الأفراد( دور الموظفين 
ب الموظفين تدري من خلالمن الضروري إيلاء الاهتمام الواجب للعملاء لذا ف ،عليهم

 .)الأفراد( للموظفينفعال افز و خلق نظام حو مع العملاء على مهارات التواصل 

 

 

                                                           
1: Sohrabi. Abulfazl & Khanbolooki.Sadaf & Ghazavi.Toktam: Investigating the relationship between marketing mix of Parsian banking services and 

customer loyalty according to the mediating role of Customer satisfaction, Bulletin of the Royal Society of Sciences of Liège, Vol. 86, special edition, 

2017, p.421 – 433. 
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1: Mardatillah. Anissa: Effect Of Marketing Mix of Service and Quality of Service in Costumer’s Loyalty, International Journal of Economics, Commerce 

and Management, United Kingdom, Vol. IV, Issue 10, Licensed under Creative Common, October 2016. 
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 أهم النتائج أهداف الدراسة اسم الباحث عنوان الدراسة

 الرابعةالدراسة 
/2016 

Effect Of Marketing Mix Of 

Service And Quality Of Service 
1Costumer’s Loyalty in 

في تها جودالمزيج التسويقي للخدمات و  أثر
 ولاء العملاء

 

Annisa 

Mardatillah 
اتيلادأنيسا مار   

تهدف الدراسة الى بيان 
المزيج التسويقي  تأثير

بشكل كامل أو منفصل 
على جودة الخدمات و 

 .بالتالي على ولاء العملاء

فعالية مزيج التسويق يؤثر بشكل مباشر على الخدمات أن كفاءة و  أثبتت الدراسة
 ولاء خلق نوع من قدرة البنك على جذب عملاء أكثر و المقدمة من البنك وبالتالي 

 .تجاه البنكالعملاء 
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 تابع الدراسات الأجنبية
 /رقم الدراسة

 أهم النتائج أهداف الدراسة اسم الباحث عنوان الدراسة تاريخها

 الخامسةالدراسة 
/2014 

The Effects Of Brand Loyalty 

On Customer Retention In 

Kenyan Banking Sector: A 

Case Study Of Barclays Bank، 
1Ruaraka Branch Nairobi 

 الاحتفاظ للماركة علىآثار الولاء 
 .القطاع المصرفي الكيني فيعملاء بال

 فرع نيروبي دراسة حالة بنك باركليز

 
ماري وانجيرو 

 مبوغوا
Mary 

Wanjiru 

 Mbugua 

من هذه الدراسة هو هدف ال
آثار الولاء للعلامة  دراسة

عميل الاحتفاظ بالالتجارية و 
في القطاع المصرفي الكيني 

المزيج التسويقي أثر و 
 على الولاءالمصرفي 

 .للعملاء

الاحتفاظ به و  عميلولاء ال فيأثر استراتيجيات المزيج التسويقي  :أوضحت الدارسة
بأقصر يها عل حصلوالمقدمة و أسعار مقبولة تجاه الخدمات ا ادفعو قد أن العملاء و 

أن البنك  لديه شبكة واسعة من نقاط الخدمة مثل الفروع وأجهزة  كما ،وقت ممكن
مات وأن العملاء الصراف الآلي التي تجعل من السهل على العملاء الوصول إلى الخد

 .قدمها البنكيت التي الخدما ن عنيسعداء وراض
يحبون فالعملاء له استمرار ولاءهم ارتباط العملاء باسم البنك و وأظهرت الدراسة أيضا  

أن المادي ومستوى نظافة القاعات المصرفية الأمر الذي جعلهم يريدون  المظهر
 .يكونوا مرتبطين أكثر مع البنك

 

 

 

 

 

 

                                                           
1: Mbugua. Mary Wanjiru: The Effects Of Brand Loyalty On Customer Retention In Kenyan Banking Sector: A Case Study Of Barclays Bank, 

Ruaraka Branch Nairobi,"United States International University", Africa Summer 2014. 
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 /الدراسةرقم 
 أهم النتائج أهداف الدراسة اسم الباحث عنوان الدراسة  تاريخها

 السادسةالدراسة 
/2014 

Impact of Service 

Marketing Mixes on 

Customer Perception:       

A Study on Eastern Bank 

Limited،1Bangladesh  
أثر المزيج التسويقي للخدمات على 

على بنك ادراك الزبائن: دراسة 
 بنغلاديش -المشرق 

Rezwan 

Mahmood 
وان محمودز ر   

Sharif 

Mohammad 

Khan 
 شريف محمد خان

مزيج العناصر تحديد العلاقة بين 
 -الترويج -السعر)لخدمات ل التسويقي

 عملية –المكان  -الخدمات  - الأفراد
العملاء وأثر  اتوتصور  (تقديم الخدمة

جذب ذلك في الحفاظ على العملاء و 
 .عملاء جدد

الترويج  –مزيج التسويق الخدمي )السعرالوجدت الدراسة أن أربعة نقاط من 
العملاء بينما كانت  في الحفاظ على تأثير إيجابيالخدمات( لها  -الأفراد  -

 ( والحفاظ علىتقدم الخدمة عملية – )التوزيع(المكانالعلاقة أضعف بين 
ات ليست الطريقة الوحيدة خدمهذا ما يشير إلى أن زيادة سلة الالعملاء و 

 .عملاءلجذب المزيد من ال
إعطاءها أولوية و  )عنصر التوزيع( أظهرت الدراسة أهمية توافر فروع للبنك

)عملية تقديم أهمية تقديم الخدمات بشكل سريع للعملاءنك و ضمن سياسات الب
 قريبةو )دليل مادي( أن تكون المواقع مريحة للعملاء بالإضافة الى  الخدمة(

 .)توزيع الخدمة( من أماكن تواجدهم
 

 

 

 

                                                           
1: Mahmood. Rezwan & Mohammad Khan.Sarif: Impact of Service Marketing Mixes on Customer Perception: A Study on Eastern Ban, "European Journal 

of Business and Management", ISSN 2222-1905 (Paper) ISSN 2222-2839 (Online) Vol.6, No.34, 2014". 
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 تابع الدراسات الأجنبية
 /رقم الدراسة

 تاريخها
 أهم النتائج أهداف الدراسة اسم الباحث عنوان الدراسة

 السابعةالدراسة 
/2013 

Studying the Impact of Services 

Marketing Mix on Preferring a Brand by 

Customers 

Case Study: Selected Branches of Mellat 
1Bank in Isfahan Province 
تفضيل  فيأثر المزيج التسويقي للخدمات دراسة 

 العلامة التجارية من قبل العملاء 
فروع مختارة من بنك ملت في محافظة  حالة: دراسة

 أصفهان

Dr.Ali Kazemi 
 علي كاظمي

Dr.Farzad Karimi 
 فرزاد كاريمي
Tahereh 

Aghababapour 
 طاهرة اغابابابور
Mohammad 

Hasan Tanhaei 
 محمد حسن تنحي

ناصر دراسة تأثير ع
مزيج الخدمات 

 تفضيلفي التسويقية 
من العلامة التجارية 

.قبل العملاء  

 وسهولة الوصول إلى فروع البنوك )عنصر الناس( إن سلوك الموظفين
م هما أكثر العوامل فعالية في إقناع وتفضيل العملاء لإستخدا )التوزيع(

 )الدليل المادي( المظهر الجمالي للبنكبنك ميلات في مقاطعة أصفهان، و 
ل العملاء تجاه العلامة يتم زيادة تفضيو ، هذا ليس له تأثير على الاختيار

 الأهداف مع للأشخاص الشخصية الاحتياجات موائمةمن خلال  التجارية
 .البنك في التنظيمية

 

 

 

 

                                                           
1: Kazemi. Ali & Karimi.Farzad & Aghababapour.Tahereh, &Tanhaei. Mohammad Hasan. Studying the Impact of Services Marketing Mix on 

Preferring a Brand by Customers, "International Journal of Academic Research in Business and Social Sciences, April 2013, Vol. 3, No. 4, ISSN: 2222-

6990". 
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 تابع الدراسات الأجنبية

 /رقم الدراسة
 أهم النتائج أهداف الدراسة اسم الباحث عنوان الدراسة تاريخها

 الثامنةالدراسة 
/2012 

Relationship Marketing Practices 

and Customer Loyalty: Evidence 
1from the Banking Industry in Ghana 

 بين النشاطات التسويقية وولاء العملاء.العلاقة 
 غانا دليل من الصناعة المصرفية في

Peter Anabila 

 بيتر انبيلا

Bedman Narteh 

 بدمان نارته

Ernest Yaw 

Tweneboah-

Koduah 

 –ارنست ياو توينبواه  

 قدوة

إظهار أهمية القرارات الإدارية 
تأثيرها في القرارت في البنك و 

ى ولاء التسويقية وأثرها عل
مدى رغبة الإدارة العملاء و 

 .في الحفاظ عليهم

 علاقاتها مع عملائهالإدارة  فعالةبذل جهود لا تقوم المصارف ب 
 .)العملية(

 الحاجة و )الأفراد( لموظفين أداء اكفاءة مستويات مهارات و  ضعف
الموظفين ذوي المعرفة  الخطوات اللازمة لاختيارإلى اتخاذ 

الخدمات بشكل لتمكينهم من توفير وتزويدهم بالمهارات المطلوبة 
 . مميز

  والاستثمار في خدمة العملاءوالتطوير التدريب قلة برامج. 
للحفاظ على  ةيسالأسا اتالمسبب الثلاثة أعلاه هي منالعوامل  النتيجة:

 .همئالعملاء وضمان ولا
 

 

                                                           
1: Anabila.Peter & Narteh.Bedman & Koduah.Ernest: Relationship Marketing Practices and Customer Loyalty, European Journal of Business and 

Management, ISSN 2222-1905 (Paper) ISSN 2222-2839 (Online) Vol 4, No.13, 2012. 
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1: Arina Mircea.Valeria: Brand Loyalty, the Main Challenge for the Banks, the Impact on Brand Loyalty of Consumers, Ecological University of 

Bucharest, Faculty of Economics 2012. 

 تابع الدراسات الأجنبية

 /رقم الدراسة
 أهم النتائج أهداف الدراسة اسم الباحث عنوان الدراسة  تاريخها

 التاسعةالدراسة 
/2012 

Brand Loyalty, the Main Challenge 

for the Banks. 

 The Impact on Brand Loyalty of 
1Consumers 
 للبنوك.  التحدي الرئيسي ،الولاء للعلامة 

 المستهلكينأثر الولاء للعلامة على 

Valeria Arina 

Mircea 
 فاليريا ارينا ميرسيا

حفظة بيان دور البنوك  في خلق م 
  .خدماتالعملاء وليس محفظة ال

جديدة للتسويق تركيز القواعد ال
وأهمية الحفاظ  والعلاقات العامة

وولاءهم على العلاقات مع العملاء 
 جدد. عملاءأهمية جذب و 

، في السوق الحديث تجاه الاالمستهلكين هو  إن تقبل احتياجات ورغبات
لها تطوير الكثير من الخدمات والمنتجات والترويج وعليه لا بد  من 

 ستهلكين. من اقتراحات الم بدءا  
تقبل المؤسسات المالية المصرفية تجاه موقف المستهلك الذي حل  ازدياد

 . المستهلكين تجاه محل العقلية القديمة التي تتسم بانعدام الشفافية التام
خدمات ومنتجات مصرفية جديدة وتطوير نشاء إفي الابتكار والإبداع 

جذب يؤدي إلى  ستراتيجيات التسويق والاتصالات وتطويرهاوتحديد ا
  .تحقيق أقصى قدر من النتائج المرغوبةو  جدد عملاء
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 تابع الدراسات الأجنبية
 /رقم الدراسة

 تاريخها
 أهم النتائج أهداف الدراسة الباحثاسم  عنوان الدراسة 

 العاشرةالدراسة 
/2011 

Effect of Marketing Strategy on 

Customer Loyalty at BPR Berok 

Gunung Pangilun Padang Bajapuik 

Savings PT.1  
 ءتأثير استراتيجية التسويق على ولاء العملا    
 BPR Berok Gunung Pangilunفي

Padang 

Hery Heryanto 
 هنري هيانتو

التحقيق إلى الدراسة  تهدف
والتحليل للحصول على أدلة 

منطقية حول تأثير 
استراتيجية تسويق المنتجات 
في اكتساب ولاء العملاء و 

الحصول على أدلة حول 
تأثير استراتيجيات التسويق 
 .المتنوعة على ولاء العملاء

 اله مصرفاليقدمها التي  خدمات المصرفيةاستراتيجية التسويق لل
 .اكتساب ولاء العملاء فيير كبير تأث

ثير كبير في له تأ مصرفالتي يقدمها الالمصرفية مات سعر الخد
 .اكتساب ولاء العملاء

 فيله تأثير كبير الخاص بالمصرف )الترويج( لموقع الالكتروني ا
  .كتساب ولاء العملاءا

 
  

  

                                                           
1: Heryanto.Hery: Effect of Marketing Strategy on Customer Loyalty, International Journal of Learn Thinking, Volume 2, Issue 1 (June 2011). 
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 الدراسات العربية -ب 

 أهم النتائج أهداف الدراسة اسم الباحث عنوان الدراسة  تاريخها /الدراسةرقم 

 2013الأولى/  الدراسة

دور التسويق المصرفي في 
دراسة  -تحقيق ولاء الزبون 

 1حالة البنك الوطني الجزائري 

عبلة بن 
 سبقاق

هدفت الدراسة لمعرفة دور التسويق المصرفي 
في جذب الزبائن وكسب ولائهم، لاسيما 

أهم عناصر المزيج التسويقي التي تعتبر من 
 .الزبائنولاء العوامل المؤثرة في 

في  توصلت الدراسة إلى أهمية عناصر المزيج التسويقي المصرفي 
إلى إن إدارة العلاقة مع الزبون تؤثر  تبناء ولاء الزبون، كما توصل

على ولائه، في حين إن المتغيرات الديمغرافية للزبائن )الجنس، 
المستوى التعليمي، السن، الوظيفة، التعامل مع البنك( لا تؤثر على 

 للبنك. ولاء الزبائن
 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           

 .2013 ،ورقلة ،جامعة قاصدي مرباحمجلة بحث في ، دراسة حالة البنك الوطني الجزائري  -دور التسويق المصرفي في تحقيق ولاء الزبون ، عبلة بن سبقاق. 1 

 

https://bu.univ-ouargla.dz/pmb/opac_css/index.php?lvl=author_see&id=47905
https://bu.univ-ouargla.dz/pmb/opac_css/index.php?lvl=author_see&id=47905
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 تابع الدراسات العربية
 /رقم الدراسة

 أهم النتائج أهداف الدراسة اسم الباحث عنوان الدراسة  تاريخها

الثانية الدراسة 
/2012 

أثر المزيج التسويقي 
المصرفي على رضا 

 الزبون 
دراسة ميدانية  

للبنوك العمومية 
والأجنبية العاملة 

 1بولاية تلمسان
 عتيق خديجة

و الأجنبية  الحكوميةالبحث إلى الوقوف على ضرورة اهتمام البنوك هدف 
التي تنشط في إطار السوق المصرفية الجزائرية بالتسويق المصرفي 

شان أرض الواقع في أقصى سرعة ممكنة، خاصة وأنهما يعي علىوتطبيقه 
إلى البحث عن الوسائل والأساليب أيضا  هدف و  في بيئة تشهد تنافس حاد.

ي من شأنها أن تساعد على زيادة فعالية أداء وظيفة التسويق المصرفي الت
خلق الولاء لديه، وأثرها على رضا العميل و والأجنبية  الحكوميةلدى البنوك 

وذلك من خلال الإحاطة بالأساليب العلمية للتسويق المصرفي وفهم 
وأصولها الوظيفة التسويقية للبنك فهما  تاما  يشمل جوانبها المتعددة 

وقواعدها العلمية وأدواتها وكيفية أداء البنك لهذه الوظيفة ضمن إستراتيجيته 
ي من الذو الحفاظ عليهم د البنك على زيادة عدد العملاء و الشاملة بما يساع

كيفية أيضا  إلى تعرف على  هدف البحثو . شانه الرفع من درجة الرضا
من بنوك  -التخصصي ترقية وظائف البنوك وتوسيع نشاطاتها من جانبها

أنه لا يكتب النجاح للتسويق في البنوك  علما  متخصصة إلى بنوك شاملة 
في ظل غياب الإستراتيجية التسويقية وعدم البحث عن رضا العميل 

 وإضافة عملاء جدد.

 وث التسويق عند جمعها للمعلومات،ببح البنوك كثيرا  لا تهتم 
 تم بناءيفتصميم وتطوير الخدمات  خاصة تلك المتعلقة بالعملاء،

إلا عرضها على  الفروععلى ما تقترحه المديريات وما على 
لأهمية السعرية في تحقيق االزبائن للحصول على ولاءهم، ورغم 

بالحرية  والأجنبية لا تتمتع الحكوميةأهداف أي منظمة فإن البنوك 
لأنها تحدد من طرف  اومنتجاته اخدماته الكاملة في تحديد أسعار

غير فهي )الترويج( البنك المركزي، أما بالنسبة لوسائل الاتصال 
فعالة إذ يكتفي البنك باستعمال الوسائل المكتوبة مع إنعدام 

 .الوسائل السمعية البصرية
 

                                                           

 .2012 ،تلمسان، جامعة أبو بكر بلقايدرسالة ماجستير  ،أثر المزيج التسويقي المصرفي على رضا الزبون ، عتيق خديجة.  1
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 .2010، الأردن ،32المجلد  4العدد  ،مقال منشور في موقع جامعة تشرين، تأثير المزيج التسويقي للخدمات المصرفية على ولاء الزبون  ،النسور.إياد  1

 الدراسات العربيةتابع 
 /رقم الدراسة

 النتائجأهم  أهداف الدراسة اسم الباحث عنوان الدراسة تاريخها

الثالثة الدراسة 
/2010 

تأثير المزيج التسويقي 
للخدمات المصرفية 

 على ولاء الزبون 
دراسة تطبيقية على 

العملاء في مدينة 
 إياد النسور .1عمان، الأردن

استخدمت الدراسة أسلوب العينة 
مفردة  200الميسرة ، حيث تم اختيار 

من مجتمع الدراسة الذي يتكون من 
 مدينة عمان.العاملين في 

هدفت الدراسة إلى تحديد أثر عناصر 
المزيج التسويقي للخدمة المصرفية 
على ولاء الزبائن الأردنيين، إضافة 
إلى محاولة معرفة مدى تأثير بعض 

الخصائص الديمغرافية للزبون 
)الجنس، العمر، مستوى التعليم( على 

 مستوى الولاء. 

لخدمة المصرفية على ولاء المشتري عدم تأثير معظم عناصر المزيج التسويقي ل
الأردني، وذلك باستثناء تأثير الكوادر البشرية العاملة في البنك إيجابا  على مستوى 

 ولاء الزبون. 
كما وجد عدم تأثير جنس الزبون وحالته الاجتماعية على مستوى الولاء، فيما كان 

وهذا يعني ، الولاءالتعليمي مع مستوى هناك تأثير موجب بين المستوى العمري و 
أنه لا توجد هناك فروق جوهرية كبيرة في مستوى الولاء باختلاف جنس الزبون أو 

 ويات العمرية والتعليمية للزبائنحالته الاجتماعية، فيما وجد أن هناك تأثيرا  للمست
 على ولائهم.
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 :السابقة الأبحاثمن  عن غيره بحثإن أهم ما يميز هذه ال
 الأبحاث تلك  أهم النقاط التي ميزت هذا البحث عنيمكن تحديد السابقة الأبحاث ته تناول من خلال عرض ما

 :كما يلي
التركيز على رضا العميل أو جودة  دون ركز البحث على دراسة مراحل تكوين الولاء وفقا  لنموذج روجرز  -1

 بحاث السابقة، حيث يتكون الولاء وفقا  لنموذج روجرز من عدة مراحلالخدمة لتكوين الولاء كما في الأ
يتم اتخاذ القرار في الاستمرار وبناء على تلك المراحل  ها،تبنييتم من خلالها تجريب الخدمة قبل  متسلسلة

 تكوين الولاء لدى العملاء. بعملية تبني الخدمة ووصولا  إلى 

كل مرحلة من مراحل للخدمات الجديدة ل عناصر المزيج التسويقي المصرفي مل البحث على تخصيصع   -2
، التجريب، التبني(، مما سيؤدي لتوفير كل تقويمالمتمثلة بـ )التوعية، الاهتمام، الء عملاالتكوين الولاء لدى 

تكوين الولاء من مراحل ة لكل مرحلة ملائمم عناصر غير من المال والجهد والوقت الناتج عن استخدا
تؤثر في  لك تلك التيوكذ ،مرحلة التوعية فيالتي تؤثر  العناصرما هي  دبمعنى أنه تم تحدي ،الموافقة

 ،لتجريب الخدمةتؤدي لدفع العميل التي وتلك  ،ةدالخدمة الجدي تقويمتلك المؤثرة في  وأيضا   ،مرحلة الاهتمام
 الجديدة المقدمة. ةللخدم لتبني العميلصر من المزيج التسويقي التي تؤدي تلك العناوأخيرا  

 نظر وجهة من اهتمام المصارف بعناصر مزيجها التسويقي المصرفي مستوى  وتشخيص دراسةقام البحث ب  -3
 ئها.عملا

 الخاصة المصارف على البحث طبقحيث  ،ختلف البحث عن الأبحاث السابقة في ميدان تطبيقه وزمانها -4
 . سورية فيالعاملة 

 ثانيا : مشكلة البحث
لعدد من المصارف الخاصة السورية استمرت لفترة من الزمن )شهر تقريبا ( ميدانية بدراسة اطلاعية و قام الباحث 

عملائها حيث تبين من خلال تلك المقابلات أن هؤلاء العملاء يتعاملون مع أكثر من  قابل من خلالها عدد من
املهم مع أكثر من مصرف تععدم ولائهم لمصرف واحد و مصرف من تلك المصارف، وعند سؤالهم عن سبب 

، أن بعض المصارف تقدم خدمات جديدة ومتطورة باستمرارجابات بينهم، فبعضهم عزى ذلك إلى اختلفت الإ
لدى مصرف معين  سعر الخدمة )عمولة تحويل، عمولة سحب وإيداع، فوائد قروض...( أن آخرين أشاروا إلىو 

انتشار فروع  ، وآخرين أشاروا إلىوبعضهم أشار إلى سرعة عملية تقديم والحصول على الخدمة أفضل من غيره،
مع موظفي المصرف  لتعامل، ومنهم من كانت أريحية وسهولة المصارفأكثر من بقية ا مصرف معين بكثرة

حيث  في ولاء العملاء لباحث وجود مشكلةل، ومن هنا تبين دون غيره فالسبب الرئيسي لتعامله مع هذا المصر 
أن توفر الولاء يقتضي التعامل مع مصرف واحد حتى لو كانت خدماته ومزاياه التي يقدمها دون المستوى 

ما هي إلا التي أثرت على ولائهم  سبابالأحول آنفا   العملاء ما ذكره وأن ،المتاحة المطلوب مقارنة بالبدائل
لعناصر المزيج  المصارف استخداملابد من معرفة مدى لذلك للخدمات، عناصر المزيج التسويقي المصرفي 

وفي  للخدمات المصرفية وخاصة الجديدة منها وين الولاء لدى العملاء عند طرحهاالتسويقي المصرفي في تك
 :في الإجابة على التساؤلات التالية بذلك تتمثل مشكلة البحثو ، مرحلة من مراحل تكوين الولاءكل 

 الولاء بمجموع مراحله؟ تكوين علىعناصر المزيج التسويقي هل تؤثر  -1
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 هل تختلف عناصر المزيج التسويقي للخدمات الجديدة في تكوين الولاء بحسب مراحله؟  -2

هل تختلف وجهة نظر العملاء عن وجهة نظر إدارات المصارف في ترتيب عناصر المزيج التسويقي المؤثرة  -3
 في كل مرحلة من مراحل تكوين الولاء؟ 

ء التي يساهم لاهل تختلف وجهة نظر العملاء عن وجهة نظر إدارات المصارف في ترتيب مراحل تكوين الو  -4
 المصرفي؟   بها كل عنصر من عناصر المزيج التسويقي

 أهمية البحثا : ثالث
 من الن احتين الآتيتين:   بحثتتجل ى أهمي ة ال

 يلي: ن خلال مام بحثلل النظريةتُبرز الأهمي ة : الن ظري ةة الأهمي   –لىالأو 

مراحل عناصر المزيج التسويقي للخدمات المصرفية الجديدة و تقديم مساهمة نظرية وفكرية بخصوص معرفة  .1
لدى العملاء في حال لم يكونوا عملاء جدد على المصرف بل لهم تعاملات سابقة معه، بهدف تكوين الولاء 

الإغناء المتواضع للمكتبة العربية بشكل عام والمكتبة السورية بشكل خاص، بحيث يشكل هذا البحث إضافة 
كوين الولاء تجاه جديدة إلى الكتابات العربية في مجال إدارة المزيج التسويقي المصرفي عموما  ومراحل ت

 الخدمات الجديدة خصوصا .
وتسليط الضوء عليها  (العملاء) حالة الولاء ضمن نموذج روجرز لدراسة سلوك المستهلك التعرف على .2

من خلال دراسة أثر عناصر  الهادفة إلى تكوين الولاء لدى العملاءنماذج سلوك المستهلك من  كنموذج
 :أدناهمبين في الشكل هو  ، وكماوفقا  لنموذج روجرز الولاءمراحل تكوين المزيج التسويقي على 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
عبرها العميل  يمر   التي ي ةلمالع بأنها: وكما تعرفخدمة ال تبن ي هي أن  و جدا  همة م نقطة إلى وهنا ينوه الباحث

 الإيجابية درجة": 1هبأن  ف ي عر   الذي الولاءتلف عن خت والتي ،اه لهقبول لحظة إلى الخدمةمن لحظة تعرفه على 

                                                           
 .84ص ، 2006، حامد دار، عم ان، المستهلك سلوك ،ركاس .رمنصو  : 1

 متابعة الرفض

مدى  المعرفة

 الاقتناع
 التبني التجّريب القرار

 الشروط الأوليةّ

 الممارسة السّابقة. .1

 اسسالإح.2

بالمشكلات)حاجات 

 غير مشبعة(.

 .مدى حداثة الخدمة.3

القواعد الاجتماعيّة .4

 المساندة. 

محددات 

سلوك العميل 

وخصائصه 

الاقتصاديةّ 

والشّخصيةّ 

والاجتماعيةّ 

 .و الاتصّاليةّ

خصائص 

لخدمة أو ا

 العرض

 تبني أولي

 أولي رفض

 ترك

 تبني متأخر

Source: Ismail Sahin, The Turkish Online Journal of Educational Technology –volume 5 Issue 2 
Article 3, 2006, P 15.  

 

كل رقم )  للتبني (Rogers)(: حالة الولاء ضمن نموذج روجرز1الش 

 استمرار التبني
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 يحتاجرائها في كل مرة بشزامه الت ومدى هاغير  ن دو  التجارية مةالعلا نحولعميل ل والنفسية ف الشرائيةالمواق في
 .أخرى  جاري ةلامة تبع  دون تبديلهامستقبلا   اهإلي
فيمكن للعميل أن يبقى يشتري  ،بالضرورة ولكن العكس ليس صحيحا  دائما   اله يهو متبن ل موالٍ للخدمةفك إذا  

وعليه يعتبر  ،لمصرفه نفس الخدمة المصرفية دون أن يتركها ولكن إلى جانب خدمات أخرى ربما تكون منافسة
 الولاء حالة خاصة من حالات التبني في نموذج روجرز.

تكمن أهمية البحث من الناحية العملية في تكوين مزيج تسويقي مناسب تستند إليه العملية: الأهمي ة  –لث انية ا
 :ولاء عملائها وذلك من خلال الحفاظ علىالمصارف الخاصة في 

تقديم معالم نظرية وميدانية لإدارات المصارف عن عناصر المزيج التسويقي المصرفي الأمثل للخدمات الجديدة 
مشكلة ضعف معالجة في ن الولاء المتعلقة بقرارات الشراء لدى العملاء، مما يسهم وتبيان أثرها على مراحل تكوي

البحث هذا تنفيذ النتائج التي توصل إليها ذلك من خلال و التي تثير قلق تلك المصارف،  الولاء لدى العملاء
 والحفاظ على العملاء. ولاءطريقة تكوين اللتحسين 

 أهداف البحث: رابعا  
وضع مزيج تسويقي مصرفي أمثل في ضوء تحديد مشكلة البحث فإن هدف البحث ينصب أساسا  على 

، فضلا  عن وين الولاء التي يمر بها العملاءمراحل تكللخدمات المصرفية الجديدة وبما يتلائم مع كل مرحلة من 
 تحقيق الأهداف الآتية:

المزيج التسويقي المصرفي للخدمات المصرفية الجديدة كل عنصر من لالتعرف إلى مدى وجود أثر جوهري  .1
 .مراحل تكوين ولاء العملاء من وجهة نظر إدارات المصارف والعملاءكل مرحلة من في 

عناصر المزيج التسويقي المصرفي للخدمات الجديدة )الخدمة، التسعر، لالتعرف إلى مدى وجود أثر جوهري  .2
فراد، العملية( وتكوين ولاء العملاء من وجهة نظر إدارات المصارف ج، التوزيع، الدليل المادي، الأيالترو 

 والعملاء.
بترتيب أثر ه فيما يرتبط وجهتي نظر إدارات المصارف وعملائ التعرف لمدى وجود اختلافات حقيقة بين .3

 )معنوية وقوة أثر( في كل مرحلة مراحل تكوين الولاء. عناصر المزيج التسويقي
ه فيما يرتبط بترتيب وجهتي نظر إدارات المصارف وعملائ اختلافات حقيقي ة بينالتعر ف لمدى وجود  .4

 من عناصر المزيج في هذه المراحل. كل عنصر)معنوي ة وقو ة أثر( مراحل تكوين الولاء حسب تأثير 
 البحث متغيرات: خامسا  

تم تصميم مخطط لمتغيرات البحث كما هو مبين في  والاتجاهات المبينة في أهدافه على مشكلة البحث بناء  
عناصر المزيج التسويقي المصرفي للخدمة الجديدة )كمتغيرات مستقلة( لالتأثير  يوضح( حيث 2الشكل رقم )

 .(ات تابعةكمتغي ر )بالإضافة لمراحله المختلفة  ،الولاء ككلعلى 
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 (: متغيرات البحث2الشكل)
  (المتغير المستقل)

تسويقي المزيج ال
 المصرفي

 

 المتغير التابع() 
 مراحل تكوين الولاء لدى العميل

 
 

 
 
 
 

     

   الولاء للخدمة          
 لمصرفيةّ الجديدةا

 

      

 من إعداد الباحثالمصدر:                                             

   خدمة جديدة

Services 

 الأفراد
People 

 المادي الدليل
Physical 
evidence 

 التوعية

Awareness  

 الاهتمام 

Interest 

 يمالتقو

Evaluation 

 التجريب

Trial 

 التبني

Adoption 
تقديم  عملية

 الخدمة
Process 

 السعر
Price 

 الترويج
Promotion

on 

 التوزيع
Desterbuti-

on 
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 فرضيات البحث: سادسا  
 :ما يليوفق  إلى اختبار الفرضيات بحثيسعى ال

: دراسة أثر كل عنصر من عناصر المزيج التسويقي في كل مرحلة من مراحل الفرضية الرئيسية الأولى
 :الولاء الخماسية في نموذج روجرز

 
 
 
 
 
 
 
 

 التالية:الفرعية الفرضيات  ويتفرع عن هذه الفرضية
أثر جوهري وإيجابي لتقديم الخدمة المصرفية الجديدة في تفعيل نشر الوعي  لا يوجد(: 1الفرضي ة)

 بالخدمات المصرفي ة الجديدة. 
أثر جوهري وإيجابي لتقديم الخدمة المصرفية الجديدة في زيادة اهتمام العملاء   لا يوجد(: 2الفرضي ة)

 بها. 
لها  عملائهاأثر جوهري وإيجابي لتقديم الخدمة المصرفية الجديدة في تقويم  لا يوجد(: 3الفرضي ة)
 إيجابيا . 
 لها.  عملائهاأثر جوهري وإيجابي لتقديم الخدمة المصرفية الجديدة في تجريب  يوجدلا  (:4)الفرضي ة

 لها.  عملائهاالجديدة في تبني  أثر جوهري وإيجابي لتقديم الخدمة المصرفية لا يوجد(: 5الفرضي ة)
في توعية  ملائمأثر جوهري وإيجابي لتسعير الخدمة المصرفية الجديدة بشكل لا يوجد (: 6الفرضي ة)

 العملاء بوجودها.   
في اهتمام  ملائمأثر جوهري وإيجابي لتسعير الخدمة المصرفية الجديدة بشكل  لا يوجد(: 7الفرضي ة)
 بها. عملائها

 خدمة
 سعر
 توزيع
 ترويج

 دليل مادي
 أفراد

 تقديم الخدمة عملية

 

 توعية
 اهتمام

 يمو تق
 تجريب
 تبني
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في تقويمها  ملائمأثر جوهري وإيجابي لتسعير الخدمة المصرفية الجديدة بشكل  لا يوجد: (8الفرضي ة)
 . عملائهاإيجابيا  من 

في تجريب  ملائمأثر جوهري وإيجابي لتسعير الخدمة المصرفية الجديدة بشكل  لا يوجد(: 9الفرضي ة)
 لها. عملائها

في تبنيها  ملائمأثر جوهري وإيجابي لتسعير الخدمة المصرفية الجديدة بشكل  لا يوجد(: 10الفرضي ة)
 من قبل عملاء المصارف.

في توعية  ملائمأثر جوهري وإيجابي لتوزيع الخدمة المصرفية الجديدة بشكل  لا يوجد(: 11الفرضي ة)
 العملاء بوجودها.  

في اهتمام  ملائمالمصرفية الجديدة بشكل أثر جوهري وإيجابي لتوزيع الخدمة  لا يوجد(: 12الفرضي ة)
 العملاء بها.

في تقويم  ملائمأثر جوهري وإيجابي لتوزيع الخدمة المصرفية الجديدة بشكل  لا يوجد(: 13الفرضي ة)
 العملاء إيجابا  لها.

في تجريب  ملائمأثر جوهري وإيجابي لتوزيع الخدمة المصرفية الجديدة بشكل  لا يوجد(: 14الفرضي ة)
 عملاء لها.ال

في تبنيها  ملائمأثر جوهري وإيجابي لتوزيع الخدمة المصرفية الجديدة بشكل  لا يوجد(: 15الفرضي ة)
 . عملائهامن قبل 

في وعيها  ملائمأثر جوهري وإيجابي لترويج الخدمة المصرفية الجديدة بشكل  لا يوجد(: 16الفرضي ة)
 . عملائهامن قبل 

في اهتمام  ملائمأثر جوهري وإيجابي لترويج الخدمة المصرفية الجديدة بشكل  لا يوجد(: 17الفرضي ة)
 العملاء بها. 

في تقويم  ملائمأثر جوهري وإيجابي لترويج الخدمة المصرفية الجديدة بشكل  لا يوجد(: 18الفرضي ة)
 العملاء لها إيجابيا . 

في تجريبها  ملائمرفية الجديدة بشكل أثر جوهري وإيجابي لترويج الخدمة المص لا يوجد(: 19الفرضي ة)
 .عملائهامن قبل 

في تبنيها  ملائمأثر جوهري وإيجابي لترويج الخدمة المصرفية الجديدة بشكل  لا يوجد(: 20الفرضي ة)
 .عملائهامن قبل 

أثر جوهري وإيجابي لتصميم الدليل المادي الملائم لعملاء الخدمة المصرفية  لا يوجد(: 21الفرضي ة)
 دة في وعيهم بها.الجدي
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أثر جوهري وإيجابي لتصميم الدليل المادي الملائم لعملاء الخدمة المصرفية  لا يوجد(: 22الفرضي ة)
 الجديدة في اهتمامهم بها.

أثر جوهري وإيجابي لتصميم الدليل المادي الملائم لعملاء الخدمة المصرفية  لا يوجد(: 23الفرضي ة)
 لها.الجديدة في تقويمهم إيجابيا  

أثر جوهري وإيجابي لتصميم الدليل المادي الملائم لعملاء الخدمة المصرفية  لا يوجد(: 24الفرضي ة)
 الجديدة في تجريبهم لها.

أثر جوهري وإيجابي لتصميم الدليل المادي الملائم لعملاء الخدمة المصرفية  لا يوجد(: 25الفرضي ة)
 الجديدة في تبنيهم لها.

أثر جوهري وإيجابي لكفاءة العنصر البشري في وعي عملاء الخدمة المصرفية  دلا يوج(: 26الفرضي ة)
 الجديدة بها. 

أثر جوهري وإيجابي لكفاءة العنصر البشري في اهتمام عملاء الخدمة  لا يوجد(: 27الفرضي ة)
 المصرفية الجديدة بها. 

أثر جوهري وإيجابي لكفاءة العنصر البشري في تقويم عملاء الخدمة المصرفية  لا يوجد(: 28الفرضي ة)
 الجديدة إيجابيا  لها. 

أثر جوهري وإيجابي لكفاءة العنصر البشري في تجريب عملاء الخدمة  لا يوجد(: 29الفرضي ة)
 المصرفية الجديدة لها. 

شري في تبني عملاء الخدمة المصرفية أثر جوهري وإيجابي لكفاءة العنصر الب لا يوجد(: 30الفرضي ة)
 الجديدة لها. 

أثر جوهري وإيجابي لكفاءة عملية تقديم الخدمة في وعي عملاء الخدمة  لا يوجد(: 31الفرضي ة)
 المصرفية الجديدة بها. 

أثر جوهري وإيجابي لكفاءة عملية تقديم الخدمة في اهتمام عملاء الخدمة  لا يوجد(: 32الفرضي ة)
 لجديدة بها. المصرفية ا

أثر جوهري وإيجابي لكفاءة عملية تقديم الخدمة الجديدة في تقويم عملاء  لا يوجد(: 33الفرضي ة)
 الخدمة المصرفية إيجابيا  بها. 

أثر جوهري وإيجابي لكفاءة عملية تقديم الخدمة الجديدة في تجريب عملاء  لا يوجد(: 34الفرضي ة)
 الخدمة المصرفية لها. 

أثر جوهري وإيجابي لكفاءة عملية تقديم الخدمة الجديدة في تبني عملاء  لا يوجد: (35الفرضي ة)
 الخدمة المصرفية لها. 
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: دراسة أثر كل عنصر من عناصر المزيج التسويقي مع كل الولاء للخدمة الفرضية الرئيسية الثانية
  :المصرفية الجديدة

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 التالية:الفرعية الفرضيات  ويتفرع عن هذه الفرضية
اثر جوهري وإيجابي لتقديم خدمة مصرفية جديدة من قبل إدارة المصرف في  لا يوجد(: 36الفرضية )

 ولاء العملاء.تكوين 
تكوين في  ملائماثر جوهري وإيجابي لتسعير الخدمة المصرفية الجديدة بشكل  لا يوجد(: 37الفرضية )

 ولاء العملاء.
تكوين في  ملائماثر جوهري وإيجابي لترويج الخدمة المصرفية الجديدة بشكل  لا يوجد(: 38الفرضية )

 .ولاء العملاء
تكوين في  ملائمدة بشكل اثر جوهري وإيجابي لتوزيع الخدمة المصرفية الجدي لا يوجد(: 39الفرضية )

 ولاء العملاء.
اثر جوهري وإيجابي لكفاءة العنصر البشري المقدم للخدمة المصرفية الجديدة  لا يوجد(: 40الفرضية )

 ولاء العملاء.تكوين في 
اثر جوهري وإيجابي لتصميم الدليل المادي الملائم للخدمة المصرفية الجديدة  لا يوجد(: 41الفرضية )

 ء العملاء.ولاتكوين في 
تكوين اثر جوهري وإيجابي لكفاءة عملية تقديم الخدمة المصرفية الجديدة في  لا يوجد(: 42الفرضية )

 ولاء العملاء.
 

 خدمة
 سعر
 توزيع
 ترويج

 دليل مادي
 أفراد

 تقديم الخدمة عملية
 

 تكوين الولاء
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أثر ب: دراسة مدى الاختلافات بين عملاء المصارف وإداراتها فيما يرتبِ الفرضية الرئيسية الثالثة
نموذج روجرز بالإضافة للولاء  تكوين الولاء وفق عناصر المزيج التسويقي في كل مرحلة من مراحل

 :ةالتاليالفرعية الفرضية ويتفرع عنها  ،ككل
بترتيب أثر فيما يتعلق  عملائهااختلافات جوهرية بين إدارات المصارف و لا يوجد (: 43الفرضية )

 الولاء. تكوينفي كل مرحلة من مراحل  عناصر المزيج التسويقي
: دراسة مدى الاختلافات بين عملاء المصارف وإداراتها فيما يرتبِ بأثر كل الرابعةالرئيسية الفرضية 

 ويتفرع عنها الفرضية الفرعية التالية: ،التسويقي في ترتيب مراحل الولاء عنصر من عناصر المزيج
ترتيب مراحل بفيما يتعلق  عملائهااختلافات جوهرية بين إدارات المصارف و لا يوجد (: 44الفرضية )

   .كل عنصر من عناصر المزيج التسويقيوفقا  لأثر  الولاء تكوين
 ومنهجيتّه   البحثفلسفة : سابعا  

 :فلسفة البحث .أ
وتوضيح  كيفية تطورهاا الباحث إلى الظاهرة المدروسة و إلى "توضيح الطريقة التي ينظر فيه البحثتهدف فلسفة 

يمه ومعتقداته قوما هو دور الباحث و  ،(Epistemology(بفلسفة المعرفة ما هي المعرفة المقبولة بالنسبة إليه 
وهل متغيراته وظاهرته  ،"بحثا هي العلاقة بين الباحث والأي م ،()Axiology()فلسفة القيم  بحثوأفكاره في ال

 .Ontology(((1)( )فلسفة الوجود أم هي ظاهرة اجتماعية ،المدروسة هي حقيقة علمية صرفة
حيث هدف الباحث إلى التعرف على عناصر المزيج التسويقي  على الفلسفة الوضعية، بحثلا قوم هذايو 

 فلسفة الوجودفإنه من ناحية فوفقا  لهذه الفلسفة الأكثر أهمية وملاءمة لكل مرحلة من مراحل تكوين الولاء، 
(Ontology)   حقيقة تقوم على أساس وضع  هي ،تكوين الولاءو  ي رات المتعل قة بالمزيج التسويقيالمتغتعد

مما يعني أيضا  أن ها تحمل طابعا  ذاتيا   ،أي تختلف باختلاف الأفراد ت السلوكي ة في سياقها الاجتماعيالمحددا
)Subjective(،   وليس موضوعيا)Objective( بفلسفة القيم . وفيما يتعلق)Axiology(  حاول الباحث

وفي حين  ،دا  بالبيانات التي تم  جمعها بدلا  من أن يقود هو البياناتبحيث كان مقا ،تحييد نفسه قدر المستطاع
ستقصى وعلى عي نة أولي ة من الم ،أن  أسئلة الاستبانة وضعها الباحث ولكن ه تم  عرضها على لجنة لتحكيمها

فإن  ما يقيسه الباحث هو ظاهرة  (Epistemology(بفلسفة المعرفة فيما يتعلق و  ،منهم لتجن ب رأيه وتقويمه
 تخضع للتحليل الإحصائي. ،قابلة للضبط عبر أسئلة محددة

 : بحثأسلوب ال .ب
 وذلك لأن  العلاقة بين متغي رات الظ اهرة المدروسة هي علاقة  الاستنتاجي: الأسلوب قام الباحث باعتماد

                                                           
1: Saunders. Mark., Lewis. Philip, & Thorn hill. Adrian, Research Methods for Business Students: 

(England, Prentice hall: Pearson Education, 4th, 2007), P 102, P108, P 110.   
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عناصر المزيج  لعدد منالدراسات السابقة أشارت إلى وجود أثر  فهنالك بعض ،جدلي ة لم ي حسم النقاش بها بعد
تكوين إلى وجود أثر بين المزيج التسويقي و  تأشار  دون الأخرى، وبعض الدراساتالتسويقي في تكوين الولاء 

 كرضا العملاء وجودة الخدمات المقدمة.بينهما ولاء العملاء من خلال توفر متغيرات وسيطة 
ل لأهذا أن  هدف إلا  عبر اختبار علاقة التأثير المحتملة بين فضل مزيج تسويقي وذلك البحث هو التوص 

 ،ترتبط بسلوك المستهلك وهو يعني أن  الباحث بدأ بقضي ة كلي ة تستند إلى نظري ة تسويقي ة ،لمدروسةالمتغيرات ا
 ا متغي رات مستقلةبوصفهعناصر المزيج التسويقي المصرفي الفرضيات التي تربط بين  اختبارقام بصياغة و و 

 ،رهافإم ا أن يتم إثبات فرضي ات الن ظري ة أو نفيها أو تعديلها وتطوي ،بوصفه متغي را  تابعا  تكوين الولاء من ناحية و 
 .بحثال اوهو ما قام به الباحث في هذ

 فه.واختبار فرضياته وتحقيق أهدا البحثتم استخدام المنهج الوصفي وذلك للإجابة على أسئلة  كما
 البحث: أسلوب جمع بيانات .ت

وبه منصبة على اختبار نظرا  لأن أهداف البحث وفلسفته وأسل :المسح طريقةعلى  بحثتم  الاعتماد في ال
لأن المسح يساعد في الحصول ، الأنسب لتحقيق ذلك هي المسح الطريقةوعليه فإن  ،نتائجها تعميمالفرضيات و 

    .على عينات كبيرة تسهم في تعميم النتائج
 تحليلها:أدوات جمع البيانات و  .ث

 فقرات ووضعت البحث بمتغيرات الخاصة البيانات جمع في رئيسية كأداة  انيالاستب استمارة على البحث اعتمد
 واضحة صياغة متغير بكل الخاصة العبارات صيغت حيث والفرعية ةيالرئيس البحث أبعاد ضوء في انيالاستب
 والعملاء رف،االمصــــــــــــــ اتإدار ) موضـــــــــــــوع البحـث العينـة أفراد قبـل من عليهـا الإجـابـة إمكـانيـة تعطي بحيـث

 في ذات الوقت.( معه المتعاملين
 :البحث مجتمع .ج

 وفق التالي:دراسة ن للاالبحث مجتمعيتناول 

التسويق( في المصارف الخاصة  مديري الفروع،  مديري )العامين،  مديري من ال : يتكون الأول بحثمجتمع ال .1
 السعودي بيمو بنك –عودة مصرف –بيبلوس بنك) وهي( مصرفا  خاصا  14السورية كافة والبالغ عددها )

 سورية بنك -والخليج سورية بنك -سورية العربي البنك -والتمويل للتجارة الدولي المصرف -الفرنسي
 -الإسلامي الدولي سورية مصرف -الإسلامي الشام مصرف -فرنسبنك مصرف -البركة بنك -والمهجر

 .(بنك سورية والأردن -الوطني قطر بنك -شرق ال بنك
من عملاء المصارف الخاصة السورية ونظرا  لأن عملاء المصارف الخاصة  : يتكون الثاني بحثمجتمع ال .2

، وذلك على العملاء من الأفراد فقط دون المؤسسات اقتصر ا البحثفرادا  أو مؤسسات فإن هذهم إما أ
صفات الخدمة ومميزاتها  ثرحيث تؤ ب كنوع من أنواع الولاء الولاء العاطفيعتمد على البحث سيكون 

المكونات  ىيعتمد علالعميل المؤسسي بينما ، ه إلى تجربتهادفععلى عواطف العميل الفرد وتوخصائصها 
 الادراكية والعقلية في تكوين الولاء لديه دون العواطف.
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 البحث: ةعين .ح
اعتماد أسلوب الحصر الشامل وذلك عبر استهداف المصارف الخاصة بالنسبة لإدارات المصارف: قام الباحث ب

 .العاملة في مدينة دمشق وبذلك فإن عينة البحث تغدو نفسها مجتمع البحث
لاستهداف العملاء  (Available Sample) أسلوب العي نة الميسرة دااعتمقام الباحث ببالنسبة للعملاء: 

بعكس أبحاث الإدارة التي يكون للمجتمع واضح فيها إطار  يتوفرالتسويق لا وذلك كون أبحاث  المستقصى منهم
بيانات يمكن الحصول عليها من و  معلوماتأي ة تتوافر فيها إطار المجتمع واضح ومعلوم، ففي هذا البحث لا 

وذلك بسبب قيود السرية  وأنواع حساباتهم المصرفية وأسمائهم وبياناتهم الشخصية المصرف عن أعداد العملاء
وفقا   هاحيث تم تحديد حجمولذلك تم اللجوء إلى العينة الميسرة  التي تفرضها طبيعة عمل المصرف، المصرفية

 :التاليين معيارينلل
 الباحثة قام قوفق هذه الط ريف :الأدنى قانون حجم العي نة الأولي ة لتحديد حجم العي نة الأول:المعيار 

ه لـ)  كالتالي: يجةفكانت النتستطيع معرفة مدى انتمائهم لمجتمع البحث لي ،( شخصا  كعي نة أولي ة30بالتوج 
 ( 27%90 = 100*(30/ بنسبة الاستجابةأي البحث شخصا  ينتمون لمجتمع  30من بين  27
يغة الرياضي ة التاليةمن كل مجتمع بحث  للعي نةالأدنى الحد حساب يتم بالتالي و   :(1)وفق الص 

N= (z/e %)^2*P%*q%  

  (%z/e):حيث: 

Z:  1.96وهي الدرجة المعياري ة 
e 5: نسبة الخطأ المعياري وهي % 

N: .الحد الأدنى لحجم العي نة 
P: كما تم احتسابها.90وهي  .لمجتمع العملاء هي نسبة الاستجابة ضمن العي نة الأولي ة % 
Q:  نسبة عدم الاستجابة(q = 1-p) . 10وهي.% 

 :ي الآتيفكانت الن تائج وفق ما هو مبي ن ف 

تين ونصف الحد الأدنى المطلوب لذلك فهو ممث ل أن  ويلاحظ بشكل ملائم حجوم العي نات الفعلي لا يقل عن مر 
 .قيد الدراسة لمجتمع البحثجي د  و

 تم كما ،مرة من أكثر المصرف مع تعامل أن له سبق قد العميل يكون  أن العينة سحب أثناء تم الأخذ بالحسبان
 البالغةو  اليوم خلال المصرف عمل ساعات وطيلة أيام خمسة البالغة المصرف عمل أيام طيلة العينة توزيع
 .ساعات ثماني

                                                           
1: Saunders. Mark., Lewis. Philip, & Thorn hill. Adrian, Research Methods for Business 

Students, Op.cit, P 585.  

 المجتمع 
 الحد الأدنى لحجم العينّة المطلوب يحسب بالصيغة التاّلية:

 N=(z/e%)^2*P%*q% 

 للعينة الفعليالحجم 

 340 138.29 مجتمع البحث
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 500والأقل من  30أحجام العي نات الأكبر من  المعيار أن حيث يرى  (1)معيار روسكو هو المعيار الثاني:
 ملائمة لمعظم البحوث.

 أساليب الت حليل المستخدمة:  .خ
 حزمة البيانات الاحصائيةباستخدام  حاسوبيا  معالجة البيانات عملية  تمتوجمع البيانات  البحث تاو بعد تطبيق أد

SPSS  توظيف الأساليب الإحصائية  تمعلى أساليب قياس المتغيرات  عتمادبالا، و البحثحسب أغراض بوذلك
 :وهي ومتغيراتها البحثالتالية التي تناسب فرضيات 

 الاستبانة(. التحليل العاملي لاختبارات صلاحية أداة جمع البيانات( 

 .معامل الفا كرونباخ لاختبار ثبات إجابات المستقصى منهم عبر التجارب المختلفة 

  اختباريKolmogorov-Smirnov & Shapiro-Wilk  لمعرفة مدى توزع متغيرات الدراسة طبيعيا  في
 .مديري العملاء والكل من عينتي 

  وغير موزعة طبيعيا   كون البيانات رتبية البحثاعتماد الوسيط والمنوال لتوصيف متغيرات.  

  اختبار المناحي اللامعلمي حيث يجب استخدام هذا الاختبار اللامعلمي عندما وجود بيانات رتبية أي نتوقع
الدراسات توقع عبر  هناكدراستنا بحيث أن  كما في حال ،زيادة المتغير التابع عبر فئات المتغير المستقل

زيادة التقويم الإيجابي لعناصر المزيج التسويقي يؤدي لزيادة الولاء بشكل عام ولكل مرحلة من السابقة بأن  
 مراحله بشكل مفرد.

  يا .للمقارنة بين مجموعتين كون البيانات رتبية وغير موزعة توزيعا  طبيعاختبار مان وتني اللامعلمي الرتبي 
 البحث : محدداتثامنا  

 :المكانية المحددات
 عشر أربعة حيث يبلغ عددها السورية السوق  في العاملة الخاصة المصارف في المكانية البحث حدود تمثلت 

 في العاملة العامة الإداراتالمصارف و  فروع على البحث اقتصر لظروف البلد السائدة ونظرا   خاصا   مصرفا  
 بحث.لل جيدا   نموذجا   تمثل لأنها دمشق محافظة

 الزمنية: المحددات
لتحقيق أهداف البحث  لإنجاز البحث من جوانبه النظرية والعملية عملال حدود البحث الزمنية بفترة تمثلت 

 .2013منذ عام والتي بدأت والوصول إلى نتائجه وإعداد توصياته 

                                                           
دار  ،الرياض، البحثي ة طرق البحث في الإدارة: مدخل لبناء المهارات ،ترجمة: بسيوني. اسماعيل ،سيكاران أوما :1

      .422ص ،2004 ،4ط ،المر يخ
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 هيدتم
التعرف على حاجات ورغبات عملائها واتخاذ الأساليب التسويقية اللازمة  فيالخدمية  المؤسسات نجاح إن

 التقدملها  يضمن مما والتطور التوسع فرص اأمامه ويتيح السوق  دخوليساعدها على والملائمة لتحقيقها 

البعيد، فالعملاء غالباً لا يشعرون بنفس درجة السعادة والرضا عن الخدمات  المدى على الاقتصادي والنمو
التي يحصلون عليها، وغالباً ما تتكون لديهم شكوك حول الوعود المقطوعة عن طبيعة الخدمة التي 

يتذمرون من قلة خبرة مقدمي الخدمة أو الإجراءات البيروقراطية التي ترافق  وفي معظم الأحيانسيتلقونها 
 .1عملية تقديم الخدمة

 تنظيم إعادة وأ بتعديل بالدخول إليه التي ترغب السوق  حقيقة تدرك أن الخدمية لذا يجب على المؤسسات 

 خدمات وإبداع تطويرعلى أن تعمل و  السوق وظروف  لشروط طبقاً  التسويقي بمزيجها الخاصة الإستراتيجيات

 .2المختلفة الأسواق في العملاء طلبات جديدة تتوافق مع

في  وأبحاثها دراستها بنتائج العليا الإدارة تزويد الناجحة التسويق إدارة تتولى حيث ،بذلكالخدمي  التسويق يسهمو 
 كمستخدمين للخدمة العملاء بين التوافق خلقإلى  يدعو مما والعملاء مؤسسةلبين ا الوصل حلقة كونها لسوق ا

 والتطورات التكنولوجية الاتصالاتف المرتقبين العملاء قبل من طلبها ضمان وبالتالي ،المقدمة الخدمةبين و 

 إلى المنتجات،و  الخدمات سوق  في الأولى تكون أن على  التركيز أن تنتقل من المؤسسات على أوجبت العالمية
 .3العملاء حاجات تلبي جديدة وخدمات منتجاتبتقديم  الاهتمام

من تعريف التسويق بشكله العام ومن ثم تسويق الخدمات للباحث وقبل تحديد مفهوم تسويق الخدمات لا بد  
 بشكله الخاص وأخيراً تسويق الخدمات المصرفية.

 

                                                           
1: Wirtz, Jochen & Lovelock, Christopher, Essentials of service marketing, 3 edition, Pearson, 2018, 
P5. 
2: Awan. Anam ul Haq & Shahzad. Ali, "Regionalization and Marketing Mix Strategies of a 
company (A study of Telecommunication Company)”, MSc Thesis, University of Halmstad, 2006. 
3: Singh. Samantha, A Critical marketing appraisal of the global telecommunication study, MSc 
Thesis, Cranfield University, 2006. 
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 التسويق مفهومالمبحث الأول: 

عملية التخطيط والتنفيذ والمتابعة الخاصة بخلق وتطوير وتسعير وترويج ":يعرف التسويق على أنه
أكانوا  سواءً و المنتجات سواء كانت سلعاً أم خدمات أم أفكار من أجل تبادل المنافع بين البائعين والمشترين 

ل الطرفين والذي ينتج عنه تحقيق الأهداف الخاصة بك ظمات وذلك لتحقيق الإشباع لكلاأفراداً أم من
   .1منهما

ويعرف أيضاً: بأنه العملية التي تقوم من خلالها المؤسسات بإشراك العملاء في تقديم الخدمة وبناء علاقة 
 .2منهموالمنفعة  قوية معهم وخلق قيمة مضافة لهم للحصول على القيمة

مواصفاتها  عملية اكتشاف حاجات ورغبات العملاء وتحويلها إلى سلع وخدمات يتم تحديد :أنهكما يعرف ب
 مؤسسةمع تحقيق أهداف الالعملاء وصولًا إلى رضاهم رغبات ذ من خلالها يجري إشباع حاجات و بدقة، إ

  .3المرتبطة بحالة الرضا
والتي تشتق من فهم حاجات  مؤسسةأن أغلب التعاريف تعطي معنى قدرة الوصول إلى أهداف ال يلاحظ

وبالشكل الذي يؤدي  أكثر من المنافسينه الحاجات والرغبات ورغبات الأسواق المستهدفة ومن ثم خدمة هذ
المتوقعة قبل  العملاءمن خلال مقابلة وتلبية احتياجات ة إلى إنجاز وتحقيق الغايات الكلية للمؤسس

 .4هامنافسي
التي من شأنها أن  الخدماتوالعمليات اللازمة من أجل خلق وإيصال وتسليم وتبادل الأنشطة  التسويق هوف

 .5تحقق القيمة للعميل والشركاء والمجتمع عموماً 

                                                           
 . 19ص، 1999، مبادئ التسويق الحديث: يوسف .غنيم ,عبد الله حلمي .سمارة :1

2: Kotler, Philip & Armstrong, Gary, Principles of Marketing, 17edition, Pearson, 2018, p28. 
، الأردن: والخدمية مدخل إلى الأساليب القيمة في التسويق/تطبيقات في منظمات الأعمال الإنتاجية مؤيد عبد الحسين:  .الفضل :3

 . 14ص، 2008دار الميسرة للنشر والتوزيع، 
4: Sargeant. Adrhan and Douglas c. West: “Direct and Interactive marketing”: by Oxford University, 
PRESS-INC New York. 2001, p2.  
5: Solomon, Michael R., Marshall, Greg w. & Stuart, Elnora w., Real people Real choices, 9 Edition, 
Pearson, 2018, p4. 
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التي تقوم بها عملية ال: لقول بأن التسويق هوا باحثلل كنيممن خلال استعراض التعاريف السابقة 
المفضلة  (والخدماتأالسلع بـ )المفاهيم أو التصورات المتعلقة أو تخطيط وتنفيذ الأفكار المؤسسات من 

 العملاء رضاوالعمل على تسعيرها وترويجها وتوزيعها من أجل تحقيق  لدى العملاء المستهدفين
 معاً. والمؤسسات

  :التالي يوضح المفهوم الحديث للتسويقالشكل و 
 لتسويق الحديث لمفهوم ال (3رقم )شكل 

 

 

 

 

 

 

 

، 2008الطبعة الأولى،  عمان: أثراء للنشر والتوزيع،-دنالأر ، تسويق الخدمات المالية :أحمد .الرحومي. ثامر، المصدر: البكري 
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م لا، أكانت مدركة لذلك أ سواءً إلى جانب الأنشطة البيعية وتمارس كافة المؤسسات الأنشطة التسويقية 
وتطبق مفاهيم وأساليب معينة في التعامل مع كل سوق وهذه المفاهيم فهي تعمل في أسواق متعددة 

تحقيق  فييساعدها  ذلك والأساليب تعرف بالتسويق واستخدام تلك المؤسسات لهذه المفاهيم يرجع إلى أن
 .1إلى التمييز بين المفهوم التسويقي والمفهوم البيعي لتلك المؤسسات وهذا ما يدفع أهدافها

 البيعي المفهومو  التسويقي المفهوم

 التسويق مفهومي بين ات واضحةاختلاف كلهناف فقط منتجاتال تصريفالتسويق مقتصراً على  يعد مفهوم لم
إشراك العملاء بفعالية وفهم عبر  والرغبات الحاجات لإشباع الموجهة الأنشطة في يتمثل فالتسويق البيع،و 

جانب الأسعار والتوزيع والترويج الجيد عندها إلى  ،احتياجاتهم وتطوير سلع وخدمات توفر قيمة أعلى لهم

                                                           
1: Albam. Gerald, et.al, “International Marketing and Export Management”, 4th ed., Financial 
Times, Prentice _Hall, Harlow, 2002, p5. 

 التسويق مفهوم

 الغايات تحقيق المتكامل التأثير العملاء توجيهات
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 (ومراقبة تخطيط، تنظيم، تحليل،) وبذلك يقوم التسويق بعملية ،1سيتم بيع الخدمات والمنتجات بسهولة
 المفهوم فإن لذلك ،الأرباح تحقيقسعياً نحو  العملاء ورغبات حاجاتل تلبيتها بهدف والسياسات لأنشطةل

 لتلك الإشباع تحقق التي السلع تطوير ثم ،أولاً  العملاء رغباتو  احتياجات تحديد على يركز التسويقي
 البيعي المفهوم بينما، فعلاً  مطلوب هو ما معوالخدمات  السلع من المعروض فيوتكيوالرغبات  الحاجات

 بشراء العملاء لإقناع البيعية الأساليب جميع باستخدام تقوم ثم أولاً  السلع بإنتاجالمؤسسات  تقوم بأن يعني
 .2أو الخدمات السلع تلك

 :المفهومين كلا بين الفرق  التالي الجدول يوضحو 
(1رقم )جدول   

 البيعي والمفهوم التسويقي المفهوم بين مقارنة

 
 المفهوم البيعي المفهوم التسويقي

 التركيز
التركيز على حاجات ورغبات وأذواق 

 العملاء وقدراتهم الشرائية

التركيز الأساسي على السلعة وجودتها 
 دون النظر لحاجات ورغبات العملاء

 بيع ما تم إنتاجه إنتاج ما يمكن تسويقه الفرضية

 الربحية
يحقق من خلال إشباع حاجات 

 العملاء ولآجال طويلة

أكبر كمية ممكنة من الخدمات بيع 
 والمنتجات

 قصير الأجل طويل الأجل نوع التخطيط

                    Source: Kotler & Keller, Marketing Management, OP. CIT, p15.  

 اتالخدم تسويق: المبحث الثاني

الخدمة تسويق العديد من التعاريف التي تتعلق ب وجودمراجع التسويق طلاع على من خلال الاو لاحظ ي  
لاختلافات الموجودة ل في ذلك ويكمن السبب ،3تشير إلى الظواهر الفعلية لعملية التبادل الاقتصاديالتي 

 .على ماهية الخدمةبدورها نعكس تمما ات في الصفات والخصائص التي تتصف بها الخدم

                                                           
1: Kotler & Armstrong: Principles of Marketing, 10th edition, Prentice Hall, New Jersey, 2004, p29. 
2: Kotler. Philip & Keller. Kiven Lane: Marketing Management, 12th edition, prentice Hall, 2006, p15. 
3: Berghäll, Sami, Service Marketing Phenomena in the Context of Private Forest Owners—a 
Service Dominant Logic Perspective on Scholarly Literature, Springer Nature Switzerland, 2018, 
p126. 
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 قدرةلذا لابد من التعرف على مفهوم الخدمة وطبيعتها وأنواعها وأهميتها لما لذلك من انعكاس على  
 .عملائهاورغبات المؤسسات الخدمية في تلبية احتياجات 

 مفهوم الخدمات 2.1

 حيث، الاتصالات وتطور الحاسوب اختراعو  المعلومات عصر تنامي بسبب الخدمي القطاعازداد الاهتمام ب

القطاع الخدمي يشكل  أصبحو  1الخدمي الاقتصاد إلى التصنيع اقتصاد من الدول اقتصاديات من الكثير تحولت
واجتذابه القوى العاملة  للكثير من هماستخدمن خلال ا عدد كبير من الدول في اقتصادياتومهماً كبيراً  جزءاً 

 .2القطاعات الأخرى مقارنة مع  اً ر يكبمشاريع الاستثمارية الأمر الذي يحقق عائداً ال للعديد من
تتناسب مع طبيعة وصفات تحديد وإيجاد أوصاف محددة إلى عدد كبير من الباحثين دفع وهذا الاهتمام 

تلبية في سبيل إذ تشكل الخدمة الهدف الأساسي التي تركز المؤسسة الخدمية جهدها عليه ، 3لخدمةا
ساعد المؤسسة الخدمية على كسب ميزة تنافسية تلبي الخدمة يملائها، كما أن خصائص ونمط احتياجات ع

 .4احتياجات عملائها بطريقة فعالة أكثر من منافسيها

 ورغبات حاجات لتحقيق المؤسسة تنتجه ماالتسويقي الخدمي فهي  المزيج مكونات أهم أحد الخدمة تعدو 
 :الخدمة لمفهوم التعريفات أهم يلي وفيما، عملائها

البائع وتخلق  يقدمها والتي غيرها تميزها عن التي والصفات الخصائص من خليطبأنها: الخدمة  عرفت
 .5المشتري  لدى والرضا الإشباع بمجملها

 المنافع تشمل المنافع وهذه احتياجاته، لإشباع المستهلك عليها يحصل التي المنافع من مجموعةبأنها: ت وعرف
    .6لها لاقتنائه عليها يحصل التي النفسية والمنافع للخدمة المكونة الخصائص مثل المادية

 تبادلها يتم ملموسة غير منتجاتبأن: الخدمة هي أشارت للخدمة  الأمريكية التسويق جمعية وفي تعريف
 تحديدها الغالب في ويصعب بسرعة، تفنى وهي تخزينها، أو نقلها يتم ولا المستهلك، إلى المنتج من مباشرة

                                                           
 .225ص، 2003للنشر والتوزيع، الحامد دار عمان:-الأردن، "معاصرة مفاهيم  "التسويق إبراهيم: شفيق .حداد، موسى نظام .سويدان :1
 .35ص ، 2008عمان: مؤسسة الوراق للنشر والتوزيع،  -، الأردنإدارة المعرفة/المفاهيم والاستراتيجيات والعملياتنجم عبود:  .نجم: 2

3: Berkowitz. Eric N & et.al. “Marketing”, 5th ed., Irwin, Mc Graw_Hill, Boston, 1997.p346. 
 .214ص، 2003الرضا للنشر،  دار دمشق: ،الخدمات تسويق مبادئ زاهر: محمد .دعبول، محمد .أيوب: 4
  .125ص ،2006للنشر والتوزيع،  العلمية اليازوري  عمان: دارمعاصرة،  ومفاهيم أسس التسويق ،ثامر البكري.: 5
 .208ص ، 2004 الجامعية، الدار الإسكندرية: ،التسويق مبادئ نبيلة: .عباس، محمد .الصحن: 6
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 غير عناصر من تتكون  فهي واستهلاكها شراؤها يتم الذي الوقت بنفس للوجود تظهر لأنها معرفتها أو
 .1صفة أو لقب لها وليس هامة، بطريقة العميل مشاركة تتضمن ما غالباً و  متلازمة ملموسة

 2.والذي ليس له أي صفة مادية ملموسة ولا ينجم عنه امتلاك أي شيءالنشاط أو المنفعة ب: ويشار للخدمة
بناء على ماسبق يمكن للباحث تعريف الخدمة: بأنها أي نشاط غير ملموس يهدف إلى إشباع حاجات 

 لديه.مرغوب التغيير الإحداث والتي تتضمن مشاركة المستفيد في أداء الخدمة بغية ورغبات المستفيد 
هي تلك التبادل عملية الخدمية على عملية التبادل في إجراء معاملاتها، و  ؤسساتالمهذا وتعتمد أغلب 

قيمة أخرى ومن خلال التبادل مقابل قيمة يعتمد على تقديم  التسويقالفكرة التي يركز عليها التسويق، ف
 وكما هو موضح في الشكل أدناه: 3يحصل الأفراد والجماعات على ما يحتاجونه من خدمات

تسويق الخدمات :(4الشكل رقم )  

 

 

 

 

 

   

 

 

 .25ص، 2006 والتوزيع، للنشر المناهج دار: عمان– الأردن ،وتطبيقاته الخدمات تسويق: خليل زكي المساعد.: المصدر

                                                           
 .226مرجع سبق ذكره، ص  ،"معاصرة مفاهيم" التسويقإبراهيم،  شفيق .حداد، موسى نظام .سويدان :1

2: Armstrong, Gary, Kotler, Philip, trifts, Valerie, Buchwitz, lilly Anne & Gaudet, David, Marketing: an 
introduction, 6 edition, person, 2017, p8. 

 .25ص، 2006عمان: دار المناهج للنشر والتوزيع،  –الأردن تسويق الخدمات وتطبيقاته،زكي خليل:  المساعد. : 3

تسويق 

 تبادلي

نالمستفيدي  

إدارة 

المؤسسة

 ة

 العاملين

 تسويق خارجي تسويق داخلي
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اتطبيعة الخدم 2.2  
وليس من الضروري أن ترتبط ببيع  العملاءتعتبر الخدمة بطبيعتها نشاطات تقوم بإشباع حاجات ورغبات 

مثل الاتصال بمركز خدمة  ةربالتجعن  تعبرالخدمات من منظور العميل ف .1سلعة أو خدمة أخرى 
 تجربة العميل.لإنشاء تمثل عمليات تصمم  من وجهة نظر المؤسسة فإنها المستهلك أو زيارة مكتبة أما

حيث رافق هذا  التطورات التكنولوجية في وسائل الاتصالات،بويرتبط تطور وسرعة انتشار الخدمات 
  .2أفراد ذوي كفاءات ومهارات متميزة لتسويق تلك الخدماتالحاجة إلى التطور زيادة 

حيث أن  3المنتجات يمكن أن تصنف بأنها سلعة خالصة أو خدمة خالصة بعضويمكن الملاحظة أن 
مما أدى إلى تقسيم الخدمات إلى ، 4أغلب المنتجات تتضمن عناصر الخدمة كونها جزءاً من معروضاتها

 وهما: نوعين لأغراض التسويق

في هذه و تعد الخدمات الغرض أو الهدف الأساسي للعملية التجارية كاستئجار سيارة  وفيهالنوع الأول: 
 هي عملية شراء خدمة )استخدام السيارة نفسها(. سلعة ملموسة ولكنها بالحقيقة يوجدالحالة 

استئجار سيارة يمكن معينة أو خدمة أخرى فعند وتقوم فيه الخدمات بتسهيل أو بيع سلعة النوع الثاني: 
خدمات تكميلية أو خدمات ) والحوادث ويطلق على هذه الخدمات الحصول على تأمين ضد التصادم

أن تبيع السلع والخدمات ولذلك يعد المنتج مزيجاً من السلع  لمؤسساتوكنتيجة لذلك: يمكن ل (مدعمة
وكما هو موضح في والخدمات الموجودة وفق تسلسل مستمر يتراوح من السلع إلى الخدمات وبالعكس 

 :التالي الشكل
 واستمرارها (الخدمات -السلع)تتابع  :(5الشكل رقم )

 التأمين والتعليم     النقل الجوي     إصلاحات عامة    سيارات      ملابس جاهزة    مواد غذائية 
 

 

.p237, Hill, 2007-, Grawed, Irwin Mcth”, 14 Marketing“ Etzel, Michael, J. Etal.: Source     

                                                           
 .35ص ، 2002، 1عمان: دار وائل للنشر، ط -، الأردنتسويق الخدماتهاني حامد:  الضمور. : 1

 .11ص ، 1998 للنشر، زهران عمان: دار -الأردن ،شامل مدخل: الفندقي التسويق خالد: مقابلة. : 2
3: Dibb. Sally, et al., Marketing Concept and strategies, 3ed, Houghton Mifflin, Boston, Newyork, 
1997.p312. 
4: Darymple. Douglas J. & Leonard J.  Parsons, Marketing   management text and cases, 7th, ed., 
John wiley & Sons, Inc Newyork, 2000.p151. 

 خدمات في الاغلب                  سلع في الأغلب
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 اتأهمية الخدم 2.3
يركز على سيين هما السلع والخدمات ثم تطور هذا المفهوم لشمل التسويق مع بداية نشوئه وجهين أسا

التسويق التطور في ظهور  كما أسهم هذا ،الأفكار والأشخاص والمعرفة المتعلقة بالسلع والخدمات
كما هو الحال تجاه  بدايةً  الاهتمام الكافي جدوتسويق الخدمات رغم أن تسويق الخدمات لم ي المصرفي

السلع وذلك لأسباب متعددة يتركز معظمها حول الصعوبات الفكرية والتطبيقية للمفاهيم التسويقية التي 
 .1يمكن عكسها في النشاط التسويقي للخدمات

فضلًا عن مساهمتها الكبيرة في  المؤسساتأصبحت الخدمات شيئاً ضرورياً وأساسياً في حياة الأفراد و 
إضافة ، يث أن غالبية فرص العمل والوظائف الجديدة تنشأ من خلال عملية تقديم الخدماتح ،الاقتصاد

لذلك بدأ ، العملاءتلبي حاجات إلى أن الخدمات تعتبر مصدراً أساسياً لتحقيق الميزة التنافسية كونها 
همها أنها أ للخدمة مميزة الصوصيات خالعلى الرغم من  الاهتمام بتسويقها كما لو أنها منتجات مادية

يختلف من زبون لآخر حتى ولو  تغليفها وتخزينها ونقلها، والإحساس بهالايمكن مجردة وغير محسوسة، و 
 .2قدمت في ظروف مشابهة

من أن يترجم هذه الخصوصيات إلى سياسات تسويقية تهتم بتوزيعها والإعلان الخدمة  لذا كان لابد لتسويق
 . 3التي تقدمها المؤسساتعنها وعن 

 والمجتمعالعملاء و  الخدمة لمزود منافع من يقدمه ما خلال من الحديث بمفهومه الخدمة تسويق أهميةتظهر و 

العميل  حيث ومن ،السوق  في أطول واستمرارية أكبر ربح تحقيق على يساعده الخدمة مزود ناحية فمن ،معاً 
أما  الإشباع، هذا وبين يقدمها التي النقدية التضحية بين المواءمة تحقيقو  ورغباته حاجاته اعإشب له يضمن
 عمل فرص وتقديم التكنولوجي التطور في والمساهمة القومي الدخل لزيادة هامة أداة  يعدف للمجتمع بالنسبة

 .هلجميع أفراد
 

                                                           
1: Semenik.Richard & Bamossy, Gary J., “principle of Marketing A global perspective”, 
Southwestern publishing Ohio, 1993.p549.  
2: Armstrong, Gary & Kotler, Philip, “an introduction”, thed, pretice Hall, international, inc., 
2005.p367. 

 .33ص ، 2005، 1شعاع للنشر والعلوم، طدار حلب:  -، سوريةتقنيات التسويقالحمود، عمر بن حمدو:  :3
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 :ما يليفي الخدمة تسويق أهمية يمكن تلخيص و
 التسويق أن مدير على لذلك ،التسويق لخدماتها نجاح مدى على للمؤسسات الخدمية المالي النجاح يعتمد .1

 .1والنشر لدعايةا طرق و  به، ستقدم الذي والسعر الجديدة، الخدمة تصميم مثل رئيسية قرارات يتخذ

 التيالمناسبة التسويقية  الفرص وإيجاد بيعه الممكن الطلب حجم تقدير فيالخدمي  التسويق دراسة تساعد .2

 الأسواق، في لدى المستهدفين مشبعة غير رغباتو   حاجات هناك أن أساس على منها الاستفادة يمكن

 وتقديم والاستمرار لبقاءا كأهداف والمحددة أهدافها العامة تحقيق على تلك المؤسسات يساعد الذي الأمر

 .السوق  نفس في الرئيسين المنافسين مع مقارنة  أقصى ربح وتحقيق أفضل خدمات

 السعرو   القيمة حيث من مميزة مواصفات ذات سلعة تقديم طريق عن والخارجية الداخلية المنافسة واجهةم .3

 .2والتوزيع والترويج

أنواع الخدمات 2.4  

 تتنوع وتتميز الخدمات بحسب التصنيف المعتمد في ذلك بحيث يمكن تصنيف الخدمات على الشكل التالي:3
  العميلالتصنيف تبعاً لنوع: 

 عيار تنقسم الخدمات إلى نوعين هما:موتبعاً لهذا ال
  :الخدمات الاستهلاكية: وهي جميع الخدمات التي تقدم لإشباع حاجات شخصية بحتة مثل

 الخدمات الصحية، السياحية، الاتصال، النقل والتعليم.
  :الخدمات المؤسساتية: وهي جميع الخدمات التي تقدم لإشباع حاجات منشآت الأعمال مثل

 محاسبية.، الخدمات الالمصرفيةخدمات الالخدمات الاستشارية، 

 

 
                                                           
1: Kotler & Keller, Marketing Management, OP.Cit, p4. 

 .15ص ، 2003 القدس، مكتبة ، فلسطين، التسويق خليل: ج.حجا: 2

ص ، 2006ورات جامعة دمشق، كلية الاقتصاد، منش :دمشق-ة، سوريتسويق الخدمات غياث:.ترجمان ،محمد: ناصر.3
26. 
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 :التصنيف تبعاً لنوع العمل 
  :وتنقسم إلى

  خدمات شخصية: وهي جميع الخدمات التي يقدمها بالاعتماد على الأشخاص مثل الحلاقة
 والتجميل والتربية والتدريس ورعاية الأطفال.

 ستلزمات المادية مثل: خدمات دمات التي تقدم بالاعتماد على المخدمات مادية: وهي جميع الخ
 الاتصال السلكية واللاسلكية، وخدمات النقل، وخدمات البيع الآلي.

   :التصنيف تبعاً لدرجة الاتصال بالمستفيد من الخدمة 

 :قسم إلىنوت  
  ،الخدمات العالية الاتصال: وهي الخدمات ذات الاتصال الشديد بين مقدم الخدمة وبين المستفيد

 ة.والصيرف نميوخدمات التأ طبيب وخدمات المحاميمثل خدمات ال
  بين مقدم الخدمة متوسطة الخدمات متوسطة الاتصال: وهي الخدمات التي تكون درجة الاتصال

 والمستفيد مثل خدمات المطاعم، والمسارح.
 بين مقدم شبه معدومة خدمات المنخفضة الاتصال: وهي الخدمات التي تكون درجة الاتصال ال

ي، والخدمات البريدية، وخدمات مواقف لصراف الآلخدمات ا)مثل  الخدمة وبين المستفيد
 .(السيارات

 :التصنيف تبعاً لنوع الخبرة المطلوبة في تقديم الخدمة 
 :ق هذا التصنيف إلىوتنقسم الخدمات وف

 مات خدمات مهنية: وهي جميع الخدمات التي تقدم من أصحاب المهن مثل: خدمات الأطباء، وخد
 داريين والخبراء.والإ المحاميين، والاستشاريين

  :خدمات تنظيف كخدمات غير مهنية: وهي جميع الخدمات التي يمكن أن يقدمها أفراد عاديين
 .، وخدمات الحراسةالمنازل

  :التصنيف تبعاً لقابلية الخدمة للتسويق 

 تبعاً لهذه المعيار إلى قسمين:وتنقسم 
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 عها أو حصر توزيع منافعها ة للتسويق: وهي جميع الخدمات التي يمكن توزيخدمات قابل
ن م لقاء الاستفادة مهن لدفع أية مبالغ تترتب عليالمستعديو  في الحصول عليها بالأشخاص الراغبين

مثل: خدمات رعاية الأطفال، خدمات التعليم، خدمات التنظيف، الخدمات الصحية  الخدمة
 الخاصة.

  فراد أو الأمنع الاستفادة منها عن  لا يمكنغير قابلة للتسويق: وهي تلك الخدمات التي خدمات
 الطرق العامة.و الحدائق مثل: خدمات  ،منهم مجموعات معينة

 :التصنيف تبعاً لطريقة عرض أو تقديم الخدمة  

 وتبعاً لهذا المعيار يمكن توزيع الخدمات على نوعين هما:
  والمستفيد: وهي جميع الخدمات التي تتطلب علاقة مستمرة مقدم الخدمة الخدمات ذات العلاقة بين

خدمات الهاتف وخدمات الماء وخدمات الكهرباء وخدمات )مثل مقدم الخدمة وبين المستفيد بين 
  .(المصارف والتأمين

 :التي يكون  وتشمل جميع الخدمات الخدمات ذات العلاقة العرضية بين مقدم الخدمة وبين المستفيد
تف الموجودة خدمات تأجير السيارات، وخدمات المطاعم، وخدمات الهوا) ضياً مثلاستخدامها عر 

 .(خدمات المتنزهات والطرق بالشوارع والساحات، 

 :التصنيف تبعاً للمشاركة بين مقدم الخدمة وبين المستفيد 
 وتنقسم الخدمة وفقاً لهذا المعيار إلى:

 مستفيد: وهي جميع الخدمات التي يتوقف المقدم الخدمة و ة بين لمالخدمات ذات المشاركة الكا
 .كة المستفيد فيهانجاحها على مشار 

 بسيط من قبل  دمات ذات المشاركة البسيطة: وهي جميع الخدمات التي لاتتطلب سوى دورالخ
لمستفيد لا ويكون هذا النوع من الخدمات موجهاً عادة إلى ممتلكات ا ،المستفيد في الحصول عليها

 .(خدمات تنظيف المنازل، الخدمات الإذاعية والتلفازية) مثلإلى ذهنه أو جسمه 
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 ة وتسويقهاالمصرفي الخدمة: المبحث الثالث
 تعريف الخدمة المصرفية 3.1

اً كثير  يختلفبعد توضيح مفهوم الخدمة بشكلها العام لابد من إيضاح مفهوم الخدمة المصرفية والذي لا 
تلك الخدمات التي يقوم بها  :رفت الخدمة المصرفية على أنهاع  مفهوم الخدمة بشكلها العام، حيث عن 

 .1المصرف عادة ويقدمها للعملاء بهدف الربح بشكل أساسي
ق المختلفة التي من خلالها يساعد موظفو المصرف العملاء على إدارة حساباتهم ائوعرفت بأنها: الطر 

 .2وتحويل المدفوعات والحصول على العملات الأجنبية وغيرها
الذين أي نشاط أو عمل يحصل عليه المستفيد من خلال الأفراد  :أنهاب الخدمة المصرفيةكما وعرفت 

مستفيد بمستوى أداء الأفراد والمكان هذا اللمستوى الإشباع يرتبط ، وأن المصرفية قديم الخدمةيقومون بت
 .3المقدم عدم ملموسية هذا النشاطالذي تؤدى به الخدمة وذلك ل

يقوم بها المصرف لإشباع  التي المصرفية بأنه: الأنشطةمما سبق يمكن للباحث تحديد مفهوم الخدمة 
متخذاً من العلاقة التبادلية بين المصرف  هلأرباحهادفاً بذلك تحقيق مصدر واسع العملاء ورغبات حاجات 

 .والعميل سبباً لذلك
و للخدمات المصرفية بشكل سريع، أدى إلى تطور إن ما يشهده العالم من تقدم علمي وتكنولوجي كبير ونم

في الوقت الحاضر  والتي أصبحت تشكلالمصرفي قطاع الأنشطة العمل المصرفي وتنوع الخدمات في 
% من الاقتصاديات المتطورة حول العالم الأمر الذي أدى بالمصارف إلى الأخذ بمبدأ تعدد 60أكثر من 

 .4بأبعادها المختلفة الخدمات المصرفية التي تقدمها للعملاء
 
 

                                                           
 .256ص ، 2000عمان: دار أسامة للنشر، –، الأردنالمصارف الإسلامية بين النظرية والتطبيقإلهيتي، عبد الرزاق: : 1

2: Suki, Norazah Mohd,"Criteria for choosing banking services: gender differences in the 
university students’ perspective", International Journal of Social Economics, emerald publishing, 
2018. 

 .63ص ، 2004عمان: دار ومكتبة الحامد للنشر والتوزيع،  –، الأردن استراتيجيات التسويقمحمود جاسم:  .الصميدعي :3
 .41ص، 2003، 1، العدد1، جامعة كربلاء، مجلد دور تكنولوجيا المعلومات في تسويق الخدمات المصرفيةعلاء فرحان:  .طالب :4
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 :1الخدمة المصرفية على بعدين أساسيين هماتشتمل حيث 
 :البعد النفعي 

 استخدام الخدمة. عندمثل في مجموعة المنافع التي يحصل عليها العميل يت
 :البعد الخصائصي 

 يتمثل في مجموعة الخصائص والسمات التي تتصف بها الخدمة.
نفسه، فإن البعد الثاني يرتبط بالخدمة المصرفية ومن هنا فإن  بالعميلفإذا كان البعد الأول يرتبط 

وهذه النظرة ، العميلعبر المنافع عما يحصل عليه في حين ت   عبر عما تؤديه الخدمةخصائص الخدمة ت  
 .رف في تسويقها لخدماتهااالمص ا الهامة على المدخل الذي تتبناهاساتهكالشمولية للخدمة المصرفية لها انع

 المصرفية ةخصائص الخدم 3.2
 قدميبين م مشاركة في عملية تقديم الخدمةوالالمصرفية درجة عالية من التواصل  اتالخدممعظم تتطلب 

التسويقي لا تخرج  في المزيجتؤثر  ها المتعددة والتيخصائصبن الخدمة المصرفية إلا أ ،2الخدمة والعملاء
 المتعلقة بـبالأمور التقنية  فقط فيما يتعلق حيث تختلف، جوهري لك الموجودة في الخدمات بشكل عن ت

والمعدات المستخدمة في  العاملين ،طريقة الأداءمتبعة في تقديم الخدمة المصرفية، الأنشطة والإجراءات ال)
الخدمة  خصائصوفيما يلي أبرز . 3(الحصول عليهافي  لمنافع التي يرغب العملاءطبيعة اتقديمها، 
 :وهي المصرفية

 غير ملموسة 
 المستفيد منصعب على وبما أنها كذلك فأنه يغير ملموسة  المصرفية صفة إلى أن الخدماتهذه التشير 

وتلقي هذه الصفة  .4قبل استخدامها أو شرائهاالمصرفية حساس بالخدمة جريب الإلمس وت تلك الخدمات
تمكن مقدم الخدمة  ذاته الوقت أنها فيإلا المرتقب في وصفها وتصويرها للعميل  المصارفعبئاً كبيراً على 

                                                           
 .51ص، 1994 عمان: دار الصفاء،-، الأردنأصول التسويق المصرفي: ناجي. لامع: 1

2: Ozretic, Durdana & Ines Zizak, Dosen, "Measuring the quality of banking services targeting 
student population", Euro Med Journal of Business, Vol. 10 isse 1, 2014, P 98. 

عمان: دار  –الأردن ، تحليلي كمي استراتيجي مدخل المصرفي، التسويق: ردينة عثمان .يوسف، محمود جاسم .الصميدعي :3
 .65ص ، 2005 ،المناهج والتوزيع

4: Conaway, Roger & Garay, Cortes, Gamification and service marketing, Springer publishing, 2014 
p3. 
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مكان تقديم الخدمة، الأشخاص الذين )من إضافة أشياء ملموسة للخدمة التي يقدمها: 
ساعد في تقليل الصعوبات في تسويق الخدمات المصرفية الناتجة عن ت فهذه الأمور، (وغيرها.....يقدمونها

هي إلى حد ما غير المصرفية ويمكن إختصار هذه الخاصية بالقول أن الخدمات  1عدم قابليتها للمس
 .2مادية أو ملموسة

كما أن كل الخدمات المصرفية باستثناء بعض الحالات الخاصة تلبي حاجات ورغبات ذات طبيعة عامة 
رويجية التي ، ولهذا فإن المصارف تحرص دائماً في الاعتماد على الجهود التالعملاءوليست خاصة عند 

  .3ة الإيجابية عن المصرف لدى العميليمكن من خلالها تكوين الصورة الذهني
 التلازمية 

وبين الشخص الذي يتولى تقديمها  المصرفية الترابط بين الخدمةإلى درجة وبشكل عام هذه الخاصية تشير 
أنه من الصعب الفصل بين ذلك أن درجة الترابط أعلى بكثير في الخدمات قياساً إلى السلع ويعني  حيث

  .4ن في استهلاكها وانتاجها بعكس السلعبسبب التزام المصرفية الانتاج والاستهلاك في مجال الخدمات
، المقدمة عن مجهزيها سواء أكان المجهزون أشخاصاً أو أماكنالمصرفية فصل الخدمة  وبذلك فلا يمكن

والمستفيد منها إذ يتطلب الأمر المصرفية وهذه الخاصية تؤكد على وجود علاقة مباشرة بين مقدم الخدمة 
في سبيل تحقيق السرعة والراحة تعمل المصارف ، و 5حضور وتواجد المستفيد من الخدمة أغلب الأحيانفي 

ستخدام بطاقات الائتمان من خلال االمصرفية في أدائها لخدماتها التلازم تخفيض درجة على لعملائها 
 .من المصرف إلى الشخص المستفيد من الخدمة الخدمة بشكل أكثر سلاسة تنتقلالتي بواسطتها 

 
 
 

                                                           
 .436ص، 1999، 1دبي: دار القلم للنشر والتوزيع، ط -، الإمارات العربية المتحدةأساسيات وإدارة تسويقنعيم حافظ: . عةأبو جم: 1

2:Chee. Harold & Harris. Rod, “Global    Marketing   Strategy”, Financial Times Professional   Ltd., 
1998. P 412. 

 .53مرجع سبق ذكره، ص ، أصول التسويق المصرفيناجي،  .معلا: 3
 .269ص ، 1998، هيكوري هيلس، أمريكا، التميز التسويقيفريق بيت الأفكار الدولية:  :4
، 2004 ،1ن، دار صفاء للنشر والتوزيع، طعما -، الأردنتسويق المعلوماتإيمان فاضل:  .السامرائي، ربحي مصطفى .عليان :5

 .85ص 
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 عدم الثبات 
تجهيزها فضلًا عن الوقت والمكان والكيفية التي من يقوم بتعني هذه الخاصية أن نوعية الخدمة تعتمد على 

لى تقديم مدى واسع من الخدمات لملاقاة الحاجات المصرفية المتنوعة علمصارف اتعمل  لذلك، تجهز بها
 .1مختلفةالمناطق الفي و مختلفين العملاء لل
  الانتشار 

إن اعتماد المصرف على فروعه في توسيع قاعدة المستفيدين من خدماته يشكل محوراً استراتيجياً في 
شخصية في طبيعتها مما يسقط دور الوسطاء في توزيع  عملائهالتسويق المصرفي فالعلاقة بين المصرف و 

ن انتشار الفروع المصرفية بشكل مناسب يؤدي إلى تقديم خدمات مصرفية أ، وهذا يعني الخدمة المصرفية
  .2أكثر ولعدد أكبر من العملاء ضمن مناطقهم

  تقلبات الطلب 
هذا يعني أنه لا يمكن تخزينها و  المصرفية بشكل عام ومنها الخدمات تعني هذه الخاصية أن الخدمات

مشكلات عدة تواجه صارف المفإن  نتيجة للظروف الاقتصادية، على تلك الخدماتتذبذب الطلب يندما ع
  .3هاخدماتال تخطيط وتسعير وترويج وتوزيع في مج

 المسؤولية الائتمانية 
، وهذا مهم ليس عملائهإن من أهم المسؤوليات الملقاة على عاتق المصرف هي حماية ودائع ومكتسبات 

تعتمد على الودائع في تأدية خدماتها  التيفي المصارف فحسب بل في أغلب المؤسسات المالية الأخرى 
المصرف قروضاً  يقدمندما ، فعالمصدر الرئيسي للتمويل وتحقيق الأرباح في الدرجة الأولى تمثل كونها

                                                           
أثر الجودة ورضا الزبون في تحديد الاستراتيجيات التسويقية للخدمة المصرفية، دراسة تحليلية تيسير محمد شحادة:  .العفيشات: 1

 .39ص، 2001في إدارة الأعمال )غير منشورة(، جامعة الموصل،  أطروحة دكتوراه على عينة من المصارف التجارية الأردنية، 
 .65مرجع سبق ذكره، ص ، تحليلي كمي استراتيجي مدخل المصرفي، التسويقردينة عثمان،  .يوسف، محمود جاسم .الصميدعي :2

3: Peter. Paul & Doneelly.James H., marketing management: Knowledge and skills, 6th ed., Irwin 
MC Graw-Hill, New York, 2001.p185. 
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طق يقتضيان إيجاد نوع من التوازن بين التوسع فإنه في الحقيقة يشتري مخاطر وعليه فإن الضرورة والمن
 . 1في النشاط المصرفي وبين الحيطة والحذر

 التكلفة المرتفعة 
ار سعأو كلفة تزيد من مما يعالية الرأسمالية ال التكلفة من القطاعات ذاتقطاع الخدمات المصرفية  يعد

 كونها ضروريةمسألة مهمة في الخدمات المصرفية  الخدمة الشخصية ت عتبرو  كما، المقدمة الخدمات
نتيجة الاستعانة بعناصر خبيرة  تعد مرتفعة الكلفة هنفسالوقت إلا أنها في  لتعزيز ملائمة الخدمة للعميل

 .2على أسعار الخدمات المصرفية المقدمةبدوره ينعكس  مما وكفوءة ذات أجور عالية ومكلفة
المصرفية تطوير الخدمة .33  

محصورة بالدول المتقدمة عنه لم تعد التطورات التي شهدها القطاع الخدمي المصرفي والإدارات المسؤولة 
يعود إلى أسباب كثيرة من بينها زيادة التأثير الحكومي على  دول العالم الأخرى وهذافحسب بل شملت 

، ومن اتمجال تقديم الخدم المنتجة والمسوقة للخدمة المصرفية لأحداث التنسيق فيما بينها فيصارف الم
أسهمت العوامل وغيرها  هذه ،صارفالم تلكجانب آخر فإن التشريعات القانونية كان لها الأثر البالغ على 

  .3المقدمة تطوير الخدمات المصرفيةالعمل على في 
 برؤيةفي طبيعة ومفهوم الخدمة المصرفية وتطورها لتغيرات لالاستجابة المصارف التي فشلت في إن 

 .4المصرفي تسويقية واضحة فشلت في تحقيق النمو والتطور في السوق 
ومطورة تتلاءم مع جديدة  مصرفية خدمات وقامت بعرضبينما المصارف التي كانت قريبة من عملائها 

لتوليد الأقكار التسويقية  طريقة حيث أن أفضلنجحت ونمت بشكل واضح وملموس،  همورغبات هماحتياجات
 .5للخدمات الجديدة هي في بقاء المصارف قريبةً من العملاء

                                                           
مرجع سبق ذكره، ، أثر الجودة ورضا الزبون في تحديد الاستراتيجيات التسويقية للخدمة المصرفيةتيسير محمد شحادة،  .العفيشات :1

 .39ص 
 .33ص ، 2005، 1عمان: دار الحامد للنشر والتوزيع، ط -الأردن، التسويق المصرفيتيسير،  .العجارمة: 2

3: Etzel, Michael, J. Etal. Marketing, OP.Cit. p289. 
إعداد إدارة البحوث والدراسات والنشر، المجلد الثاني، مستقبل الصناعة المصرفية في العالم، المالية والمصرفية:  مجلة الدراسات :4

 .33ص ، 1994العدد الأول، 
5: Brigham. Frank G. & Gomes JR. Roger, Business Marketing, 2th ed., Ntc contemporary 
publishing Group, In., USA, 2001. p 153.  
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 وأهميتها وأهدافها المصرفية تطوير الخدمةمفهوم  3.3.1

باستمرار عن  لبحثا الكبيرة بين المصارفالضغوط التنافسية و ية تقتضي الطبيعة المتغيرة للسوق المصرف
حيث تكمن قدرة المصرف على البقاء والاستمرار ، وتحسين الخدمات الحاليةجديدة مصرفية  خدماتابتكار 

تغيرات السوق، وبالتالي فإن جهود المصرف ات في مفي السوق على مدى قدرته على الاستجابة للتطور 
المتعلقة بتطوير خدماته لابد أن تتم في إطار استراتيجية شاملة، وهذا يعني أن ابتكار وتطوير خدمة جديدة 

بع أهمية الابتكار والتطوير حيث تنهداف الاستراتيجية للمصرف في المدى الطويل، جب أن يخدم الأي
 :1الاعتبارات التاليةخلال من للخدمات المصرفية 

 ضروري جديدة خدمة مصرفية  إبداعإن التغير المستمر في أذواق ورغبات العملاء وبالتالي ف
 لرغبات وحاجات العملاء. تكون هذه الخدمة ملائمةً لضمان استمرار التعامل مع المصرف بحيث 

 .الاستفادة من التطورات التكنولوجية في مجال العمل المصرفي 
  مواجهة المنافسة حيث تعتمد المنافسة في مجال العمل المصرفي على جوانب الإبداع والتطوير

 للخدمات المصرفية.

 :2أهدافاً أساسية أبرزهاالجديدة خدمات المصرفية التطوير إبداع و ولعملية 
 من العملاء الجدد. زيدجذب الم .1
 العملاء الحاليين.ب الاهتمامزيادة  .2
 وقت.الجهد و حيث التخفيض تكلفة تقديم الخدمات المماثلة التي تقدمها المصارف المنافسة من  .3
 تحسين الوضع التنافسي للمصرف. .4
 السوق المصرفي. فيزيادة حصة المصرف ونصيبه  .5
 على الاستمرار والتواصل السليم في السوق المصرفي. قدرةالاكتساب  .6

 

                                                           
1: Shqipe, G., Gadaf, R. and Veland, R. “Innovation strategies and competitive advantage”, 
Modern Economics: Problems, Trends, Prospects, Vol. 8 No. 1, 2013, p. 11. 

، الجات بعد ما عالم في التنافسية المزايا منظومة لامتلاك للبنوك متكامل مدخل: المصرفي التسويق، محسن أحمد .الخضيري  :2
 .228 ص، 1999القاهرة: ايتراك للنشر والتوزيع،  -مصر
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ومع التطور الاقتصادي والتكنولوجي المتسارع فإن المصارف ستواجه مجموعة من التحديات التي توجب 
لتحويل هذه لتطوير خدماتها المصرفية على هذه المصارف بلورة وتنفيذ السياسات والاستراتيجيات المناسبة 

 .1للازدهار والبقاءالتحديات إلى فرص 
 أساليب تطوير الخدمة المصرفية 3.3.2

 :2من خلال مايلييتم تطوير الخدمات المصرفية 
 إضافة خدمة مصرفية جديدة -1
خدمة جديدة إلى خطوط الخدمة التي يقدمها المصرف لعملائه، وبالتالي توسيع خطوط الخدمة  تقديميعني 

 على إشباع حاجات العملاء. بحيث تكون قادرة اوتنويعه
 :3المراحل تتمثل فيمجموعة من عبر وتتم عملية إضافة خدمة جديدة 

 .البحث عن أفكار مبتكرة 
 .تقليص عدد الأفكار 
 .تقييم هذه الأفكار 
  مصرفية خدمةأو إبدع تطوير. 
 .اختبار السوق 
 .تقديم الخدمة الجديدة إلى السوق 

 الحالية إعادة تصميم الخدمة -2

في الأدوات الإبداعية استخدام بالإضافة إلى  من الخدمة المستفيد آراء بالدرجة الأولى على المصرفيرتكز 
وخاصة  حالية من حيث مواصفاتها وعناصرهاتطوير الخدمة المصرفية اللأسلوب ك، 4عرض وتقديم الخدمة

                                                           
المجلد الثاني، العدد ، إعداد مركز البحوث، دور الانترنت في دعم عمليات التحويل وإدارة المخاطرمجلة اتحاد المصارف العربية: : 1

 .20ص ، 2001الأول، حزيران، 
، 2005جامعة الجزائر، -، رسالة دكتوراه غير منشورة، كلية العلوم الاقتصاديةدور التسويق في القطاع المصرفي: محمد .زيدان :2

 .131ص 
 . 33ص ، 1999عمان: دار زهران للنشر،  -، الأردنإدارة التسويققحطان:  .العبدلي: العلاق. بشير، 3

4:Curedale, Rober A. Service Design 250 Essential Methods. Topanga, CA: Design Community 
College, 2013. 
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تلك التي تكون في مرحلة الانحدار، بحيث يقوم المصرف بإدخال التحسينات والتعديلات في مكونات 
مع التطورات التكنولوجية ورغبات  بما يتماشىو الخدمة المصرفية وطريقة تقديمها للعملاء ومواصفات 

 العملاء.
 العوامل المؤثرة في عملية تطوير الخدمة المصرفية: 3.3.3

  :1ها وهيعوامل المؤثرة في نجاح عملية تطوير إلى مجموعة من التخضع عملية تطوير الخدمات المصرفية 

 إدارة المعرفة.  .1
 التوجه بالسوق. .2
 .ةالجديد الخدمةملية تطوير ع .3
 .ةالجديد الخدمةسرعة تطوير  .4
 .ةالجديد الخدمة استراتيجيات تطوير .5
 .ةالجديد الخدمةفرق تطوير  .6
 التكنولوجيا. .7
 الإدارة العليا.دعم  .8
 ةالمصرفي مفهوم تسويق الخدمة 3.4

وما يقال عن  متشابهةالمصرفية لا يختلف كثيراً عن تسويق الخدمات الأخرى فالقواعد  تسويق الخدمة إن
 .2تسويق الخدمات ينطبق على التسويق الخدمي المصرفي

يشتمل على الجهود كافة التي تؤدى ويعرف تسويق الخدمات المصرفية بأنه: ذلك النشاط الديناميكي الذي 
في المصرف والتي تكفل تدفق الخدمات المصرفية إلى العميل سواء أكان إقراضاً أم إيداعاً وبشكل يضمن 

 . 3إشباع حاجاته ورغباته

                                                           
1: González, F. J. M. & Palacios, T. M. B. The effect of new product development techniques on 
new product success in Spanish firms. Industrial Marketing Management 31, 2002, p. 262. 

 .152ص ، 2001، جامعة التحدي، إدارة المصارف: مدخل وظيفيبشير عباس:  .العلاق :2
مجلة العلوم  الواقع التسويقي في المصارف التجارية، دراسة استطلاعية في الأردن، سليمان خالد: .عبيدات، محمد ابراهيم .عبيدات: 3

 .95ص ، 1993، الانسانية، المجلد العشرون، العدد الثاني
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لالها تحقيق أهداف المصرف وتلبية عرف تسويق الخدمات المصرفية أيضاً بأنه: الطريقة التي يتم من خيو 
 .1وتحويل هذه الحاجات إلى طلب حقيقيحاجات السوق 

لتلبية الاحتياجات المالية المصرفية مجموع الوظائف الموجهة نحو توفير الخدمات ويعرف أيضاً: بأنه كما 
  .2للعملاء بكفاءة وفعالية عاليةوغيرها من الاحتياجات ذات الصلة 

المبذول من  والمتواصل الفعال والجهد رفية: بأنه النشاطيمكن للباحث تعريف تسويق الخدمات المصو 
 .تحقيق رضا العميل وأهداف المصرفعاملين في المصرف بهدف الجميع 

 :استناداً لما تقدم يمكن توضيح تسويق الخدمات المصرفية بأبسط أشكاله من خلال الشكل التالي
 ( عملية تسويق الخدمة المصرفية6الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 .153ص  مرجع سبق ذكره،، إدارة المصارف: مدخل وظيفي، بشير عباس .المصدر: العلاق                 

 : 3يلي ما ومن أبرز الأمور التي يمكن استنتاجها من خلال تدفق مراحل هذه العملية هي
 ن أية استراتيجية مصرفية فاعلة يجب أن تبدأ بالتركيز على العميل.إ 

  الإعلان والترويج والعلاقات العامة تها ق متعددة للتعريف بالخدمات المصرفية وفي مقدمائهناك طر
 والبريد المباشر وغيرها.

                                                           
1: Marsh. John & Will. O., practice of Banking, 6th, pitman publishing, London, 1995. p164. 
2: Kumar, Anil, bank marketing mix: new strategy in today banking sector, A Journal of Science, 
Technology & Management, 2013. P 19. 

 .153مرجع سبق ذكره، ص ، إدارة المصارف: مدخل وظيفيبشير عباس،  .العلاق: 3

عملاءتشخيص وتحديد احتياجات ال  

 

 تطوير الخدمات

 

 التعريف بالخدمات
 )الإعلان، العلاقات العامة، النشر(

 

 التقديم
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  هوليس بالنشاط الذي يبدأ به المصرف وينتهي عنده أو ينساه بعد حين بل  المصرفيإن التسويق 
  نشاط ديناميكي متواصل.

 ليسهل عليها إبتكار خدمات  خصائص وسلوك العملاءالتعرف والبحث عن رف المصيجب على ا
 ترضي هؤلاء العملاء وتشبع حاجاتهم. حالية تطوير خدمات مصرفيةجديدة و 

 ةالمصرفي لخدمةتسويق ا مراحل تطور 3.5
مرحلة الاهتمام انتقلت إلى مرحلة الترويج للخدمة ومن ثم سويق الخدمة المصرفية ببدأت عملية تطور ت

وصولًا  الخدمة ومرحلة تحديد الخدمة في السوق المصرفي وفي أذهان العملاء بتكارفمرحلة ابالمتعاملين، 
 كل مرحلة من تلك المراحل:وفيما يلي شرح موجز ل لمرحلة التحليل والتخطيط والرقابة،

 مرحلة الترويج 
فقد كانت المصارف تعمل في سوق البائع  رفلم يكن للتسويق أي دور يذكر في النشاط التقليدي للمصا

حيث الطلب على الخدمات يفوق العرض بمعنى أن المصارف كانت توفر الخدمات المالية الأساسية التي 
 .1ءكان يطلبها العملا

حرصت على أن تبدو دائماً المكان الآمن لحفظ فقد التقليدية في المجتمع  وتماشياً مع صورة المصارف
لعملائها  رف في تقديم خدماتها المصرفيةحدة المنافسة بين المصا إلا أنه ومع ازديادنميتها، الودائع وت

استخدام المصارف ب أتبدوالحسابات الجارية وغيرها من الخدمات المصرفية( حسابات التوفير والادخار )ك
يل على الشراء خلال مدة حيث أن أساليب الترويج تشجع العم 2مختلف أساليب الترويج مثل الإعلان وغيره

على  أصبح بالإمكان الاستفادة من تلك الأساليب لإخبار العميل بالوقت الأفضل لتوجيه الطلبو  طويلة،
 .3دمات المصرف المقدمةخ
 
 
 
 

                                                           
 .30، ص 2001، الأردن: دار البركة للنشر والتوزيع، تطبيقي نظري  مدخل: المصرفية الخدمات تسويق، أحمد محمود .أحمد :1
 .31ص  مرجع سبق ذكره،، أصول التسويق المصرفي، ناجي .معلا :2

3: Darymple. Douglas J. & Leonard. J, Marketing   management text and cases, OP.Cit, p352.  
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 مرحلة الاهتمام الشخصي بالمتعاملين 
أدركت إدارة المصارف بأن الترويج وحده غير كاف لجذب العملاء وأنها بحاجة إلى تحفيز العميل لكي 

خدمات ولمدة الفالهدف من بناء العلاقة مع العميل هو تسهيل عملية بيع الخدمة،  يبقى متعاملًا مع مجهز
 .1الرجوع إليها مرة أخرى ب ليقومعلى العميل للمصارف أن تواجه المنافسين وتحافظ أطول وبذلك يمكن 

ولهذا أخذ التسويق المصرفي بعداً جديداً اعتمد على الاهتمام بالعميل وبدأ التركيز عليه باعتباره المحور 
سعاد العميل حيث تم رفع الحواجز التي كانت الرئيسي للنشاط المصرفي وهذا البعد الجديد هو محاولة لإ

تفصل بين أمين الصندوق والعميل وتم إضفاء جو من الود والمرح داخل العمل بين العميل والقائمين على 
 . 2تقديم الخدمات المصرفية

  مرحلة الابتكار 
أذواق وحاجات  جاءت هذه المرحلة نتيجة للتطور السريع في المجتمعات والذي أثر بشكل كبير على تطور

المستفيدين من الخدمات مما دفع بالمصارف إلى إيجاد خدمات جديدة كي تتمكن من مواكبة التطور في 
لذلك ارتكز مفهوم التسويق المصرفي في هذه المرحلة على تطوير  3الأذواق والحاجات المختلفة للعملاء

سها وخدماتها مقارنة مع المصارف وابتكار الخدمات حيث أدركت المصارف ضرورة الحاجة إلى تمييز نف
 .4بدأت بتجزئة أسواقها وابتكار خدمات جديدة خاصة بكل سوق مستهدفف، الأخرى 
 مرحلة تحديد الخدمة المصرفية في السوق وفي أذهان العملاء 

التسويق المصرفي على محاولة البحث عن مكانة متميزة للمصرف في السوق  عتمدا في هذه المرحلة 
فظهرت الحاجة إلى ميزة تنافسية لابد للمصرف من أن يحققها، وبذلك اتجهت مصارف كثيرة إلى إعادة 

 إذ أدركت أنه لم يعد كافياً للتميز بالخدمات إتباع أساليب الترويج والإعلان، التفكير في فلسفتها السوقية
يوجد مصرف يمكن اعتباره  أصبحت هذه الأساليب سمات شائعة للمصارف فلا حيثوالعلاقات العامة 

لذا كان على المصرف أن يختار ويبحث عن الفرص التسويقية ويقوم بتقييمها ، الأفضل لجميع العملاء
                                                           
1: Darymple. Douglas J. & Leonard. J, Marketing   management text and cases, OP.Cit, p347.   

 .31مرجع سبق ذكره، ص ، تطبيقي نظري  مدخل: المصرفية الخدمات تسويقأحمد محمود،  .أحمد :2
 .54ص ، مرجع سبق ذكره، تحليلي كمي استراتيجي مدخل المصرفي، التسويق، ردينة عثمان .يوسف ،محمود جاسم .الصميدعي:3

4: Kotler. Philip," Marketing   Management": analysis, planning, implementation and control, 
Asimon &Schuster.co., 1997.p30. 
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المصرفية التي  جيداً لكي يصبح له مركز متميز في السوق، أي أن يكون قادراً على تحديد مكانة الخدمة
يقدمها في السوق وفي أذهان العملاء، وهذا التوجه والاهتمام جعل التسويق المصرفي يهتم ليس فقط في 
النشاطات التي تستهدف تكوين صورة جيدة عن المصرف لدى العملاء، وإنما تحديد مكانة الخدمة المقدمة 

ورة في أذهان شريحة معينة من في سوق أو قطاع سوقي أو جزء من قطاع معين، وترسيخ هذه الص
 .1أو التخلي عنها العملاء بحيث يكون من الصعب نسيانها

 مرحلة التحليل والتخطيط والرقابة 
يعتمد على التحليل والتخطيط مرحلة ظهور التسويق المصرفي كنشاط متخصص ومتكامل شهدت هذه ال

ب أن يخضع لقدر من التخطيط العلمي والرقابة حيث أيقنت إدارة المصرف أن الأداء المصرفي الفعال يج
 .2والواعي

وهذا الأمر أوجب على المصارف ضرورة الاهتمام بالمعلومات التسويقية وبحوث التسويق وغيرها من 
المعلومات الدقيقة المطلوب توافرها كماً ونوعاً للقائمين بعملية تقديم الخدمات المصرفية لضمان أعلى درجة 

 .3تتسم بالمنافسة الحادة مصرفيسوق من التميز والنمو في 

ناجحة فإن عليها أن تأخذ على   ومهما كانت طبيعة المرحلة فإن إدارة التسويق في المصرف لكي تكون إدارة
 : 4عاتقها المهمات الوظيفية الآتية

 العملاء الحاليين والمرتقبين، تملة )منافسة مباشرةالتحليل الشخصي لمحيط وبيئة السوق المح ،
 التشريعات النافذة، جهاز التوزيع، العادات والتقاليد....الخ(.

 .السعي وراء الفرص المواتية للتنمية والتطوير 
 .)اختيار وتحديد الأهداف البعيدة المدى )الحصة السوقية، الربحية 
  التخطيط العام ذو الأجل المتوسط والطويل للسياسة التي ينبغي على المصرف اتباعها من أجل

 لأهداف المرسومة.بلوغ ا
                                                           

 .32مرجع سبق ذكره، ص ، تطبيقي نظري  مدخل: المصرفية الخدمات تسويقأحمد محمود،  .أحمد :1
 .32مرجع سبق ذكره، ص ، أصول التسويق المصرفيناجي،  .معلا : 2

3: Kotler. Philip, Marketing Management": analysis, planning, implementation and control, 
OP.CIT, p19.  

 .18ص ، 1999تسويق الخدمات مدخل استراتيجي وظيفي تطبيقي، عبد النبي:  .الطائي حميد، بشير عباس .العلاق : 4
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وتقوم إدارة التسويق في المصارف فضلًا عن المهمات الوظيفية السابقة لتنفيذ استراتيجياتها التسويقية 
بنجاح بالاعتماد على تكامل عناصر المزيج التسويقي حيث أن كل عنصر من عناصر المزيج يساعد في 

 .1ضمان تناسق استراتيجية التسويق

المصرفية همية تسويق الخدمةأ 3.6  
مات لخدإلى زيادة الحاجة لالتطور الاقتصادي والتكنولوجي السريع الذي حدث في المجتمعات  أدى

 . 2دفع المؤسسات المصرفية إلى دراسة حاجات ورغبات العملاء ومحاولة تلبيتهاالحديثة مما المصرفية 
ية الحديثة يزيد من اهيم التسويقوتزداد أهمية تسويق الخدمات المصرفية بعد أن ثبت أن تبني وتطبيق المف

الوظائف التي تمارسها بما ينعكس إيجابياً على تحقيق الأهداف أداء التنظيم الإداري و قدرة المصارف على 
ويمكن إيجاز أهمية تسويق الخدمات ، المخططة بما فيها خدمة المجتمع وتحقيق الأرباح المرغوب فيها

 :3المصرفية بالتالي
  العملاء من الخدمات المصرفية.التعرف على حاجات 
 الأخرى. ارفالصمود بوجه المص 
 .زيادة الحصة السوقية للمصرف 
 .تحديد السوق المستهدف 
 .دراسة وتحليل سوق الخدمة المصرفية 
 .تقديم خدمات مصرفية تتناسب مع حاجات ورغبات العملاء 
 .تحديد المزيج الترويجي المناسب 
 للعملاء. ةتحديد الأساليب التوزيعية المناسب 

                                                           
1: Payne.Adrian, The Essence of services marketing, 2nd. Prentice Hall of India private Limited. 
1995. P122.  

 .263ص  ،2003عمان: دار المناهج للنشر والتوزيع، -، الأردنللخدمات التسويق الاستراتيجيمحمد محمود:  .مصطفى :2 
 .296ص ، 2003عمان: دار المناهج للنشر والتوزيع،  -، الأردنتسويق الخدمات وتطبيقاتهزكي خليل:  .المساعد :3 
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 الجديدة الخدمات مفهوم المبحث الرابع:
 ةالجديد الخدمات ابتكار 4.1
 للمخاطرة باستمرار تلك المؤسسات يعرض المتزايدة مماو  الشديدة بالمنافسة الخدمية المؤسسات بيئة تتميز

خلال  الإشباع أو النضج مرحلة إلى الخدمة تصلقد  أو ،مناسبة غير تصبح قد تقدمها التي العروض أن حيث
 تصل قبل أن ةجديد خدمةإيجاد ب المؤسسات التفكير مديري لذا يتوجب على  حياتها دورة من فترة قصيرة

البحث يشمل باعتباره الخدمات الجديدة بتكار ا مما أدى لنشوء مفهوم الانحدار، لمرحلة ةالحالي الخدمة
 .1عملياتالو  والخدماتة تنظيميالهياكل الجراءات و الاكتشاف وتطوير وتبسيط الاو 

تغيير مؤسسي يستند إلى إعادة تشكيل الموارد والجهات الفاعلة يتوسع مفهوم الابتكار ليشمل أي هذا و 
ية، وتمكين الجهات الفاعلة من دمج الموارد والمشاركة في خلق قيمة بطريقة اتوكذلك الترتيبات المؤسس

  2ةجديدة ومفيد
من لها تطوير أشكال جديدة لوالتي يقودها للخدمة  أشكال جديدة من القيمةيتمثل الابتكار في إنشاء كما و 

 .3وتبادل الخدمات المؤسساتية تكامل المواردخلال 

 من خلال منطق الخدمة وخلق القيمة، حيث يميز الباحثون بين كل من ابتكار الخدمات وابتكار المنتجات
خارجي على التركيز اليؤدي منطق الخدمة والتركيز الناتج على خلق قيمة للعميل المستخدم لها الى 

، حيث أن هذه على المؤسسات التي يقودها منطق الخدمة اً جديد اً فالابتكار المفتوح ليس مفهوم ،الابتكار
 .4 خدمةفي ابتكار ال (المستخدمين والعملاء)اشراك جهات خارجية المؤسسات تعمل على 

                                                           
1:Yu Sheng, Kong, Ibrahim, Masud, "Service innovation, service delivery and customer 
satisfaction and loyalty in the banking sector of Ghana", International Journal of Bank Marketing, 
emerald publishing, 2019. P5. 
2: Edvardsson, Bo, Tronvoll, Bard, A new conceptualization of service innovation grounded in S-
D logic and service systems,V5, Emerald, 2013, p19. 
3: Vargo, S.L. and Lusch, R.F., “Institutions and axioms: an extension and update of service-
dominant logic”, Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 44 No. 1, 2016, p3. 
4: Gustafsson, A., Kristensson, P., Schirr, G.R. and Witell, L. Service Innovation, Business Expert 
Press, New York, NY, 2016. P 4-5. 
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 الخدمات لابتكار الأساسية العوامل من العملاء وتغير أذواق المتسارعة التكنولوجية التغيرات وتعد كما

 فالخدمة، بسرعة العملاء واحتياجات أذواق فيه تتغير سوق  في ةالجديدة ضروري فهذه الخدمات ،الجديدة
 بدائلو  الحالية الخدمات مع بالمقارنة هاماً  تطوراً  تمثلو  نسبياً، جديدة منفعة أو وظيفة تقوم بتأدية الجديدة

 .1المستهدف المستهلك نظر وجهة من تلك الخدمة

الخدمات الجديدة الأصناف والأجيال المتعاقبة للخدمات كإضافة خدمات جديدة إلى  ممفهو  يتضمنو 
ق جديدة، لكن تم تسويقها لأسوا و خدمات كانت موجودة أصلاً أ، المؤسسةمجموعة الخدمات التي تقدمها 

تنمية وتطوير الخدمات إلى  المؤسسةحوال تحتاج وفي جميع الأ ،2اف وابتكار خدمات جديدة كلياً أو اكتش
ومواكبة  ،وحاجة العملاء الجدد في السوق المستهدف حاجات العملاء المتغيرة مع الزمنل تلبيةً وذلك 

أن  إلامع الأخذ بعين الاعتبار يد ووضع المنافسة في السوق، التطورات التكنولوجية والمحافظة على التجد
 منحتاج إلى استثمارات أكبر ومعدل مخاطرة أكثر بأخرى جديدة ياستبدال الخدمات التي تم استبعادها 

هود داخلية بجو  مؤسسةمن داخل الما يتم الخدمات غالباً وتطوير تنمية  حيث أنتنمية وتطوير الخدمات، 
 .هاعامليمن قبل 

ة الاكتساب والتي تكون عادة بالحصول على فكرة من خلال عمليويمكن الحصول على الخدمات الجديدة 
ل المؤثرة على نجاح أو فشل الخدمات الجديدة م، ومن أهم العواوالتدرب عليها وتقديمهاناجحة أخرى  خدمة

 : 3ما يلي
 .الصورة الذهنية للخدمات عند المستفيدين 
  والمواءمة بين احتياجات السوق المستهدفة ونوع الخدمات التي يتم تقديمها.إمكانية التوافق 
 جزء من الخدمة  كونهمالناتجة بين مقدم الخدمة والمستفيد ودرجة التأثير في العملاء  ةطبيعة العلاق

 التي يتم تقديمها.
  ةيالخدم المؤسسةالمزيج التسويقي المتبع في.  

                                                           
 .224ص، 2008 للنشروالتوزيع، المسيرة  عمان: دار ،الحديث التسويق مبادئ :مصطفى .الشيخ،  الباسط عبد .حسونة، زكريا .عزام: 1
 .276، ص2012 والتوزيع، للنشر صفاء دار :الأردن عمان، ،وكمي نظري  مدخل التسويق استراتيجيات الفتاح: عبد إياد النسور،: 2
 

 .31،32مرجع سبق ذكره، ص ، تسويق الخدمات، .غياثترجمان: ناصر. محمد، 3
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 1مظاهر الخدمات الجديدة .24

وجهة نظر  منوذلك جوهرية أو إضافية  تعلقة بالخدمات الجديدة أساسيةأن تكون المظاهر الم يمكن
مع الإشارة إلى أن الماركة والتصميم والغلاف واللون كلها عوامل أساسية في العملاء أو المستفيدين، 

ة دالجديالخدمات  أساسية في تخطيط وتقديم مية في الخدمات، إلا أنها تبقىالسلع المادية لكنها أقل أه
المميزة ومع ذلك فإن قبول الماركات وتحديدها وتطويرها ليس ظاهرة بشكل واضح في تسويق الخدمات 
بسبب مشكلة عدم القدرة على المحافظة على مستوى ثابت من الجودة في تقديم الخدمات، نظراً لما 

 .المقدمة ير واضح على نوعية وجودة الخدمةهر العاملين من تأثلمظ
 هي:، و الخدمة أو إدخال خدمة جديدةهناك عناصر أساسية يجب أخذها بالحسبان عند إبعاد و 

 .العناصر الفنية 
 .العناصر المالية 
 .الموارد البشرية 
 .المنافسة 
 .السوق 
 .العملاء 
 .النشاطات التسويقية 
 المؤسسة الخدميةمساهمة الخدمة في أرباح ونشاطات ارات أخرى مثل مدى اعتب. 

النوع نفسه وذلك بالاعتماد لأخرى حتى ولو كانت من  مؤسسةهذه الاعتبارات تجعل الخدمة تختلف من 
 وطبيعة عملائها وأهدافها العامة. المؤسسةظروف على 

  :2التالية مختلفةالجوانب خلال المن عن المنتجات الخدمات الجديدة  وتناول الباحثون اختلاف مظاهر

                                                           
 .33المرجع السابق، ص : 1

 
2: Enquist, Bo & Sebhatu, Samuel Petros, "Service innovation, sustainability and quality meeting city 
challenges in the age of accelerations", International Journal of Quality and Service Sciences, 

emerald publishing, 2018. P6. 
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المنظور في تفسير الخدمة الجديدة على التكنولوجيا الجديدة حيث أن قطاع  يركز هذا :ور المحاكاةمنظ .1
 لاستخدام وتوظيف التكنولوجيا الحديثة. الخدمات أصبح أكثر ميلاً 

أن ابتكار الخدمة يختلف أساساً في طبيعته وخصائصه عن ابتكار  إلىمنظور الاختلاف: حيث يشير  .2
 المنتج.

كون ابتكار الخدمة واسع بما فيه الكفاية ليشمل الابتكار في كل من منظور التجميع: وهنا ينبغي أن ي  .3
 الخدمات وتجميعها لتشكل وحدة واحدة متكاملة ومتناغمة مع بعضها البعض.

أهمية و  ام والعناية بطبيعة السوق وحاجتهالمزيد من الاهتم عطاءالخدمية إ  مؤسسةاللذلك يترتب على 
 المؤسسةلدراسة وتحليل وتضمين أية تغيرات في السوق تحتاج لاستجابة من قبل ودور بحوث التسويق 

 واتخاذها لاجراءات ومعايير وقائية من أجل استغلال الفرص وتجنب المخاطر المستقبلية. الخدمية
وبما أن العميل أو المستفيد هو الأساس في العملية فإن موافقة الخدمات المقدمة لحاجات العملاء هي 

مل الرئيس في العملية، وهذا ما يحتاج في كثير من الأحيان إلى إعادة النظر في طبيعة ونوع العا
بإضافة أو استبعاد بعض الخدمات أو التعديل على الخدمات  يةالخدم مؤسسةالخدمات التي تقدمها ال

 التي تقوم بتقديمها إلى العملاء. 
 1فئات الخدمة الجديدة 4.3

عرض يالخدمات وهذا بدوره توقعات العملاء في مختلف مجالات  مستمرة وتتزايد تزداد شدة المنافسة بصورة
قد تصبح غير مناسبة أو على  تي تقدمهاالخدمية إلى المخاطرة المستمرة حيث أن العروض ال المؤسسات

الحاصل الأقل دون المثالية، فالطبيعة الديناميكية للأسواق وتغير أذواق العملاء ومعايير اختيارهم والتطور 
الخدمية المتابعة المستمرة في محاولة تلبية وإشباع هذه الحاجات عن  المؤسسةتطلب من ي ،في حاجاتهم

طريق تقديم خدمات جديدة وبصفة مستمرة مما يتطلب توفير نظام معلوماتي تسويقي وتوفير المعلومات 
 .(التطور التكنولوجيالمنافسة،  المؤسساتالسوق، )عن 

 
 

                                                           
 .79مرجع سبق ذكره، ص ، تسويق الخدماتغياث، . ترجمان ،محمد. ناصر :1
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للخدمة الجديدة ومنها: توجد عدة فئاتو   
o الخدمات المبتكرة الجديدة 

دة وهي عبارة عن خدمات رئيسية جديدة في السوق لم تكن معروفة من قبل وتحتوي هذه الخدمات عا
 على عمليات خدمة وأشكال جديدة.

o العمليات المبتكرة الجديدة 
مع تطور الانترنت و  حيث أنه ،تتضمن استخدام سلسلة من الاجراءات لتوصيل الخدمة بطرق جديدة

جديدة وفرت على العميل الذهاب إلى الأماكن التقليدية للتسوق عبر أسلوب  واجراءاتطرق ظهرت 
دخول المشترك عبر الشبكة مع عملاء آخرين للتحدث عن خدمات مشابهة كانوا قد اشتروها من قبل 

 والبحث فيما يمكن أن يشتروه.
o توسيع الخدمات 

 هذا تدخل التي المؤسسات وتعد، المؤسسات الخدميةدة أصلًا في و ت الموجتعد بمثابة إضافة للخدما
 الخدمة أن كما تابعة، مؤسسة تليها التي المؤسسة تصبح بحيث مبتكرة أو رائدة مؤسسة أولاً  التوسع
 توجهاتهم عن النظر ضبغ جدد عملاء جذب على قادرة تصبح التي تقدمها تلك المؤسسة الجديدة

 .واحتياجاتهم
o تحسينات الخدمة 

تعتمد على إضافة تغيرات محددة في الأداء للخدمات الحالية، وهذه التحسينات تكون إما في الخدمات 
 .ل خدمات إضافية للخدمات الموجودةالأصلية أو على شك

o تغيرات الأسلوب 
 الشعارات.وتعني عدم حدوث تغيرات في العملية أو الأداء إذ تشتمل على تغيرات في الديكور أو 

 الجديدة الخدمات ابتكار مراحل 4.4
وفحصها وتطويرها واختبار مضمونها وتطوير  عن الخدمات الجديدة هذه المراحل بخلق الفكرةتبدأ 
اختيار المزيج التسويقي ومن ثم تحليل الأعمال واختيار السوق وانتهاءً بلها مناسبة التسويق اليجية تاسترا

 . 1المناسب لها

                                                           
1: Kotler, Philip & Armstrong, Gary, Principles of Marketing, 15edition, Pearson, 2014, p285. 
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 تبحث أن المؤسسة الخدمية على فإن والتكنولوجيا والمنافسة، العملاء أذواق في ةالمستمر  اتللتغير  نتيجةف
ابتكار  عملية تمر، حيث المؤسسة في والتطوير البحث فريق خلال من وذلك ،خدماتها تطوير في دائماً 

 :1هي أساسية مراحل بثلاث الخدمة
 .لأرباحل نمو توقع فيها التي الأسواق في عادة تكون و  جديدة: خدمة فرصة عن والتطوير البحث (1
 .والمصداقية والأداء التكلفة كفاءة من هاأهداف تحقق هاأن مؤسسةال تضمن بحيث :الخدمة اختبار (2
وفيها يتم تحديد السوق المستهدف الذي  الخدمة إطلاق قبل الأخيرة المرحلة هيو  السوق: اختيار (3

 سيتم اطلاق الخدمة فيه.
الخدمات  طرح عند الفشل مخاطر تقليل في تساعدلخدمات التي تقوم بها المؤسسات ا تطوير عمليةن إ

 نفس على تحتوي  أنها إلا الخدمات وتطوير ابتكار لمراحل نماذج عدة وجود من الرغم وعلى الجديدة،
 .2لتطوير الخدمة العام المنحنى

 الجديدة للخدمة التسويقي المزيج قرارات 4.5
امل في و عالجديدة وتكاملها مع قرارات المزيج التسويقي المتناسق معها من أهم الابتكار الخدمات  يعتبر

، تقاسم السوق، في زيادة الربح الماديةهذا التكامل من الناحية همية تنعكس أ حيث ، المؤسساتتحديد أداء 
في ولاء العميل للخدمة  ينعكسلهذا التكامل  المعنوي الأثر  فإنومن جانب آخر  3نسبة المبيعاتزيادة 

 .4الجديدة المقدمة

                                                           
1: Stimpson. Peter: Business Studies, The press Syndicate of University Cambridge, 2002, p163. 

 .187ص مرجع سبق ذكره،، تسويق الخدماتحامد،  هاني .الضمور :2
3: Lin, Lei. The impact of service innovation on firm performance: Evidence from the Chinese 
tourism sector. The Service Industries Journal 33 (15/16): 2012. P 34.  
4: Gonzalez Mieres, C., J. Angel Lopez Sanchez, and M. Leticia Santos Vijande. Internal marketing, 
innovation and performance in business services firms: The role of organizational unlearning. 
International Journal of Management 29 (4), 2012. P 403. 
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 الجديدة الخدمات لطرح المناسب الوقت تحديدو  لتخطيطفي ا التسويق مدير يستخدمهاتتحدد القرارات التي 
 الخدمات على سيطبق الذي العمل وتخطيطالمتوفرة  للخدمات الحالي والوضع الأداء تقييم خلال من

 .1تشكيله المفترض التسويقي المزيج تحدد التي الخدمة حياة دورة رق الط هذه أهم ومن الحالية،
 اتقديمه منذ الخدمة على الطلب اتجاه يبين الذي الزمني الإطار :أنها على الخدمة حياة دورة تعرفحيث 

 خدماتها إطلاق موعد تحديد في المؤسسات، وبذلك تساعد دورة حياة الخدمة 2ااستبعاده لحظة إلى
 حياتها دورة انتهاء حين إلى للسوق  تقديمها منذ التي تمر بها الخدمة المراحل عن عبرالجديدة، فهي ت

 المؤسسات تستخدمها التي الاستراتيجي التحليل أدوات إحدى الخدمة حياة دورة دوتع السوق، من وخروجها
 السوقية والحصة المؤسسة الخدمية حجم خلال من النجاح وتحقيق العمل في والاستمرار البقاء لفرض

 .3لخدماتها
 :مراحلأربع  إلى الخدمة حياة دورة متقسو 

 منو  الجديدةالخدمة  ابتكار مرحلة نهاية وهي للسوق الجديدة  الخدمة تقديم عند تبدأ :التقديم مرحلة
 :4المرحلة لهذه الأساسية السمات

 يتطلبحيث  السوق  في معروفال غير الخدمة سعر ارتفاعو  الكمية انخفاض بسبب التوزيع تكاليف ارتفاع
 الممكن الخدمات تقديم في التوسع عدممع  أفعالهم ردود ومعرفة بالخدمة المستهدفينالأشخاص  إبلاغذلك 
 وخاصة الترويج نفقات رتفاعلا للخدمة وذلك الرئيسية الأشكالو  الجوهرية الخدمة بتقديم الاكتفاءو  هاإنتاج

 اهتواستخدام اوفوائده بالخدمة الجمهور تعريف رضغل التعريفي الإعلان شكل يتخذ الذي الإعلان
 في محددة توزيعية بقنوات والاكتفاءالمرحلة  في هذه التوزيع قنوات في التوسع عدميجب و  ،اومنافعه
 وجود مع بطيء بشكل تتزايد أنها أوتقديم الخدمة منخفضاً  كون ي المرحلة هذه حيث أنه في مختلفة مناطق
 .أحياناً  الاستثناءات بعض

                                                           
1: Stimpson. Peter, Business Studies, The press Syndicate of University Cambridge, OP.Cit, 
p169. 

 .183ص  ، مرجع سبق ذكره،استراتيجيات التسويق، جاسم محمود. الصميدعي :2
 .133ص ، 2006 للنشر والتوزيع، الحامد دار ، عمان:التسويقية الاتصالات: ثامر .البكري  :3

 .233مرجع سبق ذكره، ص ، الخدمات تسويق مبادئزاهر،  محمد .دعبول، محمد. أيوب: 4
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 سمات أهم ومن النمو، بمرحلة تدخل الخدمة نفإ السوق  في الجديدة الخدمة قبول يتم عندما :النمو مرحلة
 .1المرحلة هذه

 السابقة المرحلة في بذلت التي للجهود نتيجة كبير بشكل والأرباح الإيرادات ارتفاع. 

 في الاعتبار بعين ذلك أخذي   أن ولابد للسوق  جدد منافسين دخول تشجع الأرباح في الزيادة 
 .للمؤسسة التسويق ستراتيجيةا
 جديدة أسواقمناطق و  لتشمل التوزيع قنوات في التوسع. 
 الانخفاض نحو تميل أو ثابتة الأسعار تبقى. 
 تنافسي إعلان إلى الإعلان نتقالوا المنافسين لمواجهة الترويج نفقات من مستوى  نفس على المحافظة. 

 وقد ذلك، تتمنى المؤسسات الخدمية على مختلف أنواعها أن من بالرغم تستمر أن المرحلة هذهل يمكن لا
 من وقت في تتوقف وقد ستنخفض أنها لابد فالإيراداتأعوام،  أو أشهر أو أيام بعد المرحلة هذه تنتهي

 مرحلة انتهاء في الأساسية الأسباب أن حيث ،الخدمة حياة دورة من التالية للمرحلة سيقود وذلك الأوقات
 السوق  وإشباع ،العملاء أذواق وتغير التكنولوجيا في المستمر التغير السوق، في المنافسة تزايد (هو النمو

 .(السوق  في قبولاً  أقل الخدمة يجعلالذي 
 والطلب على الخدمة ينخفض بالحدوث يبدأ السوقي الإشباع فإن النمو مرحلة انتهاء عند: النضج مرحلة

  الباقية مراحلقياساً مع ال فترتها بطول المرحلة هذه تتميز حيث السلبي، النضوج مرحلة في الخدمة دخلوت
 .التسويقية التكاليف زيادة أو ايرادات الخدمة لانخفاض نتيجة الأرباح وتنخفض

 من مشبعة أصبحت التوزيع قنوات لكون  النسبي بالانخفاض المرحلة هذه في الإيرادات نمو  معدل ويأخذ
 .2بالسوق  اتصريفه على قادرة وغيرهذه الخدمة 

 .3المرحلة لهذه التسويقي المزيج سمات أهم ومن
 الخدمات المطروحة حجم على الحفاظ. 
 الانخفاض إلى الأسعار تميل. 
 جديدة أسواق في توزيع قنوات عن البحث محاولة. 
 عملية تقديم الخدمة تنشيط على الترويجية الجهود تركيز. 

                                                           
 .188مرجع سبق ذكره، ص ، تسويق الخدماتمحمد،  هاني ر.الضمو : 1

 .140مرجع سبق ذكره، ص ، التسويقية الاتصالاتثامر،  .البكري  :2
 .186مرجع سبق ذكره، ص ، استراتيجيات التسويقجاسم،  محمود .الصميدعي :3
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 المتشابهة خصائصها أساس على البعض بعضها مع تتنافس خدمية بدائل عدة بوجود المرحلة هذه تتميز كما
 .1العملاء نظر وجهة من نسبياً 

 جديدة تكنولوجيا لدخول نتيجة بسرعة وذلك بالانخفاض الخدمة ايرادات تبدأ في هذه المرحلة: الانحدار مرحلة
 .2السوق  اتجاهات تغير أو

 المرحلة:سمات هذه  ومن
 تجاه هذه  المستهلكين أذواق تغيرل أو تطوراً  أكثر جديدة خدمات ظهوروذلك بسبب  الطلب انخفاض

 .الخدمة
 عملية تقديم الخدمة لتنشيط كوسيلة الاستخدامه السريع للانخفاض الأسعار تميل. 
 عملية تقديم الخدمة لتنشيط مكثفة جهود مع التذكيري  الإعلان نحو يميل الترويج. 

 وذلك ،من جديد الحياة دورة إعادة يتم بحيث جديدة خدمة للمؤسسة الخدمية يكون  أن يجب المرحلة هذه وفي
  .الحاليين العملاء على الإمكان قدر المحافظة بهدف

                                                           
 .75ص ، 2008 للتوزيع والطباعة، الميسرة دار عمان: ،المعاصر التسويق في التسعير أساسيات: علي محمد .داتعبي :1
 .214ص ، 1998، 1عمان: دار الحامد، ط -الأردن، أساسيات التسويق: شفيق ابراهيم .حداد ،نظام موسى .سويدان :2
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 تمهيد
اختيار  في السوق المصرفيالمصارف في ظل ظروف وطبيعة المنافسة التي تتعرض لها على  جبي

المطلوب تقديمها الجديدة المصرفية الاستراتيجيات والسياسات المناسبة بخصوص ماهية وطبيعة الخدمات 
لضمانات أو لها مثل تقديم ا مميزةومدى تنوع هذه الخدمات، وما يمكن القيام به لإضافة خصائص  ءللعملا

، هاخدماتل الأنسب يج التسويقيمعرفة المز ليها )المصارف( ب عوجتيلتحقيق ذلك ما شابه ذلك، و التسهيلات و 
من خلال العمل على إرضاء العملاء بطريقة أفضل مما يقدمه المنافسون في ها لتحقيق أهداف وتوجيهه

 .السوق 
بما ينسجم مع متغيرات واحتياجات  يجب أن يتسم بالمرونةالجديدة المصرفي للخدمات المزيج التسويقي إن 

عناصر  ، فغالباً ما تتداخللكل الظروف والحالاتمزيج تسويقي واحد يصلح السوق، بمعنى أنه لا يوجد 
فلا يمكن في الواقع العملي اتخاذ قرار حول عنصر معين من عناصر  ،مع بعضها البعضالمزيج التسويقي 

كما أن الأهمية النسبية لكل من عناصر المزيج التسويقي قد  ،تسويقي بمعزل عن العناصر الأخرى المزيج ال
 .تتباين حسب الظروف والأزمنة

 مديري  جب على، فإنه يالمصرفية وبالنظر للطبيعة غير الاعتيادية لقطاع الخدمات على ما تقدم بناءً و 
، لخدمات الجديدةل المصرفيودقة متناهية مع موضوع تكوين المزيج التسويقي  التعامل بحذر شديدتسويق ال

ى أنماط ، وذلك اعتماداً علالمصرفي تنتهج أكثر من أسلوب في تكوين مزيجها التسويقيحيث أن المصارف 
أو حسب درجة التفاعل بين  الخدمةوتقديم  في إنتاج عميلأو مستوى مشاركة ال عملاءالطلب أو طبيعة ال

 .عميلالخدمة وال مقدم
 التسويقي المصرفيمفهوم المزيج  المبحث الأول:

إلى طرح ية الحديثة في مجال القطاع الخدمي المصرفي التسويقالمفاهيم أدى الاهتمام المتزايد في تطبيق 
 :حولالتساؤلات  عدد من
 ماهية المكونات أو العناصر الرئيسية للمزيج التسويقي المصرفي؟ 
 هذه العناصر؟طبيعة التشكيلة المثالية ل 

في معرفة الإستراتيجية التي يتبناها  ةبالغ أهمية وتحليله ذوالمزيج التسويقي المصرفي عناصر دراسة  إن
 ةالتسويقي الخطةالاعتماد على  من خلال هذه العناصريمكن لإدارة التسويق حيث ، دارتهإالمصرف و 
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بها المرتبطة ستطيع بواسطتها تحقيق الأهداف لتي تااتيجية التسويقية المناسبة للمصرف في تخطيط الاستر 
 .1بأفضل الوسائل وأقل التكاليف

جموعة العمليات الهادفة إلى توفير الخدمة بما يحقق تعظيم ربحية م: بأنه المزيج التسويقي المصرفي ويعرف
 .2تحقيق أعلى مستوى من رضا العملاء المصرف بالتوازي مع

 والتحكم استخدامها للمصرف يمكن التي التسويقية الأدوات من في حين عرفه بعض الباحثين على أنه: خليط
 أو المنتج في تتلخص أساسية عناصر سبعة ويشمل المستهدف، سوقه من المطلوبة الاستجابة لتحقيق فيها

 .3والعمليات للخدمة المادي والدليل والأفراد والترويج التوزيعو  والسعر المصرفية الخدمة

 صرفالم ايستخدمه والتي ،بها التحكم يمكن التي المتغيرات جموعةالمصرفي عن م التسويقي المزيجويعبر 
 التسويقي المزيج عناصر عن -التعريف هذا حسب- المتغيرات تعبرحيث ، 4السوق  في هدفه لتحقيق

 تكون من أربعة عناصر أساسية وهي:ت التي الأساسية،
 الخدمة Servics 

 السعر Price 
 الترويج Promotion  
 توزيعال Distribution 

( وينظر إلى كل عنصر من عناصر المزيج التسويقي على أنه مزيج في حد  (4psطلق عليها مصطلحوي
 .5ترويجيالمزيج الو  ،مزيج التوزيعيالمزيج السعري، و الو  ،خدمةإن هناك مزيج للساس فوعلى هذا الأ ،ذاته

 :بالقولأن يعرف المزيج التسويقي المصرفي لتعاريف السابقة خلال استعراضه لمما تقدم يمكن للباحث ومن 
أنه مجموعة من الخطط والعمليات التي تمارسها إدارة المصرف بهدف إشباع رغبات وحاجات العملاء 

 وبما يمكن المصرف من منافسة المصارف الأخرى. رضاهموتحقيق 

                                                           
 . 21مرجع سبق ذكره، ص ، أصول التسويق المصرفيناجي،  .معلا :1
 .30، ص 2011،الاقتصاد كلية دمشق، جامعة ،المصرفي التسويق: الرزاق عبد حساني، :2

3: Kotler, Philip & Keller, Kevin lane, Marketing Management, 15 edition, Pearson, 2016, p48.   
  .405، ص1999دار وائل للنشر، عمان:  -، الأردنإدارة قنوات التوزيع :هاني أحمد .الضمور :4

5: Zhixian, George Yi, Marketing Services and Resources in Information Organizations, Chands 
Publishing, Elsevier, 2017. P49.   
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لتسويقي التقليدي ليصبح ومع تسارع النمو والتطور الاقتصادي والمصرفي برزت الحاجة إلى تكيف المزيج ا
 :1، إذ أن هذه العملية ضرورية لأسباب عدة منهاالجديدة ملائماً لقطاع الخدمات المصرفية

أن المزيج التسويقي بصورته الحالية لا المصرفية اعتقاد ممارسي النشاط التسويقي في قطاع الخدمات  -1
 أنه كما تخزينها، يمكن ولا الوقتنفس  في تنتج وتستهلك أن الخدمات ذلك ،يلبي معظم احتياجاتهم

 .بالسلع مقارنة فيها الجودة قياس يصعب

وضع مفهوم المزيج التسويقي عند نشوئه ليلائم المنظمات الصناعية )السلع الملموسة( ولم يتطرق إلى  -2
 الخدمات.

 الأساسي للدور نظراً  الخدمات لتسويق تماماً  تصلح لا ضيقةللسلع الملموسة المزيج التسويقي  أبعاد -3
 .في تسويق الخدمات عميللل

ومن  الملموسة ل الخدمات تختلف عن المشاكل في مجال انتاج السلعالدراسات أن المشاكل في مجاوبينت 
 :2هذه الاختلافات
 الأفراد الذين يقدمون الخدمة هم جزء من الخدمة. 
 يمكن تسجيل براءة اختراع الخدمة.لا 
 بجودة الخدمات المتعلقةمشاكل ال. 
 الخدمية أوسع وأشمل من المنظمات الصناعية. ؤسساتالمزيج التسويقي في الم 

 الخدمية غير قادرة على تخزين الخدمة. ؤسساتالم 
في تسويق اللإدارة يمكن معدل مصرفي ظهرت الحاجة الماسة إلى مزيج تسويقي  ونتيجة لهذه الاختلافات

حيث تم إضافة ثلاثة ، مستهدفال اسوقه المطلوبة فياستخدامه والتحكم فيه لتحقيق الاستجابة  من صارفالم
حيث أصبح يتكون من سبعة عناصر أو ما ه وبذلك تم توسيعالمصرفي عناصر جديدة إلى المزيج التسويقي 

 :3( والعناصر المضافة هيPS 7يطلق عليه )
 

                                                           
  .19مرجع سبق ذكره، ص ، التسويق المصرفي، مدخل استراتيجي كمي تحليلي عثمان، ردينة ،يوسف ،جاسم محمود الصميدعي. :1
 . 92-90مرجع سبق ذكره، ص ، تسويق الخدمات المصرفية: مدخل نظري تطبيقيأحمد محمود،  .أحمد :2

3: Potter, N., The library marketing toolkit, London: facet. 2012. P 7. 
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 الأفراد People 

 الدليل المادي Phesical Evidence 

 العملية Process 
 حيثفيها درجة من التفاعل والتكامل أن يتوافر بد لاالغاية والهدف المرجو منها ولكي تحقق تلك العناصر 

 : 1يمكن تحديدها على الشكل التالي

 .زايا المتحققة منهوذلك لتحقيق أفضل المالمزيج عناصر مثل لكل الفاعلية: وتتضمن استخدام الطريقة الأ -1

 المتجانس والفعال ما بين عناصر المزيج التسويقي.شير إلى التفاعل تالتكامل: و  -2

 بين اثنين أو أكثر من عناصر المزيج التسويقي.ك: ويعني لابد من تواجد نوع من الارتباط التماس -3

 لمصرفييوضح عناصر المزيج التسويقي ا :(7والشكل التالي رقم )
 

 

 

 

 

 

 

 
Source: Payne. Adrian, The Essence of services marketing, OP. CIT, p180. 
 

                                                           
1: Payne. Adrian, The Essence of services marketing, OP.Cit.p14.   
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 أهمية المزيج التسويقي المصرفي المبحث الثاني:

 :1في أنه يتناول الجوانب التاليةتظهر أهمية المزيج التسويق المصرفي 
 وتحليل سوق الخدمة المصرفية وتحديد السوق المستهدف. دراسة .1
 تقديم الخدمات المصرفية الملائمة لحاجات العملاء بناءً على فهم حاجاتهم. .2
 تحديد المزيج الترويجي الأمثل بالإضافة لأساليب التوزيع المناسبة. .3

حفظ شديد تجاه متغيرات بتالمصرفي المزيج التسويقي ب لذلك ينبغي على المصارف وضع سياستها المتعلقة
السوق، وذلك وفقاً للظروف السائدة وبما ينسجم مع متغيرات واحتياجات السوق المصرفية بمعنى أنه لا يوجد 

ن عناصر المزيج المصرفي إف والحالات وبالتأكيد فمصرفي مثالي واحد يصلح لكل الظرو مزيج تسويقي 
 .2ضنفسها غالباً ما تتداخل مع بعضها البع

خدمة الاستعلام الآلي، دفع )جديدة مثل  تأدخلت الكثير من المصارف إلى مزيجها التسويقي خدما وقدهذا 
، خدمة في التحويلات المصرفية ، استخدام شبكة الانترنتالأجهزة الخلويةمن عن طريق رسائل  فواتيرال
 عملاءللحصول على التي أدت إلى بذل جهود تسويقية أكبر  (الناطق وغيرها من الخدمات الأخرى  مصرفال

 .3الحاصلة في السوق المصرفيأكثر وتحقيق ميزة تنافسية تستطيع من خلالها مواكبة المنافسة الشديدة 
عناصر  لتطوير أن تسعى جاهدة ارف في المصالإدارات على  ه يجبواستناداً لما تقدم، يمكن القول أن

ويؤدي عدد من المهام تتمثل  المزيج مرن ومتغيرمستمر، لكون هذا المزيج التسويقي بصورة فعالة وبشكل 
 :4بما يلي

 دراسة سلوك العملاء واتجاهاتهم ومحاولة تجزئتهم الى قطاعات متجانسة. .1
 إحراء بحوث التسويق.  .2
 تخطيط وتصميم وإدارة الخدمات. .3
 تحديد وادارة منافذ التوزيع. .4

                                                           
 .2016، الجزائر والاجتماعية، والاقتصادية العلوم كلية ،المصرفي التسويق في محاضرات  الرزاق، عبد. علي بن: 1
 . 30ص ، 2005والتوزيع، عمان: دار الحامد للنشر -، الأردنالتسويق الالكترونيمحمد طاهر: .نصير :2
  .20مرجع سبق ذكره، ص ، التسويق المصرفيتيسير،  .العجارمة :3

  .2015 ، البديرة جامعة ،المصرفي التسويق في محاضرات الرزاق، عبد .حميدي :4
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 الترويج من خلال مزيج من وسائل الاعلام والاتصال. .5
 حديد مستويات مناسبة ومنافسة.التسعير وت .6
 تحديد استراتيجيات التسويق وإدارة النشاط التسويقي لمتابعة التنفيذ والرقابة. .7

 : عناصر المزيج التسويقي المصرفيالمبحث الثالث

 :فيما يلي عرض لكل عنصر من عناصر المزيج التسويقي المصرفي
 الخدمة المصرفية -1

مجموعة وتشتمل على نفعي الخصائصي والمجموعة العمليات ذات المضمون الخدمة المصرفية مثل ت
التي تشكل و النشاطات الملموسة وغير الملموسة التي يستطيع أن يدركها العملاء من خلال دلالتها النفعية 

 .1لإشباع حاجاتهم المالية والائتمانية مصدراً 
، أي أن سياسة التسويق ولائهميجب على المصرف تأدية الخدمة التي يرجوها العملاء تمهيداً لكسب  وبذلك

يجب أن تتجه نحو تقديم الخدمات التي تستجيب لحاجات السوق عبر خلق خدمات جديدة وتنويع الخدمات 
 .2الحالية

الأمر الذي يساعد  ،متميزاً نسبياً  مفهوم الخدمة المصرفية ببعده الشخصي في أسلوب البيع فيجعلههذا ويؤثر 
فاختلاف أسلوب بيع ، في ترويج الخدمة على الرغم من ما يتصف به مضمونها الخدمي من نمطية وتماثل

وهو ما يجعل معايير تقديم المقدمة الخدمة من شأنه إعطاء درجة من التميز في نوعية الخدمة المصرفية 
 .3لمصرف الواحدإلى آخر ضمن ا آخر بل من فرع الخدمة تختلف من مصرف إلى

المقدمة المصرفية تصميم الخدمات و  العملاءدها للتعرف على حاجات ورغبات أقصى جهالمصارف وتبذل 
إذ لا خلال القيام بالبحوث والدراسات السوقية من  كويتحقق لها ذل، 4احتياجات العميلم مع ءلالهم بما يت

يمكن للمصرف التعرف على الخدمات المطلوبة بدون الاتصال والدراسة والتعرف بشكل واضح على إمكانية 

                                                           
 .31مرجع سبق ذكره، ص  ،المصرفي التسويق: الرزاق عبد حساني، :1

2 :Kotler, P. & Armstrong, Principles of Marketing. 14th Edition, Pearson Education Limited, Essex, 
England, 2012, p 54. 

تسويق المنتجات والخدمات المصرفية الالكترونية لعملاء مجلة الدراسات المالية والمصرفية: ، إدارة البحوث والدراسات والنشر :3
   .38ص ، 1997، ، المجلد الخامس، العدد الثالث، المصارف

4: Kumar, Anil, bank marketing mix: new strategy in today banking sector, OP CIT, p24. 
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اتخذت نهجاً تنافسياً بين  الاتصالات والاجراءاتق رضاه، وهذه للعميل ويحقبما يوفر الوقت والجهد  اتقديمه
إلى الخدمات  رة ومتنوعة تضافجديدة متطو طريق تقديم خدمات مصرفية  نع العملاءالمصارف لكسب 

 .المقدمةساسية الأ
 حيث أصبحقدراً من الشمولية  وأعطاهاالخدمة المصرفية في تطوير مفهوم التسويق الحديث  هذا وقد أسهم

  :1من زوايا ثلاث ينظر إليها
 جوهر الخدمة المصرفية: -1

بط مباشرة بالدافع الرئيسي الذي يقف وراء طلب الخدمة المصرفية أي مجموعة تويمثل البعد الذي ير 
 .ه لهاتحقيقها من وراء طلب العميلالمنافع الأساسية التي يستهدف 

 الخدمة المصرفية الحقيقية: -2

بعاد وفقاً لهذه الزاوية على أكثر من مجرد الجوهر، فهي تشير إلى مجموعة الأ المصرفية تشتمل الخدمة
وهذا البعد في مضمون الخدمة المصرفية يرقى بجوهرها إلى مستوى التفضيل لدى الخاصة بالخدمة، 

 وتوقعاتهم. العملاء
 :الخدمة المصرفية المدعمة -3

وتمثل مضموناً خدمياً متكاملًا وتشير إلى جوهر الخدمة وحقيقتها فضلًا عن مجموعة من الخصائص 
 وبذلك لامثل )الحد الأعلى للقرض، اجراءات الحصول عليه، فترات السداد(  والمزايا المقترنة بتقديمها

 يجب النظر إليها على أنها حل يسعى العميلوإنما من زاوية جوهرها نظر إلى الخدمة المصرفية يجب ال
 .لرضا والإشباعمن خلاله لتحقيق ا

 ما بموازنة وإنما تقديمه المصرف يستطيع ما بدلالة إعدادها يتم لاالجديدة  المصرفية الخدمةوبشكل عام فإن 
الخدمات  متعددة مؤسسة هو المصرف أن وبما ،وبينما يستطيع المصرف تقديمه فيه العميل ويرغب يطلبه

 من مجموعة منها كل تحت يندرج خطوطعدة  من يتكون  الخدمات لتلك مزيجوجود  لذا لابد من المصرفية
 بينها. فيما والترابط التكاملب تتصفالتي  الخدمات

 

                                                           
  .49، مرجع سبق ذكره، ص أصول التسويق المصرفيمعلا. ناجي،  :1
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بنوع  خدمات من ينتجه ما وبيع تسويق في المصرف يتبناها التي والسياسات الاستراتيجيات وتتحدد
 المصرفي الخدمي المزيج ويتكون  ،معه ون يتعامل نالذي العملاء ونوعية تعددها ومدى منها كل وخصائص

 ،الموضوعة الأهداف وتحقيق حاجاتهم لتلبية لعملائه المصرف يقدمها التي المصرفية الخدمات كافة من
 :1وهي رئيسية أبعاد أربعة على للمصرف المزيج الخدمي ينطوي حيث 

 القروض تعتبربتقديمها حيث  لمصارفا قومت التي الخدمات عدد إلى الاتساع بعد يشير: الاتساع 
 أخرى. خدمة خطوط التوفير وحسابات الجارية الحسابات وتعتبر خدمة مستقل، خط أنواعها بمختلف

 مجموعة من الخدمات كل في الخدمات المختلفة عدد به يقصد: الطول. 
 منها  يتكون  التي الخدمية التشكيلة هو للمصارف وبالنسبة خدمة، لكل المختلفة الأنواع به يقصد :العمق

 داخل التنوع هذا فإن القروض من نوع من أكثر يقدم الذي فالمصرف الواحدة، الخدمات مجموعة
 توضح المصرف خدمات في يعوالتنو  التشكيل درجة فإن ولهذا عمقها، إلى يشير إنما المجموعة الواحد

 .عمقه مدى

 المصرفية الخدمة خطوط مختلف بين والانسجام الترابط يعبر هذا البعد على درجة: والاتساق التوافق 
 مستلزمات أو يطلبها، الذي العميل قبل من استعمالها حيث من كانت المصرف سواء يقدمها التي

 .توزيعهاأسلوب  أو تقديمها،
 :2على الشكل التاليف الخدمات المصرفية بحسب أغراضها يتصن ويمكن
 :خدمات ميسرة 

ليها، لكونها في الحصول ع ةأي مشكل يجد نمتى احتاج إليها ول العميلوهي الخدمات التي تكون في متناول 
وغيرها، وغالباً ما  (أو استخدام البطاقة المصرفيةفي المصرف خدمات السحب والإيداع ـ)ك ميسرة ومتاحة
 .منخفضة نسبياً أو أنها تقدم مجاناً دون مقابلتكون أجورها 

 :خدمات خاصة 

ويمكن  ولها خصوصية معينة ينفرد بها مصرف عن آخر لخدمات بشكل خاص للمستفيدين منهاوتقدم هذه ا
مفهوم الخصوصية وتقدم لبعض الأشخاص دون غيرهم حيث يطلق عليها ، القول فرع مصرفي عن فرع آخر

                                                           
 . 61مرجع سبق ذكره، ص ، أصول التسويق المصرفيناجي،  .: معلا1
 . 136-135مرجع سبق ذكره، ص ، التسويق المصرفيتيسير،  .العجارمة :2
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لذي يراه مناسباً وحاجاته لها وعلى النحو ا العميلوفق رغبة  تلك الخدماتيتم تصميم و ( VIPأو خدمات الـ)
 لعمله أو نشاطه، ومن الأمثلة على ذلك القروض استثمارية أو التسهيلات الائتمانية.

 :1على الشكل التالي نوعهاف الخدمات المصرفية بحسب يتصنويمكن 

 .التوفير ودائعدر الأموال كالحسابات الجارية و خدمات مصا .1
 .والكفالات المصرفية خدمات توظيف الأموال كالقروض والاعتمادات المستندية .2
 خدمات لا تتضمن منح الائتمان كتحويل العملة وتأجير الصناديق الحديدية. .3

 .لشركاتلخدمات للأفراد وخدمات  إلىالخدمات المصرفية حسب نوع العملاء كما وتصنف 

 السعر -2
غل المصارف ما يش نالمؤثر في السوق، لذلك نجد أ المصرفي يعد السعر من أهم عناصر المزيج التسويقي

وإنما هي السياسة السعرية التي  السوق، مصرفية جديدة إلى من أجل تقديم خدمة ليس فقط البحث والتحري 
 .2للعميلتتضمن ربحاً معقولًا للمصرف مع تحقيق الرضا 

ويقصد بالسعر المصرفي الفوائد والعمولات والأجور التي يتقاضاها المصرف نظير الخدمات المصرفية التي 
 .3ق مختلفةائعلى قواعد عدة وطر  يبنىيقدمها للعملاء، وهو 

 .4خلال مدة زمنية معينة المصرفية الخدمةانعكاس لقيمة  :بأنهبعض الباحثين  هعرفو 
 .5المصرفية حصوله على الخدمةر يالعميل نظالقيمة النقدية أو العينية التي يدفعها  :أنهب رف أيضاً وع

العميل  يكون  التي القيم مجموع بأنهمن خلال التعاريف السابقة يمكن للباحث تعريف السعر المصرفي: 
 المشتركة فيما بينهما. المنافعمع بعضهما والحصول على  لمبادلتها استعداد على والمصرف

  

                                                           
 .31مرجع سبق ذكره، ص ، التسويق المصرفي، حساني، عبد الرزاق :1
 .   286مرجع سبق ذكره، ص ، التسويق المصرفي، مدخل استراتيجي كمي تحليليردينة عثمان،  .يوسف، محمود جاسم .الصميدعي :2

3: Pride. William & M. Ferrell, Marketing: concepts and strategies, O.C., Mifflin Company, 2003, 
p333.  

  .65ص ، 2007، 1عمان: جهينة للنشر والتوزيع، ط -، الأردنالتسعير: مدخل تسويقي :علي عبد الله الرضا. الجياشي :4

 . 199مرجع سبق ذكره، ص ، أصول التسويق، مدخل تحليليرائف،  .توفيق، ناجي. معلا :5
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 داة ويعتبر الأ ،المصرفية الخدمة على الحصول لقاء النقدي المدفوع المبلغ ذلك عن يعبرالسعر  فإن وبالتالي
التسعيرية  الآلية حددي أن مصرف لكل ولابد ،بالشكل الصحيح استخدامه تم إن واختراقها الأسواق لدخول

 وأدوات وشروط الدفعات وجدولة والعمولة والخصومات الأسعار قائمةالذي يتضمن  السعري  همزيجو  لخدماته
 المصرف لربحية محدداً  مؤشراً  يعتبر وبذلك وغيرها، التحويلات والعمولات رسومو الفائدة  معدلاتو   الائتمان
  .1وإيراداته

الفوائد  ساسي من التكاليف التي يتكبدها العميل للحصول علىالأجزء اليعتبر السعر بالنسبة للعملاء و 
الوقت و  مر الذي يمكنه من تحديد فيما إذا كانت خدمة معينة تستحق هذا الجهدالمطلوبة من الخدمة، الأ

 .2للحصول على الخدمة المطلوبين معاً 
السعر المناسب للخدمات المقدمة المتعلقة بن تجيب القرارات المتعلقة بالسعر على كل الأسئلة ويجب أ

السعر من أكثر العوامل الديناميكية تأثيراً  حيث يعتبر3سعار المنافسينأبالاستناد إلى تكلفة هذه الخدمات و و 
على الإيرادات المتحصلة فالاعتبارات المتعلقة بالسعر المصرفي المتضمن مستويات الحسومات وشروط 

  ي تميز خدمة مصرفية عن أخرى.الدفع والائتمان تلعب دوراً مهماً ف
 صرفية والتفاعل بين الفائدة وقيمةللقيمة المتأتية من حصوله على الخدمة الم العميلومن ثم فإن ادراكات 

 .4ر المصرفييسعتبال المزيج التسويقي المصرفي المتعلقالخدمة، هي اعتبارات مهمة في العديد من جوانب 
اختيار طريقة التسعير المناسبة ن إالمصرفية طريقة تسعير تلائمها، و ويلاحظ أن لكل خدمة من الخدمات 

من الخطوات المهمة في مراحل تحديد السعر وهناك اعتبارات عدة يجب أخذها بعين الاعتبار عند  هي
 بطبيعة الخدمة.بعضها و  تحقيقه المرغوبالإيرادات اختيار الأسلوب المناسب للتسعير يتعلق بعضها بحجم 

 حيث ،للدولة النقدية السلطات تفرضهاالتي  السياسات من بمجموعة المصرفية الخدمات بعض سعر يتأثرو 
 إدخارات ومعدلاتعلى الودائع والقروض الفوائد  كسعر المصرفية الخدمات بعض سعر بتحديد يقوم

 مثلًا، الديون  فائدة كمعدل معين، تحديد سعر على المصارف بين تفاهم وجود خلال من أو ،لسكن...وغيرهاا

                                                           
 .22ص  ،2011 والتوزيع، للنشر قرطبة: الرياض ،للمحترفين التسويق إبراهيم، محمود التايه، :1

2 : Wirtz, Jochen & Lovelock, Christopher, Essentials of service marketing, OP CIT, P 152. 
3 : Kumar, Anil, bank marketing mix: new strategy in today banking sector, OP CIT, p25. 

 . 97مرجع سبق ذكره، ص ، تطبيقي نظري  مدخل: المصرفية الخدمات تسويقأحمد محمود،  .أحمد :4
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 كمجال السعر على تأثيرات لها التي تكون  وغيرها المصرفية الخدمات من لكثير محددةسعرية  سقوف وجودو 
 .1المصرفية المنافسة مجالات من

 :2وهي وفي واقع الأمر توجد عدة أسعار تستخدم في النشاط المصرفي

 سعار الفائدة المدفوعة على الودائع المختلفة.أ .1
 المدفوع للمصرف المركزي لقاء إعادة الخصم أو الاقتراض.سعر الخصم  .2
 .للعملاءالممنوحة والتسهيلات الائتمانية أسعار الفائدة التي يقبضها المصرف مقابل القروض  .3
 وراق مالية.أعمولات، مثل عمولة تحصيل شيكات، ال .4

 أسعار إيجارات الصناديق الحديدية. .5
 التسعير ستراتيجياتا  2.1

 هذه العوامل مع يتعامل أن المصرف علىينبغي  التسعير، قرارات في تؤثر التي العواملبعد الوقوف على 
 مزيج في فعالاً  عنصراً  يكون التسعير بحيث أهدافه، تحقيق يتم كي لتسعيرل استراتيجي اتجاه لإعطاء
إلى أن المصارف في بعض ، مع الإشارة تسويقي مربح مزيج لتكوين الأخرى  العناصر مع ويندمج التسويق

الأحيان تخضع لموافقة السلطات النقدية )الرقابة المصرفية( عند اتباعها لإحدى استراتيجيات تسعير الخدمة 
 .المصرفية الجديدة

  جديدة خدمة تسعير ستراتيجيةا

 ،هالتقديمالأولى  المراحل في الاحتكار كبيرة من سيمتلك درجةإذا قدم المصرف خدمة جديدة إلى السوق ف
 من حيث أخرى، فر قبل مصا من متوفرة ولكنهابالنسبة له  خدمة جديدةالمصرف ل إطلاق في حال كذلك

من  الجديدةالمصرفية تسعير الخدمة ويتم ، هاانطلاق مرحلة منذ في الأسعار شديدة منافسة تواجه أن المحتمل
  :3خلال اتباع إحدى الاستراتيجيات التالية

 

                                                           
الجزائر، ، لعلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، رسالة ماجستير غير منشورة، كلية  االتسويق المصرفي وتأثيره على الزبائنمعراج،  .هواري  :1

 .83ص ، 2001
 .23مرجع سبق ذكره، ص ، التسويق المصرفي، حساني، عبد الرزاق :2
  .289، مرجع سبق ذكره، ص أساسيات التسويق .إبراهيم شفيق .حداد ،موسى نظام .سويدان: 3
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 الاختراق ستراتيجيةا 
للحصول على أكبر حصة الأمثل التسعير بسعر أولي منخفض كونه الوسيلة  الاستراتيجيةيتم بموجب هذه 

 يمكن بماو  السوق  في المنافسة الأسعار عن يقل بسعر الخدمات تقديمبأسرع وقت ممكن حيث يتم سوقية و 
للحصول  للخدمة القوي  الترويج على التركيز مع لسوق ا من ممكنة حصة أكبر على من الاستحواذالمصرف 

 حققي وعندما،  سوقية حصة أكبر كسب حاولي ستراتيجيةالا هذه ستخدمي المصرف الذيف ،ايرادات عالية على

 :2التالية الحالات في مناسبة ستراتيجيةالا هذه وتكون ، 1تدريجياً  السعر برفع بدأي فإنه ذلك

 الأسعار نمو في عالية حساسية ذو السوق  كان إذا. 
 المحتملة أو الفعلية المنافسة ظهورة على مشجع غيرال من العوامل المنخفض السعر يكون  عندما. 

  كشط السوق استراتيجية 
وتلائم هذه مع مرور الزمن، بسعر مرتفع ثم يتم تخفيض هذا السعر تدريجياً  ةالجديد الخدمةتتمثل في تسعير 

المنافسة شبه معدومة، ويكون هدف الطلب غير مرن و حيث يكون  كرةتالمب الخدمات الجديدةالاستراتيجية 
المصرف الذي يتبع هذه الطريقة في التسعير جمع أكبر كمية من الأرباح واسترداد التكلفة التي دفعت في 

  .3التسويقي المزيج في الأخرى  والعناصر والتسليم والخدمة الجودة على زيتركيتم الو ، مراحل البحث والتطوير
 ويليهم جديد هو ما لشراء دائماً  يسعون  الذين" نيالمبتكر " عادة يستهدف جديدة خدمة إطلاق نإ حيث

 تتوجه التي" المتأخرة الغالبية" ثم" الأولى الغالبية"وهم المستهدفين من الكبيرة المجموعة ثم الأوائلالمهتمين 
 .4"نيالمتقاعس" وأخيراً  النضج، مرحلة إلى تصل عندما الخدمة نحو

 بالمنافسة منافسوها يقوم أن المتوقع ومن ما خدمة تقديم في المتفردة المصارف ستراتيجيةالا هذه وتستخدم
 أن طالما مرتفعة أسعار بوضع القصير المدى في الربح تحقيق على تعمل وهي بذلك ،لاحقاً  وتقديمها
)مصرف عقاري، مصرف  قانوني احتكار لها التي صارفأيضاً على الم ينطبق وهذا جيد، وضع في خدمتها

 تكاليف وتغطي الاستثمار على العائد تحقق أن تحاولو  امتياز حق أوزراعي، مصرف تسليف شعبي( 

                                                           
1: Simon, H., & Fassnacht, M. Pries management (3rd edi). Wiesbaden, 2009, p 275. 

 . 221مرجع سبق ذكره، ص ، استراتيجيات التسويقجاسم،  محمود .: الصميدعي2
3: Armstrong, Gary, Kotler, Philip, Marketing: an introduction, op. cit. p368.  

 .409مرجع سبق ذكره، ص ، مبادئ تسويق الخدماتزاهر،  محمد ل.دعبو  ،محمد ب.: أيو 4
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 حصتها لزيادة أسعارها خفضإلى  الاحتكار فترة نهاية في تسعى المصارف هذه أن إلا والتطوير، البحث
 .1المنافسين دخول قبل السوقية

  التكلفة مع هامش الربح:التسعير على أساس استراتيجية 

كلفة الخدمة المصرفية ثم يضاف إليها هامش ربح معين والفكرة بتحديد  الاستراتيجيةهذه يقوم التسعير وفق 
من وراء هذه الطريقة هي أن كل خدمة يجب أن تسهم في جزء معين من ربحية المصرف وهذا قائم على 

 .2بشكل دقيق افتراض أن المصرف قادر على تحديد الكلفة لكل خدمة

  التسعير على أساس السعر القائد:استرتيجية 
عندما يقوم المصرف بطرح خدمة جديدة بالنسبة له لكنها موجودة في السوق المصرفي الذي يعمل به فإنه 

بحيث وفق الأسعار التي تحددها المصارف الرئيسية المنافسة في السوق لهذه الخدمة السعر يقوم بتحديد 
 . 3تلك الخدمةباتباع المصارف القائدة في تسعيرها لرف يقوم المص

  تسعير العلاقات:استراتيجية 
حيث يحدد السعر بموجبها وفقاً للعلاقة بين المصرف  المصرفية همية هذه الطريقة في مجال الخدماتتتزايد أ 

والعميل والتي يسعى المصرف من خلالها إلى تطوير وتعزيز ولاء العملاء وهذه الطريقة تعد عامل رئيسي 
متنوعة جديدة في التسعير من خلال سعي المصرف لتأسيس علاقات مع العميل في مجالات تقديم خدمات 

من الصعب على العميل تغيير المصرف ويكون العميل بذلك أقل حساسية تجاه  وبالتالي تجعل ومتعددة له،
 .4السعر

   الترويج -3
 مفهوم الترويج  3.1

من خلال النشاط الترويجي تتدفق المعلومات تصالي في عملية التسويق المصرفي فيمثل الترويج النظام الا
الجديدة أو فالمصرف بحاجة إلى التعريف على خدماته ، المستفيد( -)المقدم بين الأطراف ذات العلاقة

                                                           
1: Stimpson, Peter, Business Studies, The press Syndicate of University Cambridge, Op.Cit.p185. 
2: Payne. Adrian, The Essence of services marketing, OP.Cit, p141.  
3: Rose. Peter, "Commercial Bank Management", 4 th ed., Irwin, Mc Graw-Hall, co., 1999, p431. 
4: Payne. Adrian, The Essence of services marketing, OP.Cit, p141.  
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من الحصول  عملائهوبالطرق والوسائل التي تمكن فيها الحالية وتوضيح خصائصها ومجالات التميز 
 .1يهاعل

الإقناع وأساليب بناء قنوات من المعلومات و تنسيق جهود المصرف جميعها عملية أنه ب :بأنه الترويجيعرف 
 .2الخدمةتقديم لغرض 

لعلاقات العامة، وترويج جزء من أجزاء المزيج التسويقي، الذي يتألف من الإعلان وا :بأنه عرف أيضاً يو 
 .3، والتسويق المباشرالمبيعات، وموظف البيع الشخصي

  .4شراء الخدمةب العميلوظيفة تتمحور حول إخبار، وإقناع  :أنهبالترويج يعرف و 
لترويج  المصرفستخدمها متغيرات تسويقية ترويجية مختلفة يخليط من  :بأنه كما ويشار إلى الترويج

 .5خدماته
 الترويج أهمية 3.2

تقديم المعلومات و  العملاءين المصرف و ب المطلوب لاتصالل هتحقيق فيللخدمات  الترويج أهمية تتجلى
 سعياً  بشرائها وذلك هماقناعو  تلبيتها على والعمل ورغباتهم حاجاتهم على والتعرف ،لهم والنصائح الضرورية

 6التالية: نقاطال في الترويج أهميةتوضيح  نويمك ولائهم، وزيادة منهم ممكن عدد أكبر جذبل
  وجمهورها رفاالمص بين الحيوية صلة الوصل الترويج يعتبر. 
 واقناعهم  منها بالمعروض وكذلك تذكيرهم الجديدة بالخدمات العملاء إعلام على الترويج يعمل

 .الاتصال الفائدة لطرفي يحقق فهو وبذلك باستخدامها،

                                                           
 .26مرجع سبق ذكره، ص ، المصرفيأصول التسويق ناجي،  .معلا :1

2: Belch. George, “Introduction to marketing and promotion”: An integrated Marketing commination 
perspective, Chicago, 1995, p34. 
3: Kotler, P. ،& Keller, K, Marketing Management, (14 ed), New Jersey, US: Prentice Hall, 2015, p5. 
4:Kuric, N. Social Media and Promotion of Tourist Destinations with Negative Country Image 
(Unpublished master's thesis). University of Fribourg, Switzerland. 2016, p 11. 
5: Singh, M. Marketing Mix of 4P’S for Competitive Advantage. IOSR Journal of Business and 
Management, 3(6), 2012. P42. 

 .333مرجع سبق ذكره، ص ، أساسيات التسويق ،إبراهيم شفيق .حداد ،موسى نظام ن.سويدا :6
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 وسيلة  إلى يحتاج منها وكل الربحية وغير الربحية للمؤسسات أيضاً  ولكن للأفراد فقط يوجه لا الترويج
 .عملائهل المصرف وخدماته رسالةلإرسال 

 من المقدمة الخدمات بين الاختلاف كان إذا خاصةوب الخدمات تمييزمن  الترويج يمكن المصرف 
 .وجلياً  واضحاً  ةنافسصارف المالم قدمهت وما صرفالم

 :1للأسباب التالية تقييم أنشطة المزيج الترويجيومن الضروري 
الأعباء على المؤسسات الخدمية ومن بينها المصارف أصبحت تلقي المزيد من المسؤوليات و معظم  -1

، والأرباح، والنمو في المستقبل، لزيادة المبيعاتالتسويق كوسيلة منها لأهمية  إدراكاً مديري التسويق 
 والطاقات نحو الاستخدام الأمثل لها. وتوجيه الأنشطة

الجهود التسويقية بارتفاع الطلب من قبل المستثمرين والملاك على المعلومات والبيانات التي ترتبط  -2
 الترويجية التي تكاد تخلو منها القوائم المالية التقليدية.

إلى الاهتمام بالأسس التي تقوم عليها  الأمر الذي أدىو مقاييس أداء النشاط المستمر الاتجاه نح -3
 مقاييس الأداء التسويقي بشكل عام.

 استراتيجيات المزيج الترويجي

 : 2الاختيار بين استراتيجيتين أساسيتين بالنسبة للمزيج الترويجي هما مديري يمكن لل
 استراتيجية الدفع:

أنشطته التسويقية  مقدم الخدمة عبر قنوات التسويق إلى المستهلك النهائي حيث يوجه  الخدمةتمثل دفع 
 خدمةسويق لدفعهم لترويج وإيصال الخاصة البيع الشخصي وتنشيط المبيعات نحو أعضاء قنوات الت

 للمستهلك النهائي.
 استراتيجية السحب: 

الإعلان والترويج نحو المستهلك النهائي  للأنشطة التسويقية وبشكل خاص مقدم الخدمةتتمثل في توجيه 
 .الخدمةلإقناعه بشراء 

                                                           
 .86، ص 2015 ، الأولى الطبعة المنهل،: العراق -بغداد ،والاجتماعية والتقليدية الإسلامية المصارف طاهر، الهاشمي، :1

2: Kotler, Philip & Armstrong, Gary, Principles of Marketing, Op. Cit, P 332. 
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 الترويج أهداف 3.3
 :1د أهداف الترويج بما يلييحديمكن ت

 وفيما إذا كانت تلبي  توافرها وأماكن الخدمة بخصائص العملاء عن طريق تعريف :المعلومات تقديم
 .للحصول عليها وتشجيعهم ورغباتهم حاجاتهم

 الإيراد المتوقع منزيادة  وبالتالي الطلب زيادة هو للترويج الأساسي الهدف :الطلب تحفيز / زيادة 
 الخدمة.

 زيادة في ساهمست والتي الخدمة منافع إظهار إلى الترويج استراتيجيات معظم تهدف :الخدمة قيمة زيادة 
 للخدمة. مرتفع سعر وضع من صرفالم تمكني وبذلك العميل نظر وجهة من الخدمة قيمة

 الاختلاف كان المنافسة إذا صارفخدمات الم عن صرفخدمات الم الترويج يميز حيث :الخدمات تمييز 
 واضحاً.

 في التقلبات المطلوب وتقليل الاستقرار تحقيق هو الترويج استراتيجيات أهداف من إن :الإيرادات استقرار 
 محسوبة. غير لظروفأو  موسمية أو تنافسية أسباب عن الناتجةحجم الإيرادات المتحصلة و 

 خلال من والمحتملين الحاليين العملاء على للتأثير المنافسون  يبثها التي: السلبية الأخبار على الرد 
 العامة. العلاقات

 لمصرفل مميزة ذهنية صورة بناء 
 على تعتمد التقديم حيث أن مرحلة2الخدمة حياة دورة من المختلفة للمراحل تبعاً  الترويج أدوات فاعلية تتباين
 تجربة على المشترك لتحفيز  والدعاية الإعلان فاعلية وتبرز المستخدمة الأساليب في الترويجية الكثافة

 مرحلة أما الطلب، على الاعتماد ويكون الترويجي  النشاط حجم ينخفض النمو مرحلة وفي الخدمة الجديدة،
 والدعاية الإعلان على الاعتماد يقل الانحدار مرحلة وفي الشخصي، البيعو  الإعلان دور فيها فيبرز النضوج

 عملية تقديم الخدمة. تنشيط على التركيز ويكون 

                                                           
 .257مرجع سبق ذكره، ص ، استراتيجيات التسويقجاسم،  محمود .الصميدعي :1
 .164مرجع سبق ذكره، ص  ة، الاتصالات التسويقي ثامر، .البكري : 2
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 عناصر المزيج الترويجي 3.4
المزيج من أدوات : تعددت التعريفات الخاصة بالمزيج الترويجي، حيث تم تعريف المزيج الترويجي على أنه

 .1همبشكل مقنع وبناء العلاقات مع القيمة للعملاءالمؤسسة الخدمية لإيصال الترويج التي تستخدمها 
لتحقيق العديد من الأهداف، التي تعمل مجتمعة مجموعة من المركبات أو العناصر،  ويعرف أيضاً: بأنه

مبيعات والنشر، والعلاقات فالمزيج الترويجي للخدمة مكون من الإعلان، والدعاية والبيع الشخصي، وترويج ال
 . 2العامة

، المؤسسة لجذب العميل إلى المؤسسةبين العميل و  الشخصيوغير  عملية الاتصال الشخصي :بأنه ويعرف
 .3والمحافظة عليه

 مل أنشطة المزيج التروجي على: تتشهذا و 
لتحقيق درجة من  العملاءمجموعة الاتصالات المباشرة مع فئات محددة من  أنهب ويعرف التسويق المباشر:

 .4والبقاء على تواصل دائم معهم، الاستجابة، والتأثير على رأيهم لشراء الخدمة

 التسويق التفاعلي: 
عبر استخدام تقنيات التكنولوجيا الخدمة على الأسلوب الراقي في التفاعل مع العملاء  مقدميتدريب وهو 

 .5ت ورغبات العملاءلإشباع حاجاالحديثة 
للاتصال بالعميل يطلق عليها المزيج  والوسائل الأدوات من مجموعة أهدافه إلى تحقيق في ويستند الترويج

الترويجي، حيث يمكن للمصرف أن يستخدم طريقة أو أكثر للاتصال بعملائه من خلال عناصر المزيج 
 :6الترويجي التالية

  الإعلان 

  البيع الشخصي 

  )الدعاية )النشر 

  العلاقات العامة 

                                                           
1: Kotler, Philip & Armstrong, Gary, Principles of Marketing, OP. CIT, P 424. 

 .48ص  .2014 الثانية، الطبعة والتوزيع، للنشر الحامد ومكتبة دار: الاردن-عمان ،المصرفي التسويق تيسير، عجارمة، : 2
3: Palmer, A. Marketing Mix Modelling in Need of an Update, DM News magazine, 2013. P 325. 
4: Kotler, Philip & Keller, Kevin lane, Marketing Management, Op.Cit, p 657. 
5: Kotler, Philip & Armstrong, Gary, Principles of Marketing, Op.Cit, p 260. 
6: Pride. William & M.RO.C. Ferrell, Marketing: concepts   and   strategies, Op.Cit, P428. 
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 وتقديم الخدمة تنشيط البيع  

كما هي موضحة في الشكل التالي:   
 المزيج الترويجي ( عناصر8شكل رقم )

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .301 مرجع سبق ذكره، ص، أصول التسويق، مدخل تحليليرائف،  توفيق. ناجي، المصدر: معلا.
 وفيما يلي شرح موجز حول كل عنصر من عناصر المزيج الترويجي:

 :الإعلان -1

، حيث وصوله إلى سوق واسع وعدد كبير من الأفراد لمؤسسات إلى استخدام الإعلان بهدفيلجأ الأفراد وا
  .1منخفضةغرافياً بتكلفة نتشرين جالم العملاءيمكن للإعلان أن يصل إلى أعداد هائلة من 

وسيلة غير شخصية لتقديم الأفكار أو السلع أو الخدمات بواسطة جهة معلومة، مقابل : أنهب الإعلان عرفوي
 2عامل مؤثر في الطلب شأنه شأن العناصر الأخرى للمزيج التسويقي.، وهو أجر مدفوع

معلومة لقاء أجر عن الخدمات بواسطة جهة ير شخصية تهدف إلى تقديم الأفكار وسيلة غ :ويعرف بأنه
 المعلومات إيصال أجل من المصرف بها يقوم التي الشخصية غير الجهود كافة عن يعبر، حيث 1مدفوع

 .2معينة تكلفة مقابلها ويتحمل والمرتقبين، للعملاء الحاليين والبيانات

                                                           
1: Pride. William & M.RO.C. Ferrell, Marketing: concepts   and   strategies, OP.Cit, p428.  

 .2010 الأولى، الطبعة للنشر، المسرة دار: الاردن– عمان ،والتوزيع التجاري  الترويج وسائل سمير، العبدلي، :2

 الإعلان

 الزبون

تنشيط البيع وتقديم  الدعاية

 الخدمة

 البيع الشخصي
 العلاقات العامة
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 :3ويمتاز الإعلان بالخصائص الآتية
 صية ولايمثل وسيلة ضغط على الأفرادوسيلة غير شخ. 
 المنتشرين جغرافياً بتكلفة منخفضة وسيلة فعالة للوصول إلى العملاء. 

 .وسيلة واسعة الانتشار ويصل إلى عدد كبير من الأفراد في السوق المستهدفة 
 .وسيلة ذات قدرات تعبيرية تحقق الجاذبية والتأثير بالمستهدفين 

 .إمكانية تكرار الرسالة الإعلانية أكثر من مرة خلال مدة معينة 

يلعب الإعلان دوراً هاماً في عمل المصارف لما له من أثر في بناء تصورات وتطلعات العملاء والتي من و 
عن الخدمات المقدمة وتزويدهم بالمعرفة الكافية عن طبيعة الخدمة ثر بشكل إيجابي في أذهانهم شأنها أن تؤ 

يلة التي من خلالها يتعرف العميل وما يميزها عن الخدمات المقدمة من قبل المنافسين، فالإعلان هو الوس
 الكلاممن خلال في جذب العملاء تسهم الرسالة الإعلانية التي تظهر في الإعلان ، فعلى المصرف ونشاطه

المهم توفر الجانب الإقناعي حيث ال التي يرغب المعلن في إظهارها للجمهور المستهدف أو الأشك أو الرسوم
 . 4خدمات هذا المصرف والمصارف الأخرى المفاضلة بين و  للتأثر في العميل

 التالية: على المعلومات يرتكز أن يجب لدى المصرف فعالاً  الإعلان يكون  ولكي
 الاستراتيجية. بالأهداف متعلقة معلومات 
  السوق. في المصرفووضع  بحصة متعلقة معلومات 

  المصرفي بالسوق  متعلقة معلومات. 
 
 
 
 

                                                                                                                                                                                           
 . 251ص ذكره، ، مرجع سبقالتجارية المصارف في التسويقي الواقع، محمد ابراهيم .عبيدات :1
 . 206ص ، 2000، الدار الجامعية :مصر -، الاسكندريةبنوك الشاملة )عملياتها واثارها(ال :عبد المطلب .عبد الحميد :2
  .   334 ص ذكره، سبق مرجع،  التسويق المصرفي، مدخل استراتيجي كمي تحليلي عثمان، ردينة .يوسف، جاسم محمود الصميدعي. :3

4: Gharibi, S. ،Danesh, S. ،& Shahrodi, K. Explain the Effectiveness of Advertising Using the AIDA, 
Institute of Interdisciplinary Business Research,  4, (2) , 2012. P 928.  
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 الإعلانات المصرفية وهما:ويمكن التمييز بين نوعين من 
 1الإعلان المؤسسي: 

يعد هذا الإعلان أحد المداخل المهمة في إظهار الصورة الجيدة للمصرف، حيث يعمل على بناء اسم 
يبحث  المصرف على المدى الطويل وإظهار صورته وطبيعة الخدمات التي يقدمها للتأثير في العميل الذي

المصرف من خلال استخدامه لوسائل الاتصال التسويقي إلى بناء يسعى عن الخدمة المصرفية الأفضل، و 
ية صعبة وتحتاج لجهود كبيرة، فأحد الأسباب التي وخلق انطباع جيد عن صورته التي تعتبر بحد ذاتها عمل

طبيعة يكمن في قدرته على تغيير الانطباع القديم السائد حول الإعلان المؤسسي ذو أهمية كبيرة جعل من ت
 المصرف.التي يقدمها الخدمات 

  2الإعلان التميزي: 
يهدف هذا النوع من الإعلان إلى الترويج للخدمات المصرفية المختلفة التي يقدمها المصرف إذ يُبرز التنوع 

 في تشكيلة الخدمات والمزايا النسبية لكل خدمة والمنافع التي تقدمها وتميزها عن خدمات المصارف الأخرى.
لنوعين لأن كلًا منهما يكمل بعضه الآخر، فالأول يخبر العميل عن اسم المصرف وتستخدم المصارف كلا ا

   في حين يسهم الثاني ببيع المنافع التي يستطيع العميل الحصول عليها.
 البيع الشخصي -2

بناء تفضيلات  في خصوصاً و يعد البيع الشخصي الأداة الأكثر فاعلية في المراحل المختلفة من عملية البيع 
يعتبر العمود الفقري للاتصالات في تسويق الخدمات فهو عبارة عن اتصال شخصي بين البائع و ، المشترين

وتقديم عليهم يقوم رجل البيع بمقابلة العملاء وعرض الخدمة حيث  ي محاولة اتمام عملية التبادلوالمشتري ف
 .3لإتمام عملية الشراء مثير عليهوالتأتهم مالاستالمعلومات الخاصة بها، ومحاولة  كافة

من  العميلأو  والمستفيد ومقدمها من جهة اتصال شخصي بين بائع الخدمة :بأنهالبيع الشخصي  ويعرف
وخاصة في حالة عدم  دة منهاالاستفاأوجه  أوها أو عرض مزيا للعميلجهة ثانية، يحاول مقدم الخدمة بيعها 

                                                           
   .247مرجع سبق ذكره، ص ، التسويق المصرفيتيسير،  .العجارمة :1

  .227مرجع سبق ذكره، ص ، أصول التسويق المصرفيمعلا. ناجي،  :2

3: Kotler, Philip & Armstrong, Gary, Principles of Marketing, op cit, p 480.    
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يلة فاعلة في ها، إذ يعد البيع الشخصي وسنضمتوالمزايا التي ت وخصائصها ةبماهية الخدم عميلمعرفة ال
 .1وقبول الخدمة عند المستفيدين منها تحقيق حالة القناعة والرضا

ويعرف أيضاً: بأنه التقديم الشخصي والشفهي للخدمات بهدف دفع العميل المرتقب لشراء الخدمة والاقتناع 
 .2بها

الإنساني يتدخل بشكل كبير ومباشر حيث يعد جزءاً لا يتجزأ من تقديم وبسبب هذا الاتصال فإن الجانب 
 .3الخدمة المصرفية

ويختلف البيع الشخصي عن الإعلان اختلافاً جوهرياً ففي حين تقام العملية الإعلانية بشكل غير مباشر من 
من خلال الاتصال  خلال وسيلة الاتصال الجماهيرية كالتلفاز أوالراديو وغيرها، فإن البيع الشخصي يتم

 .4الشخصي المباشر
الدخول إلى  بها في  يتصرفون  التي وعلى الطريقة المصرف موظفي شخصية على الشخصي البيع ويعتمد

 في تقديم الخدمة عملية ولا تقتصر العملاء، مع يقيمونها التي العلاقات خلال من المصرفية الأسواق
 أقل إلى المصرف الإدارة العليا في من تمتد بل ،من الأشخاص دون غيرهم معينة مجموعة على المصارف

 تدعم التي الأمور أفضل من الخدمة تقديم في المناسبة والسرعة للعملاء الراحة توفير فيه، حيث أن موظف
واجتذاب عملاء إقناع دور الإدارة العليا في المصرف كون مهمة و ، ففي حين تللمصرف النشاط التسويقي

والشركات، تكون مهمة موظفي المصرف إقناع واجتذاب عملاء المصرف من  المصرف من المؤسسات
 .5الأفراد للحصول على خدماته والتعامل معه

 
 

                                                           
     .243، مرجع سبق ذكره، ص المصرفي التسويق تيسير، عجارمة، :1

 . 333مرجع سبق ذكره، ص ، تسويق الخدمات مدخل استراتيجي وظيفي تطبيقي، عبد النبي .حميد الطائي ،بشير عباس .العلاق :2
3: Lovelock. Christopher & Lauren. Wright, “principles marketing and management”, published by prentice-Hill, 
Inc., 1999, P378.  

 . 316مرجع سبق ذكره، ص ، أصول التسويق، مدخل تحليليرائف،  .توفيق، ناجي .معلا :4
  .336مرجع سبق ذكره، ص ، التسويق المصرفي، مدخل استراتيجي كمي تحليليردينة عثمان،  .يوسف ،محمود جاسم .الصميدعي :5
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 :1ومن متطلبات البيع الشخصي في قطاع المصارف ما يلي
 .خلق الجو التسويقي الملائم للمصرف 
 ت والعمولات وذلك وفقاً لمقاييس محددة وواضحة.  استخدام الحافز كالمكافآ 
 .تطوير مقاييس واضحة لقياس الفاعلية التسويقية للموظفين 
  تعريف وتحديد المسؤوليات التسويقية للوظائف في الجهاز التنظيمي للمصرف التي تتطلب تعامل

 مباشر مع العملاء.
 ي للخدمات المصرفية.دريبية المتعلقة بمهارات البيع الشخصإقامة البرامج الت 

 الدعاية )النشر( -3
يعد النشر من الوسائل الفاعلة في مجال التعريف بالخدمات المصرفية، فهو يخاطب الفرد والجماعة بقصد 
توجيه الأفكار والسلوك، ولهذا فالهدف من وراء النشر هو قيادة الأفراد والجماعات لتبني فكرة أو القيام بعمل 

 .2اد والجماعات الحرية في القيام أو عدم القيام بهما، حيث يكون لتلك الأفر 
وتوجد اختلافات بين مفهوم الإعلان والدعاية حيث الاختلاف الأول يكمن في أن الدعاية تتم من دون دفع 
أجور محددة ولهذا فإنها تمثل نشاطاً ترويجياً غير مدفوع الثمن، أما الاختلاف الثاني: فيتمثل في كون حصة 

 .3الدعاية غير مفصح عنها على الرغم من إمكانية الاستدلال عليها من خلال الحدث الدعائيالمروج في 
 العلاقات العامة -4

 وتشمل ،4إعلامي وجهود تبذل للإقناع وحث الناس لاعتناق أفكار معينة أنها نشاطتعرف العلاقات العامة ب
كافة الجهود المخططة والمسندة لتأسيس وتدعيم الصورة الجيدة للمصرف من خلال تعزيز أواصر التفاهم 

  .5والثقة المتبادلة فيما بين العاملين مع بعضهم ومع جمهور المصرف في الخارج

                                                           
، دراسة استطلاعية لآراء عينة من سياسة تسويق الخدمات في المصارف التجارية العراقية وأثرها في نوعية الخدمةشفيق:  عبد الرضا.البصري  :1

 . 72ص ، 1998الأعمال غير منشورة مقدمة إلى مجلس كلية الإدارة والاقتصاد بجامعة بغداد،  المدراء والزبائن، أطروحة دكتوراة في إدراة 
 . 401ص ، 1998عمان: دار المنير،  -، الأردنالتسويق في المفهوم الشامل :زكي خليل .المساعد :2
 . 315مرجع سبق ذكره، ص ، أصول التسويق، مدخل تحليليرائف،  .توفيق، ناجي .معلا :3
  .2015 والتوزيع، للنشر الحامد ومكتبة دار: الأردن-عمان الأولى، الطبعة ،العامة العلاقات ،مصطفى كافي،  :4

5: Payne. Adria, The Essence of services marketing, OP.Cit, p159.  
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الاقتصادية  وتمثل العلاقات العامة جانباً أساسياً في النشاط المصرفي، فالمصرف هو جزء لا يتجزأ من البيئة
تحتم ويمتلك علاقات وروابط مع جهات حكومية ومصرفية ومساهمين وعملاء وفئات سوقية أخرى، والتي 

 .1توثيق العلاقة معها في مختلف المجالات الرسمية وغير الرسميةعليه 
 :2ومن أهم الصفات الواجب توافرها في القائم بالعلاقات العامة ما يلي

 والأمانة والعدالة والموضوعية والنظام والتصرف السليم.اقة والصدق بالأدب والل 
  الذكاء والقدرة على الابتكار والتجديد، والتفكير المنطقي المنظم، والتعبير الواضح والدقيق، والإقناع

 والتأثير في الأفراد.
 .الهدوء وضبط النفس والتفاؤل 
 .ًنضج وتكامل الشخصية جسمياً وعقلياً وانفعالياً واجتماعيا 
  القدرة على التعامل مع الناس والجمهور بأسلوب تعاوني مع الثقة والقدرة على تكوين علاقات طيبة

 سين.و مع الرؤوساء والمرؤ 

 الخدمة مبيعاتتنشيط  -5
على أنه: استخدام الوسائل المختلفة ذات التأثير الفعال والتي تسعى إلى تسريع الخدمة مبيعات يعرف تنشيط 

 .3الإيجابية للعملاءأو تقوية ردود الأفعال 
لخدمات بطرق مختلفة، كالاستفادة المادية في تنشيط لتقديم اويظهر تنشيط المبيعات في الجوانب الملموسة 

مجانية للاستفادة منها في الحصول على نوع معين خدمات عروض ات للخدمة والطلب عليها بتقديم المبيع
 .4حال الحصول على قرض معين(من الخدمات مثل )بوليصة التأمين على الحياة في 

أكثرها شيوعاً طريقة الكوبونات وهي عبارة عن قسائم تخول  أدواتوتتبع المصارف في تنشيط مبيعاتها عدة 
حاملها الحصول على الخصومات والاشتراكات في المسابقات والحصول على الهدايا في حال قيامه بعملية 

                                                           
 . 233مرجع سبق ذكره، ص ، التسويق المصرفيتيسير،  .العجارمة :1
 . 400مرجع سبق ذكره، ص ، في المفهوم الشاملالتسويق زكي خليل،  .المساعد :2
 . 31ص ، 2000عمان: دار الوائل للنشر والتوزيع، -، الأردنإدارة الإنتاج والعمليات: مدخل كمي: عبد الستار محمد .علي :3
  .233مرجع سبق ذكره، ص ، التسويق المصرفيتيسير،  .العجارمة :4



  
 

88 
 

وغير ذلك من  مصرفيلى جوائز عند كل عملية تحويل الايداع حتى مبلغ معين أو دخوله في السحب ع
 .1المحفزات

 التوزيع  -4
 مفهوم التوزيع  4.1

على هذه  هاووسائل توزيع من خلالها الحصول على الخدمة عملاءالأماكن التي يمكن لل التوزيعبقصد ي
عبر قنوات مناسبين الخدمة المصرفية في الزمان والمكان الحيث يمكن للعملاء الحصول على 2الأماكن

حالياً لديها عدد كبير من قنوات  مصارف، فالدية أو الكترونية أو كلاهما معاً ماسواء أكانت  محددة )منافذ(
من  المحمول الصراف الآلي وإجراء الأعمال عبر الهاتفبطاقات ، استخدام المصرفع و التوزيع تتضمن فر 

  3وني للمصرف على الانترنت.الموقع الالكتر  من خلال وأ، تطبيقات الهواتف الذكيةخلال 
، حيث يعد 4يعرف التوزيع بأنه: النشاط الذي يضفي على الخدمة المصرفية منفعتها المكانية والزمانيةو 

التوزيع ناجحاً إذا خدم كلًا من مقدم الخدمة والعميل، وذلك بانسياب الخدمة إلى العميل لغرض إشباع 
  المطلوبة.والسرعة حاجاته ورغباته في الوقت والمكان المناسبين 

زمة التوزيع النشاط التسويقي الرئيسي الذي يزود نظام التسويق المصرفي بالقدرة اللاعملية عد تبذلك و 
  :5من خلال عناصره الثلاثة وهي دماته إلى عملائه بالشكل المناسبلتوصيل خ

 .خدمةفيه ال ستقدمو الموقع الجغرافي الذي أالمكان  -1
 ."و بشكل غير مباشرأالتوزيع التي ستستخدم في البيع "مباشرة قنوات  -2
 للعملاء. الخدمةآلية تقديم  -3

                                                           
1: Lovelock. Christopher & Lauren. Wright, principles marketing and management, OP.Cit, p383.  
2: The Chartered Institute of Marketing (CIM). Marketing and the 7Ps: A brief summary of marketing 
and how it works.https://www.cim.co.uk/files/7ps  .2015. p6. 

 .33، مرجع سبق ذكره، ص المصرفي التسويق: الرزاق عبد حساني، :3
 . 25مرجع سبق ذكره، ص ، أصول التسويق المصرفيناجي،  .: معلا4

5
: Jackson, Graham & Ahuja, Vandana, Dawn of the digital age and the evolution of the marketing 

mix, Journal of Direct, Data and Digital Marketing Practice 17, 2016. P171. 
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 التوزيع أهداف 4.2
حيث أن الوظيفة الرئيسية للقنوات التوزيعية  الخدمة المصرفية تقديممكانة متميزة في  عنصر التوزيعيحتل 

هي القناة التوزيعية في الخدمات المصرفية ف ،هي جعل الخدمة المصرفية متوفرة للمشتري حين الطلب عليها
 .1السلعوأقصر من تلك الموجودة في أبسط 
 الجهود بكافة يتعلق فهو، والزمانية المكانية منفعتها المصرفية الخدمة على يضفي الذي النشاط التوزيع يعتبر
 .العملاءء ولاتحقيق  لأجل المناسبة الأوقاتو  ةالأمكن في خدماته توصيل لأجل المصرف يبذلها التي

 بين فيما المادي بالاتصال يسمحون  الذين (والوسطاء القنوات) ة الدوائرمجموع على التوزيع سياسة تشتملو 
 :التالية المكونات المصارف في التوزيع وظيفة تضمو  إليها، الموجهة الأسواقو المصرفية الخدمات 
 المصرف. فروع موقع اختيار 
 الاتصال شبكات في والمادية البشرية الوسائل تنظيم. 
 الفروع بين الاتصال وسائل. 
 العملاء. مع التجارية العلاقات 

 قنوات توزيع الخدمة المصرفية: 3.4
بأنها: مجموعة من الوسائل والأنشطة التي تعمل  لتوزيع التي تعرفزيع الخدمات المصرفية عبر منافذ لتو  يتم

 .2والزمان الذي يرغبون فيه بالشراءعلى جعل الخدمات متاحة للعملاء في المكان 

مكان تقديم ى المرتبطة بعملية الوصول إل وعلى هذا الأساس تعد قنوات التوزيع وتغطيتها من القضايا المهمة
 :3تؤدي هذه القنوات عدد من الوظائف الرئيسية منهاحيث  الخدمة المصرفية

  جمع المعلومات الضرورية لتخطيط الأنشطة التسويقية ودعم القرارات الاستراتيجية وتطوير
 الخدمات.

  بهاإعلام العملاء المصرفية و بيع وعرض الخدمات. 

                                                           
1: Brigham. Frank G. & Gomes JR., Roger, Business Marketing, OP.Cit, p153. 
2: Pride. William & M. Ferrell, Marketing: concepts   and   strategies, OP.Cit, p331.  

   .199مرجع سبق ذكره، ص ، التسويق المصرفيتيسير،  .العجارمة :3
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  التواصل مع العملاء من خلال الإعلان ومكاتب العلاقات العامة لتساعد في تصميم حملات ترويج
 .ارتباطاً برغبات العملاءأكثر 

 :1على الشكل التالي توزيع الخدمة المصرفيةقنوات وتقسم 
 قنوات التوزيع التقليدية أو فروع المصرف: 

  يطلبها التي المصرفية الخدمات إتاحة خلالها من يتم حيث المصرفية، الخدمات توزيع منافذ أهم وهي
 فيها يتواجد التي المنطقة في المصرف مع التعامل توسيع خلالها من يمكن كما ملائمة، بصورة العملاء
وتشمل مباني المصرف العملاء،  مع المباشر الشخصي التعامل على تقوم التي المعاملات في خاصة

 إلى العملاء.وفروعه ومكاتبه التي يتم عن طريقها إيصال الخدمات المصرفية من المصرف 
 أنواع رئيسية لفروع المصرف: ةثلاثتوجد و 

 :فروع الدرجة الأولى 
وتقوم بتقديم مختلف الخدمات على نطاق شامل، وتوجد هذه الفروع في  تمارس الأنشطة المصرفية وهي فروع

 أكانت التجارية أم الصناعية. الاقتصادية الريئسية سواءً  الأنشطةمراكز 
 :فروع الدرجة الثانية 

وهي فروع يقل حجمها عن فروع الدرجة الأولى وتقوم بتقديم الخدمات المصرفية الأساسية من خلال خدمات 
 مراكز المحافظات والمناطق الرئيسية.ن، وتوجد هذه الفروع في لائتماوخدمات االإيداع 
 :فروع الدرجة الثالثة 

 ويقتصر عمل هذه الفروع على تقديم بعض الخدمات المصرفية دون غيرها، مثل خدمات قبول الودائع سواءً 
لف والقروض بمبالغ صغيرة أكانت على شكل إيداعات جارية عادية أو حسابات توفير أو ادخار، وتقديم الس

أو محدودة وفق نسب تحدد لها وتوجد هذه الفروع في المناطق الريفية حيث يقل عدد السكان والأنشطة 
 .في هذه الأماكن الاقتصادية

 
 

                                                           
مرجع سبق ، المصرفي: مدخل متكامل للبنوك لامتلاك منظومة المزايا التنافسية في عالم ما بعد الجاتالتسويق محسن أحمد،  .الخضيري  :1

 . 138ذكره، ص 
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 :قنوات التوزيع الحديثة 
 :1وأشكالًا مختلفة ومن هذه القنوات لتأخذ أنماطاً الانفتاح الاقتصادي و تطورت قنوات التوزيع مع التطور 

 الصراف الآلي: .1
وهو عبارة عن جهاز يوجد على الغالب في الواجهات الأمامية لمبنى المصرف أو في الأماكن التي من 

على وتستخدم هذه الصرافات في المناطق التي يصعب كما المحتمل أن يقصدها العميل كالمراكز التجارية 
أو في الأوقات التي يكون فيها المصرف مغلقاً أو لتخفيف الأعباء عن الفروع في افتتاح فروع فيها المصرف 

 ساعة باليوم. 24الأعمال المصرفية العادية كعمليات السحب والإيداع، حيث يعمل الصراف الآلي لمدة 
 نظام تحويل الأموال الكترونياً: .2

لمصرفية أكثر فاعلية بحيث يمكن انتقال أصبح توزيع الخدمات اتحويل الأموال الكترونياً نظام باستخدام 
استخدام حيث بإمكان العميل عبر  ،المصرف وإلى أي مكان في العالم من أحد فروعالأموال الكترونياً 

من الدخول إلى حسابه وتحويل الاموال الكترونياً إلى التطبيقات الالكترونية أو موقع المصرف على الانترنت 
بأقصى التي يرغب بها بالخدمة  تزويد العميليل الأموال من نظام تحو  كنالجهة التي يرغب بها وبذلك م  

 .محلياً وعالمياً  توفير الراحة والأمان في عملية نقل الأموال وشراء البضاعةبالإضافة إلى سرعة ممكنة 
 :التوزيع الالكتروني .3

الخدمات  توزيع يعد، حيث ظهرت هذه الخدمة مع تنامي وتطور وسائل الاتصال الحديثة وخاصة الانترنت
لك شبكة فروع تبشكل خاص لتلك المصارف التي لا تمو مفيداً وبواسطة الانترنت عن بعد الكترونياً المصرفية 

 واسعة كمنافذ توزيعية.
 
 
 
 
 
 

                                                           
 .   204مرجع سبق ذكره، ص ، التسويق المصرفيتيسير،  .العجارمة :1
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  :في المصارف الشكل التالي يوضح مزيج قنوات التوزيع و 
 ( مزيج قنوات التوزيع في المصارف9شكل رقم )

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

  .325، ص مرجع سبق ذكرهالتسويق المصرفي ، ردينة عثمان،  .يوسفالمصدر: الصميدعي. محمود جاسم، 

 شبكة الفروع

 

]اكتب اقتباساً من المستند أو من 

ملخص نقطة هامة. يمكنك وضع 

النص في أي مكان في المستند.  مربع

استخدم علامة التبويب "أدوات الرسم" 

 لتغيير تنسيق مربع نص الاقتباس.[

]اكتب اقتباساً من المستند أو من 

ملخص نقطة هامة. يمكنك وضع 

مربع النص في أي مكان في المستند. 

استخدم علامة التبويب "أدوات الرسم" 

 لتغيير تنسيق مربع نص الاقتباس.[

]اكتب اقتباساً من المستند أو من 

ملخص نقطة هامة. يمكنك وضع 

مربع النص في أي مكان في المستند. 

استخدم علامة التبويب "أدوات الرسم" 

 لتغيير تنسيق مربع نص الاقتباس.[

]اكتب اقتباساً من المستند أو من 

ملخص نقطة هامة. يمكنك وضع 

مربع النص في أي مكان في المستند. 

خدم علامة التبويب "أدوات الرسم" است

 لتغيير تنسيق مربع نص الاقتباس.[

 

لكترونية تحويل النقود الإ  

 

]اكتب اقتباساً من المستند أو من 

ملخص نقطة هامة. يمكنك وضع مربع 

النص في أي مكان في المستند. 

استخدم علامة التبويب "أدوات الرسم" 

 لتغيير تنسيق مربع نص الاقتباس.[

]اكتب اقتباساً من المستند أو من 

ملخص نقطة هامة. يمكنك وضع مربع 

مستند. النص في أي مكان في ال

استخدم علامة التبويب "أدوات الرسم" 

 لتغيير تنسيق مربع نص الاقتباس.[

]اكتب اقتباساً من المستند أو من 

ملخص نقطة هامة. يمكنك وضع مربع 

النص في أي مكان في المستند. 

استخدم علامة التبويب "أدوات الرسم" 

 لتغيير تنسيق مربع نص الاقتباس.[

المستند أو من ]اكتب اقتباساً من 

ملخص نقطة هامة. يمكنك وضع مربع 

النص في أي مكان في المستند. 

استخدم علامة التبويب "أدوات الرسم" 

 لتغيير تنسيق مربع نص الاقتباس.[

 

 العميل

 

]اكتب اقتباساً من المستند أو من 

ملخص نقطة هامة. يمكنك وضع 

مربع النص في أي مكان في المستند. 

استخدم علامة التبويب "أدوات 

الرسم" لتغيير تنسيق مربع نص 

 الاقتباس.[

]اكتب اقتباساً من المستند أو من 

ملخص نقطة هامة. يمكنك وضع 

مربع النص في أي مكان في المستند. 

استخدم علامة التبويب "أدوات 

الرسم" لتغيير تنسيق مربع نص 

 الاقتباس.[

]اكتب اقتباساً من المستند أو من 

ملخص نقطة هامة. يمكنك وضع 

مربع النص في أي مكان في المستند. 

م علامة التبويب "أدوات استخد

الرسم" لتغيير تنسيق مربع نص 

 الاقتباس.[

]اكتب اقتباساً من المستند أو من 

ملخص نقطة هامة. يمكنك وضع 

مربع النص في أي مكان في المستند. 

استخدم علامة التبويب "أدوات 

الرسم" لتغيير تنسيق مربع نص 

 الاقتباس.[

 

 شبكة الفروع

 

]اكتب اقتباساً من المستند أو من 

ملخص نقطة هامة. يمكنك وضع مربع 

النص في أي مكان في المستند. 

علامة التبويب "أدوات الرسم"  استخدم

 لتغيير تنسيق مربع نص الاقتباس.[

]اكتب اقتباساً من المستند أو من 

ملخص نقطة هامة. يمكنك وضع مربع 

النص في أي مكان في المستند. 

استخدم علامة التبويب "أدوات الرسم" 

 لتغيير تنسيق مربع نص الاقتباس.[

]اكتب اقتباساً من المستند أو من 

لخص نقطة هامة. يمكنك وضع مربع م

النص في أي مكان في المستند. 

استخدم علامة التبويب "أدوات الرسم" 

 لتغيير تنسيق مربع نص الاقتباس.[

]اكتب اقتباساً من المستند أو من 

ملخص نقطة هامة. يمكنك وضع مربع 

النص في أي مكان في المستند. 

استخدم علامة التبويب "أدوات الرسم" 

يير تنسيق مربع نص الاقتباس.[لتغ  

 

المصرفية المباشرة العمليات  

 

]اكتب اقتباساً من المستند أو من 

ملخص نقطة هامة. يمكنك وضع مربع 

النص في أي مكان في المستند. 

استخدم علامة التبويب "أدوات الرسم" 

 لتغيير تنسيق مربع نص الاقتباس.[

]اكتب اقتباساً من المستند أو من 

ملخص نقطة هامة. يمكنك وضع مربع 

ان في المستند. النص في أي مك

استخدم علامة التبويب "أدوات الرسم" 

 لتغيير تنسيق مربع نص الاقتباس.[

]اكتب اقتباساً من المستند أو من 

ملخص نقطة هامة. يمكنك وضع مربع 

النص في أي مكان في المستند. 

استخدم علامة التبويب "أدوات الرسم" 

 لتغيير تنسيق مربع نص الاقتباس.[

اقتباساً من المستند أو من ]اكتب 

ملخص نقطة هامة. يمكنك وضع مربع 

 العميل

 

]اكتب اقتباساً من المستند أو من 

ملخص نقطة هامة. يمكنك وضع 

مربع النص في أي مكان في 

المستند. استخدم علامة التبويب 

"أدوات الرسم" لتغيير تنسيق مربع 

 نص الاقتباس.[

المستند أو من ]اكتب اقتباساً من 

ملخص نقطة هامة. يمكنك وضع 

مربع النص في أي مكان في 

المستند. استخدم علامة التبويب 

"أدوات الرسم" لتغيير تنسيق مربع 

 نص الاقتباس.[

]اكتب اقتباساً من المستند أو من 

ملخص نقطة هامة. يمكنك وضع 

مربع النص في أي مكان في 

المستند. استخدم علامة التبويب 

دوات الرسم" لتغيير تنسيق مربع "أ

 شبكة الفروع

 

]اكتب اقتباساً 

من المستند أو 

من ملخص 

نقطة هامة. 

يمكنك وضع 

مربع النص في 

أي مكان في 

المستند. استخدم 

علامة التبويب 

"أدوات الرسم" 

لتغيير تنسيق 

مربع نص 

 الاقتباس.[

]اكتب اقتباساً 

من المستند أو 

لخص من م

نقطة هامة. 

يمكنك وضع 

مربع النص في 

أي مكان في 

المستند. استخدم 

علامة التبويب 

"أدوات الرسم" 

 التجزئة

 

]اكتب اقتباساً من 

المستند أو من 

ملخص نقطة 

هامة. يمكنك 

وضع مربع 

النص في أي 

مكان في 

المستند. استخدم 

علامة التبويب 

"أدوات الرسم" 

لتغيير تنسيق 

مربع نص 

 الاقتباس.[

]اكتب اقتباساً من 

المستند أو من 

ملخص نقطة 

هامة. يمكنك 

وضع مربع 

النص في أي 

مكان في 

المستند. استخدم 

علامة التبويب 

"أدوات الرسم" 

لتغيير تنسيق 

 العميل

 

]اكتب اقتباساً من المستند أو من 

ملخص نقطة هامة. يمكنك وضع 

مربع النص في أي مكان في المستند. 

استخدم علامة التبويب "أدوات 

تنسيق مربع نص الرسم" لتغيير 

 الاقتباس.[

]اكتب اقتباساً من المستند أو من 

ملخص نقطة هامة. يمكنك وضع 

مربع النص في أي مكان في المستند. 

استخدم علامة التبويب "أدوات 

الرسم" لتغيير تنسيق مربع نص 

 الاقتباس.[

]اكتب اقتباساً من المستند أو من 

ملخص نقطة هامة. يمكنك وضع 

في أي مكان في المستند. مربع النص 

استخدم علامة التبويب "أدوات 

الرسم" لتغيير تنسيق مربع نص 

 الاقتباس.[

]اكتب اقتباساً من المستند أو من 

ملخص نقطة هامة. يمكنك وضع 

مربع النص في أي مكان في المستند. 

استخدم علامة التبويب "أدوات 

 العمليات المصرفية المنزلية

 

]اكتب اقتباساً من المستند أو من 

لخص نقطة هامة. يمكنك وضع م

مربع النص في أي مكان في المستند. 

استخدم علامة التبويب "أدوات 

الرسم" لتغيير تنسيق مربع نص 

 الاقتباس.[

]اكتب اقتباساً من المستند أو من 

ملخص نقطة هامة. يمكنك وضع 

مربع النص في أي مكان في المستند. 

استخدم علامة التبويب "أدوات 

يير تنسيق مربع نص الرسم" لتغ

 الاقتباس.[

]اكتب اقتباساً من المستند أو من 

ملخص نقطة هامة. يمكنك وضع 

مربع النص في أي مكان في المستند. 

استخدم علامة التبويب "أدوات 

الرسم" لتغيير تنسيق مربع نص 

 الاقتباس.[

]اكتب اقتباساً من المستند أو من 

ملخص نقطة هامة. يمكنك وضع 

نص في أي مكان في المستند. مربع ال

استخدم علامة التبويب "أدوات 

 العميل

 

]اكتب اقتباساً من المستند أو من 

ملخص نقطة هامة. يمكنك وضع مربع 

د. النص في أي مكان في المستن

استخدم علامة التبويب "أدوات الرسم" 

 لتغيير تنسيق مربع نص الاقتباس.[

]اكتب اقتباساً من المستند أو من 

ملخص نقطة هامة. يمكنك وضع مربع 

النص في أي مكان في المستند. 

استخدم علامة التبويب "أدوات الرسم" 

 لتغيير تنسيق مربع نص الاقتباس.[

د أو من ]اكتب اقتباساً من المستن

ملخص نقطة هامة. يمكنك وضع مربع 

النص في أي مكان في المستند. 

استخدم علامة التبويب "أدوات الرسم" 

 لتغيير تنسيق مربع نص الاقتباس.[

]اكتب اقتباساً من المستند أو من 

ملخص نقطة هامة. يمكنك وضع مربع 

النص في أي مكان في المستند. 

لرسم" استخدم علامة التبويب "أدوات ا

 لتغيير تنسيق مربع نص الاقتباس.[

]اكتب اقتباساً من المستند أو من 

ملخص نقطة هامة. يمكنك وضع مربع 

النص في أي مكان في المستند. 

استخدم علامة التبويب "أدوات الرسم" 

 لتغيير تنسيق مربع نص الاقتباس.[

 

 التجزئة

 

]اكتب اقتباساً من المستند أو من 

ملخص نقطة هامة. يمكنك وضع 

مربع النص في أي مكان في المستند. 

استخدم علامة التبويب "أدوات 

الرسم" لتغيير تنسيق مربع نص 

 الاقتباس.[

]اكتب اقتباساً من المستند أو من 

ملخص نقطة هامة. يمكنك وضع 

مربع النص في أي مكان في المستند. 

استخدم علامة التبويب "أدوات 

الرسم" لتغيير تنسيق مربع نص 

 الاقتباس.[

]اكتب اقتباساً من المستند أو من 

ملخص نقطة هامة. يمكنك وضع 

لمستند. مربع النص في أي مكان في ا

استخدم علامة التبويب "أدوات 

الرسم" لتغيير تنسيق مربع نص 

 الاقتباس.[

]اكتب اقتباساً من المستند أو من 

ملخص نقطة هامة. يمكنك وضع 

مربع النص في أي مكان في المستند. 

استخدم علامة التبويب "أدوات 

الرسم" لتغيير تنسيق مربع نص 

 الاقتباس.[

 

 أجهزة الصراف

 

]اكتب اقتباساً من المستند أو من 

ملخص نقطة هامة. يمكنك وضع 

مربع النص في أي مكان في المستند. 

استخدم علامة التبويب "أدوات 

الرسم" لتغيير تنسيق مربع نص 

 الاقتباس.[

]اكتب اقتباساً من المستند أو من 

يمكنك وضع  ملخص نقطة هامة.

مربع النص في أي مكان في المستند. 

استخدم علامة التبويب "أدوات 

الرسم" لتغيير تنسيق مربع نص 

 الاقتباس.[

]اكتب اقتباساً من المستند أو من 

ملخص نقطة هامة. يمكنك وضع 

مربع النص في أي مكان في المستند. 

استخدم علامة التبويب "أدوات 

نص  الرسم" لتغيير تنسيق مربع

 الاقتباس.[

]اكتب اقتباساً من المستند أو من 

ملخص نقطة هامة. يمكنك وضع 

مربع النص في أي مكان في المستند. 

استخدم علامة التبويب "أدوات 

الرسم" لتغيير تنسيق مربع نص 

 الاقتباس.[

 

 العميل

 

]اكتب اقتباساً من المستند أو من 

مة. يمكنك وضع ملخص نقطة ها

مربع النص في أي مكان في المستند. 

استخدم علامة التبويب "أدوات 

الرسم" لتغيير تنسيق مربع نص 

 الاقتباس.[

]اكتب اقتباساً من المستند أو من 

ملخص نقطة هامة. يمكنك وضع 

مربع النص في أي مكان في المستند. 

استخدم علامة التبويب "أدوات 

ربع نص الرسم" لتغيير تنسيق م

 الاقتباس.[

]اكتب اقتباساً من المستند أو من 

ملخص نقطة هامة. يمكنك وضع 

مربع النص في أي مكان في المستند. 

استخدم علامة التبويب "أدوات 

الرسم" لتغيير تنسيق مربع نص 

 الاقتباس.[

]اكتب اقتباساً من المستند أو من 

ملخص نقطة هامة. يمكنك وضع 

ان في المستند. مربع النص في أي مك

استخدم علامة التبويب "أدوات 

الرسم" لتغيير تنسيق مربع نص 

 الاقتباس.[
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 الخدمة توزيع قرارات 4.4
 معايير عدة حيث تتوافر استخدامه، يجب التوزيع قنوات أنواع من نوع أي يحدد أن الخدمة مقدم على يجب

  بقدرة يتعلق والآخر تحقيقهب مقدم الخدمة يرغب الذي السوقي بالتوجه الأول يتعلق القناة، نوع لاختيار
 خدمات توصيلو  السوق  خدمة نحو واتجاهاتهم ودوافعهم التسويقية بالوظائف القيام علىمقدمي الخدمة 

 .1ممتازة للعملاء
  :2هما أساسين نوعين إلى تقسيمها يمكن عديدة عوامل إلى المصرف لدى التوزيع قناة اختيار عملية تخضعو 

 :بالعملاء المتعلقة العوامل -أولاً 
  ومتطلباته رغبته حسب العميل إلى الخدمة إيصال هو للمصرف بالنسبة التوزيع لمنافذ النهائي الهدف إن
 تعامله، في له المناسب المصرف اختيار في العميل يتخذه قرار أهم هي فالملائمة ،للعميل الخدمة ملائمة أي

 قربه أي يهإل الوصول سهولة هو المصرف أو الفرع اختيارفي  العملاء أحد أهم معايير المثال سبيل فعلى
 يعني لهم الملائمة عنصر نإف والمؤسسات التجار من العملاء لكبار بالنسبة أما العمل، أو السكن مكان من

 .لهم إضافية خدمات وتقديم متهاحتياجا على للتعرف مكاتبهم في المصرف موظفي تواجد
 بالمصرف: المتعلقة العوامل -ثانياً 

لتقديم الخدمة المصرفية حيث يتولى هذه  وسطاء إلى بحاجة ليس المؤسسات من الكثير عكسوب المصرف إن
 درجة له توفر الميزة وهذه ،المهمة بنفسه لكي يتأكد من أن عملية تقديمها تتم بالكفاءة والفعالية التي يرغب

 الإتاحة عنصر ويعتبر السوق، لاحتياجات تستجيب التي الفروع شبكة تصميم من تمكنه المرونة من كبيرة
 العملاء تزويد على المصرف قدرة: منهاعدة  جوانب على يحتوي حيث  بالمصرف المتعلقة المعايير أهم

 سيؤدي الذي المصرف موظفي معاملة وحسن اللباقة أسلوب توفرالمناسب و  في الوقت المصرفية بالخدمة
 عنصر إلى العنصر هذا ويضاف ،يتوقع كان كما العميل إلى هاوصولوسرعة  الخدمة تقديم كفاءة إلى

 .مؤسسات أو أفراد كانوا سواءالعملاء  معظم اعتبارات في الملائمة

                                                           
 .256مرجع سبق ذكره، ص ، إدارة قنوات التوزيعمحمد،  هاني ر.الضمو : 1
ثامن، جامعة ، مجلة العلوم الإنسانية، العدد الالمزيج التسويقي للبنوك الجزائرية)حقائق وآفاق( :شهرزاد .زغيبمحمد،  طاري  .العربي :2

    .91ص ، 2005، محمد خيضر، الجزائر
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 قنوات اختيار في تؤثر أخرى  عوامل هناك بالمصرف المتعلقة والعوامل بالعملاء المتعلقة العوامل جانب إلى
  :1منها التوزيع

 يقدمها التي المصرفية الخدمات طبيعة باختلاف الفرع حجم يتأثر :المقدمة المصرفية الخدمات طبيعة .1

 خدمة بين الآخر البعض يجمع حين في ،دون العملاء فقط المؤسسات خدمة في تتخصص الفروع فبعض
وهذا يتطلب توافر مساحة بناء واسعة تتناسب مع أعداد العملاء من  (العملاء) الأفراد وخدمة المؤسسات

 المصرفية الخدمة طبيعة تتطلبوبذلك  ،ناحية توفير الراحة والأمان والسهولة في تلقي الخدمة المصرفية
 .وإمكانياته موقعه على بناءً  فيها يتعامل الذي الفرع اختيار

 العام بالتحليل المتعلقة المعلومات بذلك يقصد :المصرفها في يعمل الذي المصرفية السوق  طبيعة .2
، الدخل متوسط العدد،) حيث من بالسكان الخاصة البيانات مختلف التحليل هذا يشمله ما وأهم للمنطقة،

 .(الاستثمار ،الادخار ،الاستهلاك نمط
 ملاءمة أكثر أماكن اختيار استطاع كلما المالية المصرف قدرات زادت كلما :المالية المصرف قدرات .3

للعملاء  مناسبة وغير صغيرة فروع فتح إلى يضطر قد فإنه محدودة موارده كانت إذا أما المصرفي، للتعامل
 .الموقع ناحيةمن 

 ونوع حجم اختيار في بها فرع افتتاح المتوقع المنطقة في العاملة المصارف بين المنافسة تؤثر :المنافسة .4
 المنافسة المصارف فروع عن الفرع هذا تقديم الخدمة أقل في ومستوى يكون حجم الفرع حيث  الفرع،هذا 

 .الأخرى 

  محددة وبشروط معينة بطريقة الخدمات توفيرأحياناً  المصرفية التشريعات تتطلب :ةالقانوني الاعتبارات .5
 ثم ومن التجهيزات أو الحجم أو بالأمن الخاصة الشروط من جملة توفر معينة فروع فتح في يشترطو  كما
 .ذلك في القانونية الاعتبارات مراعاة الضروري  من يصبح فإنه

 استراتيجيات توزيع الخدمات   4.5 
 وذلك التوزيع للخدمة المصرفية ستراتيجيةا تطوير قبل العملاء توقعاتو  الخدمات خصائص في النظر يجب

 جهود يجعل مما متغيرة نتائج المصرفيةالخدمة  عملية توزيع تصادف، حيث 1بعدم التجانستتميز  هاكون
                                                           

مرجع سبق ، التسويق المصرفي: مدخل متكامل للبنوك لامتلاك منظومة المزايا التنافسية في عالم ما بعد الجاتمحسن أحمد، . الخضيري  :1
 . 71ذكره، ص 
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 ويحتمل للغاية متخصصة الخدمات بعضالتطبيق حيث أن  صعب أمر المصرف خلال من الجودة ضبط
 أنلذا على المصرف  الكافية، غير المعرفة أو التدريبنتيجة قلة  مقدمي الخدمة من للإهمال تتعرض أن

 .فائقة عنايةمقدمي الخدمة بدقة و  يختار
 :يلي كما تصنف الخدمات توزيع لاستراتيجيات تصنيفات عدة هناكو 

 للتأثير مقدم الخدمة بها رغبي التي الطريقة حسب التصنيف وهو :التوزيع طريقة حسبأولًا: التصنيف 
 من المستفيدين على للتأثير الإدارة فيها تسعى التي الطريقة على التصنيف هذا ويعتمد المستهدفين، على

 :اتيجيتيناستر  إلى وتقسمها خارج أو التوزيع قناة خلالالخدمة من 

 ليقوموا  (الموزعين/الوسطاء) على للتأثير ستراتيجيةالا هذه يستخدم أن لمقدم الخدمة يمكن: استراتيجية الدفع
وكمثال على ذلك تقديم خدمة دفع الفواتير الخلوية من الحساب المصرفي حيث  إلى العملاء بعرض خدماته

 هؤلاء وسيعمل ،تقوم شركة الاتصالات بتوزيع وتقديم هذه الخدمة لمشتركيها كموزعين لتلك الخدمة المصرفية
مقدم  بين شراكة علاقة تبنى أن لابد ذلك في وللنجاح ،ءالعملا طلب بمستوى  تقديم الخدمة على ن و الموزع

 .الخدمة والموزع
 أو ،الخدمة لبيع كمحفز عالي ربح هامش منحهم خلال من الموزعين يشجع أن مقدم الخدمةل ويمكن

 أداء لتحسين التدريبية البرامج وزيادة المنافسين، من أعلى خصم منح أو الإعلان، نفقات في المشاركة
 .الموزعين

 :ففي ،الخدمات على الطلب يوجهون  من هم العملاء أن علىهذه الاستراتيجية  تعتمد استراتيجية الجذب 
 .مقدم الخدمة الأساسي من نهسيطلبو  فإنهم الموزعين لدى توفره عدم حالة

 هذه وتستخدم، الترويج ووسائل الخدمة خلال من الولاء حالة لخلق ذلك خلال من مقدم الخدمة ويسعى
 هذه الخدمة مقدم يستخدمكما و  للوسطاء، كبيراً  اهتماماً  تعير لا قد التي الكبيرة ؤسساتالم في ستراتيجيةالا

 2.المتميزة الخدمات قديمتطريقة  ،الخدمة نوعية ،الجوائز الإعلان، :خلال من العملاء لجذب الاستراتيجية
 
 

                                                                                                                                                                                           
 .372مرجع سبق ذكره، ص ، مبادئ تسويق الخدمات زاهر، محمد .دعبول ،محمد ب.أيو  :1
 .254مرجع سبق ذكره، ص ، استراتيجيات التسويقجاسم،  محمود .الصميدعي :2
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  1للخدمة التوزيع كثافة حسب التصنيفثانياً: 
 وهي التوزيع منافذ من ممكن عدد أكبر خلال من الخدمة عرض تعني وهي :المكثف التوزيع ستراتيجيةا 

 .التوزيع شبكة خلال من كبيرة سوقية تغطية إلى تهدف
 تقديمهاو  الخدم لعرض التوزيع منافذ من محدود عدد اختيار عن عبارة وهي: الاختياري  التوزيع ستراتيجيةا. 
 واحد توزيع منفذ خلال من الخدمة توزيع حصر وتعني: المحصور التوزيع ستراتيجيةا. 

 الموظفين التزام مدى يعتبرحيث  الخدمة، تقديم فيها تتم التيالأفراد والعملية  على المصارف تعتمدو 
 بأن ضمانات لديهاالمصارف  أن من الرغمعلى و  ،الصعوبات التي تواجهها  من أهم الخدمة بمواصفات

 الحل يكون  وقد ممتازة إلا أن ذلك لا يحدث بشكل كامل بمستويات الموزعين قبل من خدماتها تعرض
 الموزع يقدم عندما الموزع أعمال المزود يراقب أن على الطرفين يتفق بأن لمشكلة عدم التميز في هذا التوزيع

 .مكلفاً  ذلك كان لوو  حتى الموزع موظفيل المستمر تحفيزال بالإضافة إلى الخدمة للعملاء
 د افر الأ -5

 مفهوم الأفراد 5.1

بما ينطوي عليه من أساليب في في أداء المصرف لخدماته عنصراً فعالًا  المصرف (موظفييعتبر الأفراد )
 .2التعامل مع العملاء لجذبهم ومعياراً هاماً في اختيار العملاء لمصرف ما دون غيره

سعى بقوة لتزويد الموظفين المزودين للخدمة بالمهارات التقنية والتفاعلية وخلق يأن  صرفيجب على الملذا 
ر إيجابي أو سلبي الموظف الذي يقدم الخدمة له تأثير كبيف، جابية لديهم في تأدية الخدمةالاتجاهات الإي
 3الخدمة عن الموظف الذي يقدمها.عملية تقديم فصل  حيث لا يمكن يلعلى رضا العم

ويعرف الأفراد بأنهم: العاملون الذين يقدمون الخدمة المصرفية التي تتصف بكونها معقدة وصعبة في أغلب 
في الجهود التسويقية كعنصر  فة العاملين في المصرف لدورهم المهمويقصد بمقدمي الخدمة كا ،4الأوقات

                                                           
 .260مرجع سبق ذكره، ص ، إدارة قنوات التوزيعمحمد،  هاني .الضمور :1
 .53، مرجع سبق ذكره، ص المصرفي التسويق: الرزاق عبد حساني، :2

3: The Chartered Institute of Marketing (CIM). Marketing and the 7Ps: A brief summary of marketing 
and how it works OP.Cit .p8. 
4: Hoffman. K. Douglas & Bateson. John E.  G., Essentials Service Marketing, the Dryden press, 
Harcourt Brace college publisher, 1997.p238. 
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أساسي في المزيج التسويقي الذي يتبناه المصرف وهم الأساس في نجاح أو فشل أي برنامج تسويقي تتبناه 
 الإدارة المصرفية.

وهو ضروري  ،مهما كان نوعه أو الغرض منهفي كل تنظيم  ةساسيالأصر اعنالمن العنصر البشري يعد 
عتمد بشكل مباشر حيث أن أداء الخدمات المصرفية ي 1،الدائمإذ أنه يمثل رأس مالها  أكثر بالنسبة للمصارف

طبيعة هذا التفاعل ، كما أن وبين العملاء أنفسهم المصرف وموظفيخصي بين العملاء على التفاعل الش
 لهم من خدمات. المصرفما يقدمه لاء لنوعية الخدمة من خلال على إدراك العم تؤثر بشكل كبير

 لأنهم (ورقابتهم تحفيزهم تدريبهم، اختبارهم،) حيث من كبيراً  اهتماماً  موظفيه يعير أن المصرف على ويتوجب
الناجحة تهتم كثيراً بالجهود المبذولة لتدريب وتشجيع أفرادها وخصوصاً فالمصارف ، أمام عملائهه يمثلون

عمليتي  لأن تلازم 2الأشخاص الذين يكونون على تماس مباشر مع العملاء أثناء تقديم الخدمة المصرفية
 .بين العميل وموظفي المصرف طلب تفاعلاً الانتاج والاستهلاك للخدمات المصرفية تت

 :عاملين اثنينوتأتي أهمية عنصر الأفراد في المزيج التسويقي المصرفي من خلال 
تشغيلياً في المصارف يشكلون جزءاً مهماً من أن الأفراد الذين يؤدون دوراً انتاجياً أو يكمن في  :العامل الأول

 الخدمة المصرفية بل يسهمون أيضاً في انتاج هذه الخدمة مثلهم تماماً مثل مندوبي المبيعات.
لمصارف حيث أن العامل الثاني: هو أن العلاقات بين العملاء أنفسهم تعد في غاية الأهمية في قطاع ا

 فسلوك عملاء مصرف معين ،تتأثر بفعل العملاء الآخرينومقدمها ادراكات العملاء حول الخدمة 
 الخدمات المصرفية المقدمة.وانطباعاتهم عن موظفي المصرف المقدمين للخدمة يؤثر بشكل كبير على 

 
 
 
 
 

                                                           
، مداخلة مقدمة من أجل استراتيجية تنموية للكفاءات البشرية في مؤسسات المصرفية في ظل اقتصاد المعرفة، عبد اللطيف .بلغرسة :1

، ص 2004في الملتقى الدولي حول التنمية البشرية وفرص الاندماج في اقتصاد المعرفة والكفاءات البشرية، كلية العلوم الاقتصادية، آذار 
126 . 

2: Lovelock. Christopher, et al., principles marketing and management, OP.Cit. P21.  
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 يف الأفرادتصن 5.2

إلى أربعة الأفراد بحسب درجة تكرار الاتصال مع العميل ومدى ارتباط الأفراد بالأنشطة التسويقية  يصنف
 :1على الشكل الآتيأصناف 
 :متصلون 

وهؤلاء كموظفي المكاتب الأمامية وخدمة العملاء، وهم الأفراد الذين لديهم اتصال مباشر ودوري مع العملاء 
ع العملاء وكذلك تتضمن مهامهم المشاركة في تخطيط وتنفيذ مسؤولون عن بناء العلاقات مالأفراد 

يكونوا قادرين على الاستجابة لحاجات لالاستراتيجية التسويقية للمصرف وبالتالي يتوجب تدريبهم وإعدادهم 
 ورغبات العملاء.

 :محوريون 
وعلى الرغم من أنهم ليسوا على ارتباط مباشر يتصف عمل هؤلاء الأفراد بأنه ذو أهمية كبيرة للمصرف 

إلا أنهم على اتصال دائم مع العملاء وهم يحتاجون للمصرف لدرجة كبيرة مع الأنشطة التسويقية التقليدية 
والدور الذي يمكن أن يلعبوه في الاستجابة لاحتياجات  ة للاستراتيجية التسويقية للمصرف،إلى رؤية واضح

 .2(ات المصرفيةقسم الاعتمادهؤلاء الأفراد )موظفي  ومن الأمثلة على ،كبيرالعملاء هو دور حيوي و 

 :المؤثرون 
الإطلاق  هؤلاء الأفراد وعلى الرغم من ارتباطهم بالعناصر التقليدية للمزيج التسويقي إلا أنهم لا يتصلون على

على ويشتمل دورهم منهم يساهم في تنفيذ الاستراتيجية الخاصة بالمصرف، بالعملاء لكن هناك جزء كبير 
في تطوير اتجاه العميل ليستجيب  وبحوث التسويق وتحفيز العاملين الآخرينجديدة  مصرفيةتطوير خدمات 

 .3المطلوبة لدرجة الإقناع
 :الانعزاليون 

اتصال مع العملاء وليس لهم  يسوا علىلكنهم ليقومون بالوظائف الداعمة  مجموعة من الأفراد الذينوهم 
لهم أنشطة جوهرية تؤثر في أداء أنشطة المصرف، وهم يحتاجون لأن قية ولكن علاقة قوية بالأنشطة التسوي

                                                           
1: Payne. Adrian, The Essence of services marketing, OP.Cit, p164. 

 .204مرجع سبق ذكره، ص ، التسويق المصرفيتيسير،  .العجارمة :2
3: Payne, Adrian, The Essence of services marketing, OP.Cit, p165.  
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في كبير يكونوا على رؤية واضحة للاستراتيجية التسويقية الكلية للمصرف ويلاحظ أن وظائفهم تسهم بشكل 
 .1للعميل عليهاالتي يحصل والقيمة  تقديم الخدمة

 في خدمة العميل: الأفراددور  5.3
ليس في دعم المزيج التسويقي  ممزيج التسويق المصرفي فقد تم التركيز عليهالفي  نظراً لأهمية الأفراد

مجموعة من  من خلال بل العمل على تحسين علاقته بالعميل تكامله وتناسقه فقطللمصرف والعمل على 
بجهود ، فالمصارف تتطور الموظفين في المصرفأداء  إلى الرفع من جراءات التي تهدفالأساليب والإ

 :2يجب أن يقوموا بالوظائف التاليةهذا الدور  وأفكار موظفيها ولكي يحقق الأفراد
  كل المرتبطة بفي أوقات مناسبة وفي أماكن ملائمة، وإعلامهم بالمنافع  :للعملاءتقديم الخدمات المصرفية

 يتعامل فيها مصرف الموظف.خدمة من الخدمات التي 
 بالعمل المستمر على تطوير الخدمات المصرفية المعروضة  حيث يقوم الأفراد خدمات الحالية:تطوير ال

على بحوث التسويق ومتابعة  في السوق وخاصة تلك الخدمات التي تمر بمرحلة انحدار، وذلك اعتماداً 
 سلوك العميل.

  ببحوث التسويق.توفير المعلومات التسويقية والقيام 
  باللغة التي يفهمونها، وتقديم التوضيحات والشرح اللازم و الاتصال: ويقتضي تزويد العملاء بالمعلومات

 .هاة وتكلفتها والمزايا المترتبة عنحول طبيعة الخدم
 .الاهتمام بالعميل: إظهار الاهتمام بمشاعر وأحاسيس ووجهات نظر العملاء 

 بهذه الوظائف يجب أن يتسموا بالصفات التالية: (العاملون الأفراد )ولكي يقوم 
 مرونة: القدرة على تغير نمط أو أسلوب تقديم الخدمة بما يتناسب أو يتكيف مع احتياجات وميول كل ال

 عميل على حدى.
  المعرفة الوظيفية: المتمثلة في الفهم الكامل للخدمات المصرفية التي يقدمها المصرف وكذلك السياسات

 المتعلقة بالتعامل مع المصرف.والاجراءات 
 .المظهر: حسن المظهر وترك انطباع إيجابي ومحبب لدى العملاء 

                                                           
  .47ص ، 2000دمشق: دار الرضا للنشر،  -، سورياسلوك المستهلك :ماهر .العجي :1

 . 245ص ، 2002ع الولاء الحديثة، مطابالقاهرة:  -مصر، التسويق المعاصر والفعال في البنوك التجارية :محمد علي حسنين .حسن :2
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  النزاهة: الالتزام من جانب الموظف المسؤول عن تقديم الخدمة وفقاً للمعايير والقيم الأخلاقية والأعراف
 الاجتماعية عند التعامل مع العملاء.

 لمطالب العملاء والوفاء ة د وبطريقة تعكس الاستجابة السريعتقديم الخدمة في الوقت المحد :المتابعة
 بالالتزامات المقدمة لهم.

 الدليل المادي -6

تسليم الخدمة مضافاً إليها أية العملاء أثناء ادية للمصرف والمحيطة بعلى أنه البيئة الم :يعرف الدليل المادي
 .1عناصر مادية ملموسة تستخدم للاتصال ودعم الخدمة

والتسهيلات المرتبطة الأجهزة  نحوها وذلك من خلال د العملاءارشإالبيئة المادية عملية تسليم الخدمة و تسهل 
بتقديم الخدمة، بمعنى أنها تمثل كافة الجوانب الملموسة المؤثرة على البيئة المصرفية التي تحقق لها التميز، 

، (عميل -مصرف)وتؤثر على العلاقة  2أو هي البيئة التي تشكل التفاعل بين موظفي المصرف والعميل
 وتتمثل هذه التسهيلات المادية في:

التجهيزات الخارجية: تمتد عناصرها إلى الهندسة المعمارية للمصرف، مكان توقف السيارات، محيط  -1
 المصرف وغيرها.

أماكن مة العميل، الشكل الداخلي للمصرف، التجهيزات المستعملة في خد فيتتمثل و التجهيزات الداخلية:  -2
وجود مصاعد إذا كانت مكاتب المصرف في طوابق بعيدة وغيرها من  اتساع مبنى المصرف،، الانتظار

التعامل يرغبون في  العناصر المادية الأخرى التي يهتم بها العملاء ويفضلون توفرها في المصرف الذي
 .بأنشطته المختلفةفالعميل يفضل التعامل مع مصرف تتوفر فيه جميع الشروط الخاصة للقيام  ،معه

وعلى هذا المصرف  حول العملاء أحكام على لتأثيره تقديم الخدمة عملية في مهماً  دور الدليل المادي يعتبرو 
الأساس فإن مكونات الدليل المادي المتوفرة سوف تؤثر في عملية إصدار الحكم من قبل العملاء حول 

)الأثاث، اللون، الديكور،......الخ( مثل مع بعضها  عناصر البيئة الماديةتتكامل المصرف المعني حيث 

                                                           
1: Payne. Adrian, The Essence of services marketing, OP.Cit, p131. 

 .174مرجع سبق ذكره، ص ، دور التسويق في القطاع المصرفيمحمد،  .زيدان :2
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وتدقيق النقد( وأشياء ملموسة  لي، وآلات العدوالمعدات التي تسهل عملية تقديم الخدمة مثل)الصراف الآ
  .1(أرقام حسابات العملاء وبطاقات الائتمان التي تمنحها المصارف لهم)أخرى مثل 

لخدمة المقدمة له، للعميل اإدراك التأثير الواضح في تسهيل عملية الدليل المادي من العوامل ذات كما يعد 
 بذلك يلعب عدد من الأدوار كما  وهو، 2الخدمة وخاصة في الحملات الترويجيةتقديم وكذلك تسهيل عملية 

 :3يلي
 ذلك أن دوره مهم في هذه العمليات، فهو يمكن العملاء من  داة لتحسين عمليات تقديم الخدماتيعتبر أ

ويسير صفوف الانتظار  العمليات الخدمية وكيفية تقديمها وينظم عمليات الطلبإعطاء معلومات عن 
 .ويتحكم في ظروف تقديم الخدمات

 يف أدوار العملاء والموظفين في عملية انتاج وتقديم الخدمة.يك 

  منافسيهعن أداة لتمييز المصرف يعتبر. 

 :4الدليل المادي نوعين همايشمل و 

 :يشير إلى شيء ملموس يأتي من الخدمة ويؤكد وجودها والحصول عليها ومن  دليل المحيط السطحي
الممكن امتلاكه إلا أن قيمته وحده ليست ذات أهمية، فعلى سبيل المثال لا تعد دفاتر الشيكات ذات 

 وقيمة ما لم يكن هنالك رصيد يغطيها وتكون مدعومة من قبل المصرف. ةأهمي

 :يشير إلى الأشياء الملموسة التي لايمكن للعميل امتلاكها أو الحصول عليها ومع و  الدليل الأساسي
ذلك تكون مهمة جداً في تأثيرها على قرار الشراء للخدمة المصرفية، كالمظهر الخارجي أو تصميم 

الأثاث والديكورات وغيرها حيث تشكل بمجملها تأثيراً على توجهات العميل نحو  ة إلىبالإضافالبناء 
 الخدمة المقدمة.

 

                                                           
 .100، مرجع سبق ذكره، ص تطبيقي نظري  مدخل: المصرفية الخدمات تسويقأحمد. أحمد محمود، :1

  .319، مرجع سبق ذكره، ص التسويق المصرفيالعجارمة. تيسير، :2

3: Monique. Zollinger & Eric. Lamarque, Marketing & Stratégie De La Banque, 3ém edition, Dunod, 
Paris, 1999, p 66-67. 
4: Schoell. William &.  Guiltinan. Josph P., Marketing: contemporary concepts and practices, 5th ed. 
Ally and Bacon, 1992.p 675.  
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 تقديم الخدمات  عملية -7

عملية تقديم  تضم، و 1الخدمة للعميل وسلوك من يقوم بالتسليمعملية تسليم  اتقديم الخدمات بأنهعملية عرف ت
 لضمان تقديم المصرف موظفي قبل من المتبعة والإجراءات السياسات) مثل الأهمية غاية في أشياء الخدمة
 التي من النشاطات وغيرها( العملاء توجيه كيفية التصرف، في كالحرية الأخرى  النشاطات للعملاء، خدمات

العنصر الأساسي تقديم الخدمة عملية تعد ، و 2لمصرففي أداء خدمات ا حاسم دور عن تعبر مجملها في
الذي  لعميلالمقدمة لخدمات لخدمة تحدث وتسلم إلى العميل من خلال المزيج التسويقي ل والرئيسي لأي
من هو المصرفية أن تسليم الخدمة هو جزء من الخدمة نفسها، وعليه فإن قرار إدارة العمليات  سيدرك بنفسه

 تقود كفوء الغير التصميم ذات الخدمةتقديم  عملياتف المصرفية تحقيق نجاح تسويق الخدمةات في القرار أهم 
 3العملاء آمال وتخيب الوقت إهدار وإلى فعالة غير بطيئة خدمة تقديم إلى
لها جودتها التي قد ترضي العميل أو لا ترضيه، إذ أنه لا يكفي أن يقتنع  تقديم الخدمة إلى العملاء عمليةإن 

بل يجب أن يقتنع أيضاً بالأسلوب الذي تؤدى به  لمصرفية التي يتلقاها في النهايةالعميل بمستوى الخدمة ا
بين الموظف الخدمة وبما أن الخدمة المصرفية تتميز ببعدها الشخصي فإنه يتم التركيز على دور العلاقات 

 التي ينجم عنها إرضاء العميل بالخدمة المصرفية المقدمة.و الخدمة  والعميل في تقديم
تسويق بين العمليات والتسويق هو مسألة جوهرية للنجاح في  سيق المتواصلنالتأن ويجب التأكيد على 

 الخدمة، لذا فإن تعريف العمليات كأنشطة مختلفة هي متطلب أساسي لتحسين مستوى المصرفية الخدمات
 كونها غير قابلة للتخزين.ات المصرفية في الخدمعنصر وتأتي أهمية هذا ال

زيج تسويق الخدمة المصرفية إلا أن حجم الاهتمام وعلى الرغم من أن الأفراد هم عنصر جوهري في م
هذه العمليات بالأسلوب  ىوالجهود المتأتية من الكادر لن يقلل من عدم الرضا عن أداء العمليات إذا لم تؤد

 .4الأمثل

                                                           
1: The Chartered Institute of Marketing (CIM). Marketing and the 7Ps: A brief summary of marketing 
and how it works OP.Cit .p8. 

 .53، مرجع سبق ذكره، ص المصرفي التسويق: الرزاق عبد حساني، :2
3 : Wirtz, Jochen & Lovelock, Christopher, Essentials of service marketing, OP CIT, P 22. 

 .  319مرجع سبق ذكره، ص ، التسويق المصرفيتيسير،  .العجارمة :4



  
 

103 
 

المصارف عاملًا مهماً وكذلك العمليات في كيفية تقديم وتوصيل الخدمة فالترحيب ويعد سلوك الموظفين في 
 .1لة الانتظار للحصول على الخدمةكوالاستقبال الحسن واهتمام الموظفين يساعد في التغلب على مش

ميزة تنافسية على المصرف وعندما تؤدى العمليات المصرفية للخدمة بشكل جيد وكفوء فإن ذلك سيعطي 
المتعلقة بتقديم الخدمة نتيجة المنافسين له والعكس صحيح فكلما زادت درجة التعقيد في الإجراءات والآليات 

تسليم تقديم و فإن ذلك سيؤدي بالنتيجة إلى زيادة احتمالات الفشل في  روتيناتباع أسلوب البيروقراطية وال
 .2إلى العملاء بالشكل الأمثلالمصرفية الخدمات 

هي تلك لعميل من مصرف إلى آخر ولكن النظرة الواقعية لخدمة العميل بالنسبة لتختلف ن الخدمة قد إ
النظرة التي لا تتجاوز التعاريف المحددة والمحصورة وترى بأن خدمة العميل هي ذاك العنصر الذي يتعلق 

وهذه النظرة تؤكد على بناء علاقة تبادلية على المدى الطويل مما ، ببناء الروابط ما بين المصرف والعميل
وقد أدركت المصارف أهمية بناء قاعدة للعملاء  3مع عناصر المزيج التسويقي الأخرى يعزز خدمة العميل 

خدمات التي لا يوجد العلى أساس فهم حاجاتهم ورغباتهم وخلق فرص البيع وذلك بعرض خدمات جديدة أو 
ويحتاج  ،مع خدمات تتميز بطلب عال وهذا يجعل العملاء أكثر ارتباطاً بالمصرف ب مرتفععليها طل

مدربين تدريباً عالياً من أجل تزويدهم بالخدمات التي يطلبونها وبأفضل العاملين لتحقيق ذلك إلى أن يكونوا 
من ممكن لمطابقة توقعاتهم وهذا يخلق ميزة تنافسية للخدمة  الأساليب ومحاولة تلبية متطلباتهم إلى أبعد حد

 ،تكوين علاقة اتصال شخصية بين العميل ومزود الخدمة وهي فرصة لتزويد العميل بخدمات مميزةخلال 
الخدمة المقدمة وبالتالي  دمات قد ينعكس بشكل سلبي علىأن ضعف التدريب للعاملين من مزودي الخحيث 

العميل يكون في حالة استياء إذا كان هناك ف 4فمن الممكن أن يؤدي إلى تدمير العلاقة بين المصرف والعميل
في المستقبل أما إذا كان الأداء عجز في الأداء عن ما يتوقعه ومن المحتمل أن يترك التعامل مع المصرف 

تجاوز بينما إذا  ،مطابقاً لتوقعاته فإنه سيكون راضياً إلا أنه قد يتحول إلى مصرف آخر يقدم نفس الخدمة

                                                           
 . 143مرجع سبق ذكره، ص ، التوزيع إدارة قنواتهاني حامد،  .الضمور :1

2: Lovelock. Christopher & Lauren. Wright, principles marketing and management, OP.Cit, p21.  
 مكتبة الرياض، -السعودية العربية المملكة ،الحرة والأعمال الصغيرة الشركات لأصحاب: التسويق :عمار .قيس، هانيصالح.  :3

  .64، ص 2005 ،1ط العبيكان،

4: Payne. Adrian, The Essence of services marketing, OP.Cit, p176.  
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التوقعات فإن العميل يكون على درجة عالية من لرضا وهذا الرضا يخلق نوعاً الأداء ما هو متوقع أو تخطى 
 1.صرفمن الترابط العاطفي والولاء للم

                                                           
1: Kotler. Philip, Marketing   Management":  analysis, planning, implementation and control, OP.CIT, p36.  
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 تمهيد
 النجاح تحقيق في الأساسية ناالأرك أحد يعتبرهولائه و و  عميلبال المعاصرو  الحديث التسويقمفهوم  يهتم

يعتبر ولاء العميل مقياساً جيداً لقياس  وبالمقابل ،همع مترابطة علاقاتل وذلك من خلال بنائه والبقاء والنمو
يفسر الرابطة و  يةناسنعلى العلاقات الإ مصطلح الولاء أو الوفاء مقتصراً  ناك أنالأداء التسويقي، فبعد 

رتباط ى مجال الأعمال ليفسر التعلق والإاستطاع هذا المفهوم الدخول إل اطفية التي تنشأ بين شخصينالع
بين العميل ونقطة البيع، فأصبح ولاء العميل يمثل  وكذلك خدمةأو العميل وال مؤسسةالسلوكي بين العميل وال

الذي و الولاء تكوين تؤدي إلى  التينحو الوصول إلى ثقة العميل  التسويق مديري و  مؤسسةشغال الناقمة 
 مميزاً نه سيكون عميلاً بموجبه يصبح العميل وفياً للمؤسسة مما يعني أنه لن يستبدلها بمؤسسة أخرى، كما أ

قيمة من حيث يعتبر العملاء الموالون رأسمال المؤسسة لأنها تحقق من خلالهم أكبر  ،يحظى بمعاملة خاصة
 . والعوائد يراداتالإ

 الولاءمفهوم  المبحث الأول:
ل على التعام اعتادذا ما إ مؤسسةء للالولاء ـلالعمي يقدمحيث الشرائية يتحدد الولاء على أساس عادات العميل 

ل أفضمشابهة أو حتى خدمات  خدماتالمنافسة  مؤسساتال ديمـلرغم من تقاعلى  خدماتهاشراء على معها و
الولاء( بالإضافة للافتراضات المتوقعة متغير تراكمي يتضمن فعل الولاء )سلوك  ، ويعتبر الولاءوأرخص

  2.وبذلك يعتبر الولاء بمثابة الكأس المقدسة في التسويق ،1)إعادة الشراء مستقبلًا(

الالتزام الراسخ بإعادة شراء الخدمة المفضلة  :بأنه ، فقد عرفولاء العميلكثيرة لمصطلح  فوردت تعاري وقد
  3باستمرار في المستقبل

                                                           
1: Tuu, H. H., Olsen, S. O., & Linh, P. T. T. The moderator effects of perceived risk, objective 
knowledge and certainty in the satisfaction loyalty relationship. Journal of Consumer Marketing, 
28(5), 2011. P 364. 
2: Srivastava, Medha & Rai, Alok Kr. Mechanics of engendering customer loyalty: A conceptual 
framework, IIMB Management Review, 2018. P 207. 
3: Marakanon, lalinthorn & Panjaka jornsak, vinai, Perceived quality, perceived risk and customer 
trust affecting customer loyalty of environmentally friendly electronics products, Kasetsart Journal 
of Social Sciences, elsiver, 2017. P 25. 
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 معينة اتقرار و  ممارسات عبر عنه التعبير ويتم الشراء بعملية للقيامتدفع  سلوكية استجاباتوعرف أيضاً بأنه: 
 .1سسة مانحو خدمة أو مؤ بتوجهه وإخلاصه للفرد تتمثل  النفسية للحالات نتاج وهو فردال من

الولاء حالة من الوفاء  اعتبارها لا تخرج عن أنوعلى الرغم من تعدد التعاريف التي تناولت ولاء العميل إلا 
 .دون غيرها معينة مؤسسةمعينة أو  خدمةوالإخلاص ل

   من خلال الولاء السلوكيوالذي يقاس سلوكي فقط، البعد البسيط ذو المفهوم من ذلك الالولاء  وتحول مفهوم
أظهرت إلا مفهوم حديث ومتطور حيث  2"التواصل الشفهي، نية الشراء، عدم حساسية السعر، سلوك الشكوى "

التكرار لا يشير الى الولاء بما فيه تكرار الشراء فقط ف يقاس من خلال عملية لاالولاء  الدراسات الحديثة أن
مثل الكسل والسبب هو أن العملاء قد يقومون بتكرار الشراء بحكم العادة أو نتيجة عوامل نفسية  ،الكفاية

 ، وبذلكخدمة المطلوبةمن أجل توفير الوقت والجهد المبذول في الحصول على  وأ والخمول وعدم المبالاة،
إلى جنب  قياسه من خلال معايير موقفية جنباً الذي يتم ليس من الضرورة ان يعبر تكرار الشراء عن الولاء 

 3فيالسلوكية، وعلى هذا الأساس فقد تم اقتراح بعداً أخر لقياس الولاء وهو البعد الموق المعاييرمع 
لى بعدين أساسيين هما البعد السلوكي إن يقاس الولاء من خلالها تنقسم أن الابعاد التي يمكن إوبالتالي ف

ويقاس هذا  المؤسسةوالبعد الموقفي، ويشير البعد السلوكي الى حجم الخدمات  التي يتم الحصول عليها من 
  4.بغيرها من المنافسينأثر المستهلك وعدم ت المؤسسةالبعد على أساس حجم عملية الشراء وتكرارها من 

 
 

                                                           
  . 35ص  ،2009الجامعية، الاسكندرية، لدار ، اولاء المستهلكعلي عباس. علاء،  :1

2: Ibrahim, H., & Najjar, F. assessing the effects of self-congruity, attitudes and customer 
satisfaction on customer behavioral intentions in retail environment. Marketing Intelligence and 
Planning, 26(2). 2008. P208. 
3: Taghipourian, M., Bakhsh, Loyalty: from single – stage loyalty to four – stage loyalty, 
international journal of new technology and research, volume,1, 2015. P 49. 
4: Cheng, Sh., comparisons of competing models between attitudinal loyalty and behavioral 
loyalty, international journal of business and social science, volume2, 2011. P154. 
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حيث يتم قياس هذا البعد من  المؤسسةما البعد الموقفي فهو يعبر عن مدى الإنجذاب النفسي للعميل تجاه أ
والكلمة الإيجابية المنقولة عنها من قبله، بالإضافة  المؤسسةخلال نية المستهلك في الاستمرار بالتعامل مع 

 1.وتفضيلها عن البدائل المتاحة الى توصية الآخرين بها
 المؤسسة ذلك وأرباح إيرادات لتعظيم الأساسي المصدرباعتبارهم في المؤسسات العملاء ولاء أهمية  تبرزو 

 أموالاً  تصرف المؤسسات معظم نإف هذا ومع الحاليين، العملاء من  20%من تأتي المبيعات من80%  أن
 وتنفيذ تطوير في الذي يصرف الوقت أضعاف خمس يعادل وقتاً  وتمضي جدد عملاء لاستقطاب

 ةغير قابلمن الأمور الاعتبار العميل لذا لابد للمؤسسات من  .2الحاليين العملاء على للحفاظ استراتيجيات
ن يكون هناك أو قتناء خدمات المؤسسة بالشغف لا لتكوين علاقة جيدة معه وتنمية شعوره وأن تسعىللتبديل، 

  .3بالعميل المؤسسةهوية مشتركة تربط 
 وكما هو موضح في الشكل التالي: وتكرار الشراء ،التعلقد بعدين أساسيين للولاء وهما: يحدت يمكنو 

 

 

 

 

 

 

      Source: Jerome Bon, Elisabeth tissier, desbordes, op cite, p53 
وإذا  ؤسسةأو بالم خدمةتعلق شديد بال لدى العميل ناالولاء المرتفع يتحقق إذا ك أنلاحظ من الشكل السابق ي

رغبته  يدل على ؤسسةالتكرار منخفض والتعلق مرتفع فتعامل العميل مع الم ناشراء بكثرة، أما إذا كالتم تكرار 

                                                           
1: Taghipourian, M., Bakhsh, Loyalty: from single – stage loyalty to four – stage loyalty, OP CIT, 
49. 
2: Furlong. Carla B.، Marketing for Keeps، John Wiley & Sons، INC، Canada، 1993, p73. 
3: Wolter, Js. Bock, D., Smith, J.S & Cronin, jr, J.J, creating ultimate customer loyalty through 
loyalty conviction and customer company identification, J. retail. (93) 4, 2017. P458. 

 التعلق

 تكرار الشراء

(: أبعاد الولاء10الشكل )  

ولاء مرتفع 

شراء مقيد 

عادة 

البحث عن التنويع 

حوافز مالية 

الوفرة 

 (انتهازيإغراء )شراء 
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المناسبين، أما  ناوالمك نافي الزم خدمةر اليفي التنويع أو رغبته في الاستفادة من الحوافز التي تقدمها أو توف
ة عند العميل لا ينتج فيصبح تكرار الشراء بمثابة عادعند تكرار الشراء بينما التعلق منخفض في الحالة الثالثة 
 نايحدث الشراء بدون تعلق إذا ك عندما يكون التكرار والتعلق منخفضان في الحالة الرابعةو عنه أي تعلق، 

 .تهازي نوهذا ما يسمى بالشراء الإ ضمغري ولا يعو  مؤسسةالعرض الذي تقدمه ال

 1:كما يلييمكن توضيحها ، لأسبابهوفقاً  عديدة للولاء أنواع هناكو 
 ومميزاتها وخصائصها إلى دفع العميل للتجربة. خدمةحيث تؤدي صفات ال الولاء العاطفي: -
 العميل. لدىيحمل قدراً من الاحترام و معين  ويمثل الولاء لاسم الولاء للاسم: -
 المعروضة. خدماتعدد من الصفات في الاط ولاء العميل بقيمة و يعني ارتب الولاء للصفات: -
يعطيه مزايا س خدماتالاستمرار في شراء ال أنوهو الولاء الناجم عن إحساس العميل ب ولاء الارتباط: -

 أخرى. مؤسساتالمن إضافية لا يحصل عليها بشرائه 
أخرى لا  خدماتتقال إلى نت تكلفة الاناوينتج هذا الولاء إذا ك الولاء الناتج عن ارتفاع تكلفة التغيير: - 

 تتناسب مع العائد.
لمدة طويلة  ةمعين خدمةاسم ومكونات  كراروهو الولاء الناتج عن ت الولاء بالتعامل الطويل المألوف: - 

 ستخدام.نتيجة التعود على الا
 . لهمعملية الشراء للعملاء وما توفره من راحة تسهيل وهو الولاء المبني على  الولاء المرتبط بالراحة: - 

 2واع كالآتي:أنإلى أربعة  قوتهحسب درجة م الولاء يقس  ويمكن ت كما
 .خدمة المقدمةشراء مطلق لنفس ال وهو )المثالي(: الولاء المطلق .1
 .الخدمات: يتميز بالتناوب بين الولاء المُقسم .2
 : تغير الموقف بشكل غير متتابع.الولاء غير المستقر .3
 .لا يوجد ولاء .4

                                                           
 .100، رسالة ماجستير غير منشورة، الجزائر، صرضا العميلأهمية تعزيز الجودة في رفع فاطمة الزهراء،  .سكر: 1
رسالة  (،NCAتفعيل رضا الزبون كمدخل استراتيجي لبناء ولائه )دراسة حالة المصنع الجزائري الجديد للمصبرات نجود،  .حاتم :2

 .124ص،  2006ماجستير غير منشورة، جامعة الجزائر،
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، سلم تسويق العلاقاتطلق عليه يشبه درجات السلم وييمكن تصوير ولاء العميل وعلاقته مع المؤسسة بما و 
 اولةعلى الدرجات السفلى من السلم، أي تشخيص العملاء المتوقعين ومحتركز العديد من المؤسسات حيث 

دين ومدافعين عن ناإلى مس تهمل الدرجات العليا التي يتحول فيها هؤلاء العملاءتحويلهم إلى عملاء حاليين و 
 وأخيراً إلى شركاء. المؤسسة

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
                              Source: Kotler. Philip, Marketing   Management, OP.CIT, p69. 

تتطلب معرفة جيدة باحتياجات العملاء و  عملية صعبةيل على درجات السلم عملية تحريك العموتعتبر 
وللظروف  لوضعية العميلفالدراسة الجيدة  ،ن ومعرفة ما يقدمه المنافسو ستهلاكية وأذواقهم ماطهم الاأنو 

وفي، )متوقع إلى عميل  عميلمن تحريكه على سلم تسويق العلاقات وتحويله من  المحيطة به تمكن المؤسسة
 .مؤسسةتجاه ال ( مما يؤدي إلى تكوين ولائهراضي، وسعيد

  

 الشريك

 المدافع

 المساند

دائمالالعميل   

)وفي، راضي( العميل  

المتوقع العميل  

التأكيد على تطوير 

 وتعزيز العلاقات

 التأكيد على العملاء الجدد

: سلم تسويق العلاقات لولاء العميل(11) الشكل  
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بأنواع وأنماط اية كاملة كون على درله من أن يلابد ولكي تتمكن المؤسسة من تكوين الولاء لدى عملائها 

 :1كما يلي تعريف العملاء، حيث يمكن وصفاتهم العملاء
 والمعتقدات الشخصية مثل داخلية بعوامل قراراته تتأثرالتي و  خدماتلل النهائي المستخدم هو العميل:  -أ

 والأصدقاء التفضيل وجماعات العائلة وتأثيرات الموارد مثل خارجية وبعوامل والذاكرة والأساليب والدوافع
 .ةمؤسس أو داً ر ف يكون  وقد

 ما لتحقيق حاجاته ورغباته أوؤسسة م الذي يقتني خدمةالخارجي  الشخص الداخلي أوهو ل: العمي -ب
 المبادلة. رغبات عائلته عن طريق عملية الشراء أو

 2كما يلي داخليين وخارجيينبين  العملاء تمييز ويمكن: 
الذين يتعاملون مع  ؤسسةداخل الم الوحدات والأقسام : وهم الأفراد العاملين في جميعينالداخلي لاءعمال -1

 البعض لإنجاز الأعمال. بعضهم
النهائية  المخرجات تلقون وي ؤسسةتجها المتنلذين يتعاملون مع الخدمة التي : وهم اينالخارجي لاءعمال -2

 .امنه
 والخارجي الداخلي العميل بين الشبه أوجه يوضح :التالي والجدول

 (: أوجه الشبه بين العميل الداخلي والخارجي2جدول رقم )                     
 العميل الخارجي العميل الداخلي أوجه التشابه

 )آخر موظف يقدم الخدمة(خر عملية آ )الموظف السابق( العملية السابقة )الحصول على الخدمة(الاستلام 
 الاستلام بالتوقيت الملائم  الاهتمام

 المتفق عليها بالمواصفات
 الاستلام بالموعد

 
 من وقت الانتظار أو تأخر التسليم الملائمة عدم من الشكوى 

 الكوفة، جامعة منشورة غير ماجستير مذكرة ،التنافسي التفوق  تحقيق في الزبون  معرفة إدارة أثر ، أميرة .الجنابي حداوي  :المصدر
 .38 ص ،2007 العراق،

                                                           
 .59ص ، 2009 ،1 ط والتوزيع، للنشر الوراق مؤسسةعمان:  –الأردن  ،الزبون  علاقات إدارة ، سلطان .الطائي، يوسف .: حجيم1
 العراق، الكوفة، جامعة منشورة غير ماجستير مذكرة ،التنافسي التفوق  تحقيق في الزبون  معرفة إدارة أثر ، أميرة .الجنابي حداوي  :2

 .37ص، 2007
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حيث  ،حهااجن فيء يعد الأساس الذي تستند إليه عملاالمع  ؤسسةموظفو المإن الأسلوب الذي يتعامل به 
 عملاء وفهم السلوك الإنساني ومن ثم وضع طرق للتعامل مع كل نوع منالفهم وإدراك أنماط ذلك يتطلب 

 عملاء.ال
  لجدول التاليوطرق التعامل معهم كما في ا يمكن تمييز عدة أنماط من العملاءحيث: 

 عملاء وطرق التعامل معهمالأنماط  (:3رقم ) الجدول
 طرق تعامله صفاته الشخصية نمط العميل

 بالخجل والمزاجية يتصف العميل - عميل سلبي
  كثرة الأسئلة ورغبته في الإصغاء بانتباه -
  البطء في اتخاذ القرارات -
 إعطاء الردود للأسئلة التي تطرح  -

 وقته بأهمية لديه الإدراك تعميق -

  عة عميقة إلى الشك وعدم الثقةنز ب يتصف هذا العميل - العميل المتشكك
 الهيمنة التهكمية التي تنطوي على سخرية ما يقوله -

 الغير له
 صعوبة معرفة الشيء الذي يريده -

  همعرفة الأساس الذي يبنى عليه شك -
 ته في ما يدعي ويقولر عدم محاو  -
وعدم يل شكه ز تكيف الحوار معه بطريقة ت -

 ثقته
العميل المغرور  

 المندفع 
يبالغ في إدراكه لذاته وهذا ما يولد لديه اتجاهات  -

 مختلفة. ونزعات
  إلى الشعور بالثقة الغرور المفرط الذي يقوده دائماً  -
يعرف  يثار بسهولة ولا يسأل كثيراً وذلك لشعوره بأنه -

 كل شيء
 التميز والسيطرة -

 معاملته بسرعة  إنجاز -
أنه شخص ذو أهمية وأنه معاملته على  -

 صاحب الرأي القيم
الابتعاد عن الدخول في التفاصيل والتركيز  -

 على الهدف الأساس

 يتصف بعدم قدرته على اتخاذ القرار بنفسه  - العميل المتردد
 في حديثه وغير مستقر في رأيه  يبدو متردداً  -
لا يتم اجابته بنعم أو لا وإنما يؤجل في قراره إلى  -

 وقت آخر

 إشعاره بأن فرص الاختيار أمامه محددة  -
إشعاره بأن الطريق إلى الحلول البديلة  -

 مغلق 
إشعاره بافتقار آرائه إلى المنطق من خلال  -

 تدعيم أقواله بالأسباب
  تميزه بالغضب وإمكانية الإثارة بسرعة - العميل الغضبان

 بهم يستمتع بالإساءة للآخرين وإلحاق الضرر -
  والتحلي بالصبر في التعامل معهالأدب  -
استيعاب ثورة غضبه والتعرف على  -
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  مشاكله ومحاولة صعوبة إرضائه -
الوصول إلى أسباب الغضب لديه  -

 وتسويتها
 يميل هذا العميل إلى التمعن في الأشياء وتفحصها - العميل المشاهد

لا يوجد في ذهنه شيء محدد يريده فهو يتمتع  -
 بالتسوق 

أو ملاحظة وإذا لا يرغب في أن يكون محل مراقبة  -
 شعر بذلك فإنه يكف فوراً عن القيام بما يعمل.

أن يتم تتبع حركاته ومحل اهتمامه دون  -
 إشعاره بذلك 

تقديم البراهين التي تثبت بأن ما تقوم  -
 به هو الأفضل المؤسسة

يتصف بالتفاخر الدائم وقدرته على اتخاذ قرارات  - العميل النزوي 
 سريعة

 تهلاكي تتحكم عواطفه بسلوكه الاس -
يكره المعلومات التفصيلية والشرح المستفيض عن  -

 الخدمة وما يعد ذلك إلى مضيعة الوقت

تقديم النصيحة التي تساعده على الاختيار  -
 الصحيح 

 محاولة مساعدته لتجنب الأخطاء  -
الطلب منه قراءة أية معلومات تتعلق  -

 باختياره قبل اتخاذ القرار
العميل المفكر 

 الصامت
  يتكلم مما أكثر يستمع فهو الكلام وقلة بالهدوء يتسم -
  القرار اتخاذ في السرعة وعدم بالأتزان يمتاز -
 لاتخاذ المعلومات عن والتقصي البحث على يعتمد -

 القرار

 على تساعده التي الحقائق استخدام -
  الصحيح الاختيار

 الصحيحة المعلومات إعطائه على الحرص -
 علم بغير مناقشته وعدم

 معه المستخدم الحوار أسلوب في الجدية -
  نشيط عةنز ال إيجابي بأنه متصف - العميل العنيد

 الآخرين عن اً بعيد منفردة بصورة قراراته اتخاذ يفضل -
 مغلقة عقلية وذو التغير يقاوم محافظ -

 ذلك ىعل والثناء هقول في مسايرته محاولة -
  لمعارفه والاحترام التقدير إظهار -
 يقولها التي بالأشياء بالاهتمام إشعاره -

 يتسم بأنه صديق مجامل يستمتع في محادثة الغير  - العميل الثرثار
 يتصف بالفكاهة والدعابة  -
 لديه نزعة الاستحواذ على ما يدور من حوار مع غيره -

  وحذر بحرص معاملته -
  معه الحديث أثناء المبادرة بزمام كمساالإ -
 والاقتراحات والتقدير الامتنان عن التعبير -

 يقدمها التي
 .62ص ذكره، سبق مرجع ن،الزبو علاقات إدارة سلطان، .الطائي ،يوسف .حجيم :لمصدرا
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 أهمية الولاء  المبحث الثاني:
من  اً أساسي جزءً شكل يبحيث  ستراتيجيةالا هاأولوياتالعملاء من  ولاءجعل أن ت خدميةال لمؤسساتيجب على ا

( لتحقيق النتائج خدمات المقدمةالموارد البشرية، ال ،)المال فن تنسيق :هي ستراتيجيةفالا، رؤيتهامها و مفهو 
  1نمو(.ال، العميل ولاءالنهائية )الربح، 

لمقابلة و السعي للتميز  وهذا يعنيالكامل للعميل الولاء تتوجه نحو  أنالتسويق يجب  استراتيجية نإلذا ف
 .وبالتالي الاستحواذ على ولائه المطلق توقعات العميل وإشباع حاجاته

العملاء ضمن  ولاء ت التي تضعؤسساالمالنمو فتحقق الأرباح و من أهم العوامل التي لولاء وبذلك يعد ا
 :ما يليالولاء يحقق للمؤسسة تحقيق حيث أن  2ربشكل مستم ياسهاستراتجيتها تقوم بق

  جذب عملاء جدد: .1
جذب عملاء جدد، فالاستعمال الوفي للخدمة من الذين لديهم ولاء جيد للخدمة المقدمة ملاء الموالين لعيمكن ل

  .للعملاء الآخرينمن طرف مجموعة من العملاء يمثل رسالة ضمان 

 تخفيض تكاليف التسويق: .2
أن التكاليف التسويقية عملاء جدد حيث يعتبر الحفاظ على العملاء الحاليين أقل تكلفة من البحث وجذب 

 .3من تكاليف جذب عميل جديد (5/  1للحفاظ على العميل الحالي تمثل نسبة )

 زيادة الأرباح: .3
إلى زيادة  تؤدي% 5زيادة الولاء بنسبة  أنحيث  ،علاقة مباشرة بين ولاء العميل والإيراداتيلاحظ وجود 

 ،في قطاع السياحة %100إلى % في قطاع المصارف35في قطاع التأمين و %25الإيرادات بنسبة من 
 .4اعاتقطهذه ال والشكل التالي يوضح نسب الإيرادات التي حُققت في

  

 

                                                           
1: Norton. Paley, The Marketing, Strategy Desktop Guide, Thurgood Publishing, 2007, p107. 
2: Kotler. Phili, Marketing   Management, OP.CIT. p147. 
3: Monique Zollinger & Éric lomanque, Marketing et stratégie de la banque, 5e édition, DUNOD, 
Paris, 2008, p102. 
4
: IBID, P 102. 
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 الإيرادات المحققة نتيجة زيادة الولاء (:12) لشكلا

 
 
 
 
 
 
 

 

 رضا العملاء عن الخدمة المقدمةزيادة  .4

والتي تتضمن  ة وغير الملموسةالملموس هاخصائصولالنتيجة المرجوة من الخدمة بأنه رضا العميل عبر عن ي
عنصر رئيسي محدد الرضا  وبذلك يعتبر 1تقييماً لما إذا كانت الخدمة قد استوفت احتياجات العميل وتوقعاته

 2.لولاء العميل
بحيث لا تتم  يقود إلى الولاء من خلال جودة إدارة العلاقة مع العميل كمتغير وسيط حيث يفترض أن الرضا

العلاقة إلا من خلال جودة إدارة العلاقة فهي المتغير التفسيري الذي تفسر كيف يؤثر المتغير المستقل 
فيجعلها  العلاقةلجودة إدارة يغير اتجاه العلاقة  وصورة العلامة التجارية كمتغير معدل ،بالمتغير التابع

ن حيث أ ،إيجابية لبعضها وسلبية لبعضها الآخرموجودة لبعض الفئات وغير موجودة لبعضها الآخر أو 

                                                           
1
: Orel, F.D., Kara, A., Supermarket self-checkout service quality, customer satisfaction, and 

loyalty: Empirical evidence from an emerging market. J. Retail. Consume. Serv. 21 (2), 
2014.P118. 
2
: Krystallis, A., Chrysochou, P., The effects of service brand dimensions on brand loyalty. J. 

Retail. Consume. Serv. 21 (2), 2014. P141. 
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بالإضافة إلى أن هذا الأثر يزداد  ،رضا العميل يقود إلى الولاء في ظل وجود إدارة جيدة للعلاقة مع العميل
 1.منه عندما يكون منخفضاً  عندما يكون تصور العميل للعلامة التجارية مرتفع أكثر

 2إضافة إلى ما سبق نجد أن الولاء يساعد المؤسسة على:
 المؤسسة. تقدمهاأخرى خدمات إلى  نقل ولاء العميل من خدمة معينة 
 .انخفاض حساسية السعر لدى العملاء الموالين 
 .زيادة فرص نجاح تقديم خدمات جديدة 

 ولاء العملاء تكوين استراتيجية: المبحث الثالث
هذان  يشكلبالخدمات التي تقدمها المؤسسة حيث  والالتزام الثقة خلال من أساسي بشكل العميل ولاء يتحدد

أن العميل  ءيق ولالذا يجب على المؤسسات وفي سبيل سعيها لتحق 3والاتجاهي السلوكي ببعديه الولاء البعدان
 :4تأخذ بحسبانها النقاط التالية

 .التغيير أو للتبديل قابل غيرالعميل  .1
حصوله  مجرد من أكثر ومقتنع بها العلاقة بينه وبين مقدم الخدمة عن راضياً  يكون  أنالعميل  يرغب .2

  على الخدمة.
  .المؤسسة مع لعلاقته هوية وجود جانب إلى المعاملة اجراء في بالمرونة يشعر أن بحاجةالعميل  .3

 

                                                           
1: Nyadzayo a Munyaradzi W., Khajehzadeh, Saman, The antecedents of customer loyalty: A 
moderated mediation model of customer relationship management quality and brand image, 
Journal of Retailing and Consumer Services, Elsevier Ltd. 2016. P262. 
 

، رسالة ماجستير غير مدخل استراتيجي لاستخدام نظام محاسبة تكاليف النشاط في تحصيل ربحية العميليوسف،  .أحمد الأحمد :2
 .72منشورة، جامعة عين شمس، القاهرة، ص

3: Watson George F., Beck, Joshua T., Henderson, Conor M. & Palmatier, Robert W.  Building, 
measuring, and profiting from customer loyalty, Journal of the Academy of Marketing Science, 
Volume 43. 2015. P 248. 
4: Sundstrom, Malin & Lidholm, Sara Hjelm, Re-positioning customer loyalty in a fast moving 
consumer goods market, Published by Elsevier Ltd on behalf of Australian and New Zealand 
Marketing Academy, 2019. P 3. 
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 1الولاء لدى العملاء وهي: تكوينتي تسهم في التسويق ال استراتيجيةثلاثة متطلبات أساسية لتطبيق  توجدو 
 معرفة توقعات العميل.  .1
 الزمن.  ،تصميم برامج لتحقيق التوقعات من ناحية الجودة، الخدمة .2
 تدريب وتأهيل الموظفين لتحقيق هذه الوعود.  .3

 :2ة ولاء العملاء من خلاليتتم عملية بناء استراتيجحيث 
 الإتفاق على فلسفة محددة: -1

 لدى العملاء من خلالالولاء  تكوينالمبذولة والمستمرة ل يجب الوصول إلى اتفاق عام على أهمية الجهود
 : النقاط الأساسية التالية

حيث أن خيبة أملهم تدفعهم إلى  غير الراضين عن المؤسسة عملاءالأهمية الوعي بالخطورة التي يسببها  -
بسرعة في  من خلال الإعلان الشفهي السلبي الذي يشيعوذلك  اهتباكتس كانت قدإفقاد المؤسسة لفوائد 

 .عملاءالأوساط 
 .حالي موجود ن خلق عميل جديد يكلف على الأقل خمس مرات ما يكلفه عميلإ -
  .عملاءالولاء  تكوينفي عملية  أساسياً  ن علاقات العملاء الداخليين تعتبر جزءاً إ -
 تجاوز توقعاتهم.عملاء هي الإن أفضل الطرق للوصول إلى ولاء  -
 تحديد فريق القيادة: -2

 عملاءالمهارات التعامل مع لديه  الموظفينجمع فريق من من خلال  يمكن للمؤسسة تحديد فريق القيادة
شخاص الأاختيار أن يتم ومنحه الموارد الضرورية لذلك، ويجب إليه  الولاء تكوينمهمة قيادة جهود  هيتوجو 

عملاء، المهارات ال موقف متميز اتجاه)تتوفر فيهم المؤهلات التالية:  ممنالمختلفة المستويات و  الاتلمجمن ا
 .س(القدرة على الإبداع والحما ي التعامل مع شكاويهم،البارزة ف

 
                                                           
1: John.M. Coe, The Fundamental of business to business Sale & Marketing, McGraw-Hill eBooks، 
2004, p201. 

 غير ريماجست رسالةجازي،  مؤسسة زبائن حالة دراسة ،ولائه لتحقيق الزبون  لدى للقيمة المؤسسة خلق صليحة، نبيلة .دراج:  2
 .60 ص الجزائر،  منشورة،
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 :خلق الحماس والمحافظة عليه -3
حملة  أو ا برنامجنهعملاء ليس على أالولاء  تكوين استراتيجيةعلى المؤسسة تقديم ما يجب من جهود لدعم 

 المؤسسة على المدى الطويل. أسلوب يجب أن تتبعهعلى أنها فلسفة مستمرة و  بل التأكيد جديدة
 دعم الإدارة العليا: -4
ولابد أن  على كل أرجاء المؤسسة،لترسيخ مفهوم ولاء العملاء تنعكس كمية الحماس التي تظهرها الإدارة  

الإدارة العليا  م للعاملين ودعم جهودهم فإن لم تكنتهمساندفي و ذلك على كل المستويات في  مديري يشارك ال
 فإن الجهد الكلي لن ينجح.بذلك  ملتزمة

 التدريب والتحفيز: -5
لتوفير المعلومات والمهارات لخلق الفرص، هذه الدورات دورات تدريبية إلى إقامة الولاء  تكوينعملية  حتاجت

في من أجل النجاح  وخلق الحماس موقفمن اليمكن وضعها لمساعدة العاملين على فهم كيفية استفادتهم 
 تحقيق مفهوم الولاء.

 العملاء ولاء تكوين مراحل: المبحث الرابع
 مرحلة التوعية .1

صبح العميل المحتمل مدركاً حيث ي1لسلسلة المراحل التالية كمفتاحالتوعية ة مرحلة على أهمين و الباحثيتفق 
ولكن تنقصه 2ةالجديد اً حول الخدمةرد عفوياً أو قصديفيقرأ أو يسمع الف ،للسوق  تدمي قة التالجديد للخدمة

 اليبحث عن معلومات إضافي ة عنه وفر لديه الاهتمام الكافي بالخدمةولا يت 3االمعلومات التفصيلي ة حوله
 . 4كمرحلة تالية امرتبط بمدى اهتمامه به اولذلك فحصوله على المعلومات حوله

الأفكار تها و ومنافعها وصور  ،وخصائصهاالخدمة الجديدة سمات  حوللتي يدركها العميل لمعاني ااف
أن   حيث5هي من تدفعه للانتقال إلى المرحلة التالية من مراحل تكوين الولاء هاوالمشاعر المرتبطة بسمات

                                                           
اوي  :1 يد .ليلى ،حسن .مك   .258ص  ،2008 ،7ط ،المصري ة اللبناني ة ،مصر ،الاتّصال ونظريّاته المعاصرة ،الس 
 .34ص ،2010 ،1ط ،أسامة دار ،عم ان ،إدارة الإعلام ،فهمي .العدوي : 2
ين علاء دار ،دمشق ،المعلومات ،البيئة ،الأسواق ،الّتسويق: السلوك ،ترجمة: مازن نف اع ،فيليب كوتلر. وآخرون  :3  ،3ط ، 2ج ،الد 

 .  214ص ،2011
 .  280ص ،2006 العربي ة، النهضة دار رة،ھالقا، الإعلان وسلوك المستهلك ،سلوى  .العوادلي: 4

5: Martin Evans. & Et،al، Consumer Behavior، England، Johan Wiley & sons Ltd، 2th، 2009، P 104.    
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ة هي ثر بشروط أولييتأ –كلان معرفته به واللذان يُش –الخدمة الجديدة واهتمامه عرض عميل لوجود و إدراك ال
 خدمةوكذلك مدى ابتكاري ة ال، حاجة يرغب بتلبيتها ل إدراكه لوجودمحف زات( التي تمثالحاجاته أو دوافعه )

ووجود تجربة سابقة له من نمط  الحصول على تلك الخدمةد يؤي عميلفر محيط اجتماعي للوتو  ،الجديدة
بالحصول على عدد من الخدمات المصرفية من تفس المصرف أو حصوله مثل قيامه سابقاً ، الخدمة المقدمة

 .ةالجديد ةالمبتكر خدمة قريبة نوعاً ما من الخدمات مصرفية على 
( كنمط حياته ومفهومه عن ةالاقتصادية والشخصي)الدافعة  عميلتتأث ر هذه المرحلة بمحددات سلوك الو كما 

على معلوماته ومعدل تكرار اتصاله بتلك  عميليحصل منه النوع المصدر الذي  وسلوكه الاتصالي أيالذات 
 .  1المصادر

 مرحلة الاهتمام: .2
في التعرف على الابتكار أو  لدى العميل تتولد الرغبة الخدمة الجديدةبعد تحقق الوعي أو الإدراك بوجود 

يرتبط الفرد نفسياٌ أكثر  وفي هذه المرحلة إضافية حولهاو  ةعبر جمع معلومات تفصيلي نفعة الجديدةالم
مصطلح  خدمةطلق على الاهتمام بالوي ،صبح سلوكه هادفاً وي مقارنة مع مرحلة الوعي ةالجديد خدمةبال
سببة من خلال إدراكات حالة تحفيزي ة )دوافع( م هتمامالا ويعد ،خدمةأو الارتباط الشخصي بال هتمامالا

اقب الناتجة عن استهلاكه مع وذلك لارتباط العو  ويعنيهاً له الإعلان أصبح مهم أو خدمةال العميل بأن
 وله نوعان هما: 2ة العميلشخصي

 متعلق بالذات الداخلية: هتماما -
ل من خصائص العميل )مفهوم جزءاً من مفهومات نمط الحياة عبر ك بالخدمة الجديدة لاهتمام الدائمل ايمث

 ،السعر، لمعاني الرمزي ة)اخدمة التجربة( وخصائص ال ،شخصي ةسمات ال، الحاجات ،القيم الأساسي ة، الذات
ر لمدى تأثير المحددات الشخصي ة في سلوك ال 3خطر سوء الأداء(و  تسهم الخدمة فعندما  عميلأي هو مؤش 

فهنا من المتوقع أن يزداد  ،أو تحمل بعداً رمزياً للحصول على تقدير الآخرين العميل تحقيق ذاتالجديدة في 

                                                           
اوي : 1 يد .ليلى ،حسن .مك   .  260ص  ،مرجع سبق ذكره ،الاتّصال ونظريّاته المعاصرة ،الس 

2: J.Paul Peter & Jerry. C Olson.، Consumer Behavior & Marketing Strategy، U.S.A، McGraw-Hill 
Education، 9TH، 2010، P 84. 
3: Ibid، PP 88.    
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ة مؤق تة معب  التي تقدم  في الخدمة الجديدة عميلاهتمام ال راً عن ذلك بالمتابعة المستمرة بشكل دائم وليس لمد 
 وجمع معلومات تفصي لي ة عنها. المتنو عةخدمات المصرف ل

 :1الذاتي الموقفي هتمامالا -
أم من موقف  الخدمةهو الاهتمام المتعل ق بشراء محدد نتيجة ظهور مشكلة آنية سواءٌ نتيجة خصائص 

راء  التي تحرك لدى الفرد ،ةأم ضغط الوقت أم البيئة الاجتماعي ة أم البيئة الفيزيائي   أم موقف الاستخدام الش 
اهتمام أحد في قرار الشراء آني اً نتيجة  هتم العميلففي هذه الحالة ي ،في القرار الشرائي لوقت قصير هتمامالا

ليس من ، و هامما يضطره لجمع معلومات والاهتمام ب الخدمة الجديدةفي أسرته أو أصدقائه مثلًا أفراد 
طالما أن   خدمات الجديدةالمتوقع منه مع ذلك جمع الكثير من المعلومات أو المقارنة والتقويم للعديد من ال

 قرار الشراء آني. 
 هتمامالذات أم ا الابخصائص العميل وخاصة نمط الحياة ومفهوم بالخدمة الجديدة الدائم  الاهتمامويرتبط 

 . خدمةوكليهما مرتبط أيضاً بخصائص ال الموقفي فهو نتيجة موقف الشراء
ولها ثلاثة أنواع تراتبي ة تدل على مدى أهمي ة  خدمةفهي المنافع والمخاطر المدركة لل هتمامأم ا موضوعات الا

  وهي: خدمةبالنسبة للعميل بحيث أن  الانتقال من واحدة لأخرى يعني زيادة المعرفة حول ال خدمةال
  :2خدمةالاهتمام في حزمة خصائص ال .أ

)ذات البعد الشعوري( وتتضم ن المعرفة حول الخصائص الملموسة وغير الملموسة أو التقويمات التأثيري ة 
 وهنا يهتم المسوقون  وضع هذه الخصائص في ذاكرة العميل،وتعمل المعالجة الإدراكي ة على لكل خاصي ة 

كي ة كالفهم واتخاذ وتفعيلها عند عملي ات المعالجة الإدرا وماذا تعني لهبمدى ارتباط هذه السمات بالعميل 
البيئة المادية خصائص  ،للخدمةفالخصائص الملموسة تتمث ل في: السعر المرتفع  القرار لشراء الخدمة

أم ا الخصائص  الإضاءة ومحتويات الإعلان...إلخ، وشدة نظافة المبنى ولباس الموظفين،مدى  ،للمصرف
أما المعرفة التأثري ة )ذات البعد  ،النفسية أثناء التعامل مع مقدم الخدمةغير الملموسة فتتمثل في الراحة 

 .هذا المصرفالتعامل مع فهي تتمث ل في: أنا أفضل/أحب  الخدمة الشعوري( لكل خاصي ة من خصائص 

                                                           
1: Hult.G.Tomas M, Pride.William M & Ferrell.O.C، Marketing (U.S.A، South-Western، 16th 2012, P 
173.     
2: J.Paul Peter & Jerry. C Olson, Consumer Behavior & Marketing Strategy, Op.cit، PP 70 – 71.   
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 ولها نوعان:   :الخدمةالاهتمام بحزمة منافع  .ب
 المنافع أو العواقب الوظيفيّة:  -

خدمة قد يكون من الصعب أن تعكس خصائص أو سمات الف الخدمةتمث ل النتائج المباشرة من استخدام 
ية المنفعة.   عواقب وظيفي ة بسبب عدم ملموس 

 الاجتماعيّة: –العواقب أو الآثار النفسيّة  -
 كتقدير الأصدقاء للحصول على الخدمة المصرفية الجديدةوتتمث ل في الأبعاد النفسي ة والاجتماعي ة العميقة 

 ربما يتضمنخدمة الجديدة كذلك دفع سعر مرتفع لل زيادة الخبرةأو تحقيق الذات أو  المحيط الاجتماعيو 
  .من المرموقين اجتماعياً  وهذا بدوره يعني أن العميل خدمة مرتفع مستوى 

ر من خلال الخدماتوفي الحقيقة إن أغلب النتائج النفسية والاجتماعي ة لاستخدام  كلا النظامين الإدراكي  تفس 
 . 1ويشكلان معاً معرفة ومعتقدات حول هذه المنافع تخزن في ذاكرة العميل والتأثري 

حصوله على خدمة البنك الاجتماعي له بعد مشاعر إيجابي ة لتقدير محيطه  عميلفربما تتشكل لدى ال
وفي وقت لاحق يستخدم كلًا من التقدير مسبقاً فتخزن في ذاكرته، أو بمجرد معرفته بهذا  الناطق مثلاً 

 .تلك الخدمةالمعرفة الإدراكي ة والتأثيري ة في عمليات معالجة تتضمن الفهم وتشكيل الاتجاهات تجاه 
 :الخدمةالاهتمام بالقيم المنعكسة من استهلاك  .ت

 : 2وهناك تصنيفان أساسيان للقيم هما طفي ة مرتبطة بالأهداف والحاجاتتنطوي على تأثيرات عا
 مثل: السعادة والسلام والنجاح.  ،ل الحالات المفضلة من وجود الشخص في الحياةتمث: ةالقيم النهائي .أ

   .أنماط التصرف وطرقه التي تمث ل قيمة إيجابي ة للشخص وهي ة:القيم الأدواتي .ب
لمفهوم الذات ولديها تأثير أساسي في المعالجة الإدراكي ة  ةمركز قيم محددة و هي و  :القيم الجوهرية .ت

 )القيم( تؤ ثر في الإدراك.   أي هنا الحالة التأثري ة 3والسلوكي ات المختارة
ات ن  كل نوع من أنواع المعرفة سواءٌ إ المتعل قة بالسمات أم العواقب )منافع ومخاطر( أم القيم تحتوي رد 

ولك ن أهمي ة القيم كونها مرتبطة بعواقب شخصي ة غالباً تُربط مع استجابات  ،ميهاتأثيري ة )شعوري ة( لهذه المف

                                                           
1: Ibid، p73.    

    (. 181 – 180ص) ،2009 ،1ط ،دار الرضا ،دمشق، سلوك المستهلك ،علي .مصطفى :2
3: J.Paul Peter. & Jerry. C Olson. Consumer Behavior & Marketing Strategy, Op.cit, P74.    



 

122 
 

ما زادت معرفته لكالخدمة الجديدة للعواقب الثلاث المتحصلة من  العميلوكلما ارتقت إدراكات  ،تأثيري ة قوي ة
الوسائط وتسمى سلسة الانتقال هذه من السمات مروراً بالمنافع وانتهاء بالقيم بسلسلة  ،به وتحولها لسلوك

ليس كل العملاء يصلون ف 1والتي تعرف من خلال استقصاءات العملاء والمقابلات معهم خدمةلللمعرفة ا
العميل أي مرتبط بمدى اهتمام  (Rogers)نموذج روجرزلمرحلة القيم بل هذا مرتبط بعنوان هذه المرحلة من 

 فمع زيادته تزداد المعرفة وتصبح أكثر عمقاً.  بالخدمة
موعة من المعتقدات الراسخة مج ن الإدراكي التعليمي في هذه المرحلة على شكل معرفة أوكو هذا ويتشكل الم

والقيم وتتضمن السمات والمنافع  ،لسلة الوسائط في موقف ووقت معي نالمستحضرة في سلخدمة حول ا
التي ربما )أي التمثلات خدمة لات الإدراكي ة للعواطف والمزاج من استخدام الوالأهداف بالإضافات للتمث

 .2الذاكرةحيزاً في الإدراكي ة للعواطف( تشكل عبر معالجة تفسيري ة أو تشغ ل 
أم في مرحلة الاهتمام من المصادر  في مرحلة الوعي الأولي سواء على معلوماتهم عملاءيحصل الحيث 
 : 3الت الية

 التجربة الشخصي ة: حيث يتم تحديد ملائمة الشراء الحالي في ضوء الشراء السابق.  -
  .الكلمة المنطوقة: من الأصدقاء والشبكات الاجتماعي ة -
 المجموعات المرجعي ة.  -
 الصحف والمجلات والأدلة الإعلاني ة من ينظر لها كمصدر موضوعي للمعلومات.  -
 الإعلان والترويج بكل أشكاله. -

 مرحلة التقويم: .3
المرتبطة بها إلى مرحلة التقويم والمنافع  وماتمن مرحلة جمع المعل عميلحلة ينتقل الفي هذه المر 

لها مقابل مواقفه وسلوكه والأحوال السائدة والمستقبلي ة المتوقعة وينتهي الأمر به إم ا  للمعلومات التي حص 
 .4بالرفض أو إخضاعها للتجريب

                                                           
1: Martin Evans. & ET, al, Consumer Behavior, Op.cit, PP 33 -34.   
2: J.Paul Peter. & Jerry. C Olson.، Consumer Behavior & Marketing Strategy, Op.cit، P 134.  
3: Adrian Palmer.، Principles of Services Marketing، London، the Mc. Grew. Hill، 6th، 2011. P155.  

اوي : 4 يد، .، ليلىحسن .مك   .  259ص  ،مرجع سبق ذكره ،الاتّصال ونظريّاته المعاصرة الس 
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لمرتقب من خلاله ؟ حيث يحكم العميل ا 1فهل سيشبع حاجاته أم لا خدمةجريب العقلي للفهي نوع من الت
 . 2ابهويُقرر ما إذا كان سيجر  اوعيوبه ةالجديد خدمةعلى مزايا ال

بأن ها  3فقد عر فها كوتلر ،هي عملي ة بناء اتجاهات استناداً إلى تعريفات الاتجاهات ة التقويم العامإن عملي
 راسخة مناسبة أو غير مناسبة وأحاسيس وميول تجاه المواد أو الأفكار. تقويمات

ة واتجاهات التصرف والمشاعر العاطفي التقويمها بأن :5وعزام 4كذلك تم  تعريفها من قبل كل من صبرة
 .لدائمة الإيجابي ة والسلبي ة نحو بعض الأشياء أو الأفكاروالمواقف ا

ن ، اأو فكرة ما ونواياهم السلوكي ة نحوه خدمةالشعورية الدائمة للعميل نحو  التقويمات: هابأن تعرفكما  ويكو 
 . 6الأفراد اتجاهاتهم من خلال التجربة أو التفاعل مع الآخرين

( والعواطف والمعالجة للتعلم والتنظيم المستمر للمحفزات)الدوافعأن  الاتجاهات: هي النتيجة الكبرى حيث 
وهي الميل الثابت والمتوقع تجاه مثير معي ن حباً أو  دمج مفهومات المحفزات والإدراكاتفهي ت ،الإدراكي ة

   .7كرهاً 
النظاميين الإدراكي كلا التي توجد من قبل  وكذلك الاستجابات التأثري ة ما العامة لمفهوم التقويماتوهي أيضاً 

رطي مع اللكن النظام التأثري لوحده يؤدي لاستجابة سلوكي ة غير واعية ونتيجة التكي والتأثري  خدمة يف الش 
 .8يُخلق الاتجاه

 نلاحظ من جملة التعريفات السابقة أن  مفهوم الاتجاه يتضمن الآتي: 
م التي تم إدراكها في مرحلتي الا -  نتباه والاهتمام.التقويم لمنافع المثير المقد 

                                                           
 .  279ص  ،مرجع سبق ذكره ،الإعلان وسلوك المستهلك ،سلوى  .العوادلي:1
 .   123ص ،2010 ،دجلةدار  ،عم ان،هندسة التسويق: تقنيّة العمل ،عبد المعطي .الخفاف :2
   .195ص  ،مرجع سبق ذكره المعلومات،، البيئة، الأسواق، الّتسويق: السلوك ،ترجمة: مازن نف اع ،فيليب كوتلر. وآخرون  :3
 . 88 ص ،2010 ،1،ط ،العلمي الإعصار دار: عم ان ،مبادئ التّسويق: مدخل معاصر ،محمود .صبرة ،سمر .توفيق: 4
    .146ص ، 2009 ،2ط ،المسيرة دار ،عم ان ،والتطبيقمبادئ التسويق الحديث: بين النّظريّة  ،وآخرون  ،زكريا ،عز ام :5

6: Tomas M Hult.G. & Et.al، Marketing، Op.cit، P169.     
7: Martin Evans. & Et،al، Consumer Behavior، Op.cit، P 106.  
8: J.Paul Peter. & Jerry. C Olson.، Consumer Behavior & Marketing Strategy، Op.cit، P 128.  
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نات هي:  ،بين المكونين الإدراكي والتأثري  إن  عملي ة التقويم هذه تنتج عن تفاعل - وتنتج أيضاً ثلاثة مكو 
مما حدا  ،ا في الميل أو الاستعداد السلوكيمعب راً عنه (والني ة السلوكي ة ،والإدراكي ،المكون التأثري )

ويتضمن  خدمةالاتجاه بأن ه: استعداد سلوكي مكتسب نحو شيء ما قد يكون إعلاناً أو بالكثيرين لتعريف 
 1.شعوراً نحوه

لكن بما أن  ،ةتعلم شرطيالفإذا كان النظام التأثري مسيطراً كانت عملي ة  عملي ة تعل م مكتسبةلأن ها نتيجة  -
المتمثل  الإدراكلذلك فوجود  ،مكتسبذاً هي عملي ة تعلم إدراكي التقويمات تتضمن النظام الإدراكي فإ

هو شرط أساسي لتكوين  (Rogers)بالمعرفة المتحصلة في المرحلتين الأولى والثانية من نموذج روجرز 
الاتجاه بل إن  عملي ة التقويم هي أقل عملي ة تحتوي استجابة تأثري ة لأن ه يسبقها أيضاً مستوى منخفض من 

  2:مرتبة من الأقوى إلى الأقل كما يلي للاستجابات التأثري ة أربع مستويات جدهذا ويو الإثارة. 
ة ومثالها البهجة .1  والغضب وغيرها. ،والخوف ،والعشق ،العواطف: وهي الأشد إثارة وشد 
ة: وهي أقل إث .2  الرضا. ،الاكتئاب ،ومثالها: الدفء ،ارة وردات فعل جسدي ة من العواطفمشاعر خاص 
إثارة وهو حالات عاطفي ة مستفيضة ومثاله: الحذر والاسترخاء  ويتطلب مستوى شعوري أقل المزاج: .3

 والهدوء واللامبالاة والضجر.
وأحياناً  ،هو استجابة عاطفي ة ضعيفة مندمجة بمستوى منخفض من الإثارةو  التقويم: )وهو محور الاهتمام( .4

 ليس هناك أي مشاعر محسوسة على الإطلاق. 
 عملي ة إدراكي ةولقد تبنى علماء الاجتماع تعريف الاتجاه بأن ه  ،التأثيري التقويم هو ات جاه ضعيف العنصر إن  

 .  3الاجتماعي المحيطتحدد النشاط الحقيقي أو المحتمل في 
 عميلفال ،تعتبر حاسمة تسويقياً  العميلفإن  مواقف واتجاهات  ،اصي ة عدم الملموسي ة في الخدماتوبالنظر لخ

ل على انطباعاته الاجتهادي ة بخصوص ال أن ه إذا كن ا نريد بحيث  4وأيضاً على مور د الخدمةخدمة المقدمة يعو 
فالوعي  ،ضيعر ما ( يجب أن يدركوا )الوعي العملاءالًا فإن  تقديم الخدمة الجديدة فعأن يكون 

                                                           
 . 82ص  ،2010 ،4ط ،وائل دار ،عم ان ،أصول التسويق: مدخل تحليلي  ،رائف .توفيق ،ناجي .معلا :1

2: J.Paul Peter & Jerry. C Olson.، Consumer Behavior & Marketing Strategy، Op.cit، P 40  
اوي  :3 يد ،حسن .مك    .  233 ص ،مرجع سبق ذكره ،الاتّصال ونظريّاته المعاصرة ،ليلى .الس 
 . 20 ص ،2007،دار زهران ،عم ان، ترويج الخدمات السياحيّة ،صفاء .أبو غزالة :4
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(Awareness)  والفهم(Perception)  تفضيلالو (Preferences)  على هي العناصر الثلاثة للطلب
  .1الخدمة الجديدة المقدمة

 وتعتبر نظري ة الأحداث المنطقي ة أو السلوك ،الاتجاهات وانتشرت مئات المقاييسلقياس  باحثون الولقد جهد 
وتتم  ،الخدمة الجديدةالمخطط من أشهرها وأكثرها انتشاراً في مجال تقويم مدى استعداد العميل للقيام بشراء 

 :  2عبر الخطوات التاليةوفق هذه النظرية عملي ة قياس الاتجاهات 
التعرف إلى المكون الإدراكي للعميل عبر استقصاءات معارفه ومعتقداته حول المنافع المتأتية من السلوك  .1

 القيامعلى  المقدمأو معتقداته عن رؤية الآخرين لقدرة السلوك  الشرائي للحصول على الخدمة الجديدة
 المطلوب بالنسبة له. ب
 مدى أهمي ة كل عنصر تم تشكيل معتقد حوله سواءٌ من المنافع النفسية أو الوظيفي ة أو الاجتماعي ة.  .2
تثقيل كل نوع من الإدراكات حول المنافع بمدى أهميته بالنسبة للعميل ومن ثم جمع النتائج للحصول على  .3

 الاتجاه العام.
رٍ بالسلوك المرغوب ومدى ارتباطها بالاتجاه المتشكل في قياس الني ة السلوكي ة التي تع .4 تبر أكبر مبش ِّ

 الخطوة السابقة.     
نجد أن  الخطوة الأولى لقياس الاتجاه مشابهة لمرحلة الوعي في نموذج الخطوات أعلاه ملاحظة من خلال 

أي المرحلة الثاني ة من  في كل منفعة تهمهالعميل عن مدى اهتمام  والخطوة الثانية تعبر ،(Rogers)روجرز 
أم ا الخطوة الثالثة المتمث لة بالتعرف على الاتجاه العام فهي تمث ل العنصر الثالث من نموذج  ،نموذج روجرز

 والتي بناء عليها سيتخذ العميل قراره فيما يتعلق باحتمالي ة السلوك. ،أي التقويم روجرز

 المرحلة الرابعة: التجريب .4
فإن  إدراكه إمكاني ة تجريبه  ،سواءٌ كان القرار الأولي للعميل بالرفض أو التبني (Rogers)حسب روجرز 

أكثر  ا"للتعرف عليه 3اعلى نطاق محدود دون تكلفة أو بتكلفة بسيطة سيزيد من فرصة تجريبه لهللخدمة 

                                                           
1: Doris Gomezelj Omerzel.، Stakeholder Understands Of Factors Influencing Tourism Demand 
Conditions: The Cace Of Slovenia، Tourism and Hospitality Management، Vol. 17، No. I، 2011، PP 
1-17. 
2: J.Paul Peter & Jerry. C Olson.، Consumer Behavior & Marketing Strategy، Op.cit، P 146 – 147.    
3: Ibid, P397.   
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في نطاق ظروفه وهو ما قد  ابحيث يتأكد من المنافع النسبي ة بالنسبة له 1افأكثر لتشكيل تصور كامل عنه
عميل إذا ما اقتنع الف. اويزيد من سرعة قبوله وتبنيه النهائي له 2يحد من مخاطر الاستخدام على نطاق واسع

ولكن  المشكلة  افضهوأم ا إذا لم يقتنع فسيقرر ر  ،اله فسيُقرر تبنيهالجديدة خدمة بعد الت جريب بملائمة منافع ال
عدم القدرة على تجزئتها من أجل الحصول منها على عي نة صغيرة لتجريبها على  يه خدماتال الرئيسي ة في

ية تعد  عقبة أساسي ة لتجريب   .اوبالنتيجة تبن يه الخدمة الجديدةنطاق محدود وهذه الخاص 
في بعض أجزاء الخدمة الجديدة مكاني ة تعديل عميل لإومن الأمور المساعدة على  التجريب هو إدراك ال

وهو ما يُشج ع على  ،جهاز الموبايل الذكي(امكانية تحويل الأموال عن طريق الحاسب بدلًا من مثلًا )
يةويالتجريب كونه يُخف ض الخطر المالي المدرك من قبله   أو وظيفي ة أو اجتماعي ة.  حقق منافع أدائي ة نفس 

 مرحلة الخامسة: التبنيال  .5
مستقبلًا إذا كان الأداء غير مقنع له أو  ايُقرر التخلي عنهفإن ه الخدمة بناءً على تقويم العميل لتجربة 

 .3اعلى نطاق واسع بعد أن يكون قد اقتنع بفوائده ايتبناه
في حين  ،في المراحل الأربع الأولى بالرفض ةالجديد على التغاضي عن فكرة تبني الخدمة وقد اصطلح

هناك أربع حالات . و 4في المرحلة الخامسة وهي مرحلة التبني يعرف الرفض باسم "عدم الاستمرار" اأن ه
، بالرفض الأولي القرار ،بنيبالت ليالأو  القرار) تجاه الخدمة الجديدة عميلالسلوك مختلفة يمكن أن تواجه 
لهما من دور في تكوين الولاء  وسيتم شرح القرارين الأوليين بشيء من الايجاز لماالترك، عدم الاستمرار( 

 الأولي القرار( وفي العمل على الأخذ بملاحظة وتعديلات العملاء لتكوين الولاء )بنيبالت ليالأو  القرار)
 كما يلي:(  بالرفض

  بني:القرار الأولي بالت .أ
هذه  فإن خدمةالجربة ل بقيامه بتار لفعل سلوكي يتمثل هذا القر قراره الأولي بالتبني وحو  العميلذ خاتأن بعد 

ق وخوض التجربة على نطاق ضي ملي ة تقويم أُخرى بعد الحصول على الخدمةلع به ستُفضيالت جربة 

                                                           
 .   214 ص ،مرجع سبق ذكره ،المعلومات، البيئة، الأسواق، الّتسويق: السلوك ،ترجمة: مازن نف اع ،فيليب كوتلر وآخرون  :1
  . 284 ص ،مرجع سبق ذكره ،الإعلان وسلوك المستهلك ،سلوى  .العوادلي: 2
 . 34ص ،مرجع سبق ذكره ،إدارة الإعلام ،فهمي .العدوي : 3
اوي : 4 يد ،حسن .مك    .260ص  ،مرجع سبق ذكره ،الاتّصال ونظريّاته المعاصرة ،ليلى .الس 
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رب ما أكثر تكلفة اقتصادي ة أو بعداً رمزي اً  بتب ني خدمات أخرى وسيقرر  بناء عليها إم ا توسيع تجربته مستقبلًا 
 . ويعدل عن الت جربة المصرف سيترك أو ماعي اً أو نفسي اً وأكثر مخاطرةأو اجت

لي معتمداً على العميلويكون قرار   :1بالترك أو بالتبني المتابع بعد الت بني الأو 
 للبديل الأفضل منه. اكتشاف العميل -
وعدم قدرته على إشباع احتياجاته وعدم تقديمه  عدم الرضا عن أداء الخدمةبسبب  إيقاف خيبة الأمل: -

ل الت بني. بتكار والمؤثالتي تعد  السمة الأولى للا ،الميزة الن سبي ة المدركة  رة في معد 
سببان ما يُسم ى بحالة الت نافر المعرفي يان السببان اللذان ينشآن بعد التجريب الأولي ويُؤثران في التبني وهذ

رائي  ك بصحة قراره الش   ،ةمكلف ت الخدمةكان)في حال وهي حالة قصيرة الأجل تُصيب المشتري نتيجة الش 
بعض الخصائص  خدمةالوافتقاد  ،واستقبل معلومات مخالفة لمعرفته السابقة ،أهمية كبيرة للعميل اولديه

 . 2(المرغوبة
كما تعر ف بأن ها حالة من التوتر ناتجة عن عدم التوافق المدرك بين حدي المعلومات المتوافرة لديه قبل 

آراء العملاء أو اتجاهاتهم أو سلوكي اتهم للوصول إلى حالة من  الشراء وبعده ويعدُّ محفزاً لأن ه يقود لتغيير
 أي إن  التنافر المعرفي هو نتيجة الفجوة الإدراكي ة للمعرفة بين: )قبل التجربة وبعدها(.  3الت وازن المعرفي

راء كل م في حال اختار  ا زادت احتمالية التنافر المعرفيهذا وكلما أدرك العميل وجود خيارات كثيرة قبل الش 
توت ر مؤق تة بعد الشراء  حالة التنافر وحسب تعريفها هي حالة . ورغم ذلك فإن4أحدها وتخلى عن الأخرى 

تؤث ر  أي لن وله على معلومات تعزز قرار شرائهفإن ها ستزول بعد حص عميلوبالتالي لو أصابت ال مباشرة
أم ا  المجر بة الخدمة الجديدةل ما رب ما أفضل قليلًا من بشرط أن تكون نتيجة معرفة بدي كثيراً على قرار الت بني

 ا.بعد تجريبه خدمة الجديدةة فسيؤدي ذلك لرفض المع وجود الفرق الواسع والفجوة الإدراكي ة الكبير 

                                                           
1: Ismail Sahin.، Detailed Review Of Rogers’ Diffusion Of Innovations Theory And Educational 
Technology – Related Studies Based On Rogers' Theory، Turkey، The Turkish Online Journal of 
Educational Technology – Volume Article 3، 2006، PP 14 – 23.     
2: Tomas M Hult.G. & Et.al، Marketing، Op.cit، P 163.   
3: Martin Evans. & ET، al، Consumer Behavior، Op.cit، P 24، P 135.    
4: Adrian Palmer.، Principles of Services Marketing، Op.cit، P 160.   
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لد حالة من  مشاعر وبشكل مشابه لعملي ة التقويم الإدراكي قبل الت جريب فإن  عملي ة التقويم الإدراكي بعده ستو 
الذي يتفق أكثر الخبراء بتشابهها مع حالة التنافر المعرفي من حيث أن ها تعبير قصير الأمد الرضا أو عدمه 

وما يعتبره أن ه أمر  عميل قبل تجربة الخدمةرق بين توقعات الوتعب ر عن الف ،ومتعل ق بمعاملة تجاري ة محددة
 .1طبيعي يجب توافره

ث ل فتوقعات قبل الشراء تتم ،تأكيداتقبل الشراء وال العميلاكيي ن هما: توقعات والرضا هو نتيجة لمتغي رين إدر 
 فكار العملاء حول مدى حسن الأداءأم ا إدراكات ما بعد الشراء فهي أ في آراءه حول الأداء المتوقع

التقويم من  الرضا هو في المستوى الثاني أي دون العواطف القوي ة وفوق و  ،2والتأكيدات هي الفرق بينهما
 الناحي ة التأثري ة.

كما أن  عدم  ،ا ولو أن ه أقرب للنظام التأث ري فكلا النظامين الإدراكي والتأثري يسهمان بتشكيل الرضلذا 
ليس بالضرورة  ةالحالي خدمةن  الشخص الذي لا يرضى عن اللأ ،الرضا ليس هو نفسه التنافر المعرفي

راء ب علمهبسبب  لفجوة إدراكي ة بين محددات طلبه  إدراكهيمكن أن يكون فقط بسبب  أفضل بل خدمةبعد الش 
لة من ال خدمةمن المنافع المتوقعة من ال م خدمةنتيجة التقويم الإدراكي وبين إدراكه للمنافع المتحص  ي أ ةالمقد 

يجب لذلك  ،تكون نتيجة الشك أو نتيجة اليقينبينما عدم الرضا يمكن أن  ،حالة التنافر حتماً هي حالة شك
يع قدمه لهم لتتجاوز التوقعات وليس بأكثر مما تستطيبأقل مما  ئهعملا مصرفعد اليبأن الخدمة  تقديمعند 

 .تقديمه لكي لا تؤدي لخيبة أمل
بيل للت بني المجتمعي لل العميلو   اونشره الجديدة خدمةالراضي يُولد كلمة الفم الإيجابي ة بعد التجريب وهو الس 

روجرز عملي ة النشر "بأن ها العملي ة التي تنتقل عبرها الفكرة المستحدثة عبر قنوات الاتصال بين حيث يُعر ف 
ة زمني ة معي نة"  . 3أفراد النظام الاجتماعي خلال مد 

ك في أن   خدمةة بالن سبة للعلمي وهنا أثار الباحثون إشكالي ة ن مرحلة القرار سينتقل م العميلتتعلق بالش 
عدم ى لو لم يكن هناك حالة من التنافر المعرفي أو من بالتبني وتنفيذه إلى حالة التبني المتابع حتالأولي 

                                                           
1: John G. E Bateson. & K. Douglas Hoffman.، Services Marketing، United States، South-Western، 
4th، 2011، P 325، PP 333- 334.     
2: Martin Evans. & ET، al، Consumer Behavior، Op.cit. P130.   
3: Ismail Sahin., Detailed Review Of Rogers’ Diffusion Of Innovations Theory And Educational 
Technology – Related Studies Based On Rogers' Theory، Op.cit. PP 14 – 23.    
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يبحث عن استكشاف  عميلالو  يتسم عادة بعدم التكرار على الخدمةالطلب ف ،ةالرضا نتيجة الفجوة الإدراكي
تحقق درجة أقل منه يدية السابقة الخدمات التقل في حين أن، ا درجة أعلى من الرضاالجديدة لتحقيقه خدماتال

الباحث  العميلد هذا الرأي هو نظريات سلوك المستهلك من خلال ما يُسمى قرار وما يُؤي ،بعد المرة الأولى
المتنافسة دون أن يكون عدم الرضا هو السبب خدمات شراء متعاقب لعدد من ال عن التنوع الذي يُعرف بأنه:

 الية:   للأسباب التويمكن عزوه  1في التبديل بينها
الناتجة عن  المنفعة تؤدي إلى زيادة الملل من لديه حالة دسيول الخدمة نفس شراء في العميل إن  استمرار -

 فإذا ل،الأمث للحد لتصل المنفعة لتعظيم العميل سيسعى وبالتالي مرة، كل في متناقص بمعدل ولكن الشراء
الإشباع  في النقص ض عمليةوعندها ستحر  شرائها من الجدوى  عدم إلى ذلك ما انخفضت عنه أدى

 . 2دوري  وبشكلللخدمة التجربة  العميل لكي يبدل دافعة
اً كثيراً بقرار شراء مهتم العميلحيث لا يكون علم الإيجابي ية التأيضاً تفسير هذه الحالة استناداً لنظر  يمكن -

حياته أو مفهوم الذات لديه أو بجماعته ارتباطها بنمط ا لعدم إم (منخفض هتمام)ا الجديدة خدمات ال
يعني أن  هناك عدداً من ة أو لعدم تشكيلها خطراً عليه اجتماعياً أو اقتصادي اً أو جسدي اً مم ا المرجعي

فهي متشابهة  مدركة لديه دون وجود تقويم إدراكي لمدى ملائمة كل منها لمحددات طلبه لجديدةخدمات اال
 .         3وهو قليل الخبرة لذلك لن يطور هرمية من الأهداف بل سيعتمد على التجربة والخطأ عنده

فهناك  ت متشابهةليسخدمات لاف 4خدمة الجديدةة مختلفة من شراء الحاجات نفسي ة أو اجتماعي  ستجابة لالا -
ويُمكن  (الالكتروني الايداعتجارب و الاموال الكترونياً تحويل وتجارب  ،خدمات البنك الناطق)تجارب 

 على إشباعها.  ةواحد خدمةمما يعني عدم قدرة  ك اثنتان أو ثلاث من هذه التجاربأن يمتل عميللل
حيث أن ه يضع نموذجه لتب ني  ،نفسه في تفسير هذه الحالة (Rogers)أيضاً يُساهم نموذج روجرز  -

 . ةجديد اعلى أن ه خدمةلن يعود يُدرك ال خدمةلشراء ال العميلولذلك بعد تكرار  ةالجديد خدمةال

                                                           
   . 230ص ،2008 ،الدار الجامعية ،الاسكندرية، إدارة التّسويق: مدخل معاصر ،محم د .عبد العظيم: 1
  .  339ص ،مرجع سبق ذكره ،سلوك المستهلك ،علي. مصطفى: 2

3: J.Paul Peter & Jerry. C Olson. Consumer Behavior & Marketing Strategy, Op.cit، P 176.  
  . 339ص ،مرجع سبق ذكره ،سلوك المستهلك ،علي .مصطفى: 4
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ابقة فإن ه سيضغط  ةبديل ةمعي ن خدمة مصرفيةكان هناك اهتمام سابق بكلما أن ه كما  عن التجربة الس 
التي ه الخدمة والخدمة السابقة الاختيار بين هذ عميللنهائي لها في حال كان للأيضاً حت ى الاختيار ا

بل لبعضها تأثير  السابقة على الاختيار الحالي لهاليس هناك أثر هام لعدد التجارب  هأن  سابقاً كما  جربها
قين يجب أن يهتم ،ختيار الحاليسلبي على الا سابقاً  جربوا الخدمةوا بأولئك الذين لم يمما يعني أن  المسو 

 .تلك الخدمةأو لم يخضعوا لتجربة 
ابقة -  ولكن  ،عن غير المألوف والجديد والمبتكرين الباحثين العميلبُنيت على أساس فئة  إن  جميع الآراء الس 

 ،للعميلمتساوية المنافع بالن سبة  الخدماتالبحث عن الت نو ع والجديد لا يعني على الإطلاق الت خلي عن أحد 
في الم رة الث انية فإن ه من جربها ل مرة فإن ه حت ى لو لم يكأو الخدمة عندما يجر ب  العميلبمعنى آخر أن  

البديلة بشكل متعاقب  خدماتيشتري ال لباحث عن الت نوعلشخص اا لأن   ،ثلاً في المر ة الث الثة م تجريبهاالمتوقع 
 وهكذا.مرة أخرى الأولى  خدمةإلى الود ومن ثم يع ثانية وثالثة خدمةومن ث م يُنو ع ل

في البحث عن الجديد والمبتكر وغير المألوف والن ية  لاءالعمأن  هناك علاقة سلبي ة بين دوافع ويلاحظ 
أن  هناك علاقة سلبي ة بين  مباشرة(. كما مما يُشير إلى أن ه يُمكن العودة مستقبلًا )وليس ،للعودة المباشرة

ورة الذهني ة للم ،المنخفض والني ة المباشرة للعودةمستوى الرضا  أثرٌ إيجابي وبشكل غير  صرفولكن  للص 
على الني ة المستقبلي ة  وكذلك هناك تأثير إيجابي مباشر مباشرة  للعودة عبر متغي ر الرضاشر على الني ة المبا

 أو لديه تجربة سيئة. غير راضٍ  عميلفالصورة الذهني ة تملك أثراً على العودة مستقبلًا حت ى لو كان ال، للعودة
الذي  العميلبحيث أن   جربة هو شعور قصير الأمدالتاتج عن التقويم الإدراكي بعد الرضا الن أند وهذا يُؤك

ية ويعود سيتجاوز المشاعر السي خدمةاً عن اليمتلك إدراكاً إيجابي ئة لإحدى التجارب كونها غير مرض 
والأهم  من كل ذلك هو  ،مستقبلًا وليس مباشرة على الرغم من عدم رضاه فكيف الحال لو كان راضياً 

 ،لإشباع عبرها من خلال مر ة واحدةالإحاطة علماً بجوانبها وتحقيق ا العميليع التي لا يستط الخدمةطبيعة 
 ،اإلى لحظة قبوله لهخدمة من لحظة تعرّفه على ال العميلعمليّة يمرّ عبرها كخدمة نّ تبنّي الإولذلك 

 ةخدمال نحو للعميل والنفسية الشرائية المواقف في الإيجابية "درجةختلف عن الولاء الذي يُعرّف بأنّه: ت
إذاا فكل  1أخرى  خدمةتبديلها ب دون  إليها مستقبلاا  يحتاج مرة دون غيرها ومدى التزامه بشرائها في كل

                                                           
 .  84ص  ،مرجع سبق ذكره، سلوك المستهلك ،كاسر .نصر منصور: 1
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نى عدداا أن يتبّ  عميلفيمكن لل ،ولكنّ العكس غير صحيح بالضّرورة ،اله هو متبنخدمة المصرفية موالٍ لل
  بشكل متبادل. حصل عليهاويخدمات من ال

وق  لاءعمحيث أن هناك و  لون إلا  الجزء الأقل من الس  يبحثون عن التنو ع والتغيير ولكن  هؤلاء لا يُشك 
بب أن هم مغام (Rogers)وذلك حسب روجرز  راءوالس   همولكن معظم ،رون وغير مكترثين بعواقب الش 

اً واجتماعي اً مادياً ونفسي   الخدمة الجديدةليسوا كذلك لسبب أساسي هو درجة ارتفاع المخاطرة في قرار شراء 
الذي  صرفويبحث عن التعامل مع الم من تجريب المجهول العميلولذلك يخشى   ،العميلوقيمي اً لدى 

م تجربته معه بأنها ناجحةبه سابقجر   سمى وهذا ما ي ،من المخاطرة لأن هذا يضمن له مستوى متدن ،اً وقو 
ما زادت كلو  القلة معرفته عنه افإن ه سيقاومه ةجديد ةمبتكر  خدمة العميلبفخ الكفاءة فعندما يعرض أمام 

أو نتيجة التقويم الإدراكي قبل التجريب فسيضعف قبوله  انتيجة تجربته له ةالحالي خدمةبال العميلمعرفة 
يعني الد خول مجدداً  العميلمن قبل  خدمةحيث سيكون قرار تغيير ال1بالن سبة له ةالمجهول ةالمنافس خدمةلل

نات تيم في عملي ة تقو   ،مل الجذب إلى البحث عن الأفضلالمعق دة من عواالخدمة  جربةإدراكي لكا فة مكو 
حسين البسيط ليتدنى إلى مستوى الت لجديدةخدمة اجديد والابتكاري ة في الكلما قل مستوى التف ،وغير ذلك

ة في الابتكاريهذا المستوى البسيط من ى عند ورغم ذلك يبقى هناك شك حت عملي ة الانتقال بسيطة تكان
 . أخرى إلى خدمة للانتقال من  العميلمدى قبول 

 :القرار الأوّلي بالرّفض .ب
على  اورغم ذلك قد يجر به بدايةالخدمة الجديدة يرفض  قد العميلأن  يتبي ن  (Rogers)نموذج روجرز وفق 

وهذا يؤد ي لنتيجة مهم ة هي: أن  قرار  ،خراً أو يستمر في خياره في الرفضولو متأ انطاق محدود فيتبناه
بحيث ربما تفضي  ،يكون مؤثراً في الت جريب الفعلي دراكي ليس بالضرورة أنالتجريب المبني على التقويم الإ

ذلك ي ورغم ذلك يؤد، رفضالومن ثم  إلى قرار  لخدمة المقدمةإلى عدم الاقتناع با ة التقويم الإدراكيعملي
ض أو تعديله إما دعم التقويم الأولي قبل قرار التجريب عبر استمرار الر ف العميليقرر م ثومن  ة الخدمةلتجرب

                                                           
1: Dana A. Sheffer & Raymond E. Levitt.، How Industry Structure Retards Diffusion Of Innovations 
In Construction: Challenges And Opportunities، U.S.A: California، Working Paper، The Collaboratory 
for Research on Global Projects at Stanford University، 2010، Working Paper، P12.     
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ر وسائل الإعلان "فالمعتقدات المتشكلة من خلال التجربة هي أقوى من تلك المتشكلة عب ،إلى التبني المتأخ ر
 .1الخدماتتنشيط م التجربة عبر أدوات ولذلك يسعى المسوقون لتقدي ،أو البيع الشخصي

 أصناف المتبنين وفقاا لروجرز: 
التي تجعله على  خدمةه: "الشخص السعيد بدرجة كافية لتجربته السابقة مع البأنخدمة  ف المتبني لأير يع

وضع تصنيفات  )Rogers(. ووفقاً لنموذجه استطاع روجرز 2مرة أخرى  اأو شرائه ااستعداد لاستخدامه
وق وحت ى انتهاء دورة حياته ةجديد خدمةك اانطلاقاً من وقت التعر ف عليه خدمةللمتبنين لأي  . ففي افي الس 

صائصها ونسبتها عن الفئات تتمايز بخ اهناك فئة من المتبنين له خدمةكل مرحلة من مراحل دورة حياة ال
مهم روجرز  ،الأخرى  عدل الابتكارية تبني وماعتماداً على رغبتهم في الإلى خمس فئات  (Rogers)وقد قس 

    وهم: بيعيللتوزيع الطزعة وفقاً لديهم مو 
لكل  حاصلينل اللديهم ميل شديد ليكونوا أو و  خدمة% من حجم مجتمع ال 2.5شكلون يوهم  المبتكرون: .1

ومن جهة . التي تقدم للسوق الجديدة  خدماتف على الدائماً بالتعر  داءوهم سع ،3ليجربوه ما هو جديد
معرفي ة متطورة بشكل قدرات لديهم و  4ة العالية جداً اد لفهم المعلومات الفنياستعدالتقويم الإدراكي لديهم 

 . 5بسرعة أكبر وتبن مبكر أكثر من العملاء الآخرين خدماتقوموا اليمايمكنهم ل كبير
يتقبلون وهم " ،المتبنين % من مجتمع13.5لون ثمرة ويويدعون أيضاً بالأقلية المبك :المتبنون الأوائل .2

ر أو  قتناء أي شيء جديد يظهر في السوق وهم فئة من المهووسين با ،الأفكار الجديدة مبكراً ولكن بتبص 
. ولديهم قدرة عالية على التقويم 6يعلمون عنه وذلك من أجل التباهي والتفاخر والتمايز عن الآخرين

 على التحليل النظري والتخيل قياساً بالمجموعات الأخرى.  أكثر قدرة اكي بوجود فجوة أو تلاؤم لأن هم الإدر 
ولهذا السبب فهم  ويتميزون بطلبهم للمعلومات % من حجم مجتمع التبني34شكلون وي رة:الغالبيّة المبك .3

على دة ولكن هذا يعني أن لديهم قدرات جي كونهم يأخذون قرارتهم بتأنٍ وعقلانية خدمةطيلون فترة تبني الي

                                                           
1: J.Paul Peter & Jerry. C Olson.، Consumer Behavior & Marketing Strategy، Op.cit، P 138.  

  .93ص  ،مرجع سبق ذكره ،التّسويق المتقدّم ،محم د .عبد العظيم: 2

 ..  161 ص ،2010 ،دار المسيرة ،عم ان، أسس وتطبيقاته الإسلاميّة: أصول التّسويق ،عبد العزيز مصطفى .أبو نبعة: 3
      .314ص ،2010عمان، دار الفكر، ، وإدارة الإعلان التسويق، إيناس .شومان: 4

5: J.Paul Peter & Jerry. C Olson.، Consumer Behavior & Marketing strategy، Op.cit، P 397. 
  . 145ص  ،2011 ،1ط ،العربي القلم و الرفاعي دار ،سوري ة: حلب ،التّسويق الحديث ،سامر .العلي: 6
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من "وينتظرون المتبن ين الأوائل  رةأي الغالبية المتأخ فهم السابقون للأفراد العاديين ،بالتقويم الإدراكيالقيام 
 عتبرون قادة رأي بالنسبة لهم ويلاحظون نتائج تجربتهم مع الخدمة الجديدة.  ي

ونتائج  ةالجديدلخدمة اوهم شكاكون حول % من مجتمع التبني 34ويمثلون نسبة  الغالبيّة المتأخرة: .4
 . 1ما تقودهم للتبنيربديدة الشة وضغوط نظرائهم بالرغم من ذلك فإن حاجتهم الاقتصاديو  ،ااستخدامه

وهم الفئة البطيئة في اتخاذ قراراتها ولا تتبنى  % من حجم مجتمع التبني16لون ويمث المتقاعسون: .5
ويشك ون  2خدمة قديمةصبح تعلى الأغلبي ة الساحقة وحينما  اة حينما يتم تعميمهمد إلا بعد خدمة الجديدةال

ومن حيث قدراتهم وقيامهم بالتقويم الإدراكي  3في كل الأفكار المستحدثة والتجديدات وآراء دعاة التغير
ولذلك فهناك بطء  لمرحلة الأولى من مراحل الت بني"يفتقد المتقاعسون المعرفة الإدراكي ة بالابتكار أي ا

 قبلهم لوصولهم إلى مرحلة التقويم الإدراكي فضلًا عن التجريب ومن ثم  الت بني.  شديد من
فالجميع متبنون  ين للتبني بعد التجريب)التاركين(ه لا وجود لفئة غير المتبنين أو غير المتابعفإنلاحظ يو 

 العميلويتحدد انتماء بني ونسبهم التمثيلي ة في المجتمع. سرعة التهم يتباينون في سوى أن الجديدةخدمة لل
درجة مبادرة الفرد بفها: "ما أسماه الابتكارية التي عر بناء على  (Rogers)لإحدى الفئات وفق روجرز

هذا التعريف أن عنصر لاحظ من ي. و 4لتبني الجديد نسبة للأعضاء الآخرين في نظامه الاجتماعي  وتعجيله
 ،هاوتبني ه ل الخدمةعلى  العميلف قلت المدة بين تعر فكلما  خدمة الجديدةي الالزمن هو المحدد لسرعة تبن

"عدد كما يمكن قياس درجة الابتكارية أيضاً من خلال: ،هة لديكلما دل ذلك على درجة أعلى في الابتكاري
 .5في الخدماتأو من خلال بحثه عن التنوع  محددةة مدخلال  العميلالإبداعات المتبناة من قبل 

 مشاركاً  عميلاً محتمل إلى أن يصبح  عميل بداية كونهمن  العميلعلى تطوير ولاء  صرفعمل الميهذا و 
تتميز  خدماتإلى تكرار عملية الشراء من خلال توفير  دفعه صرفحاول المفي كل مرحلة ييها، و ف

                                                           
1:Ismail Sahin، Detailed Review Of Rogers’ Diffusion Of Innovations Theory And Educational 
Technology – Related Studies Based On Rogers' Theory، Opcit، P14 –23. 

 .34ص ،مرجع سبق ذكره ،إدارة الإعلام ،فهمي .العدوي  :2
 . 144ص  ،مرجع سبق ذكره ،و إدارة الإعلان التسويق، إيناس ،شومان :3

4: Adrian Palmer.، Principles of Services Marketing، Opcit، P 442.   
   . 429ص ،مرجع سبق ذكره ،سلوك المستهلك ،علي ،مصطفى :5
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كما  حيث يتطور شكل العميل المتلقي للخدمة الجديدةائص التي توافق رغباته المعلنة وغير المعلنة، بالخص
 يبينها الشكل الآتي:

 عملاءالتطور (: مراحل 13الشكل )
 

 

 

 

 
    Source: Kotler. Philip, Marketing Management, OP.CIT, P 82. 

أي من المحتمل أن يقوم بعملية الشراء  محتملاً يكون في البداية العميل أن من خلال الشكل السابق يلاحظ: 
ثم إلى عميل مرتقب وفقاً لقدراته، بمواصفات الخدمة الجديدة وتحويله  توعيتهفي  المصرف وهنا يأتي دور

بتقييم المنافع التي سيحصل عليها ومن ليقوم  بالاهتمام بتلك الخدمة مرتقب ع كل عميليتشجب صرفقوم المي
ل عملية شراء ثم يقوم   د، ويتواصل تشجيع المصرفصفة العميل الجدي هعليضفي مما يلخدمة لوتجريب بأو 

يصبح عميلًا تلك الخدمة و  ديدة إلى أن يتبنىيزيد من تكرار عمليات الشراء لمرات عل بعد تجريب الخدمةله 
لا يشتري فقط  بحيثويصبح بينهما علاقة تتصف بالوفاء  صرفالمعلى العميل يعتاد في هذا الوقت  ،اً موالي

ل إلى عميل  صرفالم خدماتلنفسه  وإنما يحث الأفراد من حوله على عملية الشراء، وفي هذه الحالة يتحو 
ميل السفير إلى أن يصبح عميل مشارك من والع صرفتتوطد العلاقة أكثر فأكثر بين المو ، صرفسفير للم

من المراحل الأولية )التوعية، ة وفي أي مرحل ،بكل سرور صرفتقبلها المالتي ي هخلال اقتراحاته وانتقادات
 متابعةيتوقف و  يتكون لديه احتجاج يدفعه ليصبح غير نشيط قد يصاب العميل بحالة من السخطالاهتمام( 

إدارة هذه الاحتجاجات بجدية حتى يتمكن في هذه الحالة  يتطلب منه صرفالشراء، وهو ما يشكل أزمة للم
 لينتقل إلى بقية المراحل الأخرى.العميل  من إعادة تأهيل

، فأول مرحلة صرفأن العميل ينتقل من وضع لآخر إلى أن يصبح عميلًا موالياً للم يخلص الباحث للقول:
العميل ، عندما تكون هذه القيمة تحقق رغبة التي يقدمها المصرف خدمةلقيمة ال العميلبإدراك في الولاء تبدأ 

 عميل محتمل
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ول إلى أن ت تلو أخرى في الشراءمرة  الرغبةسيزداد مستوى و  على في قدرة المصرف كبيرة إلى ثقة الرغبة تح 
إلى تكرار المشتري لعمليات  صرفالثقة في المهذه تؤدي حيث  المتجددة دوماً تحقيق رغباته المستمرة و 

له مما يضفي عليه أي بمعنى أنه سيصبح وفياً  صرفالمغير قادر على التخلي عن الشراء إلى أن يصبح 
العميل عن طريق  ولاءعلى  المحافظةفي كل مرحلة من المراحل  صرفالموعلى موظفي  ،صفة الولاء

تبار لخصائص ولاء العميل حيث يتكون الولاء ، مع الأخذ بعين الاعمعرفة نمط التعامل معه حسب شخصيته
 اء والاتجاه الإيجابي لدى العميل.في نوايا إعادة الشر من صفتين أساسيتين تتمثلان 

 :1ه ثلاث خصائص أساسية تتمثل فيلاء لولاء العمن إ
مع مصرف معين دون غيره وهو ما يتطابق : ويشير إلى قرار العميل باختيار  preferenceالتفضيل -

 مصطلح نية إعادة الشراء.
والعميل من خلال استعداده للمشاركة  المصرف: تتمثل في تعزيز العلاقة بين  patronageالرعاية -

 .مع المصرفوالارتباط بشكل فعال 
لخدمات مصرف معين تتناسب مع حاجات ورغبات : يتمثل في الاختيار الواعي premiumالامتياز  -

  العميل.
 الولاء لدى العملاء تكوينعوامل : المبحث الخامس

  منها: العواملمن خلال مجموعة من  عليه، والحفاظ العملاء تتم عملية كسب ولاء 
 مستوى  بالتأكيد لديها يكون س موظفيها ولاء من عالي مستوى  لديها مؤسسة أيالموظفين:  ولاء تكوين - 1

 الذين الناس من دائماً  بالشراء يرغبون  وهم والألفة العلاقات يشترون  فالعملاء ،العملاء ولاء من عالي
 "عميلك سيخدمون  وبالمقابل أولاً  موظفيك "أخدم للولاء: الرئيسية القاعدة ويفضلونهم، وبالتالي فإن يعرفونهم

 يتضمن مما أكبر بنسبة المؤسسة في الإسهام في الأفراد إرادة أو رغبة بأنه" الموظفين ولاء تعريف ويمكن
 مثل الوظيفي للسلوك الرئيسية الأبعاد ببعض الأفراد أداء يربط وهو ،المؤسسة مع الرسمي التعاقدي الالتزام

  2.العمل نحو والتوجه الدافعية

                                                           
1: Srivastava, Medha  & Rai, Alok Kr. Mechanics of engendering customer loyalty, OP CIT. P66.  

2: Stewart. Jim & Goldarick، M.، Human Resource Development، Perspective، Strategies، and 
Practice، London، Pitman Publishing، 1996. 
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 ، فالمؤسسةمن عملائها% 20ينتج عن  المؤسسة% من دخل 80وهي أن  :80\20تطبيق قاعدة  - 2
 العالية القيمة ذوي  العملاء أن من للتأكد أنشطتهم قيمة على بناءً  عملائها التي تقوم على تقسيم هي الذكية

 .1والمكافآت الخاصة العروض من العادلة حصتهم على يحصلون  للمؤسسة

عملائها  ولاء مستوى  تحسين تستطيع فالمؤسسة تطويرها: على والعمل للعملاء الولاء مرحلة تحديد - 3
 مع العلاقة إدارة وعملية برنامج ناك وإذا الولاء، من الحالي مستواهم تحدد عندما أعلى مستوى  إلى ونقلهم
 .جديد من برنامجها تراجع أن المؤسسة علىفإنه يتوجب   الولاء من أعلى لمستوى  العملاء دفعي لا العميل

 في وهم للشراء يحتاجونها التي المعلومات لديهم وتتوفر أذكياء اليوم العملاء :التخديم المنافس للعملاء – 4
 خدمة وجدوا فإذا إزعاج ودون  يرضيهم بشكل الخدمة على الحصول يتوقعون  فهم متسامحين غير الوقت نفس

لذا  ؟"أنت تقدمها لا فلم الخدمة هذه تقديم هؤلاء نابإمك ناك إذا " يقولون  فأنهم خرآ نامك في جيدة عملاء
 .المنافسة على قدرتها مدى على يعتمد المؤسسةمن  الشراء في للعملاء المستقبلي الموقف نإف
 عدم) مثلهم نظر  وجهة من سلبياتتتضمن شكاوى العملاء مجموعة من ال :العملاء بشكاوى  الاهتمام -5

 للعملاء يسهل نظام بوضع ذلك تجنب المؤسسة علىلذا  العملاء( باستقبال ي المكاتب الأماميةموظف اهتمام
 شكوى  على للرد اللازم الوقت بخصوص قوية تعليمات تصدرة و بجدي معها والتعامل لها الشكاوي  تقديم

 .بذلك التقارير وكتابة وتحليلها العملاء
 المؤسسة لاحتياجات العملاء بشكل حساسية رتبطت العملاء: احتياجاتمع  المؤسسة تجاوب استمرار -6

باستخدام  لعميلالخدمات ل توفر ،الساعة مدار على خدمةمثلًا ) العملاء فيتوقع للخدمة، العميل بفهم وثيق
عدم إمكانية  بسببو  العملاء، يدركها التي الرغباتب يرتبط ذلك كل (الالكتروني البريد مثل التكنولوجيا أدوات

 الخدمات توزيع أساليب باستخدام ولاء أكثر للعميل تحقيق نيةالإمك فرصة هناك نإف تخزين الخدمات
 المطلوبة الخدمة إلى العميل دخول عبروذلك على الانترنت  المؤسسة موقع عبر التوزيع) مثل الالكترونية

 .2(البريد الالكتروني باستخدام والتوزيع سر، كلمة عبر

                                                           
1: Furlong، Carla B.، Marketing for Keeps, OP.CIT، p73. 

 .256ص ، 2004والتوزيع،  للنشر وائل دار عمان:  –الأردن  ،الانترنت عبر التسويقي المزيج عناصر أحمد، يوسف .فارة أبو : 2



 

137 
 

 وذلك  احتياجاتهم تغطي أن للعملاء القيمة تعريفعن طريق  المؤسسة تستطيع للقيمة: العملاء تعريف -7
 من تمكنها والتي العملاء ولاء أبحاث في تستثمر أن المؤسسة على ويجب قوي، بشكل العملاء ولاء لتكوين

 .العميل يتوقعها التي القيمة تغطية على قدرتها مدى فهم
 مقابل المفقودين للعملاء بنجاح للبيع بفرصتين المؤسسة تحظى المفقودين: عملاء المؤسسة ةداستعا -8

 ى المؤسسةعل فإن لذا الدخل، لتزايد مصدر يعتبر المفقودين واستعادة العملاء جدد لعملاء واحدة فرصة
 .المفقودين العملاء لاستعادة ولكن بهم والاحتفاظ جدد عملاء لاكتساب فقط ليس استراتيجية وضع

 خدماتهم على يحصلون  الذين العملاءجيد:  بشكل العملاء نفس لخدمة مختلفة توزيعية قنوات مااستخد -9
التوزيعية  القناة ذوي  العملاء من أعمق ولاء لديهمسيكون  متعددةتوزيعية  قنوات خلال من المؤسسة من

 القناة اختيار ويترك قناة أي من الثابتة الخدمة نفس على العميل يحصل أن المفترض ومن الواحدة،
 .لهالمرغوبة 

 يكون  أن يجب وفروع المؤسسة مراكز ففي للمؤسسة: الأمامي الخط موظفي في الأداء مهارات توفر -10
 بالإضافة جيد بشكل المؤسسة وموقع الالكتروني البريد عبر لإجابةلى اع قادرين موظفي الخط الأمامي

، وعند التعامل مع العملاء وجهاً الهاتفية المكالمات استقبال عند ومساعدين ودودين يكونوا لذلك لابد أن
 لوجه.

 وخدمات المبيعات بقسم الخاصة ناتاالبي على تحتوي  والتي مركزية: موحدة ناتابي قاعدة ريتوف -11
 ستراتيجيةلا العملي تطبيقكي يتم الول ،خرالآ عن منفصل منها كل تكون  والتي الخ..والمحاسبة العملاء

 .موحدة ناتابي قاعدة في ناتاالبي جميع دمج من لابد العملاء ولاء
 الخدمة الموزعين لتقديم من العديد على المؤسسة تعتمدالموزعين: / الوسطاء مع المؤسسة تعاون  -12

 .الوصول إليها المنافسين على يصعب قيمة خلقوذلك ل جيد بشكل العميل مع العلاقة سلسلة دعمو للعملاء 
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 للأبد عملاء نموذج -13
 1:كما يلي رئيسية أجزاء ثلاثة من بعملائها حيث يتكون  الاحتفاظ على النموذج المؤسسة يساعد هذا

 "بالعملاء للاحتفاظ المؤسسة ئةيهت "الأول الجزء
 :الخطوات التالية خلال من بالعملاء، الاحتفاظ لمهمة المؤسسة في العاملين تهيئة يتم

 ولكنها الروتينية، الأعمال في الموظفين مع طويلة فترات الإدارات تمضي الولاء: تكوين في شركاء الجميع
 الروتينية الأعمال العمل فريق يؤدي قد ونتيجة لذلك ،عامليهابالعملاء مع  التفكير في أقل أوقات تصرف
تلاشى، لذا يجب يو  يتمزق  الفريق نإف ؤسسةالم تهدد قد التي المعقدة الأمور يواجهون  عندما لكنهم بكفاءة
 .في تعاملهم مع العملاء الموظفين لتهيئة العمل ورش وعقد التدريب بعمليةلمؤسسة الاهتمام على ا

 ورغبات احتياجات عن بالبحث تهتم أن المؤسسة يجب على إعادتهم: من للتمكن العملاء على تعرفال
 الأبحاث تكلفة تعتبر لاوأ المتسارع، التكنولوجي التطور ظل في وخصوصاً  توفيرها على والعمل العملاء

 تقنيات تباعبا التكاليف تخفيض يمكن كما ،بسرعة الأرباح لها تجني سوف الأبحاث لأن لتنفيذها لها عائق
 الالكتروني، البريد الهاتف، عبر بهم الاتصال مثل بهم الاحتفاظو ء العملا احتياجات على للتعرف مختلفة

 العمليات أسس للعملاء وابتكار راقية تجربة توفير في التميز نلضماوذلك  وغيرها، الملاحظات بطاقات
 والمتغيرات الاقتصادية. التحولات وجه في الأسواق في الريادة علىوالحفاظ  هممتطلبات لتلبية

 للمؤسسة مكنتت تىح منهم المتميزين تحديدو  العملاء تقسيم الضروري  من المتميزين:ز على العملاء يركالت
 .منهم أكثر أرباح أخذمن 

 هم فالموظفون  بالعملاء الاحتفاظ على للتركيز موظفيها تشجع أن الإدارة على يجب الموظفين: عيشجت
 ومقترحاتهم ملاحظاتهم نقل على تشجيعهم يجب لذا ذلك، لتنفيذ العملاء احتياجات تحديد على القادرون 

 لذلك الحلول تتوفر أن يجبف الملاحظات هذه تهمل قد المتوسطة الإدارة بأن الاعتبار بعين الأخذ مع للإدارة
 .التنظيمي الهيكل خلال من
 
 
 

                                                           
1: Furlong, Carla B., Marketing For Keeps, OP.CIT.p 204. 
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 "بالعملاء للاحتفاظ التنظيمي الالتزام بناء "نياالث الجزء
 لها الموظف نتماءابمدى  يقاسو  بها يعمل التي بالمؤسسة الموظف ارتباط مدى بأنه التنظيمي الالتزام يعرف

ومن  أهداف وطموحات العاملين تحقيق خلال من يأتي الالتزام وهذا، لمصلحتها الجهد لبذل واستعداده
 :الالتزام هذا تبني التي العناصر
 ذلك يعرفون  والعملاء تستمر الحياة تقع ولكن قد الأخطاءالعملاء:  استرداد على وأثرها البشرية الأخطاء

 أنلا بد لذا  حلولها  ومعرفةالمشكلة  تحديد يريدون  هم لذلك أعمالهم، في الأخطاء هذه بمثل يقعون  لأنهم
 والعمل جيد بشكل العملاء شكاوي  لاستقبال الكافية والقدرة اللازمة الصلاحيات لموظفيها المؤسسة تعطي

 لديها المشاكل حجم حول مؤشر وتعطيها للمؤسسة راجعة تغذية الشكاوى  حيث تعتبر معالجتها على
 جذرياً  معالجتها على عملالو  مبكراً  المشاكل لاكتشاف وسهلة واضحة إجراءات وضع يجب لذلك ونوعيتها،

 العملاء. ولاء على تؤثر لا لكي مبكر توق في لمعالجتها أو وقوعها قبل
 مستمر اتصال على المؤسسة تبقى أن لابد وضمان ولائهم بالعملاء للاحتفاظ: العملاء مع الاتصال استمرار

 حلول يقدم حديث نظام لديها يتوفر أن يجببها بل  الاتصال أويقوم العميل بزيارتها  أن تنتظر فلا معهم 
 أن يجب ولا احتياجاتهم ة الاتصال بالمؤسسة ومتابعةداتحفزهم على إع العميل مع العلاقة لإدارة متميزة

عملائها وتدعو حفلة علاقات عامة  تنظم أن المؤسسة على بل البيع عمليات على بالعملاء الاتصال يقتصر
 .بين المؤسسة والعملاء الاتصال عملية لدعم لحضورها

 العامة العلاقات (باستخدام معهم التعامل خلال بعملائها من الاحتفاظ المؤسسة تستطيع العملاء: لقاء
 الحصول مما يمكنهم من وبعمقعملائها مستمرة  معاتصال عامليها  عملية فتجعل (معهم الشراكة المختلفة،

 .نجاحها لاستمرار ملاحظاتهم على المؤسسة تحصل بالمقابلو  فورية معلومات على
 1التنظيمي التكامل الثالث: الجزء
 كافة في ولائهموضمان  بالعملاء الاحتفاظ برنامج تطبيق على قادرة تكون  أن المؤسسات الخدمية على يجب
 الصلاحيات، ديدتح إعادة) مثلوأن تعتمد في ذلك على القيام بمجموعة من الاجراءات  المؤسسة، أنحاء

تكامل الجهود للتأقلم  إلى حتاجستبل  بسهولة تتم لن العملية وهذه (والتعويضات المكافآت الاتصال، تحسين
 .المؤسسة ثقافةو  العمل الجديدة هذه بيئة مع
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 تتعدد لا بحيث مسطحة المؤسسة هيكلية تكون  أن يفضلتكون قائدة ف أن المؤسسة إدارة علىويجب 
 يخرجوا والتنفيذيين أن العامين مديري ال وعلى والموظفين، الإدارة بين تقارب هناك ويكون  الإدارية المستويات

 فعليهم لذا يفعلون  ما بمقدار يقودون  فهم المختلفة المستويات في الموظفين مع والاجتماع مكاتبهم من
 أنموظفيهم و  من يطلبوها التي بالأعمال يقوموا أن وعليهم ،موظفيهم لتحفيز الأعمال ببعض المشاركة

 العميل نامك نفسهمأ يضعواأن  عليهم بل ذلك عند يتوقفوا ولا ليقابلوهم المؤسسة لعملاء وقتاً  يخصصوا
 .العمليات صعوبة أو سهولة ليلاحظوا

 عمل بأي الموظف يقوم لا بالتاليو  الوظيفي وصفهم في سجل ما على الموظفين عمل يقتصر أن يجب ولا
 .معه العلاقة على سلباً  يؤثر مما العميل تجاه إضافي

 وهي للتطور بكثير أهم هي الإبداعية الأفكار فمثلاً  المشاكل كل يحل المال بأن الموظف يعتقد أن ينبغي لاو 
 اقتراحاتهم منهم تطلب أن عليها والتي للإدارة العملاء شكاوى  يرفع أن كما يجب على الموظف تكلفة، بدون 
 .العملاء باحتياجات علماً  الأكثر فهم لحلها
 أن المؤسسة على لذلك ةمهممن الأمور ال العملاء على للحفاظ الموظفين وتحفيز المصارحةتعتبر كما و
 نالضم النظام هذا وضع في الموظفين يشترك أن ويفضل للموظفين، الأداء بمؤشرات الرئيسية أهدافها تربط
 ولا  بينهم، نسجامالإ لخلق الموظفين لجميع موحد التعويضات نظام يكون  أن ويجب ،أدائهم على عالية رقابة
 مثل طرق  بعدة تسألهم أن عليها بل موظفيها تحفز التي الأشياء تعرف بأنها المؤسسة تفترض أن يجب

 مساهمين أو مالكين موظفيها علوج تطبيقها، نيةاإمك وبحث رائهمآ لأخذ المصارحة ولقاءات الاستقصاءات
 متميزة. خدمات تقديم لتضمن

 1قياس ولاء العملاء: المبحث السادس
يتميز  وذلك لإرتباطه بالسلوك الانساني الذيمن العمليات الصعبة  الولاء بقيم دقيقة وثابتةتعتبر عملية قياس 

فقياسه ليس أمراً سهلًا، فحتى لو تمكنت المؤسسة من قياس معدل تكرار الشراء  بالتعقيد وعدم الاستقرار
، لكن هذا لا الخدمة عميل ومقدمأي مستوى الارتباط النفسي بين ال فالصعوبة تكمن في قياس مستوى التعلق

هذا وقد ، سسات من قياس الولاء وتتبع تطورهيمنع من وجود مجموعة من المقاييس المنطقية التي تمكن المؤ 
 تعددت أسباب قياس ولاء العملاء ويمكن إيجازها بما يلي:

                                                           
 .144 -139مرجع سبق ذكره، ص، تفعيل رضا الزبون كمدخل استراتيجي لبناء ولائهحاتم،  .نجود :1
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نجاح  والذي يمثل سرمع المؤسسة يدفعه إلى التعامل مرة أخرى  ماو معرفة وفهم ماذا يحب وماذا يكره،  .1
 خرين.الآ إلى ؤسسةويحفزه للحديث عن الم المؤسسة

، وقد ؤسسةة تجاه الملبين لا يحملون نظرة سلعملاء الذيرضى العميل: العملاء الراضون هم امعرفة درجة  .2
الفرصة لإبداء آرائهم في ما تقدمه  تسمح لهم أنلا تكون كل الأمور تسير بصورة طيبة لذلك يجب 

 .المؤسسة
 المؤسسةيمكن أن توصل  (Surveyالاتصال الفعال: من خلال الحديث مع العملاء بواسطة المسح ) .3

 مقارنة بوسائل الاتصال الأخرى.عنها وبصور مباشرة  لمعلومات أكثر
من المسح يمكن أن تعرف المؤسسة التوجهات العامة  مرتدةجاهات: من خلال المعلومات المعرفة الات .4

 ها الحالية والمستقبلية.استراتيجياتللعملاء والمنافسين والتي يمكن أن تستفيد منها في تعديل 
 التالية من أهم مقاييس الولاء في المؤسسات والتي يمكن إيجازها بما يلي: المقاييسوتعتبر  
 الاحتفاظ بالعملاء: - 1

وتتم عملية قياس  يعتبر هذا المقياس ذو أهمية بالغة في متابعة ولاء العملاء خلال فترات زمنية محددة،
عملاء السنة الماضية الذين  ما هو عدد معدل الاحتفاظ بالعملاء من خلال الإجابة على السؤال التالي:

 يستمر تعاملهم مع المؤسسة؟
أو من خلال إجراء استقصاء على العملاء حيث يطرح على العميل السؤال التالي: ما هو احتمال أن تبقى 

 ؟Xعميل لدى المؤسسة أو الخدمة المقدمة خلال الفترة 

وتتبع على الخدمة العميل  حصولبالاعتماد على دفاتر المؤسسة يتم حساب متوسط  الحصة النقدية: - 2
تويات عن مسالمحققة في عدد مرات الحصول على الخدمة تعبر تطوره خلال فترة زمنية، حيث أن الزيادة 

 :استقصاء مع العميل  للإجابة على أحد السؤالين التاليينالولاء للخدمة كما يمكن للمؤسسة أن تُجري 
 سبوعية، ما هي النسبة المخصصة للخدمة المقدمة من إجمالي مصاريفك الأX ؟ )وتكون الإجابة

 .%(100و %0بتحديد نسبة تتراوح ما بين 

  خلال قيامك بالشراء أسبوعياً، هل تتعامل مع الخدمة المقدمةX:؟ ونقترح عليه سلماً للإجابة كالآتي 

 
أقل  أبداا 

مقارنة 

 بالآخرين

مثل 
 الآخرين

أكثر من 
 الآخرين

 دائماا 
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 قياس موقع المؤسسة أو الخدمة المقدمة في ذهن العميل مقارنة بباقي المنافسين:  -3

 لتحديد موقع المؤسسة أو الخدمة في ذهن العميل تقوم المؤسسة بإجراء استقصاء وطرح السؤال التالي:  
 * بالمقارنة مع البدائل الأخرى كيف تقيم الخدمة؟ 

 
 
 
 قياس مستوى الثقة: - 4

تكون إجابة العميل حيث  قة التي يضعها العميل في المؤسسةيستعمل هذا المقياس بهدف معرفة مستوى الث
 على السلم المختار كالآتي:

 

 

 عملاءال ولاء تكوينو  التسويقي المزيج بين العلاقة: المبحث السابع
 العلاقة ليست هدفاً هذه حيث أن لتحسين علاقتها مع العميل  التسويق ةلوظيفأهمية متزايدة  المؤسسات ولتأ

الحالي  العميلفة حاجات رعلى زيادة مع لأنها تركز بحد ذاته بل وسيلة لزيادة وتعزيز الولاء عند العميل
من العلاقة هذه ل وتتح، بحيث معهوطيدة علاقات نحو بناء  الخدمات التي يرغب بهاف على روفهمها والتع

 .أطراف المؤسسة نفاً مرطيكاً أو راعتباره شالمؤسسة إلى تاد ويتعامل مع ريشخص اعتبار العميل 
 هموجودل ةالزمني ةكل كبير على الفتر بش عملاءالتقسيم  يعتمدحيث  من الموجودات المهمه جدا   عميليعتبر الو 

 المزيج التسويقي تهدف اساساً ة نشطأ وذلك كون  هملاستهداف ةمن الطرق الفعالوالتي تعتبر ضمن المؤسسة 
قيمة تكوين أفضل  تتم من خلال عميلمع ال بناء علاقه طويلة ن مفتاححيث أ 1،عميللى تعزيز قيمة الإ

من  ومحيرة عادة يواجه تشكيله متنوعة عميللأن ال من المهام الصعبة بالعملاءفاظ تحعملية الاف له،وولاء 

                                                           
1: Ho، Teck-Hua. Park، Young-Hoon، & Zhou، Yong-Pin، Incorporating Satisfaction into Customer 
Value Analysis: Optimal Investment in Lifetime Value.2005، p 207. 

الأحسن 

على 

 الإطلاق

أحسن 

من 

 الأغلبية

في نفس 
 المستوى 

أقل من 

مستوى 

 الآخرين

 الأسوء

 

بهاأثق  ثقة تامة ليست  

أحسن من 

 غيرها

أقل 

مقارنة 

 بالآخرين
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 تماما  
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بتقييم الإختلافات بين كل حيث يقوم  مؤسسة التي تقدم أعلى خدمةسيتوجه إلى الليختار منها و  خدماتال
  1.بعضهامقارنتها مع و  المؤسسات خدماتوكل التكاليف الناتجه من  المنافع

مهمة الأعمال هي تحقيق الأرباح ف ورغباتهم عملاءالإشباع حاجات هذه الحالة  فيالتسويق المزيج  يتضمنو 
مقابل  عملاءالوزيادة وعي  ظل الاقتصاد القائم على المنافسة الشديدة وفي ،عميلالول إلى من خلال الوص

تستطيع أن تتفوق فقط من خلال ضبط عملية الوصول إلى  المؤسسةفإن  خدماتالخيارات المتعددة من ال
 الحياة مدى بهم الاحتفاظ على العمل ثم ومن 2،عملائهاختيار وتقديم أفضلها لوا فعة المقدمة للعميلنالم

 عملية جوهر هي والتي ورغباته احتياجاته تلبية بمدى كامل بشكل مرتبط العميل ولاء أي أن  ،همولائ كسبو 
 ولاء زيادة وإلى الخدمات المقدمة نوعية تحسين إلى يؤدي أن يمكن التسويق جنهم تحسين أن كما ،التسويق

 .والربح الإيراد في وزيادة عميلال
 :3ويمكن توضيح علاقة المزيج التسويقي بولاء العملاء من خلال النقاط التالية 

 :تكوين الولاءل المزيج التسويقيخطوات تطبيق  -1
 إلى المرور ولاء عملائها تكوينفي  يالتسويقلمزيجها استراتيجيتها  تطبيق في ترغب مؤسسة كل تحتاج

 :التالية الخطواتب
 السوق. في اخدماته تقديمبالمؤسسة تقوم لمن ستحديد القطاع السوقي المستهدف: ويعني تحديد  -أ

ت السوقي المستهدف: حيث تحتاج المؤسسة لخلق قاعدة بيانا خلق قاعدة بيانات لأعضاء القطاع -ب
لاستخدامها كمرجع مهم في المحادثات التي سوف تتم مع  لأعضاء القطاع السوقي المستهدف

 عملاء فيما بعد.ال
تقييم أهم العملاء في القطاع السوقي المستهدف: ويتم ذلك بحساب ربحية كل عميل بناء على فترة  -ت

 ة إضافة إلى حساب تكلفة خدمة هذا العميل.تعامله مع المؤسس

                                                           
1: Kotler، Philip & Keller، Kevin Lone، Marketing Management, OP.CIT. p 178. 
2: Kotler، Philip & Armstrong, Gray, Principles of Marketing, OP.CIT. p129. 

 المنافسة الدولي حول الملتقى ،المنافسة لتحقيق مصدر الزبون  خلال من بالعلاقات التسويق حول مقالة حكيم، .جروة بن :3
 .5، ص2012 العربية، الدول في المحروقات خارج الصناعية للمؤسسات التنافسية والإستراتيجيات
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لكل من : والذي يؤدي إلى وجود علاقات تبادل مربحة عملاءالإنشاء نظام فعال للاتصالات مع  -ث
 الثقة المتبادلة بينهما.بناء و المؤسسة والعميل 

ليه ععملاء: إن ولاء العميل لا يمكن شراؤه ولكن أي مؤسسة تستطيع الحصول الالمحافظة على ولاء  -ج
 إذا كانت تستحق ذلك.

 التسويق في تكوين الولاء لدى العملاء:المزيج مرتكزات تطبيق  -2
 ولاءعلى مجموعة من المرتكزات التي يؤدي تطبيقها إلى الحصول على  يالتسويقالمزيج يعتمد مفهوم 

 :كما يليعلى تقديم برامج عمل واضحة  ة قادرةالمؤسس ما تكون عملاء، وهذا يكمن عندال
 .المقدمة استعمالهم للخدمةمن خلال عملاء قيمة مضافة جديدة للخلق  -
إدراك الدور الرئيسي للعميل في تحديد القيمة والمنافع التي يرغب في تحقيقها من خلال عملية  -

 .الخدمة عمالواست اختيار
 .الولاء لديهبشكل يدعم  مقدم الخدمة والعميل ل بينالعمل على تحديد عملية الاتصا -
 .عملاءالالتعاون والتنسيق المستمر بين مقدمي الخدمة و دعم  -
 .عملاءلل إدراك أهمية عامل الوقت بالنسبة -
د لاقات بين المؤسسة ومختلف الأفراعملاء بالإضافة إلى شبكة من العالبناء شبكة من العلاقات مع  -

 .(الوسطاء /الموزعين)
 عملاء:التسويق في تكوين ولاء الالمزيج أهمية  -3

هو الجيد  يلتسويقلمزيج افاوعليه  استمرارية التعامل معهالعملاء و ولاء  إلى تحقيق دائماً المؤسسات تسعى 
 وطيبة مع العملاء لا يمكن تحقيقه إلا بوجود علاقات حسنةالذي الولاء  تكوينالمؤدية إلى بمثابة الطريق 

 الأفضل الخدمة تقديم في الرائدة وتكون  أهدافها قيتحقل هال المواليين عملاءال من متينة قاعدةمن خلالها  تبنى
 معهم الصلات وتوثيق الأمد طويلة علاقات تبنيل عملائهاعليها التعرف على  لذا ،المنافسين جميع بين

في حال  تحقيقها لايمكنجميعها  الصفات ذهعند العميل، ه والأمان والثقة السرور من حالة تخلق بطريقة
 إلى تسعى أن عليهابل  فقط المالي والأداء الربحي المنظور من إلى العميل تنظر المؤسسات كانت تلك

 رؤوس أموال. وأصحاب موظفين مع يتعامل ولا وأصدقاء شركاء مع يتعامل بأنه العميل عند شعور تكوين
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 لديه أصبح العميل هذا نفإ تلبي حاجاته ورغباتهكونها  المقدمة له الخدمات من واثقاً  العميل يكون  وعندما
 عند المؤسسة قبل من جيد تعامل هنالك دام ما لهذا الولاء أن يتغير يمكن ولا خدماتهاول للمؤسسة ولاء

 وخصوصاً التعاون  هذا تأصيل في المشاركة بالمؤسسة العاملين جميععلى ، ويجب يحتاجه لما تقديمها
 1.مع العملاء الأجل وطويلة مستمرةال علاقاتال بتنمية يهتموا أن يجب حيث الخدمة مقدمي
 تعزيز الولاء من خلال العلاقة مع العميل: -4

بصيغة ارتباط وتبادل وتعاون مع للتفكير يسعى  قيوالتس نم اً مطور اً نموذجيعتبر التسويق بالعلاقات 
بما يلة طوبالعلاقات تنشأ علاقة دائمة و قيوخلال التس فمن 2المنافسة.المدى الطويل لمواجهة على  عميلال

 ويعمل على خدمةللجه والاهتمام والتبدل  عميلبال مهتماالا يعمل علىحيث  مدى الحياة عميلف ريع
 م.عليهلمحافظة وا نيرآخ عملاءجذب محاولة و معهمالعلاقة توطيد ولحاليين ا عملاءالعلى المحافظة 

 .بالعلاقاتالتسويق بالصفقات و قيوالتسأهم الفروق بين  أدناه الجدول بينيو
 الاختلافات بين التسويق بالصفقات والتسويق بالعلاقات(: 4جدول رقم )

 التسويق بالعلاقات التسويق بالصفقات 
 مستوى الأهداف

 
 .عملاءجذب  -
 .عملاءتحديد محفظة  -
 .عملاءزيادة عدد  -

 .عملاءالاهتمام بولاء  -
 .الاهتمام بالعلاقة بعد عملية التبادل -
 الحاليين. عملاءلل الأولوية -

الوسائلمستوى   
 

 .اوخصائصه خدمةتقديم ال -
 .خدمةبيع موجه بال -
 مشكلة النوعية. -
 قلة الجهود على الخدمات. -
 الهدف الأساسي هو الربح. -

 .عملاءعرض حلول لمشاكل  -
 .عميلبيع موجه بال -
 الاستماع والاهتمام والعناية. -
 زيادة الجهود على الخدمات. -
 رابحاً فيها.العلاقة يكون كل من الطرفين  -

 شخص لشخص   - جماهيري   - الاتصال نوع

                                                           
 .11 ص، 2009 ، الإسكندرية،الجامعية عليه، الدار والحفاظ تحقيقه كيفية المستهلك، ولاء، علاء .علي : عباس 1
 2009جامعة ورقلة، الجزائر،  ، مذكرة ماجستر غير منشورة، نوبزالء زيادة ولا فيبالعلاقات  قيودور التس، عيسى .ريوش ن: ب 2

 .4ص 
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 الشراء( علاقة على المدى الطويل )قبل وأثناء وبعد - فقط الشراء وقت خلال  - مدة الاتصال
 .5، ص 2009الجزائر،  ،نوبزال ءولا زيادة في بالعلاقات قيوالتس دور ،عيسى. بن شوري المصدر: 

تنتهي  من خلال الجدول أن التسويق بالعلاقات هو تحول من تسويق كان يعتمد على الصفقات أي لاحظي
 تعتبر هذه العلاقةو ، يلعمالإلى تسويق يعتمد على إحداث علاقة طويلة الأجل مع  ،العلاقة مع نهاية الصفقة

 مقدمةفع الالأهمية في المناحيث تكمن  الولاء لدى العملاء تكوينفي كبرى عند مديري التسويق أهمية  اتذ
 1في النقاط التالية: ذلكتوضيح  ويمكن ،كلا الطرفين بالفوائد على والتي تعود

 يساهم التسويق بالعلاقات في الاحتفاظ بمستوى من التواصل الدائم مع العملاء، ومحاولة تعزيز وتقوية -
د وق ى الوصل إليهم بشكل سريع ومناسب،لاء العملاء من خلال وسائل محددة تساعد علو ة بالعلاقات المتعلق

 .مكالمات الهاتفية أوالبيع الشخصيأوال تكون هذه الوسائل مثل الانترنت
 يركز التسويق بالعلاقات على أهمية الاحتفاظ بالعملاء الحاليين أكثر من مجرد السعي الدائم لاستقطاب -

 .طالعملاء الجدد فق
 ، كما يسعى إلى الإبلاغعملاءالالخدمات المقدمة إلى  نوعيةيسعى التسويق بالعلاقات إلى التركيز على  -

 .والابتكار الدائم
المنافسة الشديدة،  ظروففي  عملائهاالأعمال للتعامل مع  مؤسساتأنشطة التسويق بالعلاقات تناسب  -

 .بالديناميكية والتغيير السريعصف والتطور التكنولوجي الهائل في ظل بيئة تت
عند التعامل  عملائهال مؤسساتاء بالوعود التي توعد بها الينظر التسويق بالعلاقات إلى موضوع الإيف -

يحقق  مماتطوير الخدمات التي يحتاجونها يدفع باتجاه  عملاءاللأن الوفاء والصدق مع  بشكل جدي معهم
 .الولاء والاستمرارية في التعامل لهم
 من عملاءالالأعمال في سهولة إجراء عمليات التفاعل والاتصال مع  مؤسساتالتسويق بالعلاقات يساعد  -

 .أفضل من المنافسين وبأسلوبونها رق التي يرغبأجل معرفة حاجاتهم ورغباتهم والقدرة على تقديمها بالط
إلى تحسين وتعزيز  تسعىالتي كون من مجموعة من الأهداف تت استراتيجيةيعتبر التسويق بالعلاقات  -

 .والعاملين فيها المؤسسةالقائمة بين  العلاقة

                                                           
 ،أريد محافظة في التجارية البنوك، عملاء يراها كما الولاء بناء في وأثرها بالعلاقات التسويق ممارسات واقع ، محمود .ياسين يوسف  :1

 .29ص  الأردن، ،بدأر  جامعة الأعمال، إدارة في ماجستير مذكرة
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 في تكوين الولاء لدى العملاءعناصر التسويق بالعلاقات وأثره  -5
مة الوعود التي يقدمها الطرف ذلك المستوى الذي يشعر به كل طرف في الاعتماد على سلا : وهيالثقة -أ

 هذا العنصر مفتاحاً لبناء نموذج التسويق بالعلاقات. ويعتبر ر في علاقات التبادلخالآ
يعتبر هذا ، مقدم الخدمة والمستفيدالمعلومات بين غير رسمية لتبادل  وسيلة تبادل رسمية أو: هو الاتصال -ب

عتبر عملية الاتصال بالعملاء مع العملاء، وتصر الالتزام في العلاقات على عنتأثير إيجابي ذو العنصر 
ل التقنيات الخاصة التي تقوم بإدارة عملائها مباشرة من خلا مؤسساتالتي تتميز بها ال ين السماتمن ب

 .1تالبريد المباشر والانترن أوالهاتف  بالتسويق مثل: التسويق عبر
 الذي يمكن كل من الأطراف الإطلاع على أحوالالعلاقات التسويق بمن عناصر يعتبر التعاطف:  -ت

 همعلى فهم وادراك حاجات من خلال تركيزه العملاء فهم حاجات ورغباتعى إلى يس ، حيثالطرف الأخر
، والعمل الدؤوب على مواكبة للخدمةوتقديم الخدمات الإضافية المرافقة  ومشكلاتهم والعمل على حلها

مشتركة لجميع العلاقة مع العملاء هي مسؤولية  توطيدتوقعات العملاء مع التركيز على أن عملية 
 .2ؤسسةلمالعاملين في ا

يضاً أومقارنته  مقارنة بما يستحقه فعلياً  خدمةفي الحصول عل سعر مناسب لل عميلهي رغبة ال المنفعة: -ث
 .3خدمةبالسعر الذي يطرحه المنافسون على نفس ال

 :في تكوين الولاء لدى العملاء منافع التسويق بالعلاقات - 6
افع ق المنيتحق في الأعمال لما له من فوائد مؤسسات ريلنجاح وتطو  ي نشاط التسويق بالعلاقات ضرور  يعد

 .لكل من المسوق والعميل
  4:مؤسساتمنافع التسويق بالعلاقات لل -1

                                                           
 .10ص ، 2003دار الفاروق للنشر والتوزيع، ، بالعملاء علاقاتكالتسويق من خلال ميرلين،  .: ستون 1
المنظمة )دارسة نظرية(، الملتقى العربي الثاني: التسويق في الوطن العربي)الفرص والتحديات(،التسويق بالعلاقات  ،الهام.حسن :2

 .2003العربية للتنمية الإدارية، قطر
3: Berry. L.L، Relationship Marketing of Services –Growing Emerging Perspectives. Journal of the 
academy of marketing Science Vol.23 (4).  2002،  PP 236-245. 

 .406 ص ،مرجع سبق ذكره لتسويق بالعلاقات )دارسة نظرية(،ا لهام،ا .حسن: 4
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 المنافسةفي ظل أسواق  ؤسسةهي ميزة تنافسية دفاعية للم تعتبر العلاقة طويلة الأجل مع العملاء -
 .لى تجاوز تحديات المنافسة وتجنب الحروب السعريةع تساعدهافهي 

 ".بعميل مدى الحياةالعميل الموالي أو ما يعرف "ول إلى على الوص مؤسساتالتساعد  -
 .ستشار بالنسبة لهتقع في موقع الخبير والم ؤسسةفي ذهن العميل بأن المترسخ  -
وجهود  ؤسسةي مجال الترويج والتعريف بالمالتقليل من التكاليف التسويقية خاصة فتساعد في  -

 .الجدد استقطاب العملاء
 ؤسسةالم خدماتحجم الإنفاق من قبل العميل على تحقيق الأرباح والعائدات نتيجة زيادة  فيتزيد  -

 .العروض المربحةبناء على ما تقدمه من 
في التي تساعد  عكسيةمن التغذية ال حقق نوعاً يوعملائها  ؤسسةعملية اتصال باتجاهين بين المبناء  -

 العملاء.ولاء قات المستقبلية والوصول إلى تطوير العلا
 :1منافع التسويق بالعلاقات بالنسبة للعملاء -2

 يحقق التسويق بالعلاقات للعميل ما يلي:        
 .على التعامل معهاالراحة والثقة في التعامل مع الجهة التي اعتاد  -
 على الحصول على المعاملة العميل تساعدمقدم الخدمة والعاملين لديه  لعلاقات الاجتماعية معا -

 .أغلب الحالات الخاصة في
 خر سواء التكاليف الاجتماعية أو المادية أو النفسية.ق لآالتقليل من تكاليف التحول من مسو  -
 للعميل. ة الاستشارية التي تقدمها المؤسسةالاستفادة من الخدم -

 التسويقية العملية في العناصر أهم من التسويقي لمزيجاأن:  للباحث الوصول إلىمن خلال ما سبق يمكن 
الخدمة،  أو المؤسسة وبين بينه وفاء حلقة وخلق دائم كعميل عليه والمحافظة العميل ولاء إلى تؤدي التي

 ولاء تنافسية وكسب على ميزة للحصول للمؤسسات مادي مردود تحقيق في المؤثرة ويعتبر أيضاً من القوى 
 والذي الاستثمار على عائد معدل أعلى يحقق يجعله وهذا وخدماتها للمؤسسة وفياً  وبالتالي يصبح وثقته العميل

 .التنافس بيئة في التسويق عملية نجاح عن يعبر

                                                           
 غير رسالة ماجستير ،جامعة الشارقة ،مكتبات تجربة عرض - المكتبات في المعلومات خدمات تسويق مكي، بهجة بومعرافي،: 1

 .2006الرياض،  فهد، الملك جامعة منشورة،
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 تمهيد
يهدف هذا الفصل إلى تقديم عرض تعريفي بما تّم إنجازه خلال العمل الميداني، عبر التّعرّف على مكان 

تها للتّحليل، وأساليب جمع ملائمإجراء البحث، ومجتمعات البحث المختلفة، وكيفيّة اختيار عيّناتها، ومدى 
ية نوعو  ،واختبارات التوزيع الطبيعيواختبارات الصدق والثبات لهذه الأدوات البيانات وطرق تصميمها، 

ليصار بالنهاية لاستخلاص النتائج  ،اختبار فرضيات البحثو  ،ةملائمأساليب التحليل الإحصائي الالبيانات، و 
كل من العملاء والمصارف كل على حدى لهذه النقاط يف بوسيتم التّعر ة، ملائمال التوصياتومناقشتها وتقديم 

 كما يلي:
 تمع البحث وعينتهالمبحث الأول: مج

 الإطار المكاني للبحث 1.1
 دفت فيها مفردات البحث، جهتي المصارف والعملاء وهي مبيّنة كما يلي: هأي الأماكن التي است  

  :جهة المصارف 
، وذلك لصعوبة دمشق محافظةفي الخاصة السورية  المصارفبالنسبة لجهة  العملي يالبحث الميدان ي أ جر 

 .كونها تمثل نموذجاً مصغراً للدراسة جميع فروع المحافظات وكون محافظة دمشقإجراء الدراسة على 
  العملاء:جهة  

مقار  العملاء عند تواجدهم في استهدفت عيّنةحيث لعملاء لجهة ابالّنسبة  العمليمّ إجراء البحث الميداني ت
 السورية في مدينة دمشق. فروع  لكافة المصارف الخاصةالإدارات العامة وال

 مجتمعات البحث 1.2
  المجتمع الأوّل:
 كافة خاصة السوريةالمصارف ال)العامين، الفروع، التسويق( في  مديري المن الأول  البحثيتكون مجتمع 
 ( مصرفاً خاصاً كما يلي:14والبالغ عددها )

 .بنك بيبلوس .1
 .بنك البركة .2
  .بنك فرنسبنك .3
 .بنك عودة .4
  .المصرف الدولي للتجارة والتمويل .5
 .الشامبنك  .6
  .سلاميبنك سورية الدولي الإ .7
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  .بنك بيمو السعودي الفرنسي .8
 .سورية -البنك العربي .9
 .بنك سورية والخليج .10
 .بنك سورية والمهجر .11
 .الوطنيبنك قطر  .12
  .سورية -بنك الأردن .13
 .شرق بنك ال .14

عملاء : يتكون مجتمع البحث الثاني من عملاء المصارف الخاصة السورية ونظراً لأن المجتمع الثّاني
لاء من الأفراد فقط دون المصارف الخاصة هم إما أفراداً أو مؤسسات فإن هذا البحث اقتصر على العم

وذلك كون البحث سيعتمد على الولاء العاطفي كنوع من أنواع الولاء بحيث تؤثر صفات الخدمة  المؤسسات،
 ىما العميل المؤسسي يعتمد علومميزاتها وخصائصها على عواطف العميل الفرد وتدفعه إلى تجربتها، بين

 .المكونات الادراكية والعقلية في تكوين الولاء لديه دون العواطف
 عينات البحث 1.3

 حجومها.بيتضمن النقاش في عيّنات البحث تناول قرارين أساسييّن يتعلّق الأوّل بأنواع العيّنات والثاني 

 القرار الأوّل: تحديد نوع عيّنات البحث:
تم اعتماد أسلوب الحصر الشامل وذلك عبر استهداف المصارف الخاصة العاملة  لإدارات المصارفبالنسبة 

 في مدينة دمشق وبذلك فإن عينة البحث تغدو نفسها مجتمع البحث.
ي لاحظ من خلال الجدول أنّ حيث  ،جهة إدارات المصارف الخاصةحث مجتمع بمفردات أدناه يبين الجدول و 

  ( استبيان100) توزيع، وقد تم اً مصرف (14بلغ )مجتمع البحث عدد مصارف 
بنك عودة ، ات( استبيان5)، فرنسبنك ( استبيانات4البركة ) بنك، ( استبيانات9) بنك بيبلوس سورية: كما يلي
بنك سورية الدولي  ،( استبيانات3)بنك الشام ، استبياناً  (11)مصرف الدولي للتجارة والتمويل ال، (10)سورية 

، ( استبيانات7ي سورية )بنك العرب ،( استبياناً 12)، بنك بيمو السعودي الفرنسي ( استبيانات9)الاسلامي 
، بنك ( استبيانات4) الوطني ، بنك قطر( استبياناً 11المهجر)، بنك سورية و ( استبيانات6ليج )بنك سورية والخ

 . استبيانات( 4شرق )ال ، بنك( استبيانات5ن سورية )الأرد
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الذي شملهم الاستبيان في كل مصرف والذي  مديري هو موضح في المخطط أدناه الذي يبين عدد الا وكم
 يعكس مدى حجم وانتشار كل مصرف:

 

9

4
5

10
11

3

9

12

7
6

11

4
5

4

0

2

4

6

8

10

12

14
توزع الاستبيانات على المصارف( 14)شكل رقم 

من إعداد الباحث:المصدر

 الذين شملهم الاستبيان مديري سماء المصارف وأعداد الأ( 5جدول رقم)
 النسبة المجموع التسويق مديري  الفروع مديري  العامين مديري ال اسم المصرف

 %9 9 1 7 1 بيبلوسبنك 
 %4 4 1 2 1 بنك البركة

 %5 5 1 3 1 فرنسبنكبنك 
 %10 10 1 8 1 عودةبنك 

 %11 11 1 9 1 للتجارة والتمويلالدولي المصرف 
 %3 3 1 1 1 بنك الشام

 %9 9 1 7 1 بنك سورية الدولي الاسلامي
 %12 12 1 10 1 بنك بيمو السعودي الفرنسي

 %7 7 1 5 1 سورية -البنك العربي
 %6 6 1 4 1 بنك سورية والخليج

 %11 11 1 9 1 بنك سورية والمهجر
 %4 4 1 2 1 الوطنيبنك قطر 

 %5 5 1 3 1 سورية  -الأردن بنك 
 %4 4 1 2 1 شرق بنك ال

 %100 100 14 72 14 المجموع
  المصدر: من إعداد الباحث
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 أماّ بالنسبة لعيّنة العملاء:
أي أنه  المصرفأن يكون العميل سبق له التعامل مع تم مراعاة عند اختيار العملاء لتعبئة قوائم الاستبيان 

للحكم والإجابة على أسئلة  يؤهله مما البحث أم هو خارج مجتمع البحثمن عملاء المصرف ومن مجتمع 
للمبررات المنهجيّة  منهم ىالمستقصالعملاء تمّ اعتماد أسلوب العيّنة الميسرة لاستهداف  ، وقدالاستبيان

 والبشريّة التالية: 
احتمال تواجد كل بأي ينبغي المعرفة المسبقة  ،لا يمكن سحب العيّنات العشوائيّة كونها احتمالية -1

 محدد مستقصى منه ضمن عيّنة البحث، وهذا غير متحقق في هذه البحث بسبب أنّ مجتمع البحث غير
أعداد العملاء وأنواع عن يمكن الحصول عليها من المصرف أيّة بيانات ، فليس هناك من الناحيّة الكميّة

حساباتهم المصرفية وذلك بسبب قيود السرية المصرفية والتكتم الشديد من قبل المصرف على بيانات 
 .عملائه

لاقتضاء ذلك أن يكون لكل مستقصى منه فرصة  ،لا يمكن سحب عيّنة عشوائيّة بسيطة بشكل خاص -2
عدد أفراد  ةعرفبممعلومة ومتساوية ليكون ضمن عيّنة البحث، فحتى لو تمّت معالجة النقطة الأولى 

حيث لا يمكن الحصول على قائمة بأسماء عملاء  عرف هؤلاء الأفراد بذواتهممجتمع، فإنّه لن ي  ال
السرية المصرف وأرقام هواتفهم وعناوينهم حيث رفضت المصارف إعطاء أي معلومات عن ذلك بسبب 

، وبالتالي لن يتاح لكل فرد فرصة متساوية ليكون المصرفية وأهمية الحفاظ على العملاء وخصوصياتهم
 ضمن أفراد العيّنة.

مجتمع وتوفّرت قاعدة بيانات بأسمائهم أو أرقام هواتفهم أو أي طريقة أخرى الع رف عدد أفراد  في حال -3
غير قادر على التواصل معهم لعدم باحث فإن ال -وهو غير متحقق بطبيعة الحال –للتواصل معهم 

تواجدهم في أماكن ثابتة ومعروفة، وهذا الأمر ثابت في مجال بحوث التسويق التي تستهدف العملاء في 
مجتمع مفردات حيث يتم استهداف  ، على عكس الدراسات التي تتناول بحوث الإدارةةالساحقغالبيتها 

 . ك فإن سحب أي نوع من أنواع العيّنات العشوائية يبدو مستحيلاً ولذل ،البحث كونهم معروفين بشخوصهم
بناء على النقاط الثلاث السابقة فإنّه لا يمكن الحصول على أيّ نوع من أنواع العيّنات العشوائيّة فضلًا  -

تها ملائمل باحثالعيّنة الميسّرة كونها الأسلوب الوحيد المتاح للالبحث على لذلك اعتمد  ،عن البسيطة
أي العينات التي لا يكون فيها لكل فرد من أفراد  "فهي "من العينات غير الاحتماليّةطبيعة البحث، 

 .المجتمع فرصة متساوية ومعروفة لكي يكون ضمن أفراد العيّنة
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 هذا وقد تمّ تجنب أسباب التحيز في العيّنة بعدد من الخطوات هي: 
  ز: أخطاء التحيّ  -

جمع البيانات من  ،ز في اختيار مفردات العيّنةالتحيّ  ،لا تمثل المجتمععيّنة سحب لأسباب هي: )وتنشأ 
العيّنة لأنّها تعمل في اتجاه  خطاء تبقى موجودة حتى مع زيادة حجموهذه الأ (مستقصى منهم دون الآخرين

 الب.واحد موجب أو س
 ، فلا يوجد أحد من خارجالمدروسة للمجتمعاتالمفردات التي تنتمي وقد تمّ تجنب هذه الأخطاء باختيار 

كون الاستبانات وزعت على عملاء المصارف أثناء تواجدهم في  ة الاستباناتئمجتمعات البحث قام بتعب
، كذلك لم يتم الاختيار العمدي لأي مستقصى منه، وتمّ مراعاة حسن التمثيل المصرف لتلقي الخدمة

 عمداً  اً أحديّز ميلم و أفراد المجتمع جميع الباحث استهداف  حاول قدو للعينة، الصحيح بين الشرائح المختلفة 
 على الاستبيان ليجيبأثناء توزيع الاستبيان  هيتعامل مع المصرف ومتواجد ضمن عميلبل كان بحاجة لأيّ 

ها بالاستغناء عنعلى بعض أسئلة الاستبانة كذلك تم تلافي أخطاء عدم الإجابة ، ضمن مجتمع البحثكونه 
 وعدم استبدالها بأيّ قيمة تقريبيّة. للمحور الذي يتضمن ولو عبارة واحدة غير مجاب عليهابالنسبة 

التأكد  طريق، فقد تمّ تجنبها عن وترميزهابالنسبة لأخطاء العمليات التي تحدث عند تفريغ الاستبانات  أما
واستمرت عمليّة المراجعة ، الأصليةأكثر من مرة من عملية التفريغ والترميز ومقارنتها مع الاستبانات 

 ة الترميز.    والتصحيح إلى أن تم التأكد تماماً من عدم وجود أي خطأ في عمليّ 
 : ة العملاءم عيّنالقرار الثاني: حج

 باحث في تحديد حجم عينة العملاء على معيارين:اعتمد الهذا وقد  ( عميل340بلغ حجم عينة العملاء )
 ملائمة لمعظم البحوث.  500والأقل من  30: حيث يرى أحجام العيّنات الأكبر من (1)معيار روسكوالأول: 

( 30بالتوجّه لـ)الباحث ة قام قوفق هذه الطّري: فالثاني: قانون حجم العيّنة الأوليّة لتحديد حجم العيّنة الأدنى
 كالتالي: يجةفكانت النتستطيع معرفة مدى انتمائهم لمجتمع البحث لي ،شخصاً كعيّنة أوليّة

 ( 27%90 = 100*(30/ أي بنسبة الاستجابةالبحث شخصاً ينتمون لمجتمع  30من بين  27
 :2وفق الصّيغة الرياضيّة التاليةمن كل مجتمع بحث  للعيّنةالأدنى الحد حساب يتم بالتالي و 

N= (z/e %)^2*P%*q% 
 

                                                           
 .     422مرجع سبق ذكره، ص، البحثيّة المهارات لبناء مدخل: الإدارة في البحث طرق  ،ترجمة: بسيوني. اسماعيل ،: أوما سيكاران1

2: Saunders. Mark., Lewis. Philip, & Thorn hill. Adrian, Research Methods For Business Students: 
op.cit, P585.  
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  (%z/e):حيث: 

Z   : 1.96وهي الدرجة المعياريّة 
  e 5%: نسبة الخطأ المعياري وهي  

P     : هي نسبة الاستجابة. 
Q     : نسبة عدم الاستجابة. 

والتي تهدف إلى توصيف حجم العينة ومواصفاتها  غرافية لعينة العملاءو عن الصفات الديمفيما يلي شرح و 
 التوضيحية: والأشكالباستعمال الرسومات أفراد البحث و عطاء صورة أوضح عن طبيعة وصفات لإ

( بنسبة 34%( وعدد الإناث )90( بنسبة )306عدد الذكور بلغ ) فإن أدناه كما يبين الجدول الجنس:
 الطابع الذكوري.المتعاملين مع المصارف %( من إجمالي عينة البحث، أي يغلب على أفراد البحث 10)

 ( توزيع عينة العملاء حسب الجنس6جدول رقم )

 المئويةالنسبة  العدد الجنس
 90% 306 ذكر
 10% 34 أنثى

 100 340 المجموع

 المصدر: من إعداد الباحث

 
( من أفراد العينة هم من غير 153) فإن أدناه الجدول في مبين هو كماالحالة الإجتماعية:  -

( أي ما 187%( أما عدد الأشخاص المتزوجين فقد بلغ عددهم حوالي )45المتزوجين أي بنسبة )
 من أفراد عينة البحث. %(55نسبته )

 
 
 

90%

10%

توزع عينة العملاء حسب الجنس( 15)شكل رقم 

ذكر  أنثى 
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%( من 3( أفراد أي ما نسبته حوالي )9)سنة  25سنة إلى  20بلغ عدد الأفراد ممن هم بين العمر:  -
( فرداً أي ما نسبته حوالي 102سنة ) 30إلى  26أفراد العينة، بينما بلغ عدد الأفراد ممن هم بين 

%( من أفراد العينة، 15( فرداً بنسبة )51سنة ) 35إلى  31%( من أفراد العينة وعدد الأفراد بين 30)
%( من أفراد العينة، وعدد الأفراد الذين هم بين 30اً بنسبة )( فرد102سنة ) 45إلى  36والأفراد بين 

%( من أفراد العينة، وأخيراً بلغ عدد الأفراد الذين 12( فرداً أي ما نسبته حوالي )42سنة ) 50إلى  46
 وكما هو موضح فيما يلي: %( من أفراد العينة.10( فرداً بنسبة )34سنة ) 50أعمارهم أكبر من 

          

 

               

 

 

( توزيع عينة العملاء حسب الحالة الإجتماعية7جدول رقم )  

 النسبة المئوية العدد الحالة الإجتماعية
 45% 153 أعزب
 55% 187 متزوج

 100 340 المجموع

 المصدر: من إعداد الباحث

 توزع عينة العملاء حسب العمر( 8جدول رقم )

 النسبة المئوية العدد العمر

 3% 9 سنة 25إلى  20من 

 30% 102 سنة 30إلى  26من 

 15% 51 سنة 35إلى  31من 

 30% 102 سنة 45إلى  36من 

 12% 42 سنة 50إلى  46من 

 10% 34 سنة 50ر من بأك

 100% 340 المجموع

 المصدر: من إعداد الباحث

45%

55%

توزع عينة العملاء حسب الحالة الإجتماعية( 16)شكل رقم 

أعزب متزوج
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ممن يحملون الشهادات من أفراد العينة  (161)أنّ  أدناه نلاحظ من خلال الجدول المستوى التعليمي: -
 ( من الأفراد ممن هم أقل من الثانوي 85)ليها في المرتبة الثانية ت%(، 47وقد بلغت نسبتهم ) الجامعية
%(، 22( بنسبة )76مستوى التعليم الثانوي حيث بلغ عددهم )من ثم الأفراد ممن هم ذو ، و %(25بنسبة )

 %(3مفردة بنسبة ) (9)في المرتبة الأخيرة نجد حملة شهادة الدراسات العليا حيث بلغ عددهم و 
  .%( من أفراد العينة3( أفراد بنسبة )9إجابة ) دون  والاستبيانات التي من

 ( المستوى التعليمي لأفراد العينة9جدول رقم )

 النسبة المئوية العدد المستوى التعليمي
 25% 85 أقل من الثانوية

 22.4% 76 ةثانويشهادة 
 47.4% 161 جامعي

 2.6% 9 دراسات عليا
 2.6% 9 من دون إجابة

 100 340 المجموع

 المصدر: من إعداد الباحث

9

102

51

102

42
34

0

20

40

60

80

100

120

الى 20من 
سنة25

الى 26من 
سنة30

الى 31من 
سنة35

الى 36من 
سنة45

الى 46من 
سنة50

50أكثر من 
سنة

توزع عينة العملاء حسب العمر( 17)شكل رقم 
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مهنة المهني )طبيب، مهندس، ، تليها %(42: )بأعلى نسبة متمثلة  عمال الحرةسجلت مهنة الأالمهنة:  -
موظف سجلت مهنة  ، كما%(18)بنسبة  خاصموظف قطاع تليها %(، 24بنسبة ) محامي...الخ(

  التاليين:  والشكل كما هو مبيّن في الجدول ،%(10نسبتهم ) الطلاب فبلغتأما %(، 6)نسبة  عامقطاع 
 توزع عينة العملاء حسب المهنة :(10جدول رقم )

 النسبة المئوية العدد المهنة

 10% 34 طالب

 6% 20 موظف قطاع عام
 18% 61 موظف قطاع خاص

 24% 82 محامي..( مهندس، مهني )طبيب،
 42% 143 أعمال حرة

 100% 340 المجموع

 المصدر: من إعداد الباحث

25.00%

22.35%
47.35%

2.65% 2.65%

ميتوزع عينة العملاء حسب المستوى التعلي(:  18)الشكل

أقل من الثانوية ثانوي جامعي دراسات عليا من دون إجابة

من إعداد الباحث: المصدر
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 المبحث الثاني: عرض وتحليل عينات البحث

 تصميمهاأدوات جمع البيانات و  2.1
لصعوبة إجراء أنه و  حيثخاصة في مدينة دمشق، في المصارف التم توزيع وجمع استمارات الاستبيان 

فقد اقتصر البحث على الفروع السورية في جميع المحافظات،  الخاصةالبحث على جميع فروع المصارف 
محافظة دمشق لأنها تمثل نموذجاً مصغراً عن البحث حيث تضم غالبية فئات وأطياف المجتمع العاملة في 

 السوري. 
 )مدير 30من خلال استخدام عينة استطلاعية مكونة من فأما بالنسبة إلى طريقة تحكيم الاستبانة وتصميمها 

مصرفاً خاصاً، وكذلك عينة ( 14مدينة دمشق البالغ عددها )مصارف تسويق( في  عام، مدير فرع، مدير
واختبارها وذلك من خلال عرضها على  انةالخاصة تم وضع أسئلة الاستب مماثلة من عملاء المصارف

مجموعة من الباحثين المختصين في مجال التسويق المصرفي بعد إعطائهم فكرة موجزة عن البحث، وبعد 
بهذا الجانب وممن لهم دراية وخبرة المحكمين الانتهاء من تصميم القائمة عرضت على مجموعة من الأساتذة 

التصميم النهائي  تمبعد أخذ ملاحظات الأساتذة المحكمين ، و م قائمة الاستبانة في جامعة دمشقفي تصمي
 للاستبانة.

 )أداة جمع البيانات( اختبارات الصلاحية والثبات للاستبانة 2.2
كاطمئنان على الصدق الظاهري لأداة جمع البيانات، قام  ة الاستبانة من الأساتذة المحكمينبعد قبول صلاحي

تم إجراء اختبارات الصلاحية والثبات ، حيث قبل عرضها على باقي أفراد العينةوذلك  هااختبار ثباتالباحث ب
 كل منها على حدى على اعتبار أنها عناصر مستقلة لاتمثل مكوّناً واحداً  يلكل من عناصر المزيج التسويق

10%
6%

18%

24%

42%

توزع عينة العملاء حسب المهنة(: 19)الشكل

طالب موظف قطاع عام

موظف قطاع خاص ..(طبيب،مهندس،محامي)مهني 

أعمال حرة

الباحثمن إعداد: المصدر
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من الناحية الاكاديمية هو مزيج واحد لكن المصارف لا تتعامل معه ككتلة  من أن المزيج التسويقيفبالرغم 
عناصر المزيج  الوصول إلى عنصر واحد منوواحدة بل تركز على عنصر أكثر من عنصر آخر، كما أن 

يقي كل منها على كل من عناصر المزيج التسو لذلك تم اختبار  لا يتطلب الوصول إلى بقية العناصر التسويقي
 .حدى

كما هي تكوين الولاء للخدمة على اعتبار أنها سلسة مراحل متتالية  مراحلاختبار واحد لكل كما تم إجراء 
بحيث أن الوصول إلى كل مرحلة من مراحل تكوين الولاء مرتبط بالوصول إلى  نموذج روجرزمبينة في 

 .التي تسبقهامرحلة ال
كما  ،لاختبارات الصلاحية ومعامل الفا كرونباخ لاختيارات الثبات الاستكشافي العامليوقد تمّ اعتماد التحليل 

 هو موضّح في العرض الآتي. 
 :الخدمةمدى توفر الصلاحية والثبات لمتغير  2.2.1

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

لالة ات دذمعاملات الارتباط ( من مجموع قيم معنوية %100يشكل نسبة ) أن ما (11الجدول )يظهر من 
عدد الارتباطات المعنوية + عدد الارتباطات غير المعنوية(  عدد الارتباطات المعنوية/) ممتازةوهي نسبة 

الصّلاحيّة ومعامل ألفا لمعرفة مدى تمتعها ب الخدمةتقديم لتحليل العاملي للعبارات المعبرة عن متغير أجري ا
 كرونباخ لاختبار الثّبات والموثوقيّة:  

)أي مدى ارتباط الخدمة تغيّر بين العبارات الممثّلة لممصفوفة معاملات الارتباطات أدناه هذا ويبيّن الجدول 
 يلي:  كماومدى معنوية هذه المعاملات كل سؤال مع غيره( 

 ومدى معنويتها الخدمةالمعبرة عن متغير  العبارات(: مصفوفة معاملات الارتباط بين 11الجدول)

 AQ3 AQ2 AQ4 

Correlation 

AQ3 1.000   

AQ2 .420 1.000  

AQ4 .606 .305 1.000 

Sig. (1-tailed) 

AQ3    

AQ2 .000   

AQ4 .000 .000  

a. Determinant = .519 

 الإحصائيالمصدر: التحليل 



 

161 
 

وقد تم حذف العبارة  ،(1)المتابعة في التحليل العاملي( الحد الأدنى المطلوب لكي تتم %30كونها أكبر من )"
 التالية بسبب ارتباطها الضعيف جداً مع بقية المتغيرات وهي: 

 تتناسب الخدمات المصرفية الجديدة المقدمة مع حاجات السوق. -
لإجراء أي أن الأمور ملائمة  1)^-5(% أكبر من القيمة الضروريّة 52ويتبيّن أنّ قيمة محدد المصفوفة هي 

 ،كما لابد من معرفة مدى ملائمة العينة للتحليل العاملي عن طريق اختبار الملائمة العام .التحليل العاملي
 واختبار بارتيلت كما يبين الجدول التالي:  

 
 
 

 

 

 ( وتعتبر نسبة جيدة0.5( أكبر تماماً من )0.61( أن قيمة مقياس الملائمة العام هي )12الجدول )يتبين من 
( مما يدل على 0.05>  0كما أن قيمة معامل بارتليت معنويّة ) ،أي أن العينة ككل ملائمة للتحليل العاملي

مما  ،أنّ مصفوفة الارتباط الأصلية بين المتغيّرات ليست محايدة بل هناك بعض العلاقات بين المتحولات
ولمعرفة مدى ملائمة كل متغيّر  ،لعاملييعطينا دليلًا إضافياً على ملائمة متغيرات الدراسة ككل للتحليل ا

 .رتباط للصورة المعاكسة التاليّةللتحليل العاملي بشكل مفرد يمكن معرفته من خلال المصفوفة الا

(، أما بقية قيم الجدول فتبين 0.5( أن جميع القيم الموجودة في الوتر تزيد عن )13يتبين من الجدول )حيث 
 ملائمة كل متغير للتحليل العاملي. أن الارتباطات منخفضة لحد ما مما يقدم دليلًا إضافياً على مدى

وي بين الجدول أدناه مصفوفة العوامل المشتركة التي تبيّن حجم التباين المشترك الذي تفسره العوامل 
 المستخلصة لكل متغير كما يلي:

 
                                                           

 .  331، ص 2002، القاهرة، عايدة رزق الله نخلة، دليل الباحثين في التحليل الإحصائي: عايدة رزق الله نخلة، 1

 لمتغير الخدمة الممثلّةللعبارات ملائمة العينّة ككل وإحصائيّة (: اختبار 12الجدول )

 KMO   .610 مقياس ملائمة العينة العام: 

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx. Chi-Square 287.019 

Df 3 

Sig. .000 

 المصدر: التحليل الإحصائي

 (: مصفوفة الصورة المعاكسة لقياس مدى ملائمة العينة لكل عبارة من العبارات الممثلة لمتغير الخدمة13الجدول)

Anti-image Correlation AQ3 AQ2 AQ4 

 

AQ3 a575.   

AQ2 -.310- a727.  

AQ4 -.553- -.071- a597. 

 المصدر: التحليل الإحصائي
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الأولى قبل استخراج العوامل أمّا القيمة الثانية فهي تمثل  ،هناك قيمتين أمام كل متغيّر أنّ  من الجدوليظهر 
الرقم الذي قيمته فمثلًا  ،التباين الذي تشترك به العوامل المستخلصة من التحليل العاملي في كل متغير

يهتم المصرف بمراعاة مدى ملائمة الخدمة المقدمة في عبارة "الكلية ( من التباينات %83( يبين أن )0.83)
المستخرجة من التحليل العاملي في عوامل أي تباينات تشارك ال ،" هي تباينات مشتركةللعميل وتوقعاته عنها

 شرحها.تفسيرها و 
ولأنه عامل واحد فلا حاجة  ،هاالمستخلصة من التحليل العاملي قبل تدوير  العوامل الجدول أدناه ي وضّحو 

 لتدويره:

كل عامل قبل استخراج يلاحظ أن قيم إيجن )القيم الخاصة المرتبطة مع كل عامل( تمثل التباين الذي يبرره 
% من 63.32فمثلًا العامل الأوّل يفسر ،العوامل عبر التحليل العاملي ونسبة هذا التباين من التباين الكلي

 . ثلاثةالـالتباينات في الأسئلة من  %63.3فسر وقد تم استخرج عامل واحد ي ،التباين الكلي
العاملي  التحليلالمستخلص من  املتحت الع( 3الـ)الأسئلة  وضّح تصنيفيأدناه التالي الجدول أخيراً فإن 

 وكذلك معامل الفا كرونباخ لاختبار الموثوقية ،وذلك حسب أهميتها والممثل لمتغير تقديم الخدمة المصرفية
 يلي:  كما

 
 
 

 (: مصفوفة العوامل المشتركة بين العبارات الممثلة لمتغير الخدمة 14الجدول)

 Initial Extraction 

AQ3 .428 .831 

AQ2 .180 .212 

AQ4 .370 .441 

 المصدر: التحليل الإحصائي

 العامل المستخرج من نسبة التباين الكلي للعبارات المعبرة عن الخدمة  يفسره التباين الذي : نسبة (15) الجدول

Factor 
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 

1 1.900 63.321 63.321 1.484 63.321 63.321 

2 .722 24.082 87.403    

3 .378 12.597 100.000    

 المصدر: التحليل الإحصائي
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أنّ الأسئلة تتمتع بدرجة عالية من الثبات عبر التجارب المختلفة فمعامل الفا كرونباخ ذو  من الجدوليظهر 
 %.70.7قيمة 

 ى توفر الصلاحية والثبات لمتغير تسعير الخدمة المصرفية: مد 2.2.2
الصّلاحيّة ومعامل ألفا لمعرفة مدى تمتعها ب تسعير الخدمةلتحليل العاملي للعبارات المعبرة عن متغير أجري ا

 كرونباخ لاختبار الثّبات والموثوقيّة:  
 تسعير الخدمة المصرفيةتغيّر بين العبارات الممثّلة لممصفوفة معاملات الارتباطات  أدناه هذا ويبيّن الجدول

 :يلي كماعاملات ومدى معنوية هذه الم
  
 

 

 

 

 

 

 

من  أصغرمعاملات الارتباط ذات دلالة كونها ( من مجموع قيم معنوية %100نسبة ) الجدول أنّ يظهر من 
( الحد الأدنى المطلوب لكي تتم المتابعة في التحليل %30كونها أكبر من )"ممتازة وهي نسبة %( 5)

 .1)^-5(% أكبر من القيمة الضروريّة 75.5أنّ قيمة محدد المصفوفة هي يبدو  اكم ،العاملي
واختبار بارتيلت  ،معرفة مدى ملائمة العينة للتحليل العاملي عن طريق اختبار الملائمة العامبد من لا  وهنا

 كما يبين الجدول التالي: 
 
 

 ته. موثوقيّ قدار وم "المستخرج من التحليل العاملي الممثل لمتغير "تقديم الخدمة المصرفية املالع (:16) الجدول

 Factor 

 912. هتم المصرف بمراعاة مدى ملائمة الخدمة للعميل وتوقعاته عنها.ي -3

 664. ينوع المصرف خدماته المصرفية الجديدة لتلائم الأسواق المستهدفة. -4

 460. بتقديم مجموعة واسعة من الخدمات المصرفية الجديدة.م المصرف و يق-2

 %70.7 معامل الفا كرونباخ

 المصدر: التحليل الإحصائي

 المعبرة عن متغير التسعير ومدى معنويتها العبارات(: مصفوفة معاملات الارتباط بين 17) الجدول

 BQ5 BQ6 

Correlation 
BQ5 1.000  

BQ6 .495 1.000 

Sig. (1-tailed) 
BQ5   

BQ6 .000  

a. Determinant = .755 

 المصدر: التحليل الإحصائي
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كما أن  ،(0.5للحد المطلوب )تماماً  مساوية( 0.50أن قيمة مقياس الملائمة العام هي ) (18يبين الجدول )
( مما يدل على أنّ مصفوفة الارتباط الأصلية بين المتغيّرات ليست 0.05>  0قيمة معامل بارتليت معنويّة )

بل هناك بعض العلاقات بين المتحولات مما يعطينا دليلًا إضافياً على ملائمة متغيرات الدراسة ككل  ،محايدة
ليل العاملي بشكل مفرد يمكن معرفته من خلال ولمعرفة مدى ملائمة كل متغيّر للتح ،للتحليل العاملي

 المصفوفة الارتباط للصورة المعاكسة التاليّة. 

وهناك ارتباط جزئي واحد ذو  ،(0.5) مساوية تماماً للـالموجودة في الوتر القيم جميع أن  الجدولحيث يبيّن 
 ة كل متغير للتحليل العاملي.ملائمعلى مدى مؤشراً  عطيمما ي ،قيمة معتدلة

 وهي:  ،%50من  أصغروقد تم حذف العبارتين التاليتين في هذه المرحلة بسبب أن قيمها الموجودة في الوتر 
 تعتبر أسعار الخدمات المصرفية المقدمة منافسة للسوق. -
 تتناسب المنافع التي يتم الحصول عليها من الخدمة المصرفية مع السعر الذي تم دفعه. -
الذي تفسره العوامل المشترك مصفوفة العوامل المشتركة التي تبيّن حجم التباين أدناه  الجدولبين ي  و 

  كما يلي: المستخلصة لكل متغير
 
 
 
 

الأولى قبل استخراج العوامل أمّا القيمة الثانية فهي تمثل  ،هناك قيمتين أمام كل متغيّر أنّ  من الجدوليظهر 
( من %74.8)ويظهر ان  ،التباين الذي تشترك به العوامل المستخلصة من التحليل العاملي في كل متغير

 لتسعير الخدمة المصرفية الممثلّة عباراتملائمة العينّة ككل للوإحصائيّة (: اختبار 18الجدول )

 KMO   .50 مقياس ملائمة العينة العام: 

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx. Chi-Square 123.069 

df 1 

Sig. .000 

 المصدر: التحليل الإحصائي

تسعير الخدمة الممثلة لمتغير  عباراتمن ال عبارةة العينة لكل ملائم(: مصفوفة الصورة المعاكسة لقياس مدى 19الجدول) 

 المصرفية

Anti-image Correlation BQ5 BQ6 

 
BQ5 a500.  

BQ6 -.495- a500. 

 المصدر: التحليل الإحصائي

 تسعير الخدمة المصرفيةالممثلة لمتغير  العبارات(: مصفوفة العوامل المشتركة بين 20) الجدول

 Initial Extraction 

BQ5 1.000 .748 

BQ6 1.000 .748 

 التحليل الإحصائيالمصدر: 
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المستخرجة من التحليل عوامل أي تباينات تشارك ال ،مشتركة هي تبايناتكل عبارة في الكلية التباينات 
 العاملي في تفسيرها وشرحها.

ولأنه عامل واحد فلا حاجة  ،هاالعوامل المستخلصة من التحليل العاملي قبل تدوير  أدناه الجدول ي وضّحو 
 لتدويره:

حيث يلاحظ أن قيم إيجن )القيم الخاصة المرتبطة مع كل عامل( تمثل التباين الذي يبرره كل عامل قبل 
 فمثلًا العامل الأوّل يفسر ،استخراج العوامل عبر التحليل العاملي ونسبة هذا التباين من التباين الكلي

  السؤالين. التباينات في من نفس هذه القيمة فسر م استخرج عامل واحد يوقد ت ،% من التباين الكلي74.76
والممثل العاملي  التحليلالمستخلص من  املتحت الع العبارتين وضّح تصنيفالتالي يالجدول أخيراً فإن 

 يلي: كما وكذلك معامل الفا كرونباخ لاختبار الموثوقية ،الخدمة المصرفية تسعيرلمتغير 
 
 
 
 
 

لفا كرونباخ ذو أن الثبات عبر التجارب المختلفة فمعامل مقبولة مأنّ الأسئلة تتمتع بدرجة  من الجدول يبدو
 %.66.2قيمة 

 ى توفر الصلاحية والثبات لمتغير توزيع الخدمة المصرفية: مد 2.2.3
الصّلاحيّة لمعرفة مدى تمتعها بتوزيع الخدمة المصرفيّة لتحليل العاملي للعبارات المعبرة عن متغير ا أجري 

 ومعامل ألفا كرونباخ لاختبار الثّبات والموثوقيّة:  
تغيّر توزيع الخدمة المصرفيّة بين العبارات الممثّلة لممصفوفة معاملات الارتباطات  أدناه هذا ويبيّن الجدول

 .يلي كماومدى معنوية هذه المعاملات 
 
 

 تسعير الخدمة المصرفية العامل المستخرج من نسبة التباين الكلي للعبارات المعبرة عن يفسره التباين الذي : نسبة (21) الجدول

Factor 
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 

1 1.495 74.759 74.759 1.495 74.759 74.759 

2 .505 25.241 100.000    

 المصدر: التحليل الإحصائي

 ته. قدار موثوقيّ وم " تسعير الخدمة المصرفية المستخرج من التحليل العاملي الممثل لمتغير " املالع :(22الجدول)

  

 865. .يقوم المصرف بوضع أهداف تسعيرية واضحة لكل خدماته -5

 865. يتوفر لدى المصرف سياسة تسعير مرنة لخدماته التي يقدمها. -6

 %66.2 معامل الفا كرونباخ

 التحليل الإحصائيالمصدر: 
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من  أصغرمعاملات الارتباط ذات دلالة كونها ( من مجموع قيم معنوية %100نسبة ) أنّ الجدول يظهر من 
( الحد الأدنى المطلوب لكي تتم المتابعة في التحليل %30كونها أكبر من )"ممتازة وهي نسبة %( 5)

 .1)^-5(% أكبر من القيمة الضروريّة 69أنّ قيمة محدد المصفوفة هي كم يبدو  ،العاملي
واختبار بارتيلت  ،معرفة مدى ملائمة العينة للتحليل العاملي عن طريق اختبار الملائمة العامكما أنّه لابد من 

 كما يبين الجدول التالي:  
 
 
 
 
 

كما أن قيمة  ،(0.5)لحد المطلوب من ا أكبر( 0.604أن قيمة مقياس الملائمة العام هي )يبين الجدول 
( مما يدل على أنّ مصفوفة الارتباط الأصلية بين المتغيّرات ليست 0.05>  0معامل بارتليت معنويّة )

بعض العلاقات بين المتحولات مما يعطينا دليلًا إضافياً على ملائمة متغيرات على الأقل بل هناك  ،محايدة
 ة كل متغيّر للتحليل العاملي بشكل مفرد يمكن معرفته من ولمعرفة مدى ملائم ،الدراسة ككل للتحليل العاملي

 خلال المصفوفة الارتباط للصورة المعاكسة التاليّة. 
  

 ومدى معنويتها المصرفيّة" الخدمةتوزيع "المعبرة عن متغير  العبارات(: مصفوفة معاملات الارتباط بين 23الجدول)

 CQ9 CQ10 CQ11 

Correlation 

CQ9 1.000   

CQ10 .352 1.000 .239 

CQ11 .453 .239 1.000 

Sig. (1-tailed) 

CQ9    

CQ10 .000   

CQ11 .000 .000  

a. Determinant = .690 

 المصدر: التحليل الإحصائي

 لتوزيع الخدمة المصرفية الممثلّة عباراتملائمة العينّة ككل للوإحصائيّة (: اختبار 24الجدول )

 KMO   .604 مقياس ملائمة العينة العام: 

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx. Chi-Square 162.068 

df 3 

Sig. .000 

 المصدر: التحليل الإحصائي



 

167 
 

 
  
 
 
 
الأولى قبل استخراج العوامل أمّا القيمة الثانية فهي تمثل التباين  ،قيمتين أمام كل متغيّر أعلاه الجدول عطيي

ويظهر على سبيل المثال أنّ  ،الذي تشترك به العوامل المستخلصة من التحليل العاملي في كل متغير
يستطيع المصرف تقديم خدماته المصرفية لعملائه بسهولة ) CQ9عبارة في الكلية ( من التباينات 67.8%)

المستخرجة من التحليل العاملي في تفسيرها عوامل أي تباينات تشارك ال ،هي تباينات مشتركة وجدوا(أينما 
 وشرحها.

ولأنه عامل واحد فلا حاجة  ،هاالعوامل المستخلصة من التحليل العاملي قبل تدوير  أدناه الجدول ي وضّحو 
 لتدويره:

(: مصفوفة الصورة المعاكسة لقياس مدى ملائمة العينة لكل عبارة من العبارات الممثلة لمتغير 25الجدول )

 توزيع الخدمة المصرفية

Anti-image Correlation CQ9 CQ10 CQ11 

 

CQ9 a575.   

CQ10 -.281- a672.  

CQ11 -.405- -.096- a602. 

 المصدر: التحليل الإحصائي

أما بقية الارتباطات الجزئية  ،(0.5) عن الـالموجودة في الوتر تزيد قيمتها القيم جميع أن  الجدول يظهر
 ة كل متغير للتحليل العاملي.ملائمعلى مدى مؤشراً  عطيمما يفغالبيتها ذات قيم منخفضة، 

الذي تفسره العوامل المشترك مصفوفة العوامل المشتركة التي تبيّن حجم التباين أدناه  الجدولبين ي  و 
 . كما يليلكل متغير  من التحليل العامليالمستخلصة 

 الممثلة لمتغير توزيع الخدمة المصرفية  العبارات(: مصفوفة العوامل المشتركة بين 26) الجدول

 Initial Extraction 

CQ9 1.000 .678 

CQ10 1.000 .449 

CQ11 1.000 .575 

 المصدر: التحليل الإحصائي

 العامل المستخرج من نسبة التباين الكلي للعبارات المعبرة توزيع الخدمة المصرفية  يفسره التباين الذي : نسبة (27)الجدول

Factor 
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 

1 1.703 56.773 56.773 1.703 56.773 56.773 

2 .772 25.720 82.492    

3 .525 17.508 100.000    

 المصدر: التحليل الإحصائي
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حيث يلاحظ أن قيم إيجن )القيم الخاصة المرتبطة مع كل عامل( تمثل التباين الذي يبرره كل عامل قبل 
 فمثلًا العامل الأوّل يفسر ،استخراج العوامل عبر التحليل العاملي ونسبة هذا التباين من التباين الكلي

الأسئلة التباينات في من نفس هذه القيمة فسر وقد تم استخرج عامل واحد ي ،% من التباين الكلي56.77
 الثلاثة.

 املتحت العتوزيع الخدمة المصرفية  عبارات متغيّر وضّح تصنيفيأدناه التالي الجدول أخيراً فإن  
وكذلك معامل ألفا كرونباخ لاختبار  ،الخدمة المصرفية توزيعوالممثل لمتغير العاملي  التحليلالمستخلص من 

 يلي. كما الموثوقية

لفا كرونباخ أن الثبات عبر التجارب المختلفة فمعامل مقبولة مأنّ الأسئلة تتمتع بدرجة  أعلاه من الجدول يبدو
 %.60.1ذو قيمة 
 ى توفر الصلاحية والثبات لمتغير ترويج الخدمة المصرفية:مد 2.2.4

الصّلاحيّة لتحليل العاملي للعبارات المعبرة عن متغير ترويج الخدمة المصرفيّة لمعرفة مدى تمتعها با أجري 
 ومعامل ألفا كرونباخ لاختبار الثّبات والموثوقيّة:  

تغيّر ترويج الخدمة المصرفيّة بين العبارات الممثّلة لممصفوفة معاملات الارتباطات أدناه  هذا ويبيّن الجدول
 :يلي كماومدى معنوية هذه المعاملات 

 ته. قدار موثوقيّ وم "المستخرج من التحليل العاملي الممثل لمتغير "توزيع الخدمة المصرفية املالع (:28) الجدول

 Factor 

 824. .وجدوا أينما بسهولة لعملائه المصرفية خدماته تقديم المصرف يستطيع -9

 759. يأخذ المصرف بعوامل الأمان وسهولة الوصول عند اختياره لموقع فروعه. -11

 670.  .جغرافيا   المنتشرة فروعه عبر عملائه لكافة المصرفية خدماته بتقديم المصرف يتميز- 10

 %60.1 معامل الفا كرونباخ

 المصدر: التحليل الإحصائي

 الخدمة المصرفيّة" ومدى معنويتها ترويجالمعبرة عن متغير " العبارات(: مصفوفة معاملات الارتباط بين 29) الجدول

 DQ13 DQ14 DQ15 

Correlation 

DQ13 1.000   

DQ14 .463 1.000 .164 

DQ15 .408 .164 1.000 

Sig. (1-tailed) 

DQ13    

DQ14 .000   

DQ15 .000 .000  

a. Determinant = .654 

 المصدر: التحليل الإحصائي
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من  أصغرمعاملات الارتباط ذات دلالة كونها ( من مجموع قيم معنوية %100الجدول أن نسبة )يظهر من 
( الحد الأدنى المطلوب لكي تتم المتابعة في التحليل %30كونها أكبر من )"ممتازة وهي نسبة %( 5)

 .1)^-5(% أكبر من القيمة الضروريّة 65.4أنّ قيمة محدد المصفوفة هي كما يبدو  ،العاملي
واختبار بارتيلت  ،معرفة مدى ملائمة العينة للتحليل العاملي عن طريق اختبار الملائمة العاملابد من كما 

 .التالي كما يبين الجدول
 
 
 
 

 

 

كما أن  ،(0.5لحد المطلوب )من ا أكبر( 0.547أن قيمة مقياس الملائمة العام هي )أعلاه يبين الجدول 
( مما يدل على أنّ مصفوفة الارتباط الأصلية بين المتغيّرات ليست 0.05>  0قيمة معامل بارتليت معنويّة )

يعطينا دليلًا إضافياً على ملائمة متغيرات و  بعض العلاقات بين المتحولاتعلى الأقل بل هناك  ،محايدة
ر للتحليل العاملي بشكل مفرد يمكن معرفته من ولمعرفة مدى ملائمة كل متغيّ  ،الدراسة ككل للتحليل العاملي

 خلال المصفوفة الارتباط للصورة المعاكسة التاليّة. 

أما بقية الارتباطات  ،(0.5) عن الـالموجودة في الوتر تزيد قيمتها القيم جميع أن  أعلاه الجدول يظهر
 ،ة كل متغير للتحليل العامليملائمعلى مدى مؤشراً  عطيمما ي ،الجزئية فغالبيتها ذات قيم منخفضة لحد ما

 وهي:  ،%50من  أصغرلية في هذه المرحلة بسبب أن قيمتها الموجودة في الوتر احذف العبارة التوقد تمّ 
 .تتوافر معلومات كافية حول الخدمات المصرفية الجديدة التي يقوم المصرف بتقديمها  -

الذي تفسره العوامل المشترك مصفوفة العوامل المشتركة التي تبيّن حجم التباين أدناه  الجدولبين ي  و 
 . كما يليلكل متغير  من التحليل العامليالمستخلصة 

 

 لترويج الخدمة المصرفية الممثلّة عباراتملائمة العينّة ككل للوإحصائيّة (: اختبار 30الجدول )

 KMO   .547 مقياس ملائمة العينة العام: 

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx. Chi-Square 185.357 

df 3 

Sig. .000 

 المصدر: التحليل الإحصائي

 الممثلة لمتغير ترويج الخدمة المصرفية عبارة من العباراتة العينة لكل ملائممصفوفة الصورة المعاكسة لقياس مدى (: 31الجدول)

Anti-image Correlation DQ13 DQ14 DQ15 

 

DQ13 a530.   

DQ14 -.439- a554.  

DQ15 -.380- .030 a572. 

 المصدر: التحليل الإحصائي
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الأولى قبل استخراج العوامل أمّا القيمة الثانية فهي تمثل  ،قيمتين أمام كل متغيّر (32) الجدوليظهر من 

ويظهر على سبيل المثال أنّ  ،التباين الذي تشترك به العوامل المستخلصة من التحليل العاملي في كل متغير
يقوم المصرف بنصب شاشات تلفزيونية ولوحات الكترونية ) DQ14 عبارة في الكلية ( من التباينات 52%)

المستخرجة من التحليل العاملي في عوامل أي تباينات تشارك ال ،هي تباينات مشتركة (لعرض خدماته لعملائه
 تفسيرها وشرحها.

 ولأنه عامل واحد فلا حاجة لتدويره: ،هاالمستخلصة من التحليل العاملي قبل تدوير العوامل الجدول  بيّني  و 

تمثل التباين الذي يبرره كل عامل قبل حيث يلاحظ أن قيم إيجن )القيم الخاصة المرتبطة مع كل عامل( 
 فمثلًا العامل الأوّل يفسر ،استخراج العوامل عبر التحليل العاملي ونسبة هذا التباين من التباين الكلي

الأسئلة التباينات في من نفس هذه القيمة فسر وقد تم استخرج عامل واحد ي ،% من التباين الكلي56.80
 الثلاثة.

 التحليلالمستخلص من  املتحت العترويج الخدمة المصرفية  عبارات متغيّر تصنيف أدناه الجدول ويبين
 يلي. كما وكذلك معامل ألفا كرونباخ لاختبار الموثوقية ،الخدمة المصرفية ترويجوالممثل لمتغير العاملي 

 
 
 
 
 

 الممثلة لمتغير ترويج الخدمة المصرفية  العبارات(: مصفوفة العوامل المشتركة بين 32) الجدول

 Initial Extraction 

DQ13 1.000 .740 

DQ14 1.000 .520 

DQ15 1.000 .445 

 المصدر: التحليل الإحصائي

 ترويج الخدمة المصرفية  عن العامل المستخرج من نسبة التباين الكلي للعبارات المعبرة يفسره التباين الذي : نسبة (33)الجدول

Component 
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 

1 1.704 56.804 56.804 1.704 56.804 56.804 

2 .837 27.904 84.709    

3 .459 15.291 100.000    

 المصدر: التحليل الإحصائي
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لفا أن الثبات عبر التجارب المختلفة فمعامل مقبولة ممن الجدول أنّ الأسئلة تتمتع بدرجة  حيث يلاحظ 
 %.61.7كرونباخ ذو قيمة 

 في الخدمة المصرفية:ى توفر الصلاحية والثبات لمتغير كفاءة العنصر البشري مد 2.2.5
لتحليل العاملي للعبارات المعبرة عن متغير كفاءة العنصر البشري في الخدمة المصرفيّة لمعرفة تم إجراء ا

   .الصّلاحيّة ومعامل ألفا كرونباخ لاختبار الثّبات والموثوقيّةمدى تمتعها ب
كفاءة العنصر البشري تغيّر الممثّلة لمبين العبارات مصفوفة معاملات الارتباطات  أدناه هذا ويبيّن الجدول

 :يلي كماومدى معنوية هذه المعاملات 

معاملات الارتباط ذات دلالة كونها ( من مجموع قيم معنوية %100نسبة ) أنّ  أعلاه الجدوليظهر من 
( الحد الأدنى المطلوب لكي تتم المتابعة في %30كونها أكبر من )"ممتازة وهي نسبة %( 5من ) أصغر

 .1)^-5(% أكبر من القيمة الضروريّة 85أنّ قيمة محدد المصفوفة هي كما يبدو  ،التحليل العاملي
واختبار بارتيلت كما يبين  ،مدى ملائمة العينة للتحليل العاملي عن طريق اختبار الملائمة العامولمعرفة 

 : الجدول التالي
 

 ته. قدار موثوقيّ وم "المصرفيةالمستخرج من التحليل العاملي الممثل لمتغير "ترويج الخدمة  املالع :(34الجدول)

 Factor 

 860. .المصرفية بخدماته الجمهور تعريف في متنوعة ترويجية وسائل اعتماد الى المصرف يلجأ -13

 721. .لعرض خدماته لعملائه الكترونية ولوحات تلفزيونية شاشات بنصب المصرف يقوم -14

 667. في نشر خدماته.يعتمد المصرف الخدمات المصرفية المجانية كوسيلة ترويجية  -15

 %61.7 معامل الفا كرونباخ

 المصدر: التحليل الإحصائي

 الخدمة المصرفيّة" ومدى معنويتهافي  كفاءة الأفرادالمعبرة عن " ة معاملات الارتباط بين العبارات(: مصفوف35الجدول)

 EQ16 EQ17 EQ18 

Correlation 

EQ16 1.000   

EQ17 .301 1.000  

EQ18 .221 .184 1.000 

Sig. (1-tailed) 

EQ16    

EQ17 .000   

EQ18 .000 .000  

a. Determinant = .851 

 المصدر: التحليل الإحصائي
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كما أن  ،(0.5لحد المطلوب )من ا أكبر( 0.589أن قيمة مقياس الملائمة العام هي )أعلاه يبين الجدول 
( مما يدل على أنّ مصفوفة الارتباط الأصلية بين المتغيّرات ليست 0.05>  0قيمة معامل بارتليت معنويّة )

على ملائمة متغيرات يعطينا دليلًا إضافياً و بعض العلاقات بين المتحولات على الأقل بل هناك  ،محايدة
عرفته من مولمعرفة مدى ملائمة كل متغيّر للتحليل العاملي بشكل مفرد يمكن  ،الدراسة ككل للتحليل العاملي

  :التاليّةالارتباط للصورة المعاكسة  خلال المصفوفة
 
 
 
 
 

أما بقية الارتباطات  ،(0.5) عن الـالموجودة في الوتر تزيد قيمتها القيم جميع أن أعلاه  الجدول يظهر
  .ة كل متغير للتحليل العامليملائمعلى مدى مؤشراً  عطيمما ي ،ذات قيم منخفضة جميعهاالجزئية ف

الذي تفسره العوامل المشترك مصفوفة العوامل المشتركة التي تبيّن حجم التباين التالي  الجدولبين ي  و 
 . يليكما لكل متغير  من التحليل العامليالمستخلصة 

الأولى قبل استخراج العوامل أمّا القيمة الثانية فهي تمثل  ،قيمتين أمام كل متغيّر (38) الجدوليظهر من 
ويظهر على سبيل المثال أنّ  ،التباين الذي تشترك به العوامل المستخلصة من التحليل العاملي في كل متغير

 الخدمة المصرفيّةفي  كفاءة الأفرادل  الممثلّة عباراتملائمة العينّة ككل للوإحصائيّة (: اختبار 36الجدول )

 KMO   .589 مقياس ملائمة العينة العام: 

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx. Chi-Square 66.542 

df 3 

Sig. .000 

 المصدر: التحليل الإحصائي

من  عبارة(: مصفوفة الصورة المعاكسة لقياس مدى ملائمة العينة لكل 73الجدول)

 الخدمة المصرفيّةفي  الممثلة لمتغير كفاءة الأفراد العبارات

Anti-image Correlation EQ16 EQ17 EQ18 

 

EQ16 a570.   

EQ17 -.272- a581.  

EQ18 -.177- -.126- a637. 

 المصدر: التحليل الإحصائي

 الخدمة المصرفيّةفي  الممثلة لمتغير  كفاءة الأفراد ة العوامل المشتركة بين العبارات: مصفوف(38الجدول)

 Initial Extraction 

EQ16 1.000 .562 

EQ17 1.000 .518 

EQ18 1.000 .395 

 المصدر: التحليل الإحصائي
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ذات السرعة يعتمد المصرف على الكوادر المتخصصة ) EQ16عبارة في الكلية ( من التباينات 56%)

المستخرجة من التحليل عوامل أي تباينات تشارك ال ،هي تباينات مشتركة( تقديم الخدمة المصرفيةالعالية في 
 العاملي في تفسيرها وشرحها.

 .ولأنه عامل واحد فلا حاجة لتدويره ،هاالعوامل المستخلصة من التحليل العاملي قبل تدوير أدناه  الجدول بيّني  و 
المرتبطة مع كل عامل( تمثل التباين الذي يبرره كل عامل قبل حيث يلاحظ أن قيم إيجن )القيم الخاصة 

 فمثلًا العامل الأوّل يفسر ،استخراج العوامل عبر التحليل العاملي ونسبة هذا التباين من التباين الكلي
الأسئلة التباينات في من نفس هذه القيمة فسر وقد تم استخرج عامل واحد ي ،% من التباين الكلي49.137

 الثلاثة.

المستخلص  املتحت العكفاءة الأفراد في الخدمة المصرفيّة"   عبارات متغيّر تصنيفالتالي  الجدولوضّح يو 
وكذلك معامل ألفا كرونباخ لاختبار  ،ة الأفراد في الخدمة المصرفيّة"كفاءوالممثل لمتغير العاملي  التحليلمن 

 يلي. كما الموثوقية

لفا كرونباخ أن الثبات عبر التجارب المختلفة فمعامل م متواضعةأنّ الأسئلة تتمتع بدرجة  من الجدول يبدوو 
 %.48.2ذو قيمة 

 
 

في  كفاءة الأفرادالعامل المستخرج من نسبة التباين الكلي للعبارات المعبرة عن " يفسره التباين الذي : نسبة (39)الجدول

 "  الخدمة المصرفيّة

Component 
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 

1 1.474 49.137 49.137 1.474 49.137 49.137 

2 .831 27.698 76.834    

3 .695 23.166 100.000    

 المصدر: التحليل الإحصائي

 ته. موثوقيّ وكفاءة الأفراد في الخدمة المصرفيّة"   المستخرج من التحليل العاملي الممثل لمتغير " املالع (:40الجدول)

 Factor 

 750. .السرعة العالية في تقديم الخدمة المصرفية ذات المتخصصة الكوادر على المصرف يعتمد -16

 719. .المصرفي العمل مجال فيمعرفة وال الخبرة ذوي من بكونهم المصرف موظفو يمتاز -17

 628. .يتمتع موظفو المصرف بالقدرة على التعامل مع استفسارات العملاء وحل مشاكلهم -18

 %48.2 معامل الفا كرونباخ

 المصدر: التحليل الإحصائي
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 المصرفية:الدليل المادي لبيئة الخدمة ى توفر الصلاحية والثبات لمتغير مد .62.2
الخدمة المصرفيّة لمعرفة مدى تمتعها  الدليل المادي لبيئةلتحليل العاملي للعبارات المعبرة عن متغير ا أجري 

   .الصّلاحيّة ومعامل ألفا كرونباخ لاختبار الثّبات والموثوقيّةب
لبيئة الدليل المادي تغيّر بين العبارات الممثّلة لممصفوفة معاملات الارتباطات  أدناههذا ويبيّن الجدول 

 .يلي كماومدى معنوية هذه المعاملات  الخدمة المصرفية

معاملات الارتباط ذات دلالة كونها ( من مجموع قيم معنوية %100أن نسبة )أعلاه الجدول يظهر من 
الأدنى المطلوب لكي تتم المتابعة في  ( الحد%30كونها أكبر من )"ممتازة وهي نسبة %( 5من ) أصغر

 .1)^-5(% أكبر من القيمة الضروريّة 7.38أنّ قيمة محدد المصفوفة هي كما يبدو  ،التحليل العاملي
واختبار بارتيلت كما يبين  ،مدى ملائمة العينة للتحليل العاملي عن طريق اختبار الملائمة العامولمعرفة 

 :  التالي الجدول

كما أن  ،(0.5لحد المطلوب )من ا أكبر( 0.621أن قيمة مقياس الملائمة العام هي ) (42يبين الجدول )
( مما يدل على أنّ مصفوفة الارتباط الأصلية بين المتغيّرات ليست 0.05>  0قيمة معامل بارتليت معنويّة )

ئمة متغيرات يعطينا دليلًا إضافياً على ملاو بعض العلاقات بين المتحولات على الأقل بل هناك  ،محايدة

" ومدى الدليل المادي لبيئة الخدمة المصرفيةالمعبرة عن متغير " ة معاملات الارتباط بين العبارات(: مصفوف41الجدول)

 معنويتها

 FQ19 FQ20 FQ21 

Correlation 

FQ19 1.000   

FQ20 .389 1.000  

FQ21 .409 .725 1.000 

Sig. (1-tailed) 

FQ19    

FQ20 .000   

FQ21 .000 .000  

a. Determinant = .387 

 المصدر: التحليل الإحصائي

 الخدمة المصرفيّةللدليل المادي لبيئة   الممثلّة عباراتملائمة العينّة ككل للوإحصائيّة (: اختبار 42الجدول )

 KMO   .621 مقياس ملائمة العينة العام: 

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx. Chi-Square 392.538 

df 3 

Sig. .000 

 المصدر: التحليل الإحصائي
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ولمعرفة مدى ملائمة كل متغيّر للتحليل العاملي بشكل مفرد يمكن معرفته من  ،الدراسة ككل للتحليل العاملي
  .التاليّة خلال المصفوفة الارتباط للصورة المعاكسة

أما بقية الارتباطات  ،(0.5) عن الـالموجودة في الوتر تزيد قيمتها القيم جميع أن  (43) الجدول يظهر
 . ة كل متغير للتحليل العامليملائمعلى مدى مؤشراً  عطيمما ي ،الجزئية فجميعها ذات قيم منخفضة

الذي تفسره العوامل المشترك مصفوفة العوامل المشتركة التي تبيّن حجم التباين أدناه  الجدولبين ي  و 
 : كما يليلكل متغير  من التحليل العامليالمستخلصة 

  
 
 

 

 

الأولى قبل استخراج العوامل أمّا القيمة الثانية فهي تمثل التباين  ،قيمتين أمام كل متغيّر الجدوليظهر من 
ويظهر على سبيل المثال أنّ  ،الذي تشترك به العوامل المستخلصة من التحليل العاملي في كل متغير

( يمتاز موقع المصرف بتوافر مواقف مناسبة لسيارات العملاء) FQ21عبارة في الكلية ( من التباينات 79%)

 المستخرجة من التحليل العاملي في تفسيرها وشرحها.عوامل أي تباينات تشارك ال ،تباينات مشتركةهي 
، ولأنه عامل واحد فلا حاجة لتدويره ،هاالعوامل المستخلصة من التحليل العاملي قبل تدوير  أدناه الجدول بيّني  و 

 الثلاث.% من التباينات في الأسئلة 67.769ونلاحظ أن هذا العامل يفسر 
 
 
 
 

ة لدليل المادي لبيئاالممثلة لمتغير  ة العينة لكل عبارة من العباراتملائم(: مصفوفة الصورة المعاكسة لقياس مدى 43الجدول)

  الخدمة المصرفيّة

Anti-image Correlation FQ19 FQ20 FQ21 

 

FQ19 a570.   

FQ20 -.272- a581.  

FQ21 -.177- -.126- a637. 

 المصدر: التحليل الإحصائي

 لدليل المادي لبيئة الخدمة المصرفيّةاالممثلة  لمتغير  ة العوامل المشتركة بين العبارات(: مصفوف44الجدول)

 Initial Extraction 

FQ19 1.000 .467 

FQ20 1.000 .776 

FQ21 1.000 .790 

 المصدر: التحليل الإحصائي
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 املتحت الع"  الدليل المادي لبيئة الخدمة المصرفيّة " عبارات متغيّر تصنيفالتالي  الجدولوضّح يأخيراً 
وكذلك معامل ألفا  ،"الدليل المادي لبيئة الخدمة المصرفيّة"والممثل لمتغير العاملي  التحليلالمستخلص من 

% والتي تدل على ثبات الإجابات على الأسئلة الثلاثة 75.1ذو القيمة المرتفعة  كرونباخ لاختبار الموثوقية
 عبر الاختبارات المختلفة.

 ى توفر الصلاحية والثبات لمتغير عمليّة تقديم الخدمة المصرفية:مد 2.2.7
لمعرفة مدى تمتعها لتحليل العاملي للعبارات المعبرة عن متغير عملية تقديم الخدمة المصرفيّة أجري ا

   .الصّلاحيّة ومعامل ألفا كرونباخ لاختبار الثّبات والموثوقيّةب
عمليّة تقديم الخدمة تغيّر بين العبارات الممثّلة لممصفوفة معاملات الارتباطات  أدناه هذا ويبيّن الجدول

 :يلي كماومدى معنوية هذه المعاملات  المصرفية
 
 
 
 
 
 

لدليل المادي لبيئة االعامل المستخرج من نسبة التباين الكلي للعبارات المعبرة عن " يفسره التباين الذي : نسبة (45)الجدول

 الخدمة المصرفيّة

Component 
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 

1 2.033 67.769 67.769 2.033 67.769 67.769 

2 .692 23.070 90.839    

3 .275 9.161 100.000    

 المصدر: التحليل الإحصائي

قدار وم"  الدليل المادي لبيئة الخدمة المصرفيّة العاملي الممثل لمتغير "المستخرج من التحليل  املالع (:46الجدول)

 ته. موثوقيّ 

 Factor 

 889. .بتوافر مواقف مناسبة لسيارات العملاء المصرفيمتاز موقع  -21

 881. .انتظارهم ثناءأ عملائهل مكيفة ستراحةا وصالات قاعات المصرف يخصص -20

 684. .فيها يتواجد التي الداخلية بنيةللأ الجمالية والناحية الخارجي بالمظهر المصرف يهتم -19

 %75.1 معامل الفا كرونباخ

 المصدر: التحليل الإحصائي
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معاملات الارتباط ذات دلالة كونها ( من مجموع قيم معنوية %100نسبة ) أنّ أعلاه  الجدوليظهر من 
( الحد الأدنى المطلوب لكي تتم المتابعة في %30كونها أكبر من )"ممتازة وهي نسبة %( 5من ) أصغر

 .1)^-5(% أكبر من القيمة الضروريّة 88.6أنّ قيمة محدد المصفوفة هي كما يبدو  ،التحليل العاملي
اختبار بارتيلت كما و  ،عن طريق اختبار الملائمة العاميمكن ذلك مدى ملائمة العينة للتحليل العاملي ولمعرفة 

 ،(0.5المطلوب ) مساوية تماماً للحد الأدنى( %50قيمة مقياس الملائمة العام هي )حيث  أدناه يبين الجدول
أنّ مصفوفة الارتباط الأصلية بين المتغيّرات  ( مما يدل على0.05>  0كما أن قيمة معامل بارتليت معنويّة )

يعطينا دليلًا إضافياً على ملائمة و بعض العلاقات بين المتحولات على الأقل بل هناك  ،ليست محايدة
  .متغيرات الدراسة ككل للتحليل العاملي

 

 

 
 
 

 ولمعرفة مدى ملائمة كل متغيّر للتحليل العاملي بشكل مفرد يمكن معرفته من خلال المصفوفة الارتباط
  :للصورة المعاكسة التاليّة

" ومدى  عمليّة تقديم الخدمة المصرفيةالمعبرة عن متغير " معاملات الارتباط بين العباراتة (: مصفوف47الجدول)

 معنويتها

 GQ22 GQ25 

Correlation 
GQ22 1.000  

GQ25 .338 1.000 

Sig. (1-tailed) 
GQ22   

GQ25 .000  

a. Determinant = .886 

 المصدر: التحليل الإحصائي

 الخدمة المصرفيةعمليّة تقديم ل  الممثلّة عباراتملائمة العينّة ككل للوإحصائيّة (: اختبار 84الجدول )

 KMO   .500 مقياس ملائمة العينة العام: 

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx. Chi-Square 50.186 

df 1 

Sig. .000 

 المصدر: التحليل الإحصائي

عمليّة تقديم " الممثلة لمتغير عبارة من العباراتة العينة لكل ملائم(: مصفوفة الصورة المعاكسة لقياس مدى 49الجدول)

 "الخدمة المصرفية

Anti-image Correlation GQ22 GQ25 

 
GQ22 a500.  

GQ25 -.338- a500. 

 المصدر: التحليل الإحصائي
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الأولى قبل استخراج العوامل أمّا القيمة الثانية فهي تمثل  ،هناك قيمتين أمام كل متغيّر أنّ من الجدول يظهر 
( %66.9)ويظهر مثلًا ان  ،التباين الذي تشترك به العوامل المستخلصة من التحليل العاملي في كل متغير

المستخرجة من التحليل عوامل أي تباينات تشارك ال ،تباينات مشتركة كل عبارة هيفي الكلية من التباينات 
 في تفسيرها وشرحها. العاملي

ولأنه عامل واحد فلا حاجة  ،هاالعوامل المستخلصة من التحليل العاملي قبل تدوير أدناه  الجدول ي وضّحو 
 لتدويره:

 حيث يلاحظ أن قيم إيجن )القيم الخاصة المرتبطة مع كل عامل( تمثل التباين الذي يبرره كل عامل قبل 
 فمثلًا العامل الأوّل يفسر ،استخراج العوامل عبر التحليل العاملي ونسبة هذا التباين من التباين الكلي

  السؤالين. التباينات في من يمة نفس هذه القفسر وقد تم استخرج عامل واحد ي ،% من التباين الكلي66.9

وهناك ارتباط جزئي  ،(0.5) مساوية تماماً للـالموجودة في الوتر القيم جميع أن  (49) الجدولحيث يبيّن 
 ة كل متغير للتحليل العاملي.ملائمعلى مؤشراً  عطيمما ي ،منخفضةواحد ذو قيمة 

 وهي:  ،%50من  أصغروقد تم حذف العبارتين التاليتين في هذه المرحلة بسبب أن قيمها الموجودة في الوتر 
 يتميز المصرف بسرعة الاستجابة لطلبات ورغبات العملاء. -
 يقدم المصرف خدماته المصرفية بطريقة جيدة وفعالة. -
الذي تفسره العوامل المشترك مصفوفة العوامل المشتركة التي تبيّن حجم التباين أدناه  الجدولبين ي  و 

 كما يلي. المستخلصة لكل متغير
 "عمليّة تقديم الخدمة المصرفية"الممثلة  لمتغير  العبارات(: مصفوفة العوامل المشتركة بين 50الجدول )

 Initial Extraction 

GQ22 1.000 .669 

GQ25 1.000 .669 

 المصدر: التحليل الإحصائي

عمليّة تقديم الخدمة العامل المستخرج من نسبة التباين الكلي للعبارات المعبرة عن "يفسره التباين الذي : نسبة (51)الجدول

 المصرفية

Component 
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 

1 1.338 66.904 66.904 1.338 66.904 66.904 

2 .662 33.096 100.000    

 المصدر: التحليل الإحصائي
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والممثل العاملي  التحليلالمستخلص من  املتحت الع العبارتين وضّح تصنيفيأدناه  الجدولأخيراً فإن 
ذو قيمة متوسطة القوة  وكذلك معامل الفا كرونباخ لاختبار الموثوقية ،"عمليّة تقديم الخدمة المصرفية"لمتغير 

 :يلي %( كما50.5)

 ى توفر الصلاحية والثبات لمتغير "الوعي بوجود الخدمة المصرفية الجديدة":مد 2.2.8
" لمعرفة مدى الوعي بوجود الخدمة المصرفية الجديدة"لتحليل العاملي للعبارات المعبرة عن متغير ا أجري 

   .الصّلاحيّة ومعامل ألفا كرونباخ لاختبار الثّبات والموثوقيّةتمتعها ب
الوعي بوجود الخدمة "تغيّر بين العبارات الممثّلة لممصفوفة معاملات الارتباطات أدناه  هذا ويبيّن الجدول
 :يلي كماومدى معنوية هذه المعاملات  "المصرفية الجديدة

معاملات الارتباط ذات دلالة كونها ( من مجموع قيم معنوية %100أن نسبة ) أعلاهالجدول يظهر من 
( الحد الأدنى المطلوب لكي تتم المتابعة في %30كونها أكبر من )"ممتازة وهي نسبة %( 5من ) أصغر

 .1)^-5(% أكبر من القيمة الضروريّة 92أنّ قيمة محدد المصفوفة هي كما يبدو  ،التحليل العاملي
واختبار بارتيلت كما  ،عن طريق اختبار الملائمة العاميمكن ذلك مدى ملائمة العينة للتحليل العاملي ولمعرفة 

 ،(0.5المطلوب ) مساوية تماماً للحد الأدنى( %50قيمة مقياس الملائمة العام هي )حيث أدناه يبين الجدول 
( مما يدل على أنّ مصفوفة الارتباط الأصلية بين المتغيّرات 0.05>  0كما أن قيمة معامل بارتليت معنويّة )

 ته. قدار موثوقيّ وم"  عمليّة تقديم الخدمة المصرفية  المستخرج من التحليل العاملي الممثل لمتغير " املالع (:52الجدول)

 Factor 

 818. هناك تنسيق جيد بين الإدارة والعاملين في الخط الأمامي عند تقديم الخدمة للعميل. -25

 818. المعاملة )الابتسامة، حسن الضيافة..(.يتم تقديم الخدمة المصرفية بجو من الترحيب والاستقبال وحسن  -22

 %50.5 معامل الفا كرونباخ

 المصدر: التحليل الإحصائي

" الوعي بوجود الخدمة المصرفية الجديدةالمعبرة عن متغير " معاملات الارتباط بين العباراتة : مصفوف(53الجدول)

 ومدى معنويتها

 WQ1 WQ3 

Correlation 
WQ1 1.000 .283 

WQ3 .283 1.000 

Sig. (1-tailed) 
WQ1  .000 

WQ3 .000  

Determinant = .920 

 المصدر: التحليل الإحصائي
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يعطينا دليلًا إضافياً على ملائمة و بعض العلاقات بين المتحولات على الأقل بل هناك  ،ليست محايدة
  .متغيرات الدراسة ككل للتحليل العاملي

 

للتحليل العاملي بشكل مفرد يمكن معرفته من خلال المصفوفة الارتباط  مدى ملائمة كل متغيّرمن  لتيّقنول
  :للصورة المعاكسة التاليّة

وهناك ارتباط جزئي  ،(0.5) مساوية تماماً للـالموجودة في الوتر القيم جميع أن  أعلاه الجدولحيث يبيّن 
 ة كل متغير للتحليل العاملي.ملائمعلى مؤشراً  عطيمما ي ،واحد ذو قيمة منخفضة

 وهي:  ،%50من  أصغروقد تم حذف العبارتين التاليتين في هذه المرحلة بسبب أن قيمها الموجودة في الوتر 
 لدي معلومات كافية عن طريقة تحويل الأموال بواسطة الهاتف النقال. -
  أعلم بأسعار الخدمات المصرفية الجديدة التي سأحصل عليها قبل أن أحصل عليها.  -
الذي تفسره العوامل المشترك مصفوفة العوامل المشتركة التي تبيّن حجم التباين التالي  الجدولويوضّح  

 كما يلي. المستخلصة لكل متغير

 
 

 بوجود الخدمة المصرفية الجديدة "لوعيل" الممثلّة عباراتملائمة العينّة ككل للئيّة وإحصا(: اختبار 54الجدول )

 KMO   .500 مقياس ملائمة العينة العام: 

Bartlett's Test of 

Sphericity 

Approx. Chi-Square 36.440 

df 1 

Sig. .000 

 المصدر: التحليل الإحصائي

لوعي اات الممثلة لمتغير  "ة العينة لكل عبارة من العبارملائم(: مصفوفة الصورة المعاكسة لقياس مدى 55) الجدول

 بوجود الخدمة المصرفية الجديدة

Anti-image Correlation WQ1 WQ3 

 
WQ1 a500.  

WQ3 -.283- a500. 

 المصدر: التحليل الإحصائي

 "لوعي بوجود الخدمة المصرفية الجديدة"ا الممثلة  لمتغير  عبارات(: مصفوفة العوامل المشتركة بين ال56الجدول )

 Initial Extraction 

WQ1 1.000 .641 

WQ3 1.000 .641 

 المصدر: التحليل الإحصائي
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أمّا القيمة الثانية فهي تمثل  ،الأولى قبل استخراج العوامل ،هناك قيمتين أمام كل متغيّر أنّ من الجدول يظهر 
( %64.1)ويظهر مثلًا ان  ،التباين الذي تشترك به العوامل المستخلصة من التحليل العاملي في كل متغير

المستخرجة من التحليل عوامل أي تباينات تشارك ال ،تباينات مشتركة كل عبارة هيفي الكلية من التباينات 
 العاملي في تفسيرها وشرحها.

ولأنه عامل واحد فلا حاجة  ،هاالعوامل المستخلصة من التحليل العاملي قبل تدوير  أدناه الجدول ي وضّحو 
لتباين الذي يبرره كل عامل قبل ممثلة ليم إيجن )القيم الخاصة المرتبطة مع كل عامل( ق وتبدو ،لتدويره

 فمثلًا العامل الأوّل يفسر ،استخراج العوامل عبر التحليل العاملي ونسبة هذا التباين من التباين الكلي
  السؤالين. التباينات في من نفس هذه القيمة فسر وقد تم استخرج عامل واحد ي ،% من التباين الكلي64.135

       والممثل لمتغيرالعاملي  التحليلالمستخلص من  املتحت الع العبارتين تصنيفالتالي  الجدولوضّح يو 
متواضعة ذو قيمة  وكذلك معامل الفا كرونباخ لاختبار الموثوقية ،"الجديدة المصرفية الخدمة بوجود الوعي "

 :يلي %( كما42.6) القوة

 الجديدة":ى توفر الصلاحية والثبات لمتغير "الاهتمام بالخدمة المصرفية مد 2.2.9
" لمعرفة مدى بوجود الخدمة المصرفية الجديدة "الاهتماملتحليل العاملي للعبارات المعبرة عن متغير أجري ا

   .الصّلاحيّة ومعامل ألفا كرونباخ لاختبار الثّبات والموثوقيّةتمتعها ب
الاهتمام بوجود الخدمة تغيّر "بين العبارات الممثّلة لممصفوفة معاملات الارتباطات  أدناه هذا ويبيّن الجدول
 :يلي كماومدى معنوية هذه المعاملات  "المصرفية الجديدة

الوعي بوجود الخدمة العامل المستخرج من نسبة التباين الكلي للعبارات المعبرة عن "يفسره التباين الذي : نسبة (57) الجدول

 "المصرفية الجديدة

Component 
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 

1 1.283 64.135 64.135 1.283 64.135 64.135 

2 .717 35.865 100.000    

 المصدر: التحليل الإحصائي

قدار وم  "الوعي بوجود الخدمة المصرفية الجديدةالمستخرج من التحليل العاملي الممثل لمتغير " املالع (:58الجدول)

 ته. موثوقيّ 

 Factor 

 801. التابعة للمصرف الذي أتعامل معه. ATMأعرف مكان انتشار أجهزة الصراف الآلي  -3

 801. أكون انطباعاتي حول المصرف على أساس الخدمات المقدمة للعملاء الآخرين. -1

 %42.6 معامل الفا كرونباخ

 المصدر: التحليل الإحصائي
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من  أصغرمعاملات الارتباط ذات دلالة كونها ( من مجموع قيم معنوية %100الجدول أن نسبة )يظهر من 
المتابعة في التحليل ( الحد الأدنى المطلوب لكي تتم %30كونها أكبر من )"ممتازة وهي نسبة %( 5)

 .1)^-5(% أكبر من القيمة الضروريّة 73.5أنّ قيمة محدد المصفوفة هي كما يبدو  ،العاملي
واختبار بارتيلت  ،عن طريق اختبار الملائمة العاميمكن ذلك مدى ملائمة العينة للتحليل العاملي ولمعرفة  

المطلوب  مساوية تماماً للحد الأدنى( %50) قيمة مقياس الملائمة العام هيحيث أدناه كما يبين الجدول 
( مما يدل على أنّ مصفوفة الارتباط الأصلية بين 0.05>  0كما أن قيمة معامل بارتليت معنويّة ) ،(0.5)

يعطينا دليلًا إضافياً على و  ،بعض العلاقات بين المتحولاتعلى الأقل بل هناك  ،المتغيّرات ليست محايدة
  .ككل للتحليل العاملي ملائمة متغيرات الدراسة

مدى ملائمة كل متغيّر للتحليل العاملي بشكل مفرد يمكن معرفته من خلال المصفوفة الارتباط من  لتيّقنول
  :للصورة المعاكسة التاليّة

" ومدى الخدمة المصرفية الجديدةبالاهتمام المعبرة عن متغير " ة معاملات الارتباط بين العبارات(: مصفوف59الجدول)

 معنويتها

 WB6 WB7 

Correlation 
WB6 1.000 .515 

WB7 .515 1.000 

Sig. (1-tailed) 
WB6  .000 

WB7 .000  

a. Determinant = .735 

 المصدر: التحليل الإحصائي

 "الخدمة المصرفية الجديدة"للاهتمام ب الممثلّة عباراتملائمة العينّة ككل للوإحصائيّة (: اختبار 60الجدول )

 KMO   .500 مقياس ملائمة العينة العام: 

Bartlett's Test of 

Sphericity 

Approx. Chi-Square 134.646 

df 1 

Sig. .000 

 المصدر: التحليل الإحصائي

لاهتمام ا(: مصفوفة الصورة المعاكسة لقياس مدى ملائمة العينة لكل عبارة من العبارات الممثلة لمتغير "61الجدول)

 "بالخدمة المصرفية الجديدة

Anti-image Correlation WB6 WB7 

 WB6 a500.  

WB7 -.283- a500. 

 المصدر: التحليل الإحصائي
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(، وهناك ارتباط جزئي 0.5( أن جميع القيم الموجودة في الوتر مساوية تماماً للـ )61حيث يبيّن الجدول )
 ملائمة كل متغير للتحليل العاملي.واحد ذو قيمة منخفضة، مما يعطي مؤشراً على 

 %، وهي: 50وقد تم حذف العبارتين التاليتين في هذه المرحلة بسبب أن قيمها الموجودة في الوتر أصغر من 
 أقوم بسؤال المعارف والأصدقاء عن الخدمة المصرفية الجديدة التي يقدمها المصرف. -
 انضم إلى مواقع المصرف على شبكات التواصل الاجتماعي للاطلاع على خدماته المصرفية الجديدة التي  -

ويظهر من الجدول أدناه مصفوفة العوامل المشتركة التي تبيّن حجم التباين المشترك الذي تفسره  يقدمها.
 :العوامل المستخلصة لكل متغير كما يلي

أمّا القيمة الثانية  ،الأولى قبل استخراج العوامل ،هناك قيمتين أمام كل متغيّر أنّ أعلاه  من الجدوليظهر 
ن أويظهر  ،فهي تمثل التباين الذي تشترك به العوامل المستخلصة من التحليل العاملي في كل متغير

المستخرجة عوامل أي تباينات تشارك ال ،تباينات مشتركة كل عبارة هيفي الكلية ( من التباينات 75.7%)
 من التحليل العاملي في تفسيرها وشرحها.

ولأنه عامل واحد فلا حاجة  ،هاالعوامل المستخلصة من التحليل العاملي قبل تدوير أدناه ل الجدو  ي وضّحو 
لتباين الذي يبرره كل عامل قبل ممثلة ليم إيجن )القيم الخاصة المرتبطة مع كل عامل( ق وتبدو ،لتدويره

 فمثلًا العامل الأوّل يفسر ،استخراج العوامل عبر التحليل العاملي ونسبة هذا التباين من التباين الكلي
  السؤالين. التباينات في من نفس هذه القيمة فسر وقد تم استخرج عامل واحد ي ،% من التباين الكلي75.735

 " الخدمة المصرفية الجديدةب "الاهتمام تركة بين المتغيرات الممثلة  لمتغير(: مصفوفة العوامل المش62الجدول)

 Initial Extraction 

WB6 1.000 .757 

WB7 1.000 .757 

 المصدر: التحليل الإحصائي

الخدمة ب الاهتمامالعامل المستخرج من نسبة التباين الكلي للعبارات المعبرة عن "يفسره التباين الذي : نسبة (63) الجدول

 "المصرفية الجديدة

Component 
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 

1 1.515 75.735 75.735 1.515 75.735 75.735 

2 .485 24.265 100.000    

 المصدر: التحليل الإحصائي
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 ى توفر الصلاحية والثبات لمتغير "تقويم الخدمة المصرفية الجديدة"مد 2.2.10
لمعرفة مدى تمتعها  تقويم الخدمة المصرفية الجديدةلتحليل العاملي للعبارات المعبرة عن متغير ا أجري 

   .ومعامل ألفا كرونباخ لاختبار الثّبات والموثوقيّةالصّلاحيّة ب
تقويم الخدمة المصرفية تغيّر بين العبارات الممثّلة لممصفوفة معاملات الارتباطات التالي هذا ويبيّن الجدول 

 .كمايليومدى معنوية هذه المعاملات  الجديدة

من  أصغرمعاملات الارتباط ذات دلالة كونها ( من مجموع قيم معنوية %100نسبة ) أنّ  الجدول يظهر من 
( الحد الأدنى المطلوب لكي تتم المتابعة في التحليل %30كونها أكبر من )"ممتازة وهي نسبة %( 5)

 .1)^-5(% أكبر من القيمة الضروريّة 65.7أنّ قيمة محدد المصفوفة هي كما يبدو  ،العاملي
واختبار بارتيلت كما يبين  ،ختبار الملائمة العامسيتم اللجوء لامدى ملائمة العينة للتحليل العاملي ولمعرفة 

 :الجدول التالي
 

 

 ته. قدار موثوقيّ وم الاهتمام بالخدمة المصرفية الجديدة" المستخرج من التحليل العاملي الممثل لمتغير " املالع (:64الجدول)

 Factor 

 870. اشترك بالمجلات والصحف المتخصصة بالخدمات المصرفية للاطلاع على معلومات عن تلك الخدمات. -7

 870. الخدمات المصرفية المقدمة.أقوم بزيارة المصرف للاطلاع على ما هو جديد بخصوص  -6

 %67.4 معامل الفا كرونباخ

 المصدر: التحليل الإحصائي

"الاهتمام والممثل لمتغير العاملي  التحليلالمستخلص من  املتحت الع العبارتين تصنيفالتالي  وضّح الجدوليو  
%( مما يدل على 67.4) ذو قيمة مقبولة "، وكذلك معامل الفا كرونباخ لاختبار الموثوقيةبالخدمة المصرفية

 ثبات الإجابات عبر التجارب المختلفة. 

" ومدى تقويم الخدمة المصرفية الجديدةالمعبرة عن متغير " ة معاملات الارتباط بين العبارات(: مصفوف65) الجدول

 معنويتها

 WJ9 WJ10 WJ11 

Correlation 

WJ9 1.000   

WJ10 .294 1.000  

WJ11 .360 .478 1.000 

Sig. (1-tailed) 

WJ9    

WJ10 .000   

WJ11 .000 .000  

a. Determinant = .657 

 المصدر: التحليل الإحصائي
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 "تقويم الخدمة المصرفية الجديدة"  الممثلّة عباراتملائمة العينّة ككل للوإحصائيّة (: اختبار 66الجدول )

 KMO   .627 مقياس ملائمة العينة العام: 

Bartlett's 

Test of 

Sphericity 

Approx. Chi-Square 183.820 

df 3 

Sig. .000 

 المصدر: التحليل الإحصائي

كما أن  ،(0.5لحد المطلوب )من ا أكبر( 0.627أن قيمة مقياس الملائمة العام هي )أعلاه  يبين الجدول
( مما يدل على أنّ مصفوفة الارتباط الأصلية بين المتغيّرات ليست 0.05>  0قيمة معامل بارتليت معنويّة )

يعطينا دليلًا إضافياً على ملائمة متغيرات و  ،بعض العلاقات بين المتحولاتعلى الأقل بل هناك  ،محايدة
يّر للتحليل العاملي بشكل مفرد يمكن معرفته من ولمعرفة مدى ملائمة كل متغ ،الدراسة ككل للتحليل العاملي

  :خلال المصفوفة الارتباط للصورة المعاكسة التاليّة

أما بقية الارتباطات  ،(0.5) عن الـالموجودة في الوتر تزيد قيمتها القيم جميع أن أعلاه  الجدول يظهر 
 . كل متغير للتحليل العاملية ملائمعلى مدى مؤشراً  عطيمما ي ،الجزئية فجميعها ذات قيم منخفضة

الذي تفسره العوامل المشترك مصفوفة العوامل المشتركة التي تبيّن حجم التباين التالي  الجدولبين ي  و 
 : كما يليلكل متغير  من التحليل العامليالمستخلصة 

  
 
 

 

 

أمّا القيمة الثانية فهي تمثل  ،الأولى قبل استخراج العوامل ،قيمتين أمام كل متغيّر الجدوليظهر من حيث 
ويظهر على سبيل المثال أنّ  ،التباين الذي تشترك به العوامل المستخلصة من التحليل العاملي في كل متغير

الخدمات المصرفية التي يقدمها المصرف أفضل من خدمات ) WJ11عبارة في الكلية ( من التباينات 67%)

تقويم الخدمة "ات الممثلة لمتغير ة العينة لكل عبارة من العبارملائم(: مصفوفة الصورة المعاكسة لقياس مدى 67) الجدول

 "المصرفية الجديدة

Anti-image Correlation WJ9 WJ10 WJ11 

 

WJ9 a705.   

WJ10 -.149- a616.  

WJ11 -.262- -.417- a596. 

 المصدر: التحليل الإحصائي

 "المصرفية الجديدةتقويم الخدمة "الممثلة  لمتغير  ة العوامل المشتركة بين العبارات(: مصفوف68) الجدول

 Initial Extraction 

WJ9 1.000 .477 

WJ10 1.000 .612 

WJ11 1.000 .671 

 المصدر: التحليل الإحصائي
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المستخرجة من التحليل العاملي في عوامل أي تباينات تشارك ال ،هي تباينات مشتركة( المصارف الأخرى 
 تفسيرها وشرحها.

 ،ولأنه عامل واحد فلا حاجة لتدويره ،هاالعوامل المستخلصة من التحليل العاملي قبل تدوير  (69)الجدول بيّني  و 
 % من التباينات في الأسئلة الثلاث.58.67ونلاحظ أن هذا العامل يفسر 

المستخلص من  املتحت الع"  تقويم الخدمة المصرفية الجديدة " عبارات متغيّر تصنيفالتالي الجدول وضّح ي
وكذلك معامل ألفا كرونباخ لاختبار  ،"الخدمة المصرفية الجديدةتقويم "والممثل لمتغيرالعاملي  التحليل

% والتي تدل على ثبات الإجابات على الأسئلة الثلاثة عبر الاختبارات 64.3 مقبولةذو القيمة ال الموثوقية
 المختلفة.

 ى توفر الصلاحية والثبات لمتغير "تجريب الخدمة المصرفية الجديدة":مد 2.2.11
لمعرفة مدى تمتعها  تجريب الخدمة المصرفية الجديدة" "لتحليل العاملي للعبارات المعبرة عن متغير أجري ا

   .الصّلاحيّة ومعامل ألفا كرونباخ لاختبار الثّبات والموثوقيّةب
 

 

 

تقويم الخدمة المصرفية العامل المستخرج من نسبة التباين الكلي للعبارات المعبرة عن "يفسره التباين الذي : نسبة (69)الجدول

 الجديدة

Component 
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 

1 1.760 58.671 58.671 1.760 58.671 58.671 

2 .726 24.193 82.864    

3 .514 17.136 100.000    

 المصدر: التحليل الإحصائي

 ته. قدار موثوقيّ وم "الجديدةتقويم الخدمة المصرفية  المستخرج من التحليل العاملي الممثل لمتغير " املالع (:70الجدول)

 Factor 

 819. الخدمات المصرفية التي يقدمها المصرف أفضل من خدمات المصارف الأخرى. -11

 782. تتميز الاجراءات الادارية المصرفية التي يقدمها المصرف بالبساطة والوضوح. -10

 691. الالكتروني بسهولة.يمكن الحصول على خدمات الانترنت المصرفي من خلال موقع المصرف  -9

 %64.3 معامل الفا كرونباخ

 المصدر: التحليل الإحصائي
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الخدمة المصرفية  تغيّر "تجريببين العبارات الممثّلة لممصفوفة معاملات الارتباطات أدناه هذا ويبيّن الجدول 
 :يلي كماومدى معنوية هذه المعاملات  "الجديدة

 أصغرمعاملات الارتباط ذات دلالة كونها ( من قيم معنوية %100يشكل نسبة ) أن ما الجدوليظهر من 
( الحد الأدنى المطلوب لكي تتم المتابعة في التحليل %30كونها أكبر من )"ممتازة وهي نسبة %( 5من )

 .1)^-5(% أكبر من القيمة الضروريّة 82أنّ قيمة محدد المصفوفة هي كما يبدو  ،العاملي
واختبار بارتيلت  ،عن طريق اختبار الملائمة العاميمكن ذلك مدى ملائمة العينة للتحليل العاملي ولمعرفة  

المطلوب  مساوية تماماً للحد الأدنى( %50قيمة مقياس الملائمة العام هي )حيث  أدناه كما يبين الجدول
وفة الارتباط الأصلية بين ( مما يدل على أنّ مصف0.05>  0كما أن قيمة معامل بارتليت معنويّة ) ،(0.5)

يعطينا دليلًا إضافياً على و  ،بعض العلاقات بين المتحولاتعلى الأقل بل هناك  ،المتغيّرات ليست محايدة
  .ملائمة متغيرات الدراسة ككل للتحليل العاملي

لارتباط مدى ملائمة كل متغيّر للتحليل العاملي بشكل مفرد يمكن معرفته من خلال المصفوفة امن  لتيّقنول
  :للصورة المعاكسة التاليّة

 
 
 

 " ومدى معنويتهاالخدمة المصرفية الجديدةتجريب المعبرة عن متغير " ة معاملات الارتباط بين العبارات(: مصفوف71الجدول)

 WH12 WH13 

Correlation 
WH12 1.000 .425 

WH13 .425 1.000 

Sig. (1-tailed) 
WH12  .000 

WH13 .000  

a. Determinant = .819 

 المصدر: التحليل الإحصائي

 "الخدمة المصرفية الجديدة تجريب"  الممثلّة عباراتملائمة العينّة ككل للوإحصائيّة (: اختبار 72الجدول )

 KMO   .500 مقياس ملائمة العينة العام: 

Bartlett's Test of 

Sphericity 

Approx. Chi-Square 87.343 

df 1 

Sig. .000 

 المصدر: التحليل الإحصائي
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وهناك ارتباط جزئي  ،(0.5) مساوية تماماً للـالموجودة في الوتر القيم جميع أن أعلاه  الجدولحيث يبيّن 
 ة كل متغير للتحليل العاملي.ملائمعلى مؤشراً  عطيمما ي ،واحد ذو قيمة منخفضة

الذي تفسره العوامل المشترك مصفوفة العوامل المشتركة التي تبيّن حجم التباين أدناه  الجدولويظهر من 
 .كما يلي المستخلصة لكل متغير

أمّا القيمة الثانية  ،الأولى قبل استخراج العوامل ،هناك قيمتين أمام كل متغيّر أنّ أعلاه  من الجدوليظهر 
 أنويظهر  ،فهي تمثل التباين الذي تشترك به العوامل المستخلصة من التحليل العاملي في كل متغير

المستخرجة امل عو أي تباينات تشارك ال ،تباينات مشتركة كل عبارة هيفي الكلية ( من التباينات 71.3%)
 من التحليل العاملي في تفسيرها وشرحها.

ولأنه عامل واحد فلا حاجة  ،هاالعوامل المستخلصة من التحليل العاملي قبل تدوير  أدناه الجدول ي وضّحو 
لتباين الذي يبرره كل عامل قبل ممثلة ليم إيجن )القيم الخاصة المرتبطة مع كل عامل( ق وتبدو ،لتدويره

 فمثلًا العامل الأوّل يفسر ،العوامل عبر التحليل العاملي ونسبة هذا التباين من التباين الكلياستخراج 
  السؤالين. التباينات في من نفس هذه القيمة فسر وقد تم استخرج عامل واحد ي ،% من التباين الكلي71.27

تجريب الخدمة الممثلة لمتغير" ة العينة لكل عبارة من العباراتملائم(: مصفوفة الصورة المعاكسة لقياس مدى 73الجدول)

 المصرفية الجديدة

Anti-image Correlation WH12 WH13 

 
WH12 a500.  

WH13 -.425- a500. 

 الإحصائيالمصدر: التحليل 

 " الخدمة المصرفية الجديدة"تجريب الممثلة  لمتغير  ة العوامل المشتركة بين العبارات(: مصفوف74الجدول)

 Initial Extraction 

WH12 1.000 .713 

WH13 1.000 .713 

 المصدر: التحليل الإحصائي

الخدمة تجريب الكلي للعبارات المعبرة عن "العامل المستخرج من نسبة التباين يفسره التباين الذي : نسبة (75) الجدول

 "المصرفية الجديدة

Component 
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 

1 1.425 71.271 71.271 1.425 71.271 71.271 

2 .575 28.729 100.000    

 المصدر: التحليل الإحصائي
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       والممثل لمتغيرالعاملي  التحليلالمستخلص من  املتحت الع العبارتين تصنيفالتالي  الجدول وضّحيو 
 ذو قيمة مقبولة وكذلك معامل الفا كرونباخ لاختبار الموثوقية ،"الجديدة المصرفيةتجريب الخدمة  "
 الإجابات عبر التجارب المختلفة.%( مما يدل على ثبات 59.6)

 ":الخدمة المصرفيّة الجديدة ى توفر الصلاحية والثبات لمتغير "تبنيمد 2.2.12
لمعرفة مدى تمتعها  الخدمة المصرفية الجديدة" تبني "لتحليل العاملي للعبارات المعبرة عن متغيرأجري ا

 .الصّلاحيّة ومعامل ألفا كرونباخ لاختبار الثّبات والموثوقيّةب
الخدمة المصرفية  تبنيتغيّر "بين العبارات الممثّلة لممصفوفة معاملات الارتباطات أدناه  هذا ويبيّن الجدول

   :يلي كماومدى معنوية هذه المعاملات  "الجديدة

معاملات الارتباط ذات دلالة كونها ( من قيم معنوية %100يشكل نسبة ) أن ما أعلاه الجدوليظهر من 
( الحد الأدنى المطلوب لكي تتم المتابعة في %30أكبر من ) كونها"ممتازة وهي نسبة %( 5من ) أصغر

 .1)^-5(% أكبر من القيمة الضروريّة 51أنّ قيمة محدد المصفوفة هي كما يبدو  ،التحليل العاملي

 ته. قدار موثوقيّ وم  المصرفية الجديدة"الخدمة تجريب   المستخرج من التحليل العاملي الممثل لمتغير " املالع (:76الجدول)

 Factor 

 844. أقوم بتحويل الأموال إلى الجهة التي أرغب من خلال خدمة الهاتف النقال البنكي. -13

 844. بسهولة. ATMأقوم بعمليات السحب والايداع من أجهزة الصراف الآلي  -12

 %59.6 معامل الفا كرونباخ

 المصدر: التحليل الإحصائي

  ومدى "الخدمة المصرفية الجديدة تبني المعبرة عن متغير " ة معاملات الارتباط بين العبارات: مصفوف(77) الجدول

 معنويتها

 WHH15 WHH16 WHH18 WH14 

Correlation 

WHH15 1.000    

WHH16 .341 1.000   

WHH18 .507 .422 1.000  

WH14 .276 .150 .364 1.000 

Sig. (1-tailed) 

WHH15     

WHH16 .000    

WHH18 .000 .000   

WH14 .000 .001 .000  

a. Determinant = .509 

 المصدر: التحليل الإحصائي
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واختبار بارتيلت كما  ،عن طريق اختبار الملائمة العاميمكن ذلك مدى ملائمة العينة للتحليل العاملي ولمعرفة 
المطلوب  أكبر تماماً من الحد الأدنى( %69.4قيمة مقياس الملائمة العام هي )حيث  أدناه الجدوليبين 

( مما يدل على أنّ مصفوفة الارتباط الأصلية بين 0.05>  0كما أن قيمة معامل بارتليت معنويّة ) ،(0.5)
يعطينا دليلًا إضافياً على و  ،بعض العلاقات بين المتحولاتعلى الأقل بل هناك  ،المتغيّرات ليست محايدة

  .ملائمة متغيرات الدراسة ككل للتحليل العاملي

مدى ملائمة كل متغيّر للتحليل العاملي بشكل مفرد يمكن معرفته من خلال المصفوفة الارتباط من  لتيّقنول
  :للصورة المعاكسة التاليّة

 اترتباطبقية الا أنّ و  ،(0.5) من الـتماماً  أكبرالموجودة في الوتر القيم جميع أن أعلاه  الجدولحيث يبيّن  
وقد تم حذف العبارة  ،ة كل متغير للتحليل العامليملائمعلى مؤشراً  عطيمما ي ،ذو قيمة منخفضة ةجزئيّ ال

 % وهي:50التالية لكون قيمتها في وتر المصفوفة أقل من 
 .ي مكنني مصرفي من إدارة جميع شؤوني المصرفية بسلاسة ووضوح -

الذي تفسره العوامل المشترك مصفوفة العوامل المشتركة التي تبيّن حجم التباين أدناه  الجدولويظهر من 
 :كما يلي المستخلصة لكل متغير

 
 

  

 "الخدمة المصرفية الجديدة تبني"لمتغير   الممثلّة عباراتملائمة العينّة ككل للوإحصائيّة (: اختبار 78الجدول )

 KMO   .694 مقياس ملائمة العينة العام: 

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx. Chi-Square 295.039 

df 6 

Sig. .000 

 المصدر: التحليل الإحصائي

الخدمة تبني "ة العينة لكل عبارة من العبارات الممثلة لمتغير ملائم(: مصفوفة الصورة المعاكسة لقياس مدى 79الجدول)

 "المصرفية الجديدة

Anti-image Correlation WHH15 WHH16 WHH18 WH14 

 

WHH15 a711.    

WHH16 -.165- a727.   

WHH18 -.377- -.302- a651.  

WH14 -.116- .023 -.264- a734. 

 المصدر: التحليل الإحصائي
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 ،تهمنا يويظهر على أن هناك قيمتين أمام كل عامل أحدهما قبل استخراج العوامل والأخرى بعدها وهي الت
تباينات  العبارة الأولى هيفي الكلية التباينات % من 58.6مام العبارة الأولى أنّ أ 0.586فمثلًا تعني القيمة 

 المستخرجة من التحليل العاملي في تفسيرها وشرحها.عوامل أي تباينات تشارك ال، مشتركة
ولأنه عامل واحد فلا حاجة  ،هاالعوامل المستخلصة من التحليل العاملي قبل تدوير  أدناه الجدول ي وضّحو  

لتباين الذي يبرره كل عامل قبل ممثلة ليم إيجن )القيم الخاصة المرتبطة مع كل عامل( ق وتبدو ،لتدويره
 فمثلًا العامل الأوّل يفسر ،استخراج العوامل عبر التحليل العاملي ونسبة هذا التباين من التباين الكلي

  العبارات. في  من التبايناتنفس هذه القيمة فسر رج عامل واحد يوقد تم استخ ،% من التباين الكلي51.4

 بنيت "والممثل لمتغير العاملي  التحليلالمستخلص من  املتحت الع العبارات تصنيفالتالي الجدول وضّح يو 
%( مما يدل 67.2) ذو قيمة مقبولة وكذلك معامل الفا كرونباخ لاختبار الموثوقية ،الجديدة" المصرفيةالخدمة 

 على ثبات الإجابات عبر التجارب المختلفة. 

 " الخدمة المصرفية الجديدة تبني"الممثلة لمتغير  العبارات(: مصفوفة العوامل المشتركة بين 80) الجدول

 Initial Extraction 

WHH15 1.000 .586 

WHH16 1.000 .439 

WHH18 1.000 .693 

WH14 1.000 .337 

 المصدر: التحليل الإحصائي

الخدمة المصرفية تبني العامل المستخرج من نسبة التباين الكلي للعبارات المعبرة عن "يفسره التباين الذي : نسبة (81)الجدول

 "الجديدة

Component 
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 

1 2.056 51.399 51.399 2.056 51.399 51.399 

2 .854 21.354 72.753    

3 .629 15.736 88.489    

4 .460 11.511 100.000    

 المصدر: التحليل الإحصائي
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 ":للخدمة المصرفيةالولاء ى توفر الصلاحية والثبات لمتغير"مد 2.2.13
الصّلاحيّة لمعرفة مدى تمتعها ب "الولاء للخدمة المصرفية "لتحليل العاملي للعبارات المعبرة عن متغيرا أجري 

 .ومعامل ألفا كرونباخ لاختبار الثّبات والموثوقيّة
الخدمة المصرفية  الولاء"تغيّربين العبارات الممثّلة لممصفوفة معاملات الارتباطات أدناه  هذا ويبيّن الجدول

   :يلي كماومدى معنوية هذه المعاملات  "الجديدة
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 ته. قدار موثوقيّ وم  المصرفية الجديدة"الخدمة تبني   "المستخرج من التحليل العاملي الممثل لمتغير  املالع (:82الجدول)

 Factor 

 832. أعتبر هذا المصرف خياري الأول لتلبية أي خدمة مصرفية أرغب بالحصول عليها. -18

 766. أسهمت الخدمات المصرفية الالكترونية في جعلي عميلا  مخلصاُ للمصرف. -15

 663. خدمات المصرفية جديدة.لا أتوقع التحول إلى مصرف آخر للحصول على أية  -16

تسهم الصور والتوضيحات على الموقع الالكتروني للمصرف حول الخدمات المصرفية الجديدة في  -14

 إيجاد علاقة تفاعلية بين المصرف والعميل.
.581 

 %67.2 معامل الفا كرونباخ

 المصدر: التحليل الإحصائي

" لخدمة المصرفية الجديدةالولاء ل المعبرة عن متغير " ة معاملات الارتباط بين العبارات(: مصفوف83الجدول)

 ومدى معنويتها

 الوعي التبني التجريب التقويم الاهتمام 

Correlation 

     1.000 الاهتمام

    1.000 364. التقويم

   1.000 327. 235. التجريب

  1.000 225. 307. 253. التبني

 1.000 142. -105.- 269. 296. الوعي 

Sig. (1-tailed) 

      الاهتمام

     000. التقويم

    000. 000. التجريب

   000. 000. 000. التبني

  001. 014. 000. 000. الوعي 

a. Determinant = .546 

 المصدر: التحليل الإحصائي
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معاملات الارتباط ذات دلالة كونها ( من قيم معنوية %100يشكل نسبة ) أن ما أعلاه الجدوليظهر من 
( الحد الأدنى المطلوب لكي تتم المتابعة في %30كونها أكبر من )"ممتازة وهي نسبة %( 5من ) أصغر

 .1)^-5(% أكبر من القيمة الضروريّة 54.6أنّ قيمة محدد المصفوفة هي كما يبدو  ،التحليل العاملي
واختبار بارتيلت كما  ،عن طريق اختبار الملائمة العاميمكن ذلك مدى ملائمة العينة للتحليل العاملي ولمعرفة 

المطلوب  الأدنىأكبر تماماً من الحد ( %63.8قيمة مقياس الملائمة العام هي )حيث  أدناه يبين الجدول
( مما يدل على أنّ مصفوفة الارتباط الأصلية بين 0.05>  0كما أن قيمة معامل بارتليت معنويّة ) ،(0.5)

يعطينا دليلًا إضافياً على و  ،بعض العلاقات بين المتحولاتعلى الأقل بل هناك  ،المتغيّرات ليست محايدة
 .ملائمة متغيرات الدراسة ككل للتحليل العاملي

مدى ملائمة كل متغيّر للتحليل العاملي بشكل مفرد يمكن معرفته من خلال المصفوفة الارتباط من  لتيّقنول
  :للصورة المعاكسة التاليّة

وأنّ بقية الارتباطات  ،(0.5) أكبر تماماً من الـالموجودة في الوتر القيم جميع أن  أعلاه الجدولحيث يبيّن 
 .ة كل متغير للتحليل العامليملائمعلى مؤشراً  عطيمما ي ،الجزئيّة ذو قيمة منخفضة

تفسره العوامل الذي المشترك مصفوفة العوامل المشتركة التي تبيّن حجم التباين التالي  الجدولويظهر من 
 :كما يلي المستخلصة لكل متغير

 

 "لخدمة المصرفية الجديدة"الولاء ل  الممثلّة عباراتملائمة العينّة ككل للوإحصائيّة (: اختبار 84الجدول )

 KMO   .638 مقياس ملائمة العينة العام: 

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx. Chi-Square 264.230 

df 10 

Sig. .000 

 المصدر: التحليل الإحصائي

ات الممثلة لمتغير  ة العينة لكل عبارة من العبارملائم(: مصفوفة الصورة المعاكسة لقياس مدى 85) الجدول

 "لخدمة المصرفية الجديدةالولاء ل"

Anti-image Correlation الوعي التبني التجريب التقويم الاهتمام 

 

     .a700 الاهتمام

    .a666 -202.- التقويم

   .a543 -279.- -168.- التجريب

  .a767 -132.- -182.- -123.- التبني

 .a513 -063.- 255. -228.- -246.- الوعي
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 ،يظهر هناك قيمتين أمام كل عامل أحدهما قبل استخراج العوامل والأخرى بعدها وهي التي تهمناحيث 

 متغير التجريب هيفي الكلية التباينات % من 75.7امام متغير التجريب أنّ  0.757فمثلًا تعني القيمة 
 المستخرجة من التحليل العاملي في تفسيرها وشرحها.عوامل أي تباينات تشارك ال ،تباينات مشتركة

وبعد التدوير باستخدام طريقة  ،هاالعوامل المستخلصة من التحليل العاملي قبل تدوير  أدناه الجدول ي وضّحو  
لتباين الذي يبرره لممثلة يم إيجن )القيم الخاصة المرتبطة مع كل عامل( ق وتبدو ،Varimaxالتدوير المتعامد 

فمثلًا العامل الأوّل  ،كل عامل قبل استخراج العوامل عبر التحليل العاملي ونسبة هذا التباين من التباين الكلي
من التباينات في  37.098أحدهما يفسر  ينوقد تم استخرج عامل ،% من التباين الكلي39.457 يفسر

%( من التباينات في هذه 24.76والثاني يفسر ) ،)مراحل نموذج روجرز للتبني( المتغيرات الخمسة
 %( من التباينات في المتغيرات الخمسة. 61.858ويفسر العاملان معاً ) ،المتغيرات
نسبة التباين الذي يفسره العامل المستخرج من التباين الكلي للعبارات المعبرة عن الولاء للخدمة المصرفية (: 87جدول )

   الجديدة

 
      ين لأبعاد الممثلو العاملي  التحليلالمستخلص من  يناملتحت الع العبارات تصنيفالتالي  الجدولوضّح ي
%( 59.6) ذو قيمة مقبولة وكذلك معامل الفا كرونباخ لاختبار الموثوقية ،الجديدة" المصرفيةلخدمة ل الولاء "

 مما يدل على ثبات الإجابات عبر التجارب المختلفة.

Totalof variance %% CumulativeTotalof Variance %% CumulativeTotalof Variance %% Cumulative

11.97339.45739.4571.97339.45739.4571.85537.09837.098

21.1222.40161.8581.1222.40161.8581.23824.7661.858

30.76315.25577.113

40.63112.62689.739

50.51310.261100

المصدر: التحليل الإحصائي

الجدول)4 - 83(: نسبة التباين الذي يفسره العامل المستخرج من نسبة التباين الكلي للعبارات المعبرة عن "الولاء الخدمة المصرفية الجديدة"

المكونات
Initial EigenvaluesExtraction Sums of Squared LoadingsRotation Sums of Squared Loadings

 " لخدمة المصرفية الجديدة"الولاء لالممثلة لمتغير كة بين العبارات(: مصفوفة العوامل المشتر86الجدول)

 Initial Extraction 

 538. 1.000 الاهتمام

 590. 1.000 التقويم

 757. 1.000 التجريب

 400. 1.000 التبني

 808. 1.000 الوعي
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أي أنه لم يشكل عامل موحد مع باقي المراحل فقد  ،نلاحظ أن العامل الثاني يتضمن متغير الوعي لوحده 
ولكنه تماماً يتوافق مع حقيقة النموذج وفق  ،مر ظاهرياً يناقض نموذج روجرزوهذا الأ ،انفرد لوحده

لهم معرفة سابقة  هم ممنتنا هذا القسم العملي أن عين ةفقد أشرنا في منهجية البحث وبداي ،دراستنا
م للخدمات ئهولا  تكوينا مرحلة الوعي في و لذلك فقد تجاوز  ،بالخدمات للمصارف التي يتعاملون معها

لأنه حسب نموذج روجرز يبدأ العميل بمرحلة الوعي عندما تكون الخدمة  ،الجديدة وانتقلوا لمرحلة الاهتمام
لذلك سيبدأ الولاء عندنا من  ،هم على علم بالخدماتفي عينتا ف ،وهذا غير متحقق ،تماماً عليه جديدة 

أو أنه لن يتم اختبار أثر عناصر  ،يعني أن مرحلة الوعي ليست بهامة بالطبع هذا لا ،مرحلة الاهتمام
أن متغير الولاء سيبدأ عندنا من مرحلة الاهتمام وينتهي  ولكن يعني فقط ،المزيج التسويقي في تكوينها

 .%60كرونباخ مقبول وهو حوالي بالتبني بمعامل الفا 
 اختبارات التوزيع الطبيعي 2.3

لمعرفة مدى توزع متغيرات الدراسة طبيعياً  Kolmogorov-Smirnov & Shapiro-Wilkيمكن اعتماد اختباري 
المعنوية في  حيث تظهر جميع قيمة ،التالي كما يوضح الجدول ،مديري في كل من عينتي العملاء وال

ممّا  ،)SIG = 0 < 0.05(تغير وفي كل عينة من العينتين ذات قيمة دالة معنوية الاختبارين عند كل م
 تلف جوهرياً عن التوزيع الطبيعي.يعني أن البيانات المدروسة تخ

 
 
 
 

 ته. قدار موثوقيّ وم المصرفية الجديدة"لخدمة الولاء ل"ن التحليل العاملي الممثل لمتغيرالمستخرج م املالع (:88الجدول)

 
Component 

 الوعي الولاء للخدمة المصرفية

  745. التجريب

  724. التقويم

  624. التبني

  605. الاهتمام

 887.  الوعي

  %59.6 ألفا كرونباخ

 المصدر: التحليل الإحصائي
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 (: مدى توفر التوزيع الطبيعي في البيانات المدروسة89الجدول)

 العينة المتغيرّ
aSmirnov-Kolmogorov Shapiro-Wilk 

Statistic df Sig. Statistic Df Sig. 

 الخدمة
 000. 323 743. 000. 323 270. عملاء

 000. 93 727. 000. 93 286. إدارة

 التسعير
 000. 323 884. 000. 323 203. عملاء

 000. 93 898. 000. 93 175. إدارة

 الترويج
 000. 323 773. 000. 323 352. عملاء

 000. 93 825. 000. 93 320. إدارة

 التوزيع
 000. 323 857. 000. 323 300. عملاء

 000. 93 807. 000. 93 345. إدارة

 الناس
 000. 323 740. 000. 323 352. عملاء

 000. 93 721. 000. 93 372. إدارة

 الدليل
 000. 323 771. 000. 323 278. عملاء

 000. 93 768. 000. 93 278. إدارة

 العملية
 000. 323 911. 000. 323 135. عملاء

 000. 93 897. 000. 93 165. إدارة

 الولاء
 000. 323 945. 000. 323 170. عملاء

 000. 93 925. 000. 93 194. إدارة

 الوعي
 000. 323 860. 000. 323 181. عملاء

 000. 93 861. 000. 93 229. إدارة

 الاهتمام
 000. 323 888. 000. 323 205. عملاء

 000. 93 899. 000. 93 211. إدارة

 التقويم
 000. 323 769. 000. 323 272. عملاء

 000. 93 745. 000. 93 342. إدارة

 التجريب
 000. 323 895. 000. 323 189. عملاء

 000. 93 896. 000. 93 233. إدارة

 التبني
 000. 323 913. 000. 323 202. عملاء

 000. 93 907. 000. 93 202. إدارة

 المصدر: التحليل الإحصائي 
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 أساليب التحليل الإحصائي المستخدمة 2.4
فإنه  ،مقياس رتبيانطلاقاً من حقيقتين أولها عدم التوزع الطبيعي للبيانات وثانيها كون البيانات مقاسة على 

اللامعلمي حيث يجب استخدام هذا الاختبار  Terpstra-Jonckheereسيتم اللجوء لاستخدام اختبار المناحي 
كما في حال  ،اللامعلمي عندما وجود بيانات رتبية أي نتوقع زيادة المتغير التابع عبر فئات المتغير المستقل

لمتغيرين( يتوقع على علاقة من اتجاه واحد أي بين ا فصل الربط)دراستنا فإطارنا النظري الذي عرضنها في 
يؤدي لزيادة الولاء بشكل  ،بحيث أن زيادة التقويم الإيجابي لعناصر المزيج التسويقي ،وحيدة الطرف إيجابية

 .وقد تمّ تصميم اختبار المناحي لهذه الحالة وأشباهها ،عام ولكل مرحلة من مراحله بشكل مفرد
الوسيط والمنوال لتوصيف متغيرات الدراسة كون البيانات رتبية وغير موزعة من جهة أخرى سيتم اعتماد 

كونه غير موزع  ،لأنه لا يعبر عن المتغيرات تعبيراً صادقاً  ملائموخاصة أن الوسط الحسابي غير  ،طبيعياً 
 طبيعياً.

 حثبتوصيف متغيرات ال 2.5

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 (: توصيف متغيرات الدراسة لكل من عينتي العملاء والمصارف90لجدول)ا

                                                          لعينة  ا           المتغير

 دارةعينة الإ عملاءعينة 

 Median Mode حجم العينة Median Mode حجم العينّة

 5.00 4.0000 100 5.00 4.0000 340 تقديم خدمة جديدة

 4.00 4.0000 100 4.00 4.0000 340 تسعير الخدمة 

 4.00 4.0000 100 4.00 4.0000 340 الخدمةتوزيع 

 4.00 4.0000 100 4.00 4.0000 340 ترويج الخدمة

 4.00 4.0000 100 4.00 4.0000 340 كفاءة مقدم الخدمة

 4.00 4.0000 93 4.00 4.0000 323 الدليل المادي لبيئة الخدمة

 4.00 4.0000 100 4.00 4.0000 340 عملية تقديم الخدمة

 4.00 4.0000 100 5.00 5.0000 340 بوجود الخدمةالوعي 

 4.00 4.0000 100 4.00 4.0000 340 الاهتمام بالخدمة

 4.00 4.0000 100 4.00 4.0000 340 تقويم الخدمة

 4.00 4.0000 100 4.00 4.0000 340 تجريب الخدمة

 4.00 4.0000 100 4.00 4.0000 340 تبني الخدمة

 4.00 4.0000 100 4.00 4.0000 340 الولاء للخدمة
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( توصيفاً لمتغيرات الدراسة اعتماداً على قيمتي الوسيط والمنوال لكل من عينتي العملاء 90يبين الجدول)
 كما ،حيث يظهر التوافق التام في تقويم متغيرات البحث سواء في قيمتي الوسيط والمنوال ،وإدارات المصارف

 يلي: 
وسواء أكان ذلك في  ،على مقياس ليكرت للموافقر يش( التي ت4والمنوال يحمل القيمة ) فكلا قيمتي الوسيط

حيث يظهر  ،يستثنى من ذلك متغير الوعي بوجود الخدمة المصرفية ،عينة العملاء أم إدارات المصارف
بعمل جيد لنشر الوعي على أن مصارفهم تقوم مما يدل على مقياس ليكرت(  5) موافقة شديدةالعملاء 

ليست  ها( ولكن)موافق ها أنها تقوم بجهود جيدةفي حين ترى إدارات هذه المصارف أنفس ،بخدماتها الجديدة
فهاك توافق بين عينتي  ،ديدةتقديم خدمة جأيضاً فبالنسبة لمتغير  ،ضخمة لنشر الوعي بخدماتها الجديدة

فأكثر من النصف في العينتين  ،على أن المصارف تقدم خدمات جديدةمما يدل العملاء وإدارات المصارف 
وأغلبهم )حسب قيمة المنوال يبدون  بل ،يبدون موافقة وأكثر أي )موافق + موافق بشدة حسب مفهوم الوسيط(

 حول ذلك.  موافقة شديدة
)حسب قيمة المنوال(  يتهموما عدا ذلك من متغيرات البحث فكلًا من عملاء المصارف وإداراتها يبدون بأغلب

سواء من حيث الولاء وعناصره أو من  ،وأكثر من النصف)حسب قيمة الوسيط( موافقة على متغيرات البحث
 صر المزيج التسويقي. حيث بقية عنا

 المبحث الثالث: تحليل العلاقات واختبار الفرضيات 
كل مرحلة من مراحل  في: دراسة أثر كل عنصر من عناصر المزيج التسويقي الفرضية الرئيسية الأولى

 الولاء الخماسية في نموذج روجرز:
كل  فيلاختبار أثر كل عنصر من عناصر المزيج التسويقي الخدمي المصرفيّ السباعي  تهدف هذه الفرضية
 يلي. عبر اختبار عدد من الفرضيات كما ،الولاء الخماسية في نموذج روجرز تكوينمرحلة من مراحل 
لتقديم الخدمة المصرفية الجديدة في تفعيل نشر الوعي وإيجابي أثر جوهري  لا يوجد(: 1الفرضيّة الصفريّة)

 بالخدمات المصرفيّة الجديدة. 
لتقديم الخدمة المصرفية الجديدة في تفعيل نشر الوعي وإيجابي أثر جوهري يوجد (: 1الفرضية البديلة)

 بالخدمات المصرفيّة الجديدة. 
أن قيمة اختبار المناحي  في ظهر جلياً يو  ،اختبار المناحي لمعرفة الأثر بين المتغيرين أدناه يبيّن الجدول
ذات القيمة ( 1.65<  5.175)المعيارية التي تساوي  Zوقد تم تحويلها لقيم  T = 22938-Jهي  عينة العملاء

  =R= Z/ SQRT(N) = 5.175/SQRT(340)%28 بحجم أثر مقداره الدالة معنوياً  ،(1)الموجبة

                                                           

    Zمن جدول  1.65وحيد الطرف دائماً فإننا نبحث عن قيمة أكبر من  J-Tونظراً لأن اختبار المناحي (. 1)
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المعيارية  Zوقد تم تحويلها لقيم  2070.5T = -Jهي  عينة إدارة المصارفكذلك فإن قيمة اختبار المناحي في 
 بحجم أثر مقدارهالدالة معنويّاً  ،ذات القيمة الموجبة( 1.65<  3.472التي تساوي )

R= Z/ SQRT (N) = 3.472/SQRT (100) = 35% 
لتقديم خدمة جديدة من قبل إيجابي هام وجوهري هناك أثر  الفرضية البديلة بأنّ يدعونا بالنهاية لقبول  وهذا ما

جهة نظر عملاء المصارف أم و وهذا الرأي متحقق سواء من  ،عملائهاإدارة المصرف في نشر الوعي لدى 
 إداراتها.

لتقديم الخدمة المصرفية الجديدة في زيادة اهتمام وإيجابي أثر جوهري  (: لا يوجد2الفرضيّة الصفريّة)
 . بهاالعملاء  

لتقديم الخدمة المصرفية الجديدة في زيادة اهتمام العملاء وإيجابيّ أثر جوهري  (: يوجد2الفرضية البديلة)
 بها.

ويبدو أن قيمة اختبار المناحي  في  ،اختبار المناحي لمعرفة علاقة الأثر بين المتغيرين( 92)الجدول يظهر
( ذات 1.65<  7.151المعيارية التي تساوي ) Zوقد تم تحويلها لقيم  24714.5T = -Jهي  عينة العملاء

  R= Z/ SQRT(N) = 7.151/SQRT(340)= 39%بحجم أثر مقداره والدالة معنوياً  ،القيمة الموجبة
 Zوقد تم تحويلها لقيم  2297T = -Jهي  عينة إدارة المصارففإن قيمة اختبار المناحي في من ناحية أخرى 

 بحجم أثر مقدارهوالدالة معنويّاً  ،( ذات القيمة الموجبة1.65<  5.147المعيارية التي تساوي )
R= Z/ SQRT (N) = 5.147/SQRT (100) = 51% 

 (: مدى أثر تقديم الخدمة المصرفيّة الجديدة في تفعيل عملية الوعي بها 91الجدول)

 القيم البيان العينة

 العملاء

N 340 

Observed J-T Statistic 22938.000 

Mean J-T Statistic 18557.500 

Std. Deviation of J-T Statistic 846.547 

Std. J-T Statistic 5.175 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000 

 الإدارة

N 100 

Observed J-T Statistic 2070.500 

Mean J-T Statistic 1596.500 

Std. Deviation of J-T Statistic 136.539 

Std. J-T Statistic 3.472 

Asymp. Sig. (2-tailed) .001 

 المصدر: التحليل الإحصائي
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هناك أثر إيجابي هام وجوهري لتقديم خدمة جديدة من قبل  ة البديلة بأنّ وهذا مايدعونا بالنهاية لقبول الفرضي
جهة نظر عملاء المصارف أم و سواء من  صحيحوهذا الرأي  ،بها عملائهازيادة اهتمام إدارة المصرف في 

 إداراتها.

لها  عملائهالتقديم الخدمة المصرفية الجديدة في تقويم وإيجابي أثر جوهري  (: لا يوجد3الفرضيّة الصفريّة)
 إيجابياً. 

لها  عملائهاتقويم لتقديم الخدمة المصرفية الجديدة في وإيجابيّ أثر جوهري  (: يوجد3الفرضية البديلة)
 . إيجابياً 
ويبدو أن قيمة اختبار المناحي  في  ،( اختبار المناحي لمعرفة علاقة الأثر بين المتغيرين93الجدول) يظهر

( ذات 1.65<  5.613المعيارية التي تساوي ) Zوقد تم تحويلها لقيم  23478.5T = -Jهي  عينة العملاء
  R= Z/ SQRT(N) = 5.613/SQRT(340)= 30%بحجم أثر مقداره والدّالة معنويّاً  ،القيمة الموجبة

 Zوقد تم تحويلها لقيم  1522T = -Jهي  عينة إدارة المصارفأخرى فإن قيمة اختبار المناحي في  جهةمن 
 بحجم أثر مقدارهوالدالة معنوياً  ،( ذات القيمة الموجبة1.65<  4.561المعيارية التي تساوي )

R= Z/ SQRT(N) = 4.561/SQRT(100)= 46% 
لقبول الفرضية البديلة بأنّ هناك أثر إيجابي هام وجوهري لتقديم خدمة جديدة من  مايدعونا بالخلاصةوهذا 

جهة نظر عملاء المصارف و وهذا الرأي صحيح سواء من  ،لها إيجابياً  عملائهاتقويم قبل إدارة المصرف في 
 أم إداراتها.

 بها  عملائها(: مدى أثر تقديم الخدمة المصرفيّة الجديدة في زيادة اهتمام 92الجدول)

 القيم البيان العينة

 العملاء

N 340 

Observed J-T Statistic 24714.500 

Mean J-T Statistic 18557.500 

Std. Deviation of J-T Statistic 860.980 

Std. J-T Statistic 7.151 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000 

 الإدارة

N 100 

Observed J-T Statistic 2297.000 

Mean J-T Statistic 1596.500 

Std. Deviation of J-T Statistic 136.105 

Std. J-T Statistic 5.147 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000 

 المصدر: التحليل الإحصائي
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 عملائهالتقديم الخدمة المصرفية الجديدة في تجريب وإيجابي أثر جوهري (: لا يوجد 4الفرضيّة الصفريّة)
 لها. 

. لها عملائهالتقديم الخدمة المصرفية الجديدة في تجريب وإيجابيّ أثر جوهري (: يوجد 4الفرضية البديلة)
ويبدو أن قيمة اختبار المناحي  في  ،المتغيرين( اختبار المناحي لمعرفة علاقة الأثر بين 94الجدول) يظهر

( ذات القيمة 1.65<  4.102المعيارية التي تساوي ) Zوقد تم تحويلها لقيم  22136T = -Jهي  عينة العملاء
  = 22SQRT(340)= /4.102R= Z/ SQRT(N)% بحجم أثر مقداره الدالة معنوياً  ،(1)الموجبة

المعيارية  Zوقد تم تحويلها لقيم  8781T = -Jهي  عينة إدارة المصارففإن قيمة اختبار المناحي في  كذلك
 بحجم أثر مقدارهالدالة معنوياً  ،( ذات القيمة الموجبة1.65<  2.072التي تساوي )

R= Z/ SQRT(N) = 2.072/SQRT(100)= 21% 
لقبول الفرضية البديلة بأنّ هناك أثر إيجابي هام وجوهري لتقديم خدمة جديدة من  مايدعونا بالخلاصةوهذا 

جهة نظر عملاء المصارف أم و وهذا الرأي صحيح سواء من  ،لها عملائهاتجريب قبل إدارة المصرف في 
 إداراتها.

 
 

                                                           

    Zمن جدول  1.65وحيد الطرف دائماً فإننا نبحث عن قيمة أكبر من  J-Tنظراً لأن اختبار المناحي (. 1)

 إيجابيا  لها  عملائها(: مدى أثر تقديم الخدمة المصرفيّة الجديدة في تقويم 93الجدول)

 القيم البيان العينة

 العملاء

N 340 

Observed J-T Statistic 23478.500 

Mean J-T Statistic 18557.500 

Std. Deviation of J-T Statistic 876.711 

Std. J-T Statistic 5.613 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000 

 الإدارة

N 100 

Observed J-T Statistic 2215.000 

Mean J-T Statistic 1596.500 

Std. Deviation of J-T Statistic 135.608 

Std. J-T Statistic 4.561 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000 

 المصدر: التحليل الإحصائي
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 عملائهالتقديم الخدمة المصرفية الجديدة في تبني وإيجابي أثر جوهري  (: لا يوجد5الفرضيّة الصفريّة)
 لها. 

. لها عملائهالتقديم الخدمة المصرفية الجديدة في تبني  وإيجابيّ  أثر جوهري  (: يوجد5الفرضية البديلة)
ويبدو أن قيمة اختبار المناحي  في  ،( اختبار المناحي لمعرفة علاقة الأثر بين المتغيرين95الجدول) يظهر

( ذات 1.65<  .9974المعيارية التي تساوي ) Zوقد تم تحويلها لقيم  523108T = -J.هي  عينة العملاء
  = 27SQRT(340)= /9974.R= Z/ SQRT(N)% بحجم أثر مقداره والدالة معنوياً  ،(1)القيمة الموجبة

المعيارية  Zوقد تم تحويلها لقيم  2335.5T = -Jهي  عينة إدارة المصارفكذلك فإن قيمة اختبار المناحي في 
 بحجم أثر مقدارهوالدالة معنوياً  ،( ذات القيمة الموجبة1.65<  5.14التي تساوي )

R= Z/ SQRT(N) = 5.14/SQRT(100)= 51% 
لقبول الفرضية البديلة بأنّ هناك أثر إيجابي هام وجوهري لتقديم خدمة جديدة من قبل  نتيجةمايدعونا بالوهذا 

 . عملائهاالمصارف أم إدارات جهة نظر و سواء من  مشتركوهذا الرأي  ،لها عملائها بنيتإدارة المصرف في 
 
 
 

                                                           

    Zمن جدول  1.65وحيد الطرف دائماً فإننا نبحث عن قيمة أكبر من  J-Tنظراً لأن اختبار المناحي (. 1)

 لها  عملائها(: مدى أثر تقديم الخدمة المصرفيّة الجديدة في تجريب 94الجدول)

 القيم البيان العينة

 العملاء

N 340 

Observed J-T Statistic 22136.500 

Mean J-T Statistic 18557.500 

Std. Deviation of J-T Statistic 872.542 

Std. J-T Statistic 4.102 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000 

 الإدارة

N 100 

Observed J-T Statistic 1887.000 

Mean J-T Statistic 1596.500 

Std. Deviation of J-T Statistic 140.206 

Std. J-T Statistic 2.072 

Asymp. Sig. (2-tailed) .038 

 المصدر: التحليل الإحصائي



 

203 
 

في  ملائمأثر جوهري وإيجابي لتسعير الخدمة المصرفية الجديدة بشكل  (: لا يوجد6الفرضيّة الصفريّة)
 توعية العملاء بوجودها.   

في توعية  ملائملتسعير الخدمة المصرفية الجديدة بشكل وإيجابيّ أثر جوهري  يوجد(: 6الفرضية البديلة) 
 العملاء بوجودها.  

ويبدو أن قيمة اختبار المناحي  في  ،( اختبار المناحي لمعرفة علاقة الأثر بين المتغيرين96الجدول) يظهر
( ذات القيمة 1.65<  2.118المعيارية التي تساوي ) Zوقد تم تحويلها لقيم  20451T = -Jهي  عينة العملاء

  = 11.5SQRT(340)= /2.118R= Z/ SQRT(N)% بحجم أثر مقداره والدالة معنوياً  ،(1)الموجبة
 Zوقد تم تحويلها لقيم  1527.5T = -Jهي  عينة إدارة المصارفمن ناحية أخرى فإن قيمة اختبار المناحي في 

 بحجم أثر مقدارهوغير الدالة معنوياً  ،( ذات القيمة السالبة1.65>  0.944المعيارية التي تساوي )
R= Z/ SQRT(N) = -0.944/SQRT(100)= 9% 

هناك أثر إيجابي هام وجوهري بالنسبة لعينة العملاء بأنّ لقبول الفرضية البديلة  مايدعونا بالنتيجةوهذا 
 بها. عملائهافي توعية  ملائمتسعير الخدمة المصرفية الجديدة بشكل ل

لتسعير وإيجابي هام أثر جوهري ا بالنسبة لعينة المصارف فإننا نقبل الفرضية الصفريّة بأنّه ليس هناك أمّ 
 بها. عملائهافي توعية  ملائمالخدمة المصرفية الجديدة بشكل 

 
                                                           

    Zمن جدول  1.65يمة أكبر من وحيد الطرف دائماً فإننا نبحث عن ق J-Tنظراً لأن اختبار المناحي (. 1)

 لها  عملائها(: مدى أثر تقديم الخدمة المصرفيّة الجديدة في تبني 95الجدول)

 القيم البيان العينة

 العملاء

N 340 

Observed J-T Statistic 23108.500 

Mean J-T Statistic 18557.500 

Std. Deviation of J-T Statistic 910.828 

Std. J-T Statistic 4.997 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000 

 الإدارة

N 100 

Observed J-T Statistic 2335.500 

Mean J-T Statistic 1596.500 

Std. Deviation of J-T Statistic 143.768 

Std. J-T Statistic 5.140 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000 

 التحليل الإحصائيالمصدر: 
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في  ملائملتسعير الخدمة المصرفية الجديدة بشكل وإيجابي أثر جوهري  (: لا يوجد7الفرضيّة الصفريّة)
 .بها عملائهااهتمام 

اهتمام في  ملائملتسعير الخدمة المصرفية الجديدة بشكل وإيجابيّ أثر جوهري  يوجد(: 7الفرضية البديلة)
 .بها عملائها

ويبدو أن قيمة اختبار المناحي  في  ،( اختبار المناحي لمعرفة علاقة الأثر بين المتغيرين97الجدول) يظهر
( ذات 1.65<  3.149المعيارية التي تساوي ) Zوقد تم تحويلها لقيم  21362.5T = -Jهي  عينة العملاء

  = 17SQRT(340)= /3.149R= Z/ SQRT(N)% بحجم أثر مقداره والدالة معنوياً  ،(1)القيمة الموجبة
 Zوقد تم تحويلها لقيم  1903T = -Jهي  عينة إدارة المصارفمن ناحية أخرى فإن قيمة اختبار المناحي في 

 بحجم أثر مقدارهوالدالة معنوياً  ،ةموجب( ذات القيمة ال1.65 < 1.81المعيارية التي تساوي )
R= Z/ SQRT(N) = 1.81/SQRT(100)= 18% 

تسعير الخدمة المصرفية هناك أثر إيجابي هام وجوهري لبأنّ لقبول الفرضية البديلة  مايدعونا بالنتيجةوهذا 
وهذه النتيجة صحيحة من وجهتي نظر إدارة المصارف  ،بها عملائهااهتمام في  ملائمالجديدة بشكل 

 . عملائهاو 
 
 

                                                           

    Zمن جدول  1.65وحيد الطرف دائماً فإننا نبحث عن قيمة أكبر من  J-Tنظراً لأن اختبار المناحي (. 1)

   في توعية العملاء بوجودها. ملائمجديدة بشكل ية المصرفالخدمة التسعير  (: مدى أثر96الجدول)

 القيم البيان العينة

 العملاء

N 340 

Observed J-T Statistic 20451.000 

Mean J-T Statistic 18671.000 

Std. Deviation of J-T Statistic 840.254 

Std. J-T Statistic 2.118 

Asymp. Sig. (2-tailed) .034 

 الإدارة

N 100 

Observed J-T Statistic 1527.500 

Mean J-T Statistic 1656.500 

Std. Deviation of J-T Statistic 136.591 

Std. J-T Statistic -.944- 

Asymp. Sig. (2-tailed) .345 

 المصدر: التحليل الإحصائي
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في  ملائملتسعير الخدمة المصرفية الجديدة بشكل وإيجابي أثر جوهري  (: لا يوجد8الفرضيّة الصفريّة)
 . عملائهامن  تقويمها إيجابياً 

في تقويمها  ملائملتسعير الخدمة المصرفية الجديدة بشكل  وإيجابيأثر جوهري  يوجد(: 8الفرضية البديلة)
 .عملائهاإيجابياً من 

ويبدو أن قيمة اختبار المناحي  في  ،الأثر بين المتغيرين( اختبار المناحي لمعرفة علاقة 98الجدول) يظهر
( ذات القيمة 1.65<  7.111المعيارية التي تساوي ) Zوقد تم تحويلها لقيم  24859T = -Jهي  عينة العملاء

  = 39SQRT(340)= /7.111R= Z/ SQRT(N)% بحجم أثر مقداره والدالة معنوياً  ،(2)الموجبة
 Zوقد تم تحويلها لقيم  2125T = -Jهي  عينة إدارة المصارفوبشكل مشابه فإن قيمة اختبار المناحي في 

 بحجم أثر مقدارهوالدالة معنوياً  ،لموجبة( ذات القيمة ا1.65<  3.453المعيارية التي تساوي )
R= Z/ SQRT(N) = 3.453/SQRT(100)= 35% 

تسعير الخدمة المصرفية هناك أثر إيجابي هام وجوهري لبأنّ لقبول الفرضية البديلة  مايدعونا بالنتيجةوهذا 
وهذه النتيجة صحيحة من وجهتي نظر إدارة  ،عملائهاتقويمها إيجابياً من قبل في  ملائمالجديدة بشكل 

 . عملائهاالمصارف و 

                                                           

(, يعني غير دال معنوياً, لأنه كما يوضح الجدول من اتجاهين بينما اختبارنا من 0.05<  0.7(. نلاحظ أن مستوى المعنوية هو )1)
   فيصبح دال معنوياً, وهو ما يتوافق مع نتيجة الفرضية. 0.05> 0.035فيصبح  2فيتم تقسمه على اتجاه واحد 

    Zمن جدول  1.65وحيد الطرف دائماً فإننا نبحث عن قيمة أكبر من  J-Tنظراً لأن اختبار المناحي (. 2)

 بها عملائهافي اهتمام  ملائمتسعير الخدمة المصرفية الجديدة بشكل أثر (: مدى 97الجدول)

 القيم البيان العينة

 العملاء

N 340 

Observed J-T Statistic 21362.500 

Mean J-T Statistic 18671.000 

Std. Deviation of J-T Statistic 854.583 

Std. J-T Statistic 3.149 

Asymp. Sig. (2-tailed) .002 

 الإدارة

N 100 

Observed J-T Statistic 1903.000 

Mean J-T Statistic 1656.500 

Std. Deviation of J-T Statistic 136.159 

Std. J-T Statistic 1.810 

Asymp. Sig. (2-tailed) 070.(1) 

 المصدر: التحليل الإحصائي
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في  ملائملتسعير الخدمة المصرفية الجديدة بشكل وإيجابي أثر جوهري (: لا يوجد 9الفرضيّة الصفريّة)
 لها. عملائهاتجريب 

تجريب في  ملائملتسعير الخدمة المصرفية الجديدة بشكل  وإيجابيأثر جوهري  يوجد(: 9الفرضية البديلة)
 لها. عملائها

ويبدو أن قيمة اختبار المناحي  في  ،( اختبار المناحي لمعرفة علاقة الأثر بين المتغيرين99الجدول) يظهر
( ذات القيمة 1.65<  7.947المعيارية التي تساوي ) Zوقد تم تحويلها لقيم  25535T = -Jهي  عينة العملاء

  = 43SQRT(340)= /9477.R= Z/ SQRT(N)% بحجم أثر مقداره والدالة معنويّاً  ،(1)الموجبة
 Zوقد تم تحويلها لقيم  2962T = -Jهي  عينة إدارة المصارفوبشكل مشابه فإن قيمة اختبار المناحي في 

 بحجم أثر مقدارهوالدالة معنوياً  ،الموجبة( ذات القيمة 1.65<  4.559المعيارية التي تساوي )
R= Z/ SQRT(N) = 4.559/SQRT(100)= 35% 

تسعير الخدمة المصرفية لهناك أثر إيجابي هام وجوهري بأنّ لقبول الفرضية البديلة  بالملخصمايدعونا وهذا 
عملاء المصارف وهذه النتيجة صحيحة من وجهتي نظر  ،عملائهامن قبل  تجريبهافي  ملائمالجديدة بشكل 

  وإداراتها.
 
 

                                                           

    Zمن جدول  1.65وحيد الطرف دائماً فإننا نبحث عن قيمة أكبر من  J-Tنظراً لأن اختبار المناحي (. 1)

 عملائهافي تقويمها إيجابيا  من  ملائمتسعير الخدمة المصرفية الجديدة بشكل  أثر (: مدى 98الجدول)

 القيم البيان العينة

 العملاء

N 340 

Observed J-T Statistic 24859.000 

Mean J-T Statistic 18671.000 

Std. Deviation of J-T Statistic 870.197 

Std. J-T Statistic 7.111 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000 

 الإدارة

N 100 

Observed J-T Statistic 2125.000 

Mean J-T Statistic 1656.500 

Std. Deviation of J-T Statistic 135.661 

Std. J-T Statistic 3.453 

Asymp. Sig. (2-tailed) .001 

 المصدر: التحليل الإحصائي
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في  ملائملتسعير الخدمة المصرفية الجديدة بشكل وإيجابي أثر جوهري  (: لا يوجد10الفرضيّة الصفريّة)
 تبنيها من قبل عملاء المصارف.

في تبنيها  ملائملتسعير الخدمة المصرفية الجديدة بشكل  وإيجابيأثر جوهري  يوجد(: 10الفرضية البديلة)
 من قبل عملاء المصارف.

حيث تظهر قيمة اختبار المناحي   ،( اختبار المناحي لمعرفة علاقة الأثر بين المتغيرين100الجدول) يعرض
( 1.65<  10.932المعيارية التي تساوي ) Zوقد تم تحويلها لقيم  28554T = -Jمساوية لـ  عينة العملاءفي 

  = 59SQRT(340)= /10.932R= Z/ SQRT(N)% بحجم أثر مقداره والدالة معنوياً  ،(1)ذات القيمة الموجبة
 Zوقد تم تحويلها لقيم  6042T = -Jهي  عينة إدارة المصارفوبشكل مشابه فإن قيمة اختبار المناحي في 

 بحجم أثر مقدارهوالدالة معنوياً  ،( ذات القيمة الموجبة1.65<  6.588المعيارية التي تساوي )
R= Z/ SQRT(N) = 6.588/SQRT(100)= 66% 

المصرفية  تسعير الخدمةهناك أثر إيجابي هام وجوهري لبأنّ لقبول الفرضية البديلة  مايدعونا بالملخصوهذا 
وهذه النتيجة صحيحة من وجهتي نظر عملاء  ،رفافي تبنيها من قبل عملاء المص ملائمالجديدة بشكل 

 المصارف وإداراتها. 
 
 

                                                           

    Zمن جدول  1.65وحيد الطرف دائماً فإننا نبحث عن قيمة أكبر من  J-Tنظراً لأن اختبار المناحي (. 1)

 عملائهامن قبل  تجربيهافي  ملائمتسعير الخدمة المصرفية الجديدة بشكل  أثر (: مدى 99الجدول)

 القيم البيان العينة

 العملاء

N 340 

Observed J-T Statistic 25553.500 

Mean J-T Statistic 18671.000 

Std. Deviation of J-T Statistic 866.061 

Std. J-T Statistic 7.947 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000 

 الإدارة

N 100 

Observed J-T Statistic 2296.000 

Mean J-T Statistic 1656.500 

Std. Deviation of J-T Statistic 140.264 

Std. J-T Statistic 4.559 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000 

 المصدر: التحليل الإحصائي
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في  ملائمالخدمة المصرفية الجديدة بشكل لتوزيع وإيجابي  أثر جوهري  (: لا يوجد11الفرضيّة الصفريّة)
 توعية العملاء بوجودها.  

في توعية  ملائمالخدمة المصرفية الجديدة بشكل  وزيعلتوإيجابيّ أثر جوهري  يوجد(: 11الفرضية البديلة)
 العملاء بوجودها.  

ويبدو أن قيمة اختبار المناحي  في  ،( اختبار المناحي لمعرفة علاقة الأثر بين المتغيرين101الجدول) يظهر
( ذات 1.65< 2.962المعيارية التي تساوي ) Zوقد تم تحويلها لقيم  22222.5T = -Jهي  عينة العملاء

  = 16SQRT(340)= /2.962R= Z/ SQRT(N)% بحجم أثر مقداره والدالة معنوياً  ،(1)القيمة الموجبة
 Zوقد تم تحويلها لقيم  1544T = -Jهي  عينة إدارة المصارفمن ناحية أخرى فإن قيمة اختبار المناحي في 

 بحجم أثر مقدارهوغير الدالة معنوياً  ،( ذات القيمة الموجبة1.65> 0.175المعيارية التي تساوي )
R= Z/ SQRT(N) = 0.175/SQRT(100)= 2% 

هناك أثر إيجابي هام وجوهري بالنسبة لعينة العملاء بأنّ لقبول الفرضية البديلة  يدعونا بالنتيجة ماوهذا 
 بها. عملائهافي توعية  ملائمالخدمة المصرفية الجديدة بشكل  وزيعتل

 وزيعلتهام  وإيجابيأثر جوهري المصارف فإننا نقبل الفرضية الصفريّة بأنّه ليس هناك إدارة ا بالنسبة لعينة أمّ 
 بها. عملائهافي توعية  ملائمالخدمة المصرفية الجديدة بشكل 

 
                                                           

    Zمن جدول  1.65وحيد الطرف دائماً فإننا نبحث عن قيمة أكبر من  J-Tنظراً لأن اختبار المناحي (. 1)

 تبنيها من قبل عملاء المصارففي  ملائمتسعير الخدمة المصرفية الجديدة بشكل  أثر (: مدى 100الجدول)

 القيم البيان العينة

 العملاء

N 340 

Observed J-T Statistic 28554.500 

Mean J-T Statistic 18671.000 

Std. Deviation of J-T Statistic 904.066 

Std. J-T Statistic 10.932 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000 

 الإدارة

N 100 

Observed J-T Statistic 2604.000 

Mean J-T Statistic 1656.500 

Std. Deviation of J-T Statistic 143.830 

Std. J-T Statistic 6.588 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000 

 المصدر: التحليل الإحصائي
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في  ملائملتوزيع الخدمة المصرفية الجديدة بشكل وإيجابي أثر جوهري  (: لا يوجد12الفرضيّة الصفريّة)
 اهتمام العملاء بها.

في اهتمام  ملائملتوزيع الخدمة المصرفية الجديدة بشكل وإيجابيّ أثر جوهري  يوجد(: 12الفرضية البديلة)
 العملاء بها.

ويبدو أن قيمة اختبار المناحي   ،المتغيرين( اختبار المناحي لمعرفة علاقة الأثر بين 98 – 4الجدول) يظهر
( ذات 1.65< .2042المعيارية التي تساوي ) Zوقد تم تحويلها لقيم  21609T = -Jهي  عينة العملاءفي 

  = 12SQRT(340)= /2042.R= Z/ SQRT(N)% بحجم أثر مقداره والدالة معنوياً  ،(1)القيمة الموجبة
المعيارية التي  Zوقد تم تحويلها لقيم  6711T = -Jفإن قيمة اختبار المناحي هي  لعينة المصارفلكن بالنسبة 

 بحجم أثر مقدارهوغير الدالة معنوياً  ،( ذات القيمة الموجبة1.65> 1.147تساوي )
R= Z/ SQRT(N) = 1.147/SQRT(100)= 11% 

هناك أثر إيجابي هام وجوهري بالنسبة لعينة العملاء بأنّ لقبول الفرضية البديلة  ما يدعونا بالنتيجةوهذا 
 بها. عملائها في اهتمام ملائمالمصرفية الجديدة بشكل  توزيع الخدمةل

 وزيعلتهام وإيجابي  أثر جوهري المصارف فإننا نقبل الفرضية الصفريّة بأنّه ليس هناك إدارة أمّا بالنسبة لعينة 
 بها. عملائها اهتمامفي  ملائمالخدمة المصرفية الجديدة بشكل 

 
                                                           

    Zمن جدول  1.65وحيد الطرف دائماً فإننا نبحث عن قيمة أكبر من  J-Tنظراً لأن اختبار المناحي (. 1)

 في توعية العملاء بوجودها.   ملائمتوزيع الخدمة المصرفية الجديدة بشكل أثر (: مدى 101الجدول)

 القيم البيان العينة

 العملاء

N 340 

Observed J-T Statistic 22222.500 

Mean J-T Statistic 19699.000 

Std. Deviation of J-T Statistic 852.093 

Std. J-T Statistic 2.962 

Asymp. Sig. (2-tailed) .003 

 الإدارة

N 100 

Observed J-T Statistic 1544.000 

Mean J-T Statistic 1521.000 

Std. Deviation of J-T Statistic 131.229 

Std. J-T Statistic .175 

Asymp. Sig. (2-tailed) .861 

 المصدر: التحليل الإحصائي
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في  ملائملتوزيع الخدمة المصرفية الجديدة بشكل وإيجابي أثر جوهري  (: لا يوجد13الفرضيّة الصفريّة)
 تقويم العملاء إيجاباً لها.

تقويم في  ملائملتوزيع الخدمة المصرفية الجديدة بشكل وإيجابيّ أثر جوهري  يوجد(: 13الفرضية البديلة)
 العملاء إيجاباً لها.

ويبدو أن قيمة اختبار المناحي  في  ،( اختبار المناحي لمعرفة علاقة الأثر بين المتغيرين103الجدول) يظهر
( ذات القيمة 1.65< 9.122المعيارية التي تساوي ) Zوقد تم تحويلها لقيم  27749T = -Jهي  عينة العملاء

  = 49SQRT(340)= /9.122R= Z/ SQRT(N)% بحجم أثر مقداره والدالة معنوياً  ،(1)الموجبة
المعيارية  Zوقد تم تحويلها لقيم  2034.5T = -Jفإن قيمة اختبار المناحي هي  لعينة المصارفبالنسبة  وأيضاً 

 بحجم أثر مقدارهوالدالة معنوياً  ،( ذات القيمة الموجبة1.65 > 3.94التي تساوي )
R= Z/ SQRT(N) =  3.94/SQRT(100)= 39% 

المصرفية وزيع الخدمة بالملخص لقبول الفرضية البديلة بأنّ هناك أثر إيجابي هام وجوهري لتوهذا مايدعونا 
وهذه النتيجة صحيحة من وجهتي نظر عملاء المصارف  ،تقويم العملاء إيجابياً لهافي  ملائمالجديدة بشكل 

 وإداراتها. 
 
 

                                                           

    Zمن جدول  1.65وحيد الطرف دائماً فإننا نبحث عن قيمة أكبر من  J-Tنظراً لأن اختبار المناحي (. 1)

 .  اهتمام العملاء بهافي  ملائملتوزيع الخدمة المصرفية الجديدة بشكل  أثر (: مدى 102الجدول)

 القيم البيان العينة

 العملاء

N 340 

Observed J-T Statistic 21609.000 

Mean J-T Statistic 19699.000 

Std. Deviation of J-T Statistic 866.630 

Std. J-T Statistic 2.204 

Asymp. Sig. (2-tailed) .028 

 الإدارة

N 100 

Observed J-T Statistic 1671.000 

Mean J-T Statistic 1521.000 

Std. Deviation of J-T Statistic 130.814 

Std. J-T Statistic 1.147 

Asymp. Sig. (2-tailed) .252 

 التحليل الإحصائيالمصدر: 
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في  ملائملتوزيع الخدمة المصرفية الجديدة بشكل وإيجابي أثر جوهري  (: لا يوجد14الفرضيّة الصفريّة)
 تجريب العملاء لها.

في تجريب  ملائملتوزيع الخدمة المصرفية الجديدة بشكل وإيجابيّ جوهري أثر  يوجد(: 14الفرضية البديلة)
 العملاء لها. 

ويبدو أن قيمة اختبار المناحي  في  ،( اختبار المناحي لمعرفة علاقة الأثر بين المتغيرين104الجدول) يظهر
( ذات 1.65< .1433المعيارية التي تساوي ) Zوقد تم تحويلها لقيم  522712T = -J.هي  عينة العملاء

  = 18SQRT(340)= /1433.R= Z/ SQRT(N)% بحجم أثر مقداره والدالة معنوياً  ،(1)القيمة الموجبة
 Zوقد تم تحويلها لقيم  1789.5T = -Jقيمة اختبار المناحي هي ف لعينة المصارفبالنسبة  وبشكل موافق

 بحجم أثر مقدارهوالدالة معنوياً  ،( ذات القيمة الموجبة1.65 < 1.992المعيارية التي تساوي )
R= Z/ SQRT(N) =  1.992/SQRT(100)= 20% 

المصرفية وزيع الخدمة وجوهري لتوهذا مايدعونا بالملخص لقبول الفرضية البديلة بأنّ هناك أثر إيجابي هام 
من وجهتي نظر عملاء صالحة بالنسبة لكل وهذه النتيجة  ،لهاعملاء ال في تجريب ملائمالجديدة بشكل 

 المصارف وإداراتها. 
 
 

                                                           

    Zمن جدول  1.65حث عن قيمة أكبر من وحيد الطرف دائماً فإننا نب J-Tنظراً لأن اختبار المناحي (. 1)

 .  تقويم العملاء إيجابيا  لهافي  ملائمتوزيع الخدمة المصرفية الجديدة بشكل أثر (: مدى 103الجدول)

 القيم البيان العينة

 العملاء

N 340 

Observed J-T Statistic 27749.000 

Mean J-T Statistic 19699.000 

Std. Deviation of J-T Statistic 882.465 

Std. J-T Statistic 9.122 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000 

 الإدارة

N 100 

Observed J-T Statistic 2034.500 

Mean J-T Statistic 1521.000 

Std. Deviation of J-T Statistic 130.336 

Std. J-T Statistic 3.940 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000 

 المصدر: التحليل الإحصائي
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في  ملائملتوزيع الخدمة المصرفية الجديدة بشكل وإيجابي أثر جوهري  (: لا يوجد15الفرضيّة الصفريّة)
 . عملائهاتبنيها من قبل 

في تبنيها  ملائملتوزيع الخدمة المصرفية الجديدة بشكل وإيجابيّ جوهري أثر  يوجد(: 15الفرضية البديلة)
 . عملائهامن قبل 

ويبدو أن قيمة اختبار المناحي  في  ،( اختبار المناحي لمعرفة علاقة الأثر بين المتغيرين105الجدول) يظهر
( ذات 1.65<  10.948المعيارية التي تساوي ) Zوقد تم تحويلها لقيم  529736T = -J.هي  عينة العملاء

  = 59SQRT(340)= /10.948R= Z/ SQRT(N)% بحجم أثر مقداره والدالة معنوياً  ،(1)القيمة الموجبة
 Zوقد تم تحويلها لقيم  2034.5T = -Jفقيمة اختبار المناحي هي  لعينة المصارفوبشكل موافق بالنسبة 
 بحجم أثر مقدارهوالدالة معنوياً  ،( ذات القيمة الموجبة1.65<  3.716المعيارية التي تساوي )

R= Z/ SQRT(N) =  3.716/SQRT(100)= 20% 
وزيع الخدمة المصرفية وهذا مايدعونا بالملخص لقبول الفرضية البديلة بأنّ هناك أثر إيجابي هام وجوهري لت

من وجهتي نظر عملاء صالحة بالنسبة لكل وهذه النتيجة  ،لهاعملاء ال تبنيفي  ملائمالجديدة بشكل 
 المصارف وإداراتها. 

                                                           

    Zمن جدول  1.65وحيد الطرف دائماً فإننا نبحث عن قيمة أكبر من  J-Tنظراً لأن اختبار المناحي (. 1)

 .  تجريب عملاء المصرف لهافي  ملائمتوزيع الخدمة المصرفية الجديدة بشكل أثر (: مدى 104الجدول)

 القيم البيان العينة

 العملاء

N 340 

Observed J-T Statistic 22712.500 

Mean J-T Statistic 19699.000 

Std. Deviation of J-T Statistic 878.271 

Std. J-T Statistic 3.431 

Asymp. Sig. (2-tailed) .001 

 الإدارة

N 100 

Observed J-T Statistic 1789.500 

Mean J-T Statistic 1521.000 

Std. Deviation of J-T Statistic 134.757 

Std. J-T Statistic 1.992 

Asymp. Sig. (2-tailed) .046 

 المصدر: التحليل الإحصائي
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في  ملائملترويج الخدمة المصرفية الجديدة بشكل وإيجابي أثر جوهري  (: لا يوجد16الفرضيّة الصفريّة)
 . عملائهاوعيها من قبل 

 وعيهافي  ملائمإيجابيّ لترويج الخدمة المصرفية الجديدة بشكل جوهري و أثر  يوجد(: 16الفرضية البديلة)
 . عملائهامن قبل 

ويبدو أن قيمة اختبار المناحي  في  ،( اختبار المناحي لمعرفة علاقة الأثر بين المتغيرين106الجدول) يظهر
( ذات القيمة 1.65<  8.278المعيارية التي تساوي ) Zوقد تم تحويلها لقيم  22037T = -Jهي  عينة العملاء

  = 45SQRT(340)= /8.278R= Z/ SQRT(N)% بحجم أثر مقداره والدالة معنوياً  ،(1)الموجبة
 Zوقد تم تحويلها لقيم  2062.5T = -Jفقيمة اختبار المناحي هي  لعينة المصارفوبشكل موافق بالنسبة 
 بحجم أثر مقدارهوالدالة معنوياً  ،( ذات القيمة الموجبة1.65<  4.229المعيارية التي تساوي )

R= Z/ SQRT(N) =  4.229/SQRT(100)= 42% 
الخدمة المصرفية  رويجلقبول الفرضية البديلة بأنّ هناك أثر إيجابي هام وجوهري لت وهذا مايدعونا بالنتيجة

 من وجهتي نظر عملاء المصارف وإداراتها. صالحة بالنسبة لكل وهذه النتيجة  ،لهاعملاء الوعي الجديدة في 
 
 
 

                                                           

    Zمن جدول  1.65وحيد الطرف دائماً فإننا نبحث عن قيمة أكبر من  J-Tنظراً لأن اختبار المناحي (. 1)

 .  تبني عملاء المصرف لهافي  ملائمتوزيع الخدمة المصرفية الجديدة بشكل أثر (: مدى 105الجدول)

 القيم البيان العينة

 العملاء

N 340 

Observed J-T Statistic 29736.500 

Mean J-T Statistic 19699.000 

Std. Deviation of J-T Statistic 916.818 

Std. J-T Statistic 10.948 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000 

 الإدارة

N 100 

Observed J-T Statistic 2034.500 

Mean J-T Statistic 1521.000 

Std. Deviation of J-T Statistic 138.183 

Std. J-T Statistic 3.716 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000 

 المصدر: التحليل الإحصائي
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في  ملائملترويج الخدمة المصرفية الجديدة بشكل وإيجابي أثر جوهري  (: لا يوجد17ة الصفريّة)الفرضيّ 
 اهتمام العملاء بها. 

في اهتمام  ملائمإيجابيّ لترويج الخدمة المصرفية الجديدة بشكل جوهري و أثر  يوجد(: 17الفرضية البديلة)
  العملاء بها. 

ويبدو أن قيمة اختبار المناحي  في  ،( اختبار المناحي لمعرفة علاقة الأثر بين المتغيرين107الجدول) يظهر
( ذات القيمة 1.65<  7.214المعيارية التي تساوي ) Zوقد تم تحويلها لقيم  21302T = -Jهي  عينة العملاء

  = 39SQRT(340)= /7.214R= Z/ SQRT(N)% بحجم أثر مقداره والدالة معنوياً  ،(1)الموجبة
 Zوقد تم تحويلها لقيم  2029.5T = -Jفقيمة اختبار المناحي هي  لعينة المصارفوبشكل موافق بالنسبة 
 بحجم أثر مقدارهوالدالة معنوياً  ،( ذات القيمة الموجبة1.65<  3.991المعيارية التي تساوي )

R= Z/ SQRT(N) =  3.991/SQRT(100)= 40% 
رويج الخدمة المصرفية لقبول الفرضية البديلة بأنّ هناك أثر إيجابي هام وجوهري لت تاليبالوهذا مايدعونا 

على  عملائهاالمصارف و إدارات من وجهتي نظر  لكل صحيحةوهذه النتيجة  ،لهاعملاء ال اهتمامالجديدة في 
 حد سواء.

 
 

                                                           

    Zمن جدول  1.65وحيد الطرف دائماً فإننا نبحث عن قيمة أكبر من  J-Tنظراً لأن اختبار المناحي (. 1)

 .  عملاء المصرف لها وعيالخدمة المصرفية الجديدة في  ترويجأثر (: مدى 106) الجدول

 القيم البيان العينة

 العملاء

N 340 

Observed J-T Statistic 22037.000 

Mean J-T Statistic 15570.000 

Std. Deviation of J-T Statistic 781.251 

Std. J-T Statistic 8.278 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000 

 الإدارة

N 100 

Observed J-T Statistic 2062.500 

Mean J-T Statistic 1505.500 

Std. Deviation of J-T Statistic 131.701 

Std. J-T Statistic 4.229 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000 

 التحليل الإحصائيالمصدر: 
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في  ملائملترويج الخدمة المصرفية الجديدة بشكل وإيجابي أثر جوهري  (: لا يوجد18الفرضيّة الصفريّة)
 . إيجابياً  تقويم العملاء لها
 تقويمفي  ملائمإيجابيّ لترويج الخدمة المصرفية الجديدة بشكل جوهري و أثر  يوجد(: 18الفرضية البديلة)

  . إيجابياً  لهاالعملاء 
ويبدو أن قيمة اختبار المناحي  في  ،( اختبار المناحي لمعرفة علاقة الأثر بين المتغيرين108الجدول) يظهر
( ذات 1.65<  6.913المعيارية التي تساوي ) Zوقد تم تحويلها لقيم  21163.5T = -Jهي  العملاء عينة

  = 37.5SQRT(340)= /6.913R= Z/ SQRT(N)% بحجم أثر مقداره والدالة معنوياً  ،(1)القيمة الموجبة
 Zوقد تم تحويلها لقيم  1994.5T = -Jفقيمة اختبار المناحي هي  لعينة المصارفوبشكل موافق بالنسبة 
 بحجم أثر مقدارهوالدالة معنوياً  ،( ذات القيمة الموجبة1.65<  3.738المعيارية التي تساوي )

R= Z/ SQRT(N) =  3.738/SQRT(100)= 37% 
رويج الخدمة المصرفية لقبول الفرضية البديلة بأنّ هناك أثر إيجابي هام وجوهري لت وهذا مايدعونا بالتالي

على  عملائهاالمصارف و إدارات من وجهتي نظر صحيحة لكل وهذه النتيجة  ،لهاعملاء ال تقويمالجديدة في 
 حد سواء.

 
 

                                                           

    Zمن جدول  1.65وحيد الطرف دائماً فإننا نبحث عن قيمة أكبر من  J-Tنظراً لأن اختبار المناحي (. 1)

 .  العملاء بهااهتمام الخدمة المصرفية الجديدة في  ترويجأثر (: مدى 107الجدول)

 القيم البيان العينة

 العملاء

N 340 

Observed J-T Statistic 21302.000 

Mean J-T Statistic 15570.000 

Std. Deviation of J-T Statistic 794.568 

Std. J-T Statistic 7.214 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000 

 الإدارة

N 100 

Observed J-T Statistic 2029.500 

Mean J-T Statistic 1505.500 

Std. Deviation of J-T Statistic 131.283 

Std. J-T Statistic 3.991 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000 

 المصدر: التحليل الإحصائي



 

216 
 

في  ملائملترويج الخدمة المصرفية الجديدة بشكل وإيجابي أثر جوهري  (: لا يوجد19الفرضيّة الصفريّة)
 .عملائهاتجريبها من قبل 
في  ملائملترويج الخدمة المصرفية الجديدة بشكل وإيجابيّ أثر جوهري  يوجد(: 19الفرضية البديلة)
 .عملائهاتجريبها من قبل 

ويبدو أن قيمة اختبار المناحي  في  ،( اختبار المناحي لمعرفة علاقة الأثر بين المتغيرين109الجدول) يظهر
( ذات 1.65<  3.643المعيارية التي تساوي ) Zوقد تم تحويلها لقيم  518503T = -J.هي  عينة العملاء

  = 20SQRT(340)= /3.643R= Z/ SQRT(N)% بحجم أثر مقداره والدالة معنوياً  ،(1)القيمة الموجبة
 Zوقد تم تحويلها لقيم  1746T = -Jفقيمة اختبار المناحي هي  لعينة المصارفوبشكل موافق بالنسبة 
 بحجم أثر مقدارهوالدالة معنوياً  ،( ذات القيمة الموجبة1.65<  1.778المعيارية التي تساوي )

R= Z/ SQRT(N) =  1.778/SQRT(100)= 18% 
رويج الخدمة المصرفية لقبول الفرضية البديلة بأنّ هناك أثر إيجابي هام وجوهري لت وهذا مايدعونا بالتالي

على  عملائهاالمصارف و إدارات من وجهتي نظر لكل  متحققةوهذه النتيجة  ،تجريب العملاء لهاالجديدة في 
 حد سواء.

 
 

                                                           

    Zمن جدول  1.65وحيد الطرف دائماً فإننا نبحث عن قيمة أكبر من  J-Tنظراً لأن اختبار المناحي (. 1)

 .  لهاالعملاء  تقويمالخدمة المصرفية الجديدة في  ترويجأثر (: مدى 108) الجدول

 القيم البيان العينة

 العملاء

N 340 

Observed J-T Statistic 21163.500 

Mean J-T Statistic 15570.000 

Std. Deviation of J-T Statistic 809.085 

Std. J-T Statistic 6.913 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000 

 الإدارة

N 100 

Observed J-T Statistic 1994.500 

Mean J-T Statistic 1505.500 

Std. Deviation of J-T Statistic 130.804 

Std. J-T Statistic 3.738 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000 

 المصدر: التحليل الإحصائي
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في  ملائملترويج الخدمة المصرفية الجديدة بشكل وإيجابي أثر جوهري  (: لا يوجد20الفرضيّة الصفريّة)
 .عملائهاتبنيها من قبل 

تبنيها في  ملائملترويج الخدمة المصرفية الجديدة بشكل وإيجابيّ أثر جوهري  يوجد(: 20الفرضية البديلة)
 .عملائهامن قبل 

ويبدو أن قيمة اختبار المناحي  في  ،اختبار المناحي لمعرفة الأثر بين المتغيرين( 110الجدول)من  يلاحظ
( ذات القيمة 1.65<  6.948المعيارية التي تساوي ) Zوقد تم تحويلها لقيم  21410T = -Jهي  عينة العملاء

  = 38SQRT(340)= /6.948R= Z/ SQRT(N)% بحجم أثر مقداره والدالة معنوياً  ،(2)الموجبة
 Zوقد تم تحويلها لقيم  2052T = -Jفقيمة اختبار المناحي هي  لعينة المصارفوبشكل موافق بالنسبة 
 بحجم أثر مقدارهوالدالة معنوياً  ،( ذات القيمة الموجبة1.65<  3.941المعيارية التي تساوي )

R= Z/ SQRT(N) =  3.941/SQRT(100)= 39% 
رويج الخدمة المصرفية لقبول الفرضية البديلة بأنّ هناك أثر إيجابي هام وجوهري لت وهذا مايدعونا بالتالي

على حد  عملائهاالمصارف و إدارات من وجهتي نظر متحققة لكل وهذه النتيجة  ،العملاء لها بنيالجديدة في ت
 سواء.

                                                           

(, يعني غير دال معنوياً, لأنه كما يوضح الجدول من اتجاهين بينما اختبارنا من 0.05<  0.75(. نلاحظ أن مستوى المعنوية هو )1)
   يتوافق مع نتيجة الفرضية.فيصبح دال معنوياً, وهو ما  0.05> 0.0375فيصبح  2اتجاه واحد فيتم تقسمه على 

    Zمن جدول  1.65وحيد الطرف دائماً فإننا نبحث عن قيمة أكبر من  J-Tنظراً لأن اختبار المناحي (. 2)

 .  تجريب العملاء لهاالخدمة المصرفية الجديدة في  ترويجأثر (: مدى 109) الجدول

 القيم البيان العينة

 العملاء

N 340 

Observed J-T Statistic 18503.500 

Mean J-T Statistic 15570.000 

Std. Deviation of J-T Statistic 805.238 

Std. J-T Statistic 3.643 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000 

 الإدارة

N 100 

Observed J-T Statistic 1746.000 

Mean J-T Statistic 1505.500 

Std. Deviation of J-T Statistic 135.240 

Std. J-T Statistic 1.778 

Asymp. Sig. (2-tailed) 075.(1) 

 المصدر: التحليل الإحصائي
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لتصميم الدليل المادي الملائم لعملاء الخدمة وإيجابي أثر جوهري  (: لا يوجد21الفرضيّة الصفريّة)
 .بها مالجديدة في وعيهالمصرفية 

لتصميم الدليل المادي الملائم لعملاء الخدمة المصرفية وإيجابي أثر جوهري  (: يوجد21الفرضية البديلة)
  .وعيهم بها الجديدة في

أن قيمة اختبار المناحي  تظهر و  ،( اختبار المناحي لمعرفة علاقة الأثر بين المتغيرين111الجدول) يعرض
( ذات 1.65<  8.623المعيارية التي تساوي ) Zوقد تم تحويلها لقيم  21873.5T = -Jهي  عينة العملاءفي 

  = 323SQRT(/8.623R= Z/ SQRT(N) =(48% بحجم أثر مقداره والدالة معنوياً  ،(1)القيمة الموجبة
 Zوقد تم تحويلها لقيم  1782T = -Jفقيمة اختبار المناحي هي  لعينة المصارفبالنسبة  مشابهوبشكل 

 بحجم أثر مقدارهوالدالة معنوياً  ،( ذات القيمة الموجبة1.65<  4.418المعيارية التي تساوي )
R= Z/ SQRT(N) =  4.418/SQRT(93)= 46% 

هناك أثر جوهري وإيجابي لتصميم الدليل المادي الملائم لقبول الفرضية البديلة بأنّ  وهذا مايدعونا بالتالي
 و من وجهة نظر إدارات مصارفهم. ي وعيهم بها سواء من وجهة نظرهم أالجديدة فلعملاء الخدمة المصرفية 

 
 
 

                                                           

    Zمن جدول  1.65وحيد الطرف دائماً فإننا نبحث عن قيمة أكبر من  J-Tنظراً لأن اختبار المناحي (. 1)

 .  تبني العملاء لهاالخدمة المصرفية الجديدة في  ترويجأثر (: مدى 110) الجدول

 القيم البيان العينة

 العملاء

N 340 

Observed J-T Statistic 21410.000 

Mean J-T Statistic 15570.000 

Std. Deviation of J-T Statistic 840.567 

Std. J-T Statistic 6.948 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000 

 الإدارة

N 100 

Observed J-T Statistic 2052.000 

Mean J-T Statistic 1505.500 

Std. Deviation of J-T Statistic 138.677 

Std. J-T Statistic 3.941 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000 

 المصدر: التحليل الإحصائي
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لتصميم الدليل المادي الملائم لعملاء الخدمة وإيجابي أثر جوهري  (: لا يوجد22الفرضيّة الصفريّة)
 بها. همالمصرفية الجديدة في اهتمام

لعملاء الخدمة المصرفية لتصميم الدليل المادي الملائم أثر جوهري وإيجابي  (: يوجد22الفرضية البديلة)
  بها.هم الجديدة في اهتمام

وتبدو أن قيمة اختبار المناحي  في  ،( اختبار المناحي لمعرفة علاقة الأثر بين المتغيرين112الجدول)يبيّن 
( ذات القيمة 1.65 > 1.016المعيارية التي تساوي ) Zوقد تم تحويلها لقيم  16093T = -Jهي  عينة العملاء

  = 323SQRT(/1.016R= Z/ SQRT(N) =(7% بحجم أثر مقداره  ،غير الدالة معنوياً  (1)الموجبة
 Zوقد تم تحويلها لقيم  1252.5T = -Jفإن قيمة اختبار المناحي هي  لعينة المصارفالأمر بالنسبة  كذلك

بحجم أثر  ،والصغيرة جداً وغير الدالة معنويّة ( ذات القيمة الموجبة1.65>  0.004المعيارية التي تساوي )
  R= Z/ SQRT(N) = 0.004/SQRT(93)= 0.04%           مقداره

ليس هناك أثر جوهري وإيجابي لتصميم الدليل المادي  هبأنّ  الصفريّة لقبول الفرضية وهذا مايدعونا بالتالي
سواء من وجهة نظرهم او من وجهة نظر إدارات  ،بها همالملائم لعملاء الخدمة المصرفية الجديدة في اهتمام

 مصارفهم. 
 

                                                           

    Zمن جدول  1.65وحيد الطرف دائماً فإننا نبحث عن قيمة أكبر من  J-Tنظراً لأن اختبار المناحي (. 1)

 بها.  عملائهافي وعي الجديدة الدليل المادي للخدمة المصرفية  تصميمأثر (: مدى 111) الجدول

 القيم البيان العينة

 العملاء

N 323 

Observed J-T Statistic 21873.500 

Mean J-T Statistic 15294.000 

Std. Deviation of J-T Statistic 763.028 

Std. J-T Statistic 8.623 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000 

 الإدارة

N 93 

Observed J-T Statistic 1782.000 

Mean J-T Statistic 1252.000 

Std. Deviation of J-T Statistic 119.965 

Std. J-T Statistic 4.418 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000 

 المصدر: التحليل الإحصائي
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لتصميم الدليل المادي الملائم لعملاء الخدمة وإيجابي أثر جوهري  (: لا يوجد23الفرضيّة الصفريّة)
 ها.تقويمهم إيجابياً لالمصرفية الجديدة في 

لتصميم الدليل المادي الملائم لعملاء الخدمة المصرفية أثر جوهري وإيجابي  (: يوجد23الفرضية البديلة)
   .في تقويمهم إيجابياً لهاالجديدة 

وتبدو أن قيمة اختبار المناحي  في  ،( اختبار المناحي لمعرفة علاقة الأثر بين المتغيرين113الجدول)يبيّن 
( ذات القيمة 1.65<  5.847المعيارية التي تساوي ) Zوقد تم تحويلها لقيم  19872T = -Jهي  عينة العملاء

  = 323SQRT(/5.847R= Z/ SQRT(N)=( 57% بحجم أثر مقداره  ،الدالة معنوياً  (1)الموجبة
 Zوقد تم تحويلها لقيم   1536T = -Jفإن قيمة اختبار المناحي هي  لعينة المصارفبالنسبة  وبشكل مشابه

 بحجم أثر مقداره ،( ذات القيمة الموجبة والدالة معنويّة1.65 < 2.428المعيارية التي تساوي )
R= Z/ SQRT(N) = 2.428/SQRT(93)= 25%  

ناك أثر جوهري وإيجابي لتصميم الدليل المادي الملائم هبأنّ بديلة ال لقبول الفرضية بالنتيجةوهذا مايدعونا 
و من وجهة نظر إدارات أسواء من وجهة نظرهم  ،تقويمهم إيجابياً لهالعملاء الخدمة المصرفية الجديدة في 

 مصارفهم. 
 

 

                                                           

    Zمن جدول  1.65وحيد الطرف دائماً فإننا نبحث عن قيمة أكبر من  J-Tنظراً لأن اختبار المناحي (. 1)

 بها.  عملائهاالدليل المادي للخدمة المصرفية الجديدة في اهتمام  تصميمأثر (: مدى 112) الجدول

 القيم البيان العينة

 العملاء

N 323 

Observed J-T Statistic 16093.000 

Mean J-T Statistic 15294.000 

Std. Deviation of J-T Statistic 786.356 

Std. J-T Statistic 1.016 

Asymp. Sig. (2-tailed) .310 

 الإدارة

N 93 

Observed J-T Statistic 1252.500 

Mean J-T Statistic 1252.000 

Std. Deviation of J-T Statistic 120.745 

Std. J-T Statistic .004 

Asymp. Sig. (2-tailed) .997 

 المصدر: التحليل الإحصائي
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لتصميم الدليل المادي الملائم لعملاء الخدمة وإيجابي أثر جوهري  (: لا يوجد24الفرضيّة الصفريّة)
 لها.تجريبهم المصرفية الجديدة في 

لتصميم الدليل المادي الملائم لعملاء الخدمة المصرفية أثر جوهري وإيجابي  (: يوجد24الفرضية البديلة)
   .لها جريبهمفي تالجديدة 

وتبدو أن قيمة اختبار المناحي  في  ،( اختبار المناحي لمعرفة علاقة الأثر بين المتغيرين114الجدول) ظهري
( ذات 1.65<  3.211المعيارية التي تساوي ) Zوقد تم تحويلها لقيم  17850.5T = -Jهي  عينة العملاء

  = 323SQRT(/3.211R= Z/ SQRT(N) =(18% بحجم أثر مقداره  ،الدالة معنوياً  (1)القيمة الموجبة
وقد تم   1367T = -Jفإن قيمة اختبار المناحي هي  المصارفإدارات لعينة بالنسبة  وعلى العكس تماماً 

 ،الدالة معنويّةغير ( ذات القيمة الموجبة والصغيرة و 1.65 > 0.931المعيارية التي تساوي ) Zتحويلها لقيم 
 بحجم أثر مقداره

R= Z/ SQRT(N) = 0.931/SQRT(93)= 10%  
هناك أثر جوهري وإيجابي لتصميم بأنّ بالنسبة لعينة العملاء البديلة  لقبول الفرضية وهذا مايدعونا بالنتيجة

وبالمقابل قبول الفرضية الصفرية  ،تجريبهم لهاالدليل المادي الملائم لعملاء الخدمة المصرفية الجديدة في 
لتصميم الدليل المادي وإيجابي هام بأنه ليس هناك أثر جوهري  ،بالنسبة من وجهة نظر إدارات المصارف

 الجديدة في تجريبهم لها.الملائم لعملاء الخدمة المصرفية 
                                                           

    Zمن جدول  1.65وحيد الطرف دائماً فإننا نبحث عن قيمة أكبر من  J-Tنظراً لأن اختبار المناحي (. 1)

 الدليل المادي للخدمة المصرفية الجديدة في تقويمهم إيجابيا  لها  تصميمأثر (: مدى 113) الجدول

 القيم البيان العينة

 العملاء

N 323 

Observed J-T Statistic 19872.000 

Mean J-T Statistic 15294.000 

Std. Deviation of J-T Statistic 782.995 

Std. J-T Statistic 5.847 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000 

 الإدارة

N 93 

Observed J-T Statistic 1536.000 

Mean J-T Statistic 1252.000 

Std. Deviation of J-T Statistic 116.951 

Std. J-T Statistic 2.428 

Asymp. Sig. (2-tailed) .015 

 المصدر: التحليل الإحصائي
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لتصميم الدليل المادي الملائم لعملاء الخدمة وإيجابي أثر جوهري  (: لا يوجد25الفرضيّة الصفريّة)
 لها. تبنيهم المصرفية الجديدة في

لتصميم الدليل المادي الملائم لعملاء الخدمة المصرفية أثر جوهري وإيجابي  (: يوجد25الفرضية البديلة)
   .لها تبنيهمفي الجديدة 

أن قيمة اختبار المناحي  في  تظهرو  ،( اختبار المناحي لمعرفة الأثر بين المتغيرين115الجدول)من  يبدو
( ذات 1.65 >  0.954المعيارية التي تساوي ) Zوقد تم تحويلها لقيم  16077T = -Jهي  عينة العملاء

  = 323SQRT(/0.954R= Z/ SQRT(N) =(5% بحجم أثر مقداره  ،الدالة معنوياً غير  (1)القيمة الموجبة
وقد تم   51042T = -J.فإن قيمة اختبار المناحي هي  المصارفإدارات لعينة بالنسبة  غير متوقعوبشكل 

بحجم أثر  ،الدالة معنويّةو  السالبةذات القيمة ( 1.65 < 1.676المعيارية التي تساوي ) Zتحويلها لقيم 
 مقداره

R= Z/ SQRT(N) = 1.676/SQRT(93)= 17%  
ليس هناك  هبأنّ  ،رات المصارفاوإدالعملاء تي بالنسبة لعينلقبول الفرضية الصفرية  مايدعونا بالنتيجةوهذا 

 أثر جوهري وإيجابي لتصميم الدليل المادي الملائم لعملاء الخدمة المصرفية الجديدة في تبنيهم لها.
 
 

                                                           

    Zمن جدول  1.65وحيد الطرف دائماً فإننا نبحث عن قيمة أكبر من  J-Tنظراً لأن اختبار المناحي (. 1)

 الدليل المادي للخدمة المصرفية الجديدة في تجريبهم لها  تصميمأثر (: مدى 114) الجدول

 القيم البيان العينة

 العملاء

N 323 

Observed J-T Statistic 17850.500 

Mean J-T Statistic 15294.000 

Std. Deviation of J-T Statistic 796.109 

Std. J-T Statistic 3.211 

Asymp. Sig. (2-tailed) .001 

 الإدارة

N 93 

Observed J-T Statistic 1367.500 

Mean J-T Statistic 1252.000 

Std. Deviation of J-T Statistic 124.095 

Std. J-T Statistic .931 

Asymp. Sig. (2-tailed) .352 

 المصدر: التحليل الإحصائي
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أثر جوهري وإيجابي لكفاءة العنصر البشري في وعي عملاء الخدمة  (: لا يوجد26ضيّة الصفريّة)الفر 
 المصرفية الجديدة بها. 

أثر جوهري وإيجابي لكفاءة العنصر البشري في وعي عملاء الخدمة المصرفية  (: يوجد26الفرضية البديلة)
 الجديدة بها. 

وتظهر أن قيمة اختبار المناحي  في  ،( اختبار المناحي لمعرفة علاقة الأثر بين المتغيرين116الجدول)يبين 
( ذات 1.65<   8.418المعيارية التي تساوي ) Zوقد تم تحويلها لقيم  21596T = -Jهي  عينة العملاء

  = 340SQRT(/8.418R= Z/ SQRT(N) =(46% بحجم أثر مقداره  ،الدالة معنوياً  (2)القيمة الموجبة
وقد تم تحويلها   1924.5T = -Jفإن قيمة اختبار المناحي هي  المصارفإدارات لعينة بالنسبة  موافقوبشكل 

 بحجم أثر مقداره ،والدالة معنويّة الموجبةذات القيمة ( 1.65<  4.795المعيارية التي تساوي ) Zلقيم 
R= Z/ SQRT(N) = 4.795/SQRT(100)= 48%  

هناك أثر بأنّ  ،رات المصارفاالعملاء وإدبالنسبة لعينتي البديلة لقبول الفرضية  وهذا مايدعونا بالنتيجة
 جوهري وإيجابي لكفاءة العنصر البشري في وعي عملاء الخدمة المصرفية الجديدة بها. 

                                                           

(, يعني غير دال معنوياً, لأنه كما يوضح الجدول من اتجاهين بينما اختبارنا من 0.05<  0.94(. نلاحظ أن مستوى المعنوية هو )1)
   فيصبح دال معنوياً, وهو ما يتوافق مع نتيجة الفرضية. 0.05> 0.047فيصبح  2اتجاه واحد فيتم تقسمه على 

    Zمن جدول  1.65وحيد الطرف دائماً فإننا نبحث عن قيمة أكبر من  J-Tنظراً لأن اختبار المناحي (. 2)

 لها  تبنيهمالدليل المادي للخدمة المصرفية الجديدة في  تصميمأثر (: مدى 115) الجدول

 القيم البيان العينة

 العملاء

N 323 

Observed J-T Statistic 16077.000 

Mean J-T Statistic 15294.000 

Std. Deviation of J-T Statistic 820.990 

Std. J-T Statistic .954 

Asymp. Sig. (2-tailed) .340 

 الإدارة

N 93 

Observed J-T Statistic 1042.500 

Mean J-T Statistic 1252.000 

Std. Deviation of J-T Statistic 125.001 

Std. J-T Statistic -1.676- 

Asymp. Sig. (2-tailed) 094.(1) 

 المصدر: التحليل الإحصائي
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عملاء الخدمة  اهتمامأثر جوهري وإيجابي لكفاءة العنصر البشري في  (: لا يوجد27الفرضيّة الصفريّة)
 المصرفية الجديدة بها. 

عملاء الخدمة  اهتمامأثر جوهري وإيجابي لكفاءة العنصر البشري في  (: يوجد27الفرضية البديلة)
 المصرفية الجديدة بها. 

وتظهر أن قيمة اختبار المناحي  في  ،( اختبار المناحي لمعرفة الأثر بين المتغيرين117الجدول)يعرض 
( ذات 1.65<   .3868المعيارية التي تساوي ) Zوقد تم تحويلها لقيم  23205.5T = -Jهي  عينة العملاء

  = 340SQRT(/3868.R= Z/ SQRT(N) =(45.5% بحجم أثر مقداره  ،الدالة معنوياً  (1)القيمة الموجبة
وقد تم تحويلها   54719T = -J.فإن قيمة اختبار المناحي هي  المصارفإدارات لعينة وبشكل موافق بالنسبة 

 بحجم أثر مقداره ،والدالة معنويّة الموجبةذات القيمة ( 1.65<  .5094المعيارية التي تساوي ) Zلقيم 
R= Z/ SQRT(N) = 4.509/SQRT(100)= 45%  

هناك بأنّ  ،المصارف تأو إدارابالنسبة لعينتي العملاء سواء لقبول الفرضية البديلة  وهذا مايدعونا بالنتيجة
 أثر جوهري وإيجابي لكفاءة العنصر البشري في اهتمام عملاء الخدمة المصرفية الجديدة بها. 

 
 

                                                           

    Zمن جدول  1.65وحيد الطرف دائماً فإننا نبحث عن قيمة أكبر من  J-Tنظراً لأن اختبار المناحي (. 1)

 كفاءة العنصر البشري في وعي العملاء بالخدمة المصرفية الجديدة أثر (: مدى 116) الجدول

 القيم البيان العينة

 العملاء

N 340 

Observed J-T Statistic 21596.000 

Mean J-T Statistic 15065.500 

Std. Deviation of J-T Statistic 775.764 

Std. J-T Statistic 8.418 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000 

 الإدارة

N 100 

Observed J-T Statistic 1924.500 

Mean J-T Statistic 1350.500 

Std. Deviation of J-T Statistic 119.706 

Std. J-T Statistic 4.795 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000 

 المصدر: التحليل الإحصائي
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أثر جوهري وإيجابي لكفاءة العنصر البشري في تقويم عملاء الخدمة  (: لا يوجد28ة الصفريّة)الفرضيّ 
 المصرفية الجديدة إيجابياً لها. 

وإيجابي لكفاءة العنصر البشري في تقويم عملاء الخدمة  أثر جوهري  (: يوجد28الفرضية البديلة)
 المصرفية الجديدة إيجابياً لها. 

وتظهر أن قيمة اختبار المناحي  في  ،( اختبار المناحي لمعرفة الأثر بين المتغيرين118الجدول)من  يلاحظ
( ذات 1.65<   10.287المعيارية التي تساوي ) Zوقد تم تحويلها لقيم  25554.5T = -Jهي  عينة العملاء

  = 340SQRT(/10.287R= Z/ SQRT(N) =(56% بحجم أثر مقداره  ،الدالة معنوياً  (1)القيمة الموجبة
وقد تم تحويلها   52254T = -J.فإن قيمة اختبار المناحي هي  المصارفإدارات لعينة وبشكل موافق بالنسبة 

 بحجم أثر مقداره ،والدالة معنويّة الموجبةذات القيمة ( 1.65<  7.402المعيارية التي تساوي ) Zلقيم 
R= Z/ SQRT(N) = 7.402/SQRT(100)= 74%  

هناك بأنّ  ،المصارف تسواء بالنسبة لعينتي العملاء أو إدارالقبول الفرضية البديلة  وهذا مايدعونا بالنتيجة
 عملاء الخدمة المصرفية الجديدة بها. في تقويم أثر جوهري وإيجابي لكفاءة العنصر البشري 

 

                                                           

    Zمن جدول  1.65وحيد الطرف دائماً فإننا نبحث عن قيمة أكبر من  J-Tنظراً لأن اختبار المناحي (. 1)

 كفاءة العنصر البشري في اهتمام العملاء بالخدمة المصرفية الجديدة أثر (: مدى 117) الجدول

 القيم البيان العينة

 العملاء

N 340 

Observed J-T Statistic 23205.500 

Mean J-T Statistic 16589.500 

Std. Deviation of J-T Statistic 788.980 

Std. J-T Statistic 8.386 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000 

 الإدارة

N 100 

Observed J-T Statistic 1947.500 

Mean J-T Statistic 1409.500 

Std. Deviation of J-T Statistic 119.321 

Std. J-T Statistic 4.509 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000 

 المصدر: التحليل الإحصائي
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أثر جوهري وإيجابي لكفاءة العنصر البشري في تجريب عملاء الخدمة  (: لا يوجد29الفرضيّة الصفريّة)
 المصرفية الجديدة لها. 

أثر جوهري وإيجابي لكفاءة العنصر البشري في تجريب عملاء الخدمة (: يوجد 29الفرضية البديلة)
 المصرفية الجديدة لها. 

وتظهر أن قيمة اختبار المناحي  في  ،( اختبار المناحي لمعرفة الأثر بين المتغيرين119الجدول)من  ظهري
( ذات 1.65<   4.135المعيارية التي تساوي ) Zوقد تم تحويلها لقيم  18014.5T = -Jهي  عينة العملاء

  = 340SQRT(/4.135R= Z/ SQRT(N) =(22% بحجم أثر مقداره  ،الدالة معنوياً  (1)القيمة الموجبة
وقد تم تحويلها لقيم   1388T = -Jفإن قيمة اختبار المناحي هي  المصارفإدارات لعينة وبشكل موافق بالنسبة 

Z ( 1.65<  1.908المعيارية التي تساوي ) بحجم أثر مقداره ،والدالة معنويّة الموجبةذات القيمة 
R= Z/ SQRT(N) = 1.908/SQRT(100)= 19%  

هناك بأنّ  ،المصارف تسواء بالنسبة لعينتي العملاء أو إدارالقبول الفرضية البديلة  وهذا مايدعونا بالنتيجة
 ها. لعملاء الخدمة المصرفية الجديدة  جريبتأثر جوهري وإيجابي لكفاءة العنصر البشري في 

 
 
 

                                                           

    Zمن جدول  1.65وحيد الطرف دائماً فإننا نبحث عن قيمة أكبر من  J-Tنظراً لأن اختبار المناحي (. 1)

 كفاءة العنصر البشري في تقويم العملاء للخدمة المصرفية الجديدة إيجابيّا  أثر (: مدى 118) الجدول

 القيم البيان العينة

 العملاء

N 340 

Observed J-T Statistic 25554.500 

Mean J-T Statistic 17290.000 

Std. Deviation of J-T Statistic 803.395 

Std. J-T Statistic 10.287 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000 

 الإدارة

N 100 

Observed J-T Statistic 2254.500 

Mean J-T Statistic 1374.500 

Std. Deviation of J-T Statistic 118.887 

Std. J-T Statistic 7.402 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000 

 المصدر: التحليل الإحصائي
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عملاء الخدمة  تبنيأثر جوهري وإيجابي لكفاءة العنصر البشري في  (: لا يوجد30الفرضيّة الصفريّة)
 المصرفية الجديدة لها. 

عملاء الخدمة المصرفية  تبنيأثر جوهري وإيجابي لكفاءة العنصر البشري في  (: يوجد30الفرضية البديلة)
 الجديدة لها. 

وتظهر أن قيمة اختبار المناحي  في  ،( اختبار المناحي لمعرفة الأثر بين المتغيرين120الجدول)يظهر من 
( ذات 1.65<   2.296المعيارية التي تساوي ) Zوقد تم تحويلها لقيم  16624.5T = -Jهي  عينة العملاء

  = 340SQRT(/2.296R= Z/ SQRT(N) =(12% بحجم أثر مقداره  ،الدالة معنوياً  (2)القيمة الموجبة
وقد تم تحويلها لقيم   7513T = -Jفإن قيمة اختبار المناحي هي  المصارفإدارات لعينة وبشكل موافق بالنسبة 

Z ( 1.65<  1.757المعيارية التي تساوي ) بحجم أثر مقداره ،والدالة معنويّة الموجبةذات القيمة 
R= Z/ SQRT(N) = 1.757/SQRT(100)= 18%  

هناك أثر جوهري وإيجابي لكفاءة العنصر البشري في بأنّ لقبول الفرضية البديلة  مايدعونا بالنتيجةوهذا 
 سواء بالنسبة لعينتي عملاء المصارف أم إداراتها. ها. لعملاء الخدمة المصرفية الجديدة  تبني

                                                           

دال معنوياً, لأنه كما يوضح الجدول من اتجاهين بينما اختبارنا (, يعني غير 0.05<  0.056(. نلاحظ أن مستوى المعنوية هو )1)
   فيصبح دال معنوياً, وهو ما يتوافق مع نتيجة الفرضية. 0.05> 0.028أي  2من اتجاه واحد فيتم تقسمه على 

    Zمن جدول  1.65وحيد الطرف دائماً فإننا نبحث عن قيمة أكبر من  J-Tنظراً لأن اختبار المناحي (. 2)

 كفاءة العنصر البشري في تجريب العملاء للخدمة المصرفية الجديدةأثر (: مدى 119الجدول)

 القيم البيان العينة

 العملاء

N 340 

Observed J-T Statistic 18014.500 

Mean J-T Statistic 14708.500 

Std. Deviation of J-T Statistic 799.573 

Std. J-T Statistic 4.135 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000 

 الإدارة

N 100 

Observed J-T Statistic 1388.000 

Mean J-T Statistic 1153.500 

Std. Deviation of J-T Statistic 122.914 

Std. J-T Statistic 1.908 

Asymp. Sig. (2-tailed) 056.(1) 

 المصدر: التحليل الإحصائي
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أثر جوهري وإيجابي لكفاءة عملية تقديم الخدمة في وعي عملاء الخدمة  (: لا يوجد31الفرضيّة الصفريّة)
 المصرفية الجديدة بها. 

لكفاءة عملية تقديم الخدمة في وعي عملاء الخدمة أثر جوهري وإيجابي  (: يوجد31الفرضية البديلة)
 المصرفية الجديدة بها. 

وتظهر أن قيمة اختبار المناحي  في  ،تغيرين( اختبار المناحي لمعرفة الأثر بين الم121الجدول)يظهر من 
( ذات 1.65<   5.084المعيارية التي تساوي ) Zوقد تم تحويلها لقيم  523678T = -J.هي  عينة العملاء

  = 340SQRT(/5.048R= Z/ SQRT(N) =(28% بحجم أثر مقداره  ،الدالة معنوياً  (2)القيمة الموجبة
وقد تم تحويلها   2244.5T = -Jفإن قيمة اختبار المناحي هي  المصارفإدارات لعينة وبشكل موافق بالنسبة 

 بحجم أثر مقداره ،والدالة معنويّة الموجبةذات القيمة ( 1.65<  4.038المعيارية التي تساوي ) Zلقيم 
R= Z/ SQRT(N) = 2244.5/SQRT(100)= 40%  

لكفاءة عملية تقديم الخدمة في هناك أثر جوهري وإيجابي بأنّ لقبول الفرضية البديلة  وهذا مايدعونا بالنتيجة
عملاء المصارف وهذه النتيجة صحيحة من وجهتي نظر  ،ء الخدمة المصرفية الجديدة بهاوعي عملا

 إداراتها. و 
 

                                                           

(, يعني غير دال معنوياً, لأنه كما يوضح الجدول من اتجاهين بينما اختبارنا 0.05<  0.079(. نلاحظ أن مستوى المعنوية هو )1)
   فيصبح دال معنوياً, وهو ما يتوافق مع نتيجة الفرضية. 0.05> 0.0395أي  2من اتجاه واحد فيتم تقسمه على 

    Zمن جدول  1.65وحيد الطرف دائماً فإننا نبحث عن قيمة أكبر من  J-Tنظراً لأن اختبار المناحي (. 2)

 كفاءة العنصر البشري في تبني العملاء للخدمة المصرفية الجديدة أثر (: مدى 120الجدول)

 القيم البيان العينة

 العملاء

N 340 

Observed J-T Statistic 16624.500 

Mean J-T Statistic 14708.500 

Std. Deviation of J-T Statistic 834.647 

Std. J-T Statistic 2.296 

Asymp. Sig. (2-tailed) .022 

 الإدارة

N 100 

Observed J-T Statistic 1375.000 

Mean J-T Statistic 1153.500 

Std. Deviation of J-T Statistic 126.033 

Std. J-T Statistic 1.757 

Asymp. Sig. (2-tailed) )1(.079 

 المصدر: التحليل الإحصائي
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أثر جوهري وإيجابي لكفاءة عملية تقديم الخدمة في اهتمام عملاء الخدمة  (: لا يوجد32الفرضيّة الصفريّة)
 المصرفية الجديدة بها. 

عملاء الخدمة  اهتماملكفاءة عملية تقديم الخدمة في أثر جوهري وإيجابي  (: يوجد32الفرضية البديلة)
 المصرفية الجديدة بها. 

أن قيمة اختبار المناحي  في  تتبيّنو  ،( اختبار المناحي لمعرفة الأثر بين المتغيرين122الجدول)من  يبدو
( ذات القيمة 1.65 > 530.4المعيارية التي تساوي ) Zوقد تم تحويلها لقيم  18932T = -Jهي  عينة العملاء

  = 340SQRT(/530.4-R= Z/ SQRT(N) =(-2% بحجم أثر مقداره  ،الدالة معنوياً غير  (1)سالبةال
وقد تم تحويلها لقيم   1703T = -Jفإن قيمة اختبار المناحي هي  المصارفإدارات لعينة وبشكل موافق بالنسبة 

Z ( 1.65 > 0.113المعيارية التي تساوي ) بحجم أثر مقداره ،الدالة معنويّةغير و  الموجبةذات القيمة 
R= Z/ SQRT(N) = 0.113/SQRT(100)= 11.3%  

ليس  هبأنّ سواء بالنسبة لعينتي عملاء المصارف وإداراتها  الصفريّةلقبول الفرضية  وهذا مايدعونا بالنتيجة
 لكفاءة عملية تقديم الخدمة في اهتمام عملاء الخدمة المصرفية الجديدة بها.هناك أثر جوهري وإيجابي 

 
 
 

                                                           

    Zمن جدول  1.65وحيد الطرف دائماً فإننا نبحث عن قيمة أكبر من  J-Tنظراً لأن اختبار المناحي (. 1)

 كفاءة عملية تقديم الخدمة في وعي عملاء الخدمة المصرفية الجديدة بها أثر (: مدى 121الجدول)

 القيم البيان العينة

 العملاء

N 340 

Observed J-T Statistic 23678.500 

Mean J-T Statistic 19326.500 

Std. Deviation of J-T Statistic 855.993 

Std. J-T Statistic 5.084 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000 

 الإدارة

N 100 

Observed J-T Statistic 2244.500 

Mean J-T Statistic 1687.500 

Std. Deviation of J-T Statistic 137.927 

Std. J-T Statistic 4.038 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000 

 المصدر: التحليل الإحصائي
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أثر جوهري وإيجابي لكفاءة عملية تقديم الخدمة الجديدة في تقويم عملاء  (: لا يوجد33الفرضيّة الصفريّة)
 الخدمة المصرفية إيجابياً بها. 

عملاء  تقويملكفاءة عملية تقديم الخدمة الجديدة في أثر جوهري وإيجابي  (: يوجد33الفرضية البديلة)
 . إيجابياً لهاالخدمة المصرفية 

وتظهر أن قيمة اختبار المناحي  في  ،( اختبار المناحي لمعرفة الأثر بين المتغيرين123الجدول)يتبدّى من 
( ذات 1.65<   4.786المعيارية التي تساوي ) Zوقد تم تحويلها لقيم  23569T = -Jهي  عينة العملاء

  = 340SQRT(/4.786R= Z/ SQRT(N) =(26% بحجم أثر مقداره  ،الدالة معنوياً  (1)القيمة الموجبة
وقد تم تحويلها لقيم   2015T = -Jفإن قيمة اختبار المناحي هي  المصارفإدارات لعينة وبشكل موافق بالنسبة 

Z ( 1.65<  2.391المعيارية التي تساوي ) بحجم أثر مقداره ،والدالة معنويّة الموجبةذات القيمة 
R= Z/ SQRT(N) = 2.391/SQRT(100)= 24%  

هناك أثر بأنّ سواء بالنسبة لعينتي عملاء المصارف وإداراتها  بديلةلقبول الفرضية ال وهذا مايدعونا بالنتيجة
 . إيجابياً لهاعملاء الخدمة المصرفية  تقويملكفاءة عملية تقديم الخدمة الجديدة في جوهري وإيجابي 

 
 
 

                                                           

    Zمن جدول  1.65وحيد الطرف دائماً فإننا نبحث عن قيمة أكبر من  J-Tنظراً لأن اختبار المناحي (. 1)

 كفاءة عملية تقديم الخدمة في اهتمام عملاء الخدمة المصرفية الجديدة بها أثر (: مدى 122الجدول)

 القيم البيان العينة

 العملاء

N 340 

Observed J-T Statistic 18932.000 

Mean J-T Statistic 19326.500 

Std. Deviation of J-T Statistic 870.591 

Std. J-T Statistic -.453- 

Asymp. Sig. (2-tailed) .650 

 الإدارة

N 100 

Observed J-T Statistic 1703.000 

Mean J-T Statistic 1687.500 

Std. Deviation of J-T Statistic 137.491 

Std. J-T Statistic .113 

Asymp. Sig. (2-tailed) .910 

 المصدر: التحليل الإحصائي
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أثر جوهري وإيجابي لكفاءة عملية تقديم الخدمة الجديدة في تجريب  (: لا يوجد34الفرضيّة الصفريّة)
 عملاء الخدمة المصرفية لها. 

عملاء  تجريبلكفاءة عملية تقديم الخدمة الجديدة في أثر جوهري وإيجابي  (: يوجد34الفرضية البديلة)
 . إيجابياً لهاالخدمة المصرفية 

أن قيمة اختبار المناحي  في تبدو و  ،( اختبار المناحي لمعرفة الأثر بين المتغيرين124الجدول)من  ظهري
( ذات 1.65<   3.986المعيارية التي تساوي ) Zوقد تم تحويلها لقيم  515809T = -J.هي  عينة العملاء

  ،الدالة معنوياً المفاجئة )بعكس التوقعات النظرية التي بنيت على أساسها الفرضية البديلة( و  (1)سالبةالقيمة ال
  R= Z/ SQRT(N) = 3.986/SQRT(340)= 22%بحجم أثر مقداره 

وقد تم تحويلها   1164.5T = -Jفإن قيمة اختبار المناحي هي  المصارفإدارات لعينة وبشكل موافق بالنسبة 
)بعكس التوقعات فالمستنتجة  السالبة المفاجئةذات القيمة ( 1.65<  3.693المعيارية التي تساوي ) Zلقيم 

 بحجم أثر مقداره ،والدالة معنويّةمن الإطار النظري والتي بنيت الفرضية البديلة على أساسها( 
R= Z/ SQRT(N) = 2.391/SQRT(100)= 24%  

ليس  هبأنّ سواء بالنسبة لعينتي عملاء المصارف وإداراتها  لصفريّةلقبول الفرضية ا بالنتيجةوهذا مايدعونا 
 هناك أثر جوهري وإيجابي لكفاءة عملية تقديم الخدمة الجديدة في تجريب عملاء الخدمة المصرفية لها.

 فالأثر كما يبدو سلبي.  
                                                           

    Zمن جدول  1.65وحيد الطرف دائماً فإننا نبحث عن قيمة أكبر من  J-Tنظراً لأن اختبار المناحي (. 1)

 بها  إيجابيا  في تقويم عملاء الخدمة المصرفية الجديدة كفاءة عملية تقديم الخدمة أثر (: مدى 123الجدول)

 القيم البيان العينة

 العملاء

N 340 

Observed J-T Statistic 23569.000 

Mean J-T Statistic 19326.500 

Std. Deviation of J-T Statistic 886.498 

Std. J-T Statistic 4.786 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000 

 الإدارة

N 100 

Observed J-T Statistic 2015.000 

Mean J-T Statistic 1687.500 

Std. Deviation of J-T Statistic 136.989 

Std. J-T Statistic 2.391 

Asymp. Sig. (2-tailed) .017 

 المصدر: التحليل الإحصائي
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أثر جوهري وإيجابي لكفاءة عملية تقديم الخدمة الجديدة في تبني عملاء  (: لا يوجد35فريّة)الفرضيّة الص
 الخدمة المصرفية لها. 

عملاء  تبنيلكفاءة عملية تقديم الخدمة الجديدة في أثر جوهري وإيجابي  (: يوجد35الفرضية البديلة)
 . لهاالخدمة المصرفية 

يمة اختبار المناحي  في ق وتظهر ،ن المتغيرين( اختبار المناحي لمعرفة علاقة الأثر بي125الجدول) يعرض
( ذات 1.65<   8.299المعيارية التي تساوي ) Zوقد تم تحويلها لقيم  526969T = -J.هي  عينة العملاء

  = 340SQRT(/8.299R= Z/ SQRT(N) =(45% بحجم أثر مقداره  ،والدالة معنوياً  (1)موجبةالقيمة ال
وقد تم تحويلها لقيم   2296T = -Jفإن قيمة اختبار المناحي هي  المصارفإدارات لعينة وبشكل موافق بالنسبة 

Z ( 1.65<  4.19المعيارية التي تساوي ) بحجم أثر مقداره ،والدالة معنويّة الموجبةذات القيمة 
R= Z/ SQRT(N) = 4.19/SQRT(100)= 42%  

هناك أثر  بأنّ سواء بالنسبة لعينتي عملاء المصارف وإداراتها  البديلةلقبول الفرضية  وهذا مايدعونا بالنتيجة
 عملاء الخدمة المصرفية لها. بنيجوهري وإيجابي لكفاءة عملية تقديم الخدمة الجديدة في ت

 
 
 

                                                           

    Zمن جدول  1.65وحيد الطرف دائماً فإننا نبحث عن قيمة أكبر من  J-Tنظراً لأن اختبار المناحي (. 1)

 كفاءة عملية تقديم الخدمة الجديدة في تجريب عملاء الخدمة المصرفية لها أثر (: مدى 124الجدول)

 القيم البيان العينة

 العملاء

N 340 

Observed J-T Statistic 15809.500 

Mean J-T Statistic 19326.500 

Std. Deviation of J-T Statistic 882.283 

Std. J-T Statistic -3.986- 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000 

 الإدارة

N 100 

Observed J-T Statistic 1164.500 

Mean J-T Statistic 1687.500 

Std. Deviation of J-T Statistic 141.636 

Std. J-T Statistic -3.693- 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000 

 المصدر: التحليل الإحصائي
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: دراسة أثر كل عنصر من عناصر المزيج التسويقي مع كل الولاء للخدمة الفرضية الريئسية الثانية
لاختبار أثر كل عنصر من عناصر المزيج التسويقي الخدمي  يهدف هذا المحورالمصرفية الجديدة 

المصرفيّ السباعي مع متغيّر الولاء للخدمة المصرفية الجديدة المستفادة من نتائج التحليل العاملي)الاهتمام + 
 يلي: عبر اختبار عدد من الفرضيات كما ،التقويم + التجريب + التبني( كوحدة واحدة

 من قبل إدارة المصرفاثر جوهري وإيجابي لتقديم خدمة مصرفية جديدة   يوجد(: لا36الفرضية الصفرية)
 ها.العملاء لفي ولاء 

في  من قبل إدارة المصرفاثر جوهري وإيجابي لتقديم خدمة مصرفية جديدة  (: يوجد36الفرضية البديلة)
 ولاء العملاء لها.

ويظهر أن قيمة اختبار المناحي  في  ،المتغيرين ( اختبار المناحي لمعرفة علاقة الأثر بين126يبيّن الجدول)
( ذات 1.65<  5.78المعيارية التي تساوي ) Zوقد تم تحويلها لقيم  23624.5T = -Jهي  عينة العملاء

 .31SQRT(340)= /78R= Z/ SQRT(N) = 5% بحجم أثر مقداره الدالة معنوياً  ،(1)القيمة الموجبة
المعيارية  Zوقد تم تحويلها لقيم  2304.5T = -Jهي  عينة إدارة المصارفكذلك فإن قيمة اختبار المناحي في 

 بحجم أثر مقدارهوالدالة معنوياً  ،( ذات القيمة الموجبة1.65<  5.131التي تساوي )
R= Z/ SQRT(N) = 5.131/SQRT(100)= 51% 

                                                           

    Zمن جدول  1.65وحيد الطرف دائماً فإننا نبحث عن قيمة أكبر من  J-Tونظراً لأن اختبار المناحي (. 1)

 كفاءة عملية تقديم الخدمة الجديدة في تبني عملاء الخدمة المصرفية لها أثر (: مدى 125الجدول)

 القيم البيان العينة

 العملاء

N 340 

Observed J-T Statistic 26969.500 

Mean J-T Statistic 19326.500 

Std. Deviation of J-T Statistic 921.000 

Std. J-T Statistic 8.299 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000 

 الإدارة

N 100 

Observed J-T Statistic 2296.000 

Mean J-T Statistic 1687.500 

Std. Deviation of J-T Statistic 145.237 

Std. J-T Statistic 4.190 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000 

 المصدر: التحليل الإحصائي
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ة جديدة من قبل وجوهري لتقديم خدموهذا مايدعونا بالنهاية لقبول الفرضية البديلة بأنّ هناك أثر إيجابي هام 
 وهذا الرأي متحقق سواء من جهة نظر عملاء المصارف أم إداراتها. ،لها عملائهاإدارة المصرف في ولاء 

في  ملائملتسعير الخدمة المصرفية الجديدة بشكل اثر جوهري وإيجابي  (: لا يوجد37الفرضية الصفرية)
 ها.العملاء لولاء 

في ولاء  ملائملتسعير الخدمة المصرفية الجديدة بشكل ثر جوهري وإيجابي أ (: يوجد37الفرضية البديلة)
  ها.العملاء ل

ويظهر أن قيمة اختبار المناحي   ،( اختبار المناحي لمعرفة علاقة الأثر بين المتغيرين127) يبيّن الجدول
( ذات 1.65<  9.604المعيارية التي تساوي ) Zوقد تم تحويلها لقيم  27027T = -Jهي  عينة العملاءفي 

  = 52SQRT(340)= /9.604R= Z/ SQRT(N)% بحجم أثر مقداره والدالة معنوياً  ،(1)القيمة الموجبة
المعيارية  Zوقد تم تحويلها لقيم  2420T = -Jهي  عينة إدارة المصارفكذلك فإن قيمة اختبار المناحي في 

 بحجم أثر مقدارهوالدالة معنويّاً  ،( ذات القيمة الموجبة1.65<  5.531التي تساوي )
R= Z/ SQRT(N) = 5.531/SQRT(100)= 55% 

لتسعير الخدمة المصرفية الجديدة وهذا مايدعونا لقبول الفرضية البديلة بأنّ هناك أثر إيجابي هام وجوهري 
 إداراتها.وهذا الرأي متحقق سواء من جهة نظر عملاء المصارف أم  ،هاالعملاء لفي ولاء  ملائمبشكل 

                                                           

    Zمن جدول  1.65وحيد الطرف دائماً فإننا نبحث عن قيمة أكبر من  J-Tونظراً لأن اختبار المناحي (. 1)

 لها  عملائهاتقديم الخدمة المصرفية الجديدة في ولاء أثر : مدى (126الجدول)

 القيم البيان العينة

 العملاء

N 340 

Observed J-T Statistic 23624.500 

Mean J-T Statistic 18557.500 

Std. Deviation of J-T Statistic 876.575 

Std. J-T Statistic 5.780 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000 

 الإدارة

N 100 

Observed J-T Statistic 2304.500 

Mean J-T Statistic 1596.500 

Std. Deviation of J-T Statistic 137.986 

Std. J-T Statistic 5.131 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000 

 المصدر: التحليل الإحصائي
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في  ملائمالخدمة المصرفية الجديدة بشكل  ترويجلاثر جوهري وإيجابي (: لا يوجد 38الفرضية الصفرية) 
 ها.العملاء لولاء 

في ولاء  ملائمالخدمة المصرفية الجديدة بشكل  رويجلتاثر جوهري وإيجابي  (: يوجد38الفرضية البديلة)
  ها.العملاء ل

في  ختبارالاأن قيمة  جليّاً ويظهر  ،لمعرفة علاقة الأثر بين المتغيرين( اختبار المناحي 128يبيّن الجدول)
( ذات القيمة 1.65<  7.30المعيارية التي تساوي ) Zوقد تم تحويلها لقيم  21475T = -Jهي  عينة العملاء

  = 40SQRT(340)= /7.30R= Z/ SQRT(N)% بحجم أثر مقداره والدالة معنويّاً  ،(1)الموجبة
المعيارية  Zوقد تم تحويلها لقيم  2040.5T = -Jهي  عينة إدارة المصارفكذلك فإن قيمة اختبار المناحي في 

 بحجم أثر مقدارهوالدالة معنويّاً  ،( ذات القيمة الموجبة1.65<  4.020التي تساوي )
R= Z/ SQRT(N) = 4.020/SQRT(100)= 40% 

الخدمة المصرفية الجديدة  ترويجلوهذا مايدعونا لقبول الفرضية البديلة بأنّ هناك أثر إيجابي هام وجوهري 
 وهذا الرأي متحقق سواء من جهة نظر عملاء المصارف أم إداراتها. ،هاالعملاء لفي ولاء  ملائمبشكل 

 
 

 

 

 

                                                           

    Zمن جدول  1.65وحيد الطرف دائماً فإننا نبحث عن قيمة أكبر من  J-Tونظراً لأن اختبار المناحي (. 1)

 في ولاء العملاء لها. ملائمتسعير الخدمة المصرفية الجديدة بشكل (: مدى أثر 127) الجدول

 القيم البيان العينة

 العملاء

N 340 

Observed J-T Statistic 27027.000 

Mean J-T Statistic 18671.000 

Std. Deviation of J-T Statistic 870.062 

Std. J-T Statistic 9.604 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000 

 الإدارة

N 100 

Observed J-T Statistic 2420.000 

Mean J-T Statistic 1656.500 

Std. Deviation of J-T Statistic 138.041 

Std. J-T Statistic 5.531 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000 

 المصدر: التحليل الإحصائي
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في  ملائملتوزيع الخدمة المصرفية الجديدة بشكل اثر جوهري وإيجابي  (: لا يوجد39الفرضية الصفرية)
 ها.العملاء لولاء 

في ولاء  ملائملتوزيع الخدمة المصرفية الجديدة بشكل اثر جوهري وإيجابي  (: يوجد39الفرضية البديلة)
  ها.العملاء ل

أن قيمة اختبار المناحي  في بدو وي ،( اختبار المناحي لمعرفة علاقة الأثر بين المتغيرين129الجدول) ي ظهر
( ذات 1.65<  8.283المعيارية التي تساوي ) Zوقد تم تحويلها لقيم  27007.5T = -Jهي  عينة العملاء

  = 45SQRT(340)= /8.283R= Z/ SQRT(N)% بحجم أثر مقداره والدالة معنويّاً ،(1)القيمة الموجبة
المعيارية  Zوقد تم تحويلها لقيم  2006.5T = -Jهي  المصارفعينة إدارة كذلك فإن قيمة اختبار المناحي في 

 بحجم أثر مقدارهوالدالة معنويّاً  ،( ذات القيمة الموجبة1.65<  3.661التي تساوي )
R= Z/ SQRT(N) = 3.661/SQRT(100)= 37% 

الخدمة المصرفية الجديدة  وزيعلتوهذا مايدعونا لقبول الفرضية البديلة بأنّ هناك أثر إيجابي هام وجوهري 
 وهذا الرأي متحقق سواء من جهة نظر عملاء المصارف أم إداراتها. ،هاالعملاء لفي ولاء  ملائمبشكل 

 
 

 
                                                           

    Zمن جدول  1.65وحيد الطرف دائماً فإننا نبحث عن قيمة أكبر من  J-Tونظراً لأن اختبار المناحي (. 1)

 في ولاء العملاء لها. ملائمالخدمة المصرفية الجديدة بشكل  ترويج(: مدى أثر 128الجدول)

 القيم البيان العينة

 العملاء

N 340 

Observed J-T Statistic 21475.000 

Mean J-T Statistic 15570.000 

Std. Deviation of J-T Statistic 808.959 

Std. J-T Statistic 7.300 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000 

 الإدارة

N 100 

Observed J-T Statistic 2040.500 

Mean J-T Statistic 1505.500 

Std. Deviation of J-T Statistic 133.098 

Std. J-T Statistic 4.020 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000 

 المصدر: التحليل الإحصائي
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لكفاءة العنصر البشري المقدم للخدمة المصرفية اثر جوهري وإيجابي  (: لا يوجد40الفرضية الصفرية)
 ها.العملاء لي ولاء الجديدة ف

لكفاءة العنصر البشري المقدم للخدمة المصرفية الجديدة اثر جوهري وإيجابي  (: يوجد40الفرضية البديلة)
 ها.العملاء لي ولاء ف

ويبدو أن قيمة اختبار المناحي  في  ،( اختبار المناحي لمعرفة علاقة الأثر بين المتغيرين130الجدول) ي ظهر
( ذات 1.65<  7.323المعيارية التي تساوي ) Zوقد تم تحويلها لقيم  520590T = -J.هي  عينة العملاء

  = 40SQRT(340)= /7.323R= Z/ SQRT(N)% بحجم أثر مقداره والدالة معنويّاً  ،(1)القيمة الموجبة
المعيارية  Zوقد تم تحويلها لقيم  51701T = -J.هي  عينة إدارة المصارفكذلك فإن قيمة اختبار المناحي في 

 بحجم أثر مقدارهوالدالة معنويّاً  ،( ذات القيمة الموجبة1.65<  4.53التي تساوي )
R= Z/ SQRT(N) = 4.530/SQRT(100)= 45% 

لكفاءة العنصر البشري المقدم وهذا مايدعونا لقبول الفرضية البديلة بأنّ هناك أثر إيجابي هام وجوهري 
سواء من جهة نظر عملاء المصارف أم  وهذا الرأي متحقق ،هاللخدمة المصرفية الجديدة في ولاء العملاء ل

 إداراتها.
 

 

                                                           

    Zمن جدول  1.65وحيد الطرف دائماً فإننا نبحث عن قيمة أكبر من  J-Tونظراً لأن اختبار المناحي (. 1)

 في ولاء العملاء لها. ملائمالخدمة المصرفية الجديدة بشكل  توزيع(: مدى أثر 129الجدول)

 القيم البيان العينة

 العملاء

N 340 

Observed J-T Statistic 27007.500 

Mean J-T Statistic 19699.000 

Std. Deviation of J-T Statistic 882.328 

Std. J-T Statistic 8.283 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000 

 الإدارة

N 100 

Observed J-T Statistic 2006.500 

Mean J-T Statistic 1521.000 

Std. Deviation of J-T Statistic 132.622 

Std. J-T Statistic 3.661 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000 

 المصدر: التحليل الإحصائي
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لتصميم الدليل المادي الملائم للخدمة المصرفية اثر جوهري وإيجابي  (: لا يوجد41الفرضية الصفرية)
 ها.العملاء لي ولاء الجديدة ف

لتصميم الدليل المادي الملائم للخدمة المصرفية الجديدة اثر جوهري وإيجابي  (: يوجد41الفرضية البديلة)
 ها.العملاء لي ولاء ف

ختبار في الاويتبيّن أن قيمة  ،( اختبار المناحي لمعرفة علاقة الأثر بين المتغيرين131) الجدولمن  يلاحظ
( ذات القيمة 1.65< 3.812المعيارية التي تساوي ) Zوقد تم تحويلها لقيم  18338T = -Jهي  عينة العملاء

  = 21SQRT(340)= /3.812R= Z/ SQRT(N)% بحجم أثر مقداره والدالة معنويّاً  ،(1)الموجبة
المعيارية  Zوقد تم تحويلها لقيم  1334T = -Jفقيمة اختبار المناحي هي  عيّنة إدارة المصارفلدى  بالمقابل

 بحجم أثر مقدارهوغير الدالة معنويّاً  ،( ذات القيمة الموجبة1.65 > 0.67التي تساوي )
R= Z/ SQRT(N) = 0.670/SQRT(100)= 7% 

هناك أثر إيجابي هام  ،حيث من وجهة نظرهم ،بالنسبة لعينة العملاءلقبول الفرضية البديلة وهذا مايدعونا 
المصارف ات دار لإأما بالنسبة  ،لها ي ولاءهملمصرفية الجديدة فتصميم الدليل المادي للخدمة اوجوهري ل

ليس هناك اثر جوهري وإيجابي هام لتصميم الدليل المادي فمن وجهة نظرهم  ، فنقبل الفرضية الصفريّة
 لها. عملائهافي ولاء  ملائمللخدمة المصرفية بشكل 

                                                           

    Zمن جدول  1.65وحيد الطرف دائماً فإننا نبحث عن قيمة أكبر من  J-Tونظراً لأن اختبار المناحي (. 1)

 العنصر البشري المقدم للخدمة المصرفية الجديدة في ولاء العملاء لها كفاءة(: مدى أثر 130الجدول)

 القيم البيان العينة

 العملاء

N 340 

Observed J-T Statistic 20590.500 

Mean J-T Statistic 14708.500 

Std. Deviation of J-T Statistic 803.270 

Std. J-T Statistic 7.323 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000 

 الإدارة

N 100 

Observed J-T Statistic 1701.500 

Mean J-T Statistic 1153.500 

Std. Deviation of J-T Statistic 120.969 

Std. J-T Statistic 4.530 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000 

 المصدر: التحليل الإحصائي
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ي لكفاءة عملية تقديم الخدمة المصرفية الجديدة فاثر جوهري وإيجابي  (: لا يوجد42الفرضية الصفرية)
 ها.العملاء لولاء 

ي ولاء عملية تقديم الخدمة المصرفية الجديدة فلكفاءة اثر جوهري وإيجابي  يوجد(: 42الفرضية البديلة)
  ها.العملاء ل

وتبدو أن قيمة اختبار المناحي   ،( اختبار المناحي لمعرفة علاقة الأثر بين المتغيرين132الجدول) يعرض
( ذات 1.65<  3.459المعيارية التي تساوي ) Zوقد تم تحويلها لقيم  392.522T = -Jهي  عينة العملاءفي 

  = 19SQRT(340)= /4593.R= Z/ SQRT(N)% والدالة معنويّاً بحجم أثر مقداره  ،(1)القيمة الموجبة
وقد تم تحويلها  1915T = -Jفقيمة اختبار المناحي هي  عيّنة إدارة المصارفوعلى الضفة المقابلة أي لدى 

 وغير الدالة معنويّاً بحجم أثر مقداره ،( ذات القيمة الموجبة1.65>  1.63المعيارية التي تساوي ) Zلقيم 
R= Z/ SQRT(N) = 1.632/SQRT(100)= 16% 

هناك أثر جوهري  ،حيث من وجهة نظرهم ،لقبول الفرضية البديلة بالنسبة لعينة العملاءيدعونا  وهذا ما
المصارف فنقبل ات دار لإأما بالنسبة  ،لها هملاءلكفاءة عملية تقديم الخدمة المصرفية الجديدة في و وهام 

لخدمة ا لكفاءة عملية تقديمليس هناك اثر جوهري وإيجابي هام فمن وجهة نظرهم  ، الفرضية الصفريّة
 لها. عملائهافي ولاء  ملائمبشكل الجديدة المصرفية 

                                                           

    Zمن جدول  1.65وحيد الطرف دائماً فإننا نبحث عن قيمة أكبر من  J-Tونظراً لأن اختبار المناحي (. 1)

 تصميم الدليل المادي الملائم للخدمة المصرفيّة الجديدة في ولاء العملاء لها(: مدى أثر 131الجدول)

 القيم البيان العينة

 العملاء

N 323 

Observed J-T Statistic 18338.000 

Mean J-T Statistic 15294.000 

Std. Deviation of J-T Statistic 798.611 

Std. J-T Statistic 3.812 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000 

 الإدارة

N 93 

Observed J-T Statistic 1334.000 

Mean J-T Statistic 1252.000 

Std. Deviation of J-T Statistic 122.325 

Std. J-T Statistic .670 

Asymp. Sig. (2-tailed) .503 

 المصدر: التحليل الإحصائي
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المزيج عناصر أثر ب: دراسة مدى الاختلافات بين عملاء المصارف وإداراتها فيما يرتبط ةالثالث الفرضية
 :بالإضافة للولاء ككل التسويقي في كل مرحلة من مراحل نموذج روجرز
أن هناك آثاراً مختلفة بين وجهتي نظر  ين الأول والثانير ظهر لدينا من خلال اختبار الفرضيات في المحو 

 ر عناصر المزيج التسويقي في كل مرحلة من مراحلافيما يتعلق بأث ،كل من عملاء المصارف وإداراتها
الولاء  تكوينر عناصر المزيج التسويقي في االولاء بالإضافة أيضاً لاختلاف الأثر على مستوى أث تكوين

 ثر بين وجهتي النظر عدة أشكال هي:قارنة في الأة الميفأخذت ثنائ ،ككل
 توافق وتقارب بين وجهتي النظر على مستوى قوة العلاقة واتجاهها)سلبي/ إيجابي(. -
 وجهة نظر أحد الطرفين.كثر قوة من أعلاقة  -
ذات دلالة لدى أحد الطرفين أي تكون  ،من وجهة نظر أحد الطرفين مقارنة الآخرالمعنوية علاقة مختلفة  -

 وغير دالة لدى الطرف الآخر.  
ين الأول والثاني على مستوى كل ر ( ملخص لاختبار كل الفرضيات في المحو 134( و)133ويبين الجدولان)

 يلي. كما عمودنفس الالمقارنة بين الأسطر في حيث تبين  ،وإدارات المصارف من وجهتي نظر العملاء
 
 
 

 العملاء لهاكفاءة عمليّة تقديم الخدمة المصرفيّة الجديدة في ولاء (: مدى أثر 132الجدول)

 القيم البيان العينة

 العملاء

N 340 

Observed J-T Statistic 22392.500 

Mean J-T Statistic 19326.500 

Std. Deviation of J-T Statistic 886.360 

Std. J-T Statistic 3.459 

Asymp. Sig. (2-tailed) .001 

 الإدارة

N 100 

Observed J-T Statistic 1915.000 

Mean J-T Statistic 1687.500 

Std. Deviation of J-T Statistic 139.392 

Std. J-T Statistic 1.632 

Asymp. Sig. (2-tailed) .103 

 المصدر: التحليل الإحصائي
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نوعهاقوتهامعنويتهانوعهاقوتهامعنويتهانوعهاقوتهامعنويتهانوعهاقوتهامعنويتهانوعهاقوتهامعنويتهانوعهاقوتهامعنويتها

إيجابيّة%31*إيجابية%27*إيجابيّة%22*إيجابيّة%30*إيجابية%39*إيجابية%28*تقديم خدمة مصرفية جديدة 

إيجابيّة%52*إيجابية%59*إيجابيّة%43*إيجابيّة%39*إيجابية%17*إيجابية%11*التسعير الملائم للخدمة الصرفية الجديدة

إيجابيّة%45*إيجابية%59*إيجابيّة%18*إيجابيّة%49*إيجابية%12*إيجابية%16*التوزيع الملائم للخدمة المصرفية الجديدة

إيجابيّة%40*إيجابية%38*إيجابيّة%20*إيجابيّة%37.50*إيجابية%39*إيجابية%45*الترويج الملائم للخدمة المصرفية الجديدة

إيجابيّة%21*إيجابية%5إيجابيّة%18*إيجابيّة%57*إيجابية%7إيجابية%48*تصميم الدليل المادي الملائم للخدمة المصرفية الجديدة

إيجابيّة%40*إيجابية%12*إيجابيّة%22*إيجابيّة%56*إيجابية%45.50*إيجابية%46*كفاءة العنصر البشري المقدم للخدمة المصرفية الجديدة

إيجابيّة%19*إيجابية%45*سلبية%22**إيجابيّة%26*سلبيّة%2إيجابية%28*كفاءة التقديم للخدمة المصرفية الجديدة)العملية(

نوعهاقوتهامعنويتهانوعهاقوتهامعنويتهانوعهاقوتهامعنويتهانوعهاقوتهامعنويتهانوعهاقوتهامعنويتهانوعهاقوتهامعنويتها

إيجابيّة%51*إيجابية%51*إيجابيّة%21*إيجابيّة%46*إيجابية%51*إيجابية%35*تقديم خدمة مصرفية جديدة 

إيجابيّة%51*إيجابية%66*إيجابيّة%35*إيجابيّة%35*إيجابية%18*إيجابية%9التسعير الملائم للخدمة الصرفية الجديدة

إيجابيّة%37*إيجابية%20*إيجابيّة%20*إيجابيّة%39*إيجابية%11إيجابية%2التوزيع الملائم للخدمة المصرفية الجديدة

إيجابيّة%40*إيجابية%39*إيجابيّة%18*إيجابيّة%37*إيجابية%40*إيجابية%42*الترويج الملائم للخدمة المصرفية الجديدة

إيجابيّة%7سلبية%17**إيجابيّة%10إيجابيّة%25*إيجابية%0إيجابية%46*تصميم الدليل المادي الملائم للخدمة المصرفية الجديدة

إيجابيّة%45*إيجابية%18*إيجابيّة%19*إيجابيّة%74*إيجابية%45*إيجابية%48*كفاءة العنصر البشري المقدم للخدمة المصرفية الجديدة

إيجابيّة%16إيجابية%42*سلبيّة%24**إيجابيّة%24*إيجابية%11إيجابية%40*كفاءة التقديم للخدمة المصرفية الجديدة)العملية(

النجمة *: تشير لأثر معنوي إيجابي

النجمتان **: تشير لأثر معنوي سلبي

الفراغ" يشير لعدم وجود أثر معنوي

الجدول)133(: تلخيص لنتائج فرضيات الدراسة الممثلة لترتيب اثر عناصر المزيج التسويقي في كل مرحلة من تكوين الولاء بالإضافة للولاء ككل من وجهة نظر عملاء المصارف

  عنصر المزيج التسويقي      المرحلة من بناء الولاء
ًالاهتمام بالخدمة المصرفية الجديدةالتوعية بالخدمة المصرفية الجديدة الولاء للخدمة المصرفية الجديدةتبني الخدمة المصرفية الجديدةتجريب الخدمة المصرفية الجديدةتقويم الخدمة المصرفية الجديدة إيجابيا

المصدر: التحليل الإحصائي

الجدول)134(: تلخيص لنتائج فرضيات الدراسة الممثلة لترتيب اثر عناصر المزيج التسويقي في كل مرحلة من تكوين الولاء من وجهة نظر إدارات المصارف

  عنصر المزيج التسويقي       المرحلة من بناء الولاء
ًالاهتمام بالخدمة المصرفية الجديدةالتوعية بالخدمة المصرفية الجديدة الولاء للخدمة المصرفية الجديدةتبني الخدمة المصرفية الجديدةتجريب الخدمة المصرفية الجديدةتقويم الخدمة المصرفية الجديدة إيجابيا

اللون الأبيض: يشير لعدم وجود أثر بين المتغيرين

المصدر: التحليل الإحصائي

اللون الأحمر: يشير لأقوى أثر نسبياً بين السطور في نفس العمود

اللون الأزرق: يشير لأثر قوي نسبياً بين السطور بنفس العمود

اللون الأخضر: يشير لأثر متوسط القوة نسبياً بين السطور بنفس العمود

اللون الأصفر: يشير لأثر ضعيف القوة نسبياً بين السطور بنفس العمود

اللون الزهري: يشير لأضعف أثر نسبياً بين السطور في نفس العمود
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 حمر( إلى عدم وجود علاقة)الأ مدى قوة العلاقة من الأقوى  (134( و )133) وكما نرى يلخص الجدولان
أي مقارنة في قوة الأثر لعناصر المزيج  ،الابيض( على مستوى كل عمود أي مقارنة بين الأسطر)اللون 

فإنه لا يمكن إجراء  ،وحقيقة لاختلاف حجم العينتين ،الولاء تكوينالتسويقي على كل مرحلة من مراحل 
 340لعينة حجمها  ة بالنسبة% هي علاقة قوي50فعلاقة  ،مقارنة عادلة على مستوى القيم المطلقة الحقيقة

لذلك يجب تكون المقارنة  ،: عينة إدارات المصارف(100) ولكنها ليست كذلك بالنسبة لعينة حجمها ،مثلاً 
أي هل توجد اختلافات جوهرية  ،أي استخدام اختبار لامعلمي رتبي للفروقات على مستوى ترتيب قوة الأثر

تكوين أثر عناصر المزيج على كل مرحلة من مراحل فيما يتعلق بترتيب قوة  عملائهابين إدارات المصارف و 
 الولاء؟

 لسببين: ملائموهذا الاختبار 
بل الأجدى مقارنة  ،وبالتالي فمن غير العادل مقارنة القيم الحقيقية ،تباين حجوم العينتين كما ذكرنا .أولاً 

 لأنه يلغي الفوارق المطلقة بين القيم. ،الترتيب في قوى الأثر
للمقارنة بين  ،ولذلك فالأفضل استخدام اختبار لا معلمي رتبي ،زعة طبيعياً و لأن البيانات رتبية وغير م ثانياً.

( 134( و  )133للتأكد فيما إذا كانت الفروقات الظاهرة في الجدولين ) ،مان وتنتي"مجموعتين وهو اختبار: "
ليه سنختبر مدى صحة إحدى وع ،هي فروقات حقيقية أم انها ظاهرية تعود لأخطاء الحظ والصدفة

 الفرضيتين التاليتين.
ترتيب أثر ب ما يتعلقفي عملائهابين إدارات المصارف و اختلافات جوهرية (: لا يوجد 43الفرضية الصفرية)

 الولاء. تكوينعناصر المزيج التسويقي في كل مرحلة من مراحل 
فيما يتعلق بترتيب أثر  عملائهاالمصارف و اختلافات جوهرية بين إدارات  يوجد(: 43الفرضية البديلة)

 الولاء. تكوينعناصر المزيج التسويقي في كل مرحلة من مراحل 
اختبار "مان وتنني" للاختلاف في ترتيب الأثر بين وجهتي نظر عملاء المصارف ويعرض الجدول أدناه 

  كمايلي: ،ككلبما في ذلك الولاء  ،الولاء تكوينوإداراتها على مستوى كل مرحلة من مراحل 
: مدى معنوية الفروقات بين عملاء المصارف وإداراتها في ترتيب أثر عناصر المزيج التسويقي في كل مرحلة (135الجدول)

 الولاء تكوينمن مراحل 

 الولاء التبني التجريب التقويم الاهتمام التوعية  

Mann-Whitney U 24.000 21.000 18.500 19.500 24.000 24.500 

Z -.064 -.448 -.767 -.643 -.064 0.000 

Asymp. Sig. (2-tailed) .949 .654 .443 .520 .949 1.000 

 المصدر: التحليل الإحصائي
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 عملائهاأنّ جميع مستويات المعنوية للفروقات بين وجهتي نظر إدارات المصارف و  حيث يظهر من الجدول
مما  ،(sig > 0.05) مراحل تكوين الولاء بما في ذلك الولاء ككل نليس لها دلالة معنوية في كل مرحلة م

فيما يتعلق  عملائهاليس هناك اختلافات جوهرية بين إدارات المصارف و  بأنّه لقبول الفرضة الصفريّة يدعونا
 الولاء. تكوينبترتيب أثر عناصر المزيج التسويقي في كل مرحلة من مراحل 

كل عنصر من : دراسة مدى الاختلافات بين عملاء المصارف وإداراتها فيما يرتبط بأثر ةرابعال الفرضية
 ترتيب مراحل الولاء: فيعناصر المزيج التسويقي 

أن هناك آثاراً مختلفة بين وجهتي نظر كل  ين الأول والثانير من خلال اختبار الفرضيات في المحو  تبين لنا
مراحل الولاء  فيأثر كل عنصر من عناصر المزيج التسويقي قوة علق بفيما يت ،من عملاء المصارف وإداراتها

كل مرحلة من مراحل الولاء من وجهة نظر عملاء  فيبحيث أن تأثير عنصر التسعير مثلًا  ،المختلفة
ثر بين وجهتي النظر فأخذت ثنائية المقارنة في الأ ،المصارف يختلف تأثيره من وجهة نظر إدارات المصارف

 هي: عدة أشكال
 توافق وتقارب بين وجهتي النظر على مستوى قوة العلاقة واتجاهها)سلبي/ إيجابي(. -
 علاقة اكثر قوة من وجهة نظر أحد الطرفين. -
أي تكون ذات دلالة لدى أحد الطرفين  ،علاقة مختلفة المعنوية من وجهة نظر أحد الطرفين مقارنة الآخر -

 وغير دالة لدى الطرف الآخر.  
ين الأول والثاني على مستوى كل ر ملخص لاختبار كل الفرضيات في المحو  (137و) (136ن)ويبين الجدولا

 كمايلي.سطر نفس الفي  عمدةالمقارنة بين الأحيث تبين من وجهتي نظر العملاء وإدارات المصارف 
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نوعهاقوتهامعنويتهانوعهاقوتهامعنويتهانوعهاقوتهامعنويتهانوعهاقوتهامعنويتهانوعهاقوتهامعنويتها

إيجابية0.27*إيجابيّة0.22*إيجابيّة0.3*إيجابية0.39*إيجابية0.28*تقديم خدمة مصرفية جديدة 

إيجابية0.59*إيجابيّة0.43*إيجابيّة0.39*إيجابية0.17*إيجابية0.11*التسعير الملائم للخدمة الصرفية الجديدة

إيجابية0.59*إيجابيّة0.18*إيجابيّة0.49*إيجابية0.12*إيجابية0.16*التوزيع الملائم للخدمة المصرفية الجديدة

إيجابية0.38*إيجابيّة0.2*إيجابيّة0.375*إيجابية0.39*إيجابية0.45*الترويج الملائم للخدمة المصرفية الجديدة

إيجابية0.05إيجابيّة0.18*إيجابيّة0.57*إيجابية0.07إيجابية0.48*تصميم الدليل المادي الملائم للخدمة المصرفية الجديدة

إيجابية0.12*إيجابيّة0.22*إيجابيّة0.56*إيجابية0.455*إيجابية0.46*كفاءة العنصر البشري المقدم للخدمة المصرفية الجديدة

إيجابية0.45*سلبية0.22**إيجابيّة0.26*سلبيّة0.02إيجابية0.28*كفاءة التقديم للخدمة المصرفية الجديدة)العملية(

نوعهاقوتهامعنويتهانوعهاقوتهامعنويتهانوعهاقوتهامعنويتهانوعهاقوتهامعنويتهانوعهاقوتهامعنويتها
إيجابية0.51*إيجابيّة0.21*إيجابيّة0.46*إيجابية0.51*إيجابية0.35*تقديم خدمة مصرفية جديدة 

إيجابية0.66*إيجابيّة0.35*إيجابيّة0.35*إيجابية0.18*إيجابية0.09التسعير الملائم للخدمة الصرفية الجديدة

إيجابية0.2*إيجابيّة0.2*إيجابيّة0.39*إيجابية0.11إيجابية0.02التوزيع الملائم للخدمة المصرفية الجديدة

إيجابية0.39*إيجابيّة0.18*إيجابيّة0.37*إيجابية0.4*إيجابية0.42*الترويج الملائم للخدمة المصرفية الجديدة

سلبية0.17**إيجابيّة0.1إيجابيّة0.25*إيجابية0.0004إيجابية0.46*تصميم الدليل المادي الملائم للخدمة المصرفية الجديدة

إيجابية0.18*إيجابيّة0.19*إيجابيّة0.74*إيجابية0.45*إيجابية0.48*كفاءة العنصر البشري المقدم للخدمة المصرفية الجديدة

إيجابية0.42*سلبيّة0.24**إيجابيّة0.24*إيجابية0.11إيجابية0.4*كفاءة التقديم للخدمة المصرفية الجديدة)العملية(

النجمة *: تشير لأثر معنوي إيجابي

النجمتان **: تشير لأثر معنوي سلبي

الفراغ" يشير لعدم وجود أثر معنوي

عنصر المزيج التسويقي       المرحلة من تكوين الولاء

المصدر: التحليل الإحصائي

المصدر: التحليل الإحصائي

عنصر المزيج التسويقي       المرحلة من تكوين الولاء

ًالتوعية بالخدمة المصرفية الجديدة تقويم الخدمة المصرفية الجديدة إيجابيا

اللون الأصفر: يشير لأثر ضعيف القوة نسبياً بين الأعمدة في نفس السّطر

اللون الزهري: يشير لأضعف أثر نسبياً بين الأعمدة في نفس السّطر

اللون الأبيض: يشير لعدم وجود أثر بين المتغيرين

الجدول )136(:   تلخيص لنتائج فرضيات الدراسة الممثلة لأثر كل عنصر من عناصر المزيج التسويقي في ترتيب مراحل تكوين الولاء من وجهة نظر عملاء المصارف 

الجدول )137(:  تلخيص لنتائج فرضيات الدراسة الممثلة لأثر كل عنصر من عناصر المزيج التسويقي في ترتيب مراحل تكوين الولاء من وجهة نظر إدارات المصارف

ًالاهتمام بالخدمة المصرفية الجديدةالتوعية بالخدمة المصرفية الجديدة تبني الخدمة المصرفية الجديدةتجريب الخدمة المصرفية الجديدةتقويم الخدمة المصرفية الجديدة إيجابيا

تبني الخدمة المصرفية الجديدة تجريب الخدمة المصرفية الجديدة الاهتمام بالخدمة المصرفية الجديدة

اللون الأحمر: يشير لأقوى أثر نسبياً بين الأعمدة في نفس السطر

اللون الأزرق: يشير لأثرقوي نسبياً بين الأعمدة في نفس السطر

اللون الأخضر: يشير لأثر متوسط القوة نسبياً بين الأعمدة في نفس السّطر



 

245 
 

)اللون الابيض( على  حمر( إلى عدم وجود علاقة)الأ الأقوى وكما نرى يلخص الجدولان مدى قوة العلاقة من 
عناصر المزيج التسويقي كل عنصر من أي مقارنة في قوة الأثر ل ،عمدةأي مقارنة بين الأ سطرمستوى كل 

لاختلاف حجم و  ،ومقارنة الترتيبين من وجهتي نظر العملاء وإدارات المصارف ،في ترتيب مراحل تكوين الولاء
% هي 50فعلاقة  ،مقارنة عادلة على مستوى القيم المطلقة الحقيقةمن العدل إجراء  فإنه ليس ،العينتين

: عينة إدارات 100ولكنها ليست كذلك بالنسبة لعينة حجمها) ،مثلاً  340علاقة قوبة بالنسبة لعينة حجمها 
فات جوهرية بين أي هل توجد اختلا ،لذلك يجب تكون المقارنة على مستوى ترتيب قوة الأثر ،المصارف(

 الولاء؟ تكوينفي ترتيب مراحل عناصر المزيج كل عنصر من أثر بفيما يتعلق  عملائهاإدارات المصارف و 
 لسببين: ملائموهذا الاختبار 

بل الأجدى مقارنة  ،وبالتالي فمن غير العادل مقارنة القيم الحقيقية ،أولًا. تباين حجوم العينتين كما ذكرنا
 لأنه يلغي الفوارق المطلقة بين القيم. ،ثرالترتيب في قوى الأ

بين  ،ولذلك فالأفضل استخدام اختبار لا معلمي رتبي ،زعة طبيعياً و ثانياً. لأن البيانات رتبية وغير م
 (137( و)136تأكد فيما إذا كانت الفروقات الظاهرة في الجدولين )لل. مان وتنتي"مجموعتين وهو اختبار: "

حدى إصحة  مدى وعليه سنختبر ،هي فروقات حقيقية أم انها ظاهرية تعود لأخطاء الحظ والصدفة
 الفرضيتين التاليتين.
ترتيب بفيما يتعلق  عملائهااختلافات جوهرية بين إدارات المصارف و  يوجد لا (:44الفرضية الصفرية)

 التسويقيكل عنصر من عناصر المزيج وفقاً لأثر  الولاء تكوينمراحل 
ترتيب مراحل بفيما يتعلق  عملائهااختلافات جوهرية بين إدارات المصارف و يوجد (: 44الفرضية البديلة)

 كل عنصر من عناصر المزيج التسويقيوفقاً لأثر  الولاء تكوين
اختبار "مان وتنني" للاختلاف في ترتيب الأثر بين وجهتي نظر عملاء المصارف  (138) يكشف الجدول

 يلي:  كما ،عنصر من عناصر المزيج التسويقي السباعيوإداراتها على مستوى كل 
الولاء وفقا  لأثر  تكوينبترتيب مراحل فيما يتعلق  عملائهارات المصارف وا: مدى معنوية الفروقات بين وجهتي نظر إد(138) الجدول

 .  كل عنصر من عناصر المزيج التسويقي

 Mann-Whitney U Z Asymp. Sig. (2-tailed)  عنصر المزيج التسويقي

 173. 1.362- 6.000 تقديم خدمة مصرفية جديدة

 753. 314.- 11.000 التسعير الملائم للخدمة الصرفية الجديدة

 463. 733.- 9.000 الجديدةالتوزيع الملائم للخدمة المصرفية 

 1.000 0.000 12.500 الترويج الملائم للخدمة المصرفية الجديدة

 347. 940.- 8.000 تصميم الدليل المادي الملائم للخدمة المصرفية الجديدة

 917. 104.- 12.000 كفاءة العنصر البشري المقدم للخدمة المصرفية الجديدة

 917. 104.- 12.000 الجديدة)العملية(كفاءة التقديم للخدمة المصرفية 

 المصدر: التحيل الإحصائي
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 عملائهاحيث يظهر من الجدول أنّ جميع مستويات المعنوية للفروقات بين وجهتي نظر إدارات المصارف و 
لقبول مما يدعونا  ،)sig > 0.05(عنصر من عناصر المزيج التسويقي كل عند ليس لها دلالة معنوية 

فيما يتعلق بترتيب مراحل  عملائهاليس هناك اختلافات جوهرية بين إدارات المصارف و بأنّه  الصفريّةالفرضة 
 المصرفي. الولاء وفقاً لأثر كل عنصر من عناصر المزيج التسويقي تكوين
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 والتوصيات النتائجالمبحث الرابع: 
 النتائج 4.1

لعناصر المزيج التسويقي التالية في تكوين الوعي لدى عملاء الخدمة أثر هام وجوهري وإيجابي يوجد  .أ
 وهي:وجهتي نظر عملاء المصارف وإداراتها وذلك من  ،المصرفية بها

 تصميم الدليل المادي الملائم لعملاء الخدمة المصرفية الجديدة. .1
 العنصر البشري المقدم للخدمة المصرفية الجديدة. .2
 . الجديدةترويج الخدمة المصرفية  .3
 تقديم خدمة جديدة من قبل إدارة المصرف. .4
 كفاءة عملية تقديم الخدمة المصرفية الجديدة. .5

أنّ خلق الوعي بوجود الخدمة المصرفيّة الجديدة يمكن أن يتحقق عبر الاستثمار في عناصر  ،وهذا يعني
للأبنية الداخلية التي يتواجد المصرف بالمظهر الخارجي وبالناحية الجمالية المزيج التسويق من خلال اهتمام 

 ،لعملائه أثناء انتظارهموالنظيفة قاعات وصالات الاستراحة ذات الأثاث الفخم والمكيفة وتخصصيه  ،فيها
الترحيب والاستقبال الجيد وحسن المعاملة من قبل واعتماد  ،استمرار لمواجهة المصارف المنافسةب هاوتطوير 
الخبرة والسمعة الطيبة في و  ،الإنجازالكوادر المتخصصة وذات الكفاءة العالية وسرعة وكذلك اعتماده الكادر 

الإدارية والفنية ذات التحصيل الدراسي العالي والتخصص المصرفي والمالي والكوادر  ،مجال العمل المصرفي
وتقديمه  ،جيةمصداقية المعلومات التي تتضمنها حملاته الترويبالإضافة ل ،في تقديم خدماته المصرفية

شاشات تلفزيونية ونصب  ،مجانية وهدايا التذكارية كوسيلة ترويجية في نشر خدماته الجديدةخدمات جديدة 
لعملائه بجودة متنوعة ومحدّثة المصرف جاهداً إلى تقديم خدمات مصرفية  يعوأيضاً س ،ولوحات الكترونية

 عليها عملية تقديم الخدمة وكيفية حصولهلعميل بوتعريف ا ،عالية
أثر هام وجوهري وإيجابي لعناصر المزيج التسويقي التالية في تكوين الاهتمام بالخدمة المصرفية يوجد   .ب

 وهي:وجهتي نظر عملاء المصارف وإداراتها وذلك من  ،بها
 كفاءة العنصر البشري المقدم للخدمة المصرفية الجديدة. .1
 تقديم خدمة جديدة من قبل إدارة المصرف  .2
 ترويج الخدمة المصرفية الجديدة  .3
 .ملائمتسعير الخدمة المصرفية الجديدة بشكل  .4

الكوادر المتخصصة وهذا يشير إلى أنّه يمكن للمصرف أن يحقق الاهتمام بخدماته الجديدة عبر اعتماده 
الإدارية والكوادر  ،الخبرة والسمعة الطيبة في مجال العمل المصرفيو  ،الإنجازوذات الكفاءة العالية وسرعة 
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بالإضافة  ،والفنية ذات التحصيل الدراسي العالي والتخصص المصرفي والمالي في تقديم خدماته المصرفية
مجانية وهدايا التذكارية كوسيلة وتقديمه خدمات جديدة  ،مصداقية المعلومات التي تتضمنها حملاته الترويجيةل

المصرف جاهداً  يعوأيضاً س ،تلفزيونية ولوحات الكترونيةشاشات ونصب  ،ترويجية في نشر خدماته الجديدة
وكل ذلك بسعر مخفّض ويتناسب مع سرعة  ،لعملائه بجودة عاليةمحدثّة ومتنوعة إلى تقديم خدمات مصرفية 

 تقديم الخدمة. 
أثر هام وجوهري وإيجابي لعناصر المزيج التسويقي التالية في تقويمها إيجابياً من قبل عملاء يوجد  .ج

 وهي:وجهتي نظر عملاء المصارف وإداراتها  وذلك من ،الخدمة المصرفية الجديدة
 .تصميم الدليل المادي الملائم لعملاء الخدمة المصرفية الجديدة .1
 كفاءة العنصر البشري المقدم للخدمة. .2
 .ملائمتوزيع الخدمة المصرفية الجديدة بشكل  .3
 .ملائمتسعير الخدمة المصرفية الجديدة بشكل  .4
 .ملائمترويج الخدمة المصرفية الجديدة بشكل  .5
 تقديم خدمة جديدة من قبل إدارة المصرف. .6
 كفاءة عملية تقديم الخدمة الجديدة. .7

الولاء المتعلقة ببناء العميل اتجاهات إيجابيّة لخدمات  تكوينفي عملية  المهمةوهذا يدل على أن الخطوة 
اهتمام المصرف المصرف الجديدة يمكن تحقيقها عبر جميع عناصر المزيج التسويقي الخدمي وذلك عبر 

وتخصصيه قاعات وصالات  ،بالمظهر الخارجي وبالناحية الجمالية للأبنية الداخلية التي يتواجد فيها
وتطويرها باستمرار لمواجهة المصارف  ،لفخم والمكيفة والنظيفة لعملائه أثناء انتظارهمالاستراحة ذات الأثاث ا

واعتماد الترحيب والاستقبال الجيد وحسن المعاملة من قبل الكادر وكذلك اعتماده الكوادر  ،المنافسة
 ،المصرفيوالخبرة والسمعة الطيبة في مجال العمل  ،المتخصصة وذات الكفاءة العالية وسرعة الإنجاز

والكوادر الإدارية والفنية ذات التحصيل الدراسي العالي والتخصص المصرفي والمالي في تقديم خدماته 
وتقديمه خدمات جديدة مجانية  ،بالإضافة لمصداقية المعلومات التي تتضمنها حملاته الترويجية ،المصرفية

 ،ب شاشات تلفزيونية ولوحات الكترونيةونص ،وهدايا التذكارية كوسيلة ترويجية في نشر خدماته الجديدة
وتعريف  ،وأيضاً سعي المصرف جاهداً إلى تقديم خدمات مصرفية متنوعة ومحدّثة لعملائه بجودة عالية

 ،وكل ذلك بسعر مخفّض ويتناسب مع سرعة تقديم الخدمة ،العميل بعملية تقديم الخدمة وكيفية حصوله عليها
 وع في عدة مناطق جغرافيّة.   وفي المكان المناسب عبر افتتاحه فر 

أثر هام وجوهري وإيجابي لعناصر المزيج التسويقي التالية في تجريبها من قبل عملاء الخدمة يوجد  .ح
 وهي:وجهتي نظر عملاء المصارف وإداراتها وذلك من  ،المصرفية الجديدة
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 .ملائمتسعير الخدمة المصرفية الجديدة بشكل  .1
 تقديم خدمة جديدة من قبل إدارة المصرف.  .2
 كفاءة العنصر البشري المقدّم للخدمة المصرفيّة الجديدة.  .3
 ترويج الخدمة المصرفية الجديدة. .4
 .ملائمتوزيع الخدمة المصرفية الجديدة بشكل  .5

تجريب الخدمة الجديدة يمكن للمسوقين المتعلقة ب الولاء تكوينفي عملية  المفصليّةالخطوة  أنّ يعني وهذا 
عبر اعتماده الكوادر المتخصصة وذات الكفاءة المصرفين أن يحققوها أو يؤثروا فيها ويدفعوا العميل لها 

والكوادر الإدارية والفنية ذات  ،والخبرة والسمعة الطيبة في مجال العمل المصرفي ،العالية وسرعة الإنجاز
بالإضافة لمصداقية  ،تخصص المصرفي والمالي في تقديم خدماته المصرفيةالتحصيل الدراسي العالي وال

وتقديمه خدمات جديدة مجانية وهدايا التذكارية كوسيلة ترويجية  ،المعلومات التي تتضمنها حملاته الترويجية
وأيضاً سعي المصرف جاهداً إلى  ،ونصب شاشات تلفزيونية ولوحات الكترونية ،في نشر خدماته الجديدة

وكل ذلك بسعر مخفّض ويتناسب مع سرعة  ،تقديم خدمات مصرفية متنوعة ومحدّثة لعملائه بجودة عالية
 وفي المكان المناسب عبر افتتاحه فروع في عدة مناطق جغرافيّة.    ،تقديم الخدمة

أثر هام وجوهري وإيجابي لعناصر المزيج التسويقي التالية في تبنيها من قبل عملاء الخدمة يوجد  .خ
 وهي:وجهتي نظر عملاء المصارف وإداراتها  وذلك من ،لمصرفية الجديدةا

 .ملائمتسعير الخدمة المصرفية الجديدة بشكل  .1
 .ملائمتوزيع الخدمة المصرفية الجديدة بشكل  .2
 كفاءة عملية تقديم الخدمة الجديدة. .3
 ترويج الخدمة المصرفية الجديدة. .4
 تقديم خدمة جديدة من قبل إدارة المصرف. .5
 العنصر البشري المقدّم للخدمة المصرفيّة الجديدة. كفاءة .6

بتبني العميل للخدمات الجديدة من المتعلقة الولاء  تكوينفي عملية  الأخيرة لوحدهاوهذا يدل على أن الخطوة 
تحقيقها عبر اعتماده الكوادر المتخصصة  في المرة الأولى يمكن حيث إعادة شراءها مرة أخرى بعد تجريبها

والكوادر الإدارية  ،والخبرة والسمعة الطيبة في مجال العمل المصرفي ،ءة العالية وسرعة الإنجازوذات الكفا
بالإضافة  ،والفنية ذات التحصيل الدراسي العالي والتخصص المصرفي والمالي في تقديم خدماته المصرفية

وتقديمه خدمات جديدة مجانية وهدايا التذكارية كوسيلة  ،لمصداقية المعلومات التي تتضمنها حملاته الترويجية
وأيضاً سعي المصرف جاهداً  ،ونصب شاشات تلفزيونية ولوحات الكترونية ،ترويجية في نشر خدماته الجديدة

وتعريف العميل بعملية تقديم الخدمة وكيفية  ،إلى تقديم خدمات مصرفية متنوعة ومحدّثة لعملائه بجودة عالية
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وفي المكان المناسب عبر افتتاحه  ،وكل ذلك بسعر مخفّض ويتناسب مع سرعة تقديم الخدمة ،هاحصوله علي
 فروع في عدة مناطق جغرافيّة.   

أثر هام وجوهري وإيجابي لعناصر المزيج التسويقي التالية في ولاء عملاء الخدمة المصرفية الجديدة يوجد  .د
 وهي:وجهتي نظر عملاء المصارف وإداراتها  وذلك من ،لها

 . ملائمتسعير الخدمة المصرفية الجديدة بشكل  .1
 .ملائمتوزيع الخدمة المصرفية الجديدة بشكل  .2
 كفاءة العنصر البشري المقدم للخدمة المصرفية الجديدة. .3
 .ملائمترويج الخدمة المصرفية الجديدة بشكل  .4
 تقديم خدمة جديدة من قبل إدارة المصرف. .5

 تحقيقها عبر اعتمادالولاء من مرحلة الاهتمام حتى مرحلة التبني معاً يمكن  تكوينوعلى وجه التحديد فإنّ 
والخبرة والسمعة الطيبة في  ،الكوادر المتخصصة وذات الكفاءة العالية وسرعة الإنجاز المسوقين المصرفين

لدراسي العالي والتخصص المصرفي والمالي والكوادر الإدارية والفنية ذات التحصيل ا ،مجال العمل المصرفي
وتقديمه  ،بالإضافة لمصداقية المعلومات التي تتضمنها حملاته الترويجية ،في تقديم خدماته المصرفية

ونصب شاشات تلفزيونية  ،خدمات جديدة مجانية وهدايا التذكارية كوسيلة ترويجية في نشر خدماته الجديدة
لمصرف جاهداً إلى تقديم خدمات مصرفية متنوعة ومحدّثة لعملائه بجودة وأيضاً سعي ا ،ولوحات الكترونية

وفي المكان المناسب عبر افتتاحه فروع في  ،وكل ذلك بسعر مخفّض ويتناسب مع سرعة تقديم الخدمة ،عالية
 عدة مناطق جغرافيّة.   

عملاء الخدمة المصرفية تجريب وجود أثر هام وجوهري وسلبي لكفاءة عملية تقديم الخدمة الجديدة في  .ذ
 .وجهتي نظر عملاء المصارف وإداراتها لها، وذلك من

أثر هام وجوهري لعناصر المزيج التسويقي التالية في اهتمام العميل بالخدمة المصرفيّة الجديدة  لا يوجد .ر
 : اراتهمعملاء المصارف وإدنظر وجهتي ، وذلك من لدى العملاء

 لعملاء الخدمة المصرفية الجديدة في اهتمامهم لها.تصميم الدليل المادي الملائم  .1
 كفاءة عملية تقديم الخدمة في اهتمام عملاء الخدمة المصرفية الجديدة بها. .2

 ،أنّ اهتمام المصرف بالمظهر الخارجي وبالناحية الجمالية للأبنية الداخلية التي يتواجد فيها ،وهذا يعني
 ،وتخصصيه قاعات وصالات الاستراحة ذات الأثاث الفخم والمكيفة والنظيفة لعملائه أثناء انتظارهم

واعتماد الترحيب والاستقبال الجيد وحسن المعاملة من قبل  ،وتطويرها باستمرار لمواجهة المصارف المنافسة
لن يساهم ذلك  ،هذه العملية له وتبسيط وتعريف العميل بعملية تقديم الخدمة وكيفية حصوله عليها ،الكادر

 كله في اهتمام العميل بالخدمة المصرفية الجديدة.
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بل في  ،عدد من عناصر المزيج التسويقي المصرفي في مراحل تكوين الولاء لدى العملاءلأثر  وجود .ز
 :بينما بالنسبة لعينة الإدارات فإن هذه العناصر غير دالة معنوياً  بالنسبة لعينة العملاء ،الولاء ككل تكوين

 بها.  عملائهافي توعية  ملائمهناك أثر إيجابي هام وجوهري لتسعير الخدمة المصرفية الجديدة بشكل  .1
  بها. عملائهافي توعية  ملائمهناك أثر إيجابي هام وجوهري لتوزيع الخدمة المصرفية الجديدة بشكل  .2
  بها. عملائهافي اهتمام  ملائمإيجابي هام وجوهري لتوزيع الخدمة المصرفية الجديدة بشكل  هناك أثر .3
هناك أثر جوهري وإيجابي لتصميم الدليل المادي الملائم لعملاء الخدمة المصرفية الجديدة في  .4

  تجريبهم لها.
  ،في ولاءهم لها هناك أثر إيجابي هام وجوهري لتصميم الدليل المادي للخدمة المصرفية الجديدة .5
 هناك أثر جوهري وهام لكفاءة عملية تقديم الخدمة المصرفية الجديدة في ولاءهم لها. .6

وفق )  علاقات 6رغم وجود الاختلافات بين إدارات المصارف وعملاءهم فيما يتعلق بمعنوية الأثر في   .ي
إلا أن ذلك لم  ،تطابق معنويتهاوأيضاً اختلافات في قوة الأثر في النتائج من )أ حتى ر( رغم  ،النتيجة ز(

الولاء وفقاً لأثر كل عنصر من عناصر المزيج  تكوينبترتيب مراحل  فيما يتعلقيكن اختلافاً جوهرياً 
 الولاء. تكوينوكذلك فيما يتعلق بترتيب أثر عناصر المزيج التسويقي في كل مرحلة من مراحل  ،التسويقي

وعليه  ،فإنه تباين ظاهري يعود لأخطاء الحظ والصدفة ،وإداراتهاوإن تباينت وجهتي نظر عملاء المصارف 
يمكن اعتماد ترتيب أحد الطرفين)العملاء أو إدارات المصارف( لتحديد ترتب قوة أثر عناصر المزيج التسويقي 

ولأن  ،الأكبر من جهة عتمد ترتيب العملاء كون عينتهم هيوسن ،في تكوين الوعي لدى عملاء المصرف
 يبدأ منهم وينتهي إليهم.التسويق 

للتعبير عن ترتيب أثر عناصر المزيج التسويقي في كل مرحلة من  التالية النماذجوعليه فإنه يمكن تقديم 
 ،ثار عناصر المزيج التسويقي في تكوين الولاء ككلآمراحل تكوين الولاء في دراستنا بالإضافة لترتيب 

يبين ترتيب آثار عناصر  (1)الوعي بالخدمة المصرفية الجديدةبالإضافة لتقديم نموذج خاص أيضاً لمرحلة 
 ( التالية: 25حتى  20وذلك في الأشكال من )  ،المزيج التسويقي في نشر الوعي بالخدمة المصرفية

 
 
 

                                                           

بأن مرحلة التوعية لا  تحليل العاملي بالإضافة لما أشير له بمنهجية البحث العلمي،ووفق نتائج ال أشير في الدراسة أنه(. 1)
فهم على دراية بخدمات مصارفهم كونهم اختيروا ممن لهم  ،تعتبر جزءاً من مراحل تكوين الولاء كون عملاءنا قد تجاوزها

سابقة معها، وهذا ما يناقض نموذج روجرز الذي يفترض الوعي جزءاً من مراحل تكوين الولاء كون العملاء لا يعرفون  تعاملات
 خدمات الجديدة. أي شيء عن ال
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 (: عناصر المزيج التسويقي مرتبة حسب قوة أثرها في تكوين الوعي لدى العملاء20الشكل)

 
 قة نسبياً علا: يشير لأقوى الأحمراللون 

 يشير لعلاقة قوية نسبياً اللون الأزرق: 

 يشير لعلاقة متوسطة القوة  :اللون الأخضر

 يشير لعلاقة ضعيفة القوة اللون الأصفر: 

 المصدر: من إعداد الباحث

 
 
 
 
 
 
 
 
 

التسعير 

الملائم 

صرفية مللخدمة ال

الجديدة

التوزيع الملائم للخدمة 
المصرفية الجديدة

تقديم خدمة مصرفية جديدة 

كفاءة التقديم للخدمة المصرفية 
(العملية)الجديدة

.ديدةللخدمة المصرفية الجكفاءة العنصر البشري المقدم

يدةتصميم الدليل المادي الملائم للخدمة المصرفية الجد

الترويج الملائم للخدمة المصرفية الجديدة

  تكوين الوعي
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 لدى العملاء الاهتمام(: عناصر المزيج التسويقي مرتبة حسب قوة أثرها في تكوين 21الشكل)

  

 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

الاهتمام

الترويج الملائم للخدمة 
المصرفية الجديدة

.تصميم الدليل المادي الملائم للخدمة المصرفية الجديدة

(العملية)كفاءة التقديم للخدمة المصرفية الجديدة

تقديم خدمة مصرفيّة جديدة

التسعير الملاءم للخدمة 
المصرفية الجديدة

التوزيع الملائم للخدمة 
المصرفية الجديدة

ة كفاءة العنصر البشري المقدم للخدم
المصرفيّة الجديدة

 علاقة نسبياً يشير لأقوى اللون الأحمر: 

 يشير لعلاقة قوية نسبياً اللون الأزرق: 

 يشير لعلاقة متوسطة القوة نسبياً  :اللون الأخضر

 يشير لعلاقة ضعيفة القوة نسبياً اللون الأصفر: 

 اللون الأبيض: يشير لعدم وجود علاقة بين المتغيرين

 إعداد الباحث المصدر: من
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 لدى العملاءلاتجاهات الإيجابيّة (: عناصر المزيج التسويقي مرتبة حسب قوة أثرها في تكوين ا22الشكل)
 حول الخدمة الجديدة

 

  المصدر: من إعداد الباحث
  عناصر المزيج التسويقي مرتبة حسب قوة أثرها في دفع العميل لتجريب الخدمة الجديدة (:23الشكل) 

  

 

 

التجريب

رفيةصمالللخدمةالملائمالتسعير
لجديدةا

كفاءة العنصر 
البشري المقدم
للخدمة المصرفية

.الجديدة

تقديم خدمة 
مصرفية 
جديدة 

التوزيع 
الملائم 
للخدمة 
المصرفية
الجديدة

تصميم الدليل 
المادي الملائم 

للخدمة 
المصرفية 

الجديدة

م الترويج الملائ
لخدمة ل

المصرفية 
الجديدة

كفاءة التقديم 
ة للخدمة المصرفي

الجديدة

 علاقة نسبياً  : يشير لأقوى اللون الأحمر

 يشير لعلاقة قوية نسبياً اللون الأزرق: 

 يشير لعلاقة متوسطة القوة نسبياً  :اللون الأخضر

 ر لعلاقة ضعيفة القوة نسبياً يشياللون الأصفر: 

 : يشير لأقوى علاقة نسبياً اللون الأحمر

 يشير لعلاقة قوية نسبياً اللون الأزرق: 

 المصدر: من إعداد الباحث

الاتجاهات تكوين 

 )التقويم( الإيجابيةّ

تقديم خدمة مصرفية جديدة . 1

كفاءة التقديم للخدمة المصرفية الجديدة. 2

لجديدةاصرفيةمالللخدمةالملائمالتسعير.1
الجديدةالمصرفيةلخدمةلالملائمالترويج.2

الجديدةالتوزيع الملائم للخدمة المصرفية

.للخدمة المصرفية الجديدةكفاءة العنصر البشري المقدم

تصميم الدليل المادي الملائم للخدمة المصرفية الجديدة
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  الخدمة الجديدة لتبنيعناصر المزيج التسويقي مرتبة حسب قوة أثرها في دفع العميل  (:24الشكل)

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

يالتبن

كفاءة التقديم للخدمة 
المصرفية الجديدة

لخدمة لالترويج الملائم 
المصرفية الجديدة

تقديم خدمة مصرفية جديدة

قدم كفاءة العنصر البشري الم
للخدمة المصرفية الجديدة

دمة تصميم الدليل المادي الملائم للخ
المصرفية الجديدة

ةللخدمالملائمالتسعير
لجديدةاصرفيةمال

مة التوزيع الملائم للخد
الجديدةالمصرفية

 يشير لأقوى علاقة نسبياً اللون الأحمر: 

 قة قوية علايشير اللون الأزرق: 

 يشير لعلاقة متوسطة  :اللون الأخضر

 يشير لعلاقة ضعيفة القوة اللون الأصفر: 

 يشير لأضعف علاقة نسبياً اللون الزهري: 

 اللون الأبيض: يشير لعدم وجود علاقة بين المتغيرين

 المصدر: من إعداد الباحث
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  لخدمة الجديدةللولاء ل عناصر المزيج التسويقي مرتبة حسب قوة أثرها في دفع العميل (:25الشكل)
 

 

 

 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

الولاء للخدمة المصرفية الجديدة

التوزيع الملائم للخدمة المصرفية

ديدةلخدمة المصرفية الجلالترويج الملائم 

تقديم خدمة مصرفية جديدة

تقديم خدمة مصرفية جديدةكفاءة جديدةتصميم الدليل المادي الملائم للخدمة المصرفية ال

يدةكفاءة العنصر البشري المقدم للخدمة المصرفية الجد

دةلجدياصرفيةمالللخدمةالملائمالتسعير

 علاقة نسبياً يشير لأقوى اللون الأحمر: 

 يشير لعلاقة قوية نسبياً اللون الأزرق: 

 يشير لعلاقة متوسطة القوة نسبياً  :اللون الأخضر

 يشير لعلاقة ضعيفة القوة نسبياً اللون الأصفر: 

 يشير لأضعف علاقة نسبياً اللون الزهري: 

 المصدر: من إعداد الباحث
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 التوصيات 4.2
 التالية: التوصياتبناء على نتائج البحث وتفسيرها فإن البحث يقدّم مجموعة 

حتى  ،ضرورة عناية إدارة المصارف بتقديم الأسعار المناسبة لمستوى الخدمة المقدمة وسرعة إنجازها :أولاً 
ميل عفلقد احتل التسعير المرتبة الأولى في قوة تأثيره في عملتي دفع ال ،ندفع العميل لتجريبها تبنيها مستقبلاً 

وهو ما  ،ل عملية الولاء للخدمة الجديدةابل وفي ومج ،ة الجديدة وإعادة استهلاكها مستقبلاً ملتجريب الخد
 و ذات الأسعار المخفضة تسرع عملية التجريب.روجرز من أنّ الدفعات المجانية أ يتوافق مع ما رآه 

من حيث توضيح كيفية وتوزيعها تقديم الخدمة  تيالعناية بعملينقترح على إدارة المصارف ضرورة  :ثانياً 
بالإضافة لضرورة توفير عدة منافذ لتوزيع الخدمة المصرفيّة  ،لتعقيدوبعدها عن ا ،الحصول عليها للعميل

لما لذلك من أثر متقدم في عملتي التجريب والتبني للخدمة  ،الجديدة وإتاحتها للعملاء في عدة مناطق جغرافية
لتوزيع اففي حين يتساوى تقريباً أثر  ،نموذج روجرزل وفقاً الدفع للعناصر السلوكية  يالمصرفية الجديدة أ

فإن التوزيع يحتل المرتبة  ،لخدمة المصرفيّة الجديدةلتجريب افي الدفع  وإجراءات عملية تقديم الخدمة
أسلوب وطريقة تقديم كفاءة حتل تالأولى)مع التسعير( في الدفع لإعادة شراء الخدمة الجديدة أي تبنيها و 

 لثانية.الخدمة المرتبة ا
بالإضافة من أهم ما يتم التوصية به لإدارات المصارف هو مراعاة تقديم المعلومات الترويجية  :ثالثاً 

 اخدمات جديدة مجانية وهدايا التذكارية كوسيلة ترويجية في نشر خدماته اوتقديمه ،المعلوماتهذه لمصداقية 
بين القوي والمتوسط عبر يتراوح لأن الترويج احتل أثراً  ،ونصب شاشات تلفزيونية ولوحات الكترونية ،الجديدة

ولقد احتل مرتبة متوسطة الأثر  ،بل وفي نشر الوعي بالخدمة المصرفية الجديدة ،الولاء تكوينجميع مراحل 
 الولاء ككل للخدمة المصرفية الجديدة. تكوينفي 

اية بتصميم لا حاجة لإدارة المصارف أن تكرر وتزيد مجهوداتها في تبسيط إجراءات الخدمة والعن رابعاً:
لأنه ليس لهذين العاملين تأثير جوهري في عملية  ،للخدمة الجديدة عملائهالإثارة اهتمام  ،الأبنية وفخامتها

وهنا قد تتساءل إدارة المصارف بالقول: أنه هل يجب علينا أن لا  ،إثارة الاهتمام بالخدمة الجديدة ومتابعتها
نركز على جاذبية تصميم المباني والأثاث؟  أو لا ،توضيحها للعميل تني بعملية تقديم الخدمة وبساطةنع

فإنه لن يركز  ،متابعة من قبل العميل وجمع معلومات عنهاالخدمة في مرحلة البالطبع نقول لهم إذا كانت 
نعم يمكن التركيز على العناية بالدليل المادي  ،لية تقديم الخدمةعلى تصميم الدليل المادي وبساطة عم

ة في مرحلة بناء الاتجاهات الإيجابية نحو الخدمة حيث يحتل المرتبة الأولى مع دالمصرفية الجدي ةدمللخ
وكذلك في مرحلة الدفع نحو تجريب الخدمة حيث يحتل المرتبة الثانية من حيث  ،العناية بموظفي الخدمة
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له في مرحلة إيجابي بل لا تأثير  ،الولاء ضعيف نسبياً رغم تأثيره الجوهري  تكوينولكن تأثيره العام في  ،قوته
    أي تكرار عملية الشراء للخدمة المصرفيّة الجديدة بعد تجريبها.  ،التبني

ذات  بسياسات توظيف الأفراد والاهتمامينبغي على إدارة المصارف استقطاب العناصر البشرية  :خامساً  
تمكنه من التكيف والتلاؤم مع الحالات العادية ، وتقوية أنظمة الاتصالات الداخلية التي الكفاءة وتدريبها

في المراحل الأولى لذلك الأثر الأقوى نسبياً  لأنّ  ،والحالات غير المتوقعة في التعامل والتفاعل مع العملاء
بناء الاهتمام بالخدمة المصرفية الجديدة ومتابعتها  من حيث ،الولاء للخدمة المصرفية الجديدة الفكرية لتكوين

والأثر الثاني بعد التسعير في عملية الدفع للتجريب  ،العميل وفي بناء الاتجاهات الإيجابية نحوهامن قبل 
الشراء للخدمة هو الأضعف نسبياً بالمقارنة مع بقية عناصر عملية تكرار دوره في ولكن  ،كعملية سلوكية
وِ مع الترويج في المدى الولاء متسا تكوينوبالعموم فإن تأثيره في عملية  ،رغم معنويته ،المزيج التسويق

 المتوسط.
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 الفاضل:                                      المحترمالدكتور الأستاذ 

 السلام عليكم ورحمة الله وبركاته:
)أثر المزيج التسويقي للخدمات الجديدة في مراحل تكوين الولاء لدى  بـعنون المبحث نضع بين أيديكم استبانة ال

 .عملاء المصارف الخاصة السورية(
 وهي جزء من متطلبات نيل شهادة الدكتوراه في إدارة الأعمال.

وبالنظر لما عرفتم  به من خبرة علمية ودراية أكاديمية في هذا المجال، يسرنا أن نضع هذه الاستمارة التي 
 التي بين أيديكم لأجل إبداء أرائكم وتضمينها خبراتكم ومقترحاتكم وذلك من خلال: بحثد مقياساً للستع

 .بيان مدى تناسب الفقرات مع متغيرات الدراسة الرئيسة – 1
 .بيان مدى ملاءمة الفقرات للمتغيرات الفرعية – 2
 

 مع الشكر والتقدير                                        
 

 الباحث                                                           المشرف               
                                                         

 الأستاذ الدكتور يونس عواد                                                   منذر القوادري 
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 (2ملحق )
 حمن الرحيمبسم الله الر 

 
 دمشقجامعة 

 الاقتصادكلية 
 عمالدارة الأإقسم 

 م/ استمارة استبانة
 السلام عليكم ورحمة الله وبركاته 

 .عمالدارة الأإفي  الدكتوراه نجاز رسالة إارة استبانة وهي جزء من متطلبات يديكم استمأنضع بين 
للخدمات الجديدة في مراحل تكوين الولاء لدى عملاء المصارف  المزيج التسويقيأثر لى دراسة )إتسعى 

كميدان للدراسة وذلك للمؤهلات التي  السوري ( وقد وقع الاختيار على القطاع المصرفي الخاصة السورية
ن تخرج هذه الدراسة بنتائج تخدم البحث العلمي في أمل أل التطبيق على تمتلكها هذه المصارف في مجا

رة يرجى ملاحظة جابات موضوعية ودقيقة ولكي تكتمل الصو إستقدمونه من  وذلك بفضل ماهذا القطاع 
 :تيةالنقاط المهمة الآ

 .ستمارةالا على التوقيع وأ الاسم لذكر حاجة فلا بحتة علمية غراضلأ ستستخدم جاباتالإ نإ -1
 .وصحيحاً  مناسباً  ترونه ما ساسأ على وليس الموجود الواقع ساسأ على جابةالإ تكون  نأ يرجى -2
 .فقرة لكل المناسبة جابةالإ وضع يرجى -3

 
معنا تعاونكم شاكرين                                            

 
 الباحث                                                                                    
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  ...............نثىأ.....................ذكر: الجنس -1
 ...................       متزوج....................أعزب: الحالة الاجتماعية -2
 35-31 من ،..............سنة 30-20 من ،................سنة 20 من أقل: العمر -3

 ........سنة
  ...........  سنة 50 من أكثر ،............ سنة 50 -46 من ،..............سنة 45-36 من

 ....................................ثانوية من قلأ: العلمي المؤهل -4
 ............................... جامعي.............................  ثانوي 

 ............................دراسات عليا
 .............خاص قطاع موظف ،...............عام قطاع موظف ،................طالب: المهنة -5

 ................حرة أعمال ،....(...............محامي مهندس، طبيب،) مهني
 ............................................المركز الوظيفي الحالي  -6
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 .عملاءال لىإ المقدمة الخدمات نظير المصرف يتقاضاها التي والعمولات الفوائد هوو : السعر  -ب
      يقوم المصرف بوضع أهداف تسعيرية واضحة لكل خدماته. -5
      يتوفر لدى المصرف سياسة تسعير مرنة لخدماته التي يقدمها.  -6

      أسعار الخدمات المصرفية المقدمة منافسة للسوق. تعد -7
تتناسب المنافع التي يتم الحصول عليها من الخدمة المصرفية مع  -8
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Abstract 

This research aims to identify the effect of the relationship between the banking 

marketing mix of the new service and the stages of formation the loyalty among 

customers towards these services, in addition to measure the implications and the 

impact of this relationship at the banks, to develop an optimal banking marketing 

mix for new services and indicate its impact on the stages of loyalty formation 

related to customer purchase decisions. 

In order to achieve the objectives of the research, the deductive approach was taken 

and the data collected and surveyed through the design of a questionnaire which 

directed to the managers of private banks in Syria and their clients as tools for 

collecting data in order to achieve the objectives of the research. 

The research consisted of a set of main hypotheses tested and analyzed by using 

appropriate statistical methods. Factor analysis, Mawtney Test). 

The data analysis process has produced a number of results, the most important of 

it’s: 

1. The views of the banks management and their clients are coincided about the 

statistically significant effect between the elements of the banking marketing mix of 

the new services as the following order (physical evidence, people, promotion, 

service, process) and the awareness of existence the new banking service. 

2. The views of the banks management and their clients are coincided about the 

statistically significant effect between the elements of the banking marketing mix of 

the new services as the following order (people, service, promotion, pricing) and 

interest in the new banking service, while the physical evidence and the process do 

not have a role to achieve the interest in the new service. 

3. The views of the banks management and their clients are coincided about the 

statistically significant effect between the elements of the banking marketing mix of 

the new services as the following order (physical evidence, people, distribution, 

pricing, promotion, service, process) and the evaluation of the new banking service. 

4. The views of the banks management and their clients are coincided about the 

statistically significant effect between the elements of the banking marketing mix of 

the new services as the following order (pricing, service, people, promotion, 

distribution) and trial the new banking service by customers. 

5. The views of the banks management and their clients are coincided about the 

statistically significant effect between the elements of the banking marketing mix of 

the new services as the following order (pricing, distribution, process, promotion, 

people) and adoption of new banking service by customers. 

6. The views of the banks management and their clients are coincided about the 

statistically significant effect between the elements of the banking marketing mix of 

the new services as the following order (pricing, distribution, people, promotion) in 

creating the customer loyalty to the new banking service. 



 

 

 

7. The views of the banks management and their clients are Different about the 

impact of a number of marketing mix elements in the loyalty phases or a whole 

loyalty, where the impact was found for customers and did not found any  

significance of these elements for the bank management as follows: 

 Significant and positive impact of (pricing and distribution) on raising customer 

awareness for the new banking service. 

 Significant and positive impact of (distribution) on customer interest in the new 

banking service. 

 Significant and positive impact of (physical evidence) on trial and loyalty for the 

new banking service. 

 Significant and positive impact of (service process) on customer loyalty for the 

new banking service. 

The study recommended that the bank’s administration should take care of providing 

the appropriate prices for the level of service provided and the speed of its 

completion to engorge the customer for try and adopt it in the future. Also, the bank’s 

administration should take care of the processes of providing and distributing the 

service because of this advanced impact on the experimentation and adoption 

processes for the new banking service. In addition, the bank’s administration should 

consider providing Promotional information, because the promotion has a strong and 

moderate impact on all stages of loyalty. On the other hand there is no need for 

bank’s administration to repeat and increase their efforts to simplify service 

procedures and take care of building design because these two factors have no 

fundamental effect in the process of raising Attention and follow-up to the new 

service. Finally, the bank’s administration should attract the competence human 

elements and train them, also maintain those with expertise, specialization and a 

good educational level, because this effect is relatively stronger in the early stages 

of forming loyalty to the new banking service. 
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