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 عرفان بالجميل
 

والحمد له على نعمه العظيمة، فالحمد لله الذي علم بالقلم علم الإنسان ما  أتقدم في البدء بالشكر لله
لم يعلم، والصلاة والسلام على من أوتي جوامع الكلم، وعلى آله وأصحابه الذين حملوا الدين للعالمين 

 ...بسامي الأخلاق ونور العلم والحكم، وبعد
دكتور للأستاذي الفاضل امتنان لعرفان والإدم بجزيل الشكر وعظيم اأتقيطيب لي في هذا المقام أن 

واعترافا  نصائحه القيمةب عليا الذي لم يبخلو  الأطروحة، هشراف على هذسامي زعباط الذي تكرم بالإ
 جعله الله ذخرا للعلم؛ تقديرا لجميل صبره وحسن تواضعهو 
 ؛الأطروحة هذي قدمته لي طيلة فترة إعدادي هذللزميلة مواهب للدعم الوالشكر موصول 
هذه  مناقشة قبولهم على المناقشة لجنة أعضاء الأفاضل الأساتذة إلى اء والعرفانكما أتوجه بجميل الثن

 ؛الأطروحة
حترامي وتقديري شكري بخالص أتقدم كما  ؛كل باسمه وصفته أساتذتي الذين ساهموا في تكويني لجميع وا 

 .ينفعنا بما علمنا ويعلمنا ما ينفعنا إنه ولي ذلك وأن هذا العمل،وأخيرا أسئل الله العظيم أن يبارك في 
       
    

 رفيقة                                                                                             
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 إهداء
 

أطال الله في  أبي الحبيبو  اليةالغ أمي إلى من هما صاحبا الفضل بعد الله عز وجل فيما وصلت إليه
 ؛ا وبلغني رضاهما وبارك لي فيهماعمرهم

 ؛إلى روح أخي رحمه الله
 ؛في الحياة ندي وعزوتيس إلى الذين هم في قلبي دوما إخوتي وأخواتي

 ؛إلى أبناء إخوتي وأخواتي
 ا؛إلى جميع أفراد العائلة صلة ونسب

 ؛نصيحة أو تشجيع ،اقتراح فكرة ،إلى كل من قدم لي الدعم من خلال إبداء الرأي
 .هذا الجهد أهديمن وسعه قلبي ولم تسعه كلمات قلمي إلى 
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 :ملخص
هدفت هذه الدراسة إلى معرفة أثر الأداء التسويقي بالمؤسسات المصرفية الناشطة في الجزائر في 
بناء الولاء من وجهة نظر الزبائن بالتركيز على الأداء التسويقي في جانبه المتعلق بالمؤشرات غير 

ئن، حيث تم توزيعه وجه للزبامالمالية، وذلك بالاعتماد على الاستبيان كأداة لجمع البيانات الأولية 
 Smartوبرنامج  SPSS.62زبونا، وقد تم استخدام برنامج  044إلكترونيا على عينة عشوائية اشتملت على 

PLS.3 لتحليل البيانات. 
توصلت الدراسة إلى أن جميع أبعاد الأداء التسويقي لها أثر إيجابي في بناء ولاء الزبون، حيث 

تأثيرا، يليه بُعد جودة الخدمة المصرفية وأخيرا بُعد المسؤولية كان بُعد الابتكار التسويقي أكثرها 
الاجتماعية، كما توصلت الدراسة إلى وجود فروقات ذات دلالة إحصائية في إجابات المستجوبين نحو 

 .أبعاد الأداء التسويقي والولاء تعزى لبعض المتغيرات الديموغرافية
ة من الاقتراحات أهمها ضرورة اهتمام المؤسسات مجموعوعلى ضوء النتائج المتوصل إليها قدمنا 

عطائها أهمية كبيرة لما لها من أثر إيجابي في  المصرفية بمؤشرات قياس الأداء التسويقي غير المالية وا 
إلى الزبون على أنه شريك لها لا مجرد مستخدم للخدمات  تحقيق مستويات عالية من الولاء، وأن تنظر

 .من خلال تبني وتفعيل استراتيجيات الولاء ك بأنه يُعتبر أحد أهم أصولهاالتي تقوم بعرضها، وأن تدر 

ويقي، الولاء، الأداء التسويقي، جودة الخدمة، المسؤولية الاجتماعية، الابتكار التس: الكلمات المفتاحية
  .المؤسسات المصرفية
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Résumé: 

Cette étude vise à identifier l'impact de la performance marketing des établissements 

bancaires actifs en Algérie dans la fidélisation du point de vue des clients en s'intéressant à la 

performance marketing dans son aspect lié aux indicateurs extra-financiers, en s'appuyant sur 

le questionnaire comme outil de collecte des données primaires à partir des clients. Le 

questionnaire a été distribué électroniquement à un échantillon aléatoire comprenant 400 

clients. Les logiciels SPSS.26 et Smart PLS.3 ont été utilisés pour l'analyse des données. 

L'étude a conclu que toutes les dimensions de la performance marketing ont un impact 

positif sur la fidélisation des clients, la dimension de l'innovation marketing ayant le plus 

d'impact, suivie de la qualité du service bancaire et enfin de la dimension de la responsabilité 

sociale. Les résultats ont également indiqué l'existence de différences statistiquement 

significatives dans les réponses des répondants vis-à-vis des dimensions de la performance 

marketing et de la fidélité dues à certaines variables démographiques. 

À la lumière de ces résultats, nous avons présenté un ensemble de suggestions, dont la 

plus importante est la nécessité pour les institutions bancaires de prêter attention aux 

indicateurs de performance marketing extra-financiers et de leur accorder une grande 

importance en raison de leur impact positif dans l'atteinte de niveaux élevés de fidélisation, et 

de considérer le client comme un partenaire et pas seulement comme un utilisateur des 

services que ces institutions offrent, et également de réaliser que le client est l'un de ses actifs 

les plus importants en adoptant et en activant des stratégies de fidélisation. 

Mots clés: Performance marketing; Qualité de service; Responsabilité sociale; Innovation 

marketing; Fidélisation; Etablissement bancaire. 
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Abstract: 

 

This study aimed at comprehending the impact of the marketing performance of 

banking institutions active in Algeria in building loyalty from customers' point of view by 

focusing on the aspects related to non-financial indicators of marketing performance. A 

questionnaire was used as a tool for collecting primary data from customers, which was 

distributed electronically to a random sample that included 400 customers, SPSS.26 and 

Smart PLS.3 softwares were utilized to analyze the collected data. 

The study concluded that all dimensions of marketing performance have a positive 

impact on building customer loyalty, as marketing innovation dimension had the most impact, 

followed by service banking quality and finally the dimension of social responsibility. Results 

also indicated the existence of statistically significant differences in the respondents’ answers 

towards the dimensions of marketing performance and loyalty due to some demographic 

variables. 

In light of these findings, we presented a set of suggestions, mainly the need for banking 

institutions to pay attention to non-financial marketing performance indicators and to give 

them great importance because of their positive impact in achieving high levels of loyalty as 

well as to perceive the customer as a partner and not just a user of the services that they offer. 

Finally, banking institutions must realize that the customer will be one of its most important 

assets when adopting and activating loyalty strategies. 

Keywords: Marketing performance; Service quality; Social responsibility; Marketing 

innovation; Loyalty; Banking institution. 
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 :مقدمة
تواجه المؤسسات الخدمية تحديات كبيرة من أجل البقاء والاستمرار، وذلك في ظل الظروف البيئية 

تنوع الخيارات  ،الزبون لدى عيالو  ارتفاع، حاجاتالازدياد  ،رغباتالطورات المتزايدة في المتغيرة والت
المؤسسات و . ه ومن ثم ولائهالأمر الذي رفع من حدة المنافسة بين المؤسسات للفوز برضا ،المتاحة أمامه

عن أساليب جديدة قصد مواكبة هذه  البحث عليها لذا كان لزاما ،ليست بمنأى عن كل ذلك المصرفية
 .التسويقي والعمل على رفع مستوى أدائهاالتحولات 
 اتات المستمرة وتنامي إدراك المؤسستماشيا مع التغير ضرورة ملحة التسويقي يعتبر تحسين الأداء و 

في الوقت الذي أصبح فيه ولاء هذا الأخير ميزة لأهمية التوجه بالزبون، عموما والمصرفية خصوصا 
، لذا أصبحت تسعى لإرضائه بشتى الأدوات التسويقية المختلفة من ومحور أي نشاط تقوم بهتنافسية 

تحسين مرتبط بقدرتها على وبقائها ه المؤسسات ، فنجاح هذحاجاته بشكل أفضل من المنافسين خلال تلبية
 تمكنت وحتى .جات زبائنها المختلفة والمتجددةيسمح بتحقيق أهدافها ويلبي حا مستوى أدائها التسويقي بما

من  لهالما  الأساسية الركائز أهم من الأداء تقييم عملية تعتبر إذ ،هوتقييم تهبمتابع ةمطالب افإنه ذلك من
واكتشاف  المختلفة الأنشطة إدارة كفاءة وتحسين المسطرةهداف ثر في الكشف عن درجة تحقيق الأبالغ الأ

 .الأداء فاعلية يحقق بما جراء التعديلات اللازمةا  و  هاوتقويمالخطط والبرامج الانحرافات في عملية تنفيذ 
داء بها لتقييم الأ نةستعاتم الإيالتي  المقاييس منتوجد الكثير  التسويقي الأداء تقييم عملية لإجراءو 

 المؤسسات أداء تقييم في المقاييس هذه أهمية من الرغم علىف، المالية المقاييس منها اتفي المؤسس
 الاعتماد وازدياد ومواردها، في متطلباتها التغير سريعة بيئة في الأخيرة هذه تواجهه ما أن إلا ،المصرفية

 أظهرت التي الانتقادات منعرضة لمجموعة  تهاجعل التسويق مجالات في الحديثة والمفاهيم التقنيات على
فقط مالية التقارير اللى إواستنادها  لاعتمادها نظرا التسويقي الأداء وتقييم قياس عمليةفي  قصور

وعدم  ،التسويقي داءعند تقييم الأ جلهمالها للنتائج طويلة الأا  و إلخ، ...كالربحية، العائد على الاستثمار
داء أير على ثأنها التأمن ش التيلقضايا للكثير من االمعاصرة وتجاهلها  التسويقيةبيئة المواكبتها لتغيرات 

 في المؤسسات أداء على الأثر ذاتمالية الداء غير س الأيلى تزايد الاهتمام بمقايإدى أما م اتالمؤسس
 .يةس المالييمكملة للمقاوال والطويل القصير الأجلين

دركت أالتسويقي ا جه مجموعة تحديات التي تؤثر على أدائهوبما أن البيئة المصرفية الجزائرية توا
دائها الأخرى أهمية قياس أ المؤسسات الخدمية على غرارالناشطة بالجزائر المؤسسات المصرفية 

، وذلك في ظل التطورات المستمرة والمتلاحقة والمؤشرات غير المالية سمقاييالالتسويقي بالاعتماد على 
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جاهدة إلى إشباع حاجات ورغبات  تلك المؤسسات في بيئتها التسويقية وخاصة المنافسة منها، إذ تسعى
جهة  زبائنها بشكل متميز عن المنافسين، مما يمكنها في الأخير من الحفاظ على زبائنها الحاليين من

  .وكسب آخرين جدد من جهة أخرى
 مشكلة الدراسة. لاأو 

خيرة حيث ازداد عدد جزائري بشكل ملحوظ في السنوات الأهمية وتطور القطاع المصرفي النظرا لأ
وبنفس الوقت ازداد  ،(2421الشروق أونلاين، ) 2424 وكالة سنة 1394بلغت  التيية رفالوكالات المص
بين المؤسسات المصرفية التي تنشط في السوق الجزائري  حادة جداصبحت المنافسة لذا أ عدد الزبائن

، هذا من جهة مؤسسة لبناء ولاء زبائنها الحاليين وجذب أكبر عدد من الزبائن المحتملينسعى كل حيث ت
، من جهة أخرىدائها التسويقي رار والوصول إلى مستوى مرموق في ألبقاء والنمو والنجاح باستمل هاسعيو 
ما  على وبناءا .على مقاييس الأداء غير المالية لقياس أدائها التسويقي الاعتمادعليها  لزاماصبح أ لذا

 :لآتيالذي سنحاول الإجابة عليه وهو كاو رئيسي صياغة إشكالية البحث في سؤال سبق يمكننا 
في بناء الولاء من وجهة الناشطة في الجزائر ما أثر الأداء التسويقي بالمؤسسات المصرفية 

 .نظر الزبائن؟
 :الأسئلة الفرعية التاليةللإجابة على إشكالية الدراسة حاولنا أولا الإجابة على و 

 ؛في بناء ولاء زبائن المؤسسات المصرفية الناشطة بالجزائر؟ المقدمة ما أثر جودة الخدمة المصرفية .5
 ؛المصرفية الناشطة بالجزائر؟ ما أثر تبني أبعاد المسؤولية الاجتماعية في بناء ولاء زبائن المؤسسات .2
 ؛في بناء ولاء زبائن المؤسسات المصرفية الناشطة بالجزائر؟ المصرفي ما أثر الابتكار التسويقي .3
اء التسويقي ة في إجابات زبائن المؤسسات المصرفية حول الأدإحصائيتوجد فروق ذات دلالة هل  .1

الجنس، العمر، المستوى التعليمي، المهنة، الدخل الشهري، مدة ) غرافيةو الديمللمتغيرات والولاء تعزى 
 .؟(التعامل، اسم المؤسسة المصرفية

 فرضيات الدراسة. ثانيا
ة والنموذج هداف الدراسأطار إلكل عمل أساس، وأساس البحث العلمي الفرضية، لذلك وفي 

 :التاليةات صيغت الفرضي
 :الفرضية الرئيسية الأولى

في بناء الولاء من أثر إيجابي لأداء التسويقي بالمؤسسات المصرفية الناشطة في الجزائر ل
 .وجهة نظر الزبائن
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 :التالية تنبثق الفرضيات الفرعية الأولى ومن الفرضية الرئيسية 
ؤسسات المصرفية الناشطة في بناء ولاء زبائن المأثر إيجابي  المقدمة جودة الخدمة المصرفيةل .5

 ؛بالجزائر
ؤسسات المصرفية الناشطة في بناء ولاء زبائن المأثر إيجابي تبني أبعاد المسؤولية الاجتماعية ل .2

 ؛بالجزائر
 ؛ؤسسات المصرفية الناشطة بالجزائرفي بناء ولاء زبائن المأثر إيجابي المصرفي لابتكار التسويقي ل .3

 :الفرضية الرئيسية الثانية
اء التسويقي إحصائية في إجابات زبائن المؤسسات المصرفية حول الأدتوجد فروق ذات دلالة 

الجنس، العمر، المستوى التعليمي، المهنة، الدخل الشهري، مدة ) غرافيةو رات الديموالولاء تعزى للمتغي
 .(التعامل، اسم المؤسسة المصرفية

  أهداف الدراسة. ثالثا

 :الأهداف أهمهاإلى تحقيق جملة من الدراسة الحالية  هذه تسعى
تقديم الإطار النظري المتكامل حول العناصر ذات العلاقة الأداء التسويقي بالمؤسسات المصرفية من  -

 وولاء الزبون من جهة أخرى؛جهة 
 التعرف على واقع تطبيق مفهوم الأداء التسويقي وتأثيره على ولاء الزبون؛ -
 بناء ولاء الزبون للمؤسسات المصرفية؛إبراز أبعاد الأداء التسويقي الأكثر أهمية في  -
 وذج الدراسة؛ماختبار ن -
محل الدراسة المصرفية  اتمؤسسالوصول إلى أهم النتائج حول تطبيق مفهوم الأداء التسويقي بال -

 .قتراحاتوتقديم بعض الإ
 أهمية الدراسة. رابعا

 :الدراسة من خلال الآتيهذه تنبثق أهمية 
 يلقىداء التسويقي وولاء الزبون وتعالج موضوعا للربط التصوري للعلاقة بين الأيا قيتؤسس نظريا وتطب -

الخدمية المصرفية حاليا  المؤسساتتواجهها  التي تحدياتالكبيرا في الدراسات الحديثة النابعة عن  اهتماما
 أساسيدور من ما له ل (القطاع المصرفي) هم القطاعات الخدماتيةلأتناولها  من جهة، ومن جهة أخرى

 ؛في تحريك عجلة الاقتصاد الوطني
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للتعرف على آرائهم ودرجة ولائهم لى توجهات الزبائن استطلاعية تستند إذات طبيعة الدراسة  -
عى العديد من المؤسسات إلى الحفاظ عليه كفلسفة تسويقية حديثة تسبنائه و وكيفية للمؤسسات المصرفية، 

 تطبيقها؛
 ؛داء التسويقي وولاء الزبونة نظرية بخصوص الأالدراسة من مساهمهذه ما تقدمه لالأهمية الأكاديمية  -
مواصلة البحث في بغرض فكار جديدة للباحثين تؤسس لأقد التي ليها إوصل تيتم الالنتائج التي س -

ثراء البحث العلمي في مجال التسويق عموما وتسويق إبالتالي و  ،أخرىمن خلال جوانب الموضوع 
 .خصوصاالخدمات 
 مبررات اختيار الموضوع. خامسا

 :نذكر منها ما يلي مبرراتعلى عدة  ابناءتم اختيار الموضوع 
تهتم كل المؤسسات المصرفية بأدائها التسويقي موجهة نظرها نحو مقاييس الأداء : مبررات موضوعية. 5

مقاييس الأداء غير المالية الأداء التسويقي ولكن من ناحية لذلك فقد ركزت الباحثة على موضوع  ،المالية
 لما لها من أثر في بناء ولاء الزبائن وفقا لما أكدته العديد من الدراسات؛

المصرفية الجزائرية من خلال أحد أهم المتغيرات  طلاع على واقع النشاط التسويقي بالمؤسساتالإ -
المؤسسات ي نجاح همية البالغة فمن المتغيرات ذات الأ هباعتبار ؛ ه بولاء الزبونالتسويقية كالأداء وعلاقت

 .هاواستمرار المصرفية 
ومجال  (تسويق الخدمات)إن موضوع الدراسة يندرج ضمن اختصاص الباحثة : ذاتيةمبررات . 2

ومحاولة  ،المصرفية زبون باعتباره محور نشاط المؤسساتالنه يتناول الحديث عن تكوينها، خاصة وأ
لدى  وبناء ولائه الزبوننحو  أهمية التوجهترسيخ قتراحات التي قد تساعد على الخروج بمجموعة من الا

 .في الجزائر المصرفيةمسؤولي المؤسسات 
 حدود الدراسة. سادسا

 :في تمثلت حدود دراستنا
المتغيرات الموجودة في الدراسة  بين اقتصرت هذه الدراسة على اختبار الأثر: الحدود الموضوعية .5

جودة الخدمة المصرفية التي تم قياسها ) فرعيةلا وأبعاده (الأداء التسويقي) المتمثلة بالمتغير المستقل
، (Carroll)، المسؤولية الاجتماعية تم قياسه باستخدام مقياس (SERVQUAL)بالاعتماد على مقياس 

ولاء )والمتغير التابع  ،عناصر المزيج التسويقي الخدمي بالاعتماد علىتم قياسه الابتكار التسويقي 
 ؛(Paraswaman & Berry)الذي تم قياسه وفقا لمقياس ( بونز ال



 مقدمة

 

 ه 
 

بغض  يةالجزائر السوق المصرفية تمثلت في جميع المؤسسات المصرفية الناشطة في : الحدود المكانية. 2
 ؛(إسلامية، تجارية)أو طبيعة نشاطها ( خاصةعمومية، )النظر عن ملكيتها 

هو المجال المتعلق بالعناصر الممثلة لوحدات العينة وتعبر عن المجتمع الذي نريد : الحدود البشرية. 3
 اراقتصتكوين فكرة عنه، ويتكون من جميع زبائن المؤسسات المصرفية الناشطة في الجزائر، وقد تم 

 044بلغ حجمها التي ت المصرفية الناشطة في الجزائر، عينة عشوائية من زبائن المؤسساعلى  الدراسة
 زبون؛

 نيةالزم الفترةحيث اقتصرت  منية التي تم فيها إجراء الدراسة؛الز  تتمثل في الفترة: الحدود الزمانية .1
خلال النصف الأول من من خلال توزيع الاستبيان الإلكتروني للدراسة التطبيقية لجمع البيانات الأولية 

 .2421سنة 
 الدراسةمنهج . سابعا

تم الاعتماد على  فقد، الفرضيات واختبار المطروحة جابة على الإشكاليةوللإوفقا لطبيعة الدراسة، 
الأداء التسويقي )في الجزء النظري لوصف متغيرات الدراسة  هماستخدتم احيث ، التحليلي المنهج الوصفي

ين المتغيرين حسب نتائج الإستبان لتحليل الأثر ب تم استخدامه بينما في الجانب التطبيقي ،(وولاء الزبون
 :ذلك وفقا للآتيو  .من أجل ذلك ي أعدذال
المسح المكتبي بالإطلاع على ما تناولته مختلف المراجع الأكاديمية من كتب، ملتقيات، مقالات، مواقع  -

 إلخ ذات العلاقة بموضوع الدراسة؛...الانترنت
ستبيان بصفة أساسية لجمع البيانات الأولية من أداة الإباستخدام ختبار الفرضيات قمنا لا استكمالا -

واستخدام ، عتماد على استراتيجية المسح الإفتراضيبالإ ات المصرفية العاملة في الجزائرزبائن المؤسس
 .بين المتغير المستقل والتابع ختبار الأثرحصائية المناسبة لإمجموعة من الأساليب الإ

  الدراسات السابقة. ثامنا

دراسات و  تناولت متغير المستقللى دراسات ض لعدد من الدراسات بعد تصنيفها إفيما يلي استعرا
 :التصنيفمراعاة الترتيب الزمني في  مع ،تناولت أبعاد متغيرات الدراسة بشكل منفصل

 (الأداء التسويقي) الدراسات التي تناولت المتغير المستقل. 5
أثر تطبيقات تكنولوجيا المعلومات والاتصال على الأداء ": بعنوان، (2153توازيت، ) دراسة -

الرئيسي لهذه  هدفتمحور ال ،"-دراسة حالة قطاع الاتصالات في الجزائر-التسويقي لمنظمات الأعمال
داء التسويقي لمنظمات على الأ ثر تطبيقات تكنولوجيا المعلومات والاتصالأحول معرفة  الأطروحة
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وقد . الدراسة على أربعة مناهج هي المنهج الوصفي، التحليلي، التجريبي والمقارن توقد اعتمد الأعمال،
 .مفردة 33على أداة الاستبيان الذي وزع على عينة عشوائية حجمها بالاعتماد تم جمع البيانات 

تكنولوجيا المعلومات والاتصال تعمل على  تطبيقاتمفادها أن نتيجة  وقد توصلت الدراسة إلى
داء التسويقي من خلال تحقيق امتيازات متعددة كالعوائد المالية، زيادة الحصة السوقية، تحقيق تحسين الأ

دخالرضا الزيائن، تحسين طرق الابتكار الملموس كالتطور التقني  التكنولوجيا وغير الملموس كطرق  وا 
بضرورة تدريب العاملين على استخدام التكنولوجيا الحديثة كونها  وصتأ، و التسيير والتنظيم والتسويق

، مع العمل على على أداء المؤسسة ككلتساعدهم على تحسين أدائهم مما ينعكس على الأداء التسويقي و 
  .ة والبشريةتوفير عوامل الابتكار المادي

على  (TIC)أثر استخدام تكنولوجيا المعلومات والاتصالات ": بعنوان، (2152بن ديلمي، )دراسة  -
هدفت هذه ، "-دراسة عينة من البنوك التجارية الجزائرية–الأداء التسويقي للبنوك التجارية الجزائرية 

جودة )على الأداء التسويقي  (TIC)الأطروحة إلى معرفة أثر استخدام تكنولوجيا المعلومات والاتصالات 
تم توزيع  حيث .للبنوك التجارية الجزائرية( الخدمة البنكية، رضا الزبائن، ولاء الزبائن، الابتكار التسويقي

، BADR، وكالات BNAوكالات )استبيان على عينة من البنوك التجارية الناشطة في ولايتي باتنة 
ولجت البيانات ، حيث ع(CNEP، وكالات BDLوكالات )وأم البواقي ( BEA، وكالات CPAوكالات 

 .AMOSوبرنامج  SPSSحصائية للعلوم الاجتماعية ترجعة باستخدام برنامج الحزمة الإالمس
وقد أثبت هذه الدراسة وجود علاقة تأثير لاستخدام تكنولوجيا المعلومات والاتصالات على الأداء 

في البنوك ( جودة الخدمة البنكية، رضا الزبائن، ولاء الزبائن، الابتكار التسويقي)التسويقي بأبعاده الأربعة 
ورات الحديثة في مجال التسويق وفي الأخير أوصت الدراسة بضرورة متابعة التط. التجارية محل الدراسة

البنكي والتركيز على بناء روابط مع الزبائن، وتعريف الموظفين بمفهوم التكنولوجيا البنكية وأهميتها، 
 .ضرورة التقييم الدقيق للأداء التسويقي وتحسينه باستمراروكذلك 

الأداء التسويقي للمؤسسة الاقتصادية الجزائرية من خلال تقييم ": بعنوان، (2153أعمارة، )دراسة  -
ة إلى تقييم الأداء التسويقي الأطروحهذه  هدفت ،"-دراسة حالة عينة من المؤسسات-رضا الزبائن

للمؤسسات الاقتصادية الجزائرية من خلال تناول مجموعة من مؤشرات التقييم المالية وغير المالية، 
التسويقية مع التركيز على رضا الزبون باعتباره مؤشرا غير مالي مهما يساهم في كالمبيعات والحصة 

 .معرفة درجة تلبية المنتجات لرغبات الزبائن من أجل الحكم على مدى كفاءة الأداء التسويقي
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لكترونيا 130توزيع سلوب دراسة حالة من خلال وتم إتباع أ توصلت الدراسة إلى . استبيان يدويا وا 
قة ذات دلالة إحصائية للأداء التسويقي على اتجاهات الزبائن مع وجود علاقة أيضا للأداء وجود علا

غرافية على رضا و امل الديمالتسويقي على رضا الزبائن، بالإضافة إلى عدم وجود علاقة إحصائية للعو 
لمال الحقيقي زيادة الاهتمام برضا الزبائن ومنحهم الأولية باعتبارهم رأس االزبائن، إذ أوصت بضرورة 

 .ءهتمام بعنصر الترويج نظرا لضعف تأثيره على الأداالا معللمؤسسة في ظل اشتداد المنافسة، 
دراسة مقارنة بين –أثر التسويق بالعلاقات في الأداء التسويقي ": بعنوان، (2153صقر، )دراسة  -

في الأداء التسويقي  ر التسويق بالعلاقاتلى معرفة أثإلدراسة ا هدفت، "-المصارف العامة والخاصة
في المصارف العامة والخاصة، ( ءالتكيف، الابتكار التسويقي، الحصة السوقية، الربحية، رضا العملا)

كمؤشر للأداء التسويقي لهذا الغرض تم اختبار العلاقة بين خصائص التسويق بالعلاقات ورضا العملاء 
وتشمل عينة البحث  ،توى خصائص التسويق بالعلاقات والعناصر المكونة لهلى معرفة مسبالإضافة إ

مصارف في محافظة دمشق منها ثلاثة عامة وثلاثة خاصة، تم الاعتماد  (43) العاملين وعملاء ستة
 .على استمارة الاستبيان كأداة رئيسية لجمع البيانات

ائص التسويق بالعلاقات والأداء توصلت الدراسة إلى وجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين خص
التسويقي وأن هذه العلاقة في المصارف العامة أقوى منها في المصارف الخاصة، توجد اختلافات 
جوهرية في آراء العاملين في المصارف الخاصة والعامة من حيث خصائص التسويق بالعلاقات والأداء 

، توجد اختلافات جوهرية في آراء عملاء التسويقي تعزى لاختلاف العمر والمصرف والخبرة المهنية
المصارف العامة والخاصة من حيث خصائص التسويق بالعلاقات والأداء التسويقي تعزى لاختلاف 

وعلى ضوء نتائج هذه الدراسة أوصى الباحث . الجنس والمصرف وعدد سنوات التعامل مع المصرف
هم في تحسين الأداء التسويقي للمصارف بضرورة الاهتمام أكثر بخصائص التسويق بالعلاقات بما يس

 .العامة والخاصة
فاعلية الاستراتيجية التسويقية وأثرها في تحقيق الأداء التسويقي ": بعنوان ،(2111علوان، ) دراسة -
 الكشف عنمحاولة  هدفت إلى ،"دراسة تطبيقية في الشركة العامة للصناعات النسيجية في الحلة"

التوافق الداخلي، التوافق الخارجي، التوافق الزمني، )فاعلية الاستراتيجية التسويقية بمتغيراتها ثر أعلاقة و 
رضا الزبون، المسؤولية الاجتماعية، الحصة السوقية، )في الأداء التسويقي بمتغيراته ( الوضوح، المرونة

مدير وزعت عليهم استمارة الاستبيان  23دراسة من في إحدى الشركات العراقية، تكونت عينة ال( الربحية
 .بالإضافة إلى إجراء مقابلة شخصية
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أكدت النتائج وجود علاقة ارتباط بين فاعلية الإستراتيجية التسويقية بدلالة متغيراتها مع الأداء 
. صة السوقيةالتسويقي وكانت جميعها معنوية بإستثناء مؤشر الوضوح برضا الزبون ومؤشر الوضوح بالح

من فهم  ستراتيجية تسويقية بصورة واضحة تمكن مستعمليهاالالتزام بصياغة إ أوصت الدراسة بضرورة
 .مضمونها

 Marketing Performance Measures History and“ :عنوانب: (Clark, 1999)  دراسة -

Interrelationships” ، التطور التاريخي لمقاييس  استعرضت التي الدراسات النظريةهذه الدراسة من تعد
: الأداء التسويقي في المؤسسات مع التطرق لعلاقاتها المتبادلة، حيث انتظمت حول ثلاثة محاور هي

الانتقال من مقاييس المخرجات المالية إلى مقاييس المخرجات غير المالية، والتوسع من قياس المخرجات 
قياس المدخلات التسويقية أيضا، والتطور من المقاييس الأحادية الأبعاد إلى المقاييس التسويقية فقط إلى 

وقد أشار تقييم هذا التاريخ إلى حاجة مجتمع المعرفة إلى تطوير مجموعة من . المتعدد الأبعاد للأداء
 .ولكن كبيرة بما يكفي لتكون شاملةة بما يكفي لتكون قابلة للإدارة المقاييس الصغير 

ولاء )بشكل منفصل بالمتغير التابع ( الأداء التسويقي)الدراسات التي تناولت أبعاد المتغير المستقل . 2
 (الزبون

 دراسات حول جودة الخدمة وولاء الزبون 
اختبار ومصادقة : أثر أبعاد جودة الخدمة على وفاء الزبائن": بعنوان، (2153، .طالب م) دراسة -

الإعتمادية، )أثر جودة الخدمة المصرفية  إلى اختبار هذا المقال هدف، "BADRتجريبية مع زبائن بنك 
لى دراسة لمدركة من طرف الزبون، بالإضافة إعلى الجودة ا( ستجابة، الـتأكد، التعاطفالملموسية، الإ
من خلال الدور الوسيط لرضا الزبون وثقته  شر لجودة الخدمة على وفاء الزبونغير المباطبيعة التأثير 

وبغية الوصول إلى ذلك تم اختيار عينة غير ، BADRبنك بالخدمات المصرفية المقدمة من طرف 
 .كاستمارة استبيان على زبائن البن 232احتمالية، بحيث وزعت 

( الاعتمادية، الاستجابة، الـتأكد، التعاطف)جابي لأبعاد جودة الخدمة كدت النتائج وجود تأثير إيأ
تأثير الملموسية  اما عد BADRعلى الجودة المدركة من طرف الزبون للخدمات المقدمة من طرف بنك 

يجابي وقوي لمدركة من طرف الزبون أثرت بشكل إالتي لم تكن معنوية، كما أظهرت النتائج أن الجودة ا
 . زبون وثقته بالبنكعلى رضا ال

دراسة حالة –جودة الخدمة وتأثيراتها على ولاء الزبائن ": بعنوان، (2152نعيجات، )دراسة  -
لى قياس وتحليل تأثيرات جودة الخدمة بأبعادها ة إهذه الأطروح تهدف، "-مؤسسات الاتصالات بالجزائر
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الولاء الإدراكي، الولاء الشعوري، )على ولاء الزبون بأبعاده ( الجودة الفنية، الجودة الوظيفية، جودة الصورة)
تم تطوير استمارة و ، (موبيليس، جيزي، أوريدو)في شركات الهاتف النقال بالجزائر ( الولاء العلائقي

 .مفردة 343استبيان لغرض جمع البيانات من أفراد العينة المقدر حجمها ب 
إيجابية لكل من جودة الخدمة المدركة والجودة العلائقية  تأثير الدراسة وجود علاقةنتائج أكدت 
أوصت بضرورة تبني وتفعيل استراتيجيات الولاء وتوسيع نظرة الجانب العملي لها أكثر لزبون، و على ولاء ا

د مستفيد وليس الاعتما-ر مستفيدفي نظر زبائنها مع التعريف بها والاعتماد على برامج الولاء في إطا
 .يطبالدرجة الأولى على برامج التنق

تحليل محددات جودة خدمات البريد والاتصالات وانعكاساتها ": بعنوان ،(2152بن نيلي، )دراسة  -
التعرف على  إلىهذه الأطروحة  تهدف، -دراسة قطاع البريد والاتصال بالجزائر–على ولاء الزبون 

في بناء  (الملموسية، الاعتمادية، الإستجابة، التعاطف، الضمان)الدور الذي تلعبه محددات جودة الخدمة 
بمؤسسة بريد الجزائر  (نية تكرار التعامل، حساسية للسعر، سلوك الشكوى، الكلمة المنطوقة)ولاء الزبون 

بائن مؤسسة بريد الجزائر واتصالات الجزائر، ز  على جميع  الدراسة مجتمع واتصالات الجزائر، اشتمل
 أثر وجود إلى الدراسة خلصت وقد مفردة، 344بعلى عينة عشوائية قدرت  استبيان توزيع تم حيث

الدراسة بضرورة  وأوصت ،على ولاء الزبونلجودة الخدمات لدى مؤسسة بريد الجزائر واتصالات الجزائر 
الاهتمام أكثر بجودة الخدمة وذلك لما لها من أثر على ولاء الزبائن، اعتمادا على محددات الجودة 

 .ثقتهم وبالتالي بناء ولائهم اتجاه خدمات المؤسسةكمدخلات لتحقيق رضا الزبون وتعزيز 
رضا الزبون كمتغير وسيط بين جودة ": الباحث دراسة بعنوانأجرى ، (2152الخفاجي، )دراسة  -

ختبار إلى إ هذا المقال ، هدف"-فرع النجف-دراسة حالة في مصرف بابل الأهلي–الخدمة وولاء الزبون 
ستجابة، ، الاعتمادية، الإالملموسية)أثر المتغير الوسيط رضا الزبون في العلاقة بين جودة الخدمة 

الاتصالات الشفوية، نية الكلمة المنطوقة، حساسية للسعر، سلوك )وولاء الزبون ( العاطفة الأمان،
، وبيان أثره في تعزيز ولاء الزبون، استخدمت استمارة استبيان كأداة لجمع البيانات حيث وزعت (الشكوى

جودة الخدمة أظهرت النتائج وجود علاقة ذات دلالة معنوية بين و  .012على عينة عشوائية قدرت ب 
لى وجود أثر لأبعاد رضا الزبون في العلاقة بين جودة الخدمة وولاء ولاء الزبون، كما أشارت النتائج إو 

 .م بجودة الخدمات المقدمة للزبائنالزبون، أوصت الدراسة بضرورة الاهتما
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  المسؤولية الاجتماعية وولاء الزبوندراسات حول 
الزبون في شركة تيلواز ولاء  علىالمسؤولية الاجتماعية  أثر": بعنوان ،(2121طاهر، )دراسة  -
إلى التعرف على واقع ممارسة المسؤولية الاجتماعية بأبعادها  هدف هذا المقال ،(الجزائر" )الشلف"

ومدى مساهمتها في زيادة ولاء المستهلكين في شركة ( الاقتصادية، القانونية، الأخلاقية، الطوعية)الأربعة 
تيلواز الشلف، شمل مجتمع الدراسة مستهلكي منتجات شركة تيلواز في ولاية شلف وقد تم استخدام عينة 

قية حيث بلغ مجموع الإجابات إذ تم الاعتماد على أداة الاستبيان النسخة الإلكترونية والنسخة الور ميسرة، 
 .إجابة 323

خلصت الدراسة إلى وجود أثر ذو دلالة إحصائية لتطبيق المسؤولية الاجتماعية على ولاء 
المسؤولية الاجتماعية في مستهلكي تيلواز، عدم وجود فروق إحصائية ذات دلالة إحصائية لأثر تطبيق 

ي، وجود فروق إحصائية ذات دلالة المستوى التعليم ،العمر ،تعزيز ولاء مستهلكيها تعزى لمتغيرات الجنس
 .ء مستهلكيها تعزى لمتغير المهنةحصائية لأثر تطبيق المسؤولية الاجتماعية في تعزيز ولاإ

اعية ضمن إطار استراتيجية الشركة وقد أوصت الدراسة بضرورة صياغة نشاطات المسؤولية الاجتم
نشاء قسم خاص بالمسؤولية الاجتماعية وجعلها خيار  .ضمن هيكلها التنظيمي وا 

مساهمة تبني المسؤولية الاجتماعية في بناء الولاء لدى : "بعنوان ،(2153مسعد، ) دراسة -
هدفت  ،"-NCA Rouibaدراسة حالة المعمل الجزائري الجديد للمصبرات رويبة -المستهلك النهائي 

ة إلى معرفة مدى مساهمة تبني المؤسسات للمسؤولية الاجتماعية في بناء ولاء المستهلك هذه الأطروح
ولدراسة هذا الموضوع تم  ،الميداني على المعمل الجزائري الجديد للمصبرات رويبةالنهائي لها بالإسقاط 

الاعتماد على المنهج الوصفي والتاريخي والتحليلي عن طريق تكوين الإطار النظري لمتغيرات الدراسة 
استبانة  322وتحقيقا لهذا المطلب تم توزيع  ،ومن تم الاعتماد على الاستبيان كأداة لجمع البيانات الأولية

 .الجزائري الجديد للمصبرات رويبة على مستهلكي منتجات المعمل
وجود علاقة ارتباطية ذات دلالة  همهامن النتائج كانت أ لى مجموعةوقد خلصت الدراسة إ

حصائية بين المسؤولية الاجتماعية للمعمل الجزائري الجديد للمصبرات رويبة وولاء مستهلكي منتجاته، إ
 وجود تأثيربناء ولاء مستهلكي منتجات المعمل، بالإضافة إلى هناك تأثير للمسؤولية الاجتماعية في 

أثير للخصائص الشخصية وجود تو فراد للمسؤولية الاجتماعية للمعمل للمتغيرات الشخصية على تقييم الأ
بناء على نتائج الدراسة المتوصل إليها تم وضع مجموعة من ، و للمستهلكين على ولائهم للمعمل الجزائري
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فصاح بصورة دورية عن التزامات المعمل مها كسب ثقة المستهلك من خلال الإهالاقتراحات كانت أ
 .خلاقيات العملالمؤسسة حول أالواردة في ميثاق  بمختلف سياسات حوكمة المؤسسات والأحكام

 The Effect of Corporate Social" :بعنوان: (Younis Abo Samara, 2017)  دراسة -

Responsibility on Loyalty According to the Role of Mediators (Satisfaction, Trust and 

Corporate Image) From Clients Perspective –Case Study  Bank of Palestine –Gaza 

Strip" ،ذه الدراسة إلى توضيح أثر المسؤولية الاجتماعية على ولاء عملاء بنك فلسطين، قطاع هدفت ه
، على (رضا العملاء، الثقة، صورة المنظمة: اختبار دور العوامل الوسيطية كل منغزة، كما تهدف الى 

وولاء ( المسؤولية الاقتصادية، القانونية، الأخلاقية، الخيرية، البيئية)لاجتماعية العلاقة بين المسؤولية ا
لجمع البيانات وفق  الاستبيان واستخدمت أداةالعملاء، استهدفت الدراسة عينة من زبائن بنك فلسطين 

 .استبانة 313، حيث وزع الاستبيان على الوصفي التحليليالمنهج 
تجاه عملائه وجود اهتمام بنك فلسطين بتطبيق أبعاد المسؤولية الاجتماعية  كان من أبرز نتائجها

لى أن المسؤولية الخيرية كان لها الأثر الأكبر على ولاء العملاء تليها المسؤولية بالإضافة إ. والمجتمع
ء العملاء بنك البيئية ثم القانونية فالاقتصادية، في حين أن المسؤولية الأخلاقية لا توجد لها تأثير على ولا

ها من الأثر الكبير ل البنكي بالمسؤولية الاجتماعية لمااهتمام القطاع أوصت الدراسة بضرورة . نفلسطي
مهاراتهم وطرق لى عقد الدورات التدريبية لموظفيه من أجل تطوير ى زيادة ولاء العملاء، بالإضافة إعل
 .البنك في ذهن زبائنهيجابي على صورة تعامل مع العملاء لما له من دور إال
دور المسؤولية الاجتماعية في تعزيز ولاء العملاء ": بعنوان، (2151الحدراوي و العطوي، ) دراسة -
هدف هذا  ،"-دراسة استطلاعية لآراء عينة من زبائن مصرف الرافدين فرع الغري، النجف الأشرف–

ى التعرف على مستوى ممارسة مصرف الرافدين فرع الغري للمسؤولية الاجتماعية والتعرف على إلالمقال 
تأثير هذه الأخيرة في ولاء العملاء، ومحاولة معرفة أي بعد من أبعاد المسؤولية الاجتماعية أكثر تأثيرا، 

ئن المصرف زبون من زبا 344استخدمت الدراسة المنهج الوصفي، واختيرت عينة عشوائية قدرت ب 
 .التي اعتمدت كأداة لجمع البياناتمحل الدراسة تم توزيع عليهم استمارة الاستبيان 

المسؤولية الاقتصادية، )أكدت نتائج الدراسة وجود علاقة تأثير بين المسؤولية الاجتماعية بمتغيراتها 
أوصت الدراسة ، (كي، العاطفيالولاء السلوكي، الإدرا)على ولاء العملاء ( القانونية، الأخلاقية، الإنسانية

ضلا عن تحمله للأضرار ضرورة اشتراك المصرف في حل مشاكل المجتمع وعدم التمييز بين زبائنه ف
جودة لى تقديمه خدمات ذات بالإضافة إ ،ناء تواجدهم في المصرفثالتي يمكن أن يتعرض لها الزبائن أ

 .ولاء الزبائن بالمصرفعالية هذا ما يعزز 
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  الابتكار التسويقي وولاء الزبوندراسات حول 
أثر الابتكار التسويقي في تعزيز ولاء الزبون " :بعنوان ،(2153لوصادي و خلفاوي، ) دراسة -

لى إ ، هدف هذا المقال"-للأجهزة الاإلكترونية LGدراسة حالة شركة -الجزائري للعلامة التجارية 
الابتكار في المنتج، الابتكار في السعر، الابتكار في )التعرف على أثر الابتكار التسويقي بأبعاده الأربعة 

ق هدف يالتجارية، ولتحقLG في تعزيز ولاء الزبون الجزائري للعلامة ( الترويج، الابتكار في التوزيع
حيث تم استخدام الاستبيان كأداة للحصول على  ،صفي التحليليالدراسة تم الاعتماد على المنهج الو 

قدر حجم العينة  LGالبيانات بتوزيعه على عينة ميسرة من مجتمع الجزائري وهم الزبائن الحاليون للعلامة 
 .مفردة 14ب

وجود أثر ذو دلالة إحصائية لابتكار التسويقي على تعزيز ولاء الزبون دراسة إلى توصلت ال
الابتكار في المنتج، الابتكار في السعر، الابتكار )جارية وذلك من خلال كل من الت LGالجزائري للعلامة 

وقد كان أكثر الأبعاد تأثير هو بعد الابتكار في المنتج مقارنة مع باقي  ،(في الترويج، الابتكار في التوزيع
ء الزبون كما توصلت الدراسة كذلك إلى عدم وجود فروقات ذات دلالة إحصائية لولا. العناصر الأخرى

وعلى ضوء هذه النتائج أوصت الدراسة  .عزى إلى الخصائص الديموغرافيةتLG الجزائري للعلامة 
والعمل بضرورة طرح منتجات بأسعار متفاوتة لتغطية أكبر قدر من شرائح المجتمع ذات الدخل المتباين، 

 .ستحداث برامج ابتكارية لتدعيم ولاء الزبونإعلى 
 دراسة حالة–التسويق الابتكاري وأثره على بناء ولاء الزبائن ": بعنوان ،(2151خلوط، ) دراسة -

الابتكار في )ق الابتكاري التسويواقع ممارسة لى معرفة إهذه الدراسة ، هدفت "-مؤسسة اتصالات الجزائر
في مؤسسة اتصالات الجزائر ( الترويجالابتكار في التوزيع، الابتكار في المنتجات، الابتكار في التسعير، 

وأثره على ولاء الزبائن من وجهة نظر مشتركي اتصالات الجزائر في ولاية بويرة، وقد أجريت الدراسة على 
 .مفردة 201ة قدر حجمها ب عينة عشوائية بسيط

وقع في  في مؤسسةفراد العينة لواقع ممارسة التسويق الابتكاري لى أن تقييم ألت الدراسة إتوص
، ن مؤسسة تقدم مزيج تسويقي مبتكر ومناسب يلبي حاجاتهممجال التقييم الجيد حيث أنهم يوافقون على أ

ق ولاء الزبائن، حصائية الموجبة بين ممارسة التسويق الابتكاري وتحقيوهذا ما أكدته وجود العلاقة الإ
لابتكاري حول أثر التسويق افراد عينة الدراسة في إجابات أحصائية فروق ذات دلالة إ وجود بالإضافة إلى

اتباع المؤسسات ت الدراسة بضرورة لبعض المتغيرات الشخصية، وقد أوصعلى ولاء الزبائن تعزى 
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وخلق مزيج تسويقي متكامل وغير تقليدي  ،استراتيجية الابتكار في جميع عناصر مزيجها التسويقي
 .يضمن ارضاء زبائنها وتعزيز ولائهم لها

دراسة " أثر الابتكار التسويقي للمنتجات في تحقيق وفاء الزبائن": بعنوان ،(2151بزقراري، ) دراسة -
إلى قياس ، هدف هذا المقال "بولاية بسكرة( عمر بن عمر)استطلاعية على عينة من مستهلكي ماركة 

في ( طوير المنتجات الحالية، ابتكار منتجات جديدةت)بعاده تكار التسويقي للمنتجات من خلال أأثر الاب
وقياس درجة وفاء الزبائن ( عمر بن عمر)تحقيق وفاء الزبائن من وجهة نظر عينة من مستهلكي ماركة 

وقد ، مستهلك 224وزعت على عينة عشوائية مكونة من ، ولتحقيق ذلك تم تصميم استمارة لهذه العلامة
تطوير المنتجات )ت أبرزها وجود أثر ذو دلالة معنوية لابتكار المنتجات توصلت الدراسة إلى نتائج كان
   .حيث لم تقدم هذه الدراسة أي توصيات أو اقتراحات، على وفاء الزبائن( الحالية، ابتكار منتجات جديدة

، نجد أنها تناولت مختلف موضوعالبعد عرضنا السابق لمختلف الدراسات السابقة ذات العلاقة ب
عن الدراسات السابقة في كونها من تتميز الحالية  تنادراسنجد أن متغيرات الدراسة بنسب متفاوتة، حيث 

التي تطرقت إلى الربط بين مفهومي الأداء التسويقي وولاء الزبون ( على حد علم الباحثة)الدراسات القليلة 
نترنت على الباحثة من خلال بحثها بالمكتبات أو شبكة الا أي لم تحصلالجزائر، بفي القطاع المصرفي 
وما يجب الإشارة ، والولاء في القطاع المصرفي التسويقي بمؤشراته غير المالية داءأية دراسة تجمع بين الأ

صورة منفردة من دون الجمع إليه أن معظم الدراسات الواردة ركزت على متغير من متغيرات الدراسة ب
باتجاه واحد  الدراسة بتوجيهامت قحيث للوصول لقياس أدق مكان قدر الإ الباحثةت حاولفقد ، لذا بينهما

 ركزت حيث ،المصرفية اتسسعلى ما يمكن الحكم عليه من خلال تجربته مع المؤ  توهو الزبون واعتمد
 ،الاجتماعيةلمسؤولية ا ،جودة الخدمة المصرفية :يه التسويقي للأداء غير مالية مؤشرات ثلاثة على

الأمر  .في سد جزء ولو قليل من الفجوة البحثية بهذا الحقل المعرفي قد تساهموالتي  الابتكار التسويقي
تحديد بعض  المساعدة علىو  ،الخاصين بدراستنتا تأسيس العلاقة النظرية بين المتغيرين في الذي سمح لنا

ن ، وعليه فإثر بينهماكنقطة انطلاق لدراسة الأ الأداء التسويقي وولاء الزبونالمفاهيم النظرية لكل من 
والمتغير التابع  عتماد على المقاييس غير الماليةبالاتقل المتغير المسهو جمعه بين نا لبحثالتوجه المغاير 

باعتبار أن  ،ات المتعلقة بالأنشطة التسويقيةنظرا لتزايد الاهتمام بالعلاقة مع الزبائن والحاجة إلى المعلوم
بالإضافة إلى الاختلاف في مجتمع وعينة  س غير المالية تركز على الأهداف طويلة الأجل،المقايي
 .الدراسة
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   نموذج الدراسة. تاسعا
ولأجل  اومشكلته الدراسة الحاليةلدراسات السابقة ذات الصلة بموضوع امن خلال فحص ومراجعة 

 :التالينموذج البناء  هدافها تطلب ذلكتحقيق أ
 نموذج الدراسة: (15)رقم الشكل 

  (Dependent Variable) المتغير التابع                     (Independent Variable)المتغير المستقل       
 

 

 

 

 

 

 
 

 .الدراسات السابقةبالاعتماد على إعداد الباحثة من : المصدر

يشمل النموذج كلا من حيث  الحالية نموذج الدراسة (41)لى ما تقدم يوضح الشكل رقم استنادا إ
في جودة الخدمة المصرفية، تتمثل مؤشراته  بعادأ الذي يتكون من ثلاثة ؛الأداء التسويقي المتغير المستقل

بناءا  للمتغير المستقل رعيةبعاد الفوقد تم ترشيح الأ، المصرفي المسؤولية الاجتماعية، الابتكار التسويقي
ن أكدت أسات السابقة والبحث النوعي التي دبيات والدراباحثة للأقامت به الالتي على المسح المرجعي 

المتمثل في المتغير التابع و  .وفق ما تراه الباحثة كثر تمثيلا وقبولا للمتغيرات الرئيسيةعاد هي الأبتلك الأ
 .ولاء زبائن المؤسسات المصرفية الناشطة في الجزائر

 :متغيرات الدراسة إجرائيا كالآتييمكننا تعريف  :التعريفات الإجرائية
يعبر عن مدى تحقيق المؤسسة الذي متغير المستقل في نموذج الدراسة يمثل ال: داء التسويقيالأ. 5

وتتمثل أبعاده المتبناة . المصرفية لأهدافها وغاياتها التسويقية المسطرة ومقارنتها مع منافسيها في السوق
 :في هذه الدراسة فيما يلي

دراكاته لهاتتعلق ب :الخدمة المصرفيةجودة  -  ؛درجة التطابق بين توقعات الزبون وا 

 ولاء الزبون الأداء التسويقي المصرفي

 المتغير التابع

 جودة الخدمة المصرفية -
 المسؤولية الاجتماعية -
 المصرفي الابتكار التسويقي -

 الشراء إعادةنية  -
 سلوك الشكوى -
 حساسية السعر -
 الكلمة المنطوقة -

غرافيةو المتغيرات الديم  

 المتغير المستقل
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 البيئة تجاه المصرفية المؤسسة تلتزم بها التيالنشاطات  تعبر عن تلك :المسؤولية الاجتماعية -
 ؛التي تعود بالفائدة عليها وعلى المجتمع ككل ،فيه تعمل الذي والمجتمع

مع طبيعة  تتلاءممبتكرة تسويقية أساليب وتقنيات ، سياساتإدخال وتطبيق عملية  :الابتكار التسويقي -
 ؛حاليةال والتقنياتساليب أو تعديل تلك الأتحسين أو المؤسسة المصرفية الخدمات التي تقدمها 

تكرار سلوك الشراء مصحوب تزام بلعن الايعبر غير التابع في نموذج الدراسة، يمثل المت :ولاء الزبون. 2
الذي يمنع حدوث سلوك التحول نحو مؤسسات وخدماتها، المصرفية يجابية تجاه نفس المؤسسة إ بمواقف

 :وتتمثل مقاييس الولاء في .أخرى منافسةمصرفية 
 من خلال تكرار شراء خدمات نفس المؤسسة؛ :نية إعادة الشراء -
  ؛لزبائن آخرين خدمة ماالتكلم بسلبية عن يتضمن  الزبونفعل يقوم به  رد: سلوك الشكوى -
 مقابل حصوله على خدمات المؤسسة ستعداد الزبون لدفع أسعار أعلىإ :عدم الحساسية للسعر -

 ؛المصرفية
بكلام  من خلال التحدثالمصرفية وخدماتها المؤسسة بتعني التوصية  :الكلمة المنطوقةاتصالات  -

 .إيجابي عنها لزبائن آخرين
 هيكل الدراسة. عاشرا

، ويمكن توضيح ما سنتناوله ضمن نظرية وفصل تطبيقيفصول تم تقسيم هذه الدراسة إلى ثلاثة 
 :التالي هذه الفصول على النحو

، حيث تم "ي للأداء التسويقي بالمؤسسات المصرفيةنظر الإطار ال: "الفصل الأول جاء بعنوان
فهوم الأداء كمبحث أول تضمن كل من م أساسيات حول الأداء التسويقي المصرفيالتطرق فيه إلى 
العوامل المؤثرة على الأداء التسويقي  ،أهداف ومستويات الأداء التسويقي المصرفي، التسويقي المصرفي

مفهوم تقييم  ي وتضمن هذا المبحثمبحث ثانك تقييم الأداء التسويقي المصرفي ثم تناولنا، المصرفي
فقد كان بعنوان  المبحث الثالثأما فيما يخص ه، نماذج تقييمو ، هأسس تقييمو  ،الأداء التسويقي المصرفي

تطور مقاييس الأداء التسويقي  والذي تناولنا من خلاله مؤشرات قياس الأداء التسويقي المصرفي
المؤشرات متعددة و  ،المؤشرات غير المالية لقياس الأداء التسويقي المصرفيو  المالية المؤشرات ،المصرفي
 .الأبعاد

 في المؤسسات ولاء الزبون محددات" :بعنوان فقد خصص للمتغير التابع ولاء الزبون الثاني الفصل
المقاربات مباحث كان أولها عرض ماهية ولاء الزبون،  أربعةتم تقسيمه إلى بدوره الذي و  ،"ةالمصرفي
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الثقة  ولاء الزبون بناءمقدمات تقسيمه بعدد فقد تم  المبحث الثانيه؛ أما ومستويات هأنواعو  له،التفسيرية 
 من خلال ثم تعمقنا في استراتيجيات الولاء، مع إبراز الأثر بينها وبين الولاء على التوالي والرضا والالتزام
والذي تطرقنا من خلاله إلى " الإطار الاستراتيجي لبناء ولاء الزبون" :الذي كان بعنوان المبحث الثالث

المبحث أما . هاتنفيذ في العملي الجانبها، و أنواع، و ء الزبونسة المصرفية في بناء ولاستراتيجية المؤسإ
 .أسس بناء الولاء نحو المؤسسات المصرفية وقياسه فقد خصص للتعرف على الرابع

الأداء التسويقي في إبراز كيف يساهم بمتغيرات الدراسة، العلاقة بين لدراسة الفصل الثالث خصص 
جودة تناول المبحث الأول ، حيث تم تقسيمه إلى ثلاثة مباحث للمؤسسات المصرفية ولاء الزبونبناء 

اعية المسؤولية الاجتمفي حين تناول المبحث الثاني  ،وربطها نظريا مع ولاء الزبونالخدمة المصرفية 
 داةالابتكار التسويقي المصرفي كألى تطرق فيه إال تم أما المبحث الثالث فقد ،وأثرها في بناء ولاء الزبون

 .لبناء ولاء الزبون
عن النظام إعطاء نظرة  في البدايةتم  لدراسة التطبيقية، حيثل بينما خصص الفصل الرابع

الإشارة إلى طرق جمع ل تم توضيح منهجية الدراسة من خلا، كما المصرفي الجزائري والمنافسة المصرفية
الإحصائي المستخدمة في التعامل البيانات وتوضيح أساليب قياس المتغيرات فضلا عن أساليب التحليل 

الجانب  وبعدها تم تحليلوحجمها، وكذا تحديد مجتمع وعينة الدراسة ، مع البيانات التي تم تجميعها
ختبار فرضيات الدراسة عبر تقييم اتها، ثم الوصفي لخصائص عينة الدراسة واتجاهاتهم حول متغيرا

 .نتائج المتوصل إليهاالالأخير مناقشة وتفسير وفي واختبار الفروقات، النموذج القياسي والبنائي 
وتقديم  قتراحاتهم الإوذكر أليها إ تم التوصلهم النتائج التي ختم البحث بخاتمة محتوية على ألي

هذه المعتمدة في ملاحق وبيبليوغرافيا كما ألحقت الخاتمة بقائمة ال توجهات مستقبلية لدراسات أخرى،
 .الدراسة
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 صعوبات البحث. حادي عشر
 :نذكر منها ما يلي صعوباتلقد واجهت هذه الدراسة عدة 

جودة )أبعاده جميع في هذا المجال والتي تجمع ما بين المتغيرين المستقل بقلة الدراسات السابقة  -
 والمتغير التابع؛( الخدمة المصرفية، المسؤولية الاجتماعية، الابتكار التسويقي

الناشطة عدم التمكن من الحصول على إحصائية حديثة بخصوص عدد زبائن المؤسسات المصرفية  -
 بالجزائر وبالتالي عدم التمكن من تحديد المجتمع الإحصائي للدراسة؛

التنقل جراءات الحجر والتباعد الاجتماعي وصعوبة وما نتج عنها من إ العالمية 19-كوفيدجائحة  -
 ؛لى البديل الإلكتروني لتوزيعهأدى إلى اللجوء إا الاستبيان عليهم ورقيا هذا م وتوزيعوالوصول إلى الزبائن 

بقبول نشر الاستبان على فيما يتعلق  المؤسسات المصرفية ووكالاتهابعض بدته ضعف التعاون الذي أ -
 .طريق البريد الإلكتروني لزبائنهاصفحاتها في مواقع التواصل الاجتماعي والمهنية أو عن 

 
 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 ي نظر الإطار ال :الفصل الأول
للأداء التسويقي بالمؤسسات 

 المصرفية
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 :تمهيد
المؤسسات المصرفية باعتباره  اهتمام محور خاصة بصفة التسويقي والأداء عامة بصفة الأداء بات

ومواجهة مختلف  قلم مع التغيراتالتي تمكنها من التأوتحقيق الميزات التنافسية مدخلا لبناء القدرات 
لى قياسه ومعرفة مواضع الاختلال به باستخدام تلك االمؤسسات إمر الذي دفع بالأ ،التحديات والعوائق

 أهدافها تحقيق في المصرفية اتالمؤسس وكفاءة فعالية تثبت التي و المؤشراتأ المقاييس من مجموعة
 التسويق الموجه نحو المنتج إلىنه ومع تطور مفهوم التسويق من التسويق الموجه نحو إلا أ .المسطرة

من  المؤسسات داخلالقرارات من مدراء ومسؤولين  لمتخذي الإدارية المفاهيم تطورو  الزبون هذا من جهة،
 إلى )المالي المعيار(واحد  معيار من التسويقي داءالأقياس  مؤشراتو  مقاييس تطورت جهة أخرى،
 .أخرى معايير استحداث

بالمؤسسات للأداء التسويقي  يالنظر نسعى من خلال هذا الفصل التطرق إلى الإطار  وعليه
وفي الأخير ه تقييم ثم نتناولومن  ،التسويقي المصرفيخلال التعرض إلى مفهوم الأداء من  ةالمصرفي
 :خلال المباحث التاليةوذلك من . سهمؤشرات قياإلى مختلف  قالتطر 
 ؛أساسيات حول الأداء التسويقي المصرفي: الأول المبحث *
 ؛تقييم الأداء التسويقي المصرفي: الثاني بحثالم *
 .قياس الأداء التسويقي المصرفي: الثالث بحثالم *
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 الأداء التسويقي المصرفيأساسيات حول : الأولالمبحث 
من المواضيع الهامة التي نالت اهتمام العديد من الباحثين لما له الأداء التسويقي  موضوع يعد

مستويات من أعلى تحقيق إلى  هذه الأخيرةتسعى  ، حيثيةرفت المصلمؤسساارتباط وثيق بأهداف ا
الأهمية بما كان ، وعليه نجد من فيهالذي تنشط وق الأداء التسويقي لضمان بقائها واستمرارها في الس
 :التالية التطرق إلى المطالب التعرف على الأداء التسويقي المصرفي من خلال

  ؛مفهوم الأداء التسويقي المصرفي 
  ؛أهداف ومستويات الأداء التسويقي المصرفي 
  العوامل المؤثرة على الأداء التسويقي المصرفي. 

 المصرفي التسويقيمفهوم الأداء : المطلب الأول
كذا و والمصطلحات ذات العلاقة بمفهومه نستعرض في هذا المطلب تعريف الأداء التسويقي 

 :كما يلي الأداء وأنواعه تعريفقبل كل هذا نشير أولا إلى لكن . أهميته
  تعريف الأداء .أولا

موضوع حول  ل علميبحث ومقا 3311يزيد عن  تم نشر ما 1993-1990 ينأنه بين عام يذكر
حيث  ،1993ة في عملية نشر الكتب حول الموضوع بدءا من عام يالأداء، مع وجود كذلك ثورة حقيق

صبحي و الغالبي، ) ينشر بمعدل كتاب خلال أسبوعين حول الأداء في الولايات المتحدة الأمريكية
 نتج عنهالأمر الذي  ،الدراسات التي تناولت موضوع الأداءكثرة لنا  يؤكدهذا ما  .(33، صفحة 2449

 .حسب وجهة نظرهكل منهم  عرفه حيث لأداءلتعريف  تقديم اختلاف بين الباحثين في
: قام به، أدى الدين: أدى الشيء: يقصد بالأداء من الناحية اللغوية إذ جاء في معجم الوسيط

 أوصله إليه والاسم الأداء: أدلى بها، أدى إليه الشيء: الشهادةأقامها لوقتها، أدى : قضاه، وأدى الصلاة
 استمد الاشتقاق اللغوي لمصطلح الأداء من الفعل الإنجليزيكما . (14، صفحة 2440مجمع اللغة، )
"to perform"  الذي بدوره استمد من الفرنسية القديمة"parformer" عمل ما إنجازذي يعني ال (Ecosip, 

1999, p. 15) .  
قدرة " :أنهعلى  (P.Druckere) عرفهمن باحث لآخر فقد الأداء عريفات ت اختلفتقد أما اصطلاحا ف

 .Drucker, 1999, p) "لعمالالمؤسسة على الاستمرارية والبقاء محققة التوازن بين رضا المساهمين وا
73) . 
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تأدية عمل أو إنجاز نشاط أو تنفيذ مهمة، بمعنى القيام " :فقد عرفه بأنه (A.Kherakhem)بينما 
 .(212، صفحة 2414الداوي، ) "بفعل يساعد على الوصول إلى الأهداف المسطرة

قدرة المؤسسة على تحقيق أهدافها ولا سيما طويلة الأمد منها " :كما يعرف الأداء أيضا على أنه
التي تتمثل بأهداف الربح والبقاء والنمو والتكيف باستخدام الموارد المادية والبشرية بالكفاءة والفاعلية 

 .(314، صفحة 2410ساهر، ) "العالية
التعاريف السابقة نستنتج أن الأداء هو الوصول إلى الأهداف المرغوبة من خلال جملة من خلال 

بالطريقة التي تمكن من تحقيق الغايات واستغلالها  ،المادية أو البشريةاستخدام الموارد المتاحة سواء 
 .والأهداف المنشودة

 أنواع الأداء .اينثا

مما نتج عنه طرح  ،يعود لاختلافات اتجاهات الباحثينتوجد عدة تصنيفات للأداء ولعل هذا 
إلا أننا سنتطرق إلى التصنيفات  إشكالية تحديد المعيار الدقيق الذي يمكن الاعتماد عليه في التصنيف،

 :(12-14، الصفحات 2424جعفر، ) الأكثر شيوعا حسب المعايير التالية
 :وفقا لهذا المعيار فإن الأداء يتم تقسيمه إلى :طبيعة النشاطمعيار . 5
بتطبيق المبادئ الاقتصادية وسريانها بالنسبة لظروف الوحدة وبيئتها المحيطة بها : الأداء الاقتصادي -

 تصادي على سجلات وتقارير المؤسسةويتم قياسه باستخدام مقاييس الربحية، ويعتمد قياس الأداء الاق
 ؛المصرفية

حيث ، يعد هذا النوع من الأداء لأي مؤسسة أساسا لتحقيق المسؤولية الاجتماعية :الأداء الاجتماعي -
في  المصرفية يتميز هذا النوع من الأداء بنقص المقاييس الكمية المتاحة لتحديد مدى مساهمة المؤسسة

إجراء التقييم د من صعوبة المجالات الاجتماعية التي تربط بينها وبين الجهات التي تتأثر به، مما يزي
 الاجتماعي للأداء؛

ذات كفاءة وفعالية، ويتم  يتمثل في الأداء الإداري للخطط والسياسات والتشغيل بطريقة :الأداء الإداري -
 .مخرجاتتحقيق ذلك بحسن اختيار أفضل البدائل التي تحقق أفضل ال

 :تبعا لهذا المعيار يمكن أن نميز بين :معيار المصدر. 2
من المصرفية بفضل ما تملكه المؤسسة  يطلق عليه أيضا اسم أداة الوحدة أي أنه ينتج :الأداء الداخلي -

 موارد؛
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هو أداء ناتج عن التغيرات التي تحدث في المحيط الخارجي للمؤسسة، فهذا النوع من  :الأداء الخارجي -
كارتفاع رقم الأعمال نتيجة المصرفية الأداء يظهر في النتائج الجيدة التي تتحصل عليها المؤسسة 

الخ، فمثل هذه التغيرات يمكنها أن تنعكس على الأداء سواء ...لارتفاع سعر البيع أو خروج أحد المنافسين
 .بالإيجاب أو السلب

 :(29، صفحة 2441مزهوده، ) إلىهذا المعيار الأداء قسم ي :معيار الشمولية. 3
في المصرفية يتحقق من خلال الإنجازات التي ساهمت جميع الأنظمة الفرعية للمؤسسة  :الأداء الكلي -

يمكن إرجاع إنجازها إلى أي عنصر دون مساهمة باقي العناصر، وفي إطار هذا النوع من  تحقيقها، ولا
 ؛الشاملةأهدافها المصرفية ة الأداء يمكن الحديث عن مدى وكيفيات بلوغ المؤسس

وينقسم بدوره إلى عدة أنواع المصرفية يتحقق على مستوى الأنظمة الفرعية للمؤسسة  :الأداء الجزئي -
 .المؤسسة عناصرمختلفة، بإختلاف المعيار المعتمد لتقسيم 

 :يمكننا تقسيم الأداء حسب هذا المعيار إلى: معيار الوظيفيال. 1
المخرجات البسيطة المعتمدة على المؤشرات المالية المتمثلة بالربح يركز على استخدام : الأداء المالي -

 ؛(32، صفحة 2412درويش، ) والعائد على الاستثمار والتدفق النقدي
تها على تحقيق أهدافها التنموية مدى قدر و يعكس مدى كفاءة وفعالية وظيفة التموين : التموينيالأداء  -

 في عملياتها الإنتاجيةرارها باحتياجاتها باستمرار، وذلك من أجل ضمان استمالمصرفية سسة لإمداد المؤ 
 ؛(33، صفحة 2412بن ديلمي، )
اعتباره عنصرا ضروريا بالمصرفية لبشري أهم مورد بالمؤسسة العنصر ايعتبر : الأداء البشري -

، حيث تهتم نتاج الأخرىمقارنة بعناصر الإ ة هذا العنصرنظرا لزيادة تكلفو لاستمرار نشاطها ونموها 
، صفحة 2440عبد الناصر، ) بالرفع من أدائه في مختلف المستويات التنظيميةالمصرفية المؤسسة 

 ؛(12
ل من خلا ا لأهدافهاأي مدى بلوغه ؛نتاجر عن مدى كفاءة وفعالية وظيفة الإيعب :الإنتاجيالأداء  -

 ؛(03، صفحة 2443يحياوي، ) نتاجيةالاستخدام الأمثل لمواردها الإ
الزبائن وضمان ولائهم يصف فعالية وكفاءة الوظيفة التسويقية في مدى تحقيق رضا : الأداء التسويقي -

هذه وعليه ستقوم  .(23، صفحة 2411بوكريطة، ) ويتحدد هذا الأداء من خلال مجموعة من المؤشرات
سقاطه على المؤسسات المصرفية وهذا ما تبرزه العناصر فصيل في مفهوم الأداء التسويقي بإبالت الدراسة
 :التالية
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 المصرفي الأداء التسويقي تعريف .ثالثا
وفيما يلي بعض تعرض العديد من الباحثين إلى تعريف الأداء التسويقي فتناولوه بطرق شتى 

 .التعاريف التي قدمت للأداء التسويقي المصرفي
 "مقياس لمدى مساهمة الوظيفة التسويقية في تحقيق أهداف وغايات المؤسسة"بأنه عرف 

(Asiegbu & Christopher, 2012, p. 172). 
بأداء منافسيها للتعرف على نقاط  المؤسسةمقابلة أداء : "بأنه (Kotler & Armstrong) كما عرفه

سعدون ) "لغرض الحد منها لأجل تحقيق مزايا تنافسية ،قوتها والقيام بتعزيزها والتعرف على نقاط ضعفها
 .(143، صفحة 2413و القيسي، 

المعلوماتية من المادية والبشرية و  هاعلى استخدام إمكانيات ة المؤسسةمدى قدر ": وعرف أيضا بأنه
وتجنب  ايهلتعزيز نقاط القوة لد ،منافسين في السوقالالتسويقية ومقارنة ذلك مع أداء  اأجل تحقيق أهدافه
، 2413الطويل و العبادي، ) "عالم الأعمالفي  تحقيق أهداف البقاء والنموأجل ن نقاط الضعف م

 .(113صفحة 
أن جميعها تكاد تتفق على أن الأداء التسويقي المصرفي  ترى الباحثةالسابقة  فمن خلال التعاريف

يعبر عن مدى تحقيق المؤسسة المصرفية لأهدافها وغاياتها التسويقية المسطرة ومقارنتها مع منافسيها في 
التعرف على نقاط قوتها والعمل على تعزيزها ومعرفة نقاط ضعفها والعمل على  وذلك من خلال ،السوق

 .كانياتها ومواردها المادية والبشريةمالحد منها وفقا لإ
 المصرفي أهمية الأداء التسويقي .رابعا

تعتبر المؤسسة ذات الأداء الجيد هي القادرة على إنشاء القيمة لزبائنها أولا ثم لمساهميها وأفرادها 
الخدمية تسعى أغلب المؤسسات هذا ما يمثل أهم الأهداف التي . باعتبارهم مصدرا للقيمة ووسيلة لإنشائها

 هدفين أساسين ها، بمعنى أنه إذا تطرقنا إلى أهداف المؤسسات فإن لمعظمهاإلى تحقيقومنها المصرفية 
 :يوضحهما الشكل الموالي

 
 
 
 
 



 لمؤسورت المصيفيةطار  الظري  لأداا  السويقق  ارالإ                                        : الفصل الأول
 

7 
 

 يةالمصرفالمؤسسة أهداف : (5.5) رقم شكلال
 رضاء حاجات الزبائنإ                                                 

 
 

 تحقيق عائد على الاستثمار                                              
 .(311، صفحة 2443أبو نبعة، ) :المصدر

أن الهدفين الأساسين الذي يفترض بالأداء التسويقي للمؤسسة المصرفية  من الشكل أعلاه يتضح
إشباع حاجات ورغبات الزبائن وتحقيق مستوى الرضا الذي يسعون إلى تحقيقه والذي  هماتحقيقهما 

تحقيق  المؤسسة المصرفيةوعليه فإذا استطاعت  .تحقيق أعلى عائد على الاستثمارحتما يؤدي إلى 
الذي بدوره سينعكس  ،بإمكاننا القول أن الأداء التسويقي لها جيدإنه فرهما، ين السابق ذكالهدف

الكلي للمؤسسة المصرفية، كون أن هذا الأخير عبارة عن تفاعل الأداءات داء الأعلى بالإيجاب 
كافي، ) الآتية سبابلأأهمية كبيرة لالمصرفي التسويقي  ويحتل الأداء. الجزئية في المؤسسة المصرفية

 :(343، صفحة 2413
 اوقراراتها ستراتيجيتهإفي تنفيذ  المؤسسات المصرفيةمحورا أساسيا لتوقع نجاح وفشل يعد كونه  -

 ؛التسويقية
عدم وجود معايير متفق عليها من قبل الباحثين يمكن اعتمادها لتفسير كافة الجوانب المتعلقة بأداء  -

 .المصرفيةالمؤسسة 
سعدون و درمان، ) في عدة نقاط نذكر منهاالمصرفي تظهر أهمية الأداء التسويقي  وعليه فإن

 : (9، صفحة 2412
 ؛التسويقية الموضوعة مسبقاهداف الأالتعرف على مدى إنجاز  -
 واتخاذلاستخدامها في التخطيط  المصرفيةالمؤسسة توفير المعلومات للمستويات الإدارية المختلفة في  -

 القرار والرقابة وفق أسلوب علمي وواقعي؛
 ؛ات التسويقيةيسهل تحقيق الشمولية والعقلانية في عمليتي التخطيط واتخاذ القرار  -
 ؛اوضع معايير كفيلة بتطوير رسالته على يساعد المؤسسة المصرفية -
 رة والمعرفة ووضعها في مكان العمل المناسب؛تكشف العناصر التي تمتلك الخبرة والمها -
 ؛يةالمصرف المؤسسة فيقسام مختلف الأالتأكد من التنسيق بين  -

 المؤسسة المصرفية الزبائن
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 تخاذ ما يلزم لمعالجتها؛ا  تشخيص الأخطاء و  -
 .على إجراء التحسينات المستمرة لهالمصرفي تعمل الرقابة المستمرة للأداء التسويقي  -

تكمن في عملية المقارنة بين أداء المؤسسة   الأداء التسويقي بناءا على ما سبق نستنتج أن أهمية
تحديد  يةالمصرف المؤسسة ستطيعفسة لها، إذ بواسطة هذه العملية تالمصرفية والمؤسسات المصرفية المنا

 مكانية استخدام الموارد بالطريقة الكفأة واستغلالا بدقة، كذلك تتجلى في إفي السوق وتحديد أهدافه اموقعه
الفرص المتاحة في بيئة النشاط الأمر الذي ينعكس في الأخير في تقديم خدمات من طرف المؤسسة 

 .المصرفية تلبي الحاجات والرغبات المختلفة لدى الزبائن
 الأداء التسويقي المصرفيبمفهوم المصطلحات ذات العلاقة  .خامسا

 :الأداء التسويقي المصرفي بكل منمفهوم يرتبط 
 & .Bruce H) "إدارة الأشياء على نحو صحيح" :هي (Drucker) الكفاءة حسب :التسويقيةالكفاءة . 5

Ambler, 2001, p. 238) قدرة المصرف على تحقيق قدر معين تتعلق بمدى فهي الكفاءة التسويقية ؛ أما
 المؤسسة المصرفيةمن المخرجات باستخدام قدر أقل من المدخلات وبالتالي فهي تشير إلى مدى قدرة 

 .(193، صفحة 2443بن نوار، ) على تخفيض تكاليف الإنتاج
أما الفعالية التسويقية  ؛هدافالأة لتحقيق الأشياء الصحيحتحديد يقصد بالفاعلية  :الفعالية التسويقية. 2

بالمؤسسة  الخاص في تكوين المزيج التسويقي (الموارد) رة على تقليل التكاليف المستخدمةفتمثل القد
 .(211، صفحة 2424حجاب، ) المصرفية

، 2412المجالي، ) النتائج المحققة فعلا والوسائل المستخدمة لبلوغهاتتمثل في العلاقة بين : الإنتاجية .3
نما هي وسيلة للوصول إلى أهداف  ،فالإنتاجية ليست هدفا في ذاتها ،(22صفحة   يةالمصرف المؤسسةوا 

 .(33، صفحة 2411دياب و وآخرون، ) أو رفع الفاعلية
في تحقيقه خلال فترة زمنية محددة،  يةالمصرفالمؤسسة رغب تتعبيرات محددة عما تمثل : الأهداف. 1

 .(32، صفحة 2440الصميدعي، ) قصيرة المدى أخرىو أي هناك أهداف بعيدة المدى 
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 الأداء التسويقي المصرفيأهداف ومستويات : المطلب الثاني
 التي تسعى وظيفة التسويق إلى تحقيقها، المصرفي يتناول هذا المطلب مختلف أهداف الأداء التسويقي

 .أخذها على مستوى هذه الوظيفةمستويات الأداء التي تبالإضافة إلى 
 المصرفي أهداف الأداء التسويقي .أولا

خصوصا اليوم أن رسالتها الأساسية تتمثل في تقديم  المصرفيةو عموما  الخدميةترى المؤسسات 
البيئة مسايرة  هويتمثل الهدف الأساسي الذي تسعى إليه وظيفة التسويق لتحقيقه إذ  ها،لزبائنقيمة 

 هابرز التسويقية بهدف تحقيق علاقات تبادلية مقبولة، ويتضمن هذا الهدف مجموعة من الأهداف الفرعية أ
 :(0، صفحة 2449صاطوري، ) ما يلي

 متعلقة بالربحية والمبيعات والنمو والبقاء والاستمرارأهداف . 5
ديد بتحالمؤسسة المصرفية إدارة قيام من خلال تحقيق هدف الربح الأمثل  تمثل فيي :هدف الربحية -

ويمكن  ،المطلوب في الأجل الطويل في إعادة الاستثمار للحصول على النموجزء من هذه الأرباح 
اعتبار تحقيق الحجم المناسب من المبيعات والذي يترتب عليه زيادة الأرباح حاليا ومستقبلا هو أحد 

 ؛الأهداف الرئيسية للتسويق
 زيادة الحصة ،زيادة حجم المبيعات: إلى مهام وظيفة التسويق مثل تهيتم ترجم :هدف النمو -

 ؛للتسويق وهو النمو عند حجم مربح ذلك في إطار الهدف الأساسييتحقق  إلخ،...السوقية
جميع  شترك في تحقيقهي الذييعتبر من بين الأهداف الرئيسية لإدارة التسويق  :هدف البقاء والاستمرار -

المستمر  التنقيب، إلا أن العبء الأكبر يقع على عاتق إدارة التسويق من خلال يةالمصرفالمؤسسة أقسام 
 .على الفرص التسويقية الجديدة والحفاظ على رضا الزبائن واستمرار ولائهم في المستقبل

لدى  يةالمصرفالمؤسسة الذهنية شهرة أو سمعة  بالصورةيقصد : الذهنيةبالصورة متعلقة أهداف . 2
الذهنية لدى  الصورةسعى إلى أن تكون ت يةمصرفمؤسسة ولاشك أن كل  ،الحاليين والمتوقعين ازبائنه
في  زبائنالالخدمات التي تحقق رضا في السوق من خلال تقديم  ايجابية من منافسيهأكثر إ ازبائنه

حيث عدم  من (بالمبيعات والربحية والنمو)تختلف هذه الأهداف السابقة والمتعلقة  ،الحاضر والمستقبل
بكوش، ) أساليب قياس الميول والاتجاهاتيتم التعبير عنها بأساليب وصفية مثل ، قابليتها للقياس الكمي

 .(122، صفحة 2412
لتزام الإ امسؤولية اجتماعية يجب عليه يةمصرفمؤسسة يقصد بها أن لكل : الأهداف الاجتماعية .3
 فبينما تتسم الأهداف السابق ذكرها ،بوظيفة التسويق وثيقالوفاء بها، وأن هذه المسؤولية لها ارتباط و 
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على اعتبارها ضمن الأهداف التي تسعى وظيفة التسويق إلى  (الذهنية الصورةالمبيعات،  الربحية،)
أنها تدخل  باحثينحيث يرى بعض ال ،تحقيقها يلاحظ أن الوضع مختلف بالنسبة للمسؤولية الاجتماعية

، وبالتالي لا تدخل ضمن وظيفة التسويق حيث تتسم يةصرفممؤسسة الضمن مسؤولية الإدارة العليا لل
نجاح في تحقيقها وارتفاع تكاليفها وصعوبة قياس البصعوبة تحديدها ووضع معدلات لها وقياس مدى 

 .(1، صفحة 2449صاطوري، ) يةالمصرفالمؤسسة أثرها على نشاط 
أنها تجمع بين مجموعة تي تسعى وظيفة التسويق لتحقيقها اللملاحظ من الأهداف السابق ذكرها فا

رى ، ومجموعة أخ(الذهنية، رضا الزبائنالصورة )وأخرى نوعية ( المبيعات، الربحية)من الأهداف الكمية 
قصيرة أخرى و  ،لدى الزبائن يةالمصرفالمؤسسة إيجابية عن تضم أهداف طويلة المدى كتكوين صورة 

 .محددة المدى كتحقيق حجم معين من المبيعات خلال فترة زمنية
 مستويات الأداء التسويقي المصرفي .ثانيا

 :(23، صفحة 2412بن ديلمي، ) لآتيتتمثل في ا المصرفي توجد ثلاثة مستويات للأداء التسويقي
إن مفهوم ومكونات الأداء التسويقي : الأداء الاستراتيجي لوظيفة التسويق: المستوى الأول. 1

أي أن  ،استراتيجياتهوا   االمستقبلية وكذلك أهدافه اورؤيته يةالمصرفالمؤسسة الاستراتيجي تنبثق من رسالة 
داء للوصول إلى الأ يةالمصرفالمؤسسة العليا في الإدارة الاستراتيجية هي المنهج الذي تتبعه الإدارة 

ستراتيجي يتطلب القيام بعدة خطوات تتمثل وعليه فإن الأداء التسويقي الإ ،الاستراتيجي لوظيفة التسويق
ومن ثم تجزئة السوق واختيار  ،بحوث التسويق لجمع المعلومات حول الأسواق والزبائن والمنافسين :في

 .خدمتها بكفاءة يةالمصرف المؤسسة ستطيعتالقطاعات السوقية التي 
يتم التعبير عنه بالإنجازات المحققة على مستوى : الأداء التكتيكي لوظيفة التسويق: المستوى الثاني. 2

 .المصرفي الأنشطة والعمليات الرئيسية المتعلقة بعناصر المزيج التسويقي
نجازات المحققة على المستوى مجموعة الإ هو: الأداء التنفيذي لوظيفة التسويق: المستوى الثالث .3

التي تقود إلى تحقيق و  ،أي تحويل الخطط التسويقية إلى تصرفات وأنشطة يةمصرفمؤسسة الللالتنفيذي 
 .للمؤسسة المصرفية والإستراتيجيةالأهداف التكتيكية 
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 العوامل المؤثرة على الأداء التسويقي المصرفي: المطلب الثالث
اليوم مطالبة  يةرفمصمؤسسات ال، وعليه فالمن العوامليتأثر الأداء التسويقي المصرفي بالعديد 

إلا أن الكثير  هذه العوامل غم اختلاف الباحثين حول تصنيففر  بضرورة القضاء عليها أو التكيف معها،
 :ةالتاليالعوامل  يتفقون علىهم من
 داخليةالعوامل ال .أولا

 :(33-30، الصفحات 2449طلحة، ) العوامل الداخلية ما يلي تشمل
 :وهي يةالمصرفالمؤسسة تشمل العوامل التي تتعلق بتنظيم : عوامل تنظيمية. 5
 هو تحديد دور كل فرد في العملية التسويقية وتنسيق الجهود المشتركة بين: النشاط التسويقي تنظيم -

اجتناب تداخل المهام  كذاو  ،زدواجية في الأداءتب يساعد على تجنب التضاربات والإالأفراد في تسلسل مر 
بعملية تحسين الأداء  وثيقفالتنظيم مرتبط ارتباطا  ،كي لا تصعب عملية تقييم الأداء وتحديد المسؤوليات

 ؛التسويقي
الثرات المشترك من القيم والمعتقدات التي  يةالمصرفالمؤسسة تمثل ثقافة  :يةالمصرفالمؤسسة ثقافة  -

ستقرار النظام بتوجيه وتعديل إالتماثل والترابط، مما يؤدي إلى ب يةالمصرفالمؤسسة تسمح لأفراد 
تتشكل من تفكير الأفراد  يةالمصرف المؤسسة السلوكيات وقرارات التسيير الهامة، فالثقافة السائدة داخل

ة التي يحملونها فهي تأثر على عملية تنفيذ السياسات يوالقيم الثقاف يتهم للأشياء التي من حولهمؤ ور 
 .والقرارات التسويقية المتخذة من طرف الإدارة باعتبار أن هؤلاء الأفراد هم المكلفون بترجمتها إلى أفعال

ر التي من شأنها أن تخلق تقبل كل الأفكاأنها  في وصفه لهذه الثقافة (Vasselaer Miche)وحسب 
 ؛المنافسة يةرفالمصالمؤسسات الانفتاح على ثقافة و  التجديد

 يةالمصرف المؤسسة داخلجو العمل التي ينفرد بها يشير إلى الخصائص  :المناخ التنظيمي السائد -
على اعتبار أن هذا المناخ هو نتاج تفاعل  الأخرى، يةرفالمؤسسات المصمن  ايرهعن غ ميزتتالتي 

التي تؤثر على إدراكات واتجاهات وسلوكيات  اهوخارج يةالمصرفالمؤسسة العديد من المتغيرات داخل 
 .يةالمصرفالمؤسسة 

والتي  ،اللقيام بنشاطه يةالمصرفالمؤسسة حتاجها تتتمثل في مجموعة العوامل التي  :عوامل تشغيلية. 2
 :تتمثل في، بصفة مستمرة إذا ما استخدمت بكفاءةنمو ت اتجعله

المؤسسة الخ، وغير الملموسة كسمعة ...رد الملموسة كالمباني، الآلاتتضم كل من الموا :الموارد -
الخ، فلا بد من التدقيق في مساهمة ...وق، المهارات الفنية والتسويقيةالتجاري في الس اواسمه يةالمصرف
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 الفرص التسويقيةمختلف  استغلالهذه الموارد في  استخدام أهميته بهدفد في الأداء ودراسة كل مور 
 ؛أكبر التحديد الدقيق لنقاط القوة والضعف لكل مورد واستخدامه بكفاءة وفعالية، و المتاحة

لمعلومات على الأداء التي تناولت دراسة أثر تكنولوجيا ا البحوثتشير  :تكنولوجيا المعلومات والاتصال -
ستغناء عن عدد من ل في خفض تكاليف التوزيع جراء الإتكنولوجيا المعلومات والاتصا مساهمةإلى 

زيادة مع  %11-11تراوح ما بين  جمالية بنسبتقليص في التكاليف الإال، وكذا القنوات التوزيع التقليدية
التجارية تعزيز كفاءة الأداء بزيادة حجم التعاملات ، و %22-3الحصص السوقية بنسب تتراوح ما بين 

 .خصوصا في القطاع المصرفي %21بمقدار 
 خارجيةالعوامل ال .ثانيا

 "يةالمصرف المؤسسة ةبمجموعة التغيرات والقيود والمواقف التي هي بمنأى على رقا" بهايقصد 
طاق وتخرج عن نئها أدااشر أو غير مباشر على قد تؤثر بشكل مب التي (91، صفحة 2441مزهوده، )

سعودي، ) ما يلي يةالمصرف المؤسساتمن العوامل التي تؤثر بشكل غير مباشر على و ، اسيطرته
 :(12، صفحة 2412

 ؛الخ...الجغرافي، مستوى التعليمتتمثل في التركيبة السكانية، التوزيع  :العوامل الاجتماعية. 5
تعتبر من أهم العوامل نظرا لأن المحيط الاقتصادي مصدر مختلف موارد  :الاقتصادية العوامل. 2

 ؛الخ...عدلات الفائدة، التضخم، البطالةتضم كل من مالمؤسسات المصرفية ومستقبل خدماتها، و 
 ب، الحظر على نشاط بعض المؤسساتجانب القرارات السياسية كالحر  تشمل :العوامل السياسية .3

، فلهذه العوامل تأثير كبير على أداء المؤسسات المصرفية لأن أي تغير في هذه العوامل الخ...المصرفية
 ؛قد يؤدي إلى خلق فرص كما قد يولد مخاطر وتهديدات

ائل الاتصالات وأنظمة نفاق على البحوث والتطوير، تطور وستشمل معدلات الإ :العوامل التكنولوجية. 1
 ؛فما يجب على المؤسسات المصرفية هو مواكبة هذه التطوات التكنولوجية، إلخ...المعلومات

بالموظفين،  يةالمصرف المؤسساتمنها القوانين الخاصة بتنظيم علاقة  :العوامل البيئية والتشريعية .1
 القوانين المرتبطة بالبيئة التي تعمل على حمايتها والمحافظة عليها من التلوث، القوانين الخاصة بحماية

 .حقوق الزبائن
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 يةالمصرف المؤسسة مباشر على أداء وقراراتالتأثير العوامل ذات ال .ثالثا
 :تتمثل هذه العوامل حسب بورتر في خمس قوى موضحة في الشكل الآتي

 الخمس لبورترالتنافس قوى نموذج : (2.5)رقم الشكل 

   
 تهديد الداخلين الجدد                                                    
 
 القوة التفاوضية           القوة التفاوضية            
 للموردين للزبائن               
 
 البديلة الخدمات/تهديد المنتجات   

 
 . (Coll, 2005, p. 40) :المصدر             

المؤسسة هي المتغير الأول في صياغة استراتيجية : القائمة يةرفالمؤسسات المصالمنافسة بين . 5
القائمة داخل  يةرفالمؤسسات المص، إذ أن هذه القوة تعبر عن كثافة وحدة المنافسة بين يةالمصرف

 الصناعة، وتشير المنافسة إلى الصراع التنافسي بين المؤسسات في صناعة ما للحصول على أكبر
القائمة تتحد من خلال العوامل  يةرفالمؤسسات المصوعموما فإن حدة المنافسة بين  ،حصة من السوق

المنتج، التوازن بين /الخدمة الصناعة، التكلفة الثابثة، تمييزنمو  (111، صفحة 2443مرسي، ) :التالية
 .المنافسين، مركز العلامة

يكون للمنافسين سواء الحاليين أو المحتملين أثر كبير على (: الداخلين الجدد)تهديد المنافسين . 2
طلحة، ) حالتين للتأثير هماالأداء ولكن الأثر الكبير يكون نتيجة دخول منافسين جدد، وقد ميز بورتر بين 

 :(32-31، الصفحات 2449
يجابيا على نمو الصناعة المصرفية إيكون تأثير المنافسين المعتمدين : تأثير إيجابي: الحالة الأولى -

الوطنية بهدف حمايتها كتدخل الحكومة  يةرفمصمؤسسة النتيجة تدخل الحكومة بتقديم مزايا وتراخيص لل
المؤسسات ومية لحماية هذه الأخيرة من العم يةرفالمصالمؤسسات بإجبار المؤسسات العمومية التعامل مع 

أي  افي الاحتفاظ بزبائنه يةالمصرفالمؤسسة حيث يكون التأثير هو تعزيز قدرة  ،الأجنبية يةرفالمص
 مقبولة؛ عند مستويات السوقية االاحتفاظ بحصته

 الموردون
 

المحتملون المنافسون  

نزبائال  

 متنافسو القطاع
 

 التنافس بين المصارف القائمة
 

البديلةالمنتجات   
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يعتبر دخول منافسين جدد ورغبتهم في الحصول على حصة سوقية تهديدا : تأثير سلبي: الحالة الثانية -
توجد ا، و السوقية ما ينعكس سلبا على أدائه افقد نسبة من حصتهتس يةالمصرفالمؤسسة نظرا لأن  ،سلبيا
، 2442روبرت و لي، ) من العوامل التي تعيق دخول منافسين جدد والتي من بينها نذكر العديد

 :(102-101الصفحات 
 يمكن للمؤسسات الكبيرة التي تتميز باقتصاديات الحجم أن تنتج كميات كبيرة من  :اقتصاديات الحجم

 ةيشكل لدى هذه الأخير هذا ما ما حجالمنتجات بتكاليف أكثر انخفاضا من المؤسسات المنافسة الأصغر 
 ؛عائقا للدخول

 ات خدمعن بقية المؤسسة  خدمةتميز به تي تيشير تمييز الخدمة إلى خاصية الانفراد ال: ةتميز الخدم
الزبائن، وعليه فإن تمييز الخدمة يعمل على تدعيم حواجز الدخول إلى  أذهانالمؤسسات المنافسة في 

 ؛الصناعة المصرفية
 ومعايير الأمان والمعايير يوجد العديد من التشريعات والقوانين : سياسة الحكومة والحواجز القانونية

مؤسسات تعيق عملية دخول  تعتبر بمثابة حواجز العواملالبيئية وبالتالي ويمكن القول أن كل هذه 
 ؛(30، صفحة 2443سي كراج و إم جرنت، ) جديدة للقطاع يةرفمص
 التي تعتبر كلف مبالغ كبيرة تعادة ما على استثمارات دخول منافسين جدد  يعتمد: رأس المال متطلبات

 ,Coll, 2005) التي لا تمتلك هذه المبالغ لا يمكنها الدخول يةرفمؤسسات المصفالوعليه كحواجز رئيسية، 

p. 41). 
بانخفاض  ،هوامش الربح إلى انخفاضالبديلة  الخدماتظهور  يؤديقد : البديلة اتالمنتجتهديد . 3

العلاقة  إلى تحسين يةرفالمؤسسات المص، وللحفاظ على الحصة السوقية تسعى الخدماتالطلب على 
 ,Tugrul & Calori) نقاطخمسة البديلة إلى  الخدماتالذي تشكله  التهديد ويستند، (سعر/تكلفة/أداء)

2003, p. 124): 

عن تكنولوجيات أو طريقة خدمة تجة الاستهلاكية والنا ائفنفس الوظ تؤديتحديد الخدمات التي  -
 مختلفة؛

 ؛يةالمصرف المؤسسة لخدماتالبديلة بالنسبة  لخدماتل( سعر/أداء)تحليل العلاقة  -
 ؛ةالبديل الخدمةعن تبني  تجةتحليل تكاليف التحول النا -
 ؛الخدماتتغيير الزبائن نحو  ميلتفهم  -
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في  وضعها سنحتس ةالبديل الخدمات تما إذا كانعلى  لحكمل( سعر/أداء)علاقة التطور التنبؤ ب -
 .السوق

فعلى ، يةرفالمؤسسات المصهم القطاع المستهدف من طرف الزبائن : التفاوضية للزبائن القوة .1
ضع الاستراتيجية تلكي جمع المعلومات الكافية حول الزبائن الحاليين والمرتقبين تأن  يةالمصرفالمؤسسة 

 .(32، صفحة 2443كيلاني، ) رغباتهم وأماكن تواجدهمو الملائمة لخصائصهم 
خاصة من حيث  يةالمصرف المؤسسة يشكل الموردون قوة ضغط على :القوة التفاوضية للموردين. 1

سعر توريد المواد الأولية، لذلك لابد عليه من الشراكة معهم، أو على الأقل تحسين العلاقة التي تجمعهم، 
والاعتماد على التنويع في ما يخص مصادر التوريد، وعدم الاقتصار على مورد واحد، والبحث عن 

 ني استراتيجية التكامل الخلفي معهمالجودة بصفة أساسية في ما يخص منتجاتهم وموادهم، مع محاولة تب
 .(12، صفحة 2411عرقوب، )

 تقييم الأداء التسويقي المصرفي : المبحث الثاني
للمؤسسات المصرفية الحكم على مدى نجاح نشاطها التسويقي من عدمه إلا من خلال  لا يمكن

إليها بما هو مخطط له من أجل الكشف عن الانحرافات الموجودة النتائج المتوصل  وبمقارنة ،تقييمه
 :المطالب التاليةصيل فيه من خلال هذا ما نسعى إلى التفلولا مناسبة لتصحيحها ومعالجتها، واقتراح ح
  مفهوم تقييم الأداء التسويقي المصرفي؛ 
  ؛تقييم الأداء التسويقي المصرفي أسس 
   الأداء التسويقي المصرفي تقييمنماذج. 

 مفهوم تقييم الأداء التسويقي المصرفي: المطلب الأول
انطلاقا ف ،تقييم الأداء التسويقي المصرفي لابد من الإشارة إلى تقييم الأداء مفهومقبل التطرق إلى 

وهذا ما  حول تعريف تقييم الأداءكذلك اختلاف يوجد حتما حول مفهوم الأداء فإنه الموجود من الاختلاف 
 .سنوضحه في الآتي

 تقييم الأداء. أولا
من  البعضمعنى واحد، لكن ب Evaluationوالتقويم  Valuationما تستخدم كلمتي التقييم  غالبا

الباحثين يشيرون إلى أن التقييم أولى من التقويم، إذ يعتمد التقييم إلى التحليل المستند إلى منهج علمي 
يجابية أو السلبية يتم دراستها لمعرفة التغيرات الإ متسلسل، يكون الهدف منه تقديم تصور عن الحالة التي

مصطلح التقويم كبديل للتقييم، بل يتم فيها، ويذهب بعض المختصين في الفكر الإداري إلى عدم قبول 
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وتوجد العديد  .(12، صفحة 2411دياب و وآخرون، ) إجراء لاحقاد التقييم في البداية والتقويم هو اعتم
 :نذكر أهمهامن التعاريف التي قدمت لتقييم الأداء 

المهمة في العملية الإدارية إذ يعتمد على استخدام إحدى الحلقات " :عرف تقييم الأداء على أنه
مجموعة من المقاييس والمؤشرات لفحص مدى تحقيق المؤسسة لأهدافها الموضوعة وتحديد الانحرافات 

، صفحة 2411مؤيد و الجليحاوي، ) "الإيجابية والسلبية ومعرفة أسبابها واقتراح المعالجة المناسبة لها
133). 

أن الموارد المتاحة  وتحقق منعملية تأكد " :هو لأداءتقييم اأبسط التعاريف التي قدمت لوفي 
 .(94، صفحة 2440قريشي، ) "قد استخدمت بشكل كفء للمؤسسة المصرفية

التأكد من كفاية استخدام الموارد المتاحة أفضل استخدام لتحقيقه الأهداف " :يعرف أيضا بأنه
المخططة من خلال دراسة مدى جودة الأداء واتخاذ القرارات التصحيحية لإعادة توجيه مسارات الأنشطة 

 .(121، صفحة 2449الإدارية، ) "بالمؤسسة بما يحقق الأهداف المرجوة
، نظرا المصرفية وعليه، يعتبر تقييم الأداء من الأنشطة المهمة التي تحدد سير نشاطات المؤسسة

نحرافات فضلا عن الكشف عن د لجوانب القوة والضعف وتشخيص الإلما تقوم به هذه العملية من تحدي
 يمكن استخلاص تعريفالتعاريف هذه من خلال ف. المصرفية الفرص والتهديدات التي تواجهها المؤسسسة

 اتخاذ القراراتو هو مخطط له مقارنة الأداء الفعلي بما التي يتم بمقتضاها عملية الأنه بالأداء لتقييم  شامل
 .اتانحرافوجود قصور و التصحيحية في حالة  جراءاتوالإ
 أهمية تقييم الأداء. ثانيا

تطبيقها في القطاعين العام عند خاصة  يةرفالمص المؤسسات تكمن أهمية تقييم الأداء في
والخاص، كونها تمثل البديل عن الدافع الذاتي الذي يحفز النشاط الخاص، ويساند الإدارة في تحقيق 
أهدافها، حيث يمثل عملية تقييم الأداء كأحد المقومات الرئيسية للعملية الرقابية، تستند على مقارنة الأداء 

داء أحد العمليات الإدارية المهمة كونها حصيلة مثل تقييم الأالفعلي والكلي لكل نشاط من الأنشطة، وي
وهو ما يجعله متأثرا بمختلف أوجه النشاط ويعكس نتائجه، وتبرز أهمية تقييم الأداء في النقاط  ،الأعمال
 :(29-22، الصفحات 2413بن عمر و نصير، ) التالية

 ابغية تحقيق أهدافه المواصلة نشاطه امن خلال سعيه يةالمصرفالمؤسسة يوفر مقياسا لمدى نجاح . 5
، كما يوفر المعلومات لمختلف المستويات لأغراض التخطيط والرقابة واتخاذ القرارات المستندة المتنوعة

 إلى حقائق علمية؛
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راكز المسؤولية التي تكون أكثر حاجة إلى على توجيه الإدارة العليا إلى م يةرفالمصالمؤسسات يساعد . 2
 الإشراف؛

مساعدة رؤساء المصالح على اتخاذ القرارات التي تحقق الأهداف من خلال توجيه نشاطاتها التي  .3
 تخضع للقياس والحكم؛

 تقييم الأداء يقوم بالتأكيد من توفر السيولة ومستوى الربحية في ظل قرارات الاستثمار وقرارات التمويل .1
مؤسسة وما يصاحبها من مخاطر، بالإضافة إلى مقسوم الأرباح في إطار السعي لتعظيم القيمة الحالية لل

، باعتبار أن أهداف الإدارة المالية هو زيادة القيمة الحالية والمحافظة على سيولتها من خطر يةمصرفال
 الإفلاس والتصفية وتحقيق العائد المناسب عل الاستثمار؛

اء يساعد على اختيار العاملين من خلال التعرف على مستواههم العلمي والفني ومدى تقييم الأد .1
اندماجهم في العمل، كذلك يساعد الحكم على مدى نجاح سياسات الاختيار والتعيين أو فشلها في توفير 

 .الموارد البشرية الملائمة للعمل
 تعريف تقييم الأداء التسويقي المصرفي. ثالثا

 :لأداء التسويقي المصرفي ومن بين هذه التعاريف نذكر ما يليتقييم االتعاريف التي قدمت لتعددت 
هو التعرف على مدى توافق الأداء التسويقي الفعلي مع المعايير التسويقية المحددة سلفا، حتى "

يكفل  تتكون صورة حية لما يحدث فعلا، ومدى النجاح في تحقيق الأهداف وتنفيذ الخطط الموضوعة بما
 .(93، صفحة 2411بن ثامر، ) "اتخاذ الإجراءات الملائمة لتحسين الأداء

التأكد من كفاءة وفعالية استخدام الموارد المتاحة في المؤسسة، والتأكد من مدى : "بأنه كذلك يعرف
الزيادات و ) "مسبقا ةتنفيذ الأهداف التسويقية المخطط لها وفقا لمجموعة من المعايير الرقابية المحدد

 .(30، صفحة 2412العوامرة، 
يجابيات إر العملية التسويقية للوقوف على عملية دراسة وتحليل جميع عناص" :أنهعلى  يعرفكما 

هامان، ) "وسلبيات الأداء التسويقي، بهدف اتخاذ القرار المناسب في الوقت المناسب وبالتكلفة المناسبة
 .(113، صفحة 2443

هداف الأتنفيذ وتحقيق معرفة مدى تتمثل في  التسويقي المصرفيعملية تقييم الأداء وعليه؛ فإن 
على ما تم نحرافات التسويقية المخطط لها وفقا لمجموعة من المعايير المحددة مسبقا، وتحديد مقدار الإ

 .ساليب معالجتهاافات وأنحر تحقيقه فعلا مع تحديد أسباب تلك الإ
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 أهمية تقييم الأداء التسويقي .رابعا
العديد من  حضيت بإهتماميعتبر تقييم الأداء التسويقي المصرفي من المجالات الحيوية التي 

 هيوراء إعادة التفكير في هذا الجانب من الأبحاث لعدة عوامل  بالسب يعودالكتاب والباحثين، و 
 :(232، صفحة 2443الغرباوي و آخرون، )
من أهمها  ،المؤسسات بالمزيد من المسؤوليات والأعباء على عاتق مديري التسويق لعدة أسبابإلقاء  .5

وتوجيه الطاقات والأنشطة نحو  ،اعتبار التسويق كوسيلة لدفع المبيعات والأرباح والنمو في المستقبل
 الاستخدام الأمثل؛

التي ترتبط بجودة الجهود التسويقية  ،وجود طلب متزايد من المستثمرين والملاك للمعلومات والبيانات .2
 والتي تكاد تخلو منها القوائم التقليدية؛

الاتجاه نحو مقاييس الأداء الشاملة التي تغطي كافة جوانب الأداء وتربطه باعتبارات التطوير  .3
 والتحسين المستمر، مما ألقى بمزيد من الاهتمام على الأسس التي يجب أن تكون عليها مقاييس الأداء

 التسويقي من أجل إلقاء نظرة شاملة لمختلف جوانب الأداء؛
إدراك مديري التسويق لفشل المقاييس التقليدية المالية لقياس الأداء التسويقي في إعطاء صورة حقيقية  .1

 .عن هذا النشاط، ما دفعهم إلى القيام بالمزيد من البحوث في هذا المجال للتوصل إلى المقاييس المناسبة
 :(113-112، الصفحات 2443هامان، ) من خلالهمية عملية تقييم الأداء التسويقي أ تأتي

الوقوف على و  حقيق الأهداف التسويقية المرسومةمعرفة إلى أي مدى استطاعت إدارة التسويق ت -
الفعلي مع الأهداف المخططة، فضلا  الأداءإيجابيات وسلبيات الأداء التسويقي من خلال المقارنة بين 

تلك قتراحات لمعالجة رفع الإو  الأداء المحدد للأنشطة التسويقيةنحراف عن مقياس معرفة أسباب الإعن 
 ؛نحرافاتالإ
ات ووضع تزويد إدارة التسويق بالبيانات والمعلومات اللازمة لعملية تحديد الأهداف ورسم السياس -
 ؛يةستراتيجيات التسويقالإ
 .ضمان التخصيص الملائم لموارد العملية التسويقية وتوزيعها بالأسلوب الأمثل -

وعليه؛ فإنه يتوجب على المؤسسات عموما والمصرفية خاصة التي ترغب في تحقيق فعالية في 
التي تقوم  ،التركيز على العناصر الأكثر أهمية في أنشطتها التسويقيةبعملية تقييم أدائها التسويقي 

بوضع معايير محددة تستطيع من خلالها تحديد الفجوة بين أدائها الفعلي وأدائها بإخضاعها للتقييم 
 .المخطط له مسبقا
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 أسس تقييم الأداء التسويقي المصرفي : المطلب الثاني
ء خطوات تقييم الأداعناصر و : ترتكز الأسس الخاصة بتقييم الأداء التسويقي على العناصر التالية

 .التسويقي المصرفي، وصعوبات تقييم الأداء التسويقي المصرفي
 عناصر تقييم الأداء التسويقي. أولا

تسهم في نجاح عملية تقييم  على أربعة عناصر رئيسية المصرفي ينبغي أن يشتمل الأداء التسويقي
بمستوى أدائها، إذ تتمثل رتقاء سسات المصرفية تركز جهودها للإباعتبار المؤ  ،الأداء التسويقي المصرفي

 :(144، صفحة 2413أعمارة، ) هذه العناصر في
إتباع إطار عمل منطقي محدد بشكل مسبق، ووضع تسلسل منظم لخطوات التقييم، كما : المنهجية. 5

المؤسسة يجب أن يسلط تقييم الأداء التسويقي الضوء على طبيعة التحسينات التي يجب إدخالها لتمكين 
ج ، ومنه سينتج عن هذه الإجراءات المنهجية خطة عمل شاملة تعالامن تحقيق أهدافه يةالمصرف

 ؛الاحتياجات قصيرة وطويلة الأجل
 يةمصرفمؤسسة اللليضع في عين الاعتبار جميع العناصر المؤثرة في الأداء التسويقي : الشمولية. 2

بشكل شامل وليس مجرد تحديد نقاط الضعف، ويجب أن يتجاوز تقييم الأداء التسويقي أعراض المشكلة 
 ؛ليبحث في الأسباب الحقيقية وسبل معالجتها

يجب أن تكون عملية تقييم الأداء التسويقي مستقلة وموضوعية ومتماشية مع طبيعة : ستقلاليةالإ .3
يجب أن لا تكون لديه  ،المصرفيعملية التقييم ذاتها، لذا فإن المسؤول عن إجراء تقييم الأداء التسويقي 

ل قد ينتج عن مثل عم وأن لا يرتبط بأي ،الاستقلاليةوأن تكون كامل  ،أي اهتمامات شخصية بالنتائج
 ؛هذا الإجراء

تكون عملية كية ذات معدل تغير متزايد، لذلك لابد أن ييعمل التسويق ضمن بيئة دينام: الدورية. 1
 .العملية عند حدوث الأزمات فقط إجراء هذهالتقييم بصورة دورية ومستمرة ولا يتم 
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 م الأداء التسويقي المصرفيخطوات تقيي. ثانيا
تقييم الأداء التسويقي من خلال مجموعة من الخطوات التي يمكن اختصارها في الشكل تتم عملية 

 :التالي
 خطوات تقييم الأداء التسويقي: (3.5) رقم شكلال

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .(233، صفحة 2443الغرباوي و آخرون، ) :المصدر

على جازها يمكن إي تقييم الأداء التسويقيالتي يمر بها خطوات المختلف ( 3.1)رقم الشكل يوضح 
 :(232، صفحة 2443الغرباوي و آخرون، ) النحو الآتي

في هذه الخطوة يتم تحديد أي نشاط من بين أنشطة المؤسسة  :ايتم قياسهالأنشطة التي س تحديد .5
حيث يتم التركيز على العناصر ذات التأثير الأكبر على التكلفة، أو التي التي سيتم قياسه، المصرفية 

 ترتبط بها الكثير من المشاكل؛
عامة  يةمصرفمؤسسة اللليتم ذلك في ضوء الأهداف الاستراتيجية  :معايير الأداء التسويقي تحديد .2

 وأهداف استراتيجية التسويق بصفة خاصة؛

 تحديد معايير الأداء

الفعليقياس الأداء   

 الأهداف المخططة

 سالبة إنحرافات

 نحرافات موجبةإ

عوامل خارجية 
 (البيئة المحيطة)

تشخيص الانحرافات 
 وتحديد أسبابهاالسالبة 

عوامل داخلية تدخل 
 في تحكيم الإدارة

 لا توجد انحرافات
مقارنة الأداء 
 الفعلي بالمعايير
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يكون ذلك في الوقت الصحيح والمناسب بغرض اكتشاف المشاكل : الأداء التسويقي الفعلي قياس .3
 الفعلية أو المحتملة قبل تفاقمها؛

بهدف الكشف عن وجود أية انحرافات عن الخطة : الأداء الفعلي بالمعايير الموضوعة مقارنة .1
 الموضوعة؛

لمعدلات أو المعايير في حالة اختلاف الأداء الفعلي عن ا :الإجراءات التصحيحية اللازمة تخاذإ .1
 :جراءات التصحيحية في ضوء الإجابة على التساؤلات التاليةتخاذ الإإالمستهدفة، يتم 

 ؛هل الإنحراف في الأداء متذبذب أم دائم؟ -
 ؛صحيحة؟هل يتم أداء العمليات بصورة غير  -
 .هل عمليات القياس مناسبة للوصول إلى المعايير المستهدفة؟ -

يمكن الاعتماد عليها في جدر الإشارة إلى أنه ومن أجل الوصول إلى نتائج ت تأسيسا على ما سبق
ستراتيجيات المستقبلية لابد من أن تتم هذه الخطوات وفق تسلسل هرمي نحرافات ووضع الإتصحيح الإ

 .الشكل أعلاهكما هي موضحة 
 المصرفي التسويقي صعوبات تقييم الأداء. ثالثا

إلا أننا نجد  ية،المصرف المؤسساتبالرغم من الحاجة المستمرة لمتابعة وتقييم الأداء التسويقي في 
ومن ثم مقارنته مع ما هو  ،لا تهتم بمتابعة أدائها التسويقي ولا بقياسه يةرفالمص المؤسسات العديد من

أثناء عملية تقييم أدائها  المؤسساتمخطط له، وهذا قد يكون راجع إلى الصعوبات التي تتلقاها هذه 
غول، ) وهي لا تقيس أدائها التسويقي يةرفالمص المؤسسات وفيما يلي أهم الأسباب التي تجعل. التسويقي
 :(33-32ت ، الصفحا2413

 ؛هازبائناحتياجات بغير موجهة بالسوق أو  يةالمصرفالمؤسسة إدارة أن  .5
أن معظم النظم المحاسبية  المصرفي إذقلة المعلومات المحاسبية المتوفرة عن الأداء التسويقي  .2

 المطبقة ليست مصممة لمقابلة احتياجات إدارة التسويق؛
كما أن مدراء التسويق لا  ،الإدارات الأخرىمختلف بين إدارة التسويق و عدم تحقيق التنسيق والتكامل  .3

مثل مستويات الجودة والرقابة المصرفي يتخذون الكثير من القرارات التي تؤثر على الأداء التسويقي 
 عليها، والأموال المخصصة للإنفاق على البحوث؛

ولكن القليل  ،قبل القيام بالأنشطة التسويقيةز مدراء التسويق على تجميع المعلومات والبيانات يركت .1
 منهم فقط الذين يقومون بمقارنة الخطط الموضوعة بالنتائج الفعلية؛
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لأن النتائج التسويقية يجب أن ، تعرقل عملية قياس الأداء التيالنشاط بيئة في التغيرات السريعة  .1
 وقعة التي وضعت أثناء تصميم الخطة؛وليس في ضوء النتائج المت ،تقاس في ضوء التغيرات التي حدثت

 .وتداخل هذه المتغيرات مع بعضها البعض المصرفي المتغيرات المؤثرة في الأداء التسويقي تنوع .3

 نماذج تقييم الأداء التسويقي المصرفي: المطلب الثالث
لتقييم ستعانة بها يتم الإ يةرفالمؤسسات المصفي  توجد مجموعة من النماذج لقياس الأداء التسويقي

هرم الأداء، : وهي أهم النماذج وفيما يلي سنعرض لمحة عنالتحليل المالي، سلسلة القيمة، : أدائها أهمها
 .أصحاب المصالح، القياس المرجعي، بطاقة الأداء المتوازن

 (Lynch &Cross 1991) نموذج هرم الأداء. أولا
 (operational)ستراتيجية مع المؤشرات التشغيلية موذج على فكرة إدماج المؤشرات الإيقوم هذا الن

( 0.1) رقم والشكلباعتبار العلاقات السببية وتأثيرها على بعضها البعض،  ،وذلك لصعوبة الفصل بينهما
 :يوضح ذلك

 هرم الأداء: (1.5) رقم شكلال

 
 الأهدافالرؤية                       
 مؤشرات    مؤشرات     

 السوق    مالية                                    
 رضا الزبائن المرونة         الإنتاجية       

 التوزيع   الجودة   زمن      التحول   التكلفة                               
 المؤشرات التشغيلية

 . (Lamia, Vincent, & Laurent, 2018, p. 152) :المصدر

يظهر النموذج في شكل هرم يضم مجموعة من المؤشرات تتقدمها الرؤية المتواجدة في القمة 
ونجد في المستوى الثالث  ،مباشرةلتتبعها بعد ذلك مؤشرات السوق والمؤشرات المالية والمتواجدة أسفلها 

التحويل،  ،الجودة، زمن: أما في المستوى الرابع فنجد مؤشرات ؛رضا الزبائن، المرونة، الإنتاجيةمؤشرات 
 .التوزيع، التكلفة، وتعتبر هذه المؤشرات على هذا المستوى مؤشرات تشغيلية

فالمؤشرات  ؛رتباط بين كل مستوى والذي يليهد النموذج على حتمية وجوده هو الإإن ما يؤك
التشغيلية الموجودة في قاعدة الهرم ترتبط بالمؤشرات الأعلى منها وتأثر عليها، وتحسن هذه المؤشرات 

 .(31-34، الصفحات 2412مزغيش، ) إلخ...يؤدي إلى تحسن المؤشرات في المستوى الأعلى
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  Kaplan & Norton 1992)) نموذج بطاقة الأداء المتوازن .ثانيا
أوائل التسعينات على أثر أفكار  (Balanced Scorecard)ظهر نموذج قياس الأداء المتوازن 

(Kaplan & Norton)  التي نشراها في مجلةHarvard Business Review 1992قد تطور مفهومه ، ل
إذ لا يمكن  ،والإبداعصبحت تتم في المؤسسات الحديثة كالتحسين والتطوير أعمالا كثيرة أن أنتيجة 

نظمة نشطتها وعليه جاء هذا نموذج كنظام إداري متجدد لسد النقص في الأأداء أالحكم على جودة 
تلك  لإدارةدوات المالية والمحاسبية في توفير المعلومات اللازمة ثر عجز الأأداء على التقليدية لتقييم الأ

 .(Kaplan & Norton, 1992, p. 71) المؤسسات
مجموعة متكاملة من "بطاقة الأداء المتوازن على أنها  (Brewer, Garrison & Noreen) عرف

التعلم منظور المالي، منظور العمليات التشغيلية الداخلية، منظور المقاييس الأداء تضم أربعة أبعاد هي 
 رقم أنظر الشكل"الأداء المتوازن تقيس بطاقة و  .(Brewer, Garrison, & Noreen, 2010, p. 480) "والنمو

، الرؤية، المصرفية مدة من مهمة المؤسسةالتنظيمي في أربع مجالات مختلفة والمست الأداء "(1.1)
، ن المؤشرات المالية وغير الماليةالتوازن بيوقد سميت ببطاقة الأداء المتوازن لأنها تحقق ستراتيجية، الإ
ق التوازن بين مؤشرات قياس الأداء الساب، و صيرة الأجل والأهداف طويلة الأجلالتوازن بين الأهداف قو 

المغربي، ) والأداء الخارجيالتوازن بين الأداء الداخلي بالإضافة إلى  ومؤشرات قياس الأداء المستقبلي
 :والشكل الموالي يوضح هذا النموذج .(12، صفحة 2449

 ستراتيجية إلى مقاييس الأداءوذج بطاقة الأداء المتوازن من الإنم: (1.5) رقم شكلال
 مقاييس الأداء                                  

 
 
 
 
 
 
 
 
 

الرؤية 
 والإستراتيجية 

ما هي الأهداف 
 المالية؟

ما هو الزبون الذي 
وكيف نفوز  هنريد

 به ونحتفظ؟خدمتهب

ما هي العمليات 
الداخلية التي يجب 

 التميز بها؟

 المنظور المالي
 هل تحسن أدائنا المالي؟

 منظور التعلم والنمو
 ما هي قدرتها على إجراء التغيير والتحسين؟

 منظور العمليات الداخلية
هل قمنا بتحسين العمليات الرئيسية 
 لكي نتمكن من تقديم القيمة للزبائن؟

 منظور الزبائن
 قيمة أكبر؟هل يدرك الزبائن بأننا نقدم 

 . (Brewer, Garrison, & Noreen, 2010, p. 480)  :المصد 
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 :وجهات النظر الأربعة التاليةمن الشكل أعلاه، يتضح أن 
 يةمصرفمؤسسة اليمثل هذا المحور محصلة لكافة المتغيرات، وبغية تحقيق النجاح لل: المنظور المالي .5

في تحقيق  اقياس مدى نجاحه اوكيفية تحقيقها، والأهم هو كيف يمكن له امن  تحديد أهدافه الابد له
نما الأوجه غير المالية باعتبارها ، إن بطاقة اأهدافه الأداء المتوازن لا تركز على قياس الأوجه المالية وا 

 ؛(32، صفحة 2419جعدي و نمر، ) مستقبلا يةمصرفمؤسسة المحركات الأداء الخاصة بال
م تالتي ي، السوقية المستهدفةطاعات على تحديد الق المؤسسات المصرفيةتعمل  :منظور الزبائن. 2

، والشكل وكسب ولائهم رضاهم تحقيقودا كبيرة لتلبية احتياجاتها و جلها والعمل على بذل جهأالتنافس من 
 :(Kaplan & Norton, 1996, p. 58) يوضح مؤشرات منظور الزبائن الموالي

 منظور الزبائن وارتباطها بالمنظور المالي ومنظور العمليات الداخليةمقاييس : (3.5) رقم شكلال
 الماليمنظور                                                    
 منظور الزبائن                                                  

 
 
 
 
 
 
 منظور العمليات 

 .  (Kaplan & Norton, 1996, p. 59) :المصدر

من خلال التي يمكن وصفها يقية في القيمة المقدمة للزبائن ينصب جوهر أية عملية استراتيجية تسو 
خلال  التوليفة المميزة لنوعية الأسعار والخدمات والعلاقة مع الزبائن وتتحدد القيمة المقترحة للزبون من

قيمة ما ويقصد بالقيمة المتوقعة للزبون  ،أو الخدمات التي تقوم بتقديمها المصرفية تعامله مع المؤسسة
ص التي تحكم محركات القيمة من وهناك مجموعة من الخصائالمصرفية،  يحصل عليه من المؤسسة

 :(114-109، الصفحات 2410براي، ) هيية ظر الزبون في المؤسسة المصرفوجهة ن
ر والوقت بالنسبة للزبون والجودة والسعالمصرفية لخدمة لتشمل الجانب الوظيفي  :سمات الخدمة -

 ؛الخدمةالمناسب لتقديم 

 الحصة من الزبائن

 ربحية الزبائن

 رضا الزبائن

 جدد اكتساب زبائن

 الحصة السوقية

المحافظة على 
 الزبائن
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لطلبات  يةالمصرف المؤسسة ستجابةإتشمل على تسليم الخدمات للزبائن ومدى  :العلاقة مع الزبائن -
 ؛الزبون والثقة وسهولة التعامل

براز ا،وخدماته ابالتعريف بنفسه يةالمصرف المؤسسة قدرة :الصورة الذهنية - المختلفة المتعلقة  السمات وا 
يجاد صورة إعلى  اقدرته المصرفية المناسبة لها، بالإضافة إلىالمؤسسات عن باقي  االتي تميزه بخدماتها
 .موجبة لدى زبائنهاذهنية 

لى تحسين النتائج إتساعد في ربط العمليات الداخلية الرامية  لأنهاتعد القيمة المقدمة للزبون حاسمة 
 :يوضح محددات القيمة لدى الزبون المواليوالشكل  الزبائن،والأرباح من 

 القيمة المقترحة للزبون: (3.5) رقم شكلال

 
 
 
 
 

 القيمة=  + +      
 

 الزمن  السعر الجودة الوظيفة الميزة       التجاريةالعلامة       هولة التعاملس  الثقة   الاستجابة          
.(Kaplan & Norton, 1996, p. 62) : المصدر  

من حيث تركيزه  للأداءهذا المنظور مرتبط بالمنظور المالي : منظور العمليات والأنشطة الداخلية. 3
العلاقات مع الزبائن من حيث اهتمامه بخلق  بمنظورمرتبط  وأيضاعلى تحسين كفاءة العمليات التشغيلية 

القيمة للزبون، كما أنه مرتبط بمنظور التعلم والنمو من خلال العلاقة سبب ونتيجة حيث يعد العاملون 
ويرى  .نتاجيته وكفاءتهإالعمل وزيادة ساسي لأفكار تطوير الذين يقومون بأداء العمل المصدر الأ

(Horngren) مزغيش، ) عمال تتشكل من ثلاثة عمليات فرعية هيلأأن عمليات التشغيل الداخلية لتنظيم ا
 :(39، صفحة 2412

الخاصة بمقابلة حاجات الخدمات والعمليات تقديم ي العمليات المتعلقة بتتمثل ف :عمليات الابتكار -
 ؛نتاجية والمعلوماتالعمليات الإ الزبائن، وتحسين تقنية

الخدمات الموجودة فعلا لمقابلة حاجات  وتسليم بإنتاجتتمثل في العمليات المتعلقة  :عمليات التشغيل -
 ؛الخدمة للزبون لتقديمنتاجية وتخفيض الزمن اللازم وتحسين جودة العمليات الإ ،الزبائن

 المحافظة على الزبائن كسب زبائن جدد

 رضا الزبائن

 سمات الخدمات الصورة الذهنية العلاقة مع الزبائن
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تتمثل في العمليات المتعلقة بأداء خدمات ما بعد البيع بالسرعة والدقة فور طلبها  :خدمات ما بعد البيع -
 .من جانب الزبائن

تشغيلية الداخلية يتم استخدام مقاييس الفعالية التنظيمية بجانب الكفاءة لقياس وتقويم العمليات ال
انطلاقا من مفهوم استهداف  ،ممارساتلحسن اأو يقارب أمتياز التشغيلي الذي يعادل للتأكيد على الإ
وتشمل هذه المقاييس تلك المتعلقة بالجودة أو العائد ووقت دورة  ، Benchmarkingأداءمعيار أفضل 

نتاجيةالتشغيل وفعالية دورة التصنيع   .العمليات الداخلية وكفاءة التكلفة وا 
يعد من أهم  ،نه من مجموعة المقاييس الفرعيةنتاجية العمليات الداخلية وما يتضمإولعل مقياس 

نتاجية العمليات الداخلية هو مقياس إالمقاييس غير المالية التي تعكس منظور التشغيل الداخلية، ومقياس 
مزغيش، ) نتاجها ومن ثم بيعها خلال فترة محددة من الزمنإي يتم تكمي يعبر عن الوحدات الجيدة ال

 .(04، صفحة 2412
يهتم هذا المحور بالمحددات الحالية للأداء مضاف إليها المستقبلية، إذ يحدد  :منظور التعلم والنمو. 1

من أجل تحسين أدائها وتحقيق النمو  يةرفالمؤسسات المصهذا البعد المجالات التي يجب أن تبدع فيها 
جراءات كما الأفراد، الأنظمة، الإ: التنظيمي أساسية للتعلمهناك ثلاثة مصادر و . على المدى الطويل

، نظمةالأ ،يكشف محور الزبائن ومحور العمليات الداخلية عن الفجوة الموجودة بين الطاقة الحالية للأفراد
الاستثمار  المصرفية ولملأ هذه الفجوة على المؤسسة ؛الإجراءات والطاقة الضرورية لتقدم حقيقي للأداء

ويسعى هذا المحور إلى  .جراءاتهاإنظمة المعلومات وتعديل ألزيادة مؤهلاتهم وتحسين  موظفيهافي تكوين 
 :(223، صفحة 2413بوقفة، ) تقييم
 التعلم؟و  القدرة على الابتكار يةمصرفمؤسسة الللهل  -
 على التغيير والتحسين المستمر؟ اقدرته يةالمصرفالمؤسسة قوي تكيف  -
 كيف يتم بناء وتنمية الميزة التنافسية؟ -

ساس مستوى التكوين أعلى  الموظفينمقارنة سلوك : يأتي التقييم على أساس المؤشرات التالية
نتاجيتهم الموظفين، معدل دوران الموظفينوالتأهيل، استقصاءات مؤشرات الرضا لدى  ، فعالية نظام وا 

 .إلخ...تتوفر لديهم معلومات حول الزبائنساسيين الذين الأ الموظفينالذي يقاس بمعدل المعلومات 
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 (Atkinson et all 1997) نموذج أصحاب المصالح. ثالثا
في  (Stakeholders)حيث أنه يعتمد على نظرية أصحاب المصالح ، يختلف هذا النموذج عن غيره

عد النظري والبعد العملي من أجل تحديد المؤشرات بال ؛وهو يرتكز على بعدين رئيسيين ،قياس الأداء
التي  1995سنة  (Donaldson & Preston)ما يظهر من النموذج ذلك التأثر الواضح بدراسة المتعلقة به، 

إن ما يقوم عليه نموذج أصحاب المصالح هو . استعرضت نظرية أصحاب المصالح بشكل مفصل
ية واضحة تربط بينهما أهداف أولية وأهداف ثانو  يةمصرفمؤسسة الأساسي القائل بأن لكل  فتراضالإ

 المواليوالجدول . إذ لا يمكن تحقيق الأهداف الأولية إلا بتحقق الأهداف الثانوية ،ر والمتأثرثعلاقة المؤ 
 .(33-32، الصفحات 2412مزغيش، ) يقدم النموذج في صورة أدق

 نموذج أصحاب المصالح: (5.5) رقم جدولال
 الأهداف الثانوية الأهداف الأساسية أصحاب المصالح

 العائد على استثمارات المساهمين المساهمون
نسب ، نتاجيةالإ، نمو النفقات، نمو العائدات

 النسب المتعلقة بهيكل رأس المال، السيولة

حاجات الزبائن وجودة الخدمات إشباع  الزبائن
 المقدمة

 جميع الدراسات المتعلقة بالسوق والمنتجات

 المستخدمين
، إنتاجية المستخدمين، التزام المستخدمين
 كفاءة المستخدمين

مؤشرات جودة ، القيام بسبر الآراء للمستخدمين
المؤشرات المالية ، الخدمة التي يقدمها المستخدمون

 صنف الأجور المستخدمين حسبالمتعلقة بتكاليف 
 جميع الدراسات الخارجية الصورة العامة المجتمع

 .(33، صفحة 2412مزغيش، ): المصدر  

: هي يحصر أصحاب المصالح في أربعة أقسام النموذجنلاحظ أن أعلاه من خلال الجدول 
 اويتوقف أداؤه يةالمصرف المؤسسة يمثل إرضائهم هدفو الزبائن، المستخدمين، المساهمين، المجتمع، 

 .على مدى تحقيق الأهداف الأولية والثانوية لكل واحد منهم
 ج القياس المرجعيذنمو . رابعا

ومقارنتها  يةالمصرفالمؤسسة وممارسات  الخدماتمستمرة لقياس  القياس المرجعي هو عملية
التنفيذ نجازات من خلال قياس الأداء و ن أفضل الممارسات لتحقيق أفضل الإ، للبحث عبأحسن المنافسين

هو عملية للمقارنة وقياس فالقياس المرجعي  ، وعليهتحقيق التنافس الأفضلو المستمر للتغيير المطلوب 
والتوجه نحو التميز، ويتم استخدام هذا  يةمصرفمؤسسة الللالعمليات والممارسات لتحقيق مستويات أفضل 
 :(23-21، الصفحات 2413خويلد، ) النموذج لتحقيق مجموعة من الأهداف أهمها
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 ؛يةالمصرفالمؤسسة ستفادة من ميزاتهم في نشاط فهم الجيد للبيئة والمنافسين والإال -
للإنجاز الأفضل من الأداء من خلال الوفاء بمتطلبات الزبون وحث المشرفين تحقيق الريادة والتوصل  -

 على الاهتمام بتطوير الأهداف؛
 .يةالمصرفالمؤسسة تحقيق أهداف واضحة وأكثر مصداقية وتحقيق التطوير الحقيقي وحل مشاكل  -

حيث  يةالمصرفالمؤسسة وعليه لنا أن نقول بأن تقييم الأداء التسويقي مهم جدا لتحليل وضعية 
كشف ا أهمية في اللما له يةالمصرفالمؤسسة قوم بها داء من أهم الوظائف التي تتعتبر عملية تقييم الأ

 العديدنحرافات في عملية التنفيذ، وتوجد ة وكذا الكشف عن مواطن الإسطر هداف المللأ اهعن درجة تحقيق
المالية وغير المالية  راتؤشالمستعانة بكالإقياسه  كذاو  اتي يتم الاعتماد عليها في تقييم أدائهالالنماذج من 

 .وهذا ما سنتعرض له بالتحديد في المبحث الموالي ،والمؤشرات متعددة الأبعاد
 قياس الأداء التسويقي المصرفي: المبحث الثالث

 أكبر من تعتبر هائأدا تقيس أن المؤسسات المصرفية على ينبغي التي الكيفية عن التساؤل إن
تباين أهداف المؤسسات وطبيعتها ومؤشرات قياسه تبعا ل الأداء تباين مفهومل نظرا ،هاواجهت التي التحديات

 س الأداءاستخدامها في قياما يستلزم تحديد مقاييس مناسبة يمكن ا، هذا طراف المرتبطة بهوأهداف الأ
سويقي مؤشرات قياس الأداء التهذا المبحث تتناسب وطبيعة هذه المؤسسات، وعليه سنتناول في  التسويقي

 :المطالب التالية من خلال تقسيمه إلى
  تطور مقاييس الأداء التسويقي المصرفي؛ 
  ؛لقياس الأداء التسويقي المصرفي المؤشرات المالية 
  ؛لقياس الأداء التسويقي المصرفي ماليةالمؤشرات غير ال 
  المصرفيلقياس الأداء التسويقي  المؤشرات متعددة الأبعاد. 

 تطور مقاييس الأداء التسويقي المصرفي: المطلب الأول
وذلك في إطار العولمة والتحرر  ،العديد من التطورات ة والصناعة المصرفيةشهدت الأسواق المالي

من جهة  والإداريةالتطور الملحوظ في مجال تكنولوجيا المعلومات والنظم السياسية و ، من جهة المالي
توجهت أنظار الباحثين والمهتمين الأمر الذي نتج عنه تطورات في مقاييس الأداء التسويقي حيث  ،أخرى

 :(123، صفحة 2419توازيت، ) ات ثلاث تمثلت فيفي المجال التسويقي نحو قياس الأداء في وجه
العائد  التدفق النقدي، ،اشتملت على العائد على الاستثمار التيالتحول من مقاييس المخرجات المالية . 5

 اشتملت على الحصة السوقية التي إلى مقاييس المخرجات غير المالية الحصة السوقية ،على المبيعات
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، رضا ، الابتكار(اختلفت الآراء بوصفها أحد مقاييس المخرجات المالية أو غير المالية في الوقت ذاته)
 ؛المسؤولية الاجتماعيةفضلا عن مساهمة قيمة العلامة، ، الزبون

إلى مقاييس متعددة الأبعاد، ( مقاييس المخرجات المالية)التحول من المقاييس ذات البعد الواحد  .2
بطاقة الأهداف )ازنة فاعتمدت مقاييس الكفاءة والفعالية، فضلا عن الاعتماد على بطاقة التقييم المتو 

المصرفية  اتعند قياس الأداء التسويقي للمؤسسالتي تركز على أربعة مؤشرات في آن واحد ( المتوازنة
 ؛وصولا إلى حالة الأداء الأفضل

كالتدقيق التسويقي الذي يؤكد  ،التحول من مقاييس المخرجات المالية إلى مقاييس المدخلات التسويقية .3
، فضلا عن التوجه التسويقي المصرفية اتالداخلية للمؤسس ةعلى الاختيار الشامل النظامي للبيئة التسويقي

 . المصرفية اتادة منها في تطوير أداء المؤسسستفلمعلومات المستفادة من السوق والإبالاعتماد على ا
 :(Clark, 1999, p. 714) المصرفية يوضح مؤشرات الأداء التسويقي بالمؤسسات المواليوالشكل 

 تطور مقاييس الأداء التسويقي: (2.5) رقم شكلال

 
 
 
 
 
 
 

 . (Clark, 1999, p. 714) :المصدر    

 كانفي قياس أدائها التسويقي المصرفية عليها المؤسسات  تالتي اعتمد المقاييس تطور وتباين إن
 :(113، صفحة 2410مرعي، ) يلي نوجزها في مالأسباب عدة 

 زيادة التركيز على التسويق بوصفه موجها للمبيعات المستقبلية ومن ثم النمو والربحية؛ -
أن هناك طلبا متزايدا من قبل المستثمرين على المعلومات المتعلقة بالإجراءات والأنشطة التسويقية التي  -

 ؛المصرفية يشار إليها على نحو ضعيف في البيانات المالية للمؤسسة غالبا ما
لقد جذبت المفاهيم الشاملة الجديدة لقياس أداء المؤسسات العناية إلى بطاقة التقييم المتوازنة، ونبهت  -

 ؛إلى ضرورة إدخال المقاييس التسويقية في التقييمات الشاملة للأداءالمصرفية المؤسسات 

العائد على : مقاييس المخرجات المالية
 ية الربح، المبيعاتالاستثمار، 

، قيمة العلامة، رضا الزبون :مقاييس المخرجات غير مالية
 الابتكار، المسؤولية الاجتماعية 

 

 التسويقي والتوجه يقالتدق:المدخلاتس مقايي الفعالية/الكفاءة: مقاييس متعددة الأبعاد



 لمؤسورت المصيفيةطار  الظري  لأداا  السويقق  ارالإ                                        : الفصل الأول
 

30 
 

منزعجين من مقاييس الأداء التقليدية بسبب عدم قدرتها على التقييم الدقيق  أصبحوالتسويق أن مدراء ا -
 .لما يؤدونه

يجاد مقاييس جديدة تتناسب والتطورات الحاصلة في طرائق أداء إلذلك كان لزاما على الباحثين 
توجد مقاييس المؤسسات وأن هذه المقاييس تختلف من مؤسسة إلى أخرى حسب طبيعة عملها ولكن 

قياس الأداء التسويقي يمثل أحد  وعليه فإن .بمختلف أنواعها شائعة يمكن استخدامها في جميع المؤسسات
الأنشطة المهمة في مجال تقييم الاستراتيجيات التسويقية التي تمثل مقارنة النتائج بالمعايير المحددة مسبقا 

جراء التصحيحات اللازمة  .(343، صفحة 2413مسغوني، رفاع، و بن جروة، ) وتحليل الانحرافات وا 
 لقياس الأداء التسويقي المصرفي المؤشرات المالية: الثانيالمطلب 

تكمن في قدرتها على  المصرفية إن أهمية استخدام المؤشرات المالية في قياس أداء المؤسسات
 & Thompson)يذهب كل من المصرفية، لمركز المالي والتنافسي للمؤسسة إظهار الجوانب المهمة ل

Strickland)  أداء  االنسب المالية فيهأن ي تبين تال يةالمصرفالمؤسسة في دراستهما إلى حد القول أن
بأن أكثر  (David) وفي السياق نفسه يرى ،الحالية اهاستراتيجياتإلى عيد النظر تأن  اضعيفا، عليه

ستراتيجيات هي المؤشرات المالية ويلاحظ وجود سببين يوعا واستخداما في تقييم أداء الإالمعايير الكمية ش
 :(93، صفحة 2414الدعاس، ) رئيسيين للاستخدام الواسع للمؤشرات المالية هي

 مثلا ترتبط ارتباطا مباشرا بالأهداف البعيدة المدى  يةإن المقاييس والمؤشرات المالية للأداء كالربح
 التي دائما تكون أهدافا مالية؛ ،ةيفللمؤسسة المصر 

  ن المؤسسة المصرفيةجمالية عن أداء إجدا للمقاييس المالية يوفر صورة إن الاختيار الدقيق ، هذا وا 
 اوتكتيكاته المؤسسة المصرفية ستراتيجياتإرباح يعد خلاصة لمقياس نجاح الأالمقياس المالي الكلي مثل 

المؤسسة ستراتيجيات إدون التوقعات توفر إشارة إلى أن التشغيلية، إذ أن نتائج الأرباح التي تكون 
 .لا تحقق نتائجها المرجوة ولربما تكون غير ملائمة اوتكتيكاته المصرفية

التي لها القدرة  ،استخدامهاتفاق على عدد من المؤشرات المالية الواجب يختلف الباحثون في الإ
 .للمؤسسة المصرفية على قياس الأداء التسويقي

 العائد على الاستثمار .أولا
لمؤسسة ا تشكيلة خدماتياس للحكم على كفاءة مقكيمكن استخدام العائد على الاستثمار 

الاستثمار وفي الوقت  علىالتي تعطي عائدا مناسبا  بالخدماتمن الاحتفاظ  ايمكنه حيث، المصرفية
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التي لا تستطيع تحقيق العائد  للخدمات ادعمهأو تخفيف التخلص  المؤسسة المصرفيةستطيع تنفسه 
 .(122، صفحة 2442الطائي، ) المطلوب

أن العائد على الاستثمار يقيس كفاءة الإدارة في توليد الأرباح باستخدام موجوداتها  (Lamb)وأشار 
العائد على الاستثمار هو مقياس الأداء المستعمل لتقييم كفاءة الاستثمار أو  أن (Ling)المتاحة، ويرى 

على  أن العائد( Hunger & Wheelen)وقد أوضح  .لمقارنة كفاءة عدد من الاستثمارات المختلفة
  :(121-120، الصفحات 2413الطويل و العبادي، ) الاستثمار يتمتع بالعديد من المزايا هي

 ؛يةصرفالم المؤسسة القيمة الأكثر تأثيرا بكل تعاملات يعد العائد على الاستثمار -
 يعطي الدافع لاستخدام الموجودات المتاحة بكفاءة؛ -
عندما يؤدي ذلك إلى زيادة العائد على  ،يعطي الدافع للحصول على الموجودات الجديدة فقط -

 الاستثمار؛
يعد العائد على الاستثمار قاسما مشتركا من الممكن مقارنته بالعديد من المؤشرات في الجوانب  -

 .يةصرفالمالمؤسسة المختلفة من عمل 
ربح بعد خصم الضرائب مقسوما على يعتبر العائد على الاستثمار مقياس الذي يمثل صافي ال

 :(1222، صفحة 2449فيليب و أرمسترونج، ) وبذلك يمكن استخدام المعادلة الآتية ،جمالي الموجوداتإ
 

 
 

المؤسسة وعليه فإن العائد على الاستثمار يمثل أحد أبعاد الأداء التسويقي الذي يستخدم لقياس أداء 
ويستخدم في قياس حجم المبيعات المتوقع  ية،المصرف المؤسسة بكل ما يجري في إذ يتأثر ية،صرفالم

 .يةالمصرفالمؤسسة ويقيس كفاءة استثمار موجودات 
 نمو المبيعات .ثانيا

الذي يتم التركيز عليه من هداف كثر شيوعا ضمن مجموعة من الأيعد نمو المبيعات من الهدف الأ
فرصة لتحقيق المبيعات اللتحقيق أهدافها بفعالية، إذ يوفر مقياس نمو المصرفية قبل المؤسسات 

من رسم  المصرفية تبعا لذلك تتمكن المؤسسةالتعلم، ستفادة من منحنى الخبرة و اقتصاديات الحجم والإ
برة لدى الموظفين في نتاجها الذي يؤدي إلى تراكم الخإي ومضاعفة مبيعاتها، ومن ثم حجم موقعها التنافس
. نتاج والمبيعاتنتاج وتسويق الوحدة مع تضاعف الإإاجية التسويقية مع انخفاض تكلفة نتالعمليات الإ

 بعد خصم الضرائب صافي الربح                          
 _____________________=    الاستثمارالعائد على 

 إجمالي الموجودات                      
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حيث يهدف النشاط التسويقي في النهاية إلى زيادة حجم المبيعات وهو المعيار الأول لنجاح الأداء 
 .التسويقي
 المصرفية أن نمو المبيعات يشير إلى نسبة الزيادة أو النقصان في مبيعات المؤسسة (Agle) بين

في مدتين زمنيتين، ويحسب من خلال قسمة ناتج طرح قيمة المبيعات السنة السابقة من مبيعات السنة 
 يعد نمو المبيعات أحد المؤشرات المهمة لقياس الأداء التسويقييعات السنة السابقة، الحالية على مب

 :(01، صفحة 2414الكيكي، )
 

 
 

من خلالها ف ،يةصرفالمالمؤسسة وعليه فإن نمو المبيعات يمثل أحد أبعاد الأداء التسويقي لنجاح 
وبالتالي انخفاض كلفة الوحدة  االسوق عن طريق زيادة حجم مبيعاتهالتنافسي في  امعرفة موقعهستطيع ت
 .امقارنة بمنافسيهاحدة الو 
 الحصة السوقية .ثالثا

التي تعني حصة السوق من  ،س الأفضل لقياس الأداء التسويقيتمثل الحصة السوقية المقيا
تها وتبرز أهمي ا،وقدرتها على تحقيق أهدافه صرفيةالمالمؤسسة مبيعات يتعرف من خلالها على ربحية ال

دردور، ) خلال كونها تعطي مزايا تخفيض التكلفة عبر تحقيق اقتصاديات الحجم وزيادة منحنى الخبرةمن 
من مجمل المبيعات  صرفيةلملمؤسسة ا، فالحصة السوقية تشير إلى الجزء الخاص با(3، صفحة 2413

المؤسسة لزبائن أو القيمة النقدية المتحققة من مبيعات ويمكن أن تقاس في إطار عدد ا ،في تلك السوق
كما تعتبر مؤشر فاعل  ،متحققة للمبيعات الكلية في السوقخدمة قياسا إلى القيمة النقدية ال لكل صرفيةالم

 .وقوي للتدقيق النقدي والربحية
بتحديد الحصة السوقية التي  صرفيةلملمؤسسات ايتم قياس مؤشر الحصة السوقية عندما تقوم ا

ي تال صرفيةممؤسسة ال، سواء مقارنة مع الحصة السوقية للتها وخدمتها مقارنة مع المنافسينيجب تغطي
قائدة في  مؤسسات مصرفيةملك أكبر حصة سوقية في نفس القطاع أو مع الحصة السوقية لأكبر ثلاث ت

نية معينة، ويمكن تحقيقها بشكل يتناسب مع السوق، بحيث يمكن الوصول إلى هذه الحصة خلال مدة زم
من خلال خدمة  ،الظروف البيئية الخارجية والداخلية، ويظهر دور وظيفة التسويق جليا في هذا المؤشر

 (المبيعات السابقة-المبيعات الحالية)       
 x511  _________________________  = نمو المبيعات

 المبيعات السابقة
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أي زيادة  ،قطاعات سوقية جديدة وتكثيف بيع الخدمة إلى الزبائن جدد في القطاعات المخدومة نفسها
 .(113، صفحة 2410الدليمي، ) الحصة السوقية على حساب المنافسين

ن تكون أيمكن ف ،و السوق المستهدفأيمكن تحديد الحصة السوقية على مستوى السوق الكلي 
 :(Lendreie, 2000, p. 55) و القيمة كما هو موضح فيما يليأبالحجم 
 

 
 

 الربحية .رابعا
على مستوى الوحدة الكلية أو  اللحكم على كفاءته ومقياسا يةصرفلملمؤسسة ال اتعتبر الربحية هدف

ية مصرفالالمؤسسة حققها تلاقة بين الأرباح التي العيمكن تعريفها بأنها  حيث ،الوحدات الجزئية
كما تمثل . (33، صفحة 2410موارد و شروقي، ) ذه الأرباحوالاستثمارات التي ساهمت في تحقيق ه

، 2412فائز يحيى و آخرون، ) قياسا بالمنافسين يةصرفالمالمؤسسة حققها تالربحية مستوى الأرباح التي 
تسعى لتحقيق معدلات عالية من الأرباح فبدون  يةرفصالمالمؤسسات حيث أن أغلب  .(03صفحة 

النشاط وتقديم منتجاتها وخدماتها ولن يكتب لها البقاء والاستمرار أو  المؤسساتالأرباح لا يمكن لتلك 
أفضل من  إشباع حاجات ورغبات الزبائن وتلبيتها وسة، وأفضل طريق لتحقيق الربحية هالقدرة على المناف

 .(212، صفحة 2411بن خديجة، ) المنافسين
من خلال  يةصرفالم المؤسسة ربحية وظيفة التسويق كجزء لا يتجزأ منكما يمكن التعبير عن 

ما بالنسبة أ ،القيمة التي ينتجها النشاط التسويقي من ارتفاع في المبيعات وزيادة الولاء والمكانة التنافسية
فمراعاة الربحية التسويقية هي مراعاة للأداء التسويقي  ،سويقية من ترويج توزيع بحث تطويرللتكاليف الت
من  أنها هداف التسويقية إلالى تحقيق الأإالتسويقية حتى ولو توصلت ن النشاطات لأ ،في حد ذاته

ن تحقيق رضا أذ إ ،بما يضمن لها الاستمراريةالمصرفية ن تراعي الجانب الربحي للمؤسسة أالواجب 
لى انخفاض الربحية التسويقية ومنه الكفاءة إ يلترويجية غير المنظمة يؤدالزبائن من خلال الحملات ا
 . داء التسويقيالتسويقية مما ينعكس على الأ

فهي تمثل حاصل نتائج السياسات  يةالمصرفالمؤسسة لذلك يمكن القول بأن الربحية مؤشر لأداء 
رة إلى تعظيم ربحيتها من خلال ، وتسعى هذه الأخيالمؤسسة المصرفيةوالقرارات التي تتخذها إدارة 

حصولها على أكبر قدر من الودائع ومصادر الأموال بأقل تكلفة ممكنة ثم توظيف هذه الموارد على شكل 

  x144 (جمالي حجم مبيعات الصناعةإ/اجمالي حجم مبيعات المؤسسة) = بالحجم                   
      الحصة السوقية

 x144 (جمالي قيمة مبيعات الصناعةإ/اجمالي قيمة المبيعات المؤسسة) = بالقيمة                   
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تسهيلات ائتمانية واستثمارات مالية تدر أكبر قدر من الأرباح ضمن درجة سيولة مقبولة ومخاطر متدنية 
عاشوري و مهيدي، ) النهائي إلى أقصى حد ممكننسبيا حيث يمكنها ذلك من تعظيم صافي الربح 

 .(142، صفحة 2419
ية المصرف المؤسسات وعلى الرغم من أن هناك العديد من المؤشرات المالية التي تعتمد عليها 

نتقادات على المؤشرات قد تعرضت للكثير من الإ للتعبير عن أهدافها ونتائجها المالية، إلا أن هذه
وقد ركزت هذه الانتقادات على عدم وفاء هذه المؤشرات بأغراض التقويم  ،المستويين النظري والتطبيقي

حيث أنها تعتمد على الأبعاد المالية فقط  ،واتخاذ القرارات إلى جانب افتقارها إلى الموضوعية والشمول
ملو ) والسعي نحو الجودة ورضا الزبائن ،افسية تتميز بالتخطيط طويل الأجلدون غيرها في ظل بيئة تن

 .(343، صفحة 2411العين، 
أن الاعتماد على النسب المالية فقط في تقييم الأداء يعطي رؤية غير  (Macmenmin)ويرى 

لذا يجب تعزيز هذا الأسلوب في القياس بمقاييس أداء  ،يةالمصرفالمؤسسة نشاط متكاملة الأبعاد حول 
كالحصة السوقية، الاحتفاظ بالزبائن،  يةصرفالمالمؤسسة تشغيلية لبناء نظام قياس لأداء فعال في 

وغيرها من المقاييس التي ترتبط بمستوى أداء عمليات المقدمة  ، جودة الخدماتالابتكار التسويقي
 .(14، صفحة 2411عياد، ) يةصرفالمالمؤسسة 
 لقياس الأداء التسويقي المصرفي ماليةالمؤشرات غير ال: الثالثالمطلب 

داء تطورت مقاييس الأ يةرفصالمالمؤسسات مع تطور المفاهيم الإدارية لمتخذي القرارات داخل 
تشكل نقطة التي مالية  غير مؤشرات ستحداثإلى إ ،داءالتسويقي من مؤشرات مالية كبعد وحيد لقياس الأ

، فالمؤشرات غير تحول في توجهات الأداء التسويقي وبالأخص بعد ازدياد الاهتمام بالعلاقة مع الزبائن
 اختيار يةصرفالمالمؤسسة ستطيع تختيار بين أدوات القياس غير المالي للأداء و الاالمالية تسهل 

  .التسويقي اهنشاطواستخدام أكثر من أداة لتقييم 
 جودة الخدمة .أولا

مجموعة من الأنشطة والعمليات ذات المضمون المنفعي الكامن في : جودة الخدمة بأنهاعرف ت
ن خلال التي يدركها الزبائن م، يةالمصرفالمؤسسة العناصر الملموسة وغير الملموسة، والمقدمة من قبل 

التي تشكل مصدرا لإشباع حاجاتهم ورغباتهم الحالية والمستقبلية، وفي الوقت ملامحها وقيمها المنفعية 
 .(033، صفحة 2419الجبوري، ) يةالمصرفالمؤسسة ذاته تشكل مصدرا لأرباح 
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تتمكن ية، الذي من خلاله مصرفمؤسسة اللل هدف رئيسي للنشاط التسويقي فجودة الخدمة المصرفية
سعى إليه، حيث كشفت العديد من البحوث عن أن تسليم ة من الوصول إلى الموقع الذي تالأخير  هذه

خصائصها تعبر  لجع من خلال وتقليل التكاليف، الية سبب رئيسي في تحقيق الأرباحالخدمة بجودة ع
قدمها يلخدمات التي التميز في ا يةرفالمصالمؤسسات حاول تلذلك  ،للزبون تلبي حاجاته عن منافع مقدمة

المؤسسة ضمان مستوى معين من جودة الخدمات المصرفية يتعلق بقدرة ف ،بما يتلائم وخصائص الزبون
 داءو التفوق عليها ويمكن ملاحظة هذا من خلال قياس الأأتوقعات الزبون  توافقعلى  يةالمصرف

، ولنا في الفصل الثالث بالتحديد المبحث الأول عودة لهذا (331-329، الصفحات 2441العجارمة، )
 .العنصر وأثره في بناء الولاء لدى الزبون

 الاجتماعيةالمسؤولية . اثاني
سين صبح هناك اتفاق وتوجه عام بالأخذ بالمسؤولية الاجتماعية للمؤسسة وذلك من أجل تحلقد أ

تعتمد في بناء سمعتها على مراكزها المالية  المؤسسات المصرفية اليومعد إذ لم ت. الأداء وزيادة فعاليته
فحسب، ولم يعد تقييمها يعتمد على ربحيتها فقط فقد ظهرت مفاهيم حديثة تساعد على خلق بيئة عمل 

 اهيم مفهوم المسؤوليةبرز هذه المفولعل من أ، الحديثةالتطورات  مختلف قادرة على التعامل مع
 .الاجتماعية

تعتبر المسؤولية الاجتماعية من العناصر الأساسية في تكوين سمعة المؤسسات المصرفية 
والمشاركة في إستراتيجيات واقعية وفعالة لتقديم الخدمات الاجتماعية، وتعزيز السمعة العامة للمؤسسة 

ة حصتها في المصرفية مما يسهل آليات إدارة المؤسسة والرفع من قدرتها على استقطاب زبائن جدد وزياد
، (0، صفحة 2414القاضي، ) السوق، فضلا عن تحقيق نتائج أفضل في مسائل التوظيف والولاء لها

التعمق أكثر في مفهوم المسؤولية الاجتماعية بالتطرق إلى مفهومها ومختلف  الثالثوسنحاول في الفصل 
 .في بناء ولاء الزبون وأثرهاأبعادها ومجالات نشاطاتها، 

 الابتكار التسويقي. ثالثا
حيث تسعى  ،قياس الأداء التسويقي الابتكار التسويقي واستخدامه في لقد توجهت الأنظار نحو

لابتكار التسويقي لما له من أثر من خلال تبني ا ،إلى تحقيق الكفاءة والفعالية يةرفالمصالمؤسسات 
 .تسويقيا يةصرفالمالمؤسسة يجابي على نجاح إ

إلى الابتكار التسويقي هو مواجهة المنافسة  يةرفالمصالمؤسسات من بين الأسباب التي تدعو 
 الابتكار (Phlip Kotler)يعرف الزبائن حيث  وحاجاتالتغيرات التي تحدث في أذواق  والتأقلم مع
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 "في الممارسات التسويقيةفكار الجديدة غير التقليدية موضع التطبيق الفعلي وضع الأ" :التسويقي على أنه
، 2443التميمي، ) ستراتيجية الابتكار التسويقي بهدف تطوير خدماتهاإ يةرفالمصالمؤسسات وتتبنى 
جراءاتأساليب وطرق إن التسويق الابتكاري يركز على النشاط التسويقي و  .(142صفحة  أو استخدام  وا 

و أو الترويج أو التوزيع أ خدمةمعدات وآلات تساهم في خلق حالة جديدة تسويقيا سواء في مجال ال
 ةمختلف يةصرفالمالمؤسسة في مجال التسويق يجعل مميز ومنفرد ي فعل أن إوبالتالي ف .إلخ...التسعير
 .(92، صفحة 2413عثمان، ) خرين في السوق يدخل في مجال التسويق الابتكاريعن الآ

في معدل  ةالجديد الخدمةحيث تضم مساهمة  يةصرفالمالمؤسسة يهدف الابتكار إلى تحسين أداء 
معدلات نمو  ،اأرباحهقية، السو  ا، حصتها، حجم مبيعاتهيةصرفالمالمؤسسة العائد على الاستثمار في 

، وسيتم التفصيل في ةجديد خدمةنتيجة طرح  يةصرفممؤسسة الجمالية للالإ السوقيةالمبيعات والحصة 
 .المبحث الثالث الثالثأكثر وربطه بولاء الزبون في الفصل ( الابتكار التسويقي)هذه العنصر 

 المؤشرات متعددة الأبعاد لقياس الأداء التسويقي المصرفي: المطلب الرابع
التي تعد الأبعاد  ةمتعددالاليوم إلى اختيار واستخدام مقاييس الأداء  المؤسسات المصرفيةبادرت 

 :وهي كالتالي ،في قياس أدائها التسويقيأهم المقاييس المهمة 
 الكفاءة التسويقية .أولا

  :(142-143، الصفحات 2413خويلد، ) تتمثل مجالات تحقيق الكفاءة التسويقية فيما يلي
تعبر عن النسبة بين قيمة المخرجات إلى قيمة المدخلات ، فإذا أمكن تحقيق قدر  :الكفاءة العملية. 5

ثابت من قيمة المخرجات بتكاليف أقل، فإن هذا يعني زيادة في العائد الصافي للنشاط التسويقي، إذ 
تضمن المنافسة أن يستفيد الزبون بجزء من التكاليف التسويقية المنخفضة في صورة أسعار أقل، كما 

، كما اتهخدمافضة في صورة أسعار أعلى لبجزء من التكاليف التسويقية المنخ يةصرفلملمؤسسة استفيد ات
تعكس درجة التقدم التقني كفاءة النشاط التسويقي، فالتقنية الحديثة تسمح بتحسين الكفاءة العملية للتسويق، 

تخفيض تكلفة أداء تلك الخدمة فمن المعروف أن الكفاءة العملية ترتفع لخدمة تسويقية معينة عند 
التسويقية، وتنحصر في تقليل تكاليف أداء العمليات التسويقية وتتحسن الكفاءة العملية للنظام التسويقي 

 .حينما يحدث اكتشاف أساليب جديدة تقلل من العمالة اللازمة للنقل والتخزين
تتحقق باستخدام العلاقة بين عمليات البيع والشراء؛ لأنها تهتم بتحسين فعالية  :الكفاءة السعرية. 2

النواحي الشرائية والبيعية والتسعيرية للعملية التسويقية حتى تظل مرآة تعكس رغبات الزبائن، يجب التنويه 
بين مختلف إلى أن تحليل الكفاءة السعرية التي ينجزها أي نظام تسويقي يحتاج إلى قدر من التنسيق 
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فلا يمكن أن يكون مستوى الكفاءة السعرية عاليا إلا إذا كان مستوى التنسيق بين مختلف  ،المراحل
من  ام يةصرفممؤسسة المراحل عاليا، فمن الممكن وتحت ظروف معينة أن يؤدي رفع الكفاءة العملية ل

، وقد ينعكس ذلك يةرفصالمالمؤسسات اخلال أخذ المخترعات التقنية إلى توسعها على حساب غيرها من 
يؤدي إلى تقليل ، مما تقليل فرص الاختيار أمام الزبون ، ومن ثميةرفالؤسسات المص في تقليل عدد
 .الكفاءة السعرية

تتحقق باستخدام معدل تكلفة التوزيع والنقل للوحدة الواحدة وعدد الموزعين وحجم  :كفاءة التوزيع .3
 .الطلبيات

 .من خلال معرفة النسب المئوية لكمية المبيعات وتكاليف ترويج المبيعات :كفاءة الترويج. 1
  .والمفقودين ، عدد الزبائن الجددها، إيراداتهاعدد الزيارات، وقت باحتساب :المبيعات قوىكفاءة  . 1
 .نتاج ومخرجاتهلعلاقة بين مدخلات الإباحتساب ا :كفاءة المنتج .3
 الفعالية التسويقية .ثانيا

 :(291، صفحة 2413كيلاني، ) قياس الفعالية التسويقية بالنسبة التاليةيمكن 
 
 

 

المؤسسات نظمة في من أهمية الفعالية إلا تقييمها يعد مهمة معقدة تعكس تعقد الأعلى الرغم 
 المؤسسات لذا يتوجب على ،داءولا يوجد مقياس موحد سهل ومضمون يوفر قياسا دقيقا للأ يةرفصالم
 خدماتأداء أنشطتها بدقة بدءا من الحصول على الموارد بوصفها مدخلات لغاية تسليم ال يةرفصالم

وتوجد العديد من . ا مخرجات لتضمن نجاحها والتكيف والبقاء في البيئة شديدة التغيير والتنافسبوصفه
 :(133، صفحة 2419توازيت، ) المداخل لقياس الفعالية أهمها

 .الكفاءة الداخليةيبحث في النشاطات الداخلية، ويقيم الفاعلية بمؤشر : مدخل العمليات الداخلية. 1
هذه ذ تجلب إ، يةصرفممؤسسة اليركز هذا المدخل على أجزاء مختلفة لل: مدخل الفعالية الظرفية. 2

خل الغاية الموارد إليها من البيئة، ثم تحول هذه الموارد إلى مخرجات تعاد ثانية إلى البيئة وأن مدالأخيرة 
يهتم بجانب المخرجات المتمثلة في الأرباح، ورضا الزبون، كما يستخدم هذا المدخل للفاعلية التنظيمية 

 .الحصة السوقية والعائد على الاستثمار ،النمو ،ضوء الربحية يالتي تقييم الأداء ف المؤسساتفي 

 (الأهداف المسطرة) النتائج المحققة                       
 _______________________   =الفعالية التسويقية

 المدخلات                     
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يقيس الفعالية بواسطة مراقبة بداية العملية، ويقيم هذا المدخل هل أن : المدخل المستند على الموارد .3
 .تحصل بفعالية على الموارد المطلوبة للأداء الأمثل يةصرفالمالمؤسسة 

فلسفة التعامل مع : تشير الفعالية التسويقية إلى خمس متغيرات نوعية تتمثل في ((Kotler وحسب
حاولة تحقيق رضاه ومن ثم ولائه، تكامل التنظيم التسويقي من الزبون من خلال الاستماع إلى شكاويه وم

خلال التوزيع الأمثل للمسؤوليات وتحقيق التكامل بين الأنشطة التسويقية، المعلومات التسويقية وما تتيحه 
والكفاءة التشغيلية التي ترتبط  يةصرفممؤسسة الستراتيجي للنافسين والسوق، التوجه الإمن حقائق عن الم
بوعامر، ) ستراتيجيات التسويقية، فعالية المزيج التسويقي ومدى التكامل فيما بينهابفعالية الخطط والإ

 .(33، صفحة 2413
سهامات ات قياس الأداء التسويقي وتعددت إكثرت الدراسات والبحوث التي تناولت مؤشر  لقد

يعتبر العديد حيث  ت وتنوعت مؤشرات القياس فلكل باحث وجهة نظر،اختلفف الباحثين في هذا المجال
ومن ناحية أخرى عطيان نتائج متشابهة ومتساوية، ت المالية وغير الماليةمؤشرات المن الباحثين أن كلا 

، 2413بوكفة، ) المؤشرات الماليةمؤشرات قياس الأداء غير المالية مقابل استخدام  أهميةالبعض  فقد أكد
 .(99صفحة 
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 :خلاصةال
هو الوصول إلى الأهداف المرغوبة من أن الأداء ؛ هذا الفصلما يمكن استخلاصه من خلال 

فكانت  المصرفي التسويقيداء كما تم اسقاط هذا التعريف على الأ، لموارد المتاحةالجيد ل الاستغلالخلال 
، وذلك من يةالمصرف المؤسساتيعكس درجة نجاح أو فشل  أن الأداء التسويقي المصرفيالنتيجة هو 

التسويقية ومقارنة ذلك  امن أجل تحقيق أهدافه االمتاحة لديهمكانيات الإعلى استخدام  اتهمدى قدر خلال 
  .اهمنافسيمع أداء 

تعتبر تقييمه ف يةرفمؤسسات المصالهامة لل من الأهدافيعتبر تحقيق الأداء والمحافظة عليه إن 
سبابها وكيفية معالجتها ورسم السياسات المناسبة أنحرافات وتحديد تحديد الإ مكانيةإلها عملية تتيح 

دوات التي يستند عليها في داء من الأتقييم الألذلك تعتبر عملية  ،أدائهاهدافها وتحسين مستوى ألتحقيق 
 .التي تضمن البقاء في السوق والاحتفاظ بالزبائنالتسويقية غة واتخاذ القرارات عملية صيا

لبلوغ أعلى ق استراتيجياتها بمختلف الأساليب والطرق يحقبتملزمة أصبحت المؤسسات المصرفية ف
كونهم محل أنظار ومن ثم تحقيق ولائهم لها، والوصول إلى أعلى مرتبات رضا الزبائن  مستويات الأداء

  .ةالتي تحاول اجتذابهم بشتى الطرق والوسائل الممكنالمنافسة العديد من المؤسسات المصرفية 
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 محددات: الفصل الثاني
 في المؤسسات ولاء الزبون

 ةالمصرفي
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 :تمهيد
في ظل التوجهات الجديدة للتسويق وفي ظل التغيرات التي تشهدها البيئة التسويقية أصبحت 
المؤسسات اليوم باختلاف أنواعها تسعى جاهدة لكسب ولاء الزبون، ويرجع اهتمام التسويق بولاء الزبون 

 بناء ولةومحاإلى تطور مفهومه من التسويق الموجه نحو المنتج إلى التسويق الموجه نحو الزبون، 
ونتيجة لهذا التوجه  لها ولائه كسب ومحاولة أكثر منه التقرب للمؤسسة يتيح مما معه العلاقة وتوطيد

الجديد للتسويق ظهرت العديد من المساهمات النظرية والعلمية حول ضرورة كسب ولاء الزبون، وأصبحت 
هذا ولاء من بين أهم الاستراتيجيات التي تسعى جميع المؤسسات إلى تطبيقها ويعود الاستراتيجية بناء 

لى الدور الكبير الذي يلعبه ولاء الزبون في نجاح هذه المؤسسات واستمرارها بل أصبح يعد الاهتمام إ
يات الركن الأساسي لتحقيق الأهداف والنمو والتفوق هذا من جهة، ونظرا للتغيرات المستمرة في سلوك

الزبائن واتجاهاتهم من جهة أخرى، فإن كسب ولائهم أصبح من القضايا الصعبة مما أدى بالكثير من 
 .للاهتمام به ودراسته للكشف عن الوسائل والسبل لبنائه والمحافظة عليه والكتاب الباحثين

 من خلالء الزبون ولا علينا التعرض في هذا الفصل لمحدداتوعلى هذا الأساس كان لزاما 
بالإضافة إلى العوامل  ات بناء الولاء،ستراتيجيإلى والتطرق إ المستوياتو  على المفهوم والأنواعالتعرف 

 :وذلك من خلال المباحث التاليةوقياسه  اء الولاءبن لنختم الفصل بوسائل المؤثرة عليه
 ؛ماهية ولاء الزبون: الأول المبحث *
 ؛ولاء الزبون مقدمات: المبحث الثاني *
  ؛ولاء الزبونبناء ستراتيجي لالإ الإطار :الثالث بحثالم *
 .نحو المؤسسات المصرفية وقياسهولاء البناء أسس : الرابع بحثالم *
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 ماهية ولاء الزبون: المبحث الأول
 بولاء الزبون لما له من أهمية كبيرة خاصة على المدى البعيد،   المؤسسات المصرفية تزايد اهتمام

خاصة في ظل بيئة شديدة التنافس، حيث أصبح  هااستمرار وبقائها و كونه يساعدها على تحقيق أهدافها 
الحقيقي،  هاملموسة ورأس مالأصل من أصولها غير الالمصرفية الزبون الذي لديه ولاء تجاه المؤسسة 

 :المطالب التالية ولاء الزبون من خلال التطرق إلىماهية سنتناول في هذا المبحث وعليه 
  ؛نمفهوم ولاء الزبو 
 ؛التفسيرية لولاء الزبون المقاربات 
  الزبون ولاءأنواع ومستويات. 

 مفهوم ولاء الزبون: المطلب الأول
نتناول في هذا العنصر تعريف ولاء الزبون ومختلف المفاهيم القريبة منه، وكذا أهميته ومختلف 

 .المقاربات المفسرة له
 تعريف ولاء الزبون .أولا

يعتبر الولاء أحد المواضيع التي يتم دراستها بشكل متكرر من قبل الباحثين في مجال التسويق، 
مقال في مجلة نشر  1923، وفي سنة 1924للولاء كمصطلح إلى سنة  يةحيث تعود الجذور التاريخ

"Harvard Business Review" من طرف الباحثCopeland   بعنوان"  Relation of Consumer’ s 

Buying to Markting Methods" ، عتبر أن الموقف القوي تجاه العلامة التجارية يمكن أن يؤثر في أحيث
 ,Christophe) ةسلوك الزبون، واقترح تعريف للولاء على أنه سلوك الشراء الحصري لعلامة تجارية معين

2006, p. 13). 
أو  الولاء كمفهوم عام يقصد به شعور الفرد بالارتباط بأشياء معنية، كارتباطه بشخص آخر

، أما الولاء لغة فيعني المِلْك، القٌرب، (13، صفحة 2413مزوار، ) الخ...بمجموعة معينة كأفراد الأسرة
 .(1412، صفحة 2440مجمع اللغة، ) القَرابة، والنٌصرة والمحبَّة

الزبون،  تدل على أهمية ولاء التي تعاريف العديد من الوردت فقد أما في مجال البحوث التسويقية 
اختلف الباحثون في وضع تعريف واضح له بسبب الاختلاف في الأسس ووجهات النظر التي بحيث 

 .له ينطلق كل منهم في تعريفه
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رغم وجود الظروف  ،التزام عميق بشراء أو تكرارا شراء سلعة أو الخدمة: "على أنه (Oliver) هيعرف
 ,Philip, Keller, & Manceau) "التي لها القدرة على تغيير سلوك الشراءللمنافسين والجهود التسويقية 

2015, p. 153). 
الالتزام بشراء منتجات مؤسسة معينة بشكل متكرر ": على أنه (Anderson & Jacobson)كما يعرفه 

 .(Onwonga Auka, 2012, p. 188) "هاوتوصية الآخرين على شراء منتجات
أي موقف موقف إيجابي للزبون فيما يتعلق بالخدمة وسماتها، : "على أنه كما يعرف الولاء أيضا

 ,Vilkaite-Vaitone & Skackauskiene) "يعزز تفضيل الزبائن في شكل طلب خدمات من مؤسسة معينة

2020, p. 2). 
نستنتج أن البعض منها ركزت على تعريف الولاء  الزبون ولاءالمقدمة لمن خلال التعاريف السابقة 

 ويمكن تقديم، والبعض الآخر يتبني الاتجاه الموقفي لتعريف الولاء( الشراءتكرار )من منظور سلوكي 
تكرار سلوك الشراء مصحوب بمواقف ب يتمثل في الالتزامأشمل لولاء الزبون للمؤسسة المصرفية تعريف 

أخرى  مصرفية ، والذي يمنع حدوث سلوك التحول نحو مؤسساتالمصرفيةيجابية تجاه نفس المؤسسة إ
لرغم من الجهود والمؤثرات التسويقية لهذه الأخيرة  التي لديها القدرة على إحداث تغير في هذا منافسة با

 .المصرفيةالسلوك، مع تقديم توصيات لأشخاص آخرين بالتعامل مع نفس المؤسسة 
 أهمية ولاء الزبون. ثانيا

ته، هميأعلى والبحوث أكدت العديد من الدراسات حيث  خاصةأهمية يكتسي ولاء الزبون أصبح 
 الآتيتحقيق جملة من المزايا تتمثل في يمكنها  ،فالمؤسسات المصرفية التي تهتم بالزبائن الموالين لها

 :(214-243، الصفحات 2443أبو قحف، )
من خلال مقاومة الزبون حماية المؤسسة من الأزمات تأتي  :من الأزماتالمصرفية حماية المؤسسة . 5

عن تلك المحاولات، كما أن الزبون المصرفية لأي محاولة للتلاعب بخدماتها، بتقديم المعلومات للمؤسسة 
  .أخرىمصرفية دون أي نية في التحول للتعامل مع مؤسسة  المصرفية يقف إلى جانب المؤسسة

يسمح بتقديم خدمات جديدة وكذلك توليد عوائد إضافية إن زيادة الايرادات  :جديدةخدمات ابتكار . 2
 .جديدةوتقديم أفكار الجديدة، نجاح هذه الخدمات  تحقيق في سوف يساهمالزبون صاحب الولاء فللزبائن، 

 ،ولاء الزبون ليس له معنى اقتصادي :أكثر مردودية من الزبون عديم الولاء الزبون صاحب الولاء. 3
، صفحة 2413عبد الرسول و جبار عبد، ) إلا إذا ترجم إلى سلوك شرائي متكرر تنجر عنه عوائد وأرباح

 معدل الاحتفاظ بالزبائنأن زيادة  إلى  Rreichheld & Sasser))ت نتائج دراسة قام بها أشار  ت، فقد(11
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 (لخإ...مؤسسات المصرفية، التأمينال)ربحية المؤسسات المدروسة زيادة في يؤدي إلى ٪ فقط 1بنسبة 
 .(Reichheldr & W. Earl, 1990, pp. 105-111) ٪21٪ إلى 21بنسبة 

من زبائنها تتضاعف  %1نتائج نفس الدراسة أن المؤسسة التي نجحت في بناء ولاء  تكما أظهر 
 :(Jallat, Lenagard, & Steyer, 1997, pp. 22-23) ربحيتها مرتين ويرجع تفسير ذلك إلى

، حيث أن معظمهم يكونون على استعداد لدفع سعر مرور الوقتمع الزبائن الأوفياء أكثر يستهلك  -
   تمنحهم الثقة؛أعلى مقابل الحصول على خدمة 

، عادة ما يقوم الزبون الوفي بالإعلان المجاني عن المؤسسة وعلى "مقدمو الأعمال"الزبائن الأوفياء هم  -
مر السنين يجلب زبائن آخرين، هذه الرسالة الإيجابية والشخصية لها تأثير أكبر من إعلانات المؤسسة 

 .التقليدية
د فوائ هناك ثلاثة (Diller) ل فوفقا خرىالاقتصادية الأ الفوائدالكثير من الزبون لولاء ف ؛وعليه

اليقين، المزيد من النمو، المزيد من الأرباح كما يتضح /المزيد من التأكد: رئيسية مرتبطة بولاء الزبون هي
 :الموالي من الجدول

 الآثار الاقتصادية المحتملة لولاء الزبون: (5.2) رقم جدولال
 زيادة الأرباح زيادة النمو التأكد زيادة 

إيجابية 
)+( 

 توفير في التكاليف الزبائناختراق  الاستقرار المزيد من
 تخصيص أفضل لتكاليف الشراء توصية أكثر أكثر عكسيةتغذية 

، المزيد من المرونة التسويقية
 / المزيد من الثقة

، توفير التكاليف عند اكتساب زبائن جدد
زيادة ، تخفيض تكاليف إدارة الزبائن

عائدات ، انخفاض مرونة السعر، الإيرادات
 البيع المتقاطع

سلبية 
 التكلفة الناتجة عن أنشطة تعزيز العلاقة انحراف هيكل الزبائن  عدم المرونة (-)

 . (Ratten, Braga, & Susana, 2018, p. 134) :المصدر 

الإيجابية والسلبية منها المحتملة لولاء الزبون، وسنركز يتضح من الجدول أعلاه الآثار الاقتصادية 
 :(Ratten, Braga, & Susana, 2018, p. 133)  في تتمثلعلى الآثار الإيجابية التي 

مزيدا من  الملتزم بشراء خدمات المؤسسة المصرفيةن الزبو يجلب  :التأكد/ زيادة اليقن .الفائدة الأولى -
تسعى كل المؤسسات الخدمية عموما والمصرفية إذ ، أي المزيد من الاستقرار، المصرفية التأكد للمؤسسة

اء ولاء زبائنها الذي يمثل ، من خلال بنى رقم أعمال مستقرخصوصا جاهدة من أجل ضمان مستو 
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أيضا المزيد من ملاحظات يمكن أن يوفر المزيد من التأكد يرادات مالية مستقبلية لها، كما ضمان إ
يد إلى أن يكونوا أكثر تقينهم يميلون ين لأن مخلصأتي من زبائت كونهاالتي تكون أكثر صدقا الزبائن 
  .المصرفية للمؤسسة

من خلال محاولة الحفاظ على المصرفية يمكن تحقيق نمو المؤسسة  :النمو زيادة .الفائدة الثانية -
 ذوي الولاءالزبائن القدامى، من خلال اختراق أعمق للزبائن والمزيد من التوصيات الأول يعني الزبائن 

واحدة، والثاني يعني أنهم سيؤثرون على الزبائن الجدد مصرفية مؤسسة يركزون على الشراء من قبل 
لذا فالزبون صاحب الولاء للمؤسسة  لكسب زبائن جدد، بالكلام الطيب، والذي يعتبر أرخص وسيلة

جه المصرفية كثيرا ما يقوم عفويا بالترويج لها، فهو يعرض إيجابيات الخدمات التي يستفيد منها وقد يو 
 .زبائن آخرين نحو التعامل معها

التكلفة وزيادة خفض الولاء يؤثر ايجابيا على الربحية من خلال  :رباحالمزيد من الأ . الفائدة الثالثة -
أقل تكلفة من  يكون الزبائن الحاليين أو القدامىحتفاظ بالال زبون، تقليل التكاليف تعني الايرادات لك

غير  ،كسب وجذب زبائن جديد، حيث يعتبر الزبون الجديد مصدر ايرادات مستقبلية للمؤسسة المصرفية
أن تكاليف جذبه مرتفعة تفوق التكاليف التي تخصصها المؤسسة للمحافظة عليه، خاصة وأن الإيرادات 

، صفحة 2413معراج، مجدل، و ريان، ) الناتجة عن الزبائن الحاليين أكبر من إيرادات العروض الجديدة
مقبول على المؤسسة كسب ولاء الزبائن الحاليين من أجل ، ومن أجل تحقيق مستوى إيرادات (01

لولاء الزبائن تحقيق المزيد من يمكن كما  تعويض الموازنة المرتفعة المخصصة لجذب الزبائن الجدد،
  .لتكاليفالإيرادات يتم تحقيق وفرات في افي التكاليف على زيادة  رالتوفيالربحية من خلال 

 التفسيرية لولاء الزبونالمقاربات  :الثانيمطلب ال
تم التطرق لمفهوم ولاء الزبون من طرف العديد من الباحثين في مجال التسويق، إذ أفضت هذه 

وهو ما خلق نوع من الارتباك في  حسب وجهة نظر معينة، ، كلالدراسات إلى وضع إطار مفاهيمي له
إلى الفهم الجيد للمدلول الحقيقي لولاء الزبون، لذلك فالإحاطة الجيدة لهذا المفهوم تستدعي التطرق 

  :(22، صفحة 2413لسود، ) التي انطلقت من فكرتين أساسيتين همامختلف المقاربات المفسرة له 
 الولاء يخص الزبون وعلاقته بالخدمة أو العلامة التجارية أو المؤسسة؛ -
وفيما يلي عرض . يطرح مفهوم الولاء عندما يقوم الزبون بتكرار العملية الشرائية لنفس المنتج أو الخدمة -

 :لهذه المقاربات
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 المقاربة السلوكية. أولا
ول أن الزبون ملاحظة السلوك الذي يسمح بتمييز الولاء، بحيث يمكن الق علىهذه المقاربة  ترتكز

نفسها لأكثر من ثلاث مرات متتالية، غير أن هذا العدد المصرفية  الخدمةباستمرار موالي عندما يشتري 
وما يأخذ على هذه المقاربة هو  ،للمشتريات المحققةأخذ بعين الاعتبار العدد الكلي يغير كافي إذا لم 

، إضافة لعدم قدرتها على التنبؤ فيما إذا كان هذا المصرفية الخدمة تجاه الزبونجاهلها لوجود موقف من ت
غير  فتفسير هذه المقاربة لولاء الزبون. (10، صفحة 2413دباغي، ) مستقبلا أو لاالسلوك سيتكرر 

على السلوك الشرائي فقط بحيث تشترط أن يتكرر هذا السلوك  تاقتصر  كافي لتجسيد مفهوم الولاء لأنها
، دون أن تراعي العوامل المفسرة للولاء كالمواقفالمصرفية أكثر من ثلاثة مرات متتالية لنفس الخدمة 

ولهذا تشكل دراسة مفهوم الولاء بالاعتماد على المقاربة السلوكية قصورا في مفهومه لذا ظهرت المقاربة 
 .الموقفية التي تعتمد على البعد الموقفي للولاء

 المقاربة الموقفية. ثانيا
تركز على الموقف كعامل مفسر للولاء، حيث يمثل الولاء الموقفي؛ الموقف الذي ينشأ من عمليات 
اء التقييم الإدراكية ويمثل الركيزة لتحقيق سلوك تكرار الشراء إذ أن ولاء الزبون يفسر من خلال تكرار الشر 

 المصرفية المؤسسة رغم توافر بدائل متنوعة نتيجة للمواقف الإيجابية القوية التي يتمسك بها الزبون اتجاه
 .(293، صفحة 2413جسام، )

هذه المقاربة تنطلق من اعتبار الولاء نتيجة لفعل عقلاني رشيد يصدر من زبائن يستخدمون 
المعلومات المتاحة لهم لاتخاذ قراراتهم قبل القيام بسلوك معين، حيث يتم اتخاذ القرار على أساس معرفي 

أن يشتريها، فمواقف فمن المتوقع المصرفية وعاطفي، وعليه فإذا كان موقف الزبون إيجابي اتجاه الخدمة 
عادة الشراء  .(134، صفحة 2412بوفولة، ) الزبون تتماشى مع تفضيلاته ونيته في الشراء وا 

ما يعاب على هذه المقاربة الموقفية هو عجزها عن ضمان تحويل المواقف إلى سلوك فعلي، فقدرة 
نية تكرار السلوك الشرائي ضعيفة، ومصداقية هذه النتائج عبر الزمن  التنبؤ لهذه المقاربة اعتمادا على

. (122، صفحة 2413محمودي، ) تبقى محدودة لأن مواقف الزبائن متغيرة عبر الزمن وبفوارق كبيرة
ين السابقتين السلوكية فانطلاقا من محدودية هذه المقاربة ظهرت مقاربة جديدة تجمع بين المقاربت

 .والموقفية
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 المقاربة المركبة. ثالثا
نظرا لنقائص كل من المقاربة السلوكية والموقفية، ظهرت المقاربة المركبة أو المختلطة التي حاولت 

 .تقديم تعريف شامل لمفهوم ولاء الزبون
من الباحثين الأوائل الذين طرحوا فكرة وضع مقاربة مركبة لتفسير ولاء الزبون، بحيث  (Day) يعد

حيث جاءت هذه المقاربة بفكرة . توصل إلى أن الولاء يكتسي بعدا مزدوجا يشتمل على السلوك والمواقف
ء فقط أو بعد جديدة تغير المفهوم الكلاسيكي لولاء الزبون إذ أن الولاء لا يقتصر على سلوك تكرار الشرا

، 2413محمودي، ) المواقف فقط، بل لا بد أن يكون هناك سلوك شرائي متكرر مصحوب ببعد نفسي
استجابة : "تعريفا لولاء الزبون ينص على أنه(Jacopby & Olsen) وعلى ضوء ذلك اقترح  ،(132صفحة 

، المتعلقة بعلامة (عائلة أو شخص)الوقت بواسطة وحدة القرار سلوكية غير عشوائية يعبر عنها عبر 
، من خلال (Mauro, 2017, p. 35) ("عملية اتخاذ القرار، التقييم)تجارية واحدة أو أكثر وفقا لعملية نفسية 

هذا التعريف نجد أن الولاء يتعلق باستجابة سلوكية، كما أكد أيضا على حرية اختيار الزبون بين عدة 
 ثلاثة (Jacopby) حدد 1975وفي سنة . بدائل من العلامات التجارية وعلى أهمية البعد النفسي للولاء

 :(Chétochine, 2010, p. 31) الزبون بالولاء، وهي شروط لتأهيل ووصف
 الشراء؛ نية عملية مجرد وليس الفعال الشرائي السلوك -
 دائم؛ أي الوقت، بمرور متكرر شراء -
 .إيجابي تجاه العلامة موقف إلى تترجم العملية هذه نفسية، عملية عن الناشئ السلوك -

 مقاربة العلاقات .رابعا
فسرت هذه المقاربة ولاء الزبون من زاوية جديدة وهي التعاون مع الزبون على المدى البعيد، وتعتبره 
العلاقة النفسية السلوكية المستمرة التي تربط الزبون مع المؤسسة على المدى الطويل بنية تكرار الشراء 

الزبون ضمن هذه المقاربة ولاء  (N’goala)لنفس الخدمة حتى يصبح الزبون شريكا للمؤسسة، حيث عرف 
، بل ولاء يعبر عن العلاقة العميقة والمستمرة (تكرار الشراء)ولاء لا يترجم في تتالي التبادلات : "على أنه

أو العلامة، فهذه المقاربة تؤدي إلى تبني رؤية موسعة متمركزة حول العلاقة  بالخدمةالتي تربط الزبون 
بالعلامة وليس فقط على التبادلات المتكررة، وفق هذه المقاربة يمثل الولاء علاقة ودية تدفع بالزبون إلى 

محمودي، ) على الرغم من الظروف التي يواجههاالمحافظة دوما على سلوك إيجابي تجاه العلامة 
 .(121-132، الصفحات 2413
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العديد من بأن هناك من خلال العرض السابق لمختلف المقاربات التفسيرية لولاء الزبون نستنتج 
المقاربات التي تفسر ولاء الزبون أو كيفية الوصول إليه بحيث توجد المقاربة السلوكية، مقاربة الموقفية، 
المقاربة المركبة، المقاربة بالعلاقات وكل مقاربة لها مدخل يميزها عن غيرها تحاول من خلاله تقديم شرح 

ريح للولاء تجاه المقاربة السلوكية تنص على أن الدليل الصف وتفسير للولاء أو كيفية الوصول إليه،
رة أن يكون وقفية تؤكد على ضرو المقاربة المخدماتها مع التكرار، في حين أن ل المؤسسة هو شراء الزبون
ء، يعكسه الارتباط العاطفي والنفسي المتأصل في الولا يجابيا تجاه المؤسسة وهو ماالزبون قد طور موقفا إ

سلوكية موقفية للولاء ( مختلطةال)ركبة مالمقاربة ال هيأما المقاربة الأقرب لتفسير الولاء والأكثر واقعية 
 .تيجة الالتزام النفسي تجاه المؤسسةلأن تكرار الشراء ليس دائما ن

 الزبون ولاءأنواع ومستويات : الثالثالمطلب 
 .لها ى الزبون وفيما يلي سوف نتطرقأنواع ومستويات الولاء لد تقسيماتتصنيفات و  تتعدد وتتنوع

 أنواع الولاء .أولا
لأنواع  اموحد اتصنيفعلى وضع  التسويق ميدان في نيوالباحثالمتخصصين  آراء وتعددت اختلفت

 :التصنيفات تداولا نجد من بين أكثرف، لدى الزبون الولاء
 :(Baynast, 2017, pp. 525-527) يضم :حسب درجة تعامل الزبون مع المؤسسة: التصنيف الأول. 5
إلى حد ما يتم تحقيق الولاء بشكل مطلق، هذا بالنسبة في حالات نادرة  :ولاء مطلق وولاء نسبي -

التي  Orange Bouygues Telecomللمؤسسات التي تبيع خدماتها عن طريق الاشتراك مثال ذلك مؤسسة 
تعد الزبون ذو الولاء هو الذي يجدد اشتراكه وعديم الولاء إذا لم يتم تجديده، دون أن تكون هناك درجات 

 .وسطى
الأحيان يكون مفهوم الولاء من قبل مديري التسويق أكثر تواضعا حيث تم وضع لكن في كثير من 

تصور آخر للولاء والمتمثل في أن الزبون ذو الولاء هو الذي تكون معظم مشترياته أو على الأقل جزء 
نما العمل ،هدف التسويق هو جعل الزبون وفيا تماماكبير منها من مؤسسة معينة، إذ لم يعد  ة على زياد وا 

 .مستوى ولائه
 A ,B ,C ,D ,E ,Fأربعة أنواع من التسلسل السلوكي لشراء العلامات التجارية  (Brown)قد اقترح 

 :(Ladwein, 2003, pp. 348-349) حيث ميز بين كل من
 يعني التزام الزبون بتكرار شراء العلامة  :الكلي/الولاء المثاليA ويأخذ شكل التسلسل ،AAAAAA؛ 
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 هو قيام الزبون بشراء علامتين  :الولاء المشتركA, B  بالتناوب، ويأخذ الصيغة التاليةABABAB؛ 
 قيام الزبون بالشراء بطريقة متتابعة للعلامتين  :الولاء غير المستقرA ,B  يتسم بالتسلسلAAABBB؛ 
 يعني عدم استقرار الزبون على شراء علامة واحدة، ويتميز بالتسلسل  :غياب الولاءABCDEF. 
والولاء  إلى السلوك الفعلي،يمكن تعريف الولاء الموضوعي بالرجوع : الولاء الموضوعي والولاء الذاتي -

 .لى التعلق العاطفي والتفضيلي لدى الزبونإبالإضافة  ،لى المواقف العقليةإالذاتي بالرجوع 
مع ( السلوكي)ساسي على الولاء الموضوعي ألى التركيز بشكل إيميل أغلب المسؤولين التسويقيين 

ن إومع ذلك ف و يقوله،أن ما يهم في النهاية هو ما يفعله الزبون بدلا من ما يعتقده أخذ بعين الاعتبار الأ
ولاء الزبون وبالتالي التنبؤ ذ لا يسمح بتقدير مستوى إالقياس الموضوعي المحض للولاء ليس دائما كافيا 

 .بسلوكه المستقبلي
خلال فترة زمنية لأسباب عملية لخدمة مصرفية قد يحدث بالفعل أن يكون الزبون قد أظهر ولائه 

في أي لحظة بسبب في هذه الحالة سيكون ولائه ضعيف وقد يختفي  ،ن يكون لديه ارتباط حقيقيأدون 
يكون  بالخدمة أو بالمؤسسة المصرفيةن الزبون المرتبط بشدة إعلى العكس من ذلك فالظروف المتغيرة، 

 .احتمال خسارته وفقدانه ضعيف
الذي يتجسد من ن الروتين أو الكسل لدى الزبون، ينتج الولاء السلبي عادة م: ولاء سلبي وولاء نشط -

ينها لاعتبارات عديدة من ب المصرفية مع نفس المؤسسةالتعامل أو المصرفية خلال شراء نفس الخدمة 
خصائص شخصية تتعلق بالزبون، عدم معرفة الزبون بعروض المنافسين وعدم خوض تجارب معهم، 
المخاطر المدركة لدى الزبون جراء تكلفة قرارات غير سديدة في تغيير الخدمة أو المؤسسة، كما تظهر 

جراء عدم وجود خيارات أمام الزبون في  أيضا حالة أخرى ضمن حالة الولاء السلبي وهو الولاء الإلزامي
والتي لا يمكن  المصرفية التعامل مع حالة احتكار خدماتها، أو لوجود عقود مبرمة بين الزبون والمؤسسة

 .إلغاؤها أو إنهاؤها إلا بعد فترة زمنية متفق عليها بين الطرفين
 وتعلق حقيقي للزبون اتجاه قناعةأما الولاء النشط؛ فهو على العكس من الولاء السلبي ناتج من 

أو على شكل  ،سواء كان بشكل عقلاني من خلال تكرار سلوك الشراء ،المؤسسة المصرفية وخدماتها
 .(144، صفحة 2412نعيجات، ) عاطفي يظهر عبر التفضيل لديه أو ظهرا مع بضهما البعض لديه

كثر واقعية ألولاء وهو لتصنيفا  (Dick & Basu) الباحثان قدم: تصنيف ديك وباسو: التصنيف الثاني. 2
 :والشكل الموالي يوضح ذلك، عامل سلوكي ومدى الاتجاه النسبيمبني على عاملين رئيسين 

 



ةالمصرفي في المؤسسات ولاء الزبون محددات                                         : الفصل الثاني  
 

50 
 

 (Dick & Basu)أنواع الولاء حسب : (5.2) رقم شكلال
 تكرار عملية الشراء                                              

 مرتفع            منخفض          
 مرتفع                                   

 الاتجاه النسبي     
                                                                     منخفض                              

.(Dick & Basu, 1994, p. 101)   :المصدر

، 2411الحدراوي و العطوي، ) إلى أربعة تصنيفات هيينقسم الولاء من خلال الشكل أعلاه، فإن 
 :(32 صفحة

ي الت يةمصرفمؤسسة الللتمثل حالة من الارتباط الضعيف ولا يوجد ولاء : عدم الولاء. الصنف الأول -
 .اتباع سياسات وبرامج ولاء الزبونهذا النوع لا جدوى من  ،الزبون ايتعامل معه

وتكرار  يةمصرفمؤسسة اللى الحالة من الارتباط الضعيف مع الإيشير : الولاء الزائف. الصنف الثاني -
دة للبحث عن خدمات يحدث بسبب قرار نابع من الكسل والخمول لعدم بذل جهود جديعالي للتردد عليها، 

هذا النوع ية، مصرفمؤسسة الالا، أو بسبب قرب الزبون من لزبائنه يةمصرفمؤسسة القدمها الجديدة وبديلة ت
خدمات  تقديمعن المنافسين ك اتمييز نفسه يةمصرفمؤسسة الالإذا ما استطاعت  تعزيزهمن الولاء يمكن 

 .للخدمة الجوهر إضافية
منخفضة القوي بالمؤسسة المصرفية مع تكرارية يمثل حالة من الارتباط : الولاء الكامن. الصنف الثالث -

قد يحدث هذا النوع بسبب أن القرار لا يتم اتخاذه بناء على صاحب للتردد على نفس المؤسسة المصرفية، 
لقرار وحده، بل هنالك تأثير من قبل المحيطين به على هذا القرار وأن الخدمات التي تقدمها رغبة ا

المؤسسة المصرفية لا تحظى بالتنويع أو التجديد، في هذه الحالة تبقى احتمالية انتقال هذا الزبون إلى 
 .لى الزبونإلا  يةمصرفال مستوى أعلى من الولاء قائمة نظرا لأن متطلبات انتقاله تعود إلى المؤسسة

 ،لى الوصول إليهإ المصرفية كثر تفضيلا والذي تسعى كل المؤسساتهو الأ :الولاء. الصنف الرابع -
 .Dick & Basu, 1994, p) ءالنسبي وتكرار عملية الشرا الاتجاه يجابي بينإيدل على وجود توافق  حيث

102). 
 
 

 ولاء ولاء زائف

 ولاء كامن عدم الولاء
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  لدى الزبون الولاء تشكل مستويات. ثانيا
فإن  (Oliver) وفقاو  ،اقوته ومدى للمؤسسة المصرفية الزبون ولاء درجة عن الولاء مستويات تعبر
يبدأ أولا بتكوين معتقدات حول السمات المرتبطة  ،من مرحلة إلى أخرىتدريجي يتطور  ولاء الزبون

، والوصول ئهاالالتزام بشرا تليها مرحلة، االإيجابية حوله الانطباعات، بعدها تطوير الخدمة المعروضةب
 :، والشكل الآتي يبين ذلكشراءالالنهاية لسلوك إعادة في 

 (Oliver, 1997)نموذج الولاء : (2.2) رقم شكلال

 
 

 
 . (Mukhiddin, Dileep, & Hanaysha, 2012, p. 38) :المصدر

 ,Toufaily, 2011) حسب ما هو موضح في الشكل أعلاه الأربعة المستوياتوفيما يلي عرض لهذه 

pp. 20-23): 
تعتمد المرحلة الأولى لتطوير الولاء على المعلومات المتاحة لدى الزبون وتقييمه : الولاء المعرفي .5

الحالة يستند الأخرى، الولاء في هذه  الخدماتمعينة مقارنة مع باقي مصرفية  لخدمةالعقلاني الإيجابي 
 .وبصفة خاصة التكاليف والمنافع تعلق بالخصائصيي ذفقط على الإدراك ال

فالزبون في هذه . جودةالمثل السعر،  الخدمةيظهر الزبون سلوك تكرار الشراء بسبب خصائص 
هذا النوع من الولاء المعرفي ضعيف لأن الالتزام  (Oliver)، يعتبر بالخدمةللمزايا المتعلقة  االمرحلة وفي

فقط، ومن المرجح أن يتأثر الزبائن الذين يعملون فقط على المستوى  الخدمةمرتبط بتكاليف وفوائد 
، الخدمة، لأن اعتمادهم على العوامل النفسية منخفضا في اختيار التنافسيةالمعرفي بالحملات التسويقية 

الولاء وعليه فالولاء المعرفي يشير إلى بداية تطور عملية الولاء بالانتقال إلى المرحلة الثانية وهي المرحلة 
 .العاطفي

على تلبية توقعاته،  الخدمةبمجرد أن يقوم الزبون بتقييم قدرة  :Affective Loyalty الولاء العاطفي .2
 . الخدمةفإنه يدخل في المرحلة العاطفية التي يطور فيها تفضيل إيجابي أو العكس تجاه 

 الإراديولاء الأما . لتحقيق هدف بطريقة معينة لتزامالاتعرف على أنها النية أو  الإرادة :الإراديالولاء . 3
يتجاوز الزبون التعلق العاطفي ويصبح متحمسًا لشراء  ، حيثلى أنه رغبة عميقة لإعادة الشراءفيعرف ع

 

 جودة الخدمة 
 كةر القيمة المد

 

 رضا الزبون

 

 الالتزام
 الثقة

 

 ولاء الزبون
المعرفيالولاء   يالولاء العمل  الإراديالولاء  الولاء العاطفي 



ةالمصرفي في المؤسسات ولاء الزبون محددات                                         : الفصل الثاني  
 

52 
 

يتجاوز هذا  ، كماأو المؤسسةخدمة تؤدي هذه المرحلة إلى درجة عالية من ارتباط الزبون بال .الخدمة
لإكمال الولاء من الضروري . شراءالالنوع من الارتباط العاطفة ببروز آثار تحفيزية لمواصلة سلوك إعادة 

 .العزيمة والانتقال إلى بعد آخر وهو البعد السلوكي -العاطفي-تجاوز النموذج المعرفي
في هذه المرحلة يكون  ،ء حقيقيعتبر أن هذه المرحلة ضرورية لتأهيل الولاء إلى ولات: الولاء العملي. 1

 إغراءاتمرحلة ضد أي هذه المحصن خلال  الزبون. أقوى مما كان عليه في المراحل السابقة مستوى ولاء
المنافسون لأنه لا يشارك في البحث والتقييم ولا يهتم باتصالات  المستخدمة من طرفتسويقية 

 .واستراتيجيات المنافسين
خلال كل مرحلة من فلن يتحقق إلا باكتمال هذه المراحل،  (Olive, 1997) إن ولاء الزبون حسب

وكلما اقترب من المرحلة الأخيرة كلما كان الولاء أقوى هذه المراحل يمكن للزبون أن يصبح ذو ولاء، 
 .وأعمق

بن حو حو، ) وتشمل، حسب درجتهكما يمكن التمييز بين تصنيفات أخرى لمستويات الولاء تكون 
 :(33، صفحة 2413

التي  الخدمةتعكس المستويات العالية من الولاء صعوبة تحويل الزبون عن : المستويات العالية -
 . هذه المستويات تسعى إلى بلوغها العديد من المؤسسات المصرفيةشتريها ولديه ولاء كبير لها، ي
لكن في قراره يمكن له إذا  الخدمةتجد الزبون هنا في الغالب يشتري : المستويات المعتدلة من الولاء -

 .الحاليةالخدمة يشتريها أو يستبدلها بدلا من  أفضل أخرى خدمةوجد 
خدمة الزبون بشراء أي  بمستويات اللا ولاء حيث يقوميطلق عليها : المستويات المنخفضة من الولاء -

فلا يكون لدى الزبون ولاء  أو غيرها من الأسباب المختلفة، مثال على ذلك عدم وجود بديل لهذه الخدمة
 .معينة مصرفية محددة أو لمؤسسة لخدمة

العديد من الأسباب التي تدفع فمن خلال المستوى الأخير من الولاء وهو الولاء المنخفض أنه توجد 
 :(233، صفحة 2413 النسور و القحطاني،) نذكر إلى ذلك، من أهمها

 حيث يشعر الزبون بالملل لكون الإنسان لفترة زمنية طويلة الخدمةيكون نتيجة استخدامه نفس : الملل ،
 ؛بطبيعته محبا وميالا للتغيير

 مخاطرة في جديد كوجود  خدمة، أو عن الخدمةفقد تكون معلومات عن نفس : توفر معلومات جديدة
 ؛للخدمة، كل هذا يقلل من درجة ولاء الزبون معاملات مصرفية مثلا

 ؛يدفعه إلى البحث عن بديل آخرالإستفادة من خدمة ما حتما درجة تشبع الزبون من : الإشباع 
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 الخدمةستجابة لتجريب وتخلق لديه إ تشكل ضغطا على الزبون، هي التي قد :علانات المتكررةالإ 
 ة؛السابق الخدمةوالتخلي عن  االمعلن عنه

 والتوجه إلى ةالحالي الخدمةإلى تقليل ولائه نحو المنافسة  الخدماتانخفاض سعر  يؤدي: السعر ،
 .البحث عن خدمات ذات الأسعار المنخفضة

ت سبق نستنتج أن من الضروري على المؤسسة المصرفية المحافظة على المستويا من خلال ما
 :(00-03، الصفحات 2449الناظر، )العالية لولاء زبائنها من خلال 

بتقديم ما وعدت به  المصرفية خلق قيمة من خلال بناء التزام تجاه الزبائن بمعنى أن تلتزم المؤسسة -
 الزبائن؛

 يتم إعطاء الزبون ما يرغب فيه، ولا ما يرغب فيه السوق؛ -
 والخدمات التي يحتاجون إليها؛معرفة الأفراد الذين يتم البيع لهم،  -
في اعتبارها أن أعظم أصولها هو ولاء الزبائن لها، ومن ثم لابد أن تكون المصرفية أن تضع المؤسسة  -

 المؤسسة على استعداد لمساعدة الزبون، وتقديم خدمات فورية غير تقليدية له فور طلبها؛
 .ىخر ة أمنافسمؤسسة إلى إعطاء الزبون أكثر مما يتوقع بحيث يصعب عليه التحول  -
دامته يتطلب الاحتفاظ بالموظفين    الزبائن، فموظفي المؤسسة المصرفية هم  وكذا فبناء ولاء الزبون وا 

الذين يتفاعلون مع الزبائن ويلعبون دورا حاسما في تقديم الخدمات لهم، حيث عملت المؤسسات المصرفية 
يجب أن توليه الاهتمام والرعاية، حتى تساعده على " زبون داخلي"إلى إعادة النظر إلى الموظف على أنه 

 .المحافظة على الزبون الخارجي
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 ولاء الزبونبناء  مقدمات: المبحث الثاني
ن الكثير من الباحثين أالولاء من مؤسسة لأخرى ومن وضعية لأخرى إلا بناء تختلف مقدمات  

التي تعتبر متغيرات مهمة في تكوين ولاء الزبون ومقدمات أساسية الالتزام، و يلخصونها في الرضا، الثقة، 
لذا  ،بعضها البعض إلا أنها مرتبطة ارتباطا وثيقا في تكوين الولاء م أنها متميزة عنغور تؤثر فيه، 
 :التاليةمطالب ال من خلال تحديد علاقة كل مفهوم من هذه المفاهيم بالولاءفيما يلي سنحاول 
  الثقة كمقدمة لبناء ولاء الزبون؛ 
  رضا الزبون كمقدمة لبناء ولائه؛ 
  الإلتزام كمقدمة لبناء ولاء الزبون. 

 كمقدمة لبظر  ولا  الزاين الثقة: المطلب الأول

، حيث يمكن أن تكون الملموسة المولدة للثقة العلامة التجارية هي علامة ثقة لجميع الأنشطة غير
ولقد تم إثبات بالفعل أهمية بناء الثقة في الحفاظ على العلاقات بين ، رمزا للجودة والضمان في بناء الثقة

  .ةالزبون ومقدم الخدم
 تعريف الثقة .أولا

 مقدم الخدمةأنه يمكنه الاعتماد على ب لزبونمن قبل استقرة ت ممعتقداالثقة على أنها  توصف
 الزبونعلى أنها تصورات  الإرتباطية، في حين يمكن تعريف القيمة كما تم الوعد بهلتقديم الخدمات 

يمكن اعتبار الثقة في  ،مستمرةالتبادل الالتي يتمتع بها مقابل تكلفة الحفاظ على علاقة  والمزايا للفوائد
، الأمر الذي قد يعزز في المقابل سلوك الشراء المتكرر العلامة التجارية المشتراة بمثابة رافعة لمصداقيتها

 :هانم نذكر للثقة مختلفة تعريفات توجد إذ .للزبائن
رغبة المستهلك العادي في الاعتماد على قدرة العلامة التجارية على أداء وظيفتها " :ف بأنهاتعر 
 .(Zehir Cemal & Kitapci, 2011, p. 1291) "المعلنة

تبادلي بحيث يكون هذا الطرف ( شريك)الرغبة في الاعتماد على طرف : "عرفت كذلك على أنها
 .(Treiblmaier, 2006, p. 100) "الثقةموضع 

الاستعداد للاعتماد على الطرف الآخر : "على أنها (Moorman, Zaltman & Deshpande)يعرفها 
 Kewin) "فعرفها بالوثوق في مصداقية ونزاهة الشريك (Morgan & Hunt)أو الشريك الذي نثق به، أما 

Louis, 2010, p. 12). 
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 الثقة تجاه المؤسسة أبعاد. ثانيا
 من تتكون والزبون؛ المصرفية المؤسسة بين العلاقة واستدامة بناء في عنها غنى لا عامل الثقة

 .المواليالشكل  كما يوضحه بعدين
 الثقة أبعاد: (3.2) رقم شكلال

 
 
 
 

 .(Kewin Louis, 2010, p. 12) :المصدر

طبيعة تقنية أو قائمة على الكفاءة، تنطوي على القدرة  ولها الموثوقية د الأولالبع ؛ثقة بعدينلل
يشمل البعد الثاني إسناد النوايا الحسنة للعلامة . الزبائنوالرغبة في الوفاء بالوعود وتلبية احتياجات 

، على سبيل المثال عندما تنشأ مشاكل غير متوقعة مع ورفاهيتم الزبائنالتجارية فيما يتعلق بمصالح 
الجديرة بالثقة هي التي تحافظ باستمرار على وعدها بالقيمة  المؤسسة المصرفيةفإن ية المؤسسة المصرف

والإعلان وتقديم الخدمات الإضافية  اوبيعه انتاجهوا   الخدمةمن خلال الطريقة التي يتم بها تطوير  للزبائن
 .(Zehir Cemal & Kitapci, 2011, p. 1291) اعنه

لا بد من الإشارة إلى أهمية الثقة في عملية التبادل بالنسبة للمؤسسة المصرفية والزبون على حد 
 :(Halliburton & Poenaru, 2010, pp. 3-4) سواء، نذكرها في النقاط التالية

 المخاطرة من عالية بدرجات تتميزالتي  تلك خاصة، التجارية العلاقات نجاح لضمان مفتاح هي الثقة -
 اليقين؛ وعدم
 علاقة طويلة المدى؛ إلى بدوره يؤدي الذي الزبائن تحقيق ولاء هي للثقة الرئيسية الفائدة -
 اليقين عدم تقليل خلال من القرار اتخاذ على الزبون مساعدة من خلال أمان شبكة بمثابة هي الثقة -

 .لها الفعلي الاستهلاك قبل اختبار الخدمة على القدرة عدمل نظراوالمخاطرة 
فرد )الذي يبين تطور الثقة من خلال تغير المدة وتغير موضع الثقة  (2.2) فيما يلي الجدول رقم

 (:أو مؤسسة مصرفية
 
 

 الثقة العاطفية

المحسوبةالثقة   

 النزاهة

حسانالإ  

الثقة تجاه  المهارات
 المؤسسة
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 أنواع الثقة وتطور مفاهيمها من خلال العلاقة مع مؤسسة مصرفية ما: (2.2) رقم جدولال
 من خلال التجارب السابقة عند بدء العلاقة 

 الاعتقاد بوجود المصداقية الاعتقاد بوجود مصداقية الثقة في المؤسسة المصرفية
 الشعور بإمكانية الاعتماد على المؤسسة المصرفية

 قبل تقديم الخدمة +شعور / توقعات الثقة في مقدم الخدمة
 خلال وبعد التقديم الفعلي للخدمة نية في السلوك/ +اعتقاد 

 .(30، صفحة 2449بنشوري، ) :المصدر   

 العلاقة بين الثقة والولاء. ثالثا
تؤدي الثقة إلى زيادة ولاء الزبون وتعزيز العلاقة بين الطرفين على المدى الطويل، فعندما يثق 

يقوم تلقائيا بتكرار الشراء، فالثقة تؤدي إلى من خدمات بجودة ما تقدمه له  المصرفية الزبون في المؤسسة
وبالتالي زيادة المصرفية ما يؤدي إلى زيادة التعاون والتعامل مع المؤسسة متوليد العاطفة لدى الزبون 

كما أنها تجعل الزبون  ،وتؤدي الثقة غالبا إلى السلوك التعاوني وميل إلى حل المشاكل .الولاء العاطفي
لمكون العاطفي للعلاقة، فالزبون يصبح أكثر اطمئنان وثقة بأن المؤسسة المصرفية يحس بقيمته ما يعزز ا

 .(29، صفحة 2419، .زيدان ك) ستوفر له كل الحلول لمشاكله فيصبح الارتباط بها أقل تقلبا
وهي مرتبطة بشكل  ،والعلامات التجارية الزبائنالثقة أمر أساسي في بناء علاقات قوية بين وعليه ف

 على المعتقدات االتجارية بناءالثقة في العلامة  ، يقوم الزبائن بتطويرإيجابي بالولاء للعلامة التجارية
 & Zehir Cemal) وخدماتهاوأداء المنتجات المصرفية  المؤسسةالإيجابية فيما يتعلق بتوقعاتهم لسلوك 

Kitapci, 2011, p. 1291). 

 كمقدمة لبناء ولائهالزبون  رضا: المطلب الثاني
المؤشرات التي  من أهموباعتباره  لأهميته نظرا ؛يحتل رضا الزبون مكانة كبيرة في الفكر التسويقي

خطوة و  همورغبات همشباع حاجاتإوقدرتها على  زبائنها في التعامل معالمصرفية تدل على نجاح المؤسسة 
  .المصرفية للمؤسسة موزيادة ولائه ميهالمحافظة عل نحو
 الزبون رضاتعريف . أولا

رضا الزبون إلى مقارنة النتائج الملحوظة بالمتوقعة ويعكس تصورات الزبائن عن الخدمات  يشير
حساس إيجابي للزبون بعد  ،التي تقدمها المؤسسة المصرفية لزبائنها ولا يتم الرضا إلا بعد حدوث شعور وا 

الطويل و العبادي، ) والناجم عن مقارنة أداء الخدمة مع توقعاته المصرفية الإستفادة من خدمات المؤسسة
 .(132، صفحة 2413
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الحالة النفسية الناتجة عن درجة التوافق بين ": فإن رضا الزبون يعبر عن (Oliver, 1980)حسب 
دراكه لأداء المنتج أو الخدمة  .(Lambin & Chantal, 2008, p. 124) "توقعات الزبون وا 

الطائي و ) "لتقييم الذي يجريه المستفيد لعملية تبادل معينةلالناتج النهائي : "يعرف أيضا بأنه
 .(214، صفحة 2449العلاق، 

موقف وتقييم واستجابة عاطفية يظهرها الزبون بعد عملية : "بأنه (Ningsih & Segoro)عرفه 
 .(Leninkhumar, 2017, p. 452) "الشراء

الشعور أو الحالة النفسية التي يشعر  إيجابية تتمثل في استجابة رضا الزبون هوفإن بصفة عامة 
بها الزبون عند مقارنة الأداء الفعلي للمنتج أو الخدمة مع الأداء المتوقع له، أي تقييمه لتجربة استهلاك 

 :أو الخدمة، ويمكن إعطاء تصور عام حول مفهوم الرضا من خلال الشكل الموالي  المنتج
 (Oliver)نموذج الرضا حسب (: 1.2) شكلال

 
 
 
 
 

 . (Lenrevie, 2017, p. 518) :المصدر

جهة التوقعات السابقة ومن ناحية أخرى الجودة  حكم وهو تقييم يدمج منالإن الرضا هو أساس 
 أبرزها مجموعة من المحدداترضا الزبون يتحدد ضمن ووفقا لذلك نجد أن  ،(تجربة الاستهلاك)المدركة 

 :(19، صفحة 2443نجود، )
تعبر التوقعات عن الأداء الذي ينتظر أو يتطلع الزبون إلى الحصول عليه من اقتناء منتج  :التوقعات. 5
 :معينة، وتحدد توقعات الزبون من خلال خدمةأو 
تتمثل في المنافع التي يتوقع الزبون الحصول عليها عند  :أو الخدمة توقعات عن خصائص المنتج -

 شراء من الخدمة؛
تتعلق برد فعل الآخرين تجاه الزبون نتيجة شرائه  :تكاليف الإجتماعيةتوقعات عن المنافع أو ال -

 للخدمة؛
هي توقعات عن تكاليف التي يجد الزبون نفسه ملزما بدفعها  :أو الخدمة توقعات عن تكاليف المنتج -

 .في سبيل الحصول على الخدمة

 نية الشراء

 التجربة

 التوقعات
 الاتجاهات

 التوقعات <التجربة :رضا
: عدم الرضا

 التوقعات>التجربة
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ليه فعلا الزبون نتيجة مستوى الأداء الذي يحصل ع يعكس (:تجربة الاستهلاك) الأداء المدرك. 2
تحقيق  ىاستعماله للخدمة، فالأهمية الأساسية للأداء المدرك تكمن في كونه أداة مرجعية للحكم على مد

 .التوقعات
الذي حصل  (التجربة) تمثل عملية ايجاد الفرق بين مستوى التوقعات ومستوى الأداء الفعلي :المطابقة. 3

أو عدم  الزبائنإلى رضا  تؤدي مواجهة بين التجربة والتوقعاتالف. عليه الزبون بعد استعمال الخدمة
 :والتوقع نميز( التجربة)بين الأداء فبالمقارنة  .يؤثر هذا التقييم على الاتجاهات بمرور الوقتو رضاهم 

 ؛التوقعات تخلق شعورا بالرضا<  (الأداء الفعلي)تجربة  -
 .الرضاالتوقعات تؤدي إلى عدم > (الأداء الفعلي)تجربة  -

إبطال، فكل تجربة زبون يمكن أن تغير نظرته /هذا هو السبب في أن هذا النموذج سمي بنموذج التأكيد
 .ومع ذلك فإن التجربة غير السعيدة ليس لها بالضرورة تأثير دائم ،وتوقعاته اتجاه الخدمة

المؤسسة بون الز  ةغادر ومبما يكفي في انقطاع  سلبيافي بعض الحالات، يمكن اعتبار الأمر أما 
حادثة مع )ولكن في حالات أخرى يمكن تقييمه كحالة استثنائية لن تغير التوقعات المستقبلية  ،يةمصرفال

ومع ذلك فإن تكرار التجارب السيئة له تأثير لا (. ولاء اتجاههاي لا يوجد لديه تال المؤسسة المصرفية
 .يمكن إنكاره على تقييم الجودة المقدمة

 . توقعاتالشراء و نية اليؤثر على بدوره  :الموقف. 1
 خصائص رضا الزبون .ثانيا

يمكن التعرف على حيث  لآخر، وقت من ذاته الزبون لدىحتى و  لآخر زبون من رضاال يختلف
 :طبيعة الرضا من خلال خصائصه الثلاثة الموضحة في الشكل التالي

 خصائص رضا الزبون: (1.2) رقم شكلال

 
 
 
 

 .(313، صفحة 2413نوري، ) :المصدر

، 2410جلام، ) من خلال الشكل أعلاه نلاحظ أن الرضا له ثلاثة خصائص تتمثل في الآتي
 :(30صفحة 

 ذاتية الرضا
 (الزبون إدراك)

 الجودة المدركة

الجودة 
  المتوقعة

 تطور الرضا
 (متغير عبر الزمن)

نسبية الرضا 
 (متعلقة بالتوقعات)
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يتعلق الرضا في هذه الحالة بعنصرين أساسين هما طبيعة ومستوى التوقعات : الرضا الذاتي. 5
 الخدمة بتقييم يقوم الزبون أخرى، جهة من المقدمة للخدمات الذاتي والإدراك جهة، من للزبون الشخصية

 جودة ذو ما زبون يراه قد ما أن إلى بالإضافة الواقعية، أو المنطقية عن بعيدا الذاتية توقعاته على بناءا
 خدماتها تقدم أن المؤسسات المصرفية على يجب المنطلق هذا فمن أقل، بجودة آخر زبون سيراه عالية،
على اعتبار الخدمة  محددة ومعايير مواصفات بحسب تقديمها بدل الزبائن واحتياجات توقعات وفق

 .شخصية وليست نمطية
 إلا ذاتي الرضا أن من فبالرغم ،للزبون النسبي بالتقدير الحالة هذه في الرضا يتعلق :النسبي الرضا. 2
 أن يمكن الشروط، نفس في الخدمة نفس يستعملان ينزبون حالة ففي التوقع، مستويات حسب يتغير نهأ

 .لأن توقعاتهما الأساسية نحو الخدمة مختلفةمختلف تماما،  حولها رأيهما يكون
 الأداء ومستوى جهة، من التوقع مستوى معيار تطوير خلال من الزبون رضا يتغير :التطوري لرضاا. 3

 التكنولوجيا لتطور نتيجة تطورا تعرف أن الزبون لتوقعات يمكن الوقت مرور فمع أخرى، جهة من المدرك
 قبل من المتواصل والسعي المنافسة احتدام بسبب كذلك ومتطورة، جديدة خدمات تقديم من يصاحبها وما

 أن يمكن الذي الخدمة لجودة الزبون لإدراك بالنسبة يءالش نفس الأفضل، لتقيم المؤسسات المصرفية
 .الخدمة تقديم عملية خلال تطورا الآخر هو يعرف
 أبعاد رضا الزبون .ثالثا

 :(12، صفحة 2413بدوي، فرح، و مجدي، ) أبعاد تتمثل في ثلاثة رضا الزبونل
يشمل إنجاز المعاملات في وقت محدد دون تأخير، ووضوح  :بعد إجراءات سير المعاملات. 5

 .الإجراءات وبساطتها
 دائمالفي تعاملهم واستجابتهم ووجودهم  الموظفينيشمل لطف  :وحسن تعاملهم الموظفينبعد كفاءة . 2

 .هاوتقيدهم بالمواعيد المحدد لإنجاز  بين الزبائن على رأس أعمالهم، وتنفيذهم المعاملات دون تمييز
توفر ملائمة اللوحات الإرشادية الدالة،  ،توفر مواقف السيارات من خلال :بعد الخدمات المقدمة. 3

لا بد من معرفة أبعاد  التاليوب .الخ...خدمة تصوير الوثائق، المرافق الصحية، قاعات انتظار مناسبة
 .رضا الزبون وعدم التركيز على بعد دون آخر

من من خلالها للمؤسسات المصرفية مكن التي ينقاط ال كما يجب الإشارة أيضا إلى مجموعة من
 :(92، صفحة 2411زاهر، ) نذكرأهمها  زبائنها، فمنتحقيق رضا 
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اشراك الزبون في مناقشة خطط الجودة وطرائق تطويرها وتخصيص مكافأة لكل مقترح من مقترحاته  -
 يجابية؛إالذي تحقق نتائج 

إشعار الزبون بأهميته من خلال اعتماد الموظفين في مجال التسويق والترويج للإعلانات فيها تركيز  -
 واضح على أهمية الزبون؛

 ؛جذابة ولطيفة المناسبات الرسمية وبطاقات تهنئة بعبارات تقديم هدايا رمزية للزبون في -
طلاعه على نشاطاتها المصرفية دعوة الزبون لزيارة المؤسسة -  والطلب منه تقديم مقترحه لتطويرها؛ ،وا 
 .رائه ومقترحاتهلآزيارة الزبون المهم بين الحين والآخر للاستماع  -

 العلاقة بين الرضا والولاء .رابعا
 حيث ،ءللولاهناك إجماع بين الممارسين والأكاديميين على أن رضا العملاء هو مقدمة ضرورية 

أثبت العديد من الباحثين أن هناك و . ق الولاءلتحقي الزبونعلى أنه استجابة  الزبائنرضا أن  (Oliver)يرى 
 Bin) ذوي ولاء زبائنالراضين من المرجح أن يكونوا  الزبائنأن و  ،بين الرضا والولاءعلاقة إيجابية 

Abdullah, Norhanisah, & all, 2012, p. 174). 
الرضا والولاء، وأكدت أن الرضا محدد مهم أوضحت العديد من الدراسات العلاقة التفاعلية بين 

 يةمصرفمؤسسة لولاء الزبون، حيث يزداد الولاء بازدياد مستويات الرضا، وفي دراسة أجريت على زبائن 
 :أعطت النتائج التالية

 الارتباط بين مستوى الرضا والولاء: (3.2) رقم جدولال
 مستوى الولاء مستوى الرضا
 %91 قوي جدا
 %31 قوي

 %11 ضعيف
 %2 جدا ضعيف
 %4 منعدم

 (29، صفحة 2411عرقوب، ): المصدر

فرضا الزبون يزيد نلاحظ الارتباط القوي الموجب بين رضا الزبون وولائه،  أعلاه من خلال الجدول
هو ما يؤكد أن من الولاء، ويعزز نية إعادة الشراء ويعزز من رد الفعل الإيجابي ويقلل عدد الشكاوي، 

بالضرورة أن كل  فإنه ليسمن جهة أخرى لكن رضا الزبون عامل رئيسي ومفسر للولاء هذا من جهة، و 
 .لضرورةبا ولاء، وليس كل زبون ذو ولاء هو راضي صاحبزبون راضي هو زبون 
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ن كانت ليست كل طرق الرضا تؤدي للولاء فالأكيد  وعليه فالرضا أساس متين لبناء ولاء الزبون، وا 
الزبون غير الراضي لا يقل أهمية فأن عدم الرضا يؤدي إلى عدم الولاء هذا في ظل المنافسة المفتوحة، 

أنه بات من  حيث، خدماتهااستغلاله في تحسين للمؤسسة المصرفية عن الزبون الراضي حيث يمكن 
 المؤكد في السنوات الأخيرة أن كل من الرضا والولاء لا يمكن لأحدهما أن يعمل باستقلالية عن الآخر

 .(23، صفحة 2413بن عليوش، )

 كمقدمة لبناء ولاء الزبون لتزامالإ : المطلب الثالث
البحث عن نتقال من التركيز على رضا الزبائن إلى ت إلى الإالمؤسسادفعت المنافسة الشديدة 

علاقة طويلة  يتطلب مرضا يلبي احتياجات الزبائن في المدى القصير ولكن التزامهال ذلك لأن ،لتزامهمإ
يشعرون بالسعادة ولكن يبقون مستقلين عن المؤسسة، في حين  الراضون الزبائنوأن المدى ويخلق الولاء، 

ن لها، كما أنهم يشكلون مخلصي نيميل الزبائن الملتزمين إلى تطوير علاقة التعاون مع المؤسسة ويكونو 
في  كأعضاءمع المؤسسة من خلال مشاركة قيمة المؤسسة ودعمها ويريدون البقاء  علاقة متبادلة

 . (Park & An, 2004, p. 88) المؤسسة
 تعريف الإلتزام. أولا

الباحثين، وفيما يلي نستعرض  تعددت التعاريف التي تناولت مفهوم الإلتزام حسب وجهات نظر
 :البعض منها

، 2413حيدر، ) "تعهد ضمني أو صريح باستمرار العلاقة بين طرفي التبادل: "عرف الإلتزام بأنه
 على للحفاظ نفسي أو عاطفي ارتباط: "عرف الالتزام على أنه (N’goala, 2000)وبدوره . (140صفحة 
 .Shibly & Alnaser, 2017, p) "ومصيره الشريك بإنجازات والاهتمام الأرباح تبادل مع الأمد طويلة علاقة

35). 
استمرار الرغبة في الحفاظ على " :أنهعلى لتزام الإ (Moorman, Zaltman & Deshpandé)صف و 
العلاقات التي لا ب الزبائنمن غير المحتمل أن يلتزم . "مة وعدم الاستعداد للنظر في بدائل أخرىقيعلاقة 

هو محدد  أن الالتزام (Morgan & Hunt)يقترح و  ،ي للعلاقةيشير إلى تقييم إيجاب فالالتزام يقدرونها؛ لذلك
 .(Manowicz, 2019, p. 49) مع المؤسسةأساسي لقوة علاقة 

 لتزامأبعاد الإ . ثانيا
 :(229، صفحة 2413بوداود، ) الالتزام في صيغ (Sharma & all, 2001)لخص 
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ينتج في هذا النوع من الالتزام تعلق تأثري من جهة الزبون، بمعنى يصبح  :زبونلالشعوري للتزام الإ  -
هذا الأخير جد حساس إذا لم يجد العلامة في السوق نظرا لتعلقه الكبير بها، فلا يطيق فراقها ينتج أيضا 

 .عن هذا النوع من الالتزام الإحساس بالانتماء إلى العلامة التي يحبها
يرى الزبون من خلال هذا النوع من الالتزام أنه من مصلحته الاستمرار في  :لتزام المعرفي للزبونالإ  -

علاقته مع المؤسسة بحيث أنه يستند إلى إدراك ضرورة المحافظة على العلاقة إلى أمد بعيد، كون أن 
 .انقطاعها يسبب مشاكل، بينما الاستمرار معها يأتي بالمزايا

لتزام بالمجهودات الفعلية المبذولة من طرف الزبون للمحافظة يتعلق هذا النوع من الإ :لتزام السلوكيالإ  -
 .على العلاقة، بحيث يتجلى ذلك من خلال مواصلة الشراء

 ولاءالعلاقة الالتزام ب. ثالثا
ولاء  بناء وتحقيقهو شرط ضروري ل هوجودف يعتبر الالتزام متغير مؤثر في بناء ولاء الزبون،

غير مستقر وغير قادر على ى ولاء زائف يتألف من موقف زائف يؤدي غياب الالتزام إل حيثحقيقي 
يعد الالتزام والولاء بنيات متشابهة من هذا من جهة، ومن جهة أخرى  التأثير على السلوكيات اللاحقة

بإعادة على أنه التزام عميق عرف الولاء ف. الناحية المفاهيمية، حيث أن أحدهما جزء من تعريف الآخر
من وجهة النظر هذه يعد الالتزام . الشراء والحفاظ على تفضيل العلامة التجارية المفضلة في المستقبل

 ,Ramirez, Veloutsou, & Thomas) "شراكة طويلة الأجل"جزءا من الولاء حيث يفهم الولاء على أنه 

2017, p. 321). 
أن الولاء يستلزم شراء متكرر من خلال ارتفاع الالتزام  (Bloomer & Kasper, 1995)وجد كل من 
معينة وبالتالي يظهر الالتزام عندما يعتقد الزبائن أن الاتصال بالمؤسسة  مصرفية نحو خدمات مؤسسة

زبائن ستدامته على المدى الطويل، وأن الالتزام يعمل بمثابة قياس مفيد لمستوى ولاء الأمر ضروري لا
 .(Bin Abdullah, Norhanisah, & all, 2012, p. 176) والتنبؤ في المستقبل بسلوك تكرار الشراء

أن الولاء  Terrasseيعتبر الالتزام قاعدة مهمة لتمييز الولاء عن صيغ الشراء المتكرر، ولقد اعتبر 
حيث يتضمن إرادة الزبون للحفاظ على العلاقة رغم تغيرات وضعيات الشراء،  ،يعرف كصيغة للالتزام

 .(39، صفحة 2449بنشوري، ) حيث يسمح الالتزام بتمييز الزبائن ذوي الولاء عن غيرهم
إذ أنه كلما  أو الشعوري خاصة الالتزام العاطفيالمصرفية اعتبر الباحثون الإلتزام مفيدا للمؤسسة 

، فقد وجد أن الزبائن تغلب على العقبات في علاقاتهم معهاكان الالتزام أقوى كلما حاول الزبائن ال
نه يعتبر العامل الرئيسي الذي مع حالات الفشل في الخدمة، كما أ الملتزمين بشكل عاطفي أكثر تسامحا
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ينشط نوايا الشراء الخاصة بهم ويقلل حساسيتهم  ، كماهملى التوصية بالخدمة لأصدقائيحفز الزبائن ع
ان، فالمستويات العالية من الالتزام تؤدي إلى احثون أن الالتزام والولاء مترابطاتجاه السعر، فقد وجد الب

 .(130، صفحة 2424زرواتي، ) الولاء
  ولاء الزبونالإطار الاستراتيجي لبناء : الثالثالمبحث 

لأن الولاء لا يمكن أن يكون قويا ما دام الزبون  ،إن بناء ولاء الزبون المصرفي ليس بالأمر السهل
، لذا يتوجب على المؤسسة المصرفية أن تعمل جاهدة على بناء المنافسينلا يستطيع أن يقاوم عروض 

سنقوم هذا ما و . تسويقية فعالةستراتيجية إ من خلال تصميم ووضع ،فقدانهم نسبة قليلتو زبائنها ولاء 
 :، من خلال المطالب التاليةفي هذا المبحث بعرضه
  استراتيجية المؤسسة المصرفية في بناء ولاء الزبون؛ 
   ؛ولاء الزبونبناء أنواع إستراتيجيات  
  إستراتيجية بناء ولاء الزبون تنفيذ في العملي الجانب. 

 المؤسسة المصرفية في بناء ولاء الزبوناستراتيجية : المطلب الأول
محكمة تتبعها من  إستراتيجية تضع أن لابد زبائنها ولاء بناء من المؤسسة المصرفية تتمكن لكي

ها أهدافو  ستراتيجية الولاءإ خصص هذا المطلب لإلقاء الضوء على مفهوم وعليه فقد ،أجل بلوغ أهدافها
 .بناء ولاء الزبونخطوات المسار الإستراتيجي ل وكذا إبراز

 تعريف استراتيجية الولاء .أولا
بمجرد التحدث عن مفهوم إستراتيجية الولاء يبدو واضحا الفرق بينها وبين مفهوم الولاء، فإذا كان 

إستراتيجية تسويقية تقوم على "الولاء يتمثل في النتيجة المرغوبة المراد تحقيقها فإن إستراتيجية الولاء هي 
لتقنية والمالية والبشرية الضرورية من أجل بناء علاقة دائمة وناجحة مع مجموعات تخصيص الموارد ا

 .(22، صفحة 2413خليل، ) (Pierre Morgat)هذا حسب تعريف " الزبائن ذات المردودية العالية
التعرف  سويقية تهدف إلىستراتيجية تإ" :نهاأ ستراتيجية الولاء علىإ كذلك (Barlow, 1992)عرف 
علاقة تبادلية ذات قيمة مضافة ومرتكزة الأكثر مردودية، والمحافظة عليهم اعتمادا على  على الزبائن

 .(32، صفحة 2413معراج، مجدل، و ريان، ) "العوائدعلى المدى الطويل من أجل زيادة 
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إستراتيجية تجمع كل عمليات المؤسسة الموجهة : "إستراتيجية الولاء بأنها (Lovelock, 2004)يعرف 
نحو التأثير على السلوك الشرائي الحالي والمستقبلي للزبون بصفة إيجابية من أجل استقرار وتمديد علاقة 

 .(Christopher, Wirtz, & Lapert, 2004, p. 366) "المؤسسة بالزبون
أن إستراتيجية الولاء إستراتيجية تسويقية تضعها المؤسسة نستنتج من خلال التعاريف السابقة 

 .المصرفية بهدف بناء ولاء الزبائن والمحافظة عليهم بما يحقق لها عوائد على المدى طويل
 أهداف استراتيجية الولاء .ثانيا

 :(33-30، الصفحات 2413معراج، مجدل، و ريان، ) تتمثل أهداف استراتيجية الولاء فيما يلي
ثر مردودية يتطلب التعرف كختيار الزبائن الأان إ :ختيارهماكثر مردودية و التعرف على الزبائن الأ . 5

متنوعة جل تقسيم السوق اعتمادا على معايير ألى قواعد بيانات تسويقية من إما يحتاج  هوعليهم، 
 .الخ...غرافيةو اجتماعية، ديم

لى مجموعات من الزبائن واختيار أكثرهم مردودية يصبح إبعد تقسيم السوق  :المحافظة على الزبائن .2
حيث تعتبر العلاقة ، المصرفية الاهتمام الرئيسي هو بناء علاقة مستمرة ودائمة بين الزبون والمؤسسة

التفضيل لأن الولاء لا يمكن تحقيقه بواسطة  ،ددا رئيسيا في قرار اختيار الزبون للمؤسسة المصرفيةمح
أو  ،لخ تساهم في تقوية هذه العلاقة التي لا تتوقف عند هذه العناصر الشعوريةإ...فقط فالثقة، الالتزام

 .أجل كسب ولاء الزبائن بعدا معلوماتيا منالموقفية بل تتضمن أيضا 
تعمل المؤسسة المصرفية على رفع رقم أعمالها وقيمة الزبائن، وبالتالي  :استهلاك الزبائنمعدل فع ر  .3

إلى التسويق المكثف ( البحث عن الزبائن جدد)رفع مستوى استهلاكهم والانتقال من التسويق الموسع 
، حيث أن رفع عوائد الزبائن ونفقاتهم لصالح المؤسسة المصرفية بالاعتماد (تطوير قيمة الزبائن الحاليين)
 .لى المبيعات الإضافية يعتبر كعنصر جوهري في رفع استهلاك هؤلاء الزبائنع

 بناء ولاء الزبونخطوات المسار الإستراتيجي ل .ثالثا
تقوم المؤسسة المصرفية باختيار الإستراتيجية المناسبة التي تلائم حالتها، فنجاح الإستراتيجية 

 Jean Marc) الباحث  اقترحفي هذا الخصوص و ، صحيح المختارة يتطلب منها إتباع مسار إستراتيجي

Lehu)  يوضح ذلك الشكل المواليو  ،مراحل هذا المسار في خمس خطوات: 
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 خطوات المسار الإستراتيجي لبناء ولاء الزبون: (3.2) رقم شكلال

 
 
 
 
 
 
 

 . (Marc Lehu, 2003, p. 74) :المصدر

 مراحل أساسية خمسةيتضمن ستراتيجيات الولاء ستراتيجي لإالمسار الإمن الشكل أعلاه نجد أن 
 :(Marc Lehu, 2003, pp. 74-76) كما سبق ذكره وهي 

، أي يجب على المؤسسة تحديد الزبائن والمنافسين والتقنيات المرحلة يتمفي هذه : مرحلة التعرف. 5
 :القيام بالمراجعات التاليةالمصرفية 

 الخ؛...الزبائنحتياجات توقعات وا من خلال معرفة: مراجعة محفظة الزبائن -
 لخ؛ا...طرق الاتصالمعرفة طبيعة وتكوين العرض التنافسي، بمراجعة : مراجعة المنافسين -
 .عليها في بناء الولاءالاعتماد التي يمكن  التقنيات المتاحة: تدقيق تقنيات بناء الولاء -
اظ المؤسسة المصرفية على ميزتها التنافسية يتوجب عليها تكييف من أجل حف: مرحلة التكيف. 2
مصرفية من استخدام تقنيات مكن المؤسسة الهذه المرحلة ت، إن ختيارات مع أهدافها الإستراتيجيةالا

قيمة محددة وبالتالي يبرز الولاء تسمح بتقديم عروض متميزة تجعل من الممكن الحصول على معروفة، 
 . في نظر الزبون

الخطوة الثالثة، الامتياز هو حق مرتبط بالخدمة المصرفية، وفي الغالب تمثل : مرحلة تقديم الامتياز. 3
يبقي الزبون وفيا طالما أنه يحصل على فوائد  فالامتياز، افسين الآخرينهو مجرد ميزة لايتمتع بها المن

لكن تقديم امتيازات جيدة لا يكفي بقدر ما يجب تقديم ، باستمرار في الاستفادة من نفس الخدمة المصرفية
 .امتيازات أفضل من المنافسين

مراقبة فعالية التقنيات المستعملة لبناء رابط قوي وطويل المدى مع الزبائن في مثل تت: مرحلة المراقبة. 1
ذا كانت تمثل دعما إستراتيجية في حد ذاتها ستراتيجية الولاء، وتقيم الإإوقياس العائد من الاستثمار في 

 التعرف

 التكييف

 التطوير

 إعطاء الامتياز

 المراقبة
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لذي يحتاجه عتماد على دراسات الولاء وتقديم التجديد والتنويع ابالا والخدمة المصرفيةللميزة التنافسية 
  .الزبون لجعله يتراجع عن التفكير في التحول

تسمح هذه المرحلة للمؤسسة المصرفية من تطوير إستراتيجية الولاء، بحيث تظل : مرحلة التطوير. 1
دعما حقيقيا للمزايا التنافسية للخدمة، فهذه المرحلة ضرورية بحكم أن الزبون أصبح بحاجة إلى التنويع 

 .والتجديد
لمراحل المكونة للعملية على تسلسل ايستند ستراتيجية الولاء إمفهوم وفي الأخير يمكننا القول بأن 

أن ومع ذلك نجد في كثير من الأحيان وتحت ضغط الحصول على نتائج على المدى القصير،  ،المنطقية
تقدمه المؤسسة ز الذي الامتياف، على الخطوة الثالثةركز تلاء الزبائن بحث عن و تي تال المؤسسة المصرفية

  .ومنتجاتها من جانب زبائنها لخدماتها والمزيد من الدعم فائدةلزبائنها سيضمن لها في معظم الأحيان 
 أنواع إستراتيجيات بناء ولاء الزبون : المطلب الثاني

ا واختيار أنسبها المصرفية المفاضلة فيما بينهستراتيجيات التي يمكن للمؤسسة توجد العديد من الإ
 :نجد ستراتيجياتالإ هذه بينفمن ، بناء ولاء زبائنهامن أجل 

 :تتمثل في: إستراتيجيات بناء ولاء الزبون. أولا
التي تنتهج هذا النوع من المصرفية تركز المؤسسات : إستراتيجية الولاء القائمة على الزبون .5
 همخليوتالزبائن  تمنع تحولحواجز  وضع ستراتيجية علىتقوم هذه الإستراتيجيات على الزبون، حيث الإ

زيادة رضا والعمل على ، منافسة إلى مؤسسة أخرى التحولارتفاع تكاليف بسبب المصرفية المؤسسة على 
ؤدي إلى زيادة يس الخ...الاهتمام أكثر بالجودة، حسن الاستقبال، تقديم أسعار مناسبة من خلال الزبائن
سوف  المؤسسةوبالمقابل فإن تكلفة إغراء المنافسين لزبون ، المصرفية المؤسسةفي الاستمرار مع  تهمرغب
 .(Dlacic, 2012, pp. 60-61)   ترتفع

، حيث يرى كل مختلفة تأخذ في الاعتبار ربحية العميل ومدة العلاقةبناء استراتيجية  أو عن طريق
ة مع علاقالومدة  ةربحيأن هناك اختلاف بين الزبائن من حيث ال (Reinartz, Kumar, 2002)من 

كما هو  الزبائنمن  فئاتأربع قتراح إذ تم إ، بشكل مختلف موبالتالي يجب معاملته، المصرفية المؤسسة
  :المواليموضح في الجدول 
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 أنواع الزبائن: (1.2) رقم جدولال

 عاليةربحية  ربحية منخفضة 
 الأصدقاء الحقيقيون اللاصقون زبائن لمدة طويلة
 الفراشات الغرباء زبائن لمدة قصيرة

.(Dlacic, 2012, p. 61)    :لمصدرا

إمكانيات مختلفة حول كيفية صياغة إستراتيجية  (Reinartz & Kumar, 2002) لكل فئة اقترح
 :تحقق أفضل النتائج للمؤسسة المصرفية فنجد مناسبة من شأنها أن

 وولاء مرتفع، يجب على المؤسسة أن تقترب منهم وتحافظ عليهم فهم مربحين  :الأصدقاء الحقيقيون
 من خلال استثمارات مستمرة في قيمهم؛

 غير مربحين وولاء مرتفع، العمل على تحويلهم إلى عملاء مربحين وجعلهم ينفقون أكثر؛ :اللاصقون 
 مربحين وولاء ضعيف، تستفيد منهم كل ما سمحت الفرصة وتشجيعهم على التحويل إلى  :راشاتالف

 زبائن ذو ولاء؛
 ها فعلى المؤسسة تكييف إستراتيجيات لاء ضعيف، لا يجب الاستثمار فيهم،ربحية منخفضة وو  :الغرباء

 .والربحية وبالتالي ارتفاع الأرباحبهذه الطريقة تعزز المؤسسة الصلة بين الولاء وفقا لمستوى ولاء الزبائن، 
 : (122، صفحة 2412بوفولة، ) إستراتيجيات الولاء القائمة على الخدمة. 2
 ،المقدمةالخدمات كلي لتشكيلة الستيعاب الاستراتيجية على هذه الإتعتمد : إستراتيجية المنتج الوفي -

فهذه  (يتناسب مع عمره)لتطوره  ةمطابق خدمةبحيث تقوم المؤسسة بمتابعة الزبون طيلة دورة حياته لتقديم 
 .تتيح بناء علاقات مستمرة ترافق الزبون خلال تطورات حياته الخدمات

ضافية على الخدمات الإ الإستراتيجية تعتمد هذه: إستراتيجية بناء الولاء بالاعتماد على الخدمة -
التي تضم مجموعة من العروض وبعض الخدمات التي ليست لها علاقة مباشرة بطبيعة المقدمة للزبائن، 

ستراتيجية مطبقة بصورة كبيرة في فهذه الإ ،لى توسيع قاعدة الخدمات المقدمةإنشاط المؤسسة مما يؤدي 
ومؤسسات  سسات المصرفيةالعديد من المؤ سارعت المصرفية والتأمينية، لذا فقد المؤسسات الخدمية 

 ،Jazzعبر برنامجه   Société Generalمثال ذلك ما قام به ها،لى اعتمادإالتأمين والمؤسسات المالية 

و الدفع أالحصول على نقاط سواء للسحب فرصة شراء عبر بطاقات القروض أثناء ال لزبائنيتيح لحيث 
 .الخ...رحلات تذاكر سفر، ون الاختيار للحصول على هدايا،وكل هذه النقاط يحق للزب
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 :تنقسم إلى: الإستراتيجيات القائمة على الاتصال. 3
حداث الخاصة ستراتيجية قيام المؤسسة بمتابعة الأتتضمن هذه الإ: إستراتيجية بناء الولاء بالأحداث -

 لذىي يجابإثر أسيترك ما فرحها بعيد ميلاده، هذا  مثلا أن ترسل هدية تعبيرا عنيمكنها بالزبون، إذ 
، صفحة 2412أمجكوح، ) مسابقات للزبائن ومكافئة الفائزينتنظيم القيام ب ها أيضاالزبون كما يمكن

123). 
ستراتيجية لبناء ولاء زبائنها مبدأ نتهج المؤسسة التي تستخدم هذه الإت: إستراتجية الولاء المبحوث -

 .(91، صفحة 2412يخلف، ) لبلوغ ولاء الزبائنتحقيق ولاء قوة البيع 
ستراتيجية على مبدأ الجمع تقوم هذه الإ: إستراتيجية بناء الولاء القائمة على إتحاد العلامات التجارية. 1

ستراتيجية ذكية تسمح بتوسيع قطاع وتعتبر إبين علامتين غير متنافستين وينتميان إلى نفس المجمع، 
من طرف الزبون الذي قد يكون على  غير المعروفةالزبائن المستهدفين والتعريف بالعلامات التجارية 

 . معرفة بالعلامة الأولى ويجهل الثانية
 استراتيجية المحافظة على ولاء الزبون .ثانيا

لى المحافظة عليه وتعظيم فقط بل تسعى إ هاالمؤسسات المصرفية اليوم لا تكتفي ببناء ولاء زبائن
 :ستراتيجيات متنوعة نذكر منهاإ بإتباعمستوياته 

في المصرفية ستراتيجية حاسمة في بناء ولاء الزبون، فنجاح المؤسسة إ: ستراتيجية معالجة الشكاويإ. 5
 مقدمبشكل جيد مع الزبائن من خلال مهارة تفاقمها وتسيير الأمور قبل  و حل الصراعاتالمشاكل أتجنب 

 .(31، صفحة 2410شبر حسين، ) يجابي مباشر على ولاء الزبونإثر أالخدمة سيكون له 
تقدم الكثير من المؤسسات المصرفية ضمانات للمستفيدين كجزء من  :ستراتيجية ضمان الخدمةإ. 2

ن الوظيفة الأساسية للضمان هي  الخدمة المقدمة، بمثابة تعهدات تقدمها للزبائن حول جودة الخدمة، وا 
، 2449الناظر، ) تقليص المخاطر المرتبطة بقرار شراء الخدمة، سواء كانت قبل اتخاذ القرار أو بعده

 .(01صفحة 
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 إستراتيجية بناء ولاء الزبون  تنفيذ في العملي الجانب: الثالثالمطلب 
 بعد اختيار المؤسسة لأي إستراتيجية تراها مناسبة يتم الانتقال إلى الجانب العملي في تنفيذها؛

وهو ما يعرف ببرامج بناء  زبائنهاو  المؤسسة بين قةالعلا بتقوية يتعلق تنفيذي مخطط تصميمحيث يتم 
 .المؤسسات المصرفية من أساسية حاليا بالنسبة للعديدصبحت التي أالولاء 
 تعريف برنامج بناء الولاء. أولا

 :الآتيك الولاء لبرامج أسندت التي التعاريف أهم نعرض أن يمكن
 زيادة وكذلك بالزبائن، والاحتفاظجذب  إلى أولا تهدف التي ستراتيجياتالإ من جزء": عرف على أنه

 لمعرفة وزبونها المؤسسة بين تفاعلية بإنشاء علاقة تسمح العلاقات التي إدارة خلال من الزبائن قيمة
 .(Waarden, 2002, p. 3) "إرضائه أجل من الفردية احتياجاته من المزيد

 & Virginie) "المخلص السلوك تشجعو  تكافئ منظمة تسويقية جهود" :أنه علىأيضا  عرف

Zidda, 2014, p. 4). 
 ولاء لبناء مصمم يتسويق برنامج: "على أنه (Youjae Yi & Hoseong Jeon, 2003)كما عرفه 

 .(Youiae & Hoseong, 2003, p. 230) "مربحين زبائنل حوافز تقديم خلال من الزبائن
تعتمد عليها الإستراتيجيات،  من نستنتج أن برنامج بناء الولاء عبارة عن جزء سبقمن خلال 

المؤسسات الخدمية المصرفية من أجل بناء والمحافظة على ولاء زبائنها على المدى الطويل من خلال 
 .مكافآت وحوافز للزبائن ذوي الولاءتقديم 

ول برنامج ولاء حديث اعتمد في تشغيله على بطاقات ولاء أ (AADVANTAGE)يعتبر برنامج و 
 ذوي الولاءالكترونية تسجل كل المعلومات الشخصية الخاصة بالزبون، ويقوم على مبدأ مكافأة الزبائن 

 .الخ...جوائزو تحويلها لامتيازات بواسطة تخفيضات في الأسعار، والحصول على نقاط يمكن 
 أهداف برنامج الولاء .ثانيا

 بناء إستراتيجية يتم من خلاله وضع والذي للولاء برنامج بناء ضرورةالمؤسسات المصرفية  أدركت
 بمجموعة توجيه يجب فعالية أكثر برنامج إعداد أجل فمن ،لها عملي مخطط ضمن التنفيذ محل الولاء
 :(141-144، الصفحات 2413معراج، مجدل، و ريان، ) النقاط التالية نلخصها في هدافالأمن 
 زيادة العوائد المنجزة من طرف الزبون؛بالنسبة للمؤسسة، أي تطوير قيمة الزبون  -
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المحافظة على الزبائن الحاليين بواسطة امتيازات ملموسة كجوائز ومكافآت أو غير ملموسة كخدمات  -
 وبالتالي فهذه البرامج تعمل كترويج دائم على المدى الطويل؛

 جذب زبائن جدد عن طريق الخاصية الترويجية لبرامج الولاء؛ -
 ؛همفقدانمن معدل والذي بدوره يقلل  وى ولائهمالتأثير على السلوك الشرائي للزبائن عن طريق رفع مست -
 يرادات مستقبلية للمؤسسة؛منون إالزبائن الأوفياء الذين يض ضمان رقم أعمال ثابت بواسطة -
وبالتالي الانتقال  ،تقوية العلاقة القائمة ما بين المؤسسة والزبون عن طريق حركية أكثر في العلاقات -

 من التسويق بالتبادلات إلى التسويق بالعلاقات؛
 .التأثير على عوامل ولاء الزبون من خلال رفع مستوى الرضا والالتزام والتعلق بالعلامة التجارية -

السابق ذكرها، وعليه ولاء على عدة مراحل تسمح بتحقيق الأهداف اليعتمد برنامج بناء بصفة عامة 
 :خص مراحل إعداد هذا البرنامج في الجدول الموالييمكن أن نل

 المخطط العملي لبرنامج بناء الولاء: (1.2)رقم  جدولال
 مضمون المرحلة المرحلة

 تحديد المحاور الكبرى والأهداف المراد الوصول إليها إستراتيجية بناء الولاء
اختيار القطاعات الأساسية المستهدفة 

 تتضمن إجراء تجزئة أولية لزبائن المؤسسة بإستراتيجية بناء الولاء

تحديد مجموعة الزبائن الأكثر تجانسا والأكثر عائدا الذين يطبق  التجزئة الدقيقة
 عليهم البرنامج

التركيز على تطوير جودة خدمة ما بعد ، زيادة القيمة المدركة تحديد دوافع الولاء وعدم الولاء بدقة
 البيع لتوطيد العلاقة مع الزبون

اختيار الوسائل، نوع النظام، فترات الاتصال ومدة تطبيق  "البرنامج"تحديد مزيج بناء الولاء 
 البرنامج، تحديد الميزانية، تعيين الهوامش والعائد

 (202، صفحة 2413الدليمي و آل مراد، ): المصدر   

 تباعها لإعداد وتصميمإمن الجدول أعلاه يتضح جليا الخطوات الواجب على المؤسسة المصرفية 
هو أخذ الحيطة والحذر سواء في تحديد مزيج بناء الولاء من خلال  برنامج بناء الولاء، فما يجب عليها

 ,Parasuraman)اختيار فترات الاتصال ومدة تطبيق البرنامج، اختيار الوسائل والأدوات، حيث  يرى

Berry)   الحوافزتستند على مجموعة من علاقات قوية معهم  وبناءبناء ولاء الزبائن  طرقأن أهم 
 :(phlip, kevin, Dubois, & Delphine, 2006, pp. 190-193) ما يليفي والروابط، نوجزها

 ؛والنوادي استخداما هما برامج الولاء الحافزان الأكثر: المالية الحوافز -
 معهم؛( فردية)علاقات شخصية من خلال بناء  التقرب من الزبائن: الاجتماعية الحوافز -
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دارة الفواتير تلقائيا، تتضمن ذلك تزويد الزبائن : الروابط الهيكلية - بالأجهزة التي تسمح بتقديم الطلبات وا 
 .الخ...الأسعارة الأجل، تخفيض عقود طويلتعزيز ال

 وسائل بناء ولاء الزبون .ثالثا
من التي تعتمد عليها المؤسسات المصرفية في بناء ولاء زبائنها والمحافظة عليه، و  تتعدد الوسائل

 :(110، صفحة 2449ديلمي، ) استخداما نذكر هاكثر الوسائل الأبين 
: تعتبر هذه البطاقة متاحة لجميع الزبائن وهي تسمح بالحصول على مزايا متعددة مثل :بطاقة الولاء. 5

إمكانية الحصول على التخفيضات عند الشراء اللاحق وهذا بعد أن يقوم الزبون بتجميع عدد محدد من 
 .السابقة شرائهالنقاط المتراكمة خلال عمليات 

ووضع الخطوط الهاتفية المجانية التي تسمح للزبون مثل خدمات ما بعد البيع  :الخدمات الإضافية. 2
بالدخول في اتصالات مباشرة مع مصلحة الاستعلامات، وكذا إنشاء مصلحة خدمة الزبون الهادفة إلى 
إحداث اتصال مع الزبائن لسماع آرائهم واقتراحاتهم وشكاويهم والهادفة أيضا إلى إعلامهم بمنتجات 

 .وخدمات المؤسسة الجديدة
تعمل المؤسسة على تصميم مجلة متخصصة للحديث عن منتجاتها وخدماتها أو إعلاناتها  :مجلاتال. 3

رسالها إلى مجموعة من زبائنها، حيث تكون هذه الأداة أكثر ملائمة في حال وجود قدرة لدى المؤسسة  وا 
 . على الابتكار والتجديد في المنتجات والخدمات والطرق الاتصالية

تتمثل في عناوين إلكترونية تسمح للزبائن من الاتصال بالمؤسسات التي يريدون  :مواقع الانترنت. 1
الاتصال بها والتعرف عليها أكثر، أو تحصيل خدمات ومعلومات محددة، تقديم شكوى أو تبادل معلومات 
مع زبائن آخرين من خلال شبكة الانترنت وخلق فضاءات إلكترونية مثل المنتديات، غرف الدردشة، أو 

خلال مواقع التواصل الاجتماعي، وعليه فهذه الأداة تسمح للمؤسسة من بناء تواصل متبادل وتفاعلي  من
فما يميز هذه الأداة عن باقي الأدوات الأخرى أنها تمتاز  مع توفير إستجابة آنية لطلباتهم، مع زبائنها،

 .(123، صفحة 2412نعيجات، ) بانخفاض تكاليف التسيير التقني والمالي لها
يتم اختيارهم على أساس نظام الذين تقوم المؤسسة بإنشاء نادي يضم مجموعة من الزبائن : النوادي. 1

ويستفيد الزبون المنخرط في النادي من عدة  ،النقاط التي يحصلون عليها من خلال تعاملهم مع المؤسسة
 .(91، صفحة 2411شريفي، ) على الهدايا في المناسبات العامة والخاصة هحصولكمزايا 
معظم البرامج تصنف الزبائن حسب تكرار الزيارة والمبلغ  :(Raward Programs)برامج المكافآت . 3

المنفق لكن العديد من الباحثين انتقدوا هذا التصنيف واقترحوا معايير أخرى من أجل تجزئة فعالة بين 
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الزبائن أين يكون زبائن القطاع الواحد متجانسين داخليا ومختلفين فيما بين القطاعات، حيث اقترحوا ثلاثة 
  :(121، صفحة 2424زرواتي، ) أصناف هي

 غرافية والنفسية كالاتجاهات، التفضيلات والآراء؛و تأخذ بعين الاعتبار البيانات الديم :التجزئة الوصفية -
 تشمل المبلغ المنفق، تكرار الزيارة والربحية؛ :التجزئة المالية -
توصية الزبائن بالعلامة والالتزام نحو العلامة من خلال القنوات كمواقع من خلال : مشاركة الزبائن -

 .التواصل الاجتماعي
مستمر ولاء في تطور لاستراتيجيات والبرامج الخاصة ببناء اليجب أن تكون اتجدر الإشارة إلا أنه 

حاجات حسب ما يرغب فيه الزبائن وهذا لأمرين رئيسين أولاهما أن من طرف المؤسسة المصرفية، 
الزبائن ورغباتهم في تطور عبر الزمن، فقد تكون الأساليب المعتمد سلبية وغير محفزة لكثير من الزبائن 
خاصة في وجود عروض بديلة لدى المنافسين، أما الأمر الثاني يتجلى في أن استراتيجيات برامج الولاء 

 .(143، صفحة 2412نعيجات، ) يمكن تقليدها بسرعة من قبل المؤسسات المصرفية المنافسة
على الرغم من الفوائد والمزايا التي يمكن أن تقدمها برامج الولاء إلا أنها غير بعيدة عن الانتقاد، 

نحو المؤسسة  حيث أنها يمكن أن تكون ذات تكلفة عالية جدا، كما يعاب عليها أنها لا تطور ولاء الزبون
ه منصب نحو البرنامج نفسه، كما أن هذه البرامج تركز على السلوك الشرائي الحديث بقدر ما يكون ولائ

 للزبون وعادة ما تفشل في مكفأة الزبائن ذوي العلاقات الطويلة المدى مع المؤسسة( قصير المدى)
 .(121، صفحة 2424زرواتي، ) المصرفية
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 وقياسهالمؤسسات المصرفية نحو ولاء البناء : الرابعالمبحث 
كون وقياس مستوياته، ستراتيجي تعمل المؤسسات المصرفية على بلوغه إيعتبر ولاء الزبون هدف 

 لتعامل معللاستمرار في ا استعداد لديه لأنه ،للمؤسسة بالنسبة ورقة رابحة الولاء صاحبالزبون أن 
 ولاءبناء لن أوالحقيقة  وتزكيتها، قيامه بالدعوة لشراء خدماتها والدفاع عنها فضلا عن المصرفية المؤسسة
إصدار حكمه في ما يتعلق بولائه للمؤسسة تعتبر بمثابة عوامل مؤثرة في المعايير مجموعة من  الزبون

 اللازمة الخطوات مجموعة منبإتباع المصرفية ، وفي خضم ذلك تلتزم المؤسسة المصرفية من عدمه
 إلى المبحث هذا تقسيم تم موضوعهذا ال فيأكثر  وللتعمق ،ومعرفة مدى ولاء زبائنهابناء تمكنها من 

 :التالية مطالبال
  العوامل المؤثرة في بناء ولاء الزبون؛ 
  ؛خطوات بناء ولاء الزبون 
  قياس ولاء الزبون. 

 ولاء الزبونالعوامل المؤثرة في بناء : المطلب الأول
ه للمؤسسة المصرفية من معايير تمكنه من إصدار حكمه في ما يتعلق بولائعدة  يعتمد الزبون على

 لخصها الأخذ بها في بناء إستراتيجية الولاء، وهذه المعايير المصرفية التي يجب على المؤسسةعدمه، 
(Jean Marc Lehu, 2003)  التالي ي الشكلف: 

 الولاءالعوامل المؤثرة في : (3.2)رقم  شكلال

 
 
 
 
 

                        
 
 

 .(Marc Lehu, 2003, p. 85) :المصدر
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 :(119-112، الصفحات 2413بونويرة، ) من الشكل أعلاه يتضح أن
أو بالجودة الذاتية ( الأداء الوظيفي للخدمة)سواء تعلق الأمر بالجودة الموضوعية  :الجودة المدركة. 5
 لأن إدراك الزبون للجودة يعتبر دافعا لاستمراره في التعامل مع المؤسسة ،(إعطاء صورة ذاتية للزبون)

 .المصرفية
 .مثل وجود تسهيلات الدفع ومقارنتها بعروض المنافسين :سعر الخدمة. 2
 .تعتبر محددات هامة لوجود الولاء، حيث يبدي الزبون اهتماما بها :الخدمات المرافقة طبيعة. 3
يعتبر إدراك الزبون للقيم التي يمكن أن يحصل عليها من خلال انتمائه إلى قطاع  :القطاع صورة. 1

 .وخدماتها المصرفية معين محددا لمدى ولائه للمؤسسة
حيث أن العلامة المشهورة تعتبر في نظر الزبون أنها علامة تحظى بثقة  :العلامة وصورتها شهرة. 1

دراك الزبون لها بشكل إيجابي يلعب دورا هاما في بقائه وفيا لها من خلال  عدد كبير من الزبائن، وا 
 .استمراره في شرائه لها والدفاع عنها

إن ولاء الزبون لا يتعلق بالرضا الذي يحل عليه من آخر عملية شراء،  :الخبرات السابقةالمعارف و . 3
 .المصرفية بقدر ما يتعلق بالخبرات الإيجابية المتراكمة من خلال تعامله مع المؤسسة

عدة ضمانات تدعم اختيار الزبون وتنمي ثقته، خاصة المصرفية تقدم المؤسسة  :الضمانات الممنوحة. 3
 .خلاقية من جانب الزبونمع تنامي المسؤولية الأ

يعتبر هذا المفهوم مهما، حيث أن الزبون قد ينتابه الشك حول مدى ملائمة قراره  :الخطر المدرك. 2
الشرائي، ويؤثر مستوى الخطر المدرك على عملية الشراء وبالتالي فإدراك الزبون لخطر متدني عند شرائه 

 .اللخدمة يعتبر سببا لاستمراره في شرائها، أو على الأقل أن يكون موقفه اتجاهها موقفا إيجابي
أصبح هذا العامل عاملا مهما في نظر الزبون، ينعكس في اعتباره أحد  :في الشراء ستغرقالوقت الم. 3

 .بين مختلف البدائلمحددات اتخاذ القرار الشرائي عند المفاضلة 
 الخ...يقصد بها لحظة وظروف ظهور الحاجة للشراء هل شراء منطقي، اختياري :وقت الحاجة. 51

(Marc Lehu, 2003, p. 89). 
، لبناء ولاء الزبون كتوفر المباني ما بينهاتعتبر من بين العوامل التي تتفاعل في :جودة نقاط البيع. 55
ذوي مهارة والقدرة على فهم حاجة توافر موظفي حسن الاستقبال، ، لنقاط البيع مكانية الوصولإ

أن هناك معوقات أساسية يمكنها أن تأثر على ولاء الزبون وتجعله  (Olive)يرى ومن جهة  .الخ...الزبون
 :(39، صفحة 2413خليل، ) تكمن فيالمصرفية وخدماتها،  يصرف النظر عن المؤسسة
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هناك بعض الخصائص الفردية الاستهلاكية التي يمكن أن تتناقض مع  :الجوانب الفطرية للزبون -
مفاهيم بناء المؤسسات المصرفية ولاء زبائنها، فعلى سبيل المثال الأفراد الباحثين عن التنويع والتغيير لا 
يمكن أن نتوقع تكوين مفاهيم الولاء لديهم ويتحقق ذلك على المستويين الإدراكي والنزوعي وحتى يصل 

باحث عن التنويع إلى مرحلة التصرف الذاتي فإن هذا الشخص يسهل جدا التأثير عليه لتجربة منتج ال
 .آخر جديد

 بالإضافة إلى ما سبق فإن التغيرات في حاجة الزبون يمكن أن تؤدي إلى عدم الولاء وهذه التغيرات
كار جديد يمكن أن يلبي ور ابتظهو، تحل الاحتياجات الجديدة محل الاحتياجات القديمة تتمثل في أن

الزبون بأكبر قدر من الكفاءة والفاعلية مما يؤدي إلى تغيير حاجات الزبون، على اعتبار أن  حاجات
 .الابتكار الخدمة يمثل الاختيار الأفضل منطقيا

حالة الولاء الحقيقي تعتبر إلى حد ما نوعا من اللاعقلانية، ويمكن للمنافسين  :توافر محفزات التحول -
ستفادة من هذا الوضع من خلال تقديم الرسائل الإعلانية الإقناعية والحوافز التي تدفع الزبون إلى الا

 .التحول إلى خدمات أخرى

 خطوات بناء ولاء الزبون: المطلب الثاني
وتحقيق  زبائنهابناء ولاء التي تمكنها من  اللازمة الخطوات مجموعة منالمصرفية تتبع المؤسسة 

 :(331-332، الصفحات 2413نوري، ) ، يمكن إيجازها فيما يليمستويات عليا من الولاء
لديها مستوى عالي من ولاء الزبائن يكون بالتأكيد لديها  مصرفية أي مؤسسة: بناء ولاء الموظفين. 5

يشترون العلاقات والألفة وهم يرغبون بالشراء دائما من الناس الذين ن مستوى من ولاء الموظفين، فالزبائ
 ".خدم موظفيك أولا وبالمقابل سيخدمونك زبائنكأ"فالقاعدة الأساسية هي . فضلونهميعرفونهم وي

من زبائنها،  %24من أرباح المؤسسة تنتج عن  %24تنص على أن  :21/21تطبيق قاعدة . 2
قيمتهم ومراقبة أنشطتهم للتأكد من أن الزبائن  زبائنها بناءا علىالذكية هي من تقسم المصرفية فالمؤسسة 

 .ذوي القيمة العالية للمؤسسة يحصلون على حصتهم العادلة من العروض الترويجية الخاصة والمكافآت
رضا تحسين مستوى  المصرفية بإمكان المؤسسة :تحديد مرحلة الولاء للزبائن والعمل على تطويرها. 3

ذا كان برنامج وعملية إدارة العلاقة  زبائنها ونقلهم إلى مستوى أعلى عندما تحدد مستوى ولائهم الحالي، وا 
أن تراجع برنامجها من  المصرفية مع الزبون لا تدفع الزبائن لمستوى أعلى من الولاء فإن على المؤسسة

 .جديد
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هم كل المعلومات التي يحتاجونها للشراء وهم في زبائن اليوم أذكياء وتتوفر لدي :أخدم أولا، بع ثانيا. 1
نفس الوقت غير متسامحين فهم يتوقعون الحصول على الخدمة بشكل يرضيهم ودون إزعاج، لأن الموقف 

 .يعتمد على مدى قدرتها على المنافسةالمصرفية المستقبلي للزبائن في الشراء أو الاشتراك مع المؤسسة 
من شكاوي الزبائن تكون غير  %14فإن المصرفية في أغلب المؤسسات  :الاهتمام بشكاوي الزبائن. 1

الفواتير غير : منها واضحة وتحتوي على سلبيات من وجهة نظر الزبون مثل %94واضحة، ولكن 
المدفوعة، عدم اهتمام موظف البيع باستقبال الزبائن، فالزبون غير الراضي يعمل على انتقال الكلام 

ال هذا الكلام  إلى آلاف الزبائن خاصة وأننا نعيش في عصر الانترنت، فعلى السلبي إذ بإمكانه ايص
المؤسسة تجنب ذلك والحد من تأثير الصحافة بوضع نظام يسهل للزبائن تقديم الشكاوي لها والتعامل معها 
بجدية،  كما يجب عليها كذلك إصدار تعليمات قوية بخصوص الوقت اللازم للرد على شكاوي الزبون 

 . حولهايلها وكتابة التقارير وتحل
الحساسية مرتبطة بشكل وثيق بفهم الزبون  :لاحتياجات الزبائنالمصرفية استمرار تجاوب المؤسسة . 3

للخدمة الجيدة، فيتوقع الزبائن خدمة على مدار الساعة وتوفر الخدمة الذاتية للزبون وأدوات التكنولوجيا 
 .بالطلب على الرغبات التي يدركها الزبائنمثل البريد الالكتروني وكل ذلك يعنون 

لتعريف القيمة بالنسبة للزبائن تستطيع أن المصرفية بمعرفة المؤسسة  :تحديد تعريف الزبائن للقيمة. 3
تغطي احتياجاتهم وبناء ولائهم بشكل أقوى، كما يجب عليها أن تستثمر في أبحاث ولاء الزبون التي 

 .والعمل على تغطيتها ها الزبونتمكنها من فهم القيمة التي يتوقع
بفرصتين للبيع المصرفية المؤسسة  تحظى :أن تستعيد زبائنها المفقودينالمصرفية على المؤسسة . 2

بنجاح للزبائن المفقودين مقابل فرصة واحدة لزبائن جدد، واستعادة الزبائن المفقودين يعتبر مصدر لتزايد 
ستراتيجية زبائن كل سنة لذا فإن عليها وضع إمن ال %04-24الدخل ففي المؤسسات المتوسطة يتم فقد 

 .ستعادة الزبائن المفقوديندد والاحتفاظ بهم ولكن لإليس فقط لاكتساب زبائن ج
الزبائن الذين يحصلون على خدماتهم من  :استخدام قنوات مختلفة لخدمة نفس الزبائن بشكل جيد. 3

المؤسسة من خلال قنوات متعددة لديهم ولاء أعمق من الزبائن ذوي القناة الواحدة، ومن المفترض أن 
 .يحصل الزبون على نفس خدمة الثابتة من أي قناة ويترك اختيار القناة للزبون

ففي مراكز الاستعلامات يجب  :صرفيةالم توفر مهارات الأداء في موظفي الخط الأمامي للمؤسسة. 51
أن يكون الموظفين قادرين للإجابة عبر البريد الالكتروني وموقع المؤسسة بشكل جيد بالإضافة لأن يكونوا 

 .ودودين ومساعدين عند استقبال المكالمات الهاتفية
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الخاصة بقسم التي تحتوي على البيانات  :قاعدة بيانات موحدة ومركزيةالمصرفية توفر المؤسسة . 55
الخ، والتي عادة تكون كل منها منفصل عن الآخر، ولا تعطي ...المبيعات وخدمات الزبائن والمحاسبة

تطبيق العملي لإستراتيجية ولاء الزبائن لا بد من دمج جميع البيانات في معلومات متكاملة عن الزبون، ولل
 .قاعدة بيانات موحدة

المؤسسة على العديد من الموزعين  تعتمد :ء والموزعينمع الشركا المصرفية تعاون المؤسسة. 52
لتقديم الخدمة للزبائن، دعم سلسلة العلاقة مع الزبون بشكل جيد تخلق قيمة يصعب على المنافسين أن 

 .تقليدها ومحاكاتها

 قياس ولاء الزبون: المطلب الثالث
حتى تتمكن المؤسسات المصرفية من معرفة مدى ولاء زبائنها يتوجب عليها أن تقوم بقياس مستوى 

والأبحاث العديدة التي تناولت طرق قياس ولاء الزبون، إلا أنه لا هذا الولاء، فعلى الرغم من الدراسات 
طريقة لقياسه، فمنهم بشأن وجود أنسب  التسويقي الميدان في المختصينيوجد اتفاق واضح بين الباحثين 

والبعض الآخر اعتمد على مستوياته  ،المقاربات التفسيرية لهمن اعتمد على قياس ولاء الزبون حسب 
 .(الثقة، الرضا، الإلتزام)مقدمات الولاء ومراحله فيما أشار آخرون إلى أنه يتم قياسه من خلال 

التي تهتم  مقاييس سلوكيةحصر طرق قياس الولاء في  أنه يمكنقد ذكر عدد من الباحثين 
بالانسجام، فسلوك الشراء المتكرر هو دليل على الولاء، ومن مشكلات النهج السلوكي أن تكرار الشراء 

موقفية تستخدم بيانات خاصة بالمواقف ، ومقاييس ليس دائما نتيجة للالتزام النفسي نحو العلامة التجارية
الولاء، وتوجد شواهد عندما يتمسك الزبون بموقف إيجابي لتعكس الارتباط العاطفي والنفسي المتأصل في 

وينصح الآخرين بها،  قدر الزبون المؤسسة تقديرا عالياولكنه لا يستخدم خدماتها، فقد ي سسة معينةلمؤ 
تعبر عن مقاييس ولاء  مقاييس تركيبيةوجود ، بالإضافة إلى ولكنه يشعر بأن خدماتها ذات أسعار مرتفعة

طريق أولويات خدمة الزبون، أو ميله  جمع بين البعدين الأولين ومقياس الولاء عنلمركبة تعمل على ا
 .(31، صفحة 2413بن حو حو، ) لتبديل العلامة التجارية، تكرار الشراء ومجمل الكمية المشتراة

الإنساني الذي يتميز بالتعقيد وعدم  إن الولاء لا يعبر عن قيم دقيقة وثابتة كونه مرتبط بالسلوك
الاستقرار فقياسه ليس أمرا سهلا، فإذا كان بإمكان المؤسسة قياس تكرار الشراء فالصعوبة تكمن في قياس 

 .مستوى الارتباط والتعلق
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من أهم  (Paraswaman & Berry, 1996) يعد مقياس ولاء الزبون الذي تم بناؤه من قبللذا 
 الشراءنية إعادة : الذي طبق في كثير من الدراسات وأثبت نجاحه، يتألف من أربعة أبعاد هيالمقاييس 

، سلوك الشكوى من خلال تحمل النتائج الناجمة عن المشاكل والتي تعكس التعامل المتكرر مع المؤسسة
ن قبل الزبون من خلال الاستعداد م، عدم الحساسية للسعر التي يمكن مواجهتها عند التعامل مع المؤسسة

نسيبة ) للآخرينالتي تعنى التوصية بالخدمة أو المؤسسة اتصالات الكلمة المنطوقة  ،لدفع أسعار أعلى
الخاص بدراستنا فقرات الاستبيان  وهذا ما تم اعتماده في .(223، صفحة 2412أحمد و هازه خطاب، 

يتم  وفيما يلي .في المؤسسات المصرفية (المتغير التابع) ولاء الزبون المتعلق بالجزء الخاص بقياسو 
 :التطرق لهذه الأبعاد

  الشراء تكرار نية. أولا
إن سلوك تكرار الشراء أو نية إعادة الشراء من أهم سلوكيات الرضا المترتبة ما بعد الشراء والتي 

المصرفية المقدمة، ويعرف سلوك تكرار الشراء تدل بشكل أساسي على توفير عنصر الجودة في الخدمة 
نية الزبون في الإبقاء على العلاقة في المستقبل والتي تسيطر على إمكانية استمرارية الشراء : "على أنه

تي أو يقصد بنية إعادة الشراء حكم ذاوعليه؛ ، (110، صفحة 2410حلوز، ) "من عند نفس البائع
شخصي متعلق بالكيفية التي يتصرف فيها الزبون في المستقبل، ونية الشراء تمثل ما يفكر بشرائه من 
الخدمات بينما نية إعادة الشراء فهي ما يتوقع شرائه من نفس الخدمات مرة ثانية من قبل الزبائن، فقرار 

قة وتصوراته على القيمة السابقة من الزبون بإعادة الشراء من نفس مقدم الخدمة يعتمد على تجاربه الساب
كما أن التحسينات في الفوائد والمزايا  ،في المستقبلالمصرفية الخدمة وتوقعات العلاقة مع المؤسسة 

 .(129، صفحة 2412بوعمر، ) سوف يؤدي إلى المزيد من الرضا للزبائن مع ولاء أكبر
 الزبائنشكاوي . ثانيا

 أثناء الرضا عدمب نتيجة شعوره الشراء بعد ماالزبون  فعل برد تتعلق ظاهرة بأنها الشكوىتعرف 
 للمعلومات قيم مصدر هي فالشكوى ،(Crie & Ladwein, 1998) المصرفية تجربة خدمات المؤسسة

 ثانية فرصة للمؤسسة تمنح فهي الأخطاء والمشاكل، تحديد المؤسسة المصرفية على تساعد التي المجانية
 منع من تمكينها وبالتالي زبائنها رضا عدم أو إزعاج مصدر كانت التي المشاكل من لها بالتخفيف تسمح
 ( (Zeithaml & Alii, 1996; Prim & Pras, 1999الزبائن علاقات نهياراب المرتبطة المخاطر وتقليل

(NEFZI & BOYER, 2008, p. 5). 
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اتصال رسمية بين الزبون والمؤسسة، ووجود شكوى عموما تعتبر شكاوي الزبائن بمثابة وسائل كما 
يوجد  (Lasser, 1990) ، فحسب دراسةالمصرفية لا يعني بالضرورة تخلي الزبون عن التعامل مع المؤسسة

في التعاملات والتبادلات كمتوسط لشكاوي الزبائن يوجه بشكل مباشر إلى المؤسسات،  %3ما نسبة 
وبالتالي تعمل هذه الأخيرة على تسيير ومعالجة شكاوي زبائنها والتعامل معها بشكل جدي، قصد التقليل 

المعلومات أن  Lovelock، فقد أشار الآخرين بسلبية عنها مع باقي الزبائن كلممن عدم رضى زبائنها والت
الواردة عن شكاوي الزبائن تعتبر موردا هاما لإدارة الجودة بالمؤسسة على أساس اعتبارها مصدرا للتغذية 
العكسية تساعد على تطوير أساليب العمل وتقديم الخدمات، خصوصا وأن من بين أهم معالم تحقيق 

 .خدمة ذات جودة عالية هي القيام بالعمل الصحيح من أول مرة
إلى أن كل مؤسسة يمكنها تصحيح أو معالجة حالات عدم الرضى من  (Fornell & all) رلقد أشا

تظهر آليات معالجة شكاوي  حيث. الذي له تأثير إيجابي على الولاءالتسيير الجيد لشكاوي زبائنها  لخلا
الرد عليها،  فيتبعة في الرد والتعامل معها، السرعة الزبائن وحسن تسييرها من خلال الكيفيات الم

، 2412نعيجات، ) أدت إلى إلحاق الضرر بالزبونالتي حداث الأالتعويض عن الأضرار الناجمة عن 
 .Lambin & Chantal, 2008, p) وجد أن (Lash, 1990) فمن خلال دراسة ل .(102-101الصفحات 

132): 
 ؛%92بالنسبة للزبائن الراضين نسبة إعادة الشراء تقدر ب -
الذين لا يعبرون عن عدم رضاهم، تنخفض نسبة إعادة الشراء لديهم إلى بالنسبة للزبائن غير الراضين  -
 ؛32%
 الذين يتقدمون بشكوى لكنهم يتلقون إجابات غير مقنعة، تنخفض نسبةبالنسبة للزبائن غير الراضين  -

 ؛%03إعادة الشراء لديهم إلى 
بالنسبة للزبائن غير الراضين الذين يعبرون عن عدم رضاهم بشكوى ويتلقون إجابات وردود مقنعة من  -

 .%91المؤسسة، نسبة إعادة الشراء لديهم ترتفع إلى طرف 
ن توليها للنظر في سبل مواجهة شكاوي الزبائن أالمصرفية مية التي يجب على المؤسسة هالأ 

خذها مؤشرا على بعض القضايا التي يجب أن تأالمقدمة عبر مواقع الانترنت والرد عليها فهي توفر 
مصدر غني بالتفاصيل  تعتبر فالشكاوي نفسها ،ستجابتهامصرفية في الاعتبار فيما يتعلق بإمؤسسات الال

 بل إنهخير فقط على مجموعة واسعة من مشكلات الخدمة يشتكي هذا الأولا  .حول ما يثير استياء الزبون
عيدة المدى ن تكون لها عواقب بمل أمجرد ازعاج طفيف يمكن أن يؤدي إلى قيامه بنشر شكوى من المحتب
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شياء عن طريق إلى أصغر الأ الانتباه حتى على المؤسسة المصرفية، وعليه يجب على هذه الأخيرة
رضا والسعي للحصول على تعليقات حول  ،تدقيق عالية الجودة بشكل منتظم جراء عملياتضمان إ

بعناية للتغذية العكسية للزبائن أثناء تعاملهم مع المؤسسة ن الاستماع ستجابة لها كما أالزبائن والإ
 .تقليل الكلمة المنطوقة السلبيةداة مهمة في يعتبر أالمصرفية 
فقط من الزبائن سيشتكون مباشرة إلى موظفي مكتب  قليلان عددا واسع أالمعروف على نطاق من 
د للانترنت ونظرا للاستخدام المتزاين الغالبية ستخرج وتبحث عن مؤسسات بديلة، في حين أ ،الاستقبال

لى مشاركتهم يضا عالزبائن غير سعداء بل أ مر لا يقتصر فقط خروجوالهواتف الذكية فقد أصبح الأ
ويفترض على مماثلة وتنفيس غضبهم من المؤسسة،  هم لمنعهم من عيش تجاربقرانلتجاربهم السيئة مع أ
، حيث ن يشجعوا زبائنهم على التعبير عن غضبهم بينما لا يزالون في المؤسسةمديري المؤسسات أ
علاوة على  ،راء سلبية عبر الانترنتتقلل من احتمال مشاركة الزبائن آ نستراتيجية أيفترض من هذه الإ

مصدرا محتملا للكلمة نه تم تجاهله ن المحتمل أن يكون الزبون غير الراضي الذي يشعر بأنه مذلك فإ
  .(134، صفحة 2424زرواتي، ) المنطوقة السلبية

  حساسية السعر. ثالثا
المصرفية تعتبر من أسعار الخدمات التي تقدمها المؤسسات ف للسعر أهمية كبيرة بالنسبة للزبون،

أهم العناصر التي تساهم في خلق المنافع المالية بين المؤسسة المصرفية والزبون نظرا للأهمية التي 
، ومن هذا (39، صفحة 2414أبو فارة، ) يوليها هذا الأخير لأسعار الخدمات التي يرغب بشرائها

بالقيمة والمنفعة، فالمنفعة تمثل خاصية المنطلق يعرف السعر من وجهة نظر الزبون على أنه يرتبط 
على إشباع الحاجات وتحقيق الرغبات، والقيمة هي المقياس الكمي لمساواة  ةقادر  االخدمة التي تجلعه
، صفحة 2443الصميدعي و عثمان يوسف، ) الأخرى والجذابة في عملية التبادلالخدمة بالخدمات 

فحساسية السعر لدى الزبون تنجم أساسا عن التشخيص الذي يقوم به الزبون، ومقدار الإدراك أو ، (132
الوعي المتكون لدى الزبون، عن طريق أحاسيسه ومشاعره التي تحرك بواعثه المختلفة بالاستجابة واتخاذ 

الشراء لخدمة محددة دون غيرها، وأن هذه الاستجابة ناتجة عن كون هذه الخدمة من المحتمل أن قرار 
النسور و القحطاني، ) تلبي أو تشبع المنفعة أو القيمة التي تدور في ذهن الزبون حول هذه الخدمة

المدركة إزاء السعر، فإن لم يدرك الزبون حجم  ، هذه القيمة هي نسبة المنافع(104، صفحة 2413
المنافع الحقيقية التي يحققها المنتج فلن يكون لذلك المنتج قيمة في نظره وبالتالي لن يكون مستعدا لدفع 

كما أن زيادة المعرفة المتكونة لدى الزبون عن العلامات المنتجات المختلفة، يجعله أكثر  .السعر المحدد
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بالعلاقة بين السعر والجودة وأداء المنتج، وبالتالي تزداد حساسيته للسعر وينخفض دوره معرفة أو دراية 
 .كمؤثر على مستوى الجودة

إن تحديد المؤسسة المصرفية لأسعار خدماتها بناءا على قدرات الزبون يعد نقطة انطلاق لإمكانية 
ن الزبون يقوم بمقارنة ما تم ث إلى أفقد أشارت عدة أبحا تشكيل منافع مالية لدى هذا الأخير أو عدمها،

تحمله من تكليف مع أبعاد جودة الخدمة المقدمة له الأمر الذي ينتج عنه حالة إدراك لمنافع مالية محققة 
، 2414أبو فارة، ) التي تنعكس بشكل إيجابي أو سلبي على سلوكه الشرائي ورضاهمحققة، أو غير 
 .(340صفحة 

 ،غالبا ما يحكم على جودة الخدمة من خلال السعرتأسيسا على ما تقدم يمكننا القول بأن الزبون 
أن تقوم بإتباع سياسة  المصرفية أفضل، لذلك يجب على المؤسساتحيث كلما ارتفع السعر كانت الجودة 

خاصة ذوي الولاء لأنهم من الزبائن ممكن عدد كسب أكبر من تتمكن من خلالها  لخدماتها سعرية مناسبة
 يتحولون إلى مؤسسات لا، وبأنهم تلك الخدمات على همحصولمقابل  عاليةر اسعأعلى استعداد لدفع 

 .لخدماتها ر أقلاسعأ ذاتمنافسة  أخرى  مصرفية
 الكلمة المنطوقة اتصالات. رابعا

المنطوقة؛ هي عملية قيام الزبائن الراضين بإخبار الآخرين عن مدى رضاهم عن كلمة الفم إن  
تها فهي مصدر هام يستخدمه الزبائن لجمع المعلومات عن الخدمات وتختلف اوخدمالمصرفية المؤسسة 

هي إما أن تكون إيجابية أو سلبية وكلما كانت العلاقة حسب خبرة وتجربة مقدم التوصية،  أهميتها ووزنها
أي أدوات اتصال  المصرفية الثقة بين الأطراف أقوى كان الأثر أكبر في حالة إذ لم تترك المؤسسةو 

متاحة أمامها سواء كانت شخصية أم غير شخصية، إلا واستغلتها لبناء صورة إيجابية عنها وعن علامتها 
أو الدعاية الشفوية أو  "كلمة الفم"التجارية، ومن بين تلك القنوات الموصلة للمعلومات قناة الاتصالات 

من «WOM» تعرف اختصارا ب Word of Mouth Communication" " الكلمة المنطوقة أو المنقولة
هي أهم وأكثر أدوات الاتصال الشخصية مصداقية، فالكلمة المنطوقة عبارة خلال التوصية أو النصيحة، 

يتعلق بتقييم الخدمات، فضلا عن عن مصدر اتصال غير رسمية تحدث بين الأطراف غير التجارية فيما 
كونها تمثل أهمية خاصة في تسويق الخدمات بسبب عدم تجانس جودة الخدمة، وارتفاع المخاطرة 
المرتبطة بها، والطبيعة المادية للخدمة التي تقدمها، وكونها كذلك بمثابة مؤشر رئيسي لنجاح الخدمة، 

زبائن فهي اتصالات أو مواقف إيجابية أو سلبية فالكلمة المنطوقة جزء لا يتجزأ من مواقف وسلوك ال
 .(329، صفحة 2419الخفاجي و ضرغام، ) يبديها الزبائن تجاه خدمات المؤسسة
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وظهور وسائل وتعميمها  (TIC)والاتصالات تطور تكنولوجيا المعلومات انتشار الانترنت و مع 
إلى الفضاء الالكتروني ليتوسع التقليدية انتقلت هذه الكلمة المنطوقة التواصل الاجتماعي والقنوات الرقمية 

أو الحاليين، مات سواء بالنسبة للزبائن المحتملين مهم للمعلو نطاقها وتصبح ذات أهمية بالغة كمصدر 
 -Bouche-à (BOA electronics) الالكترونيةالكلمة الشفوية ويشار إلى هذا الاتصال بين الأشخاص ب

Oreille électronique  تلك المعلومات الإيجابية أو السلبية التي يقدمها الزبائن السابقون أو الحاليون أو
إيجابية أو )المحتملون حول منتج أو نشاط تجاري عبر الانترنت إذ يأخذ الزبون مبادرة إرسال رسائل 

 .(Ezzahi & Jazi, 2018, p. 59) على الانترنت حول علامة تجارية أو خدمة( سلبية
ومنصات الوسائط ، *2.4النسبة لمسؤولي المؤسسات المصرفية، تعد تطبيقات الويب بوعليه ف

لاكتساب المعرفة حول زبائنها وتطوير والحفاظ على علاقات فعالة معهم الاجتماعية الوسيلة الأنسب 
والرد في حالة حدوث فشل في تقديم الخدمة أو السؤال والحصول على الاستفسار، أما من ناحية الزبون 

ت بسرعة وبكل سهولة أداة قوية جدا للبحث عن المعلوماالانترنت مزايا عديدة باعتبارها  فقد منحته
لإضافة إلى غياب الضغط مقارنة بالتفاعل وجها لوجه، كما تسمح لفترات طويلة من الزمن با وافرهاوت

منصات الانترنت بنشر ومشاركة المعلومات والخبرات مع زبائن آخرين على نطاق واسع عبر مدونات 
 .ويب المتخصصة لتقييم الخدماتالوالمنتديات والمجتمعات ومواقع 

مة المنطوقة وزيادة المحادثات دارة الكلالتي ترغب بإ المصرفية موما تستخدم المؤسسةوع 
تخطيط تتمثل في  نشطةالأالتواصل الاجتماعي مجموعة من  لكترونية بين المستخدمين على مواقعالإ

 مع وسائل التواصل الاجتماعي من خلال تحديد مزيج وسائل التواصل الاجتماعي المستخدمة مراعاة
ليه من قبل الزبائن الحاليين يمكن الوصول إمحتوى جذاب الموارد المتاحة لدى المؤسسة، والعمل على 

سئلة مستخدمي وسائل التواصل الاجتماعي عن طريق الخدمة الفوري على جميع أ الرد، و والمحتملين
 .(100-102الصفحات ، 2424زرواتي، )  المتعددة لدعم الزبائن

 
 

                                                           
مصطلح يشير إلى مجموعة من التكنولوجيات الجديدة والتطبيقات الشبكية، ويعني الجيل الثاني من الشبكة العنكبوتية الذي يركز على *

قدرة الأفراد على التعاون ومشاركة المعلومات على شبكة الانترنت، وتعظيم دور المستخدم في إثراء المحتوى الرقمي، أهمها المدونات 
Blogsالحر   ، التأليفWikis الشبكات الاجتماعية مثل ،Facebook للمزيد الإطلاع على الموقع ، : 

http://madontey.blogspot.com. 
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  :خلاصةال
 اتالمؤسس تسعى منه بد لا أمر بل اختيارية، ولاء الزبون مسألة وبناء مسألة كسب تعد لم

وك تكرار الشراء ن ولاء الزبون لا يقتصر على سلمن خلال ما سبق يتضح لنا بأفيقه، لى تحقإالمصرفية 
( سلوك، موقف، تعلق)إيجابي فهو يعبر عن توليفة متميزة فقط بل يتعداه لأن يكون سلوكا مدعما بموقف 

الخدمية للمؤسسات ن ما يترتب عن بناء ولاء الزبون يعتبر ذا فائدة بالنسبة وأ. ا الزبون نحو الخدمةيكونه
أعمالها نظرا للعلاقة  رقم رفع فتستفيد من ذلك من خلال ،بشكل عام والمؤسسات المصرفية بشكل خاص

رباح من الولاء هي نتيجة تخفيض التكاليف ن الزيادة في الأأكون  ،ولاء الزبون والربحيةة بين يجابيالإ
 .التشغيلية

 لذا ولاء،ال لتحقيق كافي وغير ضروري شرط كمقدمة للولاء فهو يعتبر الزبون رضا كما وجدنا أن
 لبناء يجابيإأثر  من لهما لما لتزاموالإ الثقةعنصر ك الزبون ولاء لتعزيز أخرى عناصر توفر من لابد

 .الزبون ولاء وتدعيم
زبائن الجدد بقدر ما تعانيه للا تواجه صعوبة في جذب االخدمية منها المصرفية مؤسسات الن كما أ

 نحو الموجهمسعى الوخلق زبون ذو ولاء للخدمة المقدمة، وفي  هافي كيفية خلق الديمومة للتعامل مع
 على الأخرى هي تعتمد التي تيجياتتراالإسن م مجموعة تعتمد علىلكسب وبناء ولاء زبائنها فإنها  الزبون

 قصد ستعتمدها التيتراتيجية الإس الخطة بدقة تضبط أن اتالمؤسس على يجب إذ الأدوات، من مجموعة
 خلالها من تحاولو  عليها ستعتمد التي المناسبة الوسيلة أو الوسائل اختيار تحسن نوأ زبائنها، ولاء بناء
 خلالها من تحاولو  عليها ستعتمد التي المناسبة الوسيلة أو الوسائل اختيار تحسن نوأ ،زبائنها ولاء كسب
اعتمادا ولمعرفة فعالية تلك الاستراتيجيات تقوم المؤسسة بقياس مستوى ولاء زبائنها ، زبائنها ولاء كسب

الآخر على معرفة على مجموعة من القياسات يندرج بعضها ضمن مجموعة السلوك الفعلي وبعضها 
الزبون  يظهرحيث  الموقف اتجاه الخدمة أو المؤسسة والبعض الآخر بالمزج بين الموقف والسلوك؛

، سلوك الشكوى من خلال تحمل النتائج الناجمة عن المشاكل التي يمكن استعداد كبير لتكرار الشراء
ستعداد لدفع أسعار أعلى، مواجهتها عند التعامل مع المؤسسة، عدم الحساسية للسعر من خلال الا

 .والتي تعنى التوصية بالخدمة أو المؤسسة لزبائن آخرينيجابية لى نشره الكلمة المنطوقة الإإبالإضافة 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 الأداء التسويقي :الفصل الثالث
 الزبون بناء ولاءعلاقته بو  المصرفي
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 :تمهيد
تي تساهم في تحقيق النجاح ال المعاصرةدارية أحد المفاهيم الإ التسويقي داءالأيعتبر قياس وتقييم 

تغيرات كل وعدم مواكبتها ل ،الماليةالتسويقي داء الأ مؤشرات قياسإلا أن قصور  ات المصرفيةللمؤسس
حيث  ،المصرفية اتداء المؤسسألى عثير أنها التأمن شالتي لقضايا عديد من اللبيئة المعاصرة وتجاهلها ال

هتمام لى تزايد الاإدى أمما  ،المؤشرات فقطهذه من خلال  وقياسه هذا الأخيرعرف على لم يعد كافيا الت
في سبيل جذب الزبون وتحقيق رضاه وبناء صورة وذلك  ،ماليةالغير  التسويقي داءالأقياس  بمؤشرات

لاسيما في قطاع  من الأمور الحيوية والهامة صبحأخير هذا الأنظرا لكون . وتحقيق ولائه ذهنية جيدة لديه
ن يمنحها مبررا قويا للبقاء والنمو وأن عدم و الزب ولاءأن  يةرفالمصالمؤسسات ، إذ أدركت الأعمال المالية

المختلفة التي لاسيما في ظل التحديات  ،يجعلها عاجزة عن الاستمرار والمنافسةتمكنها من تحقيق ذلك 
تم تقسيم هذا ، ولفهم ذلك خاصة ما تعلق منها بشدة المنافسة والتطورات التكنولوجيا المذهلة تواجهها

 :الفصل إلى المباحث التالية
 ؛أداة لبناء ولاء الزبونجودة الخدمة المصرفية : الأولالمبحث   *
 ولاء الزبون؛أداة لبناء المسؤولية الاجتماعية  :الثاني بحثالم  *
 .لبناء ولاء الزبونأداة  الابتكار التسويقي المصرفي: الثالث بحثالم  *
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 أداة لبناء ولاء الزبونجودة الخدمة المصرفية : الأولالمبحث 
قد دلت العديد فل، تحقيقها إلى خدمية مؤسسة أي ترمي التي الأساسية الأهداف أحد الجودة تعتبر

تحسين أداء المؤسسات في من الدراسات والبحوث على أن جودة الخدمة تعد أحد أهم المداخل الأساسية 
 ,Spagnola)ففي دراسة قام بها كل من  ،زبائنها تجاه ئهاأدا لمستوى الفعلي والمقياسالمصرفية  الخدمية

في القطاع المصرفي بالولايات المتحدة الأمريكية تم التوصل إلى أن أي تحسين في الجودة يؤدي  (1993
 إلى خفض التكلفة وكسب ولاء الزبون مع تحقيق مزايا تنافسية عديدة في سوق الخدمات المصرفية

 .(93، صفحة 2411قطاف، )
ي ومنهجا إداريا يسيطر على فكر وتصرفات الممارسين فظهرت إدارة الجودة الشاملة كفلسفة  قدو 

 ،لة التطورات التي مرت بها الجودة، وهي التطور الأحدث في سلسالمعاصرةالمصرفية  أغلب المؤسسات
أن خدمية مصرفية ويستند مفهوم إدارة الجودة الشاملة إلى مجموعة من المبادئ التي يمكن لأي مؤسسة 

هذا المبحث سنتطرق إلى  وفي .كسب رضا وولاء زبائنهاو تحقيق مستويات عالية من الأداء  بهدفتتبناها 
 :العناصر التالية في شكل مطالب لفهم ذلك

  دارتها؛  جودة الخدمة المصرفية وا 
  ؛قياس جودة الخدمة المصرفية 
  أثر جودة الخدمة المصرفية في بناء ولاء الزبون. 

دارتها جودة الخدمة المصرفية: المطلب الأول  وا 
، حيث اوتسويقهالمصرفية الخدمة  نتاجإدورا مهما في  المصرفي القطاع خدمة فيالتلعب جودة 

على حد ( الزبائن)والمستفيدين منها ( المؤسسات المصرفية)أنها ذات أهمية بالغة لكل من مقدمي الخدمة 
نشاط أو منفعة غير ملموسة يقدمها طرف لطرف آخر، دون أن " :على أنهاالخدمة  عرفت قدف ،سواء
نتاجها قد يرتبط بناتج مادي ملموس وقد لا يكون يترتب ، 2442المصري، ) "على ذلك نقل للملكية، وا 

 .(131صفحة 
 تعريف جودة الخدمة. أولا

أدبيات الإدارة  في حيث عرفت ،لمفهوم جودة الخدمة متعددة تعريفاتب التسويقية الأدبيات عجت لقد
للخدمة أو تتجاوز توقعاتهم كما هو محدد من قبل  أنها مدى تلبية توقعات الزبائنوالتسويق على 

(Zeithaml, Berry & Parasuraman). 
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عملية المقارنة بين توقعات الزبون للخدمة والأداء الفعلي  جودة الخدمة هي فإن (Crosby)وفقا لو 
 ,Parasuraman) مفهوم جودة الخدمة بأنه يتحدد من خلال بعدين هما(Gronroos) في حين يصف . لها

Zeithaml, & Berry, 1985, p. 43): 
 تتمثل في مجموعة المنافع التي يحصل عليها الزبون بالفعل من الخدمة؛ :الجودة الفنية .5
  .تتضمن الطريقة التي يتم بها تقديم الخدمة :الجودة الوظيفية. 2

حيث  جودة الخدمة بصفة عامة،مفهوم جودة الخدمة المصرفية لا يختلف عن مفهوم  إنوعليه؛ ف
خدمة المصرفية مفهومين، الأول تسويقي كونها مصدرا لإشباع احتياجات ورغبات الزبائن، يحمل تعبير ال

والثاني منفعي يتمثل في مجموعة المنافع التي يسعى الزبون لتحقيقها من جراء استخدامه للخدمة 
تظهر المصرفية، ويشترك هذان المفهومان لإظهار بعد هام في الخدمة المصرفية ألا وهو جودة الخدمة، و 

أهمية هذا البعد باعتبار الزبون هو النقطة المركزية في الجهود المصرفية وأن الخدمات المصرفية تقدم 
بهدف إشباع احتياجاته ورغباته، وتحقيق المطابقة بين الخدمات المصرفية المقدمة وهذه الرغبات 

الخدمات المصرفية الذي والاحتياجات، وبذلك تشير جودة الخدمة المصرفية إلى المستوى المرغوب من 
ة الكافي والمقياس يفكما أنه يوضح مستوى الخدمة المصر يعكس ما يريده زبائن المؤسسة المصرفية، 

 .(34، صفحة 2411لعراف، ) الذي يرغب الزبائن بقبوله، ومستوى الخدمة المصرفية المأمول تقديمه
دراكنستنتج أن جودة الخدمة المصرفية تتعلق بدرجة ال سابقما م ه لها، تطابق بين توقعات الزبون وا 

على التقدير الشخصي للزبون كمعيار للحكم على مستوى جودة الخدمة، وأن هذا المستوى  أي أنها تركز
 يمكن التمييز بين خمسة مستويات لجودة الخدمة المصرفية هيو . نسبي ويختلف من زبون لآخر

 :(331-334، الصفحات 2441العجارمة، )
 الجودة التي يتوقعها الزبائن، وتمثل الجودة التي يرى الزبائن وجوب توفرها؛ -
 نها مناسبة؛أوترى  يةالمصرفالمؤسسة الجودة المدركة من إدارة  -
 ؛المصرفية الجودة القياسية المحددة بالمواصفات النوعية للخدمة -
 فعلا؛المصرفية الجودة الفعلية التي تؤدي به الخدمة  -
 .الجودة المروجة للزبائن وهي الجودة التي وعد بها الزبائن من خلال الحملات الترويجية -

اج بمواصفات تلبي نتالتركيز على الإودة إلى الانتقال من المتزايد بتحسين الج أدى الاهتمامقد 
الانتاجية، )داء الجيد لمختلف وظائف المؤسسة عتبار الجودة ما هي إلا محصلة للألى ارغبات الزبائن إ

صولها المالية والبشرية والتكنولويجة فالنظرة ونتيجة للاستغلال الأمثل لمواردها وأ( والتسويقيةالمالية 
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رية، المالية، والبشرية مما أدى إلى بروز اد الاستراتيجية، التنظيمية، التجابعالأعلى الحديثة للجودة تشمل 
(TQM)الذي يرمز لها اختصارا ب  دارة الجودة الشاملةما يعرف بإ

، صفحة 2412قاشي و بودرجة، )   
200). 
 إدارة الجودة الشاملة. ثانيا

اشراك والتزام الإدارة العليا والموظف في : "على أنهاالجودة الشاملة  (Edward deming) عرف
، فإدراة الجودة الشاملة تشمل ثلاثة "أو يفوق توقعاته الزبونترشيد العمل عن طريق توفير ما يتوقعه 

 :(2، صفحة 2442بن عيشاوي، ) هي كلمات
 تعني التخطيط والتنظيم والتوجيه والمراقبة لكافة النشاطات المتعلقة بتطبيق الجودة؛ :إدراة 
 تعني تلبية متطلبات الزبون وتوقعاته؛ :الجودة 
 وبالتالي ينبغي إجراء التنسيق الفعال بين  ،تتطلب مشاركة وادماج كافة موظفي المؤسسة التي :الشاملة

 .التحسينات المستمرةجراء لإودة الموظفين لحل مشاكل الج
ولاء الزبائن، وتوجيه واستخدام عتبر الجودة الشاملة من أهم أدوات المنافسة في كسب عموما ت

واستغلال المتاح من الموارد الاقتصادية المحدودة لتلبية الاحتياجات المتنوعة بما يحقق أقصى منفعة 
اءة للمؤسسات المصرفية، ومن جهة أخرى وبالتالي تحقيق الكف ،ممكنة في الأجل القصير والمدى البعيد

 ية واستمرارهاتمثل أهم العناصر الأساسية لتحقيق الميزة التنافسية واللازمة لنجاح المؤسسات المصرف
 .(32، صفحة 2411لعراف، )

 التيمن المبادئ  بجملةيجب الالتزام المصرفية  المؤسساتتطبيق إدارة الجودة الشاملة في نجاح ول
حيث أنهم لم يستقروا على ورواد الجودة في عددها  الباحثوناختلف إذ  في تحقيق أهدافها، هاتساعد

مبادئ موحدة، ولكن عموما أن هناك مجموعة من المبادئ استحوذت على الاتفاق بين أكثر الباحثين 
، الصفحات 2442بن عيشاوي، ) يالآتفي  هاحصر كن المتخصصين في إدارة الجودة الشاملة، والتي يم

22-22): 
إنتاج وتقديم خدمات تلبي الأكثر أهمية في  يمثل التركيز على الزبون الجزء :الزبونالتركيز على . 5

 أجل ضمان نجاح المؤسسةتجاوز تلك التوقعات من ت الزبائن الحالية والمستقبيلة بل و احتياجات وتوقعا
تنطلق فكرة التركيز على و . (Sadikoglu & Cemal, 2010, p. 15) وبقائها على المدى الطويل المصرفية
زبون أو )من مبدأ رضا كل من الزبون الخارجي والزبون الداخلي، حيث لا يقتصر المقصود بكلمة  الزبون

                                                           
*
 Total Quality Management. 
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فقط بل يتسع هذا المصرفية ة إدارة الجودة الشاملة على الزبائن الخارجيين للمؤسسة في فلسف( عميل
رضا  إن كسب. هااخلوهم جميع الأفراد العاملين دليشمل الزبائن الداخليين للمؤسسة المصرفية المفهوم 
والسياسات  لمؤسسة للأهدافا نتماء وولاء الأفراد داخللزبون الخارجي يتوقف على درجة الإقة اوولاء وث

بالعمل على تنمية قدراتهم ومهاراتهم وتلبية حاجاتهم المادية  ،المطبقة مما يدعو إلى ضرورة الاهتمام بهم
 .أدائهمتحسين ملائمة لعمل بيئة مع توفير والمعنوية 

يعتبر التحسين المستمر فلسفة إدارية تهدف إلى العمل على تطوير العمليات  :التحسين المستمر. 2
هذه الفلسفة هي إحدى ركائز فراد وطرق الإنتاج بشكل مستمر، ة المتعلقة بالآلات والموارد والأوالأنشط

التي تهدف للوصول إلى الإتقان الكامل للأعمال عن طريق استمرار ة الشاملة منهجية إدارة الجود
 .المصرفية التحسين في العمليات الإنتاجية للمؤسسة

يركز نظام إدارة الجودة الشاملة على أهمية التعاون بين مختلف : التعاون الجماعي بدل المنافسة. 3
ق التعاون بين المديرين يقنافسة بينهم، ويمكن تحبدلا من الم المصرفية المستويات الإدارية في المؤسسة

يع العمل الجماعي كأداة تشجو أساسه تقييم الأداء  ،موظفين من خلال تفعيل نظام المكافآت والحوافزوال
 .فراد ومنحهم الثقة بعملهمالأفاعلة للتحسين المستمر، إضافة إلى احترام آراء جميع 

يعتبر العنصر البشري ممثلا في الموارد البشرية أحد  :التركيز على الموارد البشرية والكفاءات الفردية. 1
، وعليه التنافسية ونجاحها في اختراق الأسواقللميزة  المصرفية أهم العوامل المسؤولة عن امتلاك المؤسسة

وتوفير بيئة العمل المؤثرة  ،فالتركيز على هذا العنصر بتنميته وتدريبه وتزويده بالمهارات والقدرات وتحفيزه
تلك الموارد والكفاءات هي  نظرا لكون ،يعد أهم ركائز إدارة الجودة الشاملة ،ايجابا على روحه المعنوية

 .المسؤولة عن اتخاذ وتطبيق مختلف القرارات الاستراتيجية والتنفيذية للجودة الشاملة
تنطلق فلسفة إدارة الجودة الشاملة من مبدأ أن الجودة عبارة عن ثمرة العملية  :الوقاية بدل التفتيش. 1

بعد عملية تكون الوقائية وليست العملية التفتيشية، ففي نظريات الإدارة التقليدية نجد أن مراقبة الجودة 
أجل الكشف عن تقديم الخدمة، فإن هذه الطريقة تستنزف الكثير من الطاقات البشرية والموارد المالية من 

عيوب أو أخطاء في العملية الإنتاجية، أما في حالة تطبيق إدارة الجودة الشاملة فإن ذلك سيؤدي إلى 
عن طريق مراقبة  تقليص التكاليف وزيادة الربحية من خلال إدخال عنصر الوقاية في العملية الإنتاجية

 .الانحرافات بمختلف أنواعها ومحاولة تصحيحها في حينها
تعد مشاركة كل فرد في العمل الجماعي من أهم النشاطات التي يجب التركيز  :مشاركة الكاملةال. 3

، إن العمل الجماعي عبارة عن أداة المصرفية الولاء والانتماء للمؤسسةعليها، حيث تساعد في زيادة 
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يجاد الحلول المثلى لها من خلال الاتصال المباشر بين الدوائر والأقسام  فاعلة لتشخيص المشكلات وا 
زيادة فعالية ذلك الاتصال يؤكد نظام إدارة الجودة من أجل الأفراد، المختلفة والاحتكاك المتواصل بين 

المركزية والاتصالات الرأسية، الشاملة على أهمية أسلوب اللامركزية والاتصالات الأفقية بدلا من أسلوب 
 .المصرفية ذلك لدعم فكرة العمل الجماعي بين الأفراد في مختلف أقسام المؤسسة

التي تطبق نظام إدراة الجودة الشاملة  المصرفية تتميز المؤسسات :القرار بناءا على الحقائق اتخاذ. 3
أو توقعات مبنية على آراء شخصية،  بأن قراراتها مبنية على حقائق وبيانات صحيحة وليس مجرد تكنهات

 .التسويقيمعلومات الإن نجاح تطبيق إدرة الجودة الشاملة يتوقف على فعالية نظام 
من الركائز  التسويقي خصوصا والاتصاليعتبر توفر نظام المعلومات  :نظام المعلومات والاتصال. 2

هو عملية تدفق المعلومات والتعليمات  المهمة التي تقتضيها متطلبات إدارة الجودة الشاملة، فالاتصال
والتوجيهات والأوامر والقرارات من جهة الإدارة إلى المرؤوسين، وتلقي المعلومات والبيانات الضرورية 

 .منهم في صورة تقارير وأبحاث ومذكرات واقتراحات وشكاوي واستفسارات بهدف اتخاذ قرار معين وتنفيذه
 لجودة الخدمة المصرفية نوالزب العوامل المؤثرة على إدراك. اثالث

مجموعة العناصر التي تؤثر على ها يقصد بدراكات الزبون للخدمة، و تؤثر في إهناك عدة عوامل 
هذه تتمثل إذ ، من طرف المؤسسة المصرفيةفعلا  المقدمة له المصرفية الزبون عند تقييمه لجودة الخدمة

 :(333-332، الصفحات 2441العجارمة، ) العوامل في
وهي  يةالمصرفالمؤسسة نطباع عن الخدمة يحصل في مواجهة الزبون مع إن الإ :اللقاء الخدمي. 5

 سرعة تقديم الخدمة، الاستقبالحسن خبرته السابقة من حيث الزبون ، حيث يستخدم لحظة التفاعل
 :لى ثلاثة أنواع، ويمكن تقسيمها إالخ...والدقة
*من خلال نظام الصراف الآلي المؤسسة المصرفيةيتفاعل الزبون مع  :لقاء عن بعدال -

ATM) )
أو ، **

ويحكم الزبون هنا على جودة الخدمة المصرفية من  .الخ...ماستر كارت، الفيزا كارتكبطاقات الائتمان 
عمالها في ويستطيع است هذه البطاقة،خلال مدى الثقة في البطاقة وحجم المؤسسات المصرفية التي تعتمد 

 .يسرمشترياته بشكل بسيط وم

                                                           
لكتروني يوفر لزبائن المؤسسات المالية إجراء المعاملات المالية في الأماكن العامة كبديل عن الحاجة لموظف للقيام بأي إجهاز  

 .عملية، إذ يجب على الزبون ادخال بطاقة بلاستيكية مرمزة تحتوي على رقم خاص بالزبون وبعض المعلومات الأمنية
**

 ATM: Automated Teller Machine. 
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أو الانترنت، والحكم على الجودة هي الحصول على الخدمة عبر الهاتف  :توالإنترنبالهاتف  لقاءال -
 الخ...على الهاتف وحجم المعرفةلأن نبرة الصوت  منه في المواجهة عن بعد، أكثر تعقيدا في هذا النوع

 .يؤثر في حكم الزبون على الجودة
ل مع موظف القروض أو الحساب الجاري في عافمباشر مثل التيكون التفاعل هنا  :وجه لوجه اللقاء -

 .يةالمصرف المؤسسة
المؤثرة في إدراكات الزبون للخدمة الرئيسية يعد من العوامل  :المصرفية دليل أو ملامح الخدمةال. 2
. يةالمصرف المؤسسةأو مظهر للخدمة في أي عملية تفاعل مع  مادي يبحث عن دليل ما دائما هكونل
 :تشكل خبرة للزبونالتي ثلاثة فئات رئيسية لملامح الخدمة ضح وجود يو  الموالي الشكلو 

 الخدمة من وجهة نظر الزبون( مظهر)دليل : (5.3) رقم الشكل
 
 انسياب الأنشطة ومرونتها -                                عامل التماس -         
  المرونة مقابل المعايير ،خطوات المعالجة -                                  الزبون نفسه -        
 التكنولوجياالإنسان مقابل  -                               والزبائن الآخرين        

  التكنولوجيا ،الضمانات ،مظهر الخدمة ،الاتصال المادي -                                   
 .(330، صفحة 2441العجارمة، ): المصدر    

توقعات الزبائن عن الخدمة المقدمة وما يصلهم من معلومات من  من تتكون : Imageالذهنيةالصورة . 3
لجوانب اتقييم من خلال  أوخلال التفاعل بينهم وبين مقدمي الخدمة، أو عن طريق الاتصالات الخارجية 

الشخصية التي يتم تكوينها من خلال تعاملهم السابق مع  كذلك خبرتهمو  ،المادية الملموسة في الخدمة
دراكه لجودة الخدمة المقدمة لهذكره فكل ما سبق  ية،فالمصر  المؤسسة من قبل  يؤثر على انطباع الزبون وا 

 .المؤسسة المصرفية
، فإذا كان السعر عاليا من المحتمل أن يتوقع جودة كبير في إدراكات الجودة له تأثير : Priceالسعر. 1

ذا كان السعر متدنيا قد يشك الزبائن في قدرة المؤسسة المصرفية على تسليم جودة عالية،   لالذا عالية، وا 
 .الخدمة التي يحصل عليها الزبون حدد السعر الذي يتناسب مع قيمةتأن  بد على المؤسسة المصرفية

 
 
 

 المعالجة الأفراد

الدليل 
 يالماد
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 قياس جودة الخدمة المصرفية: المطلب الثاني
حول مقياسين معظمها ارتكزت ، وقد قد تعددت الدراسات التي تناولت مقاييس جودة الخدمةل
 SERVQUAL  نموذج :لدى جميع أنواع الخدمات وهما أهم وأكثر المقاييس تطبيقا وانتشارامن يعتبران 

 :فيما يلينوردهما بشيء من التفصيل  ،SERVPERFموذج الأداء الفعلي نو 
 SERVQUAL نموذج. أولا

من قبل الزبون  لقياس جودة الخدمة على النحو المتصور SERVQUALتم تصميم نموذج 
(Mcclleary & Asubonteng, 1996 Swan,) . يمثل مقياس حيثSERVQUAL  جودة الخدمة على أنها

  .ردةوتصور الخدمة الواله توقع الزبون للخدمة المقدمة  التباين بين
الملموسية، : تم انشاؤه وهي أبعاد لجودة الخدمة عندما 14من  SERVQUALيتألف مقياس 

في وقت و . الزبون والوصول الموثوقية، الاستجابة، الاتصال، المصداقية، الأمن، الكفاءة، المجاملة، فهم
 إلى خمسة أبعاد ,Parasuraman & Berry) (Zeithamlمن قبل  الأبعاد العشرة الأصليةلاحق تم تلخيص 

(Hung, Ching, & Ai, 2018, p. 201)نذكرها بإيجاز كالتالي ،: 
عنصرا مؤثرا في إدراك الزبون لجودة ر التي تعتبل في التسهيلات المادية المرئية تتمث :الملموسية. 5

من المظهر الخارجي تشمل التسهيلات المادية المستخدمة في العمل ، الخدمة وخلق الصورة الذهنية لديه
 ؛ والوسائل المستخدمة في تقديم الخدمةة وتجهيزها من الداخل يفللمؤسسة المصر 

تخلو من الأخطاء وتقديم خدمة  ابوعوده الوفاءعلى  يةالمصرفالمؤسسة في قدرة  تتجسد :عتماديةالإ. 2
 ؛ ةمناسبال الأوقاتفي 
تعني المبادرة إلى مساعدة الزبائن، الرد السريع على استفساراتهم، الحساسية اتجاه حاجات  :الإستجابة. 3

 :(23، صفحة 2412برنو، ) ي أداء الخدمة، ويتضمنالزبائن والسرعة ف
 إخبار الزبون عن موعد تقديم الخدمة بالضبط وموعد الانتهاء منها؛ -
 ؛الموظفستجابة الفورية لطلب الزبون مهما كان انشغال الإالسرعة في أداء الخدمة و  -
 المراقبة والملاحظة المستمرين للزبون؛ -
  .الرد السريع والفوري على استفسارات الزبائن ومشاكلهم -
هذا ما يقوي انطباع الزبون حول مستوى  ،تعني المحادثة المهذبة والاحترام المتبادل والألفة :التعاطف. 1

   .جودة الخدمة
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والمخاطر، ويتضمن الآمان المادي من الشك  يةالمصرفالمؤسسة يترجم ذلك خلو معاملات  :الأمان .1
والمالي والمحافظة على سرية المعلومات المتعلقة بحسابات الزبائن، والتزام الصدق والأمانة في التعامل 

لأن العمل المصرفي قائم على أساس الثقة، الأمر الذي يؤدي بهم  ،يولد الثقة بين الطرفينمع الزبائن مما 
، صفحة 2410لعراف و بوقرة، ) حسنة وانطباع جيد نحو المؤسسة المصرفيةذهنية إلى أخذ صورة 

23). 
وفقا لهذا النموذج فإن تقييم جودة الخدمة يكون من خلال مقارنة بين توقع الزبون للخدمة المقدمة 

دراكه للخدمة المستلمة، ومن تم محاولة معرفة نوع الفجوة بينهما،  سلط هذا النموذج الضوء على  فقدوا 
 :المواليخمسة فجوات محتملة والتي تظهر في الشكل 

 SERVQUAL  نموذج الفجوات: (2.3)رقم  شكلال

 
 
 1الفجوة                      
 
           

 1الفجوة                               0الفجوة                                  
 3الفجوة                       

 
                              2الفجوة                                                                   

 
 . (Lenrevie, 2017, p. 519) :المصدر

 :خمسة فجوات محتملة هي من الشكل أعلاه نلاحظ
لما  المصرفية تدركه المؤسسة وما ونالفجوة بين ما يتوقعه الزبتمثل  :ستماعالإجودة : 5 الفجوة -

 ؛هيتوقع
وطريقة تصميم  ونلتوقعات الزب المصرفية الفرق بين ما تفهمه المؤسسة :جودة التصميم: 2الفجوة  -

 الخدمة؛
 ؛للزبونالفرق بين طريقة تصميم الخدمة وكيف تنفيذها وتقديمها  :جودة الإنتاج: 3الفجوة  -

 الكلمة المنطوقة حتياجات الشخصيةالا الخبرة السابقة

 اتصالات مع الزبائن

 فهم توقعات الزبائن

 تصميم الخدمة

 الخدمة المقترحة

 الخدمة المدركة

 المتوقعة
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الوعود، )وطريقة توصيلها  الفجوة بين طريقة تقديم الخدمة :جودة الاتصال: 1الفجوة  -
 ؛(الخ...الإعلانات

يترجم إلى الرضا أو عدم  الفجوة النهائية بين التوقعات والخدمة المدركة، وهو ما :الرضا: 1الفجوة  -
 .الرضا

غير قابل "يعتبران أنه مقياس  (Cronin & Taylor)أن  إلاSERVQUAL فرغم نجاح هذا مقياس 
موجز قائم على ، وهو مقياس SERVPERFمقياس لذلك اقترحا كونه لا يحدد هيكل المقياس، "للقياس

 .SERVQUAL (Hung, Ching, & Ai, 2018, p. 202)الأداء بديل عن مقياس 
  SERVPERFنموذج الأداء الفعلي . ثانيا

أسلوبا لقياس جودة الخدمات المصرفية سمي  ( 2996Taylor & Cronin (طور كل من الباحثين
الزبون وتوقعاته ويركز على تقييم  إدراكات، هذا النموذج يرفض فكرة الفجوة بين SERVPERFبمقياس 

الأداء الفعلي للخدمة المقدمة للزبون، ومن الناحية العلمية يعتبر أحد الأدوات الفعالة المساعدة على 
تتضمن عملية تقييم . إيضاح جوانب الضعف في مستوى جودة الخدمة من وجهة نظر المستفيد منها

 :(332، صفحة 2413زعباط، ) فتراضات التاليةالجودة وفقا لهذا النموذج الإ
في حالة غياب خبرة الزبون السابقة في التعامل مع المؤسسة المصرفية فإن توقعاته حول الخدمة تحدد  -

 بصورة أولية لمستوى تقييم جودتها؛
 تكرار التعامل مع المؤسسة المصرفية يكون بناءا على خبرة الزبون السابقة المتراكمة؛ -
 .الخبرات المتعاقبة مع المؤسسة المصرفية تقود إلى مراجعات إدراكية لمستوى الجودة -

 أثر جودة الخدمة المصرفية في بناء ولاء الزبون: المطلب الثالث
هذا وأن  اصةنتائج العديد من الدراسات إلى وجود علاقة إيجابية بين جودة الخدمة والولاء خ أشارت

أن العديد من كذلك بتضح كما ا .ما يكون أحد المتغيرات التابعة في نموذج جودة الخدمة عادة الأخير
جودة  خصوصا وأن زبائنها،كسب مدى مرهون ب تميزهاأن الحفاظ على  أدركت المصرفية المؤسسات

 .أخرى دونمصرفية باختيار مؤسسة  همالخدمة تمثل مقوما ضروريا من أجل إقناع
قيمة ما يحصلون  لها ما دام أنسوف يظلون على ولائهم  المصرفيةزبائن المؤسسة إن لذا ف   

خدماتها المؤسسة التي تتسم ما يفضلون التعامل مع الزبائن دائما ه، فعليه أعظم نسبيا مما يتوقعون
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الخفاجي، ) لها ئهمؤدي إلى بناء ولاي هذا مامع احتياجاتهم ورغباتهم التي تتوافق خصائص الجودة و الب
 .(29-23، الصفحات 2412

ولاء زبائنها  بناءقدرتها على مدى ب مرتبطوتميزها  الراهننجاح المؤسسات المصرفية في الوقت  إن
أدركت جيدا أن جودة الخدمة هي  يةالمصرفالمؤسسات عليه، حيث اتضح جليا أن العديد من  والمحافظة

بتقديم خدمات ذات جودة عالية  هامن خلال التزامعلى ديمومته الزبائن والمحافظة  السبيل لبناء ولاء
من خلال الكلمة الطيبة عن طريق اتصالهم بالأفراد المحيطين  هاسيجعل هؤلاء الزبائن مسوقين لخدمات

كما  ،المزيد من الزبائن جذب، مما يشجع على اوخدماته يةالمصرف المؤسسةبهم ونقلهم صورة جيدة عن 
الزبون الواحد  طلبلمفهوم جودة الخدمة يزيد من إمكانية  انتيجة تبنيه يةالمصرف المؤسسةأن بناء الولاء 

 :الموالييمكن توضيح العلاقة بين الجودة وولاء الزبون من خلال الشكل و  .مصرفية اتخدملعدة 
 علاقة جودة الخدمة بولاء الزبون: (3.3) رقم شكلال

 عالي 
 مدافع  

                       
 الولاء                                                    الثالثةطقة المن                             

                                                                                 
 متذمر    الثانية المنطقة    
  
 منخفض الأولىنطقة الم   
 جودة رديئة  الجودة         جودة عالية                      

 . (103، صفحة 2412بن نيلي، ) :المصدر

بن ) نلاحظ من الشكل أعلاه وجود ثلاثة مستويات للولاء الخاص بالزبائن فيما يتعلق بجودة الخدمة
 :(103، صفحة 2412نيلي، 

زبائن ينتهجون نهجا عدائيا ضد المؤسسة لأنهم غير راضين عن خدماتها إذ تتصف  :الأولىالمنطقة  .5
وبالتالي فهم زبائن متذمرين ويتصفون بالزبائن المتغيرين من علامة لأخرى  ،الجودة بالرديئة حسب رأيهم

 .ولا يستقر الزبون على علامة معينة
منافس بنفس  اله ويرى الزبون بأن جودة خدمة هذه المؤسسة متوسطيكون الولاء  :الثانيةالمنطقة . 2

هما أفضل وهذه المرحلة قد تنقله إلى الجودة ويكون الزبون مشوش بين علامتين أو أكثر، ولم يحدد بعد أي

 جودة رديئة
 ولاء ضعيف
 زبون عدائي

 جودة متوسطة
 ولاء متوسط
 ليس له علاقة

 جودة عالية نسبيا
 ولاء عالي
 فعزبون مدا
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وأغلب الزبائن في هذه المرحلة يكونون  متذمر،مرحلة أعلى ويصبح مدافع أو ينزل إلى الأسفل ويكون 
 .البديل لهذه الخدمة ملأن لديه هاحياديين لا يستخدمون أسلوب الهجوم أو الدفاع عن خدمات

التي يتعامل معها هي الأفضل بسبب الثقة  المصرفية يرى الزبون بأن المؤسسة :الثالثةالمنطقة . 3
يرى جودة خدمات المؤسسة عالية جدا ويصبح  ،ويكون الولاء هنا عالي جدا والزبون ،المتبادلة بينه وبينها

لأنه تربطه أواصر قوية مع هذه الخدمات، كما يرى في خدمات ها ا الزبون أحد المدافعين عن خدماتهن
 .اجاته ورغباته وجاءت خصائص ومواصفات الخدمات مطابقة لحاجاته الكليةالمؤسسة بأنها تحقق ح

يوازي تماما قراره الخاص بشراء الخدمة  يةالمصرف للمؤسسةإن قرار اختيار الزبون وعليه، ف
 ،انفسه يةالمصرفالمؤسسة المصرفية، حيث أن هناك ارتباط كبير بين قرار شراء الخدمة المصرفية و 

وحتى تتمكن المؤسسة المصرفية من بناء ولاء زبائنها بالاعتماد على أبعاد جودة الخدمة الخمسة والمتمثلة 
بحيث يمكنها في كل موقف تفعيل أحد أو  الأمانو  الاعتمادية، الإستجابة، التعاطف،الملموسية، : في

دمات في الخ الملموسيةجانب حيث نجد مثلا . أو كل هاته العناصر من أجل بناء ولاء زبائنهابعض 
، أو مكان عملهمكان إقامة الزبون  أو بعدها عنموقع المؤسسة المصرفية أي قربها في يتمثل المصرفية 

حيث أشارت  ،هامعالتعامل  المصرفية التي ينويالمؤسسة  اختيار فيمحددا رئيسيا  حيث يعتبر ذلك
من  ةالقريب يةالمصرف المؤسسةالتعامل مع  يفضلونأن نسبة كبيرة من الزبائن إلى الدراسات نتائج بعض 

الجوانب والتسهيلات المادية ذات أهمية كبيرة في الخدمة المصرفية حيث أن كذلك تعتبر و  .مكان إقامتهم
المقاعد، الأضواء والمعدات والأجهزة : مثل عملية تقديم الخدمة تستدعي الكثير من المنتجات المادية

د أن يتسم الجو الداخلي كما لاب .(132، صفحة 2413زقاي و واسيني، ) الخ...ووسائل الاتصال
للمؤسسة المصرفية بالهدوء والنظافة والنظام مما يسهل ملاحظته بواسطة الزبون ويؤدي إلى راحته 

 .النفسية
ن وعليه فإ ،يتم من قبل الموظفينها قبل الزبون ولكن إنتاجعلى الرغم من جودة الخدمة تعرف من 

ن مقدمي الخدمة لا كما أ ،الخدمات قطاعئي للجودة في العامل البشري هو الذي يحافظ على التوازن النها
نتاج يقومون بتقديم الخدمات نما غالبا ما ينظر إليهم من قبل الزبون على أ ،ها فحسبوا  نهم مرادف وا 

في المؤسسة يعتبرون من أهم العوامل التي تؤثر على  ظفينالمو ن أ (Gronroos, 2001)للمؤسسة، ويرى 
 جودة الخدمة وخصوصا الموظفين الذين هم على اتصال مباشر مع الزبائن في عمليات تقديم الخدمات

 .(112، صفحة 2424زرواتي، )
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ولذلك فإنها تخضع لأبعاد  محسوسة،ساسية للخدمة المصرفية أنها غير إن من أهم الخصائص الأ
ع شخصي، فالكثير من الزبائن كانت الطريقة التي يتعامل بها موظفو المؤسسة المصرفية هي ذات طاب

المعيار الوحيد في تعاملهم معها، وقد تكون هذه المعاملة هي السبب الوحيد لتحول زبون من التعامل مع 
مؤسسة مصرفية أخرى، حيث أن اللباقة وحسن الترحيب مع هذه المؤسسة المصرفية إلى التعامل 

ون للمؤسسة المصرفية م المعايير التي تحكم اختيار الزبوالاستقبال الذي يبديه الموظفون تعتبر من أه
 .(132، صفحة 2413زقاي و واسيني، ) التي يتعامل معها

و المشكلات والسعي لحل أي نوع من الخلافات أ طلبات الزبائن ستجابة السريعة لمختلفتعد الإ
من أجل توفير الحلول السريعة  الجميع موظفي أقسامه المؤسسة المصرفيةأمرا ضروريا يستدعي تسخير 

لزبون يعطيه انطباعا أنه يتعامل مع موظفين أكفاء يعرفون لخدمة ال الإسراع في تقديموالفعالة، كما أن 
لا يمكن للمؤسسة المصرفية أن تستجيب لاحتياجات زبائنها إلا إذا وعليه ف .يعبر عنها حاجاته قبل أن
لهم هي تحفيز ستجابة فائقة ن الخطوة الأولى لبناء إوبالتالي فإ ،ما هي تلك الاحتياجاتكانت تعرف 

القيادة، صقل إظهار : كملها على التركيز على الزبون، ولتحقيق هذا الهدف عليهاالمؤسسة المصرفية بأ
مواقف الموظفين كي يفكروا مثل الزبون وأن يضعوا أنفسهم مكانه في مختلف المواقف، فمن هذا المنظور 

 .يصبح الموظفين أكثر قدرة على تحديد طرق لتحسين جودة الخدمة وتجربة الزبون مع المؤسسة
 الأكثر نجاحا وتميزا هي تلك التي تركز على يةالمصرفالمؤسسات في الأخير يمكننا القول أن و 

تتشابه إلى  المؤسسات المصرفيةلأن جميع  ،خدمة بحد ذاتهاالجودة تقديم الخدمة أكثر من تركيزها على 
لكنها تختلف فيما بينها من حيث كيفية تقديم هذه  ،حد بعيد في خدماتها التي تطرحها في الأسواق

ترتكز على توقعات الزبائن  االناجحة هي التي تضمن استراتيجياتها أهداف يةالمصرفالمؤسسات ف ،الخدمات
 ئهمولا وبناء درجة رضا عالية من قبل الزبائنتحقيق وتلبي احتياجاتهم ورغباتهم بما يضمن في النهاية 

 . يةصرفؤسسة المللم
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 بناء ولاء الزبونل أداةالمسؤولية الاجتماعية : المبحث الثاني
وكسب جدد والاحتفاظ بالزبائن الحاليين زبائن في جذب  ةشديد منافسةة فيالمصر المؤسسات  شهدت
 المسؤولية مفهومتبني على  يةرفالمصالمؤسسات من أجل تحقيق هذا الأمر تعمل لها ولخدماتها،  ولائهم

(CSR)ي يرمز لها اختصارا ب تالالاجتماعية 
ومعاييرها من تعتبر هذه الأخيرة بمختلف مضامينها  ، 

 فهي، لذلك المصرفية لتحقيق الأداء المطلوب ية التي يجب أن تلتزم بها المؤسساتالمتطلبات الضرور 
نما هي ملزمة بذلك، إذ لمها ليست مخيرة في تبني المراكز المالية بل أصبح بيقاس نجاح المؤسسات  يعد وا 

معالجة القضايا الاجتماعية، فالتزام  بمدى مساهمتها في خدمة مصالح المجتمع وعلى قدرتها علىيقاس 
بتقديم ذا قامت إلدى الزبون خاصة لى تحسين صورتها إيؤدي  الاجتماعية بمسؤوليتها اتالمؤسس

برامج اجتماعية ملموسة وتطبيق  ،الاقتصادية للمجتمع ةن تسهم في تنمية الحالأنها أالخدمات التي من ش
، في هذا الإطار سوف نتطرق في هذا لهائه ولا وبناء خدماتهايقبل على شراء ف أهميتها الزبون يدرك

 :المطالب التالية المبحث إلى
  مفهوم المسؤولية الإجتماعية؛ 
  مجالات المسؤولية الاجتماعية في المؤسسات المصرفية؛ 

  العلاقة ما بين المسؤولية الاجتماعية وولاء الزبون. 
 المسؤولية الإجتماعيةمفهوم : المطلب الأول

لى ممارستها إمؤسسات الالهامة والضرورية التي تسعى  المواضيعتعد المسؤولية الاجتماعية من 
همية الكبيرة التي يحظى بها القطاع المصرفي ونظرا للأ ،في نشاطاتها وتنفيذها عبر جميع عملياتها
ت معظم المؤسسات دركأفيه المنافسة حدة ضلا عن تزايد فوللدور الذي يلعبه في التنيمة الاقتصادية 

تراتيجيات فضل الاسأمن  االاجتماعية باعتباره المسؤوليةهمية الاعتماد على أ المصرفي لعاملة بالقطاعا
  .ولائهم للاحتفاظ بالزبائن وبناء

 المسؤولية الإجتماعية تعريف. أولا
ظهرت عدة محاولات لتعريفها، ومن أبرز التعريفات في ايد الاهتمام بالمسؤولية الاجتماعية مع تز 
ما يتوقعه المجتمع من : "ينص على أن المسؤولية الاجتماعية هي الذي (Carroll)تعريف هذا المجال؛ 

                                                           
*
 Corporate Social Responsibility. 
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، صفحة 2412قاشي و بودرجة، ) "المؤسسات في النواحي الاقتصادية، التشريعية، الأخلاقية والتقديرية
12). 

بالتصرف لمؤسسات االمستمر من قبل تزام لالا: "عرفها المجلس الدولي للتنمية المستدامة على أنها
حياة القوى العاملة وفي الوقت ذاته العمل على تحسين التنمية الاقتصادية  تحقيق في أخلاقيا والمساهمة

 .(142، صفحة 2424طاهر، ) "وعائلاتهم إضافة إلى المجتمع المحلي والمجتمع ككل
بمراعاة المؤسسة  تعهد" :على أنهاالمسؤولية الاجتماعية  (Peter Drucker) بيتر دراكر يرى
 .(13، صفحة 2424المدبش، ) "المجتمع الذي تعمل فيه متطلبات
 تلتزم بها التيتلك النشاطات  تدل على الاجتماعية لمسؤوليةا أنالتعريفات السابقة يتضح  من
وعلى المجتمع ككل، وعليه يمكن التي تعود بالفائدة عليها  ،فيه تعمل الذي والمجتمع البيئة تجاهالمؤسسة 

 : اعتبار المسؤولية الاجتماعية على أنها
 مبادرات طوعية أو إلزامية؛ 
 الخ؛...النشاطات الاقتصادية، القانونية، الأخلاقية تشمل مخلف 
 تعتبر كأداة للمساهمة في التنمية المستدامة.  

 أن تتصرفيجب على المؤسسات التي  ثلاثة وظائف رئيسية (Barrena & Macarena)قد اقترح و 
  :(Martinez, Fernandez, & Miguel, 2016, p. 12)  بها بطريقة مسؤولة وفقا لدورها في المجتمع

  خلقهي ذات طبيعة اقتصادية تهدف إلى توزيع المنتجات والخدمات التي من شأنها  :وظيفة داخلية -
 المجتمع؛ لأفرادالدخل فرص عمل وزيادة 

 تماعية لأصحاب المصلحة؛تلبي التوقعات والقيم والأولويات الاج :وسيطية وظيفة -
 .ت الاجتماعية والبيئية في المجتمعلاختلاتحاول التقليل من الإ :خارجية وظيفة -

 للمسؤولية الاجتماعية المؤسسة المصرفيةفوائد تبني . ثانيا
المجتمع  المسؤولية بأبعادها المتنوعة تعتبر أداة مفيدة للمؤسسات المصرفية في بناء علاقاتها مع

 .الذي تنشط فيه
في النقاط لمسؤولية الإجتماعية لأهمية تبني المؤسسة المصرفية  تنطوي: بالنسبة للمؤسسة المصرفية. 5

 :(23-22، الصفحات 2440مؤتمر الأمم، ) التالية
بين الممارسات  علاقةفالبحوث التي أجريت في هذا المجال بينت وجود  :تحسين الأداء المالي -

 ؛والأداء المالي الإيجابي للمؤسساتالمسؤولة اجتماعيا 
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المسؤولية الاجتماعية أن تقلل بشكل كبير من تكاليف  مبادرات يمكن لبعض :تخفيض تكاليف التشغيل -
تقليل تكاليف التخلص من النفايات من خلال مبادرات إعادة تدويرها، وفي مجال الموارد : مثل التشغيل
 ؛الخ...التناوب على وظائف العمل: مثل يةالبشر 
تعزيز سمعتها لدى  ة يسهم فيجتماعيالا يتهالمسؤول المؤسسةممارسة  :مؤسسةصورة وسمعة ال تعزيز -

 ؛هم والمحافظة عليهم وكسب ولاءهموزيادة قدرتها على استقطاب زبائن جدد وتحقيق رضا، زبائنها
ضطلاع في سبيل الإ المصرفية المؤسساتإن الجهود التي تبذلها  :والكفاءة زيادة الإنتاجية والجودة -

بالمسؤولية الاجتماعية من خلال القوة العاملة والعمليات التي تقوم بها تؤدي في الغالب إلى زيادة 
ة الإنتاجية وتخفيض معدل وقوع الأخطاء، وتعزز الفعالية والكفاءة عن طريق تحسين ظروف العمل وزياد

 ؛الموظفين في صنع القرارمشاركة 
المسؤولة اجتماعيا يسهل عليها تعيين موظفين ذوي  المؤسسات :والاحتفاظ بهمجدد موظفين  استقطاب -

، هذا المؤسسةكفاءة عالية والمحافظة عليهم، يتم في الغالب تعيين الموظفين من المجتمع الذي تعمل فيه 
مما يعزز  هايم موظفيمع ق المصرفية للمؤسساتلاجتماعية ما يؤدي إلى تناسق القيم المتعلقة بالمسؤولية ا

 ؛بيئة العمل
قد تخضع  والتشريعات والقوانين لأنظمةبا ي تلتزمالت المصرفية المؤسسات :تخفيض الرقابة التنظيمية -

البنك )الجهات المسؤولة عنها من قبل  لقدر أقل من عمليات التفتيش والمراسلات الخطية
 .(إلخ...المركزي

، 2412قاشي و بودرجة، ) الاجتماعية يسهم في قيام المؤسسة بمسؤوليتها: بالنسبة للمجتمع. 2
 :(29-22الصفحات 

الأفراد ذوي نتماء من قبل عور بالإخلق شجتماعي بين مختلف شرائح المجتمع مع زيادة التكافل الا -
 الاحتياجات الخاصة؛

الاستقرار الاجتماعي نتيجة لتوفير نوع من العدالة الاجتماعية وسيادة مبدأ تكافؤ الفرص الذي هو  -
 جوهر المسؤولية الاجتماعية للمؤسسات؛

 سواءا من ناحية البنية التحتية أو الناحية الثقافية؛ تحسين نوعية الحياة في المجتمع -
بن سحنون، ) للدولة جراء الالتزام بالمسؤولية الاجتماعية هوإن العائد الذي سيتحقق  :بالنسبة للدولة. 3

 :(09، صفحة 2411
 ؛لة في سبيل أداء مهامها وخدماتهاالمساهمة في تخفيف الأعباء التي تتحملها الدو  -
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العادلة والصحيحة في تحمل بأهمية المساهمة المصرفية تعظيم عوائد الدولة بسبب وعي المؤسسات  -
 التكاليف الاجتماعية المختلفة؛

المساهمة في التطور التكنولوجي والقضاء على البطالة وغيرها من المجالات التي يمكن أن تستفيد  -
 .منها الدولة

 أبعاد المسؤولية الاجتماعية . ثالثا
طرحت وجهات نظر متعددة، ة، فقد تعتبر المسؤولية الاجتماعية من المواضيع الحديثة والهام

عدد أبعاد المسؤولية الاجتماعية بحسب توجهات الباحثين وفكرهم الاقتصادي والاجتماعي، مما أدى إلى ت
يعتبر أول من أعطى تعريفا شاملا  Carroll, 1991))الباحث إلا أن  ،مختلفةفوضعوا لها مسميات 

حدد أبعادها التي تدل على محتواها ومجالاتها للمسؤولية الاجتماعية وأول من وضع لها أسسها النظرية و 
 في هذه الدراسةالموالي، يظهره الشكل كما  Carrollوجمعها في شكل هرم يعرف في إدارة الأعمال بهرم 

الاجتماعية التي تتوافق مع التصنيف الذي وضعه  للمسؤولية الأربعة الأبعاد على الباحثة اعتمدت
 .الأكثر تبنيا من قبل المؤسسات التي تنشط في القطاع المصرفيكونها   (Carrol, 1991)الباحث

 Carrollهرم أبعاد المسؤولية الاجتماعية حسب : (1.3) رقم شكلال

 

 

 

 

 

 

 . (Carroll, 1991, p. 42) :المصدر

أبعاد  تكون من أربعةالتي تبعاد المسؤولية الاجتماعية رابط الهرمي بين أالتأعلاه يوضح الشكل 
نموذجه على شكل هرم يقع في  Carroll، وقد صور الإنسانيو الأخلاقي ، القانوني، الاقتصاديالبعد هي 

القسم التالي للمؤسسة، ويشكل البعد القانوني قاعدته البعد الاقتصادي وصوره على أنه الوظيفة الأساسية 

 المسؤولية الإنسانية
التصرف كمواطن صالح يسهم في تعزيز موارد المجتمع 

 ويحسن نوعية الحياة

 المسؤولية الأخلاقية
 بفعل الصواب وتجنب الأذىالالتزام بالجانب الأخلاقي 

 المسؤولية القانونية 
 تدوين المجتمع للصواب والخطأ، اتباع قواعد العمل: طاعة القانون

 المسؤولية الاقتصادية
 تحقيق أرباح وهو الأساس الذي يرتكز عليه باقي المتطلبات الأخرى
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كارول ، ويرى الإنسانيمن الهرم في هذا النموذج يليه البعد الأخلاقي ومن ثم في قمة الهرم يأتي البعد 
تعمل بنفس الوقت لتحقيق الربح وطاعة القانون  ة اجتماعيا يجب أنفي هرمه أن الشركة المسؤول

 Younis) على حدىوفيما يلي سنقوم بشرح لكل بعد . ن تكون مواطن صالحوالتصرف بشكل أخلاقي وأ

Abo Samara, 2017, pp. 21-28):  
 الرئيسية والالتزامات كارول لهرم الأساسية الطبقة الاقتصادية المسؤولية تمثل: البعد الاقتصادي. 5

إلى تحقيق شير المسؤوليات، ت من الأخرى الأنواع وتحقيق للتنبؤ الأساسوتعتبر المصرفية  للمؤسسات
يجاد فرص عمل لبناء علاقة مع المجتمع المحيط الذي تعمل فيه المؤسسة الأهداف الاقتصادية وا  

 .والمساهمة في التنمية الاقتصادية والاجتماعيةالمصرفية 
 والدخل، الاستثمار توليد تتمثل في الاقتصادي اعدة عناصر ببعده الاقتصاديةتتضمن المسؤولية 

 عمل، فرص ، خلقةمعقول فرض أسعار ،آمنة خدمات إنتاج ،المنافسة قواعد ، احترامرباحالأ تحقيق
 .التكنولوجيا نقل دعم البشري، المال رأس في الاستثمار

 للمؤسسات الاجتماعية المسؤولية هرم من الثانية الطبقة هي القانونية المسؤولية: لمسؤولية القانونيةا. 2
بل يجب أن تلتزم بالقوانين والتشريعات  فحسب، الربح بدافع تعمل أن للمؤسسة ينبغي حيث لا ،المصرفية

والأنظمة التي تسنها الدولة، وأن تنتهج سلوك مسؤول ومقبول في أنشطتها ومخرجاتها المقدمة للمجتمع 
بل  ،لسلوك على حدود علاقة المؤسسة مع المجتمع فقطوأن لا ينتج عنها أي ضرر ولا ينعكس هذا ا

 .بعضها من بعض من جراء أساليب المنافسة غير العادلةالمصرفية يعمل على حماية المؤسسات 
إن البعدين الاقتصادي والقانوني ضروريين ويشكلان القاعدة لبروز دور اجتماعي أكبر من قبل 

ل ومتطلبات تلبية حاجات متطلبات النجاح في العمفهناك علاقة وثيقة بين  المصرفية المؤسسات
دورا  المصرفية فلا معنى لأن تتبنى المؤسسات ،خاصة في إطار الأبعاد الاقتصادية والقانونيةالمجتمع، 

المصرفية شيء في المسؤولية الاجتماعية التزام المؤسسة أهم اعيا وهي تخرق الجوانب القانونية، اجتم
ن المسؤولية الاجتماعية في جانب منها ذات بعد وبما أ ،ادات والتقاليد الاجتماعيةبالقانون والأعراف والع

خلاقي يتمثل في الالتزام بالمبادرات ففي الجانب الآخر تكون ذات بعد أ رسمي مفروض بالقانون
، صفحة 2411ناهد، ) كثر من امتثال لقانون مفروضأخلاقي أاعية الطوعية التي تعبر عن بعد الاجتم
13). 
تجاه المصرفية تمثل المساهمات أو الأنشطة التي يتوقع أن تقوم بها المؤسسة : البعد الأخلاقي. 3

. المجتمع، وتهدف هذه المسؤولية إلى القيام بما هو صحيح وعادل وتجنب الأذى والضرر للآخرين
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الأداء بطريقة تتفق مع معايير المجتمع : النحو التاليتلخيص مكونات المسؤولية الأخلاقية على  ويمكن
ومعتقداته، الاستمرار في الاعتراف بالمعايير الأخلاقية التي يتبناها المجتمع، منع المساس بالمعايير 

 .المصرفية الأخلاقية لتحقيق أهداف المؤسسة
سهام في صالحة وتعمل على الإتكون المؤسسة البعد قمة الهرم ويعني أن يمثل هذا  :الإنسانيالبعد . 1

 أن إلى تهدف التي المصرفية المؤسسة أنشطة جميع الإنسانية سؤوليةالم تشمل ،تنمية وتطوير المجتمع
 من الأفراد رفاهية المالية لتعزيز مواردها استخدامها من المجتمع ويتوقع زبائنها، نظر في جيدة تصبح

 .الخيرية والمشاريع البرامج أداء في خلال المساهمة
 تقديرا الأكثر البعد هو الإنساني الأخلاقية، فالعمل المسؤولية عن الإنسانية المسؤولية تختلفإذ 
 وموظفيها بأموالهاالمصرفية بأن تساهم المؤسسة  المجتمع يرغب حيث ،للمؤسسة الاجتماعية للمسؤولية

 المديرين إشراك ،(التعليم، الفن، الثقافة) الداعمة والبرامج المشاريع الاجتماعية، تنفيذ الرعاية برامج في
 والجامعات للمدارس المساعدة تقديم مجتمعاتهم، والخيرية في التطوعية الأنشطة في والموظفين التنفيذيين
 في" الحياة نوعية" تطور وتحسن التي المشاريع تلك في طوعا المساعدة ،والعامة الخاصة التعليمية
 للمؤسسة التنافسي المركز أكيد سيعزز ولكنه عائدات يولد لا قد الإنساني العمل نشير إلى أن .المجتمع

 .الزبائن وولاء اكتساب خلال من الطويل المدى على
الأربعة ويمكن كتابتها في شكل  الأبعادإن المسؤولية الاجتماعية الشاملة هي حاصل مجموع هذه 

 :تأخذ الشكل التالي معادلة
 

 
إن شمولية مضمون المسؤولية الاجتماعية جعلت الباحث كارول يشير إليها بالأبعاد الأربعة هي 

في إطار ذلك طور كارول مصفوفة يبين فيها ، الإنسانيبعد الو  ،والأخلاقي ،والقانوني ،البعد الاقتصادي
 :يوضح ذلك المواليتلك الأبعاد وكيف يمكن أن تأثر على مختلف الأطراف المستفيدين، والجدول 

 
 
 
 
 

المسؤولية + المسؤولية القانونية + المسؤولية الاقتصادية = الشاملة المسؤولية الاجتماعية 
 المسؤولية الخيرية+ الأخلاقية 
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 مصفوفة أبعاد المسؤولية الاجتماعية والعناصر الرئيسية والفرعية المتضمنة فيها: (5.3) رقم الجدول
 الفرعيةالعناصر  العناصر الرئيسية البعد

 الاقتصادي
احترام قواعد المنافسة وعدم إلحاق ، منع الاحتكار وعدم الإضرار بالزبائن المنافسة العادلة

 .الأذى بالمنافسين

، استفادة المجتمع من التقدم التكنولوجي والخدمات التي يمكن أن يوفرها التكنولوجيا
 .بالمجتمع والبيئةاستخدام التكنولوجيا في معالجة الأضرار التي تلحق 

 القانوني

قوانين حماية 
 المستهلك

حماية الأطفال صحيا  ،المواد الضارة على اختلاف أنواعهعدم الاتجار ب
 حماية الزبون من المواد المقلدة والمزيفة، وثقافيا

صيانة ، منع الاستخدام التعسفي للموارد، منع تلوث المياه والهواء والتربة حماية البيئة
 .وتنميتها الموارد

 السلامة والعدالة

الاهتمام بمعالجة  ،منع التمييز على أساس العرق أو الجنس أو الدين
الاهتمام بعمل ، وضع أنظمة التقاعد والضمان الاجتماعي، إصابات العمل

، ص التوظيف لذوي الإعاقات الجسديةتوفير فر  ،المرأة وظروفها الخاصة
 .عدم تشغيل الأطفال

مراعاة مبدأ تكافئ الفرص في ، مراعاة الجوانب الأخلاقية في الاستهلاك المعايير الأخلاقية الأخلاقي
 .مراعاة حقوق الإنسان، التوظيف

 .مكافحة المخدرات والممارسات اللأخلاقية، احترام العادات والتقاليد القيم الاجتماعية
 .الذوق العام نوع التغذية، الخدمات والنقل العام، نوعية الحياة الإنساني

 .(113، صفحة 2424دومة علي، ) :المصدر   

 في المؤسسات المصرفية  مجالات المسؤولية الاجتماعية: المطلب الثاني
آراء الباحثين في تحديد مجالات المسؤولية الاجتماعية، وقد تناول كل منهم تلك المجالات  تتعدد

، 2414القاضي، ) يف تتمثلإلا أن أغلبها تمركز حول أربعة مجالات  ،من وجهات نظر مختلفة
 :(20-21الصفحات 

 عالمجتممسؤولية الاجتماعية تجاه ال. أولا
ورعاية أنشطته والسعي  احتياجات المجتمع يجب على المؤسسة المصرفية أن تقوم بتحديد

 :قيامها بما يليبها ب للمساهمة في الوفاء
التي من شأنها تجنب أي تعارض شخصي، اءات تتسم بالشفافية والمسؤولية ممارسة أنشطتها وفقا لإجر  -

الاجتماعية شرط أن يكون من بينها تقدير وحماية التراث بالإضافة إلى تحديد أهمية تلك الاحتياجات 
 ترتبط الفني والثقافي والتاريخي، والتحقق من أن المنح التي تقدمها المؤسسة المصرفية لأي جهة لا

 بتحقيق مصالحها التجارية؛
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لة التنمية العادلة في دعم المؤسسات التي لا تهدف إلى الربح من خلال الاعتراف بدورها في دفع عج -
التي تسعى إلى  المشاريع والبرامجفي يجب على المؤسسة المصرفية أن تقوم بالمشاركة المجتمع، لذا 

المؤسسات دعم و تحقيق الرفاهية الاجتماعية، ق المنفعة العامة وخدمة المجتمع التي من شأنها تحقي
م عمليات الشراكة بغية تنفيذ المشروعات التي التي تهتم بالشؤون الاجتماعية بالإضافة إلى دع والهيئات

 تمع؛تعود بالنفع على المج
قيام المؤسسة المصرفية بإقامة حوار مع المؤسسات التي تمثل أصحاب المصالح لما له من أهمية  -

كبيرة في تحقيق النمو الدائم في نشاط المؤسسة المصرفية، لذا يجب على هذه الأخيرة أن تحرص على 
نوات اتصال مفتوحة مع المؤسسات التي تمثل أصحاب المصالح بهدف التعاون على الحفاظ على ق

 .تحقيق المصالح المشتركة وتجنب أي تعارض محتمل
 المسؤولية الاجتماعية للمؤسسة المصرفية تجاه البيئة. ثانيا

الاجتماعية للمؤسسة المصرفية في حرصها على عدم  تعد حماية البيئة أحد مجالات المسؤولية
 :ضياع الموارد والاهتمام بالآثار البيئية للقرارات التي تتخذها، لذا يجب عليها أن تحرص على

 الالتزام التام بالتشريعات والأنظمة البيئية والاستعداد للحوار وتبادل الآراء مع المهتمين بها؛ -
ديدة والفعالة التي تتعلق بالبيئة من خلال طرح منتجات وخدمات السعي الدائم لإيجاد الحلول الج -

 صديقة للبيئة، متابعة البيانات والمعلومات الخاصة بالبيئة وزيادة وعي العاملين بها؛
تنفيذ نظام فعال للتعامل مع البيئة والسعي إلى الاستخدام الواعي للموارد التي تحتاجها للقيام بأنشطتها  -

 ءة هذه الأنشطة؛من خلال تحسين كفا
تعميم الالتزام بالمسؤولية البيئية والاجتماعية في جميع الجهات المتعاملة مع المؤسسة المصرفية، من  -

 خلال القيام بتوعيتهم بالفرص والمخاطر البيئية والاجتماعية والأخلاقية الناتجة عن أنشطتهم؛
البيئية والاجتماعية أساسا لنشاطهم تقدير المؤسسة المصرفية للموردين الذين يعتبرون الجوانب  -

 .ويتخذون الإجراءات اللازمة للحد من الآثار البيئية السلبية الناتجة عن أنشطتهم
ولعل أبسط مثال على المسؤولية الاجتماعية تجاه البيئية هو قيام بعض المؤسسات المصرفية 

فة إلى كونها مسؤولية اجتماعية بوضع سلات مهملات في الشوارع، فالمتأمل لذلك يرى بدقة أنه بالإضا
حيث يشعر الزبون بأنها تساهم . متمثلة في الحفاظ على البيئة فإنه في نفس الوقت نوعا من الدعاية لها

في خدمة المجتمع مما يدفعه إلى التعامل معها وتكون المحصلة النهائية لما سبق هو زيادة عدد زبائن 
 .ءها وزيادة أرباحهاالمؤسسات المصرفية وبالتالي رفع أداتلك 
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 المسؤولية الاجتماعية تجاه الموظفين. ثالثا
 :مايليبذكر تجاه الموظفين المصرفية لمسؤوليتها  يمكن توضيح مجالات ممارسة المؤسسة

إن احترام شخصية وكرامة كل موظف هي أساس تطور بيئة العمل المبنية  :احترام العنصر البشري. 5
على الثقة المتبادلة والولاء الذي يثريه مساهمة كل فرد، وعلى أساس ذلك يجب على المؤسسة المصرفية 
دارة الموظفين التي تعتمد على العدالة مما يحد من سوء استخدام  أن تعمل على تطبيق إجراءات تعيين وا 

الخ، وأن تسمح لهم بحق التعبير عن ...ة والتمييز بين الموظفين بسبب الجنس، العرق، الدينالسلط
بداعهم في عملهم، بالإضافة إلى ضمان تكافؤ فرص التطور والنمو المهني كالحصول على  شخصيتهم وا 

 .برامج تدريبية وتحديد المستويات الوظيفية
المصرفية أن تطبق مبدأ العدالة والمساواة في تقييم وتحفيز على المؤسسة : تقييم الموظفين وتحفيزهم. 2

تبنى نظم لتقييم ، ويتطلب ذلك منها القيام بوضع برامج تدريبية ،الموظفين وتحقيق التقدم المهني لهم
سلوكيات ومهارات وخبرات الموظفين وذلك طبقا لمعايير الشفافية فضلا عن تقييم جدارتهم بغية تحفيزهم 

توفير الظروف المناسبة لكل موظف من أجل القيام بدوره على أكمل  ل الى نتائج أفضل،من أجل الوصو 
 .وجه
ذلك من  :توفير سبل الحوار المتبادل بين المؤسسة وموظفيها من أجل بناء علاقات وطيدة معهم. 3

سة خلال تطوير وسائل تبادل المعلومات والخبرات التي من شأنها تحقيق التكامل بين وحدات المؤس
حث المسؤولين على التعرف على احتياجات العاملين والاستفادة من مقترحاتهم وآرائهم  المصرفية،

المختلفة لتحقيق النمو، تشجيع الدور الاستراتيجي للاتصالات الداخلية لمساعدة العاملين على المشاركة 
 .الفعالة والواعية لتطوير المؤسسة المصرفية

 للمؤسسة المصرفية تجاه الزبائن المسؤولية الاجتماعية. رابعا
لقد أصبح هناك التزام من قبل المؤسسات المصرفية بممارسة المسؤولية الاجتماعية تجاه الزبائن، ومن 

 :أمثلة أنشطة ومجالات المسؤولية الاجتماعية تجاه متعامليها نذكر
 الإستجابة الفورية لشكاوي الزبائن والرد عليها؛ -
 الخدمات لزبائن المؤسسة المصرفية؛تيسير إجراءات تقديم  -
 بث الثقة عند المتعاملين في تصميم وتكوين وجودة الخدمات المقدمة؛ -
 شرح وتوضيح شروط التعامل مع المؤسسة المصرفية وتحديد العوائد بوضوح؛ -
 الحفاظ على أمن وسلامة الزبائن وأموالهم وكافة البيانات والمعلومات المتعلقة بهم؛ -
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 .سات لمعرفة دوافع وسلوكيات زبائن المؤسسة المصرفية عند التعاملات المصرفيةإعداد بحوث ودرا -
 ولاء الزبونأثر المسؤولية الاجتماعية في بناء : المطلب الثالث

نها علاقة مترابطة وذات فائدة على ولية الاجتماعية وولاء الزبائن بأتتصف العلاقة بين المسؤ 
ود تلك الدراسات السابقة التي تناولت موضوع المسؤولية الاجتماعية وجمؤسسات والمجتمع، حيث أثبتت ال

 . غلب نتائجها مؤيدة لوجود أثر للمسؤولية الاجتماعية على ولاء الزبونالعلاقة الترابطية وكانت أ
 ليةؤو همية المسأستدامته والمحافظة عليه تبرز من خلال إلى إهمية ولاء الزبون والسعي أن إ
 ولاء الزبون صبحأذ إ ،(خلاقي، الإنسانيالبعد الاقتصادي، القانوني، الأ) بعادهاأمثلة في المت الاجتماعة

نشطة المسؤولية للتأثير عليها من خلال استخدام أهم السلوكيات التي تسعى المؤسسات المصرفية أحد أ
  .الاجتماعية
هدافها الاجتماعية وتحقيق التوافق بين أ مطالبة بالتحلي بالمسؤوليةاليوم المصرفية مؤسسات الإن 

إلا من خلال كسب ولاء  ذلك متطلبات البيئية والاجتماعية كشرط لضمان بقاءها ولا يتحققالالاقتصادية و 
 :من خلال مقدمات بنائه الزبونولاء ثير المسؤولية الاجتماعية في بناء وضح  تأي الموالي زبائنها، والشكل

 تأثير المسؤولية الاجتماعية في بناء الولاء: (1.3) رقم شكلال

  
 
 
 

 
 .(Servera-Francés & Piqueras-Tomàs, 2019, p. 73) :المصدر

أنشطة المسؤولية الاجتماعية تزيد من القيمة المدركة لدى الزبون من خلال الشكل أعلاه يتضح أن 
التي  المصرفية خاصة وأن الزبون أصبح يدرك ويقدر المؤسسات المصرفية، وكذلك ثقته في المؤسسة

، وفي الوقت نفسه نجد أن الثقة ورغباته تتخذ اجراءات المسؤولية الاجتماعية الموجهة نحو احتياجاته
ثير والقيمة المدركة، وعليه فإن لإلتزام الزبون تأ المصرفية لمؤسسةالالتزام بين الزبون واتعمل على تحسين 

مباشر على القيمة المدركة والولاء تجاه المؤسسة وخدماتها، كما هو الحال مع القيمة المدركة التي تؤثر 
 .والولاءالولاء مما يؤكد وجود علاقة بين الرضا الرضا و على 

 الالتزام

 القيمة المدركة الولاء

 الرضا

 الثقة

 وليةالمسؤ 
 الاجتماعية
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لية الاجتماعية عليها بتبني فلسفة المسؤو  هازبائنولاء و برضا المصرفية مؤسسات اللكي تفوز عليه، و 
فيما يخص المسؤولية  التي تبذل مساع حثيثةصبح تواقا لمعرفة المؤسسات المصرفية خاصة وأن الزبون أ

 عتبارات الاجتماعيةتماعية تقوم على ضرورة مراعاة الان فلسفة المسؤولية الاجإذ أ ،الاجتماعية
زالة المخاو التسويقية  والأخلاقية في الممارسات ف التي تنتابهم التي من شأنها زرع ثقة في نفوس الزبائن وا 

الخداع )وذلك في ظل انتهاج بعض هذه المؤسسات لممارسات خاطئة وغير أخلاقية أثناء تعاملهم معها، 
ازنة بين المصالح المتناقضة المتمثلة المو وكذا ضرورة ( إلخ...، التضليل الإعلانيالتسويقي، إنعدام الجودة

ولقد أظهرت دراسة  .(2، صفحة 2411ناهد، ) في الربحية ومصلحة المجتمع وتحقيق رضا وولاء الزبون
مؤسسة مصرفية رئيسية في أروبا وأمريكا الشمالية والمحيط الهادي أن المؤسسات  32أجريت على 

قد حسنت أداءها للمسؤولية الاجتماعية بشكل ملحوظ منذ مطلع القرن الحادي والعشرين حيث المصرفية 
 من صافي دخلها على الأنشطة الاجتماعية والخيرية %34-24أنفقت بعض المصارف في اسبانيا 

 .(23، صفحة 2413المالح، )
من العناصر الرئيسية في تكوين سمعة في وقتنا هذا  فالمسؤولية الاجتماعية أصبحت لذا

استراتيجيات واقعية وفعالة لتقديم الخدمات الاجتماعية وتعزيز السمعة رسم المؤسسات والمشاركة في 
جدد وزيادة  زبائناستقطاب  علىرفع من قدرتها للالعامة للمؤسسة مما يسهل آليات إدارة المؤسسة 

فضل في مسائل التوظيف والولاء للمؤسسة زايا الأخرى من تحقيق نتائج أالم علاوة عن. يةحصتها السوق
المشاركة في ن نتاجية كما أبداع وزيادة الإى الإوتعزيز دوافع العمل عل ذوي القدرات والاحتفاظ بالموظفين

ظهار الشفافية من صحاب العلاقة بآليات الحوار المفتوح والشراكجتماعي مع أالعمل الإ نه شأات الفعالة وا 
 .(0-3، الصفحات 2414القاضي، ) ؤسسة مع المجتمعاتتحسين علاقات الم

يمكن أن نؤسس للعلاقة بين المسؤولية الاجتماعية وولاء من خلال طرح الأفكار السابقة عموما 
  :(33، صفحة 2411ناهد، ) الزبائن على النحو التالي

مع زيادة نفوذ المؤسسات الضاغطة كجمعيات حماية المستهلك لتفعيل دور المؤسسات اجتماعيا في  -
المجتمعات التي توجد فيها، ومع تراجع دور الإعلان ونمطيته كأداة ترويجية برز دور المسؤولية 

بالإضافة إلى  الاجتماعية كأداة تستطيع المؤسسة المصرفية بواسطتها كسب ولاء الزبائن وأفراد المجتمع
 تحقيق استمراريتها؛

بأنها تعمل من أجلهم ومن  تشعرهمالتي  المصرفية إن أفراد المجتمع على حد سواء يقدرون المؤسسات -
 المصرفية وذلك يساعد على خلق صورة ذهنية إيجابية عنها والذي بدوره يعطي للمؤسسة ،أجل أبنائهم
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يمكن تحديد فعالية المسؤولية حيث  .فسة في كسب ولاءهمالأخرى المناالمصرفية أولوية على المؤسسات 
 .هتماماتهمتستجيب لإالمؤسسة  تلك من خلال مدى شعور الزبائن بأنالمصرفية الاجتماعية للمؤسسات 

ة تلبية المسؤولية الاجتماعية بفكرة الزبائن حول كيفيفي الواقع إن ولاء الزبائن مرتبط إلى حد كبير 
 خدمات المؤسساتكثر عرضة لشراء وجدت الأبحاث أن الزبائن هم أ حيث. حتياجات المجتمعيةللإ

 حيث كلما ازداد اعتبارات مبادرات المسؤولية الاجتماعية للمؤسسات ،ة اجتماعياكثر مسؤولالأ المصرفية
خدمات المؤسسة المصرفية كلما د رضا الزبائن عن حتياجات المجتمعية زامستجيبة للإوكانت  المصرفية
    .(Wendy, 2016, p. 12) ربحيتهازادت 

 ولاء الزبون لبناء أداةالابتكار التسويقي  :الثالث المبحث
يستخدم الابتكار التسويقي لقياس الأداء التسويقي كونه يعكس مستوى الانجاز الداخلي للمؤسسات 
ومدى قدرتها على التفاعل والتكيف مع البيئة الخارجية المحيطة، ولقد كان للتطور السريع في مجال 

لابتكار، فهذه تكنولوجيا المعلومات والاتصال بالغ الأثر في تعزيز قدرة المؤسسات المصرفية على ا
إلى تحقيق ابتكار  جاهدة جعلها تسعى مما ،فيما بينهاباتت تواجه تحديات جديدة ومنافسة حادة الأخيرة 
إشباع حاجيات خلال من  ،ةمستمر ضمان نموها وبقائها في ظل التغيرات البيئية المن أجل  تسويقي
 وتقديم كل ما هو جديد لهم وتلبية توقعاتهمبشكل أفضل تهم خدموالعمل على  المتزايدة والمتجددة هازبائن

 :ومن أجل التفصيل أكثر نتعرض إلى المطالب التالية .في سبيل تحقيق وبناء ولائهم
  مفهوم الابتكار التسويقي المصرفي؛ 
  ومراحله؛ المصرفي متطلبات الابتكار التسويقي 
   الزبونولاء صرفي في بناء التسويقي المفي عناصر المزيج الابتكار أثر. 

 مفهوم الابتكار التسويقي المصرفي: المطلب الأول
المصرفية وللزبون  مؤسساتوأهميته بالنسبة لل، نتناول في هذا المطلب تعريف الابتكار التسويقي

 .هتصنيفاتمختلف كذلك التطرق لو  على حد سواء،
 بتكار التسويقيالإ تعريف .أولا

ه نظرا التعاريف المقدمة لمفهوم تقد تعددلذا ف ،بتكارلمصطلح الإ موحدالتوصل إلى تعريف  لم يتم
ه إلى اللغة العربية فضلا عما أثير من جدل عند ترجمتضمن تخصصات علمية مختلفة  هتناول موضوعل

معظم الأحيان تدل راء حول الكلمة المرادفة التي تعطي المعنى الدقيق لهذا المصطلح، وفي واختلاف الآ
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لا أنه توجد تأخذ نفس المعنى، إ Créativité, Innovationبداع بتكار والإلإمصطلح ان دبيات على أالأ
بداع يتمثل في التوصل إلى حل خلاف لمشكلة ما أو إلى فكرة جديدة بعض الفروق بينهما فإذا كان الإ

بداع هو الجزء المرتبط بالفكرة الجديدة في الخلاق أو الملائم لها، وبهذا فإن الإ ن الابتكار هو التطبيقفإ
لوصادي و ) لى المنتجو التحويل من الفكرة إالجزء الملموس المرتبط بالتنفيذ أحين أن الابتكار هو 

 .(231، صفحة 2419خلفاوي، 
بتكار إجديدة، والثاني هو  أو خدمات بتكار منتجاتإعملية الابتكار شكلين الأول هو  قد تأخذو 

، صفحة 2442بربري و طرشي، ) أساليب جديدة، وهذين الشكلين قد يكونا مكملين لبعضهما البعض
 :يهتم بكل منللمؤسسة على المستوى الإستراتيجي  بتكارالإ، وفي هذا السياق نود الإشارة إلى أن (12
هذا يشمل تحسينات كبيرة في المواصفات  ،خدمة جديدة أو محسنة بشكل ملحوظ :خدمةابتكار ال .5

 ؛أو سهولة الاستخدام أو الخصائص الوظيفية الأخرى الخدمةالفنية والمكونات والبرامج في 
يتضمن هذا تغييرات كبيرة  ،جديدة أو محسنة بشكل كبيرخدمة طريقة إنتاج أو تسليم  :ابتكار العملية .2

مختلفة لتقديم الخدمات، وسهولة الاستخدام لهذه التقنيات، سهولة ال التقنياتأو  البرامجو في المعدات 
 ؛المعاملات وتحويل الأموال من طرف إلى آخر، أمن التقنيات، تحسين جودة الخدمة لهذه التقنيات

قات طريقة تنظيمية جديدة في ممارسات الأعمال أو تنظيم مكان العمل أو العلا :الابتكار التنظيمي .3
 ؛الخارجية

الخدمة، طريقة تسويقية جديدة تنطوي على تغييرات كبيرة في تصميم المنتج أو  :الابتكار التسويقي .1
تكون هذه المستويات ف. (Bin Abdullah, Norhanisah, & all, 2012, p. 173)  الخ...التسعير، ترويج

 .ذات علاقات تكاملية
نما يشمل جميع أوجه النشاط إقتصر على مجال معين فقط ي لا الابتكار التسويقي وبالتالي؛ فإن

، لأن الغرض من الابتكار هو هانئزبابه مؤسسة ترضي الفقد يعني إنشاء شيء جديد من قبل ، التسويقي
الابتكار المستخدم للتوجه الاستراتيجي نحو رضا  ،تقديم شيء فريد جديد لم يكن لدى المنافس خبرة فيه

 & ,Naveed, Irum) في السوق المؤسسةالزبائن والولاء واكتساب إمكانات السوق التي تزيد من حصة 

Khaliq ur, 2013, p. 64). 
للمؤسسة، بما في ذلك المنتجات سويق أو طريقة تنظيمية جديدة يعرف كمنتج أو عملية أو طريقة ت

مؤسسات قبل من  هانيتم تبوتلك التي  ،والعمليات والأساليب التي تكون المؤسسات أول من يطورها
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و تحسين بتكار أيضا على أنه فكرة جديدة مبتكرة تعمل على حل مشكلة بنجاح أويمكن تعريف الإ. أخرى
  . بتكار مع العمليات والمنتجات الخدمات والتكنولوجياالمنتج الحالي يتعامل الإ

بتكار هو العملية التي يتم من خلالها الحصول على شيء لم يكن موجودا أصلا أو هو العملية فالإ
التي يمكن عن طريقها تحويل أفكار إبداعية إلى منتجات وعمليات تسهم في تقديم أشياء تفوق توقعات 

ون لها دور في كسب زبائن جدد يتسمون بزيادة ولائهم للمؤسسة المصرفية الزبائن، وهذه العملية سيك
 .(122، صفحة 2411دردور، ) وبالتالي تحسين وتطوير أدائها التسويقي

لا سيما ما يتصل ، بتكار التسويقي يركز على النشاط التسويقي وأساليب العمل التسويقيإن الإ
جراءات أو استخدام معدات وآلات  بعناصر المزيج التسويقي وما تقوم به المؤسسة من أساليب وطرق وا 

أو توزيعها سواء كان ذلك إستحداث طريقة جديدة في تقديم الخدمة  ،تساهم في خلق حالة جديدة تسويقيا
فإن أي فعل  ،يالترويج طريقة تسعير تعزز من القيمة، أو ابتكار طريقة للاتصال بطريقة آلية أو ابتكار

متميز في مجال التسويق يجعل المؤسسة مختلفة عن الآخرين في السوق يدخل في مجال الابتكار 
 .(39-32، الصفحات 2419الدسوقي، ) التسويقي

إدخال عملية بتكار التسويقي المصرفي لإا بأن نستنتجوبناءا على التعاريف السابقة المختلفة 
المؤسسة مع طبيعة الخدمات التي تقدمها  تتلاءممبتكرة تسويقية أساليب وتقنيات سياسات و وتطبيق 
يقتصر ذلك على عنصر واحد من  ، إذ لاحاليةال والتقنياتساليب أو تعديل تلك الأتحسين أو المصرفية 

العناصر المهمة لضمان من بتكار يعد الإف ،عناصرالتلك عناصر المزيج التسويقي بل يشمل جميع 
 .المصرفية ةالمؤسسنشاط استمرار 

 المصرفيأهمية الابتكار التسويقي . ثانيا
قبل التطرق لأهمية الابتكار التسويقي نعرض أولا الأسباب التي تدعو المؤسسات المصرفية إلى 

مواجهة  زبائنها وكسب ولائهم والمتمثلة فيالابتكار في مجال الخدمات التي تقدمها بغرض تحقيق رضا 
سواء  ؛الزبائن، حل المشاكل لدى الزبائنمجاراة التغيرات التي تحدث في أذواق ومتطلبات و المنافسة، 

أو كانت حاجة كامنة أو غير  ن الزبون على وعي بكيفية إشباعهاتمثل هذا الحل في إشباع حاجة لم يك
يشبعها بشكل خدميا أو إشباع حاجة تقوم بعض المنتجات الحالية بإشباعها وتقدم المؤسسة منتجا  ظاهرة

وأرباح  إلى مراحل التدهور وأثر ذلك على إيرادات الخدماتأفضل، والتقليل من أثر وصول بعض 
سسة يصعب المؤسسة، ونظرا لتميز الخدمات بسهولة التقليد فكلما كان الابتكار الذي تتوصل إليه المؤ 

طويلا كلما تمكنت المؤسسة من  تقليده أو مجاراته بواسطة المؤسسات المنافسة أو تطلب ذلك وقتا
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لتسويقي أهمية كبيرة سواء للابتكار او  .(143، صفحة 2443التميمي، ) ستفادة منه بدرجة كبيرةالإ
 :أو للزبائن على حد سواء نوجزها فيما يلي ات المصرفيةللمؤسس

في  عتراف بالابتكار كواحد من أهم محركات القدرة التنافسيةتم الإلقد : المصرفية اتبالنسبة للمؤسس. 5
ميزة تنافسية مستمرة تميزها  المصرفية المؤسسة من خلال تحقيقوتطورها،  هامفتاح لنمو  المؤسسات فهو

المنافسين، كما تكسبها صورة ذهنية إيجابية في أذهان زبائنها وبالتالي تحقق لها الأفضلية، كما باقي عن 
التي تبتكر خدمات جديدة تجدد في  المصرفية فالمؤسسات ،يجابيةإأن هذه الميزة التنافسية تحقق نتائج 

نتاجها، هي بالضرورة مؤسسات تحقق مستويات أداء مرتفع ة من خلال زيادة طرق وأساليب إدارتها وا 
أرباحها، رفع معدل العائد على الاستثمار، ازدياد مبيعاتها، توسع حصتها السوقية مقارنة بالمؤسسات 

حيث أن المصرفية متفوق للمؤسسات بتكارية والأداء الهناك علاقة إيجابية بين نتائج الإالمنافسة، حيث 
 .(143، صفحة 2424كروش، ) دة عائداتهابتكار وتحسينه له أثر على نمو المبيعات وزيانشاطات الإ

لم  شباع حاجاتإمن أهمها  ،الفوائد الكثير منالابتكار التسويقي كن أن يحقق يم :نائبالنسبة للزب. 2
 نائللزببلية تكن مشبعة من قبل أو إشباع الحاجات الحالية بشكل أفضل، وكذلك التنبؤ بالحاجات المستق

 لتحسين وضعها يةصرفؤسسات المأتاحت التغيرات التكنولوجية فرصا للمحيث  ،والعمل على إشباعها
كما  لكترونية،الإالأموال  النقال،المتخصصة عبر الهاتف  العمليات المصرفية :وتقديم خدمات مبتكرة مثل

الممارسات قد تؤثر بشكل إيجابي على  التجارية مبتكرة يةصرفؤسسات الممالهناك أدلة على أن  أن
 .هاللبقاء مخلصين ل الزبائن

الزبائن إذ يمكن أمام  إلى أن الابتكار التسويقي المصرفي قد غير الطريقكذلك وتجدر الإشارة 
، يةرفمصال مؤسساتوفي أي مكان دون وجود مادي لل لهؤلاء إجراء المعاملات المصرفية في أي وقت

فعالية للزبائن، حيث ينظر الزبائن إلى  لمبتكرة للخدمات المصرفية لتكون أكثرجعلت هذه الممارسات او 
الخدمات المصرفية عبر : تأتي بطرق عديدة مثلة جديد عملية أو خدمة، ممارسة، الابتكار على أنه فكرة

فالابتكار التسويقي  .الخ...المحفظة الإلكترونية الهاتف المحمول، والخدمات المصرفية عبر الإنترنت،
يقلل من وقت المعاملة ويضمن راحة الزبائن من خلال إلغاء قوائم الانتظار وتوفير تحويلات المصرفي 

 .وكسب ولائهم مالية سريعة، مما يعزز مستوى رضاهم
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 تصنيفات الابتكار التسويقي. ثالثا
 :(19، صفحة 2412كعرار، ) نجدمن بين أكثر التصنيفات شيوعا 

ذات تكاد تنفرد به المؤسسات  ،يقصد به عرض منتجات أو خدمات مبتكرة جذريا :الابتكار الجذري. 5
 .العالية اتالكبير لارتكازه على الاختراع والتقنيالحجم 

يتم فيه إضافة تحسينات محدودة على المنتج أو الخدمة، وتمارسه المؤسسات  :الابتكار التحسيني. 2
الصغيرة والمتوسطة بشكل خاص، والعديد من الشركات الناشئة ويعد هذا التصنيف الأكثر انتشارا إذ يمثل 

 .من الابتكارات 94%
 :(031، صفحة 2413كباب، ) التصنيفات التالية (Berthon & all, 1999)وأضاف 

تلك الابتكارات التي تكون تابعة للاحتياجات الحالية للسوق، أي تتبع  :الابتكار التسويقي التابع. 3
 .السوق بالاعتماد على بحوث السوق، ويمتاز بأنه تدريجي ويكون توجه المؤسسة نحو الزبون

داخل المؤسسة بمعزل عن السوق والزبون، تكون تلك الابتكارات التي  :الابتكار التسويقي المنعزل. 1
 .بتوجه المؤسسة نحو الداخل بإتباعها استراتيجية المحافظة على ابتكارها الحالي هذا الابتكار ويمتاز

تحقق عن طريق التفاعل بين التكنولوجيا والزبون بالاعتماد على ي :الابتكار التسويقي التفاعلي. 1
 .وتكون المعرفة بالسوق هي الأساس الذي تبنى عليه استراتيجية المؤسسة ،التفاعل

 ومراحلهالمصرفي الابتكار التسويقي  متطلبات :المطلب الثاني
كان  المصرفي احل الابتكار التسويقير في بداية هذا المطلب وقبل التطرق لكل من متطلبات وم

التي يجب أن تتوفر في المبتكر التسويقي لضمان الشروط لابد أن نشير إلى مجموعة من العناصر أو 
، صفحة 2411زيدان، العجرمي، نهيل، و الغماري، ) بذكر ما يليملية الابتكار التسويقي نوجزها نجاح ع
113): 
 حجم النشاطات التسويقية خلال فترة زمنية معينة؛ :الطلاقة -
 الانتقال بين موقف تسويقي وآخر والتعامل مع جميع المواقف؛ :المرونة -
 مقدرة الفرد على طرح أفكار تسويقية جديدة لم يسبقه إليها أحد من قبل؛ :الأصالة -
، مع توضح أبعاد المسائل التسويقيةأي المعالجة الدقيقة والشاملة التي  :الميل إلى إبراز التفاصيل -

دراك طبيعتهاالقدرة على معرفة المشكلات   .التسويقية وا 
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 متطلبات الابتكار التسويقي المصرفي. أولا
التي لا حيث أن هناك عددا من المتطلبات  ،إن تبني وتطبيق الابتكار التسويقي ليس بالأمر السهل

كما مجموعات رئيسية خمس لمتطلبات في ويمكن تقسيم هذه ا، المصرفية اتبد من توفرها لدى المؤسس
 :الشكل الموالي هو موضح

 متطلبات الابتكار التسويقي :(3.3) رقم شكلال

 
 
 
 
 

 .(34، صفحة 2443أبو جمعة، ) :المصدر                   

حاج عيسى، مجاهدي، و ) متطلبات رئيسية هي خلال الشكل أعلاه يتضح وجود خمس نم
 :(0، صفحة 2413إيراين، 

التنظيمية،  وخصائصهاالمصرفية  اتلق بنمط الإدارة السائدة بالمؤسستتع: متطلبات إدارية وتنظيمية. 5
، لابتكار التسويقي لتحقيق أهدافهابأهمية ا اتقتناع الإدارة العليا للمؤسسهذه المتطلبات في إوتتمثل 
 .التنسيق والتكامل بين الإدارات المهتمة بالأنشطة الابتكارية وتحقيق

تتمثل في تأمين المعلومات المرتدة والنظام الفرعي للمعلومات : متطلبات خاصة بالمعلومات. 2
 .وجود آلية أو نظام أمنييكون ذلك من خلال التسويقية، 

تتطلب إدارة الأفراد المشتغلين بالتسويق فيما يتعلق : بإدارة الأفراد العاملين بالتسويق خاصةمتطلبات . 3
 .نظام فعال للتحفيز على الابتكار ووجودال التسويق توافر القدرات الابتكارية بالابتكار في مج

تخاذ قرار بشأن إقبل  المصرفية اتإن المؤسس: بجدوى وتقييم الابتكارات التسويقية متعلقةمتطلبات . 1
ستعانة بالإ أن تراعي دراسة جدوى الابتكارات التسويقيةلها وضع ابتكارات معينة موضع التنفيذ لا بد 

تقييم  ،نجاز هذه الدراساتمع إدراك أهمية الوقت في إ وتخصيص الموارد المالية لذلك ،بالمتخصصين
أبو جمعة، ) في ضوء ما كان متوقعا من نتائج وما تحقق بالفعل الابتكارات التسويقية بعد تطبيقها

 .(01-33، الصفحات 2443

 متطلبات الابتكار التسويقي المصرفي

متطلبات 
تنظيمية 
دارية  وا 

متطلبات 
خاصة 
 بالمعلومات

متطلبات 
متعلقة بإدارة 
الأفراد العاملين 

 بالتسويق

متطلبات 
خاصة بجدوى 
 وتقييم الابتكار

متطلبات 
أخرى 
 متنوعة
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 من الأفراد معينينتي هذه المقاومة وتأ ،المصرفي مقاومة الابتكار التسويقي تشمل: متطلبات متنوعة. 1
التوازن في مجالات التسويق بعدم التركيز  ، تحقيقأو من خارجها المصرفية اتمن داخل المؤسس سواء
 . المرتبطة بهالكلية تقليل المخاطرة من أجل لى مجال معين من مجالات التسويق ع

 المصرفي مراحل الابتكار التسويقي. ثانيا
خلف، حمادي، و زيد خوام، ) بمجموعة من المراحل تتمثل فيالمصرفي يمر الابتكار التسويقي 

 :(230، صفحة 2412
تبدأ عملية الابتكار التسويقي بمرحلة توليد الأفكار الابتكارية، حيث  :مرحلة توليد الأفكار الابتكارية. 5

 المصرفية من خلال استخدام تقنية العصف الذهني، المؤسسات ى هذه الأفكاريمكن الحصول عل
المشابهة، المنافسون، المجلات والدوريات والصحف، المعارض التجارية، الزبائن والوسطاء 

 .الخ...والموظفين
يجب إذ ، غير ذلكالهدف من الغربلة هو اختيار الأفكار الجيدة واستبعاد  :وتصفية الأفكار غربلة. 2

والآخر هو  ،الأول خطأ استبعاد فكرة جيدة كان من المفروض إبقاؤها ؛تجنب الوقوع بأحد الخطأين
 المال والوقتمما يؤدي إلى هدر  السماح لفكرة غير جيدة بأن يتم نقلها إلى مرحلة متقدمة في التطوير

 .وبالتالي فشل العملية
يتم تقييم الأفكار وفقا لمعايير تختلف باختلاف عنصر المزيج التسويقي،  :تقييم الأفكار الابتكارية. 3

 .المستهدفين الذي ترتبط به الفكرة، وباختلاف الأنشطة التي تتم فيها أو باختلاف خصائص الزبائن
ينتج عن الاختبار معرفة  ، حيثد وضع الفكرة موضع التطبيق الفعليتتم عن (:الفكرة)اختيار الابتكار . 1

 .هاردود فعل السوق المستهدف من تطبيق
إجراء  بعد نجاح الابتكار بالمرور على المراحل السابقة أو بعدفتعتبر أخطر مرحلة  :تطبيق الابتكار. 1

 .اق واسعأن تطلق هذا الابتكار على نطالمصرفية  اتتعديلات عليه تقرر المؤسس
يتم تقييم نتائج الاختبار لعملية التقييم ومقارنة النتائج الفعلية مع المتوقعة وليس  :تقييم نتائج التطبيق. 3

نما الت ،بالضرورة النجاح في السوق نحرافات أم لا إإذا ما كان هناك قليل من احتمالات فشل الابتكار، وا 
 .اللازمةتخاذ القرارات التصحيحية ا  إن وجدت و  تهاومحاولة معرف
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 أثر الابتكار في عناصر المزيج التسويقي المصرفي في بناء ولاء الزبون : المطلب الثالث
هدفين رئيسيين يمثلان القاسم بين رغم تنوع وتعدد النشاط التسويقي المصرفي إلا أنه يجمع 

 الأول هو إشباع حاجات ورغبات الزبائنالهدف ف ،الماليةو  يةالمشترك بين جميع المؤسسات المصرف
أما الهدف الثاني فهو تحقيق تنافسية مردودية  وتحقيق رضاهم والمحافظة عليه ومن ثم كسب ولائهم،

مجموعة من الوسائل  المتمثل فيالمزيج التسويقي  خدام، ولتحقيق ذلك لابد من استيةالمؤسسات المصرف
التسويق لتحقيق أهدافه وعليه إيجاد المزيج المناسب وفقا التسويقية التي يستخدمها رجل والأدوات 

نما يتغير وفق  ،لمتطلبات السوق وبحكم طبيعة وتكوين المزيج التسويقي فإنه لا يتخذ شكلا نمطيا ثابتا وا 
، صفحة 2413يني، زقاي و واس) الخ...بيئة النشاط من تطورات وابتكارات، تكنولوجياتغيير معطيات 

141). 
تلبي  خدماتمن تقديم المصرفية المؤسسات  الخدمي المزيج التسويقي عناصر بتكار فييمكن الإ

 خدماتها عن خدماتكافة رغبات وتطلعات الزبائن، مما ينتج عنه التأثير على قرار الشراء وتفضيل 
يعتبر من وجهة نظر تسويقية من أهم المؤشرات التي تدل على نجاح  وولائهفرضا الزبون  ،المنافسين
بذلك يكون لدى  في التعامل معه وقدرتها على إشباع حاجاتهم والمحافظة عليهم، المصرفية المؤسسة
في المستقبل مهما كانت المؤثرات الخارجية المحيطة به، وهناك  الخدمةلتزام عميق لإعادة شراء إالزبون 

 خدماتهامراعاتها عند تقديم من  لا بدإذ  ،مدخل الابتكار التسويقيعدة عوامل تؤثر على قرار الشراء وفق 
 :(111-110، الصفحات 2424كروش، ) منها
حقق له فائدة ورضا ت ةالجديدالمصرفية الخدمة فإذا أدرك الزبون أن  :الزبونالفائدة التي يحققها  -

طالما أن  ذلك عدة مراتوقد يكرر  اتخاذ قرار شرائهإفإنه سيقوم ب ،الموجودة الخدمات بأعلى مستوى من
 ؛مشابهةالنتيجة 

والممارسات وخبرات تلائم مع القيم ت ةالجديدالمصرفية الخدمة  تإذا كان :المصرفية الخدمةملائمة  -
ا يضفي قيمة مضافة لدرجة م حاجاتهم ناسب معيت ام افيه الما وجدو  االمشترين فإنهم سيقومون بشرائه

 ؛إشباعهم
في  هكل سيساعدمشي وعدم مواجهة الزبون لأ الاستخدام والإستفادةإن سهولة  :سهولة الاستخدام -
 ؛أغلب الزبائن لا يحبون المخاطرة إذ أن ةالجديد الخدمةتخاذ قرار شراء إ
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معروفة ولها شهرتها في  المصرفيةمؤسسة المن طرف  ةمقدمال ةالجديد الخدمةإذا كان  :المجازفة -
 ؛اائهشر مما يجعلهم يقدمون على  بهاطمئنان لثقتهم فإن ذلك يشعر الزبائن بنوع من الإ ،السوق

لعدم توفر المعلومات  المصرفية الخدمةارتفاع الأسعار يجعل الزبائن غير مستعدين لشراء  :الأسعار -
 .اوعدم القدرة على تقييمه االكافية عنه

 ولاء الزبون المصرفية في بناء  الخدمةالتسويقي في مجال كار ابتأثر . أولا
والعنصر الذي تقوم  المصرفي، عنصر أساسي في المزيج التسويقي الخدميالمصرفية تعد الخدمة 

بتكار في مجال الخدمات يكون في شكل خدمات جديدة لم يسبق تقديمها الإفعليه بقية العناصر الأخرى، 
بتكار في أي نشاط أو عملية يقدمها منافس، أو الإ أو تداولها، أو تعديل خدمة حالية أو تقديم خدمة

 .(243، صفحة 2413مجاهدي، مخلوف، و قارطي، ) تتعلق بتقديم الخدمة
نسبة للسوق إلى كونه الوصول إلى خدمات جديدة تماما بالالمصرفية وعليه يشير ابتكار الخدمة 

ى موقع مميز أو تعديل وتحسين الخدمات الحالية بهدف الوصول إلالمصرفية  اتالتي تعمل فيه المؤسس
 .ستجابة السريعة لحاجات ورغبات الزبائن المتغيرة مقارنة بالمنافسينمن خلال الإ ،في السوق

حيث أن ابتكار الخدمات عد بمثابة خدمات جديدة غالبا ما تتضمن جوانب تكنولوجية، إذا ليس 
من السهل تحديد الخدمة الجديدة وما هي بالضبط، ففي رأي الكثير أن أي تطوير أو ابتكار للخدمات تعد 

ما أن الخدمات المعروفة في سوق ولم تعرف في أخرى، ومتى دخلت الأسواق الأخرى خدمة جديدة، ك
 .(100، صفحة 2441العجارمة، ) فإنها تعد جديدة أيضا

كما يجب  اتاطها بالسبب الأساسي لعمل المؤسسولا بد من ربط الابتكار في مجال الخدمة وارتب
لتكون قادرة على تلبية احتياجات الزبائن الحالية المصرفية  اتتنفيذها بسلاسة من قبل المؤسستم أن ي

الأخرى التي تثبت  المصرفية والمستقبلية وبعكس ذلك سيميل الزبائن إلى أن يكونوا أكثر ولاء للمؤسسات
ة ولا تقف عند حدود أنها رائدة في مجال ابتكار الخدمات، ويطلب أن يكون ابتكار الخدمة عملية مستمر 

أن تطور خدمات المصرفية  اتالمؤسس ةعاستطحيث بإ .(013، صفحة 2419على أوسو، ) معينة
 :(149، صفحة 2413بن نامة و كربالي، ) جديدة من خلال مدخلين هما

ث عن مؤسسات خدمية البح :التاليةواحد أو أكثر من الأساليب المؤسسة  بإتباعوذلك  :التملك مدخل .5
شراء حقوق امتياز من  عن طريق أو تراعات وابتكارات من مؤسسات أخرىشراء حقوق اخ ،قائمة لشرائها

 .مؤسسات خدمية أخرى
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 المصرفية اتالمؤسسقيام الأول  ؛عملية تأخذ مسارين رئيسيينهذه الإن  :تطوير خدمة جديدة مدخل .2
يتمثل في الثاني و ، الخ...لمادية والبشريةبتكار وتطوير خدمات جديدة معتمدة بالكامل على إمكانياتها ااب

 .في مجال تطوير خدمات جديدةإبرام عقود مع مؤسسات متخصصة 
، .سعدون ع) يمكن للمؤسسات المصرفية تطوير خدماتها من خلال الأخذ بالآليات التاليةكما أنه 

 :(92، صفحة 2411
قدمها تمن خلال زيادة عدد خطوط الخدمات التي  إضافة خدمات جديدة إلى نطاق الخدمات المصرفية -

 ؛الزبائنه يةالمصرفالمؤسسة 
دون الحاجة إلى إحداث تغييرات جوهرية  يع في الخدمات المصرفية المقدمةإحداث تغيير أو إجراء توس -

على الخدمات القائمة، مثل زيادة المبلغ المضمون ببطاقة الشيك المضمونة الدفع، أو توسيع عدد تجار 
لصالح الزبائن بهدف منح  يةالمصرفالمؤسسة التجزئة الذين يقبلون بطاقة الائتمان المصدرة من طرف 

تلبية احتياجات الزبائن وضمان ولائهم حتى لا يتحولوا إلى  من أجل ،مزايا إضافية للخدمات القائمة
موازاة مع  2411سنة  »General» Société ومثال ذلك ما قام به بنك .المؤسسات المصرفية المنافسة

اقتراح خدمات مبتكرة وحديثة لفائدة زبائنه أطلق بطاقة فيزا لإجراء جميع المعاملات البنكية والتجارية، في 
 ؛(2411جريدة، ) للزبائن الاعتماد على الأنشطة ذات الطابع الجواريب التقرب من الزبائنإطار 

حسب احتياجات ورغبات الزبائن، مع  عناصرها ومواصفاتها الخدمة المصرفية من حيث إعادة تصميم -
مع التركيز على الجودة  ،المنافسة يةالمصرفالمؤسسات الأخذ بعين الاعتبار التطور الحاصل لدى 

حداث تغيير في طريقة  والمنافع المدركة من طرف الزبائن، وكذلك المواصفات الظاهرة للخدمة وتمييزها وا 
 ؛تقديمها للزبائنعرضها و 

عملية لا تتضمن أي تطوير أو إعادة تصميم للخدمة، بل إجراء  فهي ،تكييف وتنويع الخدمات القائمة -
تخفيف الإجراءات المتعلقة بالحصول على هم و تلبية احتياجاتمن خلال الزبائن  عدد زيادةيهدف إلى 

 ية؛ لمصرفالمؤسسة ا وتعزيز الموقف التنافسي، الخدمة
تحقيق رضا الزبائن ومحاولة كسب دورا هاما يلعب الابتكار في مجال الخدمات المصرفية وعليه؛ ف

 :نذكر لمصرفيةالابتكار في مجال الخدمات اولائهم للمؤسسة المصرفية، ومن أمثلة 
 تعمل المؤسسات المصرفية جاهدة على تقليل وقت الانتظار بزيادة عدد النوافذ  :علان وقت الانتظارإ

 ؛نب تبسيط إجراءات وخطوات تقديمهاأو الموظفين الذي يقدمون الخدمة إلى جا
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  من يتجول الشخص الراغب في تقديم  نه بدلاعلى أساس أفكرة ال هذه تبنى ":شيكات الهدايا"خدمة
ياته مع منبين المحلات بحثا عن الهدية، ما عليه إلا أن يرسل بأ هدية في مناسبة ما لشخص آخر

م تصميم هذه ويت الشيكات تحقيقها نيابة عنه، -أي–وهي تتولى شيكات الهدايا من مؤسسة المصرفية 
 .ذابة وصورة لشريط لف الهداياالج لوانالأ الشيكات بشكل مبتكر يعتمد على استخدام

 في توصيل المعاشات لأصحابها في منازلهمتمثل تفكرة مبتكرة  :توصيل المعاشات لأصحابها بمنازلهم 
Home Delivery Service ائل نقل تخاذ كل ما من شأنه تقديم هذه الخدمة مثل وسكل شهر، بإ أول

أبو جمعة، ) رسوم إضافية لذلك الموظف دون أن يتقاضى الخ،...الموظفين والمستندات، الحراسة
 .(132-134، الصفحات 2443
 ولاء الزبونفي بناء  في مجال السعرالتسويقي الابتكار أثر . ثانيا

من الأوائل الذين اهتموا بمفهوم الابتكار التسعيري من خلال   (Elizaneth Marting, 1968)تعتبر
هذا الكتاب عبارة عن مجموعة من  ،"التسعير الإبداعي"الموضوع بعنوان نشر أول كتاب حول هذا 

باحثا وممارسي التسعير، تتمحور مواضيعه حول سياسة وأهداف التسعير، الجوانب  19الأوراق كتبها 
سعير حسب قناة التوزيع، حسب نوع المنتج، استخدام أجهزة الكمبيوتر في غير المالية للتسعير، الت

دارة تغيرات الأسعار، فهذا الكتاب يؤكد أنه من خلال التخطيط السليم والتقنيات المرنة والدعم  التسعير، وا 
 ,Hinterhuer & Liozu, 2013) الكافي، يمكن جعل التسعير ليكون له تأثير إيجابي على أرباح المؤسسة

p. 4). 
ة يالتسعير بسياساته والقرارات المتصلة به من أكثر العناصر المكونة للمزيج التسويقي حساسيعد 
الأخرى نظرا  التسويقية العناصر بقيةتعتبر من أكثر القرارات تأثيرا على  هأن قرارات كون، للمؤسسةبالنسبة 

يترتب عليه تحقيق المؤسسة  الابتكار في مجال السعرف، لأهميته إذ يعتبر عائد وباقي العناصر تكلفة
يجاد ميزة تنافسية  كونه ،من الفوائد العديدالمبتكرة  يعتبر من المداخل الهامة لتحقيق التميز التسويقي وا 

 ،يولد ايرادات والمحدد الهام لطلب السوقهو العنصر الوحيد في المزيج التسويقي الذي فللمؤسسة، 
الابتكار في التسعير يتعلق بالحالات التي تقوم فيها المؤسسة بابتكار استراتيجيات جديدة في فوبالتالي 
 .(Hinterhuer & Liozu, 2013, p. 5) تعتمد على فهم سيكولوجية الزبون التي التسعير
كرة ، كما تتطلب تطبيق طريقة معينة مبتالسعروهناك العديد من المجالات والأشكال للابتكار في  

ولا يرتبط الابتكار السعري بالضرورة بالبحث  .خرىالأدارات الإافر وتعاون جهود ظفي السعر ونجاحها ت
، ففي مواقف عديدة قد يتم الابتكار لكي القائمة لتخفيض في الأسعاراعن وسيلة لتحديد سعر منخفض أو 
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عند التفكير في فجابي على سلوك الزبون، إيأثر حدوث تبدو الأسعار مرتفعة إذا كان يتوقع من ذلك 
الاعتبار خصائص الزبائن المستهدفين، فهناك أنواع من  بعينتطبيق الابتكار السعري يجب الأخذ 

يمكن أن نلخص أهم و  .(211، صفحة 2442لحول، ) دون أخرى محددةلقطاعات الابتكار قد تصلح 
 :(143-144، الصفحات 2419هولي، ) ما يلي لسعر فيعنصر االابتكار في  أشكال

أن و تعتبر عملية إدارة العوائد أهم تكتيك للابتكار في السعر في الصناعات الخدمية،  :إدارة العوائد. 5
هذه الطريقة تساعد  %14-34والأرباح من  %3-3تنفيذها بصورة ناجحة يؤدي إلى زيادة الإيرادات من 

 .على إدارة الربحية وتقديم مستويات مختلفة من الأسعار
أي شراء الزبون لمجموعة من الخدمات مرة  ؛خدمة كحزمةاللى بيع تقوم هذه الطريقة ع :تسعير الحزم .2

ن يتمكو هذه الطريقة تساعد في زيادة الربح  ،الخدمات المصرفية هي أحسن مثال على التجميعفواحدة، 
 .المؤسسة من الحصول على فائض الزبائن

مكنت تكنولوجيا الإعلام والاتصال مختلف المؤسسات الخدمية ومنها المصرفية من  :التسعير الفردي .3
لزبائن، حيث أن عروض الأسعار المقدمة من طرف ل بيانات الفرديةالاستنادا إلى  متباينة أسعار وضع

 .استعدادهم للدفعمدى هذه المؤسسات تعكس المعلومات والبيانات الخاصة بالزبائن و 
بفرض سعر مرتفع  المصرفيةتقوم المؤسسة : قت الذروة والتسعير خارج نطاق الذروةالتسعير في و  .1

وقت الذي يكون في الطلب يفوق العرض، وسعر منخفض في أوقات غير الذروة الفي وقت الذروة وهو 
 .يتم تحويل الطلب على الخدمة من وقت الذروة إلى الوقت الذي ينخفض الطلب عليها لكيوذلك 

ر يسعت، لذلك فالييجابي أو سلبإإن معرفة السعر من قبل الزبون قد يحدث له أثرا  :لنفسيالتسعير ا .1
 .يجابي على السلوك الشرائي لهإفي الزبون بما ينعكس بشكل النفسي يهدف إلى إحداث أثر نفسي 

تتزايد حاليا أهمية هذه الطريقة في مجال الصناعة المصرفية وبموجبها يحدد السعر  :تسعير العلاقات .3
سعى المؤسسة المصرفية إلى تطويرها وتعزيز ولاء التي ت ،المؤسسة المصرفية والزبون وفقا للعلاقة بين

ثل لتأسيس هذه الطريقة تصور كعامل رئيسي في استراتيجيات التسعير المستقبلية باستغلال الأم ،الزبائن
، ورفع المبيعات من خلال المنتجات الأخرى وبالتالي تجعل من ععلاقات الزبون من خلال البيع المتقاط

علاء، ) ويكون أقل حساسة اتجاه السعر لهاويشجع ولاءه  الصعب على الزبون تغير المؤسسة المصرفية
 .(23، صفحة 2414العطار، و شياع، 

طرق دفع  المؤسسات المصرفية استحداث يمكن يكون الابتكار في مجال السعر من خلال كما
إلكترونية، التي كانت في بادئ الأمر على شكل أنظمة للتحويل الإلكتروني، ولعل من أهم طرق الدفع 
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الإلكترونية، البطاقات الإلكتروني الحديثة نجد الشيكات الإلكترونية، النقود الإلكترونية، المحافظ 
المصرفية، البطاقات الائتمانية، بطاقات الدفع، البطاقات المدفوعة مقدما، بطاقات الصرف الشهري، 

 . (33، صفحة 2413عدنان، ) البطاقات الذكية
وقدراتهم الشرائية، ات الزبائن ورغباتهم لا بد لها من معرفة حاجيالمؤسسات المصرفية ف وعليه؛

 هماحتياجات مناسبة تلبيمختلفة و متنوعة من الخدمات وبأسعار  حتى تتمكن من تقديم وعرض تشكيلة
 .من أجل تحقيق رضاهم وكسب ولائهم والمحافظة عليهم الشرائيةتهم ابما يتناسب مع قدر  همورغبات
 ولاء الزبونفي بناء  ويجفي مجال التر التسويقي الابتكار أثر . ثالثا

فهو عملية المصرفية لمؤسسة انشاط هدف إلى تعريف الزبون بتيعد الترويج وسيلة الاتصال 
قناع الزبائن على ااتصال مباشرة أو غير مباشرة تعمل على تعريف  ويشمل جميع  ا،هلإقبال على خدماتوا 

، صفحة 2413بودية و قندوز، ) بهدف كسب ولاء الزبائن والمحافظة عليهم تصال الإقناعيصورة الا
 :أساليب وطرق الابتكار في عناصر المزيج الترويجي فنجد تتعددولقد  ،(23
يقوم الابتكار في الإعلان على أساس مواهب وتصورات وعبقرية كاتب : الابتكار في عنصر الإعلان. 5

، ولتطبيق هذه الأفكار يحتاج الزبونتأثر على سلوك  إبتكاريةالرسالة الإعلانية، من خلال تجسيده لأفكار 
 :(130-133، الصفحات 2411طريف و بن ساسي، ) لخطة تأخذ التسلسل التالي

من خلال معرفة التركيبة الديموغرافية للجمهور  :تحديد الجمهور المستهدف من هذا الإعلان -
 المستهدف؛

، تغيير المصرفية أي الغرض من الإعلان كترسيخ صورة ذهنية جيدة للخدمة :تحديد هدف الإعلان -
 الخ؛...ترسيخ عادات شرائية معينة، سلوكيات شرائية

المراد الإعلان عنها، بتقديم جوهر الرسالة  المصرفية بإيصال القيمة الفعلية للخدمة: الإبتكاريالوعي  -
 بتكارية على شكل مزايا ومنافع محددة؛الإعلانية الإ

من خلال نقل هدف الإعلان المزمع توصيله إلى الجمهور المستهدف بطريقة  :الإبتكاريالأسلوب  -
 .موز تعبيريةتتضمن خصائص وميزات ور  إبتكارية

البيع الشخصي بهدف زيادة مجال لابتكار في ل المصرفية تلجأ المؤسسة: الابتكار في البيع الشخصي. 2
بن ) بالمتابعة بعد عملية البيع وتنتهيالتي تبدأ بالزبائن المرتقبين لخدماتها احتمال نجاح العملية البيعية 

 .(130، صفحة 2413مير، 
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نظرا لأن النشر يكون في شكل خبري ويحتوي على حقائق بصفة أساسية : الابتكار في مجال النشر. 3
التي يتم النشر عنها، فإن الابتكار فيه لا يكون في المصرفية ويخرج عادة عن نطاق تحكم المؤسسة 

طريقة صياغة الخبر، إنما يكون بالدرجة الأولى في مجال ما يتم نشره، والوقت الذي يتم فيه النشر 
 التي تتعامل معوالوسيلة المناسبة للنشر ثم يتم اختيار ما ينشر بحيث يحدث التأثير المطلوب في الزبائن 

كما يمكن أن يكون الابتكار في وسائل التي يتم الاعتماد عليها في كسب وسائل ، المصرفية المؤسسة
أبو جمعة، ) مع المسؤولين والعاملين وتكوين علاقات طيبة Mass Mediaالاعلان واسعة الانتشار 

 .(210، صفحة 2443
يعتبر التسويق المباشر من أهم الوسائل الترويجية التي مكنت العديد  :الابتكار في التسويقي المباشر. 1

ستعانة بالوسطاء، من خلال بشكل مباشر دون الإاتها خدممن تسويق  المصرفية من المؤسسات
، والقدرة على تلبية هاخدماتتزويدهم بالمعلومات الكافية عن بين، و قستهداف السليم للزبائن المرتالإ

شبكات التواصل  ،البريد الإلكتروني ،وتطلعاتهم مستخدمة في ذلك قواعد البيانات حاجاتهم ورغباتهم
لمختلف المصرفية  فالحديث عن الابتكار في التسويق المباشر يعني استخدام المؤسسة. الخ...الاجتماعي

الخ ...مواقع الانترنت ،التلفزيون التفاعلي ،كتالوجات ،أدواته في سوق معين لأول مرة من بريد مباشر
 .خلق وتوطيد علاقة تبادلية تفاعلية مع الزبونل

في أخرى متخصصة ستعانة بخدمات مؤسسات الإ يتم عملية التسويق المباشربهدف تفعيل و 
، «CSCE» «The Coroporation Services in Computer Engineering» تكنولوجيا هندسة الكمبيوتر

التكنولوجيا الحديثة تتمثل مهمتها في مساعدة المؤسسات على تطوير قاعدة وهي مؤسسة خبيرة في ميدان 
لأنها توفر  ،التسويق المباشر بمهارات الحاسب الآليبيانات الزبائن لضمان جودة تصميم وتنفيذ تقنيات 

أو استحداث مراكز مكالمات داخل المؤسسة  أو عن طريق ،أكبر قدر من الكفاءة في معالجة الملفات
طريف و بن ) الهاتفعن طريق بالمكالمات التي يتم ارسالها واستقبالها  تهتممؤسسات مستقلة ستعانة ببالإ

 .(132-133، الصفحات 2411ساسي، 
علاقات إن الابتكار في مجال العلاقات العامة يؤدي إلى تنمية : الابتكار في مجال العلاقات العامة. 1

طيبة ووثيقة بين المؤسسة المصرفية والجماهير المختلفة في المجتمع، من خلال مجموعة من البرامج 
الترويجية المصممة للخدمة التي تقدمها المؤسسة المصرفية والموجهة أساسا إلى جماعة من الزبائن 

أهم الأساليب المبتكرة في  ومن بين. والجماهير ذات الاهتمام الحقيقي الحالي أو المحتمل بتلك الخدمة
ا بائن الحاليين بنفس طريقة اهتمامهإقامة هذه العلاقات القوية هو اهتمام المؤسسة المصرفية بالز 
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باستقطاب زبائن جدد، حيث أن انتهاج هذا المدخل التفاعلي المبتكر لتكريس ولاء الزبائن إلى أقصى 
قامة الحواجز في وجه المؤسسات المصرفية الأ خرى المنافسة، إضافة إلى تصميم وتشكيل درجة وا 

 .(133، صفحة 2419كموش، ) خدماتها وتطويرها وطرحها وفقا لحاجات ورغبات كل زبون على حدا
وبالتالي فإن هدف المؤسسة المصرفية من تطبيق أساليب مبتكرة في عناصر مزيجها الترويجي هو 

من خلال زيادة  ،بالزبون المستهدف وجذبه لخدماتها وتحسين صورتها وزيادة عدد زبائنهاتعزيز الاتصال 
رضاهم وكسب وولائهم، معتمدة في ذلك على الابتكار الترويجي كأحد أهم الأدوات لتحقيق ذلك، عن 

 :(2، صفحة 2411مداح و عزوز، ) طريق
تقديم وعود واقعية للزبائن من خلال ما يعرض عبر وسائلها الترويجية المبتكرة والوفاء بالوعود والإفراط  -

 في التحقيق من أجل وضع لبنات بداية العلاقة بينها وبين زبائنها؛
الابتكار في البيع )وطريقة إيصالها، من خلال تدريب رجال البيع  المصرفية الأداء الفعال للخدمة -
 ومراعاة شرائح وأنماط الزبائن، محاولة بذلك تجنب فقدان الزبون والصراع معه؛( خصيالش
شعاره بأنه محل  - تقوية الاتصال من خلال استخدام مختلف عناصر المزيج الترويجي مع الزبون وا 

 .موجودة لأجله وفقط وهذا لتمييز العلاقة وخلق القيمة المتوقعةالمصرفية وأن المؤسسة  ،اهتمام
 ولاء الزبونفي بناء  في مجال التوزيع التسويقي الابتكارأثر . بعارا

تسعى إلى تضييق مصرفية إن وجود نظام للابتكار في التوزيع أمر في غاية الأهمية لأي مؤسسة 
فالسياسة التوزيعية هي أحد عناصر المزيج التسويقي المهمة نظرا لما تحتله من  ،الفجوة بينها وبين زبائنها

ورا تكامليا ضمن الاستراتيجية التسويقية من خلال تحديد دتأثير على جميع العناصر الأخرى إذ أن له 
 كيفية الوصول إلى الأسواق المستهدفة بطريقة مبتكرة بالإضافة إلى دوره الكبير في ربط المؤسسة

مبيعات، فنظام الرباح و الأكما أن نجاح عملية التوزيع يعني تحسن في وكسب ولائهم بزبائنها  المصرفية
التوزيع يصبح بدون فائدة إذا كان لا يضمن توصيل الخدمة بكفاءة وفعالية وفي الوقت والمكان الذي 

 .(121، صفحة 2413بن قصير، ) يرغب فيه الزبون
، فاستخدام التوزيعتعتبر مسألة التكنولوجيا النقطة الأساسية التي يتم التركيز عليها في الابتكار في 

مقدرة المؤسسة المصرفية في نشر خدماتها عبر وسائط تكنولوجيا يساهم بشكل كبير في دعم ال
 .(100، صفحة 2410ميهوب، ) تقليديةالقنوات اللكترونية إلى إمن خلال إضافة قنوات ، التكنولوجية

الخدمة المصرفية بشكل كامل من بداية اختيار الخدمة من قبل الزبون مرورا ا هتقدم من خلالحيث 
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أبو جمعة، ) نجد لكترونيةأهم قنوات التوزيع الإبين من و  .بإجراءات إتمامها بشكل الكتروني كامل
 :(202-203، الصفحات 2443

لتي حدتث في عالم الحاسبات يعتبر الصراف الآلي مثالا جيدا على استغلال الثورة ا :الصراف الآلي. 5
والتقنيات المتقدمة في تقديم خدمة مصرفية مبتكرة، حيث يقدم هذا الجهاز خدمات مصرفية للزبائن  ةالآلي

صدرها المؤسسة المصرفية، توضع ت Magnetic Cardمن خلال بطاقة ممغنطة  ساعة، 20على مدار 
أو بشكل مستقل المصرفية  المؤسسة شر بأماكن مختلفة سواء بجدارفي الجهاز الذي عادة ما يكون منت

، حيث يدخل الزبون الرقم السري الخاص به ثم يبدأ في يةالمصرفالمؤسسة متصل بشبكة حاسب  كونيو 
 .المصرفية التي يحتاجها تلقي الخدمات

هي الآلات التي تنتشر لدى المؤسسات التجارية والخدمية، ويمكن للزبون  :نقاط البيع الالكترونية. 2
استخدام بطاقات بلاستيكية أو بطاقات ذكية للقيام بأداء المدفوعات من خلال الخصم على حسابه 

زقاي و ) يةالمصرف المؤسسة لكترونيا بحاسبإة بتمرير هذه البطاقة داخل هذه الآلات المتصل ،لكترونياإ
  .(23-23، الصفحات 2413واسيني، 

الذي يتصل بحاسب الخ، ...العمل، هو ذلك الحاسب الشخصي الموجود في المنزل :الصيرفة المنزلية. 3
 .السري إتمام العمليات المصرفية المطلوبةرقم المن خلال الزبون يتمكن حيث  ية،المصرفالمؤسسة 

بتشغيل مراكز  المؤسسات المصرفيةإذ تقوم  ،مركز خدمة الزبائنكذلك بتسمى  :الصيرفة الهاتفية. 1
 .حيث تتيح أداء الخدمة المصرفية هاتفيا على مدار الساعةب ،اتصالات وخدمة الزبائن

أصبح توزيع الخدمات المصرفية أكثر فاعلية بتطوير هذا النظام،  :نظام تحويل الأموال إلكترونيا. 1
إلكترونيا، حيث أن الصراف الآلي يشكل جزء من هذا النظام ويستخدم لتزويد  بحيث يمكن انتقال الأموال

، 2414طار، و شياع، علاء، الع) الزبون بالخدمة بأقصى سرعة ممكنة، وتوفير الراحة والقرب للزبون
 .(91صفحة 

وسيلة للدفع عن طريق الهاتف النقال وبدون  حيث طرح البنك الوطني الجزائريمثال ذلك ما قام به 
من أجل دفع  code)-(QR، حيث تعتمد على نسخ رمز الاستجابة السريع BNA-Wimpayتلامس 

الفواتير مع الأصدقاء والأقارب، تسيير مشتريات والفواتير، طلب وتحويل الأموال، مشاركة دفع ال
المصاريف والمداخيل، توفير خدمة الدفع الإلكتروني عبر مواقع الويب التي تقبل هذا النوع من وسائل 

 20المصرفية بشكل آمن عبر أجهزة الصراف الآلي على مدار  الدفع، هذا إلى جانب تنفيذ العمليات
 .لإلكترونيساعة في اليوم، الوصول إلى منصة الدفع ا
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ن التحدي الحقيقي للمؤسسات المصرفية هو إدماج وفي الأخير وكخلاصة لما سبق يمكن القول بأ
وتوحيد وتكامل القنوات المتعددة وذلك لتطوير العلاقة بينها وبين زبائنها، بحيث يجب أن يكون لكل 

ذلك من خلال عرض سياسة قنوات متعددة، تسمح بإتاحة الخيار الكامل للزبائن، و  مؤسسة مصرفية
لمواكبة الحاضر  باستمرار هاتطوير السعي إلى وتقديم كافة خدماتها المصرفية عبر جميع القنوات و 

مما يؤدي الى تسهيل طبيعة العمل المصرفي وكذلك تخفيف واختصار الخطوات والاستعداد للمستقبل، 
تسمح بتشكيل لكترونية الإمن القنوات ، فتكوين المؤسسة المصرفية لهذه الشبكة التي كان يقوم بها الزبائن

  .(31، صفحة 2413عدنان، ) .وكسب ولائهم هملإرتقاء برضاوا أساسية لتطوير علاقة مع الزبائن قاعدة
 ولاء الزبونفي بناء  في الدليل الماديالتسويقي الابتكار أثر . خامسا

ل يتسهعلى تساعد التي مادية التسهيلات العديد من اليتطلب تقديم الخدمات المصرفية توفر 
مادية فعالة تساهم في رسم  خلق بيئة المصرفية يتطلب من المؤسسةالزبون، لذا انسياب الخدمة نحو 

فرض المصرفية فالبيئة المادية هي الشيء الذي يمكن لمسوقي الخدمات ، الزبونيجابية في ذهن إصورة 
هو تطوير أو إيجاد استراتيجية  الخدمات ايتحمله مسوقو الرقابة عليه إلى حد ما، إذ أن المشكل الذي 

فرح، ) عبر إيجاد ميزات أو جوانب ملموسةالمصرفية متقنة لإدارة الدليل المادي لتعزيز وتمييز الخدمة 
 .(33، صفحة 2413

الابتكار في الدليل المادي يشمل كل أنشطة التجديد والتحسين، بهدف توفير حيز مكاني جذاب إن 
يتمتع بدرجة عالية من الأناقة في التصميم، مع الأخذ بعين الاعتبار ضرورة تميز الدليل المادي بخاصية 

كنولوجي، إضافة التقني والت الراحة خاصة في نقاط بيع الخدمات أو قاعات الانتظار، مع دمج الجانب
، نظرا إلى أهمية الدليل المادي في ةالمقدم الخدمةعلاقة بطبيعة وذات ختيار ألوان مريحة للنظر إإلى 

بن زايد، ) كونه شاملا لكل ما هو ملموس ويدخل في تقديم الخدمة وتعميق الشعور المادي للزبون بها
 .(143، صفحة 2413

 المصرفية الدليل المادي ضروري لإظهار مدى جودة الخدمةالابتكار في فوعلى هذا الأساس 
 استفادتهخلق جو نفسي مريح عند و  ،عن المؤسسةجيد تشكيل انطباع و  ،وترسيخ صورتها في ذهن الزبون

 عن الخدمات المقدمة وولائه للمؤسسة هتحديد مستوى رضاو  الزبونعاملا من عوامل جذب و  ،خدماتهامن 
 نظافة وأجهزة ومعداتالعلى التسهيلات المادية من وسائل الراحة و  هذه الأخيرة، فكلما توفرت المصرفية

يشكل حافز للزبون يجعله يستمر في التعامل معها وبالتالي تحقيق  كل هذاتسهل عملية تقديم الخدمة 
 .الولاء
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 ولاء الزبونفي بناء   الأفراد مجال فيي التسويقالابتكار أثر . سادسا
قد أدركت المؤسسات لو  ،يعتبر مقدم الخدمة عنصر جوهري في إنتاج الخدمة وتسليمها للزبون

يجب أن توليه " زبون داخلي"واعتباره النظر إليه إعادة ب العنصر في تقديم الخدمةهذا ة المصرفية أهمي
الفعال في المحافظة  هوتشجيعه حتى تساعده على القيام بدور ، وأن تطور من أساليب تحفيزه اهتمامها كل

 يجابي قوي لدى الزبون نحو المؤسسة المصرفيةإاتجاه  كي تتمكن من تكوينعلى الزبون الخارجي ل
 . (00، صفحة 2449الناظر، )

على تحويل رأس مالها البشري المصرفية  اتيبرز من خلال قدرة المؤسسفالابتكار في الأفراد أما 
ذوي إلى رأس مال فكري يفوق الأصول المادية والمالية، وهو ما يمكن تحقيقه من خلال اختيار الموظفين 

ن الكفاءة والخبرة ستثمار فيهم من خلال إخضاعهم إلى تدريبات تحسيبتكارية والعلمية، مع الإقدرات الإال
م مساحات لمناقشة أفكارهم وتقديم آرائهم ووجهات نظرهم، حيث يشمل إضافة إلى منحه محليا ودوليا،

 هؤلاء الأفراد كلا من يساهم في عملية تقديم الخدمة، نظرا لعدم قابلية هذه الأخيرة للانفصال عن مقدمها
المبادرة التي يبديها الفرد في قدرته من كذلك بتكار الأفراد إيتمثل كما  .(143، صفحة 2413بن زايد، )

تباع نمط آخر للتفكير ، من خلال (144، صفحة 2413عثمان، ) التخلص من السياق العادي للتفكير وا 
التصرفات التي تصدر عنه والقادرة على إنتاج الأفكار الجديدة والمفيدة في مجال الخدمات المصرفية 
حيث يتم ترجمة هذه الأفكار إلى أنواع جديدة من هذه الخدمات يمكن أن يفهمها الزبائن ويتعاملون معها 

ومهما زادت هذه  .إضافة إلى إقامة مجموعة من العلاقات والصداقات مع زبائن المؤسسة المصرفية
منها ما لم يعملوا في بيئة ستفادة فلا يمكن الإ اتالقدرات ومستوى المعرفة أو المهارة لدى مقدمي الخدم

بكفاءة وفاعلية أمر مرهون بتوفير كوادر  تبني ذلكفي  المؤسسات المصرفيةن نجاح لأبتكار مشجعة للإ
هو ما يتطلب تبني عدد من السياسات المتكاملة ل معززة بتقنيات مصرفية معاصرة، بشرية عالية التأهي

 :(32، صفحة 2413الصيرفي، ) نذكر منها
عداد كفاءات مصرفية على مستوى عالمي وتطوير  بالمؤسسات المصرفيةتنمية مهارات العاملين  - وا 

وتطوير أدائهم في مجال استيعاب المستجدات  ،نظم الإدارة من خلال برامج التدريس المتطورة
 ؛ستحدثات وتطوير الصناعة المصرفيةوالم
إعداد البرامج التدريبية لمختلف المستويات الإدارية للوصول إلى درجة الاحتراف في المستويات  -

 ؛بقدر كبير من المرونة والفاعلية الإدارية العليا والوسطى
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بالخبرات الفنية المتخصصة سواء عن طريق  يةالمصرفالمؤسسات  لإمدادستراتيجيات اللازمة الارسم  -
 .خاصة في مجال المبتكرات التمويلية الحديثة والأساليب المتطورة ،البعثات أو استقدام خبراء إيفاد

كر في الرد ومن الأساليب المبتكرة في عنصر الأفراد نجد أسلوب القلب أو العكس هو أسلوب مبت
مع الموجود،  ارتفاع الأسعار، عدم الالتزام بالمواعيد، عدم تطابق المعروض)عتراضات على الإ( معالجة)

عتراض أو النقطة التي يثار بشأنها عيب أو نقص مثلا، وهو ما يزيد من ثقة حيث يتم استخدام نفس الإ
مثير للزبون يكون أفضل من يرسم مقدم الخدمة نمط حياة مميز و الزبون في مقدم الخدمة، كذلك أن 

شيء مبتكر وفريد من نوعه، كل الوضع الحالي بنوع من الابتكار والتجديد يجعله يحس بأنه يحصل على 
رمضاني و عيواج، ) هذه الأساليب المبتكرة تزيد من ثقة الزبون في مقدم الخدمة وتشعرهم بالأمان

 .(22، صفحة 2424
أو ما تسمى باللقاء الخدمي المصرفية تعد التفاعلات الشخصية بين الزبائن ومقدمي الخدمات 

يجاد إجاهدة على المصرفية مهمة كونها تعتمد على لحظة التفاعل بين الطرفين، حيث تعمل المؤسسة 
من خلال تدريبهم من أجل . طرق المناسبة التي تضمن من خلالها الأداء المناسب لمقدمي الخدماتال

واللطف والأدب في الرد على الاستفسارات  التفاعل الصحيح مع الزبائن والعمل بروح الفريق الواحد،
، صفحة 2424خامت و حميدي، ) المصرفية وبالتالي تحقيق رضا وبناء ولاء الزبون للمؤسسة ،الزبائن
331). 
 ولاء الزبونفي بناء العمليات  التسويقي في مجال بتكارالاأثر . سابعا

نتاج مدخل التحسين على مستوى عملية الإبتكار على مستوى العمليات إلى أهمية تبني يشير الإ
في الصيانة، تكنولوجيا المستخدمة،  ومراحل التموين وكل من الأنشطة الداعمة كعملية البيع، المحاسبة،

تلقيها، نظرا مجال الخدمات تشير العمليات إلى كافة الأنشطة بأداء الخدمة والتفاعل بين مقدم الخدمة وم
، 2411زاهر، ) إلى خاصية عدم انفصال الخدمة وكون الزبون عاملا مشاركا في عملية التقديم ذاتها

، التي يتم الحرص فيها على اعتماد نتاجالإ بتكار على طريقةويركز هذا النوع من الإ ،(09صفحة 
إحداث تغيير في أسلوب الأداء أو تخفيض التكلفة، وبالتالي استخدام موارد تكنولوجيا حديثة قادرة على 

ديم مبتكر لخدمة في تق العملياتويتمثل ابتكار  .(149، صفحة 2413بن زايد، ) بشكل أقل لإنتاج أكبر
 :(141، صفحة 2413عثمان، ) جديدة

 تغييرا مهما في الخدمة المقدمة، ومثال ذلك التسويق اللانقدي الذي يتم عبر البطاقات الذكية؛ -
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تحسين تقديم الخدمة من زبون إلى آخر، هذا يكون بتعلم عملية التفاعل مع الزبون والذي يعد مصدرا  -
  .بون في المرة القادمةلفهم حاجاته ومطالبه، ومن ثم إدخال التحسين على الخدمة لصالح الز 

استخدام كافة الطرق التي تؤدي إلى تقليص دور العمليات  يةالمصرفالمؤسسة يجب على إدارة 
نتقال الزبون من إدارة إتخفيض وقت  ،و تقليل عدد الخطواتجراءات أالطويلة سواء المتعلقة بتبسيط الإ

، ويتطلب ذلك من إدارة العمليات المتتابعةإلى أخرى ومحاولة القيام بالعمليات بصورة متوازية بدلا من 
ستحداث أخرى يفية جديدة كإلغاء وظائف قائمة وا  ستحداث فرص وظمل على إالمؤسسة المصرفية الع

جراء تغيير  جديدة، تفويض ومنح السلطات وتغيير في المسؤوليات المرتبطة بأداء العمليات المصرفية وا 
نشاء فرق عمل تكون ء تلك العملياتفي الأدوات والأساليب المستخدمة في إجرا ، تعزيز العمل التعاوني وا 

وكل ذلك  ،مما يحقق السرعة في الأداء والجودة في التقديم وخفض التكاليفقادرة على تنفيذ الأعمال 
 .تحقيق رضا وكسب ولاء زبائنهايساعد المؤسسة المصرفية على 
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 :خلاصةال
من خلال مؤشرات قياسه غير المالية لأداء التسويقي االعلاقة بين  تم من خلال هذا الفصل دراسة

المتمثلة في جودة الخدمة المصرفية، المسؤولية الاجتماعية والابتكار في عناصر المزيج التسويقي 
ن المؤسسات المصرفية تسعى استخلصنا أ، حيث من وجهة نظر الزبائن الخدمي وتأثيرها في بناء الولاء

بتقديم خدمات  هاالتزام من خلالبصفة دائمة عبر معرفة حاجاتهم ورغباتهم  ولاء زبائنهاوبناء كسب لى إ
الملموسية، الاعتمادية، الإستجابة، التعاطف، : الخمسة والمتمثلة فيها بالاعتماد على أبعادذات جودة 

من أجل بناء ولاء زبائنها  الأبعادأو كل هاته يمكنها في كل موقف تفعيل أحد  الثقة، الأمان بحيث
لذا  ،خدمات التي تطرح في الأسواقالتشابه لنتيجة  الجودة العالية فالزبون عادة ما يختار الخدمة ذات

هذا توقعات الزبائن وتلبي احتياجاتهم ورغباتهم  تسعى إلى معرفةالناجحة هي التي  يةالمصرفالمؤسسات ف
 .من جهة

ثرها في المنافسة أصبح ضروري على المؤسسات أن تعي وتواكب أأمام اشتداد ومن جهة أخرى 
لى خدمة بل تعدى ذلك إ ،المجتمع حيث لم يعد تقييم المؤسسات المصرفية يعتمد على ربحيتها فحسب

لى ضرورة توسيع نشاطاتها المختلفة لتشمل كونها ليست في معزل عنه وتنبهت إ المجتمع الذي تعمل فيه
جية فصارت تتسارع لتقديم خدمات نحو المجتمع وهو ما يعرف بالمسؤولية ما هو أكثر من الإنتا

من ، وذلك من خلال تسويقيا هاسويقي لما له أثر على نجاحتتبني الابتكار ال أهميةمع الاجتماعية 
يعتبر من وجهة نظر تسويقية في بناء الولاء، كون أن هذا الأخير  الخدمي وأثره التسويقي هامزيجعناصر 
وقدرتها على إشباع  الزبون في التعامل مع المصرفية المؤشرات التي تدل على نجاح المؤسسة من أهم
تقديم ه عن تقديم وعرض تشكيلة متنوعة من الخدمات وبأسعار متباينة تتناسب مع قدراتهم المالية، حاجات

بما يضمن إلخ ...لوعودوعود واقعية للزبائن من خلال ما يعرض عبر وسائلها الترويجية المبتكرة والوفاء با
 .والمحافظة عليه يةصرفؤسسة المللم ئهولا من الرضا وبناءدرجة عالية تحقيق في النهاية 



 

 

 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

دراسة تطبيقية لأثر : الفصل الرابع
الأداء التسويقي في بناء ولاء 
 الزبون للمؤسسات المصرفية
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 :تمهيد
 في سنحاول .علاقة الموجودة بينهماالداء التسويقي وولاء الزبون و بالأ ةلخاصا للمفاهيم تناولنا بعد

بمعرفة أثر الأداء التسويقي بالمؤسسات المصرفية في بناء  للدراسة التطبيقي الشق نتناول نأ الفصلا هذ
 تيث تسمح دراسة جوانب هذا الموضوع من منظور الزبائن بتقييم مدى فعالية ما توصلح   ولاء الزبون،

ومن ثم إليه هذه المؤسسات المصرفية في سبيل تحقيق ولاء زبائنها من خلال الإستعانة بآراء عينة منهم، 
داة التعرض إلى أ من خلال هاتصميمتوضيح  تقديم المنهجية المتبعة في الدراسة التطبيقية عن طريق

سيتم توضيح مجتمع وعينة  وكذالك المقياس المستخدم في الدراسة كما ،الدراسة المتمثلة في الاستبيان
، إضافة إلى عرض نتائج التحليل الإحصائي المستخدمةحصائية ساليب الإالدراسة وحجمها وتحديد الأ

للبيانات التي تم جمعها من خلال أداة الدراسة، من خلال تحليل الخصائص الديموغرافية لمفردات عينة 
تي ستفيدنا في التعرف على التوجه العام للأجوبة الدراسة، وتحليل إجاباتها بخصوص محاور الاستبيان وال

بخصوص كل متغير من متغيرات الدراسة الحالية سواء المتغيرات المستقلة أو التابعة، إضافة إلى ذلك 
وكخطوة أخيرة نقوم بها هو اختبار فرضيات الدراسة والوقوف على مدى صحتها من عدمها باستخدام 

من  Smart PLS.3 بالاعتماد على برنامجيقة المربعات الصغرى الجزئية النمذجة بالمعادلات الهيكلية بطر 
. الدراسة فرضيات ضوء فيخلال تقييم النموذج القياسي والهيكلي، ومن ثم مناقشة النتائج المستخلصة 

 :التاليتم تقسيمه إلى أربعة مباحث رئيسية معنونة على النحو ولتحقيق ما يهدف إليه هذا الفصل 
 ؛النظام المصرفي الجزائري والمنافسة المصرفية: المبحث الأول  *
  ة؛يلدراسة التطبيقل الإطار المنهجي: المبحث الثاني  *
 وصف وتحليل متغيرات الدراسة؛: الثالثالمبحث   *
 .اختبار نموذج الدراسة وتفسير نتائجها: المبحث الرابع  *
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 والمنافسة المصرفيةالنظام المصرفي الجزائري : المبحث الأول
لأهم نتناول خلال هذا المبحث القطاع السوقي الذي شكلته الدراسة وذلك من خلال استعراض 

يير وجهته الإصلاحات والتغيرات التي عرفها الجهاز المصرفي الجزائري والتي كانت سببا في تغ
 :ب التاليةمن خلال المطالالاقتصادية والسياسية، إضافة إلى المنافسة المصرفية وذلك 

  أهم الاصلاحات المصرفية في الجزائر لمواجهة المنافسة؛ 
  ؛المؤسسات المصرفية الجزائرية في ظل المحيط الاقتصادي الجديد 
  المنافسة المصرفية في الجزائر. 

 أهم الاصلاحات المصرفية في الجزائر لمواجهة المنافسة: المطلب الأول
السوق، أدخلت تعديلات جذرية على طريقة عمل القطاع في سياق تحول الجزائر إلى اقتصاد 

المالي، حيث تهدف اصلاحات هذا القطاع إلى زيادة الاعتماد على قوى السوق والمنافسة، وتحويل النظام 
المالي من مجرد ناقل للأموال من الخزانة إلى المؤسسات العمومية، إلى نظام يلعب دورا نشطا في تعبئة 

 .الموارد وتخصيصها
المؤرخ في  12-23جانفي يعدل ويتمم القانون رقم  12المؤرخ في  43-22القانون رقم يث نجد ح

والذي أدخل . (113، صفحة 2412نور الدين، ) المتعلق بنظام البنوك والقرض 1923أوت  19
القرض واعتبرهما مؤسسات عمومية تتمتع تعديلات منها الاستقلالية المالية للبنك المركزي ومؤسسات 

ستقلالية والمتعلق بإ 1922جانفي  12المؤرخ في  22/43إضافة إلى القانون . بالشخصية المعنوية
سسات العامة، أصبحت البنوك مؤسسات عمومية اقتصادية مستقلة تخضع كباقي المؤسسات لمعيار المؤ 

لمحدد من طرف البنك المركزي الذي له صلاحية المردودية، وذلك في إطار احترام قواعد التسيير ا
فهذا القانون نظر للمؤسسة كمحرك للتنمية حيث أبعد هذا الدولة عن إدارة . المراقبة على البنوك التجارية

وتوجيه المؤسسات العامة بالرغم من بقاءها مالكة أو مساهمة بجزء من رأس المال في هذه المؤسسات، 
 .(39، صفحة 2411قاسمي، ) مؤسسات الاقتصادية العامة الأخرىأما الجزء الآخر فتملكه ال

يتعلق بالنقد  1994أفريل  10المؤرخ في  94-14كما أن من بين الاصلاحات الهامة نجد قانون 
إلخ، ضمن ...والقرض، تعلق الأمر بالشكل القانوني للبنوك أنشطة البنوك مراقبة البنوك ومعايير التسيير

راقبة البنوك النقد، هيكل البنك المركزي وتنظيم عملياته، التنظيم البنكي، م: محاور رئيسية هي
والمؤسسات المالية، حماية المودعين والمقرضين، تنظيم سوق الصرف وحركة رؤوس الأموال، العقوبات 
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الجزائية، أحكام انتقالية ومختلفة، كما تضمن القانون ثلاثة مستويات من السلطة لتنظيم الوظيفة المصرفية 
 .(1994وزارة المالية، ) يةتمثلت في مجلس النقد والقرض وبنك الجزائر واللجنة المصرف

نتاج تحولات تمت عبر مراحل يعتبر  الحالي النظام المصرفي الجزائريعليه؛ يمكننا القول بأن و 
حيث رسمت مسار تطوره،  تعديلات على مكوناتهو عرف من خلالها عدة اصلاحات  إذ ،منذ الاستقلال

أصبح يتكون والتعديلات التي طرأت عليه منذ ذلك الوقت  14-94أنه بعد اصدار قانون النقد والقرض 
 ،مصرفا ومؤسسة مالية بنوعيها 29الجهاز المصرفي الجزائري الذي يترأسه البنك المركزي الجزائري من 

اصمة، وفيما يلي نستعرض تمثيل تقع مقراتها الاجتماعية بالجزائر العمكاتب ( 43)ستة بالإضافة إلى 
 :2421جانفي  3هيكل النظام المصرفي الجزائري المعتمد إلى غاية 

 2125جانفي  3تطور الجهاز المصرفي الجزائري إلى غاية (: 5.1)الشكل رقم 
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كأغلب الأنظمة المصرفية العالمية فإن الجهاز المصرفي الجزائري يتكون من مصرف مركزي 
 بقي 2421يسمى بنك الجزائر ومن مصارف تجارية تشمل بنوك تجارية ومؤسسات مالية، ففي بداية سنة 

مؤسسة مصرفية ومؤسسة مالية، تتمثل في ( 29)يتشكل من تسعة وعشرين  المصرفي الجزائري النظام
هم مصرفا واحدا برؤوس أجنبية من بين مصرفا خاصا برؤوس أموال 10، ومصارف عمومية( 3)ستة 

شركات تأجير  (1)، وخمسة ثلاثة مؤسسات مالية من بينها مؤسستين عموميتين (3)، وطةأموال مختل
التي معتمدة للقيام بالعمليات البنكية تعاضدية واحدة للتأمين الفلاحي، و  يةعموم (3)ثلاثة من بينها 

 .صفة مؤسسة مالية 2449اتخذت في نهاية 
القروض للزبائن مباشرة أو من خلال  منحية بجمع الموارد لدى الجمهور و رفالمؤسسات المصتقوم 

مؤسسات مساهمة  تعتبر فهي ها،شراء سندات في السوق المالية وتوفير وسائل الدفع للزبائن وتسيير 
وظيفتها الأساسية تتمثل في جمع الأموال من الجمهور في شكل ودائع ومنح الائتمان بمختلف أشكاله، 
القيام بعمليات الصرف الأجنبي، منح القروض للزبائن مباشرة أو من خلال شراء سندات في السوق 

لية والمنتجات المالية، تقديم الاستشارات المالية، توفير وسائل الدفع للزبائن وتسييرها، إدارة الأوراق الما
من عدة وغيرها من العمليات المصرفي، كما تقوم بمختلف العمليات المصرفية الملحقة، المالية والمسا

جهتها تقوم المؤسسات المالية بتنفيذ جميع العمليات المصرفية بإستثناء جمع الأموال من الجمهور في 
ئتمان المتخصصة لديها إمكانية جمع الموارد لاسيما الموارد شكل ودائع في حين أن المؤسسات الإ

 .الطويلة الأجل
 في ظل المحيط الاقتصادي الجديد يةالمؤسسات المصرفية الجزائر : المطلب الثاني

لف حسب الدور تخت المؤسسات المصرفيةمن  مجموعةيتكون من  الجزائري ن الجهاز المصرفيإ
 2421جانفي  3سمية صادرة عن بنك الجزائر بتاريخ إتبعا لآخر قائمة الذي تؤديه والذي لأجله أنشأت، ف

قائمة مؤسسة مصرفية، والجدول الموالي يوضح  24بلغ عدد المؤسسات المصرفية المعتمدة في الجزائر 
 .وكذا ملكييتهافي الجزائر  المعتمدة التجارية البنوك

 في الجزائر المعتمدةية المصرفقائمة المؤسسات (: 5.1) رقم الجدول
 التأسيس سنة ملكيةال يةالمصرفالمؤسسة اسم 

 1933 جزائري BEA بنك الجزائر الخارجي 
 1933 جزائري BNAالبنك الوطني الجزائري 

 1922 جزائري BADRبنك الفلاحة والتنمية الريفية 
 1921 جزائري BDLبنك التنمية المحلية 

 1933 جزائري CPAالقرض الشعبي الجزائري 
 1933 جزائري CNEPالصندوق الوطني للاحتياط والتوفير 

 1991 جزائري بحريني Banque Al Baraka Algeriaبنك البركة 
 1992 بحريني جزائري Bank ABCالمؤسسة المصرفية العربية الجزائر 

 1992 فرنسي Natixis-Banqueبنك ناتكسيس 
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 1999 فرنسي Societe Generale Algerieسوسيتي جنرال الجزائر 
 1991 أمريكي Citibankسيتي بنك الجزائر 

 2441 أردني جزائري Arab Bank Algeriaالبنك العربي الجزائري 
 2442 فرنسي BNP Paribas el Djazair بي أن بي باريبا

 2442 كويتي جزائري Trust Bank Algeriaبنك الثقة الجزائر 
 2440 كويتي جزائري Gulf Bank Algeriaبنك الخليج الجزائر 

 Housing Bank for Trade and Financeبنك الإسكان للتجارة والتمويل

Algeria 2443 أردني جزائري 
 2443 فرنسي Fransabank EL-Djazairالجزائر  -فرنسا بنك

 2443 فرنسي Crédit agricole CIB الجزائر -قرض الفلاحة وبنك المؤسسات الاستثمارية
 2442 بحريني AL Salam Bankبنك السلام 

 2442 بريطاني HSBC Algeriaإتش أس بي سي الجزائر 
 .من إعداد الباحثة بالإطلاع على الموقع الإلكتروني لكل بنك :المصدر  

لقد وجدت المؤسسات المصرفية الناشطة في الجزائر نفسها مجبرة على التكيف مع الأوضاع 
الاقتصادي وسلوك الدولة من جهة، والمؤسسات الاقتصادية من الراهنة والمتميزة بتغير كل من المحيط 

 .جهة أخرى
، يتميز أساسا بالإصلاحات سات المصرفية الناشطة في الجزائرالمؤسفيه فالمحيط الذي وجدت 

التي أدخلت على القطاع العمومي بهدف الانتقال التدريجي إلى اقتصاد السوق والاندماج في الاقتصاد 
 :(190-193، الصفحات 2442أحلام، ) ن مميزاته نذكرالعالمي، والذي م

 مؤسسات تبحث على تحقيق الربح في عملياتها المختلفة تحقيقا لمبدأ المتاجرة؛ -
 مؤسسات تستعد لمواجهة المنافسة الوطنية والأجنبية؛ -
أشخاص يبحثون عن التوظيف الأمثل، الذي يحقق أكبر مردودية لمدخراتهم، وذلك باللجوء إلى  -

 .المؤسسات المصرفية التي تقدم أحدث الخدمات وأعلى أسعار الفائدة
هذا ما دفع المؤسسات المصرفية الناشطة في الجزائر للجوء إلى العديد من الإجراءات للتأقلم مع 

خدمات ذات جودة، أعلى أسعار الفائدة بما وفير أحسن الظروف لزبائنها وتقديم هذا المحيط الجديد، لت
تقليل نسبة المخاطرة أو تحقيق أكبر الأرباح بأقل  أو يحقق لها أهدافها سواء من حيث حجم العمليات،

 :وللتأقلم مع المحيط الجديد على المؤسسات المصرفية القيام بما يلي .التكاليف
 وضع سياسة أكثر ديناميكية في مجال جمع وتخصيص الموارد؛ -
التحسين من نوعية الخدمات وصورة المؤسسة المصرفية، وذلك عن طريق تحسين طرق الاستقبال،  -

 إلخ؛...احترام الزبائن وفتح وكالات جديدة
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 .إعداد برامج تكوينية تتناسب مع تطور النظام المصرفي -
المصرفية الناشطة في الجزائر من تحقيق كل هذا إلا باللجوء إلى الاستخدام ولا يمكن للمؤسسات 

 .المكثف للتكنولوجيا الحديثة، والعمل باستمرار على دراسة وتحليل بيئتها التسويقية

 المنافسة المصرفية في الجزائر: المطلب الثالث
تمدة في الجزائر حيث بلغ يتميز القطاع المصرفي الجزائري بزيادة عدد الوكالات المصرفية المع

، وقد (2421الشروق أونلاين، ) 2411 وكالة سنة 1113مقارنة ب  2424وكالة سنة  1394مجموعها 
عرف الجهاز المصرفي الجزائري بالتوازي مع التطور في عدد وكالاته هيمنة المؤسسات المصرفية 

 1123ووكالاتها الموزعة على كامل التراب الوطني والتي قدرت بالعمومية من خلال أهمية شبكاتها 
، وتواصل المؤسسات المصرفية العمومية هيمنتها 2411وكالة سنة  1123مقارنة ب  2424وكالة سنة 

وكالة مصرفية  12فتتاح ر شبكة فروع المؤسسات المصرفية بإفي القطاع المصرفي الجزائري إذ تم تطوي
على الرغم من بقاء شبكة وكالات المصارف العمومية مهيمنة لف ولايات الوطن، عمومية جديدة عبر مخت

ازدادت كثافة شبكة وكالاتها  حيث ،على القطاع المصرفي تعززت شبكة المصارف الخاصة بصفة معتبرة
خلال السنوات الأخيرة لتمثل ما يقارب ربع شبكات الوكالات المصرفية في حين تتموقع شبكات وكالات 

رف الخاصة أساس في شمال البلاد فقط، بينما تغطي شبكات وكالات المؤسسات المصرفية المصا
 .(39، صفحة 2412بنك الجزائر، ) العمومية كامل التراب الوطني

إلا أنها إلا أنه وعلى الرغم من التطور الذي شهدته البنوك الجزائرية من حيث زيادة عدد وكالاتها 
وتجدر الإشارة إلى أن  ،لا تزال تعاني من صغر أحجامها إذا ما قورنت مع البنوك العربية والأجنبية

البنوك الخاصة الموجودة في الجزائر هي فروع لبنوك أجنبية مما يعني غياب البنوك الوطنية ذات الملكية 
 الخدماتات المقدمة وعلى تطوير ة المنافسة بين البنوك ومستوى الخدمدرج وهذا يؤثر على ،الخاصة
 . المصرفية
من تطورات وتغيرات كبيرة ومتسارعة، وجدت  الجزائرينظرا لما يعيشه القطاع المصرفي و 

ومختلف المنافسة نفسها في جو تنافسي مع غيرها من المؤسسات المصرفية  المؤسسات المصرفية
المصرفية إلى تطوير خدماتها وتقديم جودة المؤسسات المالية، بحيث تؤدي المنافسة بين المؤسسات 
المؤسسات المصرفية الناشطة في تسعى لذا  .أفضل لتتمكن من البقاء والاستمرار في السوق المصرفية

الحاصلة، واكتساب منافسة  التطوراتمختلف جاهدة إلى تطوير القطاع المصرفي ومواكبة  الجزائر
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من هذا المنطلق ارتأينا ضرورة تسليط الضوء على مصرفية فعالة تساهم في تطوير هذا القطاع، و 
 .رالجزائ الناشطة في المؤسسات المصرفية بينموضوع المنافسة من أجل الكشف عن وضعية المنافسة 

في البدء لا بد من الإشارة إلى أن البيئة التنافسية موصوفة بالعوامل ذات الصلة والمحددة للمؤسسة 
لرئيسية للبيئة التنافسية لتقييم جاذبية التنافس في الصناعة، مستخدمين المصرفية، وهنا نتفحص الأبعاد ا

الأكثر واقعية وانتشارا الذي يعد " مايكل بورتر"نموذج القوى الخمس لجاذبية الصناعة المقدم من طرف 
حيث  يةالمصرف المؤسسة تأثير مباشر على أداء وقرارات منله لما وشمولية لتقييم طبيعة البيئة التنافسية، 

 :يتضمن
 المنافسون. أولا

من المعروف أن حدة المنافسة يمكن أن تؤثر بشكل مباشر على الربحية، فكلما كانت الصناعة 
شديدة المنافسة كانت الصناعة أقل جاذبية، وبالنظر إلى وضع المنافسة في القطاع المصرفي الجزائري 

ؤسسات المصرفية الأخرى، أو بين نجد أن المؤسسات المصرفية تواجه منافسة قوية من قبل الم
المؤسسات المصرفية التقليدية والإسلامية، أو بين المؤسسات المصرفية الخاصة والعمومية، حيث يظهر 
ذلك جليا من خلال المسارعة في تقديم الإجراءات المرنة والتسهيلات والخدمات الالكترونية بهدف 

لذا فالمؤسسة المصرفية . سب رضاهم وولائهمالحصول على قاعدة أكبر من الزبائن المصرفيين وك
الناجحة هي التي تكون قادرة على الوفاء بحاجيات الزبائن وتحقيق رغباتهم في الوقت والمكان المناسبين 

ينبغي أن تكون  الجزائريوبالسعر المناسب، وحتى تتمكن المؤسسات المصرفية من النجاح في السوق 
من خدمات وأساليب تسويقية لاستقطاب الزبائن، لها ة المماثلة مدركة لما تعرضه المؤسسات المصرفي

 : (3، صفحة 2412حسام، ) همانوعين من المنافسة الناشطة في الجزائر وتواجه المؤسسات المصرفية 
بين المؤسسات المصرفية فيما بينها والتي تقدم خدمات مصرفية متماثلة،  تكون :المنافسة المباشرة. 5

 .حول جودة وتمايز الخدمات المصرفية المقدمة للزبائنهنا حيث تدور المنافسة أساسا 
: تتم بين المؤسسات المصرفية شبه مصرفية التي تقدم خدمات مشابهة مثل :المنافسة غير المباشرة. 2

 .إلخ...ق التوفير، خدمات مؤسسات الأوراق المالية، بيوت الاستثمارخدمات التأمين، صنادي
قياس مدى حدة المنافسة في السوق الحالي، ويتم ذلك من ب تسمح لناالمنافسة نقول بأن وعليه؛ 

مكانيات كل منافس  .خلال تحديد عدد المنافسين الحاليين وقدرات وا 
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 الداخلين الجدد إلى الصناعة تهديد .ثانيا
بالنظر إلى دخول المنافسين الجدد لمجال المؤسسات المصرفية والخدمات المصرفية فإننا نجد أنه 
يعد من أكثر القطاعات صعوبة، حيث تعمل متطلبات رأس المال على منع أو زيادة تردد الراغبين في 

والسمعة، والتشريعات دخول القطاع، إلى جانب الحواجز الأخرى كالحاجة للخبرة القانونية والمالية العالية 
وبالتركيز على خطر المنافسين بالنسبة للقطاع . الحكومية المالية التي تعمل كعوائق لدخول هذا القطاع

المصرفي الجزائري، نجد أن الداخلون الجدد يواجهون مشكلة في اقتصاديات التعلم حيث يحتاجون إلى 
ذلك أدى تمايز الخدمات لبعض المؤسسات  وقت وموارد للتعرف على اتجاه السوق وزبائنه، إلى جانب

 :وبالتالي يمكن القول بأن قوة تهديد دخول منافسين جدد يسمح. المصرفية إلى رفع العوائق للداخلين الجدد
قياس مدى سهولة دخول منافسين جدد للسوق، فكلما زادت زاد خطر انخفاض الحصة السوقية وتقليل  -

 الأرباح؛
توجد عدة عوائق تحول دون دخول منافسين مثل متطلبات رأس المال، اقتصاديات الحجم، الميزة  -

 .إلخ...المطلقة
 قوة مساومة الموردين .ثالثا

هم الأطراف والمؤسسات العاملة في مجال تزويد المؤسسة المصرفية بما تحتاجه من مستلزمات 
، الخدمات (المودعون)ون بشكل عام في الزبائن لإنتاج المنتجات وأداء الخدمات المصرفية، ويتمثل

القانونية، الخدمات المحاسبية، إضافة إلى السوق المالي ومقدمي رؤوس الأموال، حيث تقدم المؤسسات 
والمسائل القانونية، في حين توفر المؤسسات  من حيث العقود المتعلقة بالزبائنالقانونية الخدمات القانونية 

المحاسبية خدمات المحاسبة المتعلقة بإعداد البيانات المالية ومراجعة الحسابات والضرائب وغيرها من 
وتكمن أهمية ملاحظة الموردين كأحد الأطراف الهامة لبيئة المؤسسة المصرفية . المسائل المحاسبية

سمعة المؤسسة في مواجهة المنافسة، خاصة المدخلات المرتبطة ر على ة، من حيث تأثيرها المباشالجزئي
بالجودة وذلك بتوفير المعدات الأكثر تقدما في الجانب التكنولوجي، الابتكار الناتج عن طريق المدخلات 
المرتبطة بالتطور المستمر لموظفي المؤسسة المصرفية سواء بالتكوين والتدريب في مجال استعمال 

تطبيق ) دين تكمن فيلقول بأن قوة المور وفي الأخير يمكننا ا. ا أو في مجال التعامل مع الزبائنالتكنولوجي
 :(2413عملي لتطبيق لنموذج بورتر على بنك قطر الوطني، 

 قياس مدى تحكمهم في زيادة الأسعار، مما يؤدي بدوره إلى خفض ربحية المؤسسة المصرفية؛ -
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كلما قل عددهم زادت قوتهم وسيطرتهم، وتكون المؤسسات في وضع أفضل كلما زاد عدد الموردين،  -
 .بالإضافة إلى قياس تكلفة التحويل من مورد لآخر

 المؤسسات المصرفية لزبائنالقوة التفاوضية . ارابع
دا فيما يخص يتمثل الزبائن المصرفيون في كل المتعاملين مع المؤسسة المصرفية سواء كانوا أفرا

الخدمات المصرفية أو هيئات حكومية أو خاصة فيما يخص قروض الأعمال التجارية الذين يستهلكون 
مخرجات المؤسسة المصرفية من خدمات، ويعد الزبائن وفقا للمفهوم الحديث للتسويق أساس وجود 

لغة لدى المؤسسة وعليه؛ فإن الاهتمام بإشباع احتياجات الزبون له أهمية با. المؤسسة المصرفية
فالزبائن هم القوة الرئيسية المؤثرة على مدى ربح . المصرفية، حيث يتم ترجمته من خلال حجم المبيعات

أو خسارة المنشأة وهم الرصيد الفعلي للمؤسسة المصرفية، كما يعكسون بعض الضغط على المؤسسة 
الزبون بنوعية ومكانة الخدمات لضمان خدمات أفضل أو أسعار أقل، وفي حال عدم توفر المعرفة لدى 

المقدمة، يسهل على المؤسسة المصرفية إقناع الزبون بدفع أـسعار عالية لخدمات قد لا تكون متميزة على 
الخدمات المماثلة التي توفرها المؤسسات  المنافسة الأخرى، وبالحديث عن المؤسسات المصرفية الناشطة 

هم إطلاع ودراية بالبدائل المتوفرة في السوق وليس لديهم القدرة في الجزائر نجد أن معظم الأفراد ليس لدي
على المساومة للوصول إلى المنتجات البديلة من المؤسسات المصرفية المنافسة نظرا لضعف الثقافة 

. وجود الحملات والأنشطة المعنية برفع المستوى الثقافي لدى الأفراد موعد ،المالية والوعي الاقتصادي
المحافظة على رضا الزبائن أمر مكلف حيث يستطيعون تغيير المؤسسة المصرفية في حال  وعموما؛ فإن

 :وعموما يمكن القول بأن قوة الزبائن تقيس. عدم الرضا عن الخدمات المقدمة
مدى قدرة الزبائن على التأثير على الأسعار والجودة، إذ تزداد قوتهم عندما يكون عددهم قليلا مقابل  -

 من المؤسسات المصرفية؛وجود الكثير 
 .تزداد قوة الزبائن عندما يكون من السهل تحولهم من مؤسسة إلى أخرى -

 تهديد المنتجات البديلة. اخامس
تعد وفرة البدائل من المؤسسات المصرفية بمثابة القوة الأخرى التي تؤثر على الربحية، كما أن 

د لا يكون لها العديد من البدائل التي قد تؤدي بعض الوظائف أو الخدمات الحالية للمؤسسات المصرفية ق
بعض الوظائف الأساسية للخدمات بكلف أقل أو أفضل، على سبيل المثال المؤسسات المصرفية العقارية 

خرى كلها تمثل طرائق بديلة واحتياطات المؤسسات المصرفية الأ وشركات التأمين وشركات الأسهم
لاستثمار الأموال، مما يهدد ربحية المؤسسة المصرفية في هذا المجال، وبالتالي يتوجب على المؤسسة 
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المصرفية القيام بالوظائف القائمة بكلفة أقل أو بشكل أفضل، حيث يبحث الزبائن عن المؤسسة المصرفية 
لودائع، كما يتجهون نحو البدائل التي تتميز بانخفاض التي تقدم نسبة فوائد منخفضة ونسبة أعلى على ا

 :وعموما نجد بأن قوة المنتجات البديلة. القيود وسهولة الإجراءات سواء في القروض أو غيرها
تقيس مدى سهولة تحول الزبائن من إحدى المؤسسات لمؤسسة مصرفية أخرى منافسة لأنها تقدم  -

 خدمات بأقل تكلفة؛
بين أسعار وجودة الخدمات المصرفية المنافسة، ومقدار الربح الذي يحققه المنافسون، تقارن هذه القوة  -

 وهو ما سوف يحدد ما إذا كان بإمكانهم خفض تكاليفهم؛
يحدد تهديد المنتجات البديلة من خلال تغير التكاليف سواء تغير الفوري أو طويل الأجل، وكذلك ميل  -

 . الزبائن للتغيير
أصبح لزاما على المؤسسات المصرفية الناشطة في الجزائر أن تواكب التطورات  وأخيرا نقول بأنه

والتغيرات المتسارعة وأن تعمل بالتوجهات الحديثة، لتطوير أدائها والارتقاء إلى مستوى التحديات التي 
زمة تواجهها وهذا يستجوب عليها القيام بإصلاحات عميقة وفعالة، وتهيئة المناخ الملائم والشروط اللا

لتحسين أدائها في مجال الوساطة المالية ويستدعي ذلك وضع مناهج تنظيم وتشغيل وأساليب حديثة، 
تبني مجموعة من تضمن إتباع إصلاحية فعالة على مستوى الأداء والنشاط، ولا يتأتى ذلك إلا من خلال 

 :(212، صفحة 2411لخضر، ) من أهمها نذكروالتي لتدعيم وتنمية قدراتها التنافسية، الآليات السبل و 
لا شك أن أهم ما يميز العمل المصرفي  :مواكبة أحدث التطورات التكنولوجية في العمل المصرفي. 5

في عصر العولمة هو تعاظم دور التكنولوجيا المصرفية والعمل على تحقيق الاستفادة القصوى من ثمار 
تكنولوجيا المعلومات والاتصالات، بغية تطوير نظم ووسائل تقديم الخدمات المصرفية وابتكار تطبيقات 

 .والسرعة في الأداءجديدة للخدمة المصرفية تتسم بالكفاءة 
حيث أدى تطبيق التقنيات الحديثة إلى تمكين المؤسسات المصرفية من تقديم خدمات لزبائنها لم 
تكن معروفة من قبل مثل أجهزة الصراف الآلي، خدمات تسديد الفواتير بالهاتف وظهور ما يسمى بالبنوك 

رفية الجزائرية مطالبة ببذل المزيد وعليه فقد أصبحت المؤسسات المص. الالكترونية والمصرف المحمول
من الجهود لتدعيم قدرتها التنافسية لا سيما مع اتفاق الشراكة مع الإتحاد الأوربي، واتفاقية تحرير التجارة 
في الخدمات المالية وما ستواجهه المؤسسات المصرفية من منافسة حادة من قبل المؤسسات المصرفية 

لصمود في مواجهة هذه التحديات أمرا مرهونا بنجاحها في الاعتماد الأجنبية، حتى أضحت قدرتها على ا
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على تقنية المعلومات كأحد ركائز اتخاذ القرار ومدى استفادتها من ثورة العلم والتكنولوجيا لرفع مستوى 
 .الأداء

فالباحث في القطاع المصرفي الجزائري يلاحظ أن مؤسساته تعاني من تخلف التقنية التكنولوجية 
الاستثمار التكنولوجي، لذا تعمل المؤسسات المصرفية الجزائرية على تدارك الفجوة التكنولوجية  وضعف

إلا أنه وعلى الرغم من الجهود المبذولة من طرف المؤسسات . بهدف تحديث وعصرنة نظم الدفع
دث المصرفية الجزائرية لملاحقة التطورات التكنولوجية في مجال الصناعة المصرفية، كاقتناء أح

، إلا أنه مازال الكثير مما يجب عمله من طرف DELTAالتجهيزات والحواسب والأنظمة الآلية كنظام 
المؤسسات الجزائرية في هذا المجال للوصول إلى المستويات العالمية في ميدان استخدام تكنولوجيا 

ل للمؤسسات الصناعة المصرفية، ولعل هذا الجانب يعد من بين الكثير من نقاط الضعف التي تسج
 .المصرفية العمومية الجزائرية

في ظل المنافسة الشديدة التي أصبحت تواجهها المؤسسات  :تطوير وتنويع الخدمات المصرفية. 2
المصرفية الجزائرية ليس فقط من قبل المؤسسات المنافسة ولكن من المؤسسات المالية غير المصرفية 

لة من الخدمات المصرفية تجمع بين التقليدي والمستحدث، الأخرى، أصبح لزاما عليها تقديم حزمة متكام
. جها صيرفة الجملة وخدمات التجزئة، وذلك حتى تستطيع الاحتفاظ بزبائنهاهوما بين الخدمات التي تنت

وفي هذا الإطار يجب على المؤسسات المصرفية تلبية كافة احتياجات الزبائن وتنويع خدماتها، مع 
صدار بطاقات الإئتمان التي أصبحت تستحوذ التركيز على صيرفة التجز  ئة كتقديم القروض الاستهلاكية وا 

الاهتمام بالقروض الشخصية : ومن أهم هذه الخدمات. على اهتمام متزايد من قبل المؤسسات المصرفية
التي تسخدم لتمويل الاحتياجات الشخصية والعائلية مثل شراء وحدات سكنية، سيارات، أجهزة منزلية، 

 .إلخ...القروض للمشروعات الصغيرة تقديم
من الركائز الأساسية للارتقاء بالأداء المصرفي، فعلى  يعد العنصر البشري: الإرتقاء بالعنصر البشري. 3

الرغم من الجهود التي بذلتها إدارات المؤسسات المصرفية في السنوات الأخيرة لتطوير الخدمة المصرفية، 
محدودة النتائج ما لم يتواكب معها لتطوير لإمكانيات الموظفين وقدراتهم إلا أن هذه الجهود سوف تظل 

بما يضمن رفع مستوى تقديم  ،اللازمة لاستيعاب التطورات المتلاحقة في مجال الخدمات المصرفية
 .الخدمة المصرفية وتحقيق أفضل استثمار للموارد البشرية في المؤسسات المصرفية الجزائرية



 لمؤسسات المصرفيةالزبون لفي بناء ولاء ة تطبيقية لأثر الأداء التسويقي دراس      :   الرابعالفصل 
 

144 
 

 المنهجي للدراسة التطبيقية الإطار: الثانيالمبحث 
تعبر منهجية الدراسة عن الطرق النظامية المتبعة لحل مشكلة ما، كما تشير إلى أنها علم دراسة 

لتي توصيف الدراسة التطبيقية والعينة انستعرض هذا المبحث خلال فمن إنجاز البحث بشكل علمي، 
الدراسة المتمثلة في الاستبيان الموجه إلى تلك  م وأغراض البحث بواسطة أداةتمت اختيارها بما يتلائ

سلم كما نقوم بالتعريف بكما نعرض الخطوات المتبعة منهجيا في بناء وتصميم الاستبيان  ،العينة المختارة
ة وتحليل البيانات التي تم جمعها، وذلك ومختلف الأساليب الإحصائية الكفيلة بمعالج القياس المعتمد
 :بالتطرق إلى
  ؛التصميم العملي للدراسة 
   ؛تهاوعينالدراسة مجتمع 
  الأساليب الإحصائية المستخدمة في الدراسة. 
 التصميم العملي للدراسة :الأولالمطلب 

من االناحية العملية، سنتطرق في هذا المطلب إلى الأدوات  الدراسة موضوعبغرض الإلمام بجوانب 
 .وكيفية قياسهاالمستخدمة في جمع البيانات 

 أدوات جمع البيانات. أولا

البحثية لجمع المعلومات لغرض دوات حوث والدراسات توفر مجموعة من الأنجاز البتتطلب عملية إ
يها وتحليلها للحصول عل التطبيقيطارها ات في إصيل النظري فضلا عن مستلزمات جمع البيانالتأ

تنقسم  البيانات المستخدمة في أي بحث فإن ساسوعلى هذا الأ، الدراسة فرضياتاختبار ومعالجتها بغية 
أولية، وتعتمد مدى جودة ومصداقية البيانات التي تم جمعها على مدى إلمام  وأخرىإلى بيانات ثانوية 

على النوعين الدراسة الباحثة في هذه  تولقد اعتمد التي تحكم كل نوع من البيانات، بالقيود ةالباحث
 .المذكورين من البيانات

 النظريالجانب . 5
من المصادر العلمية  ما أمكن الوصول إليهالدراسة الحالية في جانبها النظري على  تاعتمد

ت خير معين في صياغة كانف ،وتفسير الجزء التطبيقيلتحرير الجزء النظري ذات الصلة  العربية والأجنبية
مواقع أطروحات، مقالات، تقارير،  كتب، :بينحيث تنوعت  وتصميم المقياسنموذج البحث 

 :الخ، والجدول الموالي يوضح ذلك...إلكترونية
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 الدراسةد عليها في إعداد مالمراجع المعت (:2.1) رقم الجدول
 اللغة

 نوع المرجع
 الفرنسية الإنجليزية العربية

 النسبة العدد النسبة العدد النسبة العدد
 %32 13 9.75% 0 23.36% 03 كتب

 8% 2 9.75% 0 35.33% 31 ومذكرات أطروحات
 20% 1 80.50% 33 35.86% 33 مجلات ودوريات
 / / / / 2.17% 4 (مداخلات)أوراق بحثية 
 4% 1 / / 1.64% 3 تقارير وقوانين
 / / / / 1.64% 3 مواقع الكترونية

 %511 25 %511 15 %511 521 المجموع
 %51.11 %53.13 %33.23 نسبة اللغة إلى إجمالي المراجع
 211 إجمالي المراجع المستخدمة

 .المستخدمة من إعداد الباحثة بالاعتماد على قائمة المراجع: المصدر    

الإستعانة  تم في إعداد الدراسة حيث ةالجدول أعلاه نلاحظ تنوع المراجع المستخدممعطيات من 
التي كانت لها علاقة بموضوع الدراسة لتغطية الجانب النظري ودعم الجانب  العربية والأجنبيةبالمصادر 

، كما اعتمدت %)33.29(بنسبة  العربية اللغةمن المعتمدة  كانت أغلب المصادر وقدالتطبيقي بها، 
الباحثة على المراجع الحديثة ذات الصلة بموضوع البحث، والشكل الموالي يوضح المراجع المعتمد عليها 

 .لسنة الإصدار وفقا
 توزيع المراجع المستخدمة وفقا لسنة الإصدار: (2.1)الشكل رقم 

 
 .المستخدمة من إعداد الباحثة بالاعتماد على قائمة المراجع: المصدر
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يتضح جليا أن أغلبية المراجع المستخدمة في إعداد البحث تمركزت سنة إصدارها من الشكل أعلاه 
، أما المراجع غير الحديثة فقد اعتمد عليها من أجل (2424-2414)سنوات الأخيرة الفي العشر 

 .أجنبية( 23)، عربية( 01)معلومة من مصدرها الأصلي، وعددها الحصول على ال
 يالجانب التطبيق .2

يعرف على أنه يعد الاستبيان أحد أهم الأدوات الفعالة في عملية جمع البيانات الأولية، حيث 
الأسئلة المعدة مسبقا يسجل المستجوبون إجاباتهم عليها، وعادة ما تكون هذه عبارة عن مجموعة من "

 .(Sakaran & Bougie, 2016, p. 141) "الإجابات ضمن بدائل محددة بدقة
قد تم ذا فل من الأدوات الأكثر شيوعا في الدراسات الإنسانية والاجتماعية أداة الاستبيان وباعتبار

 حيث تم ،كأداة رئيسية لجمع البيانات الخاصة بمتغيرات الدراسةعليه في الجانب التطبيقي الاعتماد 
ات الاجتماعية الكمية من خلال المتعارف عليها في مجال الدراس لخطواتلوفق  هوتطوير  هتصميم

بهدف  ساتذة المحكمينعلى بعض الأ هذا الاستبيان سات السابقة في مجال البحث وعرضستعانة بالدراالإ
مكان حتى يتسنى قدر الإ ، حيث خضع للمراجعة لغرض تبسيطه*التأكد من شموله لموضوع الدراسة

 .هداف الدراسةأجابة عليها بدقة تماشيا مع والإ فهم العبارات الواردة فيه المبحوثين فرادلأل
لذا فقد التزمت الباحثة بصياغة ديباجة توضح فيها أهداف الدراسة وتدعو المستهدفين إلى تقديم 
إجاباتهم بكل حرية، كما حرصت على الترتيب والتنسيق المنطقي للعبارات الواردة في الاستبيان بما 

ار الفرضيات بواختللدراسة الرئيسية  ةشكاليالإجابة على لغرض الإو يتناسب مع متغيرات الدراسة، 
 هما يسيينرئ جزئينلى إ انيستبالا بتقسيم ةالباحث تو نفيها قامأتها كد من صحأجل التالمطروحة لأ

 :تيكالآ
لمفردات عينة البحث متمثلة في  غرافيةو بالخصائص الديم تتعلقأسئلة ( 3)اشتمل على  :ولالأ  الجزء -

، يةالمصرفالمؤسسة ، مدة التعامل مع الشهري الدخل المهنة، مستوى التعليمي،ال، الفئة العمريةالجنس، 
 ؛اي يتعامل معهالت يةالمصرفالمؤسسة اسم 
، ومن أجل إتمام عملية التحليل الإحصائي تم ترميز محورينعلى  الجزءهذا  شتملا :الثاني الجزء -

حيث  ،(Smart PLS.3) باللغة الإنجليزية نظرا لطبيعة البرنامج (الاستبيان)أداة الدراسة متغيرات عبارات 
 :تضمن حيثأنه لا يقبل المدخلات باللغة العربية، وفيما يلي توضيح لذلك 

                                                           
 
 (.20)أنظر الملحق  
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 أبعاد،  ثلاثة ل علىاشتم والذي "الأداء التسويقي المصرفي" المتغير المستقل أبعاد :المحور الأول
 :عبارة لقياسه مقسمة على النحو التالي (11)خصصت له 

خمسة أبعاد  مقسمة على( 24إلى  1من )عبارة ( 24) اشتمل على :جودة الخدمة المصرفيةبعد  -
العبارات ) الإستجابةبعد ، (0، 3، 2، 1العبارات ) الملموسيةبعد لجودة الخدمة المصرفية المتمثلة في 

، (13، 11، 10، 13العبارات ) الأمانبعد ، (12، 11، 14،  9 العبارات) طفاالتعبعد ، (2، 3، 1،3
يوضح تركيبة الاستبيان لبعد جودة الخدمة  الموالي، والجدول (24، 19، 12، 13العبارات )الثقة بعد 

 :المصرفية
 الخدمة المصرفية جودةئمة التركيبة الاستقصائية لبعد قاال: (3.1) الجدول رقم

 الترميز العبارة الرقم
 Qual1_tang .المصرف مجهز بأحدث المعدات والتجهيزات التكنولوجية 41

 Qual2_tang .يتوفر المصرف على أماكن استقبال وقاعات ملائمة ومريحة 42

 Qual3_tang .يحرص موظفو المصرف على الظهور بمظهر لائق وأنيق 43

 Qual4_tang .يتوفر المصرف على اللوحات الإرشادية الدالة عن مراحل وطرق الحصول على الخدمة 40

 Qual5_rela .الأوقات والمواعيد المحددةيلتزم المصرف بتقديم الخدمة لي في  41

 Qual6_rela .يمكن الاعتماد على موظفي المصرف للحصول على أفضل خدمة 43

 Qual7_rela .يحرص موظف المصرف على تقديم الخدمة لي بشكل صحيح ومن المرة الأولى 43

 Qual8_rela .يتوفر لدى المصرف عدد كاف من الموظفين لتقديم الخدمة 42

 Qual9_resp .يحرص المصرف على إعلامي بدقة عن مواعيد تقديم الخدمة 49

 Qual10_resp .موظفو المصرف على استعداد دائم لمساعدتي في الحصول على أفضل خدمة 14

 Qual11_resp .فترة انتظاري داخل المصرف للحصول على الخدمة مقبولة 11

 Qual12_resp .بسرعة يَّ يستجيب المصرف لاستفساراتي وشكاو  12

 Qual13_emp .يولي موظفو المصرف اهتماما شخصيا بي 13

 Qual14_emp .يمتاز موظفو المصرف بالسلوك المهذب وبحسن المعاملة 10

 Qual15_emp .أوقات عمل المصرف مناسبة لي 11

 Qual16_emp .موظفو المصرف على علم برغباتي 13

 Qual17_Assu .معلوماتي الخاصةيتعامل المصرف بالسرية التامة مع  13

 Qual18_Assu .أشعر بالأمان عند تعاملي مع هذا المصرف 12

 Qual19_Assu .المصرف من الشك والمخاطرةمعاملات تخلو  19

 Qual20_Assu .لدي ثقة في كفاءة ومهارة موظفي المصرف 24

 .بالاعتماد على الدراسات السابقة من إعداد الباحثة :المصدر

تضمن ، الذي بدوره (30إلى  21من )عبارة ( 10)تمل هذا البعد على اش :المسؤولية الاجتماعية بعد -
، 21، 20العبارات )البعد القانوني ، (23، 22، 21العبارات ) أربعة أبعاد هي البعد الاقتصادي
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، (30، 33، 32، 31العبارات )البعد الإنساني ، (34، 29، 22العبارات )، البعد الأخلاقي (23،23
 :يوضح تركيبة الاستبيان لبعد المسؤولية الاجتماعيةالموالي والجدول 

 القائمة التركيبة الاستقصائية لبعد المسؤولية الاجتماعية: (1.1)الجدول رقم 
 الترميز العبارة الرقم
21 
 

يساهم المصرف في التقليل من مشكلة البطالة وذلك بتوفير فرص عمل من خلال الزيادة 
 .فروعهعدد  في 

RS21_Eco 

22 
 

 يساهم المصرف في دعم الاقتصاد الوطني بتوفير التمويل اللازم لمختلف المشاريع 
 .الاستثمارية

RS22_Eco 

23 
 

 الخدمات التي يقدمها المصرف تسهل من عمليات تمويل مختلف المشاريع الاستثمارية، 
 .وبالتالي تسريع التنمية الاقتصادية

RS23_Eco 

 RS24_Lég .القوانين والتشريعات السارية المفعول عند ممارسته لمختلف أنشطتهيحترم المصرف  20

 
21 

 يعمل المصرف على تحمل كافة الأضرار والمخاطر التي قد أتعرض لها أثناء تواجدي به 
 .لإجراء معاملاتي

RS25_Lég 

جراءات الصحة والسلامة والأمن 23  RS26_Lég .بداخله تلتزم إدارة المصرف بتعليمات وا 

الجنس، : يقدم المصرف الخدمات لزبائنه دون تمييز بينهم على أسس ذاتية مثل 23
 .الخ...اللغة

RS27_Lég 

 RS28_Ethic .يحرص المصرف على ترويج خدماته بشكل أخلاقي 22

 RS29_Ethic .يلتزم المصرف بالمبادئ الأخلاقية ويحترم عادات وتقاليد المجتمع الجزائري 29

 RS30_Ethic .يراعي المصرف مبدأ تكافئ الفرص في التوظيف بين أفراد المجتمع 34

31 
 

 والجمعيات الخيرية كدور المسنين، مراكز  للمؤسسات يقدم المصرف مساعدات وتبرعات
 .الخ...رعاية المعاقين

RS31_Humain 

 للمجتمع  كالمستشفيات، المدارس، يساهم المصرف في إنجاز البنى التحتية 32
 .الخ...الطرقات

RS32_Humain 

33 
 

 الأندية : والإرشادية مثل يساهم المصرف في دعم الهيئات التي تقوم بالأنشطة الثقافية
 .الخ...الثقافية، الرياضية

RS33_Humain 

 لمكافحة كتقديم حملات التوعية لفائدة المجتمع يقدم المصرف برامج توعية ارشادية هادفة  30
 .الخ...المخدراتي بعض الآفات كالتدخين، تعاط

RS34_Humain 

 .على الدراسات السابقة من إعداد الباحثة :المصدر

 إلى ، فهذا البعد بدوره مقسم(15إلى  31من ) عبارة (21) تضمن :الابتكار التسويقي المصرفيبعد  -
، (37، 33، 35 العبارات)قي الخدمي؛ الابتكار في الخدمة سبعة أبعاد متمثلة في عناصر المزيج التسوي

الابتكار  ،(43، 02، 41 العبارات)، الابتكار في الترويج (40، 39، 38 العبارات)الابتكار في السعر 
، الابتكار في (49، 48 العبارات)، الابتكار في الأفراد (03، 03، 01، 00العبارات )في التوزيع 
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، 10، 53 العبارات)لابتكار في عنصر الدليل المادي ، وأخيرا ا(52، 11، 50 العبارات) تجراءاالإ
 :المصرفي يوضح تركيبة الاستبيان لبعد الابتكار التسويقي أدناه، والجدول (55

 المصرفي القائمة التركيبة الاستقصائية لبعد الابتكار التسويقي: (1.1) الجدول رقم
 الترميز العبارة الرقم
31 
 
 

 يعمل المصرف على توفير خدمات مصرفية جديدة بشكل دوري تواكب التطور 
 كالعمليات المصرفية المتخصصة عبر الهاتف المحمول، الأموالالتكنولوجي 
 .الخ...الإلكترونية

Innov35_Serv 

 Innov36_Serv .توافق تطلعاتييسعى المصرف باستمرار إلى تقديم خدمات مصرفية مبتكرة  33

 Innov37_Serv .يحرص المصرف على إضافة خدمات مصرفية جديدة ومميزة 33

 Innov38_Prix .يوفر المصرف خدمات بأسعار مختلفة 32

يعتمد المصرف على أساليب دفع حديثة ومتنوعة توافق التطورات التكنولوجية  39
 .الحاصلة

Innov39_Prix 

 Innov40_Prix .على تعديل أسعار خدماته بشكل مستمريحرص المصرف  04

01 
 

 في التعريف به وبخدماته كالبريد يستخدم المصرف أساليب ترويجية حديثة
 .الخ...الالكتروني، موقعه الالكتروني، مواقع التواصل الاجتماعي

Innov41_Prom 

 يعتمد المصرف أفكار مبتكرة غير مألوفة للإعلان عن الخدمات التي يقدمها كعرض  02
 .الخ...، الإذاعةTVاللافتات الإشهارية الرقمية، الإعلان المرئي أو المسموع 

Innov42_Prom 

يعمل المصرف على تقديم مكافآت ترويجية وعروض تخفيضات متجددة كل مرة،  03
 .تكرار الشراء وطلب خدماتهللزبون الذي يقوم بعملية 

Innov43_Prom 

 Innov44_Distr .يعتمد المصرف على الموزع الآلي أثناء تقديم خدماته 00

 Innov45_Distr .يستخدم المصرف نظام التحويلات الالكترونية 01

البريد الإلكتروني، الموقع : يوفر المصرف خدماته عبر مختلف الوسائل 03
 .الخ..الكتروني

Innov46_Distr 

 Innov47_Distr .يعمل المصرف على صيانة وتحديث أجهزة الصراف الآلي باستمرار 03

 Innov48_Peopl .عند كل تعامل مع المصرف، ألتمس تحسنا في أداء ومهارات موظفيه 02

 Innov49_Peopl .يستخدم موظفو المصرف طرق وتقنيات مبتكرة لتلبية احتياجاتي 09

 Innov50_Opér .موظفو المصرف باستمرار إلى تقليص الوقت اللازم لتقديم الخدمة لييسعى  14

 Innov51_Opér .يستخدم المصرف معدات وتجهيزات حديثة لتسيير مختلف معاملاتي المصرفية 11

 Innov52_Opér .يحرص المصرف على تبسيط الإجراءات المتعلقة بالاستفادة من الخدمة 12

 Innov53_Physic .المصرف وديكوراته مع احتياجاتييتوافق مبني  13

 Innov54_Physic .يحرص موظفو المصرف على تجديد مظهرهم باستمرار 10

11 
 

تساهم الأجهزة التكنولوجية المستخدمة من قبل المصرف في تلبية احتياجاتي بشكل 
 .أكثر كفاءةو   أسرع

Innov55_Physic 

 .بالاعتماد على الدراسات السابقة من إعداد الباحثة :المصدر  
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 11من )عبارة ( 11)تضمن ، "ولاء الزبون"اشتمل هذا المحور على المتغير التابع  :الثانيالمحور . 3
ثلاثة عبارات ( 43)، و(57إلى  56من العبارة ) موزعة بعبارتين على بعد نية تكرار الشراء( 31إلى 

إلى  61من العبارة ) حساسية للسعرعدم الو  ،(60إلى  58من العبارة ) لكل من بعد سلوك الشكوى
تركيبة أداة  (3.0)رقم ويوضح الجدول  .(66إلى  64من العبارة ) واتصالات الكلمة المنطوقة ،(63

 .لمحور الولاء (الاستبيان)الدراسة 
 قائمة التركيبة الاستقصائية لمحور الولاءال: (3.1)الجدول رقم 

 الترميز العبارة الرقم
 Fidel55_Intent .لا أفكر في التعامل مع مصرف آخر 13

13 
 

( ادخار، قرض، بطاقة عملة صعبة)في حالة رغبتي في خدمات مصرفية أخرى 
لا أطلبها من مصرف آخر حتى ولو متميز عن هذا المصرف في هذا النوع من 

 .الخدمة

 
Fidel56_Intent 

 Fidel57_Réclam .أي مصرف آخر في حالة حدوث مشاكل مع المصرف، لن أتحول إلى 12

 Fidel58_Réclam .إذا واجهتني مشكلة في التعامل مع المصرف لن أنقل شكواي إلى زبائن آخرين 19

إذا كانت لدي مشكلة في الخدمة التي يقدمها المصرف فسوف أناقشها مع  34
 .الموظفين لتصحيحها وتحسين الوضع

Fidel59_Réclam 

 Fidel60_Sensib .فرضه المصرف لقاء خدماتهمستعد لدفع أي سعر ي 31

 Fidel61_Sensib .لن أتعامل مع أي مصرف آخر يعرض أسعار أقل 32

 Fidel62_Sensib .لا يمثل السعر أي أهمية بالنسبة لي عند التعامل مع المصرف 33

 Fidel63_WOM .أحرص على نقل الخصائص المميزة للمصرف لكل زملائي 30

 Fidel64_WOM .بالتعامل مع هذا المصرف لأي شخص يطلب نصيحتيسأوصي  31

 Fidel65_WOM .سأشجع أصدقائي ومعارفي وأقاربي ليصبحوا زبائن لهذا المصرف 33

 .بالاعتماد على الدراسات السابقة من إعداد الباحثة :المصدر 

 قياس متغيرات الدراسة . ثانيا
بالاعتماد على مقياس تم اعتماد مجموعة من المقاييس من أجل التمكن من قياس متغيرات الدراسة 

 :نفصلها فيما يليوذلك بإتباع مجموعة من الخطوات  (Likert Scale)ليكرت الخماسي 
 قياس المتغير المستقل والمتغير التابع. 5
ة الاجتماعية، جودة الخدمة المصرفية، المسؤولي: الأداء التسويقي بأبعاده الثلاثة :المتغير المستقل -

وكل بعد تم تقسيمه إلى مجموعة من العناصر بهدف داسة المتغيرات بطريقة جيدة،  الابتكار التسويقي
على أنه المتغير الذي يؤثر على المتغير التابع إما بطريقة إيجابية أو سلبية، المتغير المستقل ويعرف 

 & Sakaran) المتغير المستقل هناك زيادة أو نقص في المتغير التابعوأنه مع كل وحدة زيادة في 
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Bougie, 2016, p. 74).  وتبعا لمجموعة الدراسات السابقة تم تبني الأبعاد التالية للأداء التسويقي المتمثلة
 .التسويقي في جودة الخدمة المصرفية، المسؤولية الاجتماعية، الابتكار

 قياس أبعاد متغير الأداء التسويقي المصرفي: (3.1 )رقم  الجدول
 العبارات تفاصيل البعد الدراسات البعد

جودة الخدمة 
 المصرفية

بن نيلي، )،(2419، .طالب م) 
 (2412الخفاجي، ) ،(2412

أبعادة جودة الخدمةالمصرفية مستقاة 
 عبارة SERVQUAL  24 مقياسمن 

المسؤولية 
 الاجتماعية

 ،(2424طاهر، )
 (Younis Abo Samara, 2017)، 

 (2411الحدراوي و العطوي، ) 
أبعاد المسؤولية الاجتماعية مستقاة 

 عبارة Carroll, 1991 10))  من

الابتكار 
التسويقي 
 المصرفي

 ،(2410خلوط، ) ،(2410بزقراري، ) 
 (2419لوصادي و خلفاوي، )

التسويقي مستقاة من أبعاد الابتكار 
 عبارة 21 عناصر المزيج التسويقي

 .من إعداد الباحثة بالاعتماد على الدراسات السابقة: المصدر   

وتحديد ( المتغير المستقل)يقدم الجدول أعلاه توضيحا حول كل بعد من أبعاد الأداء التسويقي 
 service)جودة الخدمة المصرفية  ضمن بعدمصدر الحصول على المقياس وعدد الفقرات، حيث ت

quality)  الباحثينالأبعاد الخمسة المقترحة منParasuraman & Berry)  (Zeithaml,  في مقياس
SERVQUAL والأمان، أما بعد المسؤولية التعاطف، متمثلة في الملموسية، الإعتمادية، الإستجابةوال ،

المتضمن البعد الاقتصادي، Carroll الاجتماعية فشمل الأبعاد الأربعة المقترحة من طرف الباحث 
القانوني، الأخلاقي والبعد الإنساني، أما فيما يخص الابتكار التسويقي فقد تم اقتباس أبعاده من خلال 

الابتكار في الخدمة، الابتكار في : ناصر وهيعناصر المزيج التسويقي الخدمي المتضمن سبعة ع
السعر، الابتكار في الترويج، الابتكار في التوزيع والابتكار في كل من الأفراد والإجراءات والعمليات 

 .والابتكار في الدليل المادي
المتغير أنه على  (Dependent Variables)هو ولاء الزبون، حيث يعرف المتغير تابع : المتغير التابع -

الذي يفسح المجال للتحقيق كعامل قابل للتطبيق، ومن الممكن إيجاد حلول للمشكلة من خلال تحليل 
  .(Sakaran & Bougie, 2016, p. 73)  المتغير التابع
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 قياس أبعاد متغير ولاء الزبون: (2.1)الجدول رقم 
 العبارات تفاصيل البعد الدراسات البعد

 (2412بن نيلي، ) ولاء الزبون
 (2412الخفاجي، )

أبعاد ولاء الزبون مستقاة من مقياس 
Parasuraman & Berry, 1988)  

(Zeithaml, 
 عبارة 11

 .الدراسات السابقةمن إعداد الباحثة بالاعتماد على : المصدر   

 Customers) إعتمادا على مقياس  تم قياس ولاء الزبونالدراسات السابقة من تبعا لمجموعة 

Loyality) للباحث(Paraswaman & Berry)  سلوك الشكوى، ، الشراءإعادة نية : المتضمن الأبعاد التالية
 .لقياسه عبارة (11)تخصيص حيث تم  وقةالكلمة المنطعدم الحساسية للسعر، اتصالات 

 الدراسة بياناتكيفية قياس . اثالث
بالتعرف على خصائص خاصة بالمستجوبين  تسمح لناهي بيانات  :غرافيةو قياس البيانات الديم. 5

، المستوى التعليمي، المهنة، الدخل الشهري، مدة التعامل مع المؤسسة يةالعمر الفئة والمتعلقة بالجنس، 
 . اسمهاو المصرفية، 

يسمح بتوزيع المستجوبين محل  الذيالنسبة للجنس القياس الاسمي ا بالدراسة استخدمن وفي هاته
الدراسة على مجموعات معينة، حيث يتم الاعتماد على المقياس الاسمي عند إمكانية استخدام الأرقام 

يتم تصنيف الصفات في  حيثبهدف تصنيف الأشياء أو القضايا وتمييزها عن بعضها البعض، 
كذلك الحال مع المهنة ومدة التعامل واسم المؤسسة  أنثى( 2)ذكر، ( 1)متشابهة مثل مجموعات 
والمستوى التعليمي والدخل الشهري استخدمنا المقياس الترتيبي حيث  للفئة العمريةأما بالنسبة . المصرفية

الأكبر يعني يتم تصنيف الصفات في مجموعات متشابهة وهذه الصفات تعطي أرقاما للتمييز بينها فالرقم 
المقياسين التكرارات  وما يمكن حسابه من خلال هذين .ترتيب أعلى والرقم الأصغر يعني ترتيب أدنى

  .والنسب المئوية
خماسي ليكرت ال مقياساستخدام هاته الدراسة تم  في: المتعلقة بمتغيرات الدراسةقياس البيانات . 2

(Likert Scale)  اتفاق المستجوبين مع عبارة مامقياس مصمم لفحص مدى قوة وهو (Sakaran & 

Bougie, 2016, p. 207) 1)لإعطاء مرونة أكثر لأفراد العينة في الاختيار حيث تنحصر درجاته بين ، و-
 :، وقد تم تحديد إجابات المبحوثين وفقا للآتي(1
 ؛(1)تأخذ درجة  :غير موافق تماما -
 ؛(2)تأخذ درجة  :موافقغير  -
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 ؛(3)تأخذ درجة  :محايد -
 ؛(0)تأخذ درجة  :موافق -
 (.1)تأخذ درجة  :موافق تماما -

يتم حيث وتحديد طول كل فئة؛  لمقارنة النتائج لابد من احتساب المدىولاستخدام مقياس ليكارت 
مة لدرجات مقياس بين أكبر وأصغر قي( |القيمة الصغرى-القيمة العظمى| =المدى)احتساب المدى 

= طول الفئة)، ثم تقسيمه على عدد درجات المقياس للحصول على طول الفئة (0=|1-1|)ليكارت 
بعد ذلك تم إضافة هذه القيمة إلى أقل قيمة في المقياس ( 4.2=  1/0)أي  (عدد الفئات المقترحة/المدى
 ( 1.2= 1+ 4.2)ول فئة وذلك لتحديد الحد الأعلى لأ+( 1) وهي

 :أصبح طول الفئات كما يليوعليه 
 ؛(غير موافق تماما)جدا يمثل المستوى المنخفض  [1-1.8]من  -
 ؛(غير موافق)يمثل المستوى المنخفض  [1.81-2.60]من  -
 ؛(محايد)يمثل المستوى المتوسط  [2.61-3.40]من  -
 ؛(موافق)يمثل المستوى المرتفع  [3.41-4.20]من  -
 (.موافق تماما)يمثل المستوى المرتفع جدا  [4.21 -5]من  -

 ةيإجراء الدراسة التطبيق خطوات. رابعا
 :التالية الخطواتالتطبيقي، اتبعت الباحثة  الجزءفي والإجابة على تساؤلاتها  لإتمام الدراسة

 وضع التعريفات الإجرائية لمتغيرات الدراسة؛ -
 استبيان للدراسة التطبيقة بالاعتماد على مجموعة من الدراسات السابقة النسخة الأولية منإعداد  -

 ؛*من طرف المشرف وتقييمه
 ؛المتخصصينساتذة مجموعة من الأ من طرفتحكيم الاستبيان  -
ى تعديل الاستبيان بالأخذ بملاحظات المحكمين حيث تم حذف بعض العبارات غير المناسبة وبناء عل -

 ؛Google Formsالنهائية وكتابته عبر الاستبيان بصورتهذلك تم تصميم 
ماي من  23إلى  2421جانفي  2 المدة الزمنية الممتدة منفي  **لكترونيتوزيع الاستبيان الإنشر و  -

 ؛نفس السنة

                                                           
 
 (.20)أنظر الملحق  

 
 .https://forms.gle/X8CX9q9poyYGgRES8: لكتروني باللغة العربيةرابط الاستبيان الإ**

https://forms.gle/X8CX9q9poyYGgRES8
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 .وتقديم توصيات تحليل وتفسير نتائج الدراسة بالاعتماد على نتائج الاستبيان -

 وعينتهامجتمع الدراسة : الثانيالمطلب 
؛ حيث تتطلب الإجراءات ن حصر مجتمع الدراسة وتوضيح عينتهاقبل البدء في الدراسة لا بد م

منه عينة الدراسة، مع تحديد حجمها  التي تؤخذالمنهجية للدراسة التطبيقية تحديد المجتمع الإحصائي 
 .وأسلوب اختيار مفرداتها

 مجتمع الدراسة. أولا
الكاملة من الأشخاص أو الأحداث أو الأشياء التي يهتم ويرغب  المجتمع إلى مجموعة يشير

، وفي هاته الحالة فإن مجتمع الدراسة الحالية (Sakaran & Bougie, 2016, p. 236) الباحث في دراستها
المصرفية الجزائرية في  يتمثل في جميع زبائن فروع ووكالات المؤسسات المصرفية الناشطة في السوق

 .كامل ولايات الجزائر
تغطية كل أفراد المجتمع بالدراسة وصعوبة  ونظرا لعدم التمكن من تحديد حجم مجتمع الدراسة،

إلى أسباب أخرى تبرر صعوبة إنجاز البحث على كامل مفردات المجتمع تم اللجوء إلى وبالإضافة 
جراء الوذلك بأخذ عينة ممثلة للمجت أسلوب المعاينة  . عليهادراسة مع وا 

 عينة الدراسة. ثانيا
 Sakaran) الأعضاء المختارين منهتشير العينة إلى مجموعة فرعية من المجتمع والتي تضم بعض 

& Bougie, 2016, p. 237) سس للمجتمع تمثيلا صحيحا مبني على أ يشترط أن تكون العينة ممثلة، و
 :(23، صفحة 2449قدي، ) وبشكل عام تقسم عينات الدراسة إلى مجموعتين هما. علمية وقواعد
حتمالية، حيث يكون لكل وحدة اختبارها إلى القوانين الإ يخضع (:العشوائية)حتمالية العينات الإ. 5

وتتميز كذلك بأنها تحد من مشاكل التحيز وتسمح معاينة في المجتمع احتمال الظهور في العينة، 
العينة : حتمالية عدة أنواع، أهمهاوللعينات الإ. جتمع الذي سحبت منهبالاستدلال من خلالها على الم

 .العشوائية البسيطة، العينة المنتظمة، العينة الطبقية، العينة العنقودية
ع لا تحظى بنفس الفرصة للظهور في العينة، تتسم بكون عناصر المجتم :العينات غير الإحتمالية. 2

العينة الملائمة، : حتمالية نجدومن أهم العينات غير الإ. للمجتمعومن ثم فهي ضعيفة من حيث تمثيلها 
 .، العينة القصدية أو الهدفيةالعينة الحصصية

راسة ومن الأسباب التي دفعت بالباحثة للاعتماد على العينة بدلا من دراسة كامل مجتمع الد
 :(99، صفحة 2424بهلول، عمامرة، و بوعلاق، ) الأصلي ما يلي
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ارتفاع كل من التكلفة والجهد والوقت لأن مجتمع الدراسة الأصلي كبير ومتباعد جغرافيا وهذا يتطلب  -
 تكلفة وجهد كبيرين؛

 الأصلي؛عدم إمكانية حصر كامل عناصر مجتمع الدراسة  -
 .عدم إمكانية إجراء الدراسة على كامل عناصر المجتمع الأصلي -

الدراسة فقد تم الاعتماد على عينة عشوائية ذلك نظرا لما تتميز به في إعطاء كل  هذهولإجراء  
  .وحدة من المجتمع فرصة متساوية في الظهور ثم إجراء الدراسة عليها وتعميم النتائج على المجتمع ككل

 تحديد حجم عينة الدراسة .ثالثا
القاضي و البياتي، ) هم في تحديد حجم العينة، والتي من أهمها ما يلياتوجد عدة عوامل تس

 :(133، صفحة 2442
 مستوى الدقة في النتائج التي يود الباحث الوصول إليها؛ -
 مدى التجانس في مفردات مجتمع الدراسة؛ -
 .حجم المجتمع -

وعليه؛ توجد طريقتين لتحديد حجم العينة، الأولى بأخذ حجم المجتمع بعين الإعتبار، والثانية دون 
 .أخد حجم المجتمع في الإعتبار

أنه توجد مجموعة من  (Uma Sekaran)تشير : محددحجم المجتمع  في حالة تحديد حجم العينة. 5
 :(Sakaran & Bougie, 2016, p. 264) القواعد يمكن الاعتماد عليها من أجل تحديد حجم العينة هي

 مفردة يعد ملائما لمعظم أنواع الأبحاث؛ 144والأقل من  34حجم العينة الأكبر من  -
عند استخدام العينة الطبقية أي تقسيم المجتمع إلى طبقات فإن حجم العينة لكل فئة يجب أن لا يقل  -

 مفردة؛ 34عن 
يجب أن يكون حجم العينة أضعاف ( البحث متعدد المتغيرات)في حالة استخدام الانحدار المتعدد  -

على سبيل المثال إذا . لدراسةأضعاف متغيرات ا 14متغيرات الدراسة ويفضل هنا أن يكون حجم العينة 
 .مفردة 34متغيرات فلإجراء التحليل عليها يجب أن لا يقل حجم العينة من  3اشتملت الدراسة 
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في حالة العينة العشوائية (: العينة العشوائية) غير محددحجم المجتمع  في حالةالعينة تحديد حجم . 2
بدلالة هامش الخطأ المقبول من طرف الباحث، ويتحدد حجم العينة في فإن حجم العينة يمكن حسابه 

 ,Martine & Vanercammen) عن نسبة كما يلي لقيم محل القياس في الدراسة عبارةحالة ما إذا كانت ا

2005, p. 270): 
 

الدراسات الإحصائية لتحديد حجم العينة من تتكون الصيغة الحسابية المقدمة أعلاه والمعتمدة في 
 :المتغيرات التالية

n :تمثل حجم العينة؛ 
t:  ؛(%91)عند مستوى الثقة ( 1.93)مستوى الدلالة 
e: ؛%1خطأ المقدر بهامش ال 
P: النسبة الاحتمالية للمجتمع الذي تنطبق عليه الدراسة وتحدد بp=0.5   في حال كان الاحتمال

 .التحديدغير معروف أو صعب 
 :يقدر بن حجم العينة للدراسة الحالية حصائية سابقة الذكر فإلمعادلة الإوبالتعويض في ا

 
 

وفضلنا تقريبها إلى  مفردة 320وعليه فإن العينة التي ستشملها الدراسة الحالية ستكون في حدود 
بخصوص حجم العينة فهناك اختلاف لدى الباحثين في تقدير حجم وما يجب الإشارة إليه ، مفردة 044

العينة المناسبة لإجراء الدراسة وقبول تعميم النتائج على باقي مفردات المجتمع، ولكن الأكيد أن حجم 
ومن أجل . العينة كلما كان كبيرا كلما كان تمثيلها أفضل لمجتمع الدراسة وكانت النتائج أكثر دقة

عبر موقع  (مسح افتراضي) إلكترونياتوزيع الاستبيان ر قدر من الزبائن قامت الباحثة بالوصول إلى أكب
(Google Forms ) وهو تطبيق لإدارة الاستبيانات يتم الدخول إليه من أجل معاينة البيانات عبر حساب

من  حيث استغلت الباحثة الشهور الأخير. بريدي إلكتروني شخصي ورقم سري يتيح الدخول بشكل فردي
ة لتكثيف نشر الاستبيان على الزبائن تزامنا مع شهر الشمول المالي يالفترة الزمنية المحددة للدراسة التطبيق

وقد توقفت  .ي أعلنت عليه المؤسسات المصرفية ومختلف وكالاتها وفروعهاالذ (المصرف متاح للجميع)
يقاف استقبال الردود بعد  استنفاذ جميع محاولات زيادة العدد وذلك نظرا الباحثة عن نشر رابط الاستبيان وا 

 .إجابة 044جديدة حيث بقي عدد الإجابات ثابث والمقدر ب لعدم تسجيل أي إجابة

n =t².p(1-p)/e² 

n= (1.96)
2
.0.5(1-0.5)/(0.05)

2 

483 =n 
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 المعتمدة في الدراسة ةساليب الإحصائيالأ: الثالثالمطلب 
انت بتقديم عرض وجيز لمختلف الأساليب الإحصائية التي ك المطلبهذا  نقوم من خلال ثنايا

ن كل بيان أو معلومة تحتاج إلى معالجة وتحليل بالاعتماد على وعليه فإ بمعالجة نتائج الدراسة، كفيلة
قامت الباحثة ، إلى نتائج في الوقت المناسب والدقة المطلوبة بعض البرامج المناسبة التي تسمح للوصول

استخدام برنامج الحزم الإحصائية للعلوم ب ها من خلال الاستبيانتالتي جمعمعالجة الإحصائية للبيانات بال
و برنامج يحتوي على مجموعة وه،   (SPSS) والذي يرمز له اختصارا بالرمز (23) النسخةالاجتماعية 

، الخ...حصائية التي تندرج ضمن الإحصاء الوصفي مثل التكرارات، المتوسطاتمن الإختبارات الإ
 (Smart PLS)  الإحصائيواستخدام البرنامح  .الخ...اطمعاملات الارتبوضمن الإحصاء الاستدلالي مثل 

 .بار نموذج الدراسةلاخت (3)النسخة 
 :ى عدد معين من الأساليب الإحصائية تمثلت فيالاعتماد علولتحليل البيانات قامت الباحثة ب

لاختبار طريقة التحليل قامت الباحثة أولا بالتأكد من نوع : طبيعة توزيع متغيرات الدراسةاختبار . 5
التوزيع الذي تتبعه بيانات الدراسة لأن نتائج هذا الاختبار يحدد لنا نوع الاختبارات الفرضيات التي سيتم 

ومن أجل التأكد من أن متغيرات الدراسة تخضع للتوزيع اعتماده سواء اختبارات معلمية أو لا معلمية، 
 ويلك-واختبار شبيرو Kolmogrov-smirnovسميرنوف -كولموجروفعلى اختبار تم الاعتماد الطبيعي 

Shapiro-Wilk ففي حالة كانت البيانات تتبع انات تتبع التوزيع الطبيعي أم لاللتعرف فيما إذا كانت البي ،
ستودنت للعينة الواحدة، كاختبار  (Parametric tests)التوزيع الطبيعي نطبق عليها الاختبارات المعلمية 

هذا فإن تخضع للتوزيع الطبيعي أما في حالة كانت البيانات لا  الأحادي، معامل الارتباط بيرسون، تحليل
 .تبارات اللامعلميةيتطلب استخدام الاخ

واختبار  Kolmogrov-smirnovسميرنوف -والجدول الموالي يوضح نتائج اختبار كولموجروف
 :**لبيانات أداة الدراسة للتوزيع الطبيعيلاختبار  Shapiro-Wilk ويلك-شبيرو

 
 
 
 
 

                                                           
*
 Statistical Package for Social Science. 

**
  (.20)للإطلاع احتبار التوزيع الطبيعي أنظر الملحق  
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 سميرنوف-لكولموجروفاختبار التوزيع الطبيعي نتائج (: 3.1)الجدول رقم 
Kolmogorov-Smirnov

a
 Shapiro-Wilk 

 
Statistic df Sig Statistic df Sig 

المصرفية جودة الخدمة 4.000 400 4.961 4.000 400 4.090  
 المسؤولية الاجتماعية 4.000 400 4.981 4.050 400 4.045
المصرفي الابتكار التسويقي 4.000 400 4.959 4.000 400 4.109  
المصرفي الأداء التسويقي 4.000 400 4.973 4.000 400 4.070  
 الولاء 4.000 400 4.965 4.000 400 4.098

4.41عند مستوى معنوية   
 .SPSS.26بالاعتماد على مخرجات  ةالباحثمن إعداد : المصدر  

 الأداء التسويقي) قلتالاحتمالية لمجالات المتغير المس أن القيممن خلال الجدول أعلاه نلاحظ 
( المصرفي ، المسؤولية الاجتماعية، الابتكار التسويقيالمصرفية جودة الخدمة) بأبعاده( المصرفي

متغيرات بيانات ن أب وعليه يمكننا القول، Sig)  >0...( 4.41من  أصغركلها ( الولاء)التابع المتغير و 
 .لامعلميةاستخدام الاختبارات الب الأمر الذي يسمح لنا تخضع لقانون التوزيع الطبيعيلا الدراسة 

 يتم التحقق من أن متغيرات الدراسة المستقلة غير مرتبطة فيما : (Multicollinearity)الارتباط الذاتي . 2
لن تظهر  حيث ،Tolerance* والتباين المسموحVIF  بالاعتماد على اختباري معامل تضخم التباين بينها

 (14)أصغر من  VIFمشكلة ارتباط المتغيرات المستقلة في حالة ما إذا كان معامل تباين التضخم 
ونتائج اختبار هذين المعاملين  .(301، صفحة 2412الضمور و مقراش، ) (4.1)والتباين أكبر من 

  :موضحة في الجدول الموالي
 Tolerance  والتباين المسموح VIFمعامل تضخم التباين : (51.1)جدول رقم ال

 Tolerance التباين VIFتضخم ال المتغيرات
 4.333 2.312 جودة الخدمة المصرفية
 4.292 3.022 المسؤولية الاجتماعية

 4.219 3.232 المصرفي التسويقيالابتكار 
 .SPSS.26بالاعتماد على مخرجات  ةمن إعداد الباحث: المصدر        

أن جميع قيم معامل تضخم التباين أقل من  نجد( 14.0)رقم  الجدولمن  همن خلال ما نلاحظ
، 4.219[، أما بالنسبة لقيم التباين المسموح فهي تتراوح ما بين ]3.232، 2.312[إذ تتراوح بين  14

 بين المتغيراتذاتي ارتباط مشكلة وجد توعليه يمكننا القول بأنه لا  4.1وهي قيم أكبر من  ]4.333
 . أي أن جميع القيم ضمن الحدود المقبولة المستقلة

                                                           
(.20)أنظر الملحق للإطلاع على معامل تضخم التباين والتباين المسموح 

*
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تم الاعتماد على التكرارات والنسب المئوية للتعرف على الخصائص  :لتكرارات والنسب المئويةا. 3
 ؛*الشخصية للمبحوثين من أجل تحليلها، وكذا لتحديد إستجابات أفرادها اتجاه عبارات محاور الاستبيان

 :**تستخدم مقاييس النزعة المركزية من خلال: مقاييس النزعة المركزية. 1
تفاع أو انخفاض إستجابات أفراد بالمتوسط الحسابي لمعرفة مدى ار تمت الإستعانة  :المتوسط الحسابي -

، وهو (نالأداء التسويقي وولاء الزبو )سية عينة الدراسة على كل عبارة من عبارات متغيرات الدراسة الأسا
 .سيساعد كذلك على ترتيب العبارات حسب متوسطها الحسابي

، حيث الحسابي متوسطهافراد العينة عن أو إقتراب إجابات أ لتحديد مدى تباعد :الانحراف المعياري -
والعكس بين إستجابات أفراد العينة، تشتت ال وعدمكلما اقتربت قيمته إلى الصفر كلما دل ذلك على تركز 

أي عدم تركز الإجابات  صحيح في حالة إذا كانت قيمة الانحراف تساوي أو تفوق الواحد الصحيح
 . وتشتتها

في حالة الاختبارات اللامعلمية،  يستخدمختبار إحصائي هو ا :Spearmanسبيرمان  رتباطمعامل الا . 1
 والمتغيرات التابعة( وأبعاده المصرفي التسويقي الأداء) المتغيرات المستقلةالعلاقة بين  قوة واتجاه لتقييم

  .***(ولاء الزبون)
نمذجة تم استخدم : ****  PLS-SEMالجزئيةبالمعادلات الهيكلية بطريقة المربعات الصغرى  نمذجةال. 3

كأداة لإثبات أو رفض الفرضيات، حيث تعد  PLS-SEMزئية لمربعات الصغرى الجاالمعادلات الهيكلية 
من أحدث الأساليب في البحث والتحليل للنماذج النظرية التي تصف وتحدد العلاقات بين المتغيرات التي 

قات في أبحاث العلوم منهجية إحصائية متينة لتحديد العلاسة، فهي تعتبر ابالمعالجة والدر  ةتناولها الباحثت
تعتبر النمدجة بالمعدلات الهيكلية  (123، صفحة 2419ساوس و فودو، )  واستنادا إلى. الاجتماعية

جملة طرق أو استراتيجيات إحصائية متقدمة في تحليل البيانات بهدف اختبار صحة شبكة العلاقات بين 
التي يفترضها الباحث جملة واحدة بدون الحاجة إلى تجزئة العلاقات ( النماذج النظرية)المتغيرات 

 .صحة كل جزء من العلاقات على حدىالمفترضة إلى أجزاء واختبار 
العديد من المزايا  PLS-SEMدلات البنائية بطريقة المربعات الصغرى الجزئية توفر نمذجة المعا

الباحثين للباحثين الذين يستخدمونها نظرا للانتشار الواسع لها في العلوم الاجتماعية، ومن بين مبررات 

                                                           
 
 (.20)للإطلاع على التكرارات والنسب المئوية أنظر الملحق  

**
  (.20)للإطلاع على المتوسطات الحسابية والإنحرافات المعيارية أنظر الملحق 

***
  (.20)للإطلاع على اختبار معامل الارتباط سبيرمان أنظر الملحق  

****
 Partial Least Square Structural Equation Moudeling. 
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طريقة إلى كونها  (Hair Jr, Sarstedt, Hopkins, & Kuppelwieser) ترجع حسب PLS-SEMستخدام لا
، أقل تطلبا فيما يتعلق بحجم العينة، يمكن تطبيقها احصائية غير معلمية لا تتطلب توزيعا طبيعيا للبيانات

الهيكلية المعقدة مع عدد كبير من المركبات، قادرة على التعامل مع كل من على نماذج المعادلات 
 .(241، صفحة 2424زرواتي، ) التركيبات الانعكاسية والتكوينية

تكون الخطوة  PLS-SEMوي على نمذجة مشروع بحثي يحت أي ولى منفي المراحل الأنه حيث أ
بين المتغيرات هذا المخطط  عداد مخطط يوضح فرضيات البحث ويعرض العلاقاتالأولى المهمة هي إ

يستخدم لعرض الفرضيات وعلاقات ليه بنموذج المسار والذي هو عبارة عن رسم أو مخطط بياني يشار إ
عة عناصر عند ربعادلات الهيكلية، حيث ينبغي فهم أالمتغيرات المراد اختبارها عند تطبيق نمذجة الم

متغيرات الكامنة التي لا يتم قياسها مباشرة وتسمى أحيانا المتغيرات الهي تطوير نماذج المسار؛ المباني و 
أما المتغيرات المقاسة  و أشكال بيضوية،ار بواسطة دوائر أة في نماذج المسممثل غير الملحوظة وهي

وتمثل في  ةفهي التي تقاس بواسطتها البيانات مباشرة ويشار إليها عموما بمؤشرات أو متغيرات واضح
ات في نماذج المسار بواسطة علاقات وتكون في نماذج تمثل الفرضي. المسار بواسطة مستطيلاتنماذج 

تتكون نماذج المسار من و . لى علاقة تنبؤية سببيةأسهم أحادية الرأس بما يشير إلمسار ممثلة بيانيا با
مهمته  PLS-SEMيضا النموذج الداخلي في سياق النمذجة ويسمى أالنموذج الهيكلي : عنصرين هما

 العلاقات بين المتغيرات الكامنة ونموذج القياس وهي العلاقات بين المتغيرات الكامنة ومؤشراتهاوصف 
 .(31-34، الصفحات 2424غينكل، و زارستد، . هالت، م. هار، م. ف)

عند تطوير أنه  (33، صفحة 2424غينكل، و زارستد، . هالت، م. هار، م. ف)هذا وقد نبه 
نماذج قياس  وأهي نماذج قياس عاكسة  هل النظر في نوعين من القياس الباحث بد منلا المباني

ثر طويل في العلوم نموذج القياس العاكس الذي يشار إليه أحيانا بمؤشرات التأثير له أ تكوينية، إن
 .ه السببية من المبنى نحو مؤشراتهالاجتماعية حيث يكون اتجا

وينبغي تقييم نوعية نماذج القياس والنموذج الهيكلي، حيث يرتكز نموذج القياس للنمذجة على 
المصداقية التقاربية والمصداقية التمايزية، أما بالنسبة للنموذج الهيكلي فإن أهم مقاييس تقييمه هي التباين 

Rالمفسر 
f، وحجم التأثير 2

Qة ، والملائمة التنبؤي2
. ف) (اختبار الفرضيات)مسار ، وتحليل معاملات ال2

 .(111، صفحة 2424غينكل، و زارستد، . هالت، م. هار، م
-الرسككاختبار و  (Mann Witney)اختبار اختبار الفرضيات التي تنطوي على الفروق باستخدام . 3

 التي تعزى الفروقاتمدى صحة الفرضيات التي تدرس اختبار قصد  :(Kruskall wallis)واليس 
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فإنه للمتغيرات الديموغرافية في تصورات أفراد عينة الدراسة نحو المتغير المستقل وأبعاده  والمتغير التابع، 
 باقيل( Kruskall wallis) واليس-الكرسكاختبار و ، بالنسبة للجنس (Mann Witney)اختبار  استخدام يتم

الفئة العمرية، المستوى التعليمي، الدخل الشهري، مدة التعامل مع المؤسسة )غرافية و المتغيرات الديم
 .*(المصرفية، اسم المؤسسة المصرفية

 وصف وتحليل متغيرات الدراسة: الثالثمبحث ال
حيث يهدف إلى عرض نتائج استخدام بعض الأساليب ؛ الجانب الوصفيعلى هذا المبحث ينطوي 

عرض وتحليل البيانات الشخصية لمفردات الإحصائية الوصفية التي أفرزتها أداة الاستبيان، من خلال 
آراء عينة الدراسة حول تأثير كل عرض وتحليل ثم  على التكرارت والنسب المئوية، الاعتمادب عينة الدراسة

، وقد استخدمت بائن للمؤسسات المصرفية التي يتعاملون معهاعلى ولاء الز  سويقيمن أبعاد الأداء الت
نسجام والتوافق في تعرف على مدى الإالنحرافات لغرض الإالباحثة لهذا الغرض المتوسطات الحسابية و 

وقد تم عرض النتائج عبر ثلاثة مطالب  .آراء مفردات العينة وتصوراتهم عن عبارات متغيرات الدراسة
 :هي

   المستجوبين؛ لعينةغرافية و الخصائص الديمعرض وتحليل 
  ؛المصرفي تحليل اتجاهات المستجوبين لعبارات محور الأداء التسويقي 
   الولاء لعبارات محورتحليل اتجاهات المستجوبين. 

 لعينة المستجوبين غرافيةو الخصائص الديمعرض وتحليل : المطلب الأول
لعينة المستجوبين المتكونة من  غرافيةو الخصائص الديموتحليل عرض إلى يهدف هذا المطلب 

، وفيما بيانات على حساب التكرارات والنسب المئويةلتحليل الوصفي لالعتماد في الاوقد تم  مفردة، 044
هنة، مالجنس، العمر، المستوى التعليمي، ال)غرافية و الديم هاخصائصة حسب يلي توصيف عينة الدراس

 :، وكانت النتائج المحصل عليها كما يلي(التعاملة الدخل الشهري، مد
 
 
 
 

 

                                                           
(.20)للإطلاع على اختبار فرضيات الفروق أنظر الملحق 

*
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 غرافيةو توزيع مفردات العينة الدراسة وفقا للخصائص الديم :(55.1) رقم جدولال
 %النسبة التكرارات الفئات المتغير

 الجنس
 %34.1 222 ذكر
 %29.1 112 أنثى

 %511 111 وعمالمج

 العمر

 %19.1 32 سنة 34سنة إلى أقل من  24من 
 %09 193 سنة 04سنة إلى أقل من 34من 
 %24.1 22 سنة 14سنة إلى أقل من  04من 
 %11 00 سنة فما فوق 14

 %511 111 المجموع

 المستوى التعليمي

 %22.3 111 ثانوي
 %31.3 101 جامعي

 %33 100 دراسات عليا
 %511 111 المجموع

 المهنة

 %30.2 299 موظف
 %14 04 أعمال حرة

 %3.3 21 متقاعد
 %9 33 أخرى

 %511 111 المجموع

 الدخل الشهري

 %3 20 دج 24.444أقل من 
 %22.1 94 دج 04.444إلى أقل من  24.444من 
 %22.3 111 دج 34.444إلى أقل من  04.444من 

 %02.2 131 دج فما فوق 34.444
 %511 111 المجموع

 مدة التعامل

 %30.2 139 سنوات فأقل 3
 %21 144 سنوات 3إلى  3من 
 %04.3 131 سنوات فما فوق 3

 %511 111 المجموع
 .SPSS.26بالاعتماد على مخرجات  ةمن إعداد الباحث: المصدر     

الوصفي لعينة الدراسة وفق  لللتحلي أعلاهالجدول ئج ابناءا على ما تم استعراضه، يتضح من نت
مقابل  %34.1مفردة ما يعادل نسبة  222مفردات العينة ذكور بعدد  معظمن إف ؛غرافيةو خصائصها الديم

 .وهي نسب متباعدة جدا %29.1مفردة من الإناث أي ما نسبته  112
فقد تم تقسيم الفئات العمرية لمفردات العينة إلى أربعة فئات حيث  ؛يةلعمر لفئة ااأما بخصوص 

ن ، تليها الفئة م%09بنسة  سنة 04-34من  بينالفئة المسيطرة هي الفئة العمرية التي تتراوح كانت 
وتأتي وهما نسبتان متقاربتان جدا،  %19.1بنسبة  سنة 34-24والفئة من  %24.1بنسبة  سنة 04-14
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ومنه يمكن القول أن غالبية مفردات العينة ، %11بنسبة  سنة فما فوق 14في الأخير الفئة العمرية من 
ربما راجع إلى سبب  الأخرى نسبة فئة الشباب على بقية الفئاتمن الفئة الشابة ويعود سبب تغلب 

ة باعتبارهم الفئو ثر استخداما للوسائط الالكترونية، باعتبارهم الفئة الأك كترونيالال الاعتماد على التوزيع
متلاك نتاجية والأكثر قدرة على فتح الأكثر إ  .من جهة حسابات مصرفيةوا 

في الجدول أعلاه وأخذ بعين الاعتبار دورة الموجود التسلسل بالرجوع إلى الفئات العمرية حسب 
حياة الزبون المصرفي بالتطبيق على المجتمع الجزائري ودورة احتياجاته المصرفية وطبيعة الحياة 

تتميز الفئة الأولى  نجد (Philipe. M & Mahier.L)حسب الباحثين من جهة أخرى، و الاجتماعية للأفراد 
برغبة الزبون في توسيع احتياجاته المالية من مجرد الادخار إلى فتح حسابات جارية، السحب والتحويل، 

المرافقة المصرفية لمشاريعه حيث إلى فيها يحتاج وبداية تكوين الأسس الوظيفية المالية، تليها الفئة الثانية 
إنشاء أسرة، الاستهلاك، حصوله على قباله على دة احتياجات لخدمات مصرفية بسبب إتنشأ لديه ع

ثم الفئة الثالثة والرابعة فهنا الزبون يحتاج . الإقامة الخاصة به، ضمان مستقبل الأولاد، تكوين رأس المال
إلى توسيع الملكيات كتوسيع السكن، شراء سيارة، زيادة الاستهلاك، تمويل دراسة الأولاد، الحاجة إلى 

 .ستفادة من منحة التقاعد وتحصيل جل مداخيلهأ احتياجاته للتقاعد والإ، ثم تبدالشعور بالأمن المالي
أتت النسب متقاربة إلى حد ما، حيث أن أغلب مفردات العينة قد  ؛أما بخصوص المستوى التعليمي
ثانوي  وأما ما مستواه ،%31.3والجامعيين يمثلون ما نسبته  %33تحصلوا على دراسات عليا بنسبة 

 مما يبين، لعينة ذات مؤهلات علمية عاليةأي أن معظم مفردات ا .فقط %22.3فأقل فمتلث ما نسبته 
تسمح لأصحابها بفتح حسابات لدى المؤسسات التي دخل الارتباط مستويات التعليم العالية بمستويات 

 .لأغراض مختلفة المصرفية
 موظفينهم غلبأكان  ؛وهي الخاصية الرابعة فيما يخص سؤال مفردات عينة الدراسة حول مهنهم

ثم نسبة ، %14بنسبة قدرت ب حرة العمال الأ تليها نسبة المستجوبين أصحات ،%30.2 بنسة
  .%3.3 ين بنسبةمتقاعدتليها نسبة ال  ،%9 بنسبة خرىأالمستجوبين الذين يمتهنون مهن 

هي دج  34.444 أصحاب الدخل يفوق؛ فقد كانت نسبة المستجوبين الدخل الشهريأما من ناحية 
فائض في أصحاب الدخل المرتفع لديهم ويمكن تفسير هذه النتيجة كون  %02.2بلغت  الغالبة حيث

 دج 34.444إلى أقل من  04.444من ، وقد حصل المستجوبين ذوي الدخل الدخل الموجه للاستهلاك
 04.444إلى أقل من  24.444من في حين حصل المستجوبين أصحاب الدخل ، %22.3 على نسبة



 لمؤسسات المصرفيةالزبون لفي بناء ولاء ة تطبيقية لأثر الأداء التسويقي دراس      :   الرابعالفصل 
 

164 
 

 بنسبة دج 24.444أقل من وكانت أقل نسبة هم من أصحاب الدخل ، %22.1على نسبة قدرت ب  دج
 . وهذا يعود إلى عدم توفر فائض من الدخل الذي يتم توجيهه للادخار 3%

مع  ةمفردات عينة الدراسة الحاليسمح لنا هذا السؤال من معرفة أقدمية تعامل ؛ مدة التعامل
مع نفس المؤسسة المصرفية  همحيث كانت نتائج هذا السؤال أن معظم تعاملات ،المؤسسة المصرفية
وقد تمثلت  %21 بنسبة سنوات 3إلى  3من  ،%04.3 نسبةب سنوات فما فوق 3من تمركزت في الفترة 

المدى إلى طويلة أكد لنا وجود علاقة متوسطة ت ةهي نسبة معتبر ، %31.3هذه الفترات مجتمعة ما نسبته 
من جهة، وقد تمثل مدى معرفة الزبون  نسبيا بين المؤسسة المصرفية ومفردات عينة الدراسة الحالية

أكثر ما يعكس أهمية مفردات العينة لتقديم نتائج  بمؤسسته المصرفية والتزامها بخدمته طيلة هاته المدة
  .مصداقية نظرا لطول مدة التعامل مع المؤسسة المصرفية

الخاصة باسم  همإجابات لمفردات العينة،غرافية و التابع للخصائص الديمو ل الموالي رض الجدو يع
 .امعه ونتعاملية التي يالمصرفالمؤسسة 

 المستجوبين اتعامل معهيي ية التالمصرفالمؤسسة التكرارات والنسب المئوية الخاصة باسم :(52.1) الجدول رقم
 %النسبة التكرارات يةالمصرفالمؤسسة اسم 

 %4.1 42 إتش اس بي سي الجزائر
 %3.4 20 البنك الخارجي الجزائري
 %14.4 04 البنك الوطني الجزائري
 %4.3 41 الشركة الوطنية للإيجار
 %9.1 32 القرض الشعبي الجزائري
 %4.1 42 الجزائر -المغاربية للإيجار المالي

 %4.1 42 الجزائر -بنك الإسكان للتجارة والتمويل
 %3.3 21 بنك البركة الجزائري
 %11.3 01 بنك التنمية المحلية

 %3.2 31 الجزائر-بنك الخليج 
 %2.1 30 الجزائر-بنك السلام
 %4.1 42 الجزائر -بنك العرب

 %12.3 11 بنك الفلاحة والتنمية الريفية
 %2.2 11 الجزائر -بنك ترست

 %0.2 19 الجزائر-سوسيتي جنرال
 %4.2 43 سيتي بنك

 %14.3 01 صندوق التوفير والاحتياط
 %1.3 41 فرنسا بنك

 %4.2 43 ناتيكسيس بنك
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 %1.3 21 أخرى
 %511 111 موعالمج

 .SPSS.26بالاعتماد على مخرجات  ةمن إعداد الباحث: المصدر   

معطيات ل وفقايبين الجدول أعلاه توزيع أفراد العينة حسب المؤسسة المصرفية المتعامل معها، ف
، %12.3كانت نسبتهم هي الغالبة والتي بلغت  بنك الفلاحة والتنمية الريفيةزبائن جدول يتضح لنا أن ال
، %14.3بنسبة صندوق التوفير والاحتياط ، بعده زبائن %11.3 ليها زبائن بنك التنمية المحلية بنسبةي

وأقل نسبة كانت ، %9.1بنسبة  ، ثم القرض الشعبي الجزائري%14 يليها البنك الوطني الجزائري بنسبة
أغلب البنوك والمؤسسات المصرفية الخاصة حيث نجد أن نسبة زبائن بنك البركة قدرت من نصيب زبائن 

، يليها بنك سوسيتي جنرال بنسبة %3.2وبنك الخليج بنسبة ، %2.1ومصرف السلام بنسبة  %3.3ب
المصرفية التي يتعامل معها  وعليه نجد أن أغلب المؤسسات، %2.2، بنك ترست الجزائر بنسبة 0.2%

 الجزائريات لافي كامل و  هاوانتشار  عمومية هذا ما يأكد لنا كثافتهاالمستجوبون في هذه الدراسة الحالية 
 .في شمال الجزائر تتموقعها رفية الخاصة التي أغلبمصمقارنة بالمؤسسات ال

 المصرفي التسويقيالأداء  لعبارات محورتحليل اتجاهات المستجوبين : المطلب الثاني
 سنقوم تعلق هذا الجزء من الدراسة بوصف المتغير التابع الأداء التسويقي وأبعاده الفرعية، حيثي
جودة الخدمة المصرفية، المسؤولية الاجتماعية، : ولالمستجوبين حاتجاهات بتحليل ا المطلب في هذ

قد تم استخدام المتوسط الحسابي من خلال النظر إلى مجال وتحقيقا لذلك ف ،المصرفي الابتكار التسويقي
 .نحراف المعياريالإالاعتماد كذلك على و  الفئة الذي ينتمي إليه المتوسط الحسابي للعبارة 

 جودة الخدمة المصرفية لعبارات بعداتجاهات المستجوبين تحليل . أولا
، الإعتمادية، الاستجابة، التعاطف، الأمان الملموسية، :هي عناصرخمسة تكون هذا البعد من ي

  .هذا البعدمؤشرات تحليل والجدول الموالي يوضح 
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 جودة الخدمة المصرفية وفق إجابات مفردات العينة لبعدالأوساط الحسابية والإنحرافات المعيارية : (53.1)رقم  الجدول

المتوسط  جودة الخدمة المصرفية عبارات
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

درجة 
 الموافقة

 مرتفعة 1.111 3.33 .المصرف مجهز بأحدث المعدات والتجهيزات التكنولوجية. 5
 مرتفعة 1.101 3.33 .يتوفر المصرف على أماكن استقبال وقاعات ملائمة ومريحة .2
 مرتفعة 4.934 0.40 .يحرص موظفو المصرف على الظهور بمظهر لائق وأنيق .3
يتوفر المصرف على اللوحات الإرشادية الدالة عن مراحل وطرق  .1

 مرتفعة 1.133 3.30 .الحصول على الخدمة

 مرتفعة 1.129 3.33 .يلتزم المصرف بتقديم الخدمة لي في الأوقات والمواعيد المحددة .1
 مرتفعة 1.424 3.20 .يمكن الاعتماد على موظفي المصرف للحصول على أفضل خدمة .3
يحرص موظف المصرف على تقديم الخدمة لي بشكل صحيح ومن المرة  .3

 مرتفعة 1.429 3.23 .الأولى

 مرتفعة 1.139 3.32 .يتوفر لدى المصرف عدد كاف من الموظفين لتقديم الخدمة .2
 مرتفعة 1.134 3.13 .يحرص المصرف على إعلامي بدقة عن مواعيد تقديم الخدمة .3
استعداد دائم لمساعدتي في الحصول على موظفو المصرف على  .51

 مرتفعة 1.143 3.39 .أفضل خدمة

 مرتفعة 1.129 3.32 .فترة انتظاري داخل المصرف للحصول على الخدمة مقبولة .55
 مرتفعة 1.131 3.13 .بسرعة يَّ يستجيب المصرف لاستفساراتي وشكاو  .52
 مرتفعة 1.222 3.13 .يولي موظفو المصرف اهتماما شخصيا بي .53
 مرتفعة 1.432 3.90 .يمتاز موظفو المصرف بالسلوك المهذب وبحسن المعاملة .51
 مرتفعة 1.413 3.21 .أوقات عمل المصرف مناسبة لي .51
 مرتفعة 1.112 3.03 .موظفو المصرف على علم برغباتي .53
 مرتفعة 4.233 0.10 .يتعامل المصرف بالسرية التامة مع معلوماتي الخاصة .53
 مرتفعة 4.931 3.93 .أشعر بالأمان عند تعاملي مع هذا المصرف .52
 مرتفعة 1.442 3.22 .المصرف من الشك والمخاطرةمعاملات تخلو  .53
 مرتفعة 4.922 3.94 .لدي ثقة في كفاءة ومهارة موظفي المصرف .21

 مرتفعة 1.212 3.33 الإنحراف العام لبعد جودة الخدمة المصرفية/المتوسط
 .SPSS.26بالاعتماد على مخرجات  ةمن إعداد الباحث: المصدر 

عيارية لبعد جودة نحرافات المالحسابية والإ المتوسطات أعلاه الجدول تشير البيانات الواردة في
كانت مقبولة وذلك بمتوسطات الجدول أن كل عبارات بعد الجودة  ، حيث تشير معطياتةالخدمة المصرفي
حيث  ،(0.10و 3.03)تراوحت قيم المتوسطات الحسابية بين حيث  مجملهافي ( 3.01)حسابية تعدت 

 (4.242)وانحراف معياري قدره ( 3.33)بلغت قيمة المتوسط العام لبعد جودة الخدمة المصرفية ما قيمته 
 المستجوبينما يقودنا للقول بأن نحو عبارات هذا البعد،  مفردات العينة ما يدل على ضعف تشتت إجابات

تقدم لهم خدمات سساتهم المصرفية ويوافقون على أنها مؤ ودة الخدمة المقدمة لهم من قبل يدركون جيدا ج
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هذا ما ينعكس هم مما يسمح لها بالمحافظة عليهم وتلبية حاجياتهم وتحسين صورتها أمام ذات جودة
( 13)رقم البعد نجد العبارة التي ساهمت في إغناء هذا  ، أما بالنسبة للعباراتعلى أدائها التسويقيإيجابا 

متوسط حيث حصلت على أعلى " يتعامل المصرف بالسرية التامة مع معلوماتي الخاصة"التي مفادها 
 ت المرتبة الثانية والتياحتل العبارة التيأما  ،(4.233)انحراف معياري قدره بأقل و ( 0.10) بلغحسابي 
: التي مفادها( 3)العبارة رقم  هيكذلك في رفع قيمة البعد العام لجودة الخدمة المصرفية  ت هيساهم

وانحراف ( 0.40)بمتوسط حسابي قدره " يحرص موظفو المصرف على الظهور بمظهر لائق وأنيق"
عند أشعر بالأمان " التي تنص على( 12)رقم  ةتليها في المرتبة الثالثة العبار ، (4.934)معياري قدره 

 وانحراف معياري قدره (3.93)التي تحصلت على متوسط حسابي قدره " تعاملي مع هذا المصرف
أما باقي العبارات التي ساهمت كذلك في إغناء والرفع من قيمة المتوسط الحسابي العام لبعد ، (4.931)

اد جودة الخدمة ولمعرفة أكثر أبع(. 3.90و 3.13) بينمتوسطاتها الحسابية جودة الخدمة فقد تراوحت 
المستجوبين قمنا بحساب المتوسطات الحسابية والانحرافات  المصرفية حضيت بالموافقة حسب آراء

، والجدول الموالي يوضح نتيجة (الملموسية، الإعتمادية، الإستجابة، التعاطف، الأمان)المعيارية لكل بعد 
 .ذلك

 وفقا لأبعادها المصرفية الخدمةنتائج تقييم المستجوبين لجودة (: 51.1)الجدول رقم 
 درجة الموافقة الانحراف المعياري المتوسط الحسابي أبعاد جودة الخدمة المصرفية

 مرتفعة 4.913 3.39 الملموسية
 مرتفعة 4.903 3.31 الإعتمادية
 مرتفعة 1.421 3.33 الإستجابة
 مرتفعة 4.299 3.34 التعاطف
 مرتفعة 4.329 3.91 الأمان

 .spss.26 من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات: المصدر     

من نتائج الجدول أعلاه، يتبين أن جميع المتوسطات الحسابية كانت مرتفعة وتعكس نجاح 
مان على أعلى متوسط المؤسسة المصرفية في تقديم خدمة ذات جودة لزبائنها، حيث تحصل بعد الأ

بأن المستجوبين راضون  ، ما يمكننا القول(4.329)قدره  وبأقل انحراف معياري( 3.91)قدره  يحساب
على خدمات خالية من  على توفر الأمان في مؤسستهم المصرفية إذ أنهم يوافقون على حصولهم

إتمام من  متمكنهكاستخدام أنظمة متطورة من الوقوع فيها ساليب تمكن من التقلل تباع أ، بإالأخطاء
، يليه بعد هذا ما يولد الثقة بين المؤسسة المصرفية وزبائنهاسرية تامة، بو  بأمانالمصرفية  مهمعاملات
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، وعليه يمكن القول أن (4.913)حراف معياري بلغ نوا( 4.39)بمتوسط حسابي قيمته  الملموسية
في مؤسستهم المصرفية، ات والمعدات اللازمة والحديثة التجهيز مختلف توفر  المستجوبين راضون على

كرابع بعد بعد الاعتمادية  من جانب آخر أتى ،موظفيها على الظهور بالأناقة الدائمةإضافة إلى حرص 
وانحراف معياري قدره ( 3.31)حسابي ال همتوسطمن حيث درجة موافقة المستجوبين حيث بلغ 

دمات للزبائن يقومون بتقديم خيعكس ذلك موافقة المستجوبين أن موظفي المؤسسة المصرفية  ،(4.903)
على تقديم الخدمة بشكل صحيح من المرة الأولى ما يستدعي هم يقرون على حرصو ها المحددة، في أوقات

 .على ذلكوالاستمرار على المؤسسة المصرفية المحافظة 
وانحراف ( 3.34) قدره متوسط حسابيالترتيب الرابع ب فيالتعاطف  من جانب آخر أتى بعد

المستجوبين يقرون بأن موظفي المؤسسة المصرفية يتسمون هذا ما يؤكد على أن  ،(4.299) بلغ معياري
خدمات متنوعة تقديم ل اللازمة مما يسهل عليهم اكتساب المعرفةعند التعامل مع الزبائن لباقة اللطافة و بال

ما بعد أ ،يقرون على ملائمة ساعات عمل المؤسسة المصرفية لجميع الزبائن كما أنهم ،وفقا لاحتياجاتهم
بمتوسط هو الآخر الذي يبقى مرتفعا جودة الخدمة بعاد من بين أخير حضي بالترتيب الأالإستجابة 

ن على أيوافقون المستجوبين ويوضح ذلك أن  ،(1.421)وانحراف معياري ( 3.33) قيمته حسابي
تفرغون للرد على وي ويستجيبون لشكاوي الزبائن يقدمون خدمات بسرعة يةالمصرف المؤسسة موظفي

 .استفساراتهم
 المسؤولية الاجتماعية لعبارات بعداتجاهات المستجوبين تحليل . ثانيا

د البعد الاقتصادي، البعد القانوني، البع: ليعلى التا أربعة أبعاد هيالمسؤولية الاجتماعية تضم 
 .الأبعاد الأربعةشاف هذه الممارسات من خلال تقييم هذه تكاالبعد الإنساني، وفيما يلي  وأخيراالأخلاقي 
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 تقييم المستجوبين حول المسؤولية الاجتماعية في المؤسسات المصرفية: (51.1)الجدول رقم 

المتوسط  عبارات أبعاد المسؤولية الاجتماعية
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

درجة 
 الموافقة

يساهم المصرف في التقليل من مشكلة البطالة وذلك بتوفير فرص . 25
 مرتفعة 1.102 3.13 .من خلال الزيادة في عدد فروعهعمل 

يساهم المصرف في دعم الاقتصاد الوطني بتوفير التمويل اللازم  .22
 مرتفعة 1.433 3.33 .لمختلف المشاريع الاستثمارية

الخدمات التي يقدمها المصرف تسهل من عمليات تمويل مختلف  .23
 مرتفعة 1.430 3.32 .المشاريع الاستثمارية، وبالتالي تسريع التنمية الاقتصادية

القوانين والتشريعات السارية المفعول عند ممارسته يحترم المصرف . 21
 مرتفعة 4.231 3.93 .لمختلف أنشطته

يعمل المصرف على تحمل كافة الأضرار والمخاطر التي قد أتعرض  .21
 مرتفعة 4.930 3.33 .لها أثناء تواجدي به لإجراء معاملاتي

جراءات الصحة والسلامة والأمن  .23 تلتزم إدارة المصرف بتعليمات وا 
 مرتفعة 4.221 0.41 .بداخله

: يقدم المصرف الخدمات لزبائنه دون تمييز بينهم على أسس ذاتية مثل .23
 مرتفعة 1.132 3.31 .الخ...الجنس، اللغة

 مرتفعة 4.299 3.90 .يحرص المصرف على ترويج خدماته بشكل أخلاقي .22
يلتزم المصرف بالمبادئ الأخلاقية ويحترم عادات وتقاليد المجتمع . 29

 مرتفعة 4.921 3.94 .الجزائري

 متوسطة 1.192 3.23 .يراعي المصرف مبدأ تكافئ الفرص في التوظيف بين أفراد المجتمع .31
والجمعيات الخيرية  للمؤسسات يقدم المصرف مساعدات وتبرعات. 35

 متوسطة 1.493 3.21 .الخ...كدور المسنين، مراكز رعاية المعاقين

يساهم المصرف في إنجاز البنى التحتية للمجتمع  كالمستشفيات،  .32
 متوسطة 1.122 3.12 .الخ...المدارس، الطرقات

يساهم المصرف في دعم الهيئات التي تقوم بالأنشطة الثقافية  .33
 متوسطة 1.421 3.21 .الخ...الأندية الثقافية، الرياضية: والإرشادية مثل

كتقديم لفائدة المجتمع يقدم المصرف برامج توعية ارشادية هادفة  .31
 متوسطة 1.131 3.21 .الخ...لمكافحة بعض الآفات كالتدخين، تعاطي المخدراتحملات التوعية 

 مرتفعة 1.331 3.31 الإنحراف العام لبعد المسؤولية الإجتماعية/المتوسط
 .spss.26 مخرجاتمن إعداد الباحثة بالاعتماد على : المصدر 

( متوسط حسابي)شدة إجابة  أن بعد المسؤولية الاجتماعية حقق يتبين الجدول أعلاهمن خلال 
تقييم أفراد العينة المستهدفة  درجةن يشير إلى أ ، هذا ما(4.391)وانحراف معياري بلغ  3.34بلغت 

تهم المصرفية تعمل على أن مؤسسفراد العينة موافقون أي أن جميع أ، ةمرتفعكانت ضمن درجة الموافقة ال
حول أكثر بعد تعمق أكثر بالو على تبني وممارسة مفهوم المسؤولية الاجتماعية في نشاطاتها المختلفة، 
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حضي بموافقة من قبل المستجوبين تم حساب المتوسطات الحسابية جتماعية أبعاد المسؤولية الامن 
على ( البعد القانوني، البعد الأخلاقي، البعد الإنساني البعد الاقتصادي،)والانحرافات المعيارية لكل بعد 

 :حدى، والجدول الموالي يبين نتيجة ذلك
 نتائج تقييم المستجوبين للمسؤولية الاجتماعية وفقا لأبعادها(: 53.1)الجدول رقم 

 درجة الموافقة الانحراف المعياري المتوسط الحسابي أبعاد المسؤولية الاجتماعية
 مرتفعة 4.923 3.33 الاقتصاديالبعد 

 مرتفعة 4.393 3.23 البعد القانوني
 مرتفعة 4.221 3.34 البعد الأخلاقي
 مرتفعة 1.419 3.21 البعد الإنساني

 .spss.26 من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات: المصدر       

هو أكثر بعد من أبعاد المسؤولية الاجتماعية الذي كان القانوني أن البعد  نجد من الجدول أعلاه
لديه أكبر وزن في تقييمهم الإيجابي لتبني المسؤولية الاجتماعية بمؤسساتهم المصرفية، حيث بلغت قيمة 

والذي يعتبر الأقل من بين جميع  ،(4.393) معياريال هوانحراف (3.23) متوسط الحسابي لهذا البعدال
مسؤولية بال تلتزميرون أن مؤسستهم المصرفية  المستجوبينعليه يمكن القول أن ، و الأبعاد المتبقية

إدارة المصرف بتعليمات "التي تنص على أن المؤسسة المصرفية ( 23)رقم وقد ساهمت العبارة  قانونية،ال
جراءات الصحة والسلامة والأمن بداخله  الحسابي في رفع هذا المتوسط حيث كانت قيمة متوسطها" وا 

وبأقل انحراف معياري من بين جميع عبارات بعد  [3.41-4.20] وهي تنتمي إلى المجال( 0.41)
أبعاد المسؤولية  من كثاني بعد الأخلاقيالبعد يليه  ،(4.221)المسؤولية الاجتماعية والذي كانت قيمته 

 ويمكن تفسير هذا ،(4.221) وانحراف معياري قدره (3.34)ماعية الذي حقق متوسط حسابي قدره الاجت
بالعادات  أين تظهر حساسية الزبون وتتأثر بالتقيد طابع الاجتماعي السائد في مجتمع الجزائريبال التقييم
كثالث بعد من حيث درجة الموافقة حيث بلغ متوسطه قتصادي عد الاالبمن جانب آخر أتى  ،وتقاليد
على أقل متوسط  الإنسانيأخيرا تحصل البعد ، (4.923)وانحراف معياري قدره ( 3.33)سابي الح

الذي ( الحياد)وهو ينتمي إلى المجال المتوسط  (3.21)بلغ  حسابي من بين أبعاد المسؤولية الاجتماعية
لم تكن عند درجة الموافقة كل عبارات البعد الإنساني نجد أن حيث  ،[2.61-3.40] هو محصور بين

، (3.04) الحسابية كانت أقل من المتوسطة باعتبار أن متوسطاتهاالمرتفعة حيث كانت ضمن الدرجة 
حيث كانت أغلب إجاباتهم ضمن المجال المحايد، هذا ما يمكننا من القول أن أفراد العينة يرون البعد 

كما نلاحظ تشتتا في إجابات لكنهم لا يتفقون مع عباراته بشدة، الإنساني بعدا مهما بالنسبة لهم 
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ه النتيجة ولعل هذ، (1.419) لهذا البعد معياريالنحراف الا ت قيمةهذا البعد حيث بلغ المستجوبين حول
لى تسعى إ ن المؤسسة المصرفية لا تقوم بعرض النشاطات والأهداف التييمكن تفسيرها من خلال أ

البنى التحتية ؤسسات الاجتماعية و وبناء المفي إنجاز  ومشاركتها هاتحقيقها من خلال بيان اهتمام
حول ما  زبائنهاعدم معرفة واضحة لدى الذي يخلق الشيء  ،وغيرها الطرقاتو المدارس، و كالمستشفيات، 

كتقديم حملات لفائدة المجتمع هادفة  ارشاديةتوعية  برامج تقديم نساني منتقوم به مؤسستهم تجاه البعد الإ
التي تقوم  لهيئاتلدعم ال ، وتقديموغيرها لمكافحة بعض الآفات كالتدخين، تعاطي المخدراتالتوعية 

 .لجمعيات الخيريةلو بالأنشطة الثقافية 
 الابتكار التسويقي المصرفي لعبارات بعدن المستجوبي تحليل اتجاهات. ثالثا

البعد الثالث من أبعاد يعرض نتائج آراء أفراد عينة الدراسة حول  (13.0) مفيما يلي الجدول رق
 : أبعاد هي سبعةالذي يشمل هو الآخر على  البعد، هذا (المصرفي الأداء التسويقي) المستقلالمتغير 

 م المستجوبين حول الابتكار التسويقي المصرفييتقي: (53.1) الجدول رقم

المتوسط  عبارات أبعاد الابتكار التسويقي المصرفي
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

درجة 
 الموافقة

يعمل المصرف على توفير خدمات مصرفية جديدة بشكل دوري تواكب  .31
كالعمليات المصرفية المتخصصة عبر الهاتف المحمول، التطور التكنولوجي 
 .الخ...الأموال الإلكترونية

 مرتفعة 1.131 3.31

يسعى المصرف باستمرار إلى تقديم خدمات مصرفية مبتكرة توافق  .33
 مرتفعة 1.133 3.13 .تطلعاتي

 مرتفعة 1.123 3.33 .يحرص المصرف على إضافة خدمات مصرفية جديدة ومميزة .33
 مرتفعة 1.411 3.33 .يوفر المصرف خدمات بأسعار مختلفة .32
يعتمد المصرف على أساليب دفع حديثة ومتنوعة توافق التطورات  .33

 مرتفعة 1.132 3.32 .التكنولوجية الحاصلة

 مرتفعة 1.132 3.03 .يحرص المصرف على تعديل أسعار خدماته بشكل مستمر .11
يستخدم المصرف أساليب ترويجية حديثة في التعريف به وبخدماته  .15

 مرتفعة 1.130 3.34 .الخ...كالبريد الالكتروني، موقعه الالكتروني، مواقع التواصل الاجتماعي

يعتمد المصرف أفكار مبتكرة غير مألوفة للإعلان عن الخدمات التي  .12
يقدمها كعرض اللافتات الإشهارية الرقمية، الإعلان المرئي أو المسموع 

TVالخ...، الإذاعة. 
 مرتفعة 1.111 3.09

يعمل المصرف على تقديم مكافآت ترويجية وعروض تخفيضات  .13
 متوسطة 1.239 3.24 .متجددة كل مرة، للزبون الذي يقوم بعملية تكرار الشراء وطلب خدماته

 مرتفعة 1.432 3.21 .يعتمد المصرف على الموزع الآلي أثناء تقديم خدماته .11
 مرتفعة 1.431 3.33 .يستخدم المصرف نظام التحويلات الالكترونية .11
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البريد الإلكتروني، : يوفر المصرف خدماته عبر مختلف الوسائل .13
 مرتفعة 1.133 3.31 .الخ..الموقع الكتروني

 مرتفعة 1.492 3.31 .يعمل المصرف على صيانة وتحديث أجهزة الصراف الآلي باستمرار .13
 مرتفعة 1.409 3.31 .عند كل تعامل مع المصرف، ألتمس تحسنا في أداء ومهارات موظفيه .12
 مرتفعة 1.492 3.19 .يستخدم موظفو المصرف طرق وتقنيات مبتكرة لتلبية احتياجاتي .13
يسعى موظفو المصرف باستمرار إلى تقليص الوقت اللازم لتقديم  .11

 مرتفعة 1.130 3.32 .الخدمة لي

يستخدم المصرف معدات وتجهيزات حديثة لتسيير مختلف معاملاتي  .15
 مرتفعة 1.420 3.33 .المصرفية

يحرص المصرف على تبسيط الإجراءات المتعلقة بالاستفادة من  .12
 مرتفعة 1.432 3.32 .الخدمة

 مرتفعة 1.434 3.31 .يتوافق مبني المصرف وديكوراته مع احتياجاتي .13
 مرتفعة 4.993 3.24 .يحرص موظفو المصرف على تجديد مظهرهم باستمرار .11
تساهم الأجهزة التكنولوجية المستخدمة من قبل المصرف في تلبية  .11

 مرتفعة 1.439 3.31 .أكثر كفاءةو  احتياجاتي بشكل أسرع

 مرتفعة 1.223 3.33 المصرفي الإنحراف العام لبعد الابتكار التسويقي/المتوسط
 .SPSS.26بالاعتماد على مخرجات  ةمن إعداد الباحث: المصدر 

لمرتفعة، لموافقة اعبارات بعد الابتكار التسويقي كانت ضمن درجة ا جلأن يتبين الجدول أعلاه من 
حيث  ما يعكس مدى موافقة المستجوبين لهذا البعد في مجمله (3.01) تعدى وذلك بمتوسط حسابي عام

نحراف معياري قدر ب ، (3.33)بلغ  ما يدل على ضعف تشتت إجابات أفراد العينة وهذا  ،(4.223)وا 
يقود إلى القول بأن أفراد العينة متفقين على أن المؤسسة المصرفية تسعى إلى تحقيق المزيد من 

ت ، وبالتدقيق في العباراالخدمي من أجل تحسين أدائها التسويقي التسويقي الابتكارات في عناصر مزيجها
 :التي تنص على( 00)التي ساهمت في الرفع من قيمة المتوسط الحسابي لهذا البعد نجد العبارة رقم 

( 3.21)بتقييم مرتفع بمتوسط حسابي بلغت قيمته " يعتمد المصرف على الموزع الآلي أثناء تقديم خدماته"
يحرص موظفو المصرف على "التي مفادها ( 10)، وقد أتت العبارة رقم (1.432)وانحراف معياري قدره 

، (4.993)بلغ  وانحراف معياري (3.24)الثانية بمتوسط حسابي رتبة مفي ال "تجديد مظهرهم باستمرار
يحرص المصرف على تبسيط الإجراءات المتعلقة بالاستفادة من " التي مفادها( 12)رقم كما أتت العبارة 

، (1.432)وانحراف معياري قدره ( 3.32) ي قدرهبمتوسط حساب مرتفعبتقييم في المرتبة الثالثة " الخدمة
أما باقي العبارات التي ساهمت في الرفع من قيمة المتوسط الحسابي العام لبعد الابتكار التسويقي فقد 

 1.409) أما انحرافاتها المعيارية فتراوحت بين( 3.31و 3.03)تراوحت متوسطاتها الحسابية بين 
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وأكبر ( 3.24)أقل متوسط حسابي قيمته ( 03)لعبارة رقم من جهة أخرى فقد سجلت ا ،(1.132و
 (.1.239)انحراف معياري بين جميع عبارات هذا البعد والذي بلغ ما قيمته 

حضي بالموافقة حسب آراء المستجوبين قمنا  المصرفي ولمعرفة أكثر أبعاد الابتكار التسويقي
 .بحساب المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لكل بعد، والجدول الموالي يوضح نتيجة ذلك

 وفقا لأبعادهالمصرفي نتائج تقييم المستجوبين للابتكار التسويقي (: 52.1)الجدول رقم 
 درجة الموافقة الانحراف المعياري المتوسط الحسابي المصرفي أبعاد الابتكار التسويقي

 مرتفعة 1.433 3.33 الابتكار في الخدمة
 مرتفعة 1.443 3.13 الابتكار في السعر
 مرتفعة 1.433 3.03 الابتكار في الترويج
 مرتفعة 4.932 3.34 الابتكار في التوزيع
 مرتفعة 1.412 3.32 الابتكار في الأفراد

 مرتفعة 1.413 3.33 الابتكار في العمليات
 مرتفعة 4.910 3.33 الابتكار في الدليل المادي

 .spss.26 من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات: المصدر 

 3.03) قيمها بينتراوحت الجدول أعلاه يتبين أن جميع المتوسطات الحسابية كانت مرتفعة إذ من 
يعكس مدى نجاح المؤسسة المصرفية في  هذا ما ،(3.33) بالمقارنة مع المتوسط العام الذي بلغ( 333و

يقودنا للقول إلى أن آراء أفراد عينة الدراسة اتجهت ما هذا  ،المصرفي تبني جميع أبعاد الابتكار التسويقي
المزيج التسويقي الخدمي  ، أي أنهم يرون أن الابتكار في كل عناصرلموافقة على عبارات هذا البعدإلى ا

بعد الابتكار في في المرتبة الأولى  جاء لتعامل مع نفس المؤسسة المصرفية، حيثا تخاذهم قرارمهم في إ
انحراف بأقل و  (3.33)حيث بلغت قيمته متوسط حسابي مجال الدليل المادي الذي تحصل على أعلى 

لتوزيع ، وجاء بعد الابتكار في مجال ا(4.910)بين جميع الأبعاد الأخرى حيث بلغت قيمته معياري 
مما  ،(4.932)وانحراف معياري قدره ( 3.34)تيب، إذ بلغت قيمة متوسطه الحسابي بعد في التر كثاني 

مؤسستهم المصرفية يقودنا إلى قول أن أفراد العينة يتفقون على فحوى عبارات هذا البعد فهم يرون أن 
مهم بالنسبة لهم  وهو أمر تباع قنوات توزيع جديدة ومبتكرة في بيع وتوزيع خدماتهاتولي أهمية كبيرة لإ

عتبر التي ت( 03-00)ك من خلال العبارات وذلقرار التعامل مع مؤسسة مصرفية ما، لتخاذهم عند إ
 3.31)تراوحت قيمها بين حيث ، [3.41-4.20] لى المجالة وتنتمي إمقبول ةها الحسابياتمتوسط

 نحراف معياري قدرها  و  (3.33) بمتوسط حسابي بلغيليه بعد الابتكار في مجال العمليات  ،(3.21و
( 3.33)بمتوسط حسابي قدر بالرابعة بعد الابتكار في مجال الخدمة المرتبة  في حين احتل ،(1.413)
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أن أفراد العينة موافقون بدرجة مرتفعة على قيام ما يدل على ، هذا (1.433) نحراف معياري بلغوا  
ر خدمات جديدة كليا أو تحسين مؤسستهم المصرفية بعملية ابتكار خدمات سواء كان ذلك في ابتكا

يتعاملون معها تسعى دائما إلى معرفة  الخدمات الحالية، ويؤكدون على أن مؤسستهم المصرفية التي
قديم خدمات مبتكرة بت هااهتمامفضلا عن رغباتهم والعمل على تلبيتها وتقديم خدمات متنوعة ومميزة لهم 

لتحقيق هدفها في البقاء والنمو من خلال تقديم  المصرفية ويعتبر ذلك كحتمية على المؤسسات ،ومميزة
بعد الابتكار في مجال واحتل   ،حالية وتتطلع للرغبات المستقبليةخدمات مبتكرة تلبي رغبات الزبائن ال

، يلي (1.412)نحراف معياري بلغ وبإ( 3.32)حيث سجل متوسطا حسابيا قيمته المرتبة الخامسة  الأفراد
إذ هناك  ،(1.443)نحراف معياري قيمته وا  ( 3.13)عر بمتوسط حسابي قيمته سمجال ال بعد الابتكار في

قبول بدرجة مرتفعة لعبارات هذا البعد ويتضح ذلك من خلال متوسطاتها الحسابي التي تتراوح بين 
رفية تهتم بالابتكار في المص مؤسستهمهذا ما يؤكد أن المستجوبين يقرون على أن ، (3.33و 3.03)

وبشكل  زبائنها، سعرية مبتكرة لتعزيز قيمة خدماتها في نظر لى تطبيق استراتيجيةتسعى إ وبأنها ،التسعير
عام يمكن القول بأن المؤسسات المصرفية الجزائرية تحاول بذل جهدها لتطوير خدماتها في المستقبل، 

فع والسداد، فمثلا قد تم إنشاء حيث أن النظام المصرفي الجزائري قد بادر إلى تطوير شبكات إلكترونية للد
 SATIMشركة ساتيم
بين المؤسسات وهي شركة جزائرية لتقنية التحولات الإلكترونية بين المؤسسات   
الطلب المتزايد على هذه الخدمات قد شجع بعض المؤسسات المصرفية على مواصلة  حيث أنالمصرفية، 

المقدمة لخدمات الهاتف، بطاقة السحب من الصرافات في بطاقة الدفع تتمثل تقديمها، وهذه الخدمات 
أخيرا أتى بعد الابتكار في و  .(34، صفحة 2413عدنان، ) الآلية والبطاقات المصرفية للسحب والدفع

قودنا إلى يمما ، (1.433)نحراف معياري قدر بوبإ( 3.03)توسط حسابي بلغت قيمته مجال الترويج بم
المصرفية تهتم  فالمؤسسة، بعدهذا العبارات فحوى مرتفعة على  ةموافقون بدرج المستجوبينقول أن 
عتمادهافي الترويج لخدماتها بالابتكار  تباعها لأساليب حديثة، وا  ى عدة في سياساتها الترويجية عل وا 

دامة ب زبائن جدد نحو خدماتها سعيا منها لجذ أنشطة ترويجية مبتكرة والمحافظة على الزبائن الحاليين وا 
 .من خلال تقديم الهدايا والحوافز لهم تعاملهم معها

  

                                                           
*
 Société D’Automatisation des Transactions Interbancaires et Monétique. 
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 الولاءمحور  لعباراتتحليل اتجاهات المستجوبين  :المطلب الثالث
، حيث تم قياسه من خلال أربعة أبعاد، ولاءال التابع لى وصف متغيرإيشير هذا الجزء من الدراسة 

تكرار الشراء، الثاني بسلوك الشكوى، والبعد الثالث خاص بعدم الحساسية للسعر، أما الأول خاص بنية 
ويستعرض الجدول الموالي إجابات المستجوبين المتعلقة  البعد الرابع خاص باتصالات الكلمة المنطوقة؛

  :تيكانت نتائج الوصف كالآ بعبارات هذه الأبعاد حيث
 وفقا لآراء عينة الدراسة لولاءلتجوبين يم المسيتقنتائج : (53.1)الجدول رقم 

المتوسط  عبارات ولاء الزبون
 الحسابي

نحراف الإ 
 المعياري

درجة 
 الموافقة

 مرتفعة 1.212 3.32 .لا أفكر في التعامل مع مصرف آخر .13
ادخار، قرض، بطاقة )في حالة رغبتي في خدمات مصرفية أخرى  .13

لا أطلبها من مصرف آخر حتى ولو متميز عن هذا المصرف ( عملة صعبة
 .في هذا النوع من الخدمة

 مرتفعة 1.233 3.02

في حالة حدوث مشاكل مع المصرف، لن أتحول إلى أي مصرف  .12
 متوسطة 1.343 3.32 .آخر

إذا واجهتني مشكلة في التعامل مع المصرف لن أنقل شكواي إلى  .13
 متوسطة 1.223 3.04 .زبائن آخرين

إذا كانت لدي مشكلة في الخدمة التي يقدمها المصرف فسوف أناقشها  .31
 مرتفعة 4.930 0.40 .مع الموظفين لتصحيحها وتحسين الوضع

 متوسطة 1.319 3.11 .مستعد لدفع أي سعر يفرضه المصرف لقاء خدماته .35
 متوسطة 1.343 3.24 .لن أتعامل مع أي مصرف آخر يعرض أسعار أقل .32
 متوسطة 1.321 3.22 .لا يمثل السعر أي أهمية بالنسبة لي عند التعامل مع المصرف .33
 مرتفعة 4.912 3.93 .أحرص على نقل الخصائص المميزة للمصرف لكل زملائي .31
 مرتفعة 1.134 3.30 .سأوصي بالتعامل مع هذا المصرف لأي شخص يطلب نصيحتي .31
 مرتفعة 1.190 3.32 .سأشجع أصدقائي ومعارفي وأقاربي ليصبحوا زبائن لهذا المصرف .33

 مرتفعة 1.333 3.13 الإنحراف العام للولاء/المتوسط
 .SPSS.26بالاعتماد على مخرجات  ةمن إعداد الباحث: المصدر 

، إذ حقق البعد (الولاء)المتغير التابع  لعبارات بعد ات الحسابيةالمتوسط أنيتبين الجدول أعلاه  من
 هذا ما يمكننا من القول أن هناك درجة موافقة مرتفعة على هذا البعد (3.13)متوسط حسابي عام قدره 

، وعلى أن المستجوبين لديهم ولاء بمستوى مقبول حول خدمات المؤسسة المصرفية التي يتعاملون معها
أي أن المؤسسة ، تشتت إجابات أفراد العينة عدممما يدل على  ،(4.933)وانحراف معياري قدره 

تحسين  ن أجلالمصرفية تسعى جاهدة إلى تحقيق ولاء زبائنها مع محاولة جذب آخرين جدد كل هذا م
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نا بحساب ولمعرفة أكثر أبعاد الولاء حضي بالموافقة حسب آراء المستجوبين قمئها التسويقي، انشاط أد
 .نحرافات المعيارية لكل بعد، والجدول الموالي يوضح نتيجة ذلكالمتوسطات الحسابية والإ
 لأبعادهوفقا لولاء ل نحرافات المعياريةالمتوسطات الحسابية والإ : (21.1) الجدول رقم
 درجة الموافقة الانحراف المعياري المتوسط الحسابي البعد
 مرتفعة 1.113 3.11 نية تكرار الشراء
 مرتفعة 1.441 3.12 سلوك الشكوى

 مرتفعة 1.204 3.13 حساسية للسعرعدم ال
 مرتفعة 1.433 3.22 اتصالات الكلمة المنطوقة

 .spss.26 على مخرجاتمن إعداد الباحثة بالاعتماد : المصدر        

، من الجدول أعلاه ووفقا لآراء مفردات عينة الدراسة أن هناك مستويات مرتفعة من الولاء يتبين
إذ كانت أوساطه ( الولاء)حيث اتجهت إجابات أفراد العينة إلى قبول فحوى عبارات مقياس متغير التابع 

الكلمة المنطوقة المرتبة الأولى  اتصالات فقد احتل بعدالحسابية عند مستويات القبول على العموم، 
حيث تراوح المتوسط الحسابي للعبارات التي  ،(1.433)وانحراف معياري ( 3.22)متوسط حسابي قدره ب

هذا ما يدل على أن المستجوبين يعملون  ،(3.93و 3.30) بين هذا البعدساهمت في ارتفاع الآراء حول 
قارب عن الأو ء صدقاالأمن خلال حديثهم مع  فية وخدماتهاعلى نقل كلام إيجابي عن المؤسسة المصر 

، خاصة مع تضاعف وتوصيتهم على التعامل معهاالمصرفية مع المؤسسة  السابقة تجاربهم الإيجابية
لام والاتصال في وقتنا هذا وتطور كذلك الاتصال عبر مختلف عوتصاعد استعمالات تكنولوجيا الإ

اتجهت إجابات أفراد عينة الدراسة إلى قبول  حيث سلوك الشكوىبعد يليها  شبكات التواصل الاجتماعي،
وانحراف معياري ( 3.12) ةقيمبحسابي عند مستوى القبول المتوسط ال حيث كانفحوى عبارات هذا البعد 

وانحراف ( 3.11)تكرار الشراء بمتوسط حسابي قدره نية نجد بعد  الثالثةأما في المرتبة ، (1.441)قدره 
على المصرفية مما يدل على حرص أفراد العينة المتعاملين مع المؤسسة  ،(1.113)قدره معياري 

بمتوسط عدم الحساسية للسعر بعد  ليحل في المرتبة الأخيرة ،افظة على استمرارية التعامل معهاالمح
الأمر الذي يدل على المؤسسة المصرفية لا تهتم ، (1.204)وانحراف معياري قدره ( 3.13)حسابي قدره 

لديهم حساسية تجاه بتقديم تخفيضات وعروض سعرية بالشكل الكافي والمرضي، فمفردات عينة الدراسة 
سيؤدي حتما  ، حيث أن أي زيادة في أسعار هذه الخدماتوأنهم غير مستعدون لدفع سعر أعلى الأسعار

مستعدون لتجاهل  ، فهم غيرهملعديد من البدائل المتاحة أمامعن شرائها نتيجة لتوفر اإلى عزوفهم 
هذا البعد  اتعبار ، هذا ما أكدته المنافسة التي تعرض أسعار أقل لخدماتهاالمصرفية عروض المؤسسات 
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التي تنتمي إلى ( 3.22و 3.11)تراوحت قيم متوسطاتها الحسابية  تيال 33إلى  31 ذات الأرقام من
 .[2.61-3.40]مجال التقييم المتوسط 

إن هذه النتائج تشير إلى أن إدراكات مفردات عينة الدراسة بأبعاد الولاء مرتفعة، فالكلمة المنطوقة 
معلومات والآراء حول الهي أولى الأبعاد التي يدركها الزبائن كونها وسيلة مجانية تسمح بنقل وتبادل 

 هذا ما يدل على أن المؤسسات المصرفية التي يتعامل، وخدماتها، تليها بقية الأبعادالمؤسسة المصرفية 
جل بناء ولائهم لها رغم وجود نسبة منهم حاسسة للسعر لكن معظمهم معها المستجوبين تعمل جاهدة من أ

   .التعامل وكلمة الطيبة تكرارسلوكياتهم ونواياهم قد كانت في صالح المؤسسة المصرفية من نية 
أخيرا؛ يوضح الجدول الموالي ملخصا للمتوسطات الحسابية والإنحرافات المعيارية للمتغير المستقل 

 (. المصرفي جودة الخدمة المصرفية، المسؤولية الاجتماعية، الابتكار التسويقي)بجميع أبعاده الفرعية 
 متغيرات الدراسة وفقا لآرء المستجوبينالمتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لأبعاد (: 25.1)الجدول رقم 

 درجة الموافقة الانحراف المعياري المتوسط الحسابي البعد
 مرتفعة 4.242 3.33 جودة الخدمة المصرفية
 مرتفعة 4.391 3.34 المسؤولية الاجتماعية

 مرتفعة 4.223 3.33 المصرفي الابتكار التسويقي
 مرتفعة 1.332 3.33 المصرفي الأداء التسويقي

 مرتفعة 1.333 3.13 الولاء
 .SPSS.26بالاعتماد على مخرجات  ةمن إعداد الباحث: المصدر     

الأداء )لجميع أبعاد المتغير المستقل  ةالحسابي اتالمتوسطكل أن  يتبين من الجدول أعلاه
جاءت متجانسة وذلك وأن إجابات أفراد العينة ضمن درجة الموافقة المرتفعة، كانت ( المصرفي التسويقي

ما يوضحه الانحراف المعياري لجميع أبعاد المتغير المستقل الذي كان أقل من الواحد الصحيح، حيث لا 
 الحسابي العامالمتوسط  ت قيمةبلغ يوجد تشتت في إجابات أفراد العينة حول هذا المتغير وأبعاده، إذ

نحراف معياري قدره و ( 3.33)  المصرفي الأداء التسويقيأبعاد مع باقي  وللإشارة ومقارنة ،(4.332)ا 
، فقد العام لأفراد العينة المدروسة هإحدى أحسن النتائج قبولا في التوج جودة الخدمة المصرفيةسجل بعد 

بعد الابتكار في المرتبة الثانية ، يليها (4.242)وانحراف معياري بلغ  (3.33)أعلى قيمة قدرت باحتل 
نحراف معياري بلغ ( 3.33)بمتوسط حسابي قدر ب المصرفي التسويقي   بعد أتي، ثم ي(4.223)وا 

نحراف معياري قدره  (3.34)كآخر بعد في الترتيب بمتوسط حسابي  ةالمسؤولية الاجتماعي ، (4.391)وا 
وعليه يمكننا القول بأن درجة الموافقة مرتفعة وأن أفراد عينة الدراسة يتفقون على عبارات هذا المتغير 
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ون بأن جميع أبعاده مهمة في إتخاذ قرار تعاملهم مع المؤسسات المصرفية، فهذه الأخيرة تهتم بتقديم وير 
خدمات ذات جودة، وتعمل على ممارسة وتبني أبعاد المسؤولية الاجتماعية في جميع مجالات أنشطتها، 

ولائهم هذا من جهة،  وكذا تعمل على تقديم كل ماهو جديد ومبتكر محاولة منها كسب رضا زبائنها وبناء
 .واعتبار هذه الأبعاد كمؤشرات هامة تسمح لها من قياس أدائها التسويقي من جهة أخرى

 العلاقة بين متغيرات الدراسة 
بهدف معرفة أثر الأداء التسويقي على ولاء الزبون كان لابد أولا من تقييم قوة العلاقة بين هذين 

لتعرف على العلاقة الارتباطية بين المتغيرات لسبيرمان تم استخدام معامل الارتباط  ، حيثالمتغيرين
تعتبر منعدمة، والقيم ( 4.2-)+قيم معامل الارتباط أقل من  كلما كانتإذ نجد بأنه المستقلة والتابعة، 
أما فهي متوسطة، ( 4.3-)+تعتبر ضعيفة، وتلك القيم التي أقل من ( 4.31-)+التي تكون أقل من 
 ,Saunders) ةعتبر جد قويوية، بينما القيم الأكبر من ذلك تفهي ق( 4.2-)+القيم التي تقع تحت 

Phiip, & Thornhill, 2019, p. 816) .اختبار العلاقة بين متغيرات يوضح نتائج  والجدول أدناه
معامل الارتباط  بالاعتماد على( متغير تابع)والولاء ( متغير مستقل) المصرفي الدراسة الأداء التسويقي

 .لسبيرمان
 بين متغيرات الدراسة معامل الارتباط لسبيرمان(: 22.1)الجدول رقم 

 الولاء المصرفي الأداء التسويقي المتغير

 **1.832  معامل الارتباط المصرفي الأداء التسويقي
Sig  1.000 

  **1.832 الارتباطمعامل  الولاء
Sig 1.000  
 .4.41دالة عند مستوى  **

 .SPSS.26بالاعتماد على مخرجات  ةمن إعداد الباحث: المصدر      

والولاء  المصرفي سبيرمان بين الأداء التسويقيلرتباط الاقيمة معامل  أن نجدالجدول أعلاه  من
( 4.41)أقل من  التي هي( 4.444)عند مستوى معنوية قوي هو ارتباط طردي جد و ( 4.232)بلغت 

الأداء التسويقي  المتغيرين يدل على وجود علاقة طردية قوية ومعنوية بينهذا ما  ،فهي دالة احصائيا
 .المتغيرين يصاحبه زيادة في المتغير الثاني بمعنى أن زيادة أحد، ولاءالو المصرفي 
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 وتفسير نتائجها اختبار نموذج الدراسة: رابعالالمبحث 
سنقوم في هذا المبحث باختبار فرضيات الدراسة باستخدام النمذجة بالمعادلات الهيكلية بطريقة 

حيث ينبغي إتباع مرحلتين من ، Smart PLS.3 المربعات الصغرى الجزئية وذلك بالاعتماد على برنامج
ج القياسي أو ما يسمى بالنموذج ولى هي تقييم النموذوذج الدراسة واختبار فرضياته، الأأجل تقييم نم

تقييم النموذج البنائي أو  يالخارجي من خلال تقييم الصدق التقاربي والتمايزي، والمرحلة الثانية تتمثل ف
في ضوء  ل إليهانتائج التي تم التوصمناقشة الومن ثم الداخلي بالاعتماد على مجموعة من المؤشرات، 

 :تسلسل التاليللقد قمنا بتقسيم هذا المبحث وفقا عليه فو  ،فرضيات الدراسة
  ؛تقييم نموذج القياس 
   ؛الهيكليتقييم النموذج 
  تفسير نتائج الدراسة التطبيقية. 

 نموذج القياستقييم : المطلب الأول
يتمثل نموذج القياس في بناء المتغيرات الكامنة مع المتغيرات الملاحظة فهذا النموذج يوصف 

الهدف من تقييم نموذج القياس هو ضمان وجود للمتغيرات، وعليه؛ ف( صدق وثبات)ية الخصائص القياس
 Joseph F, G. Tomas) حسبصلاحية قياس بناء النموذج مما يمكن من إدراجها في نموذج المسار، و 

M., Christian M., & Marko, 2017, p. 126)  الانعكاسي  نموذج القياسيتضمن تقييم(reflective 

measurement models) كلا من: 
  الصدق التقاربي(convergent validity) لثبات المركبا خلال من (composite reliability)  لتقييم

، (individual indicator reliability) ثبات المؤشر الفرديو  ،(internal consistency) الاتساق الداخلي

  .(Average variance extracted) التباين المستخرجمتوسط و 
  الصدق التمايزي(discriminant validity)  التشبعات المتقاطعة حساب من خلال(cross-loadings)، 

-HTMT (Heterotrait) ةالأحادي -الارتباطات غير المتجانسة  نسبو ،  Fornell-Larckerاستخدام معيار

Monotrait Ratio of Correlations . 
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 الصدق التقاربي .أولا
معيار لتقييم علاقة الذي  يعتبر الصدق التقاربي لاختبار صحة وموثوقية النموذج نبدأ أولا بحساب 

وقية النموذج نبدأ أولا بحساب لاختبار صحة وموثالارتباط بين المؤشرات التي تقيس نفس الظاهرة، 
من خلال حساب ألفا حيث نقيم موثوقية المؤشرات  (الداخليثبات الاتساق )مؤشرات الصدق التقاربي 

ثم . ظةعلى تداخل متغيرات المؤشر الملاحا للثبات بناء ، والذي يوفر تقدير (Cronbach’s alpha)كرونباخ 
متوسط و  ،(CR) معامل الثبات المركبمن خلال  لحساب الصدق التقاربي العامل التوكيدي ماد علىالاعت

 :ونلخص نتائج الصدق التقاربي في الجدول التالي. (AVE) التباين المستخرج
 Convergent Validity الصدق التقاربي: نتائج النموذج القياسي: (23.1)رقم الجدول 

الصدق 
 التقاربي

معامل ألفا 
 كرونباخ

معامل 
الثبات 
  CRالمركب

متوسط التباين 
المستخرج
AVE  

 التشبعات
Loadings 

 العبارات
Items 

 البناء
Construct 

 0,663 0,959 0,954 نعم

0,869 Qual10_resp 

 جودة الخدمة
 المصرفية

0,818 Qual11_resp 

0,843 Qual12_resp 

0,828 Qual13_emp 

0,804 Qual14_emp 

0,743 Qual16_emp 

0,708 Qual18_Assu 

0,799 Qual20_Assu 

0,839 Qual5_rela 

0,832 Qual6_rela 

0,833 Qual7_rela 

0,843 Qual9_resp 

 0,629 0,931 0,915 نعم

0,752 RS21_Eco 

المسؤولية 
 الاجتماعية

0,760 RS22_Eco 

0,733 RS28_Ethic 

0,726 RS29_Ethic 

0,827 RS31_Humain 

0,850 RS32_Humain 

0,840 RS33_Humain 

0,845 RS34_Humain 

 0,650 0,974 0,971 نعم
0,789 Innov35_Serv  الابتكار

 التسويقي
 المصرفي

0,852 Innov36_Serv 

0,826 Innov37_Serv 
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0,751 Innov38_Prix  
0,856 Innov39_Prix 

0,788 Innov40_Prix 

0,807 Innov41_Prom 

0,834 Innov42_Prom 

0,782 Innov43_Prom 

0,727 Innov45_Distr 

0,774 Innov46_Distr 

0,786 Innov47_Distr 

0,831 Innov48_Peopl 

0,870 Innov49_Peopl 

0,833 Innov50_Opér 

0,845 Innov51_Opér 

0,830 Innov52_Opér 

0,704 Innov53_Physi
c 

0,771 Innov54_Physi
c 

0,844 Innov55_Physi
c 

 0,677 0,944 0,931 نعم

0,826 Fidel56_Intent 

 الولاء

0,841 Fidel58_Récla
m 

0,834 Fidel59_Récla
m 

0,853 Fidel61_Sensib 

0,864 Fidel62_Sensib 

0,813 Fidel63_Sensib 

0,726 Fidel64_WOM 

0,816 Fidel65_WOM 

 .Smart PLS.3 من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات: المصدر  

 PLS Algorithm من خلال استخراج نتائج حساب خاصية أعلاهالجدول  تم الحصول على نتائج

لأن ( 4.3)أقل من كانت تشبعاتها  لأن عبارة 13 حذفوقد تم  ،Smart PLS.3 الموجودة في برنامج
، Qual1_tang :، وهذه العبارات هيإزالتها ترفع من قيمة الثبات المركب ومتوسط التباين المستخرج

Qual2_tang ،Qual3_tang ،Qual4_tang ،Qual8_rela ،Qual15_emp ،Qual17_Assu ،

Qual19_Assu ،RS23_Eco ،RS24_Lég ،RS25_Lég ،RS26_Lég ،RS27_Lég ،RS30_Ethic ،

Innov44_Distr ،Fidel56_Intent ،Fidel59_Réclam . قد تحققت شروط متوسط التباين المستخرج الذي و
في  (CR>0.7) أن يفوقالثبات المركب الذي ينبغي التحقق من ، و (<0AVE..)يفوق قيمة  كان معظمه
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 وهذا مقبول حسب (4.3)فوق قيمة تمعامل ألف كرونباخ أن جميع قيم و ، PLSالأبحاث المستندة إلى 

(Joseph F, G. Tomas M., Christian M., & Marko, 2017, pp. 126-129). ول أن قوعليه يمكن ال
ومنه الاتساق  الثبات) بالصدق التقاربي يتسمشرط الصدق التقاربي قد تحقق، وأن النموذج القياسي 

 .(الداخلي
 الصدق السمرقز  .رثرني

جيد وبعد تقييم صدق المقياس لمشاهدات ( بنائي)كمرحلة ثانية للوصول إلى نموذج هيكلي 
جراء التعديلات اللازمة يتم الانتقال إلى مرحلة تقييم صدق التمايز؛ ف الصدق متغيرات نموذج القياس وا 

التمايزي وبالتالي، فإن إثبات الصدق  .البنى الأخرى بالمعايير التجريبيةالتمايزي هو مدى تميز البناء عن 
وعليه؛ فهدف . ا أن البناء فريد ويلتقط الظواهر التي لا تمثلها بُنْيات أخرى في النموذجيعني ضمني

سئلة لا يوجد فيها تكرار ولا اعد وتشتت الأسئلة بشكل منطقي، وأن هذه الأمعرفة تب الصدق التقاربي هو
 .تحليل التشبعات المتقاطعةأولا الصدق التمايزي ينبغي من وليتم التأكد . تداخل

 :في الجدول التالي ندرجها: المتقاطعةتحليل التشبعات . 5
 التشبعات المتقاطعةمعيار : نتائج النموذج القياسي: (21.1)رقم الجدول 

الابتكار التسويقي  الولاء
  المصرفية جودة الخدمة المسؤولية الاجتماعية المصرفي

0,589 0,626 0,466 0,869 Qual10_resp 

0,609 0,660 0,542 0,818 Qual11_resp 

0,622 0,656 0,542 0,843 Qual12_resp 

0,628 0,637 0,539 0,828 Qual13_emp 

0,537 0,572 0,473 0,804 Qual14_emp 

0,568 0,587 0,485 0,743 Qual16_emp 

0,493 0,505 0,445 0,708 Qual18_Assu 

0,555 0,591 0,473 0,799 Qual20_Assu 

0,617 0,659 0,566 0,839 Qual5_rela 

0,603 0,658 0,529 0,832 Qual6_rela 

0,588 0,619 0,536 0,833 Qual7_rela 

0,647 0,691 0,576 0,843 Qual9_resp 

0,570 0,633 0,752 0,558 RS21_Eco 

0,539 0,625 0,760 0,556 RS22_Eco 

0,546 0,625 0,733 0,544 RS28_Ethic 

0,518 0,606 0,726 0,526 RS29_Ethic 

0,532 0,595 0,827 0,483 RS31_Humain 
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0,535 0,589 0,850 0,419 RS32_Humain 

0,547 0,627 0,840 0,444 RS33_Humain 

0,566 0,638 0,845 0,483 RS34_Humain 

0,643 0,789 0,622 0,605 Innov35_Serv 

0,692 0,852 0,668 0,658 Innov36_Serv 

0,607 0,826 0,621 0,628 Innov37_Serv 

0,580 0,751 0,615 0,604 Innov38_Prix 

0,635 0,856 0,638 0,639 Innov39_Prix 

0,612 0,788 0,648 0,559 Innov40_Prix 

0,605 0,807 0,594 0,570 Innov41_Prom 

0,688 0,834 0,667 0,592 Innov42_Prom 

0,667 0,782 0,680 0,562 Innov43_Prom 

0,531 0,727 0,526 0,528 Innov45_Distr 

0,622 0,774 0,538 0,546 Innov46_Distr 

0,605 0,786 0,582 0,555 Innov47_Distr 

0,716 0,831 0,681 0,696 Innov48_Peopl 

0,757 0,870 0,683 0,747 Innov49_Peopl 

0,709 0,833 0,649 0,727 Innov50_Opér 

0,673 0,845 0,639 0,674 Innov51_Opér 

0,675 0,830 0,656 0,681 Innov52_Opér 

0,554 0,704 0,580 0,533 Innov53_Physic 

0,594 0,771 0,626 0,558 Innov54_Physic 

0,672 0,844 0,635 0,632 Innov55_Physic 

0,826 0,691 0,569 0,647 Fidel56_Intent 

0,841 0,685 0,602 0,616 Fidel58_Réclam 

0,834 0,723 0,579 0,620 Fidel59_Réclam 

0,853 0,615 0,561 0,541 Fidel61_Sensib 

0,864 0,602 0,572 0,567 Fidel62_Sensib 

0,813 0,606 0,547 0,533 Fidel63_Sensib 

0,726 0,594 0,501 0,537 Fidel64_WOM 

0,816 0,718 0,583 0,678 Fidel65_WOM 

 .Smart PLS.3من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات : المصدر  

لت بأكبر قيمة في المتغير الكامن الذي تتبع له مقارنة يمكن ملاحظة أن كل عبارة قد تحم وعليه
 . بباقي المتغيرات
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-Fornellالثاني من التأكد من الصدق التمايزي فيشمل معيار  الجزءأما  :Fornell-Larckerمعيار . 2

Larcker حيث نقوم بمقارنة (21.0)رقم في الجدول  والموضح ،Root AVE  بارتباطات الكامنة مع
الصدق  بعضها البعض فإذا كانت قيمته أكبر من الارتباطات الموجودة أسفل قيمته فهذا يدل على

 : التمايزي، ونتائج هذا المعيار موضحة فيمايلي
 Fornell-Larcker معيار: نتائج النموذج القياسي: (21.1)رقم الجدول 

 الابتكار التسويقي الولاء
 جودة الخدمة المسؤولية الاجتماعية المصرفي

 البعد المصرفية

 المصرفية جودة الخدمة 0.814   
 الاجتماعيةالمسؤولية  0.634 0.793  
 المصرفي الابتكار التسويقي 0.766 0.780 0.806 

 الولاء 0.725 0.688 0.800 0.823
 .Smart PLS.3من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات : المصدر   

بعد إجراء التعديلات الناتجة عن الصدق التقاربي،  Fornell-Larckerمعيار  ول أعلاهالجد يوضح
 يجب أن يكون  (AVE)الجذر التربيعي لمتوسط التباين المستخرجقيمة أن ذا المعيار الذي ينص على هف

هذا ما يدل ( بين هذا المركب والمركبات الأخرى)ات الموجودة أسفل هذه القيمة الارتباطقيمة أكبر من 
فعلى سبيل . التمايزيعلى تباعد مختلف البناءات عن بعضها البعض وبالتالي فإنها تتميز بالصدق 

للأبعاد الأخرى والتي  (AVE) ، وهي أكبر من قيم(4.21)لجودة الخدمة تساوي  (AVE)المثال قيمة 
 (.4.321)والولاء ( 4.333)، الابتكار التسويقي (4.330)المسؤولية الاجتماعية : وردت كما يلي

معيارا جديدا للتأكد من الصدق التمايزي  (Hair et al,2017)إلى ما سبق فقد أضاف بالإضافة 
حتى لا  4.9والذي ينبغي ألا تتجاوز قيمته . HTMT ((Heterotrait-Monotrait Ratioوالذي يسمى 

 :التالي وندرج نتيجة هذا المعيار في الجدول. يكون هنالك مشكل في الصدق التمايزي
 HTMTمعيار : نتائج النموذج القياسي: (23.1)رقم الجدول 

 الابتكار التسويقي الولاء
 المصرفي

المسؤولية 
 الاجتماعية

 جودة الخدمة
 البعد المصرفية

 المصرفية جودة الخدمة    
 المسؤولية الاجتماعية 0.677   
 المصرفي الابتكار التسويقي 0.791 0.826  
 الولاء 0.763 0.743 0.834 

 .Smart PLS.3اد الباحثة بالاعتماد على مخرجات من إعد: المصدر    
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، حيث كانت محصورة 4.9ى قيمة لا تتعد HTMTأن جميع قيم نسبة  نلاحظ( 23.0) الجدولمن 
والشكل رقم  .يمكن القول أن الصدق التمايزي محقق في نموذج الدراسةوعليه ، 4.230و 4.333بين 

 :الصدق التقاربي والصدق التمايزينموذج الدراسة بعد التحقق من شرط  يوضح (3.0)
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 نموذج الدراسة بعد تقييم النموذج القياسي: (3.1) رقم الشكل

 

 .Smart PLS.3من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات : المصدر 
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 الهيكليتقييم النموذج : المطلب الثاني
 PLS-SEMفي تأتي المرحلة الثانية  ،وقيةلمصداقية والموثتتمتع با مقاييس البناء أن ناتأكدأن بعد 

 القدرات دراسة تضمنحيث ت ،(structural model) البنائيأو ي الهيكل النموذج نتائج تقييمالتي تستدعي 
في نمدذجة  الهيكلي النموذج لتقييم الرئيسية المعاييرتتمثل و ، البنيات بين والعلاقات للنموذج التنبؤية

PLS-SEM قيم مستوى المسار، معاملات دلالات :يفR² ، تأثير حجمf²،  التنبؤيةالملائمةQ² .  وعليه
 :بالترتيب التاليندرجها  الخطواتوفقا لمجموعة من  الهيكلييتم تقييم النموذج س

  R²موسيىتقييم  .أولا

 في نموذج الدراسة R²معامل التحديد : (23.1) رقمالجدول 
 المتغير التابع R²  معامل التحديد القرار
 الولاء 4.332 معتدلة

 .Smart PLS.3من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات : المصدر      

يتم على أساسه تقييم النموذج البنائي، حيث يمثل هذا  مقياسا شائعا R²يعتبر معامل التحديد 
هار، . ف) 1إلى  4من المعامل مجموع التأثيرات للمتغيرات المستقلة على المتغيرات التابعة، تتراوح قيم 

( 4.33)التي تزيد عن  R² قيم كن وصف، يم(233، صفحة 2424غينكل، و زارستد، . هالت، م. م
إلى  (4.19)بين التي تتراوح القيم  أمامعتدلة،  بأنها (4.33) إلى( 4.33)تتراوح من  والتيعالية،  بأنها
 .تكون غير مقبولة (4.19)قل من الأ قيم، أما الفهي ضعيفة (4.33)

مما ( 4.332)ديد للولاء بلغت أن قيمة معامل التح نلاحظ (23.0)رقم الجدول ووفقا لنتائج وعليه 
من الولاء ( %33)ر اعية والابتكار التسويقي معا تفسعلى أن جودة الخدمة، المسؤولية الاجتم يدل

 .نة، وتعتبر هذه القيمة معتدلةللمؤسسات المصرفية التي يتعامل معها أفراد العي
 f²ثيي السأحجم تقييم  .ثرنير

عند حذف  R² الداخلية، يمكن استخدام التغيير في قيمة البنيات لجميع R² بالإضافة إلى تقييم قيم
، الداخلية البنياتبنية خارجية محددة من النموذج لتقييم ما إذا كان للبناء المحذوف تأثير جوهري على 

من قبل محرري  باستعماله بشكل متزايد ينصحو  f²  (effect size)إلى هذا المقياس باسم حجم تأثيرشار يو 
تدرس مع عدم  (4.42)الأقل من  f² ةقيمفإن  تفسير حجم التأثيرل وكقاعدة عامة .المجلاتومراجعي 

تتراوح  التيو ، تعني حجم تأثير صغير (4.11)إلى  4.42تتراوح من  القيم التي، وتمثل وجود تأثير حجم
 اكبير  اتأثير  فتمثل( 4.31)على من الأ f²أما قيم  ،تعني حجم تأثير متوسط( 4.31)إلى ( 4.11)من 
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في  f²وقد كانت نتائج  .(233-233، الصفحات 2424غينكل، و زارستد، . هالت، م. هار، م. ف)
 :كما يلي ةنموذج الدراسة الحالي

 في نموذج الدراسة f²حجم التأثير: (22.1) ول رقمالجد
 (المصرفي التسويقي الأداء)أبعاد المتغير المستقل  الولاء القرار
 المصرفية جودة الخدمة 1.121 ضعيف
 المسؤولية الاجتماعية 1.123 ضعيف
 المصرفي الابتكار التسويقي 1.211 متوسط

 .Smart PLS.3من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات : المصدر 
الأداء أبعاد المتغير المستقل  لجميع f²أن قيم  يتضح( 22.0)رقم  الجدول بناء على نتائج

الذي كان متوسطا بقيمة عدا بعد الابتكار التسويقي  ما ذات تأثير ضعيف،كانت المصرفي التسويقي 
أكثر  الحاليةالابتكار التسويقي في نموذج الدراسة بعد هذه النتائج على أن لنا تؤكد عليه و  ،(4.240)

 .ؤولية الاجتماعيةالمسو  جودة الخدمة تأثيرا على الولاء من بعدي
 Q²تقييم الملائمة السظبؤقة  .ثرلثر

   قيمة دراسةا ينبغي على الباحثين أيضالتنبؤية،  للملائمةكمعيار  R² بالإضافة إلى تقييم حجم قيم
 Q²  لـStone-Geisser (Geisser, 1974; Stone, 1974) ، تمثل قيمو Q²  المقدرة من خلال إجراء

Blindfolding ةوتشير قيم ،في الأصل الملحوظةا لمدى قدرة نموذج المسار على التنبؤ بالقيم مقياس 
> 0)  (Q² 0 >إذا كانت قيمة وعلى العكس تنبؤية،إلى ملائمة)  (Q²  الملائمةفنقول بأن النموذج يفتقر إلى 

 .(232-233، الصفحات 2424غينكل، و زارستد، . هالت، م. هار، م. ف) التنبؤية
 في نموذج الدراسةQ² (Stone-Geisser )حجم التأثير: (23.1)رقم الجدول 

Q² (=1-SSE/SSO) SSE SSO الأبعاد 
 المصرفية جودة الخدمة 4800.000 4800.000 
 المسؤولية الاجتماعية 3200.000 3200.000 

 المصرفي الابتكار التسويقي 8000.000 8000.000 0.448
 الولاء 3200.000 1765.181 

 Smart PLS.3.من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات : المصدر  

-1=) مجموع تربيع أخطاء التنبؤ، أما SSE مجموع تربيع المشاهدات، بينما يعرض SSOيعرض 

SSE/SSO) فيعرض القيمة النهائية ل Q² ، التنبؤية للنموذج، وكما وهي التي نفسرها للحكم على الملائمة
عما واضحا فهذه النتيجة تقدم د، أعلى بكثير من الصفر Q² تبين من معطيات الجدول أعلاه فإن قيم

 .للنموذج يةتنبؤ ال ملائمةلل
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 (ة الرئيسية الأولى وفرضياتها الفرعيةاختبار الفرضي)معاملات المسار  حجم ومعنوية .رابعا
يتم الحصول على تقديرات علاقات النموذج الهيكلي ممثلة في معاملات المسار التي تمثل 

ملات المسار على قيم ابين البنيات، حيث تحتوي مع (hypothesized relationships)العلاقات المفترضة 
لتي تكون ، تمثل معاملات المسار المقدرة ا+1و -1تكون تقريبا بين (standardized values) معيارية 
. (219، صفحة 2424غينكل، و زارستد، . هالت، م. هار، م. ف) علاقات إيجابية قوية+ 1قريبة من 

تم حساب حجم ومعنوية معاملات المسار بين كل من جودة الخدمة،  Bootstrappingاستخدام خاصية وب
 :كل نتائج هذه العملية بوضوح الموالييبين الجدول . ي مع الولاءالتسويقالمسؤولية الاجتماعية والابتكار 

 معنوية معاملات مسار نموذج الدراسة: (31.1) ل رقمالجدو

 
معاملات 
 المسار

(std Beta) 

الانحراف 
 المعياري

اختبار 
ستيودنت 

(T) 

الدلالة 
حصائيةالإ  

نتيجة 
 الفرضية

**مقبولة 0.000 4.735 0.054 0.257 الولاء< -المصرفيةجودة الخدمة   
*مقبولة 0.013 2.411 0.058 0.139 الولاء< -المسؤولية الاجتماعية   

**مقبولة 0.000 8.473 0.058 0.495 الولاء< -المصرفيالابتكار التسويقي   
 .4.41أقل من  *P، 4.41أقل من  **Pدالة عند مستوى         

 .Smart PLS3من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات  :المصدر 

الهيكلي السابق الذي يوضح العلاقة  معنوية معاملات مسار النموذج بالرجوع إلى نتائج تحليل
، المصرفية المتمثلة في جودة الخدمة المصرفي التسويقيداء المتغيرات نختبر تأثير أبعاد الأ السببية بين

على الولاء حيث يدرس معامل المسار اختبار  المصرفي والابتكار التسويقيالمسؤولية الاجتماعية، 
وفي  ر معنوية التأثير بين المتغيرات،من أجل اختبا t-studentمعاملات الانحدار الهيكلية باستخدام 

PLS-SEM معامل المسار وقيم  يمكن إنشاء العلاقة بين التركيبات بواسطة(T) .من الجدول  حيث نلاحظ
معنوية ( البنائي)في النموذج الهيكلي أن جميع معاملات المسار و  (1.93)تفوق  (T)أن كل قيم أعلاه 

وعليه فإن جميع العلاقات بين المتغيرات الكامنة . (4.41)أقل من كلها حيث أن قيم الدلالة الإحصائية 
 :دول أعلاه إلى النتائج التاليةتشير قراءة الج حيث ،للنموذج معنوية وتساهم في تفسير النموذج

أثرا دالا ( المتغير المستقل)للأداء التسويقي المصرفي ( جودة الخدمة المصرفية)حقق البعد الأول  .5
بلغت  المحسوبة (t)أن قيمة أوضحت النتائج حيث  ،(تابعالمتغير ال)إحصائيا على متغير الولاء 

أن مستوى وبما  ،(4.44)عند مستوى معنوية ( 1.93) الجدولية( t)قيمة  وهي أكبر من( 0.331)
وقد والولاء، المصرفية فإن ذلك يعني معنوية العلاقة بين بعد جودة الخدمة  (4.41)المعنوية أقل من 

كانت قيمة معامل المسار موجبة مما يعني وجود علاقة إيجابية بين جودة الخدمة والولاء، حيث بلغت 
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بعد جودة الخدمة )في المتغير المستقل وحدة واحدة مقدار بالتغير أن ، مما يعني (4.213)قيمتها 
، وعليه نقبل (%21.3)سيؤدي إلى زيادة الولاء للمؤسسات المصرفية محل الدراسة بنسبة ( المصرفية

أثر إيجابي في بناء ولاء زبائن  المصرفية جودة الخدمةل :التي تنص على H1الفرضية الفرعية الأولى 
 .الناشطة بالجزائر المصرفيةالمؤسسات 

أثرا دالا ( المتغير المستقل)للأداء التسويقي المصرفي ( المسؤولية الاجتماعية)حقق البعد الثاني . 2
بلغت ( t)قيمة أن ذج الهيكلي نتائج تحليل النمو  أشارتحيث  ،(المتغير التابع)إحصائيا على متغير الولاء 

(  4.41)وبما أن مستوى المعنوية أقل من  (4.44)معنوية عند مستوى ( 1.93)وهي أكبر من ( 2.01)
، وقد كانت قيمة معامل المسار موجبة فإن ذلك يعني معنوية العلاقة بين المسؤولية الاجتماعية والولاء

، مما يعني (4.139)والولاء، حيث بلغت قيمتها  المسؤولية الاجتماعيةمما يعني وجود علاقة إيجابية بين 
سيؤدي إلى زيادة الولاء ( بعد المسؤولية الاجتماعية)قدار وحدة واحدة في المتغير المستقل أي تغير بم أن

التي  H2تم قبول الفرضية الفرعية الثانية ومنه ي(. %13.9)للمؤسسات المصرفية محل الدراسة بنسبة 
 المصرفيةلمؤسسات زبائن اولاء بناء في ر إيجابي أثالمسؤولية الاجتماعية أبعاد لتبني  :مفادها

 .الناشطة بالجزائر
أثرا ( المتغير المستقل)للأداء التسويقي المصرفي ( المصرفي الابتكار التسويقي) الثالثحقق البعد  .3

بلغت ( t)قيمة  أن أعلاهالجدول نتائج  أوضحت حيث ،(المتغير التابع)دالا إحصائيا على متغير الولاء 
وتعني هذه القيمة أن العلاقة بين بعد  (4.44)معنوية عند مستوى ( 1.93)وهي أكبر من ( 2.03)

، وقد كانت قيمة معامل المسار أكبر من الصفر مما يعني معنوية والولاءالمصرفي الابتكار التسويقي 
، وهذا ما يبين أن زيادة (4.091)، حيث بلغت قيمتها الابتكار التسويقي والولاءوجود علاقة إيجابية بين 

بوحدة واحدة سيؤدي إلى زيادة الولاء للمؤسسات المصرفية محل الدراسة التسويقي الابتكار ممارسات 
للابتكار التسويقي  :التي تنص على H3الفرضية الفرعية الثالثة  وبذلك نتجه إلى قبول، (%09.1)بنسبة 

 .المصرفي أثر إيجابي في بناء ولاء زبائن المؤسسات المصرفية الناشطة بالجزائر
من خلال توضيح قيم ( البنائي)لدراسة بعد تقييم النموذج الهيكلي نموذج ا يوضح المواليالشكل و 

 .المصرفي معاملات المسار ومعنوياتها لجميع أبعاد المتغير المستقل الأداء التسويقي
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 نموذج الدراسة بعد تقييم النموذج البنائي: (1.1)رقم الشكل 

 

 .SmartPLS.3من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات : المصدر 
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 اختبار الفروق التي تعزى إلى المتغيرات الديموغرافية: الرئيسية الثانيةاختبار الفرضية . خامسا
 Mannاختبار: نوعين من الاختبارات همانستخدم  لا تتوزع طبيعيا الدراسة الحالية ناتبما أن بيا

Witney الفئة العمرية، المستوى التعليمي، الدخل الشهري، ) غرافيةو المتغيرات الديم باقيو ، بالنسبة للجنس
 واليس -الكرسك اللامعلمي نستخدم اختبار (مدة التعامل مع المؤسسة المصرفية، اسم المؤسسة المصرفية

(wallis Kruskall) يقابل اختبار الذي ANOVA في البيانات المعلمية. 
توجد فروق ذات دلالة إحصائية في إجابات زبائن " :الثانية على أنهفرضية الرئيسية تنص ال

الجنس، العمر، ) وغرافيةرات الديماء التسويقي والولاء تعزى للمتغيالمؤسسات المصرفية حول الأد
الجداول الموالية و  ،"(المستوى التعليمي، المهنة، الدخل الشهري، مدة التعامل، اسم المؤسسة المصرفية

قرأ النتائج من خلال السطر الأخير لكل جدول الذي اختبار كل متغير على حدى، حيث ت ةتوضح نتيج
ذا كانت قيمة  معناه توجد فروقات (4.41) أو تساوي إذا كانت أقل منف Sig الدلالةيظهر قيمة مستوى  وا 

 .نقول أنه لا توجد فروقات (4.41) أكبر من Sig الدلالةمستوى 
 الجنسمتغير الفروق التي تعزى إلى  اختبار: اختبار الفرضية الفرعية الأولى .5

توجد فروق ذات دلالة إحصائية في إجابات زبائن : "تنص هذه الفرضية الفرعية على أنه
والجدول الموالي يوضح ، "المؤسسات المصرفية حول الأداء التسويقي والولاء تعزى إلى متغير الجنس

 .رنتيجة هذا الاختبا
 لمتغير الجنس Mann-Whitney نتائج اختبار(: 35.1)الجدول رقم 

  الأداء التسويقي الولاء
14101,500 14605,500 Mann-Whitney U 
54004,500 54508,500 Wilcoxon W 

-2,409 -1,928 Z 
1.153 1.111 Asymp. Sig. (2-tailed) 

 .SPSS.26بالاعتماد على مخرجات  ةمن إعداد الباحث :المصدر           

الجدول خلال  مننلاحظ ، حيث لاختبار هذه الفرضية Mann-Whitneyلقد تم استخدام اختبار 
بالنسبة  =Sig 4.410و، بالنسبة لمتغير الولاء =Sig 4.413قدرت ب المعنويةأن قيمة مستوى أعلاه 

وبالتالي  ،(Sig  ≥4.41)مستوى الدلالة المعتمد أو تساوي من  أقلوهي قيمة داء التسويقي، لمتغير الأ
توجد فروق ذات دلالة في إجابات أفراد : نقول أنه الفرضية حسب قاعدة القرار المعتمد لاختبار صحة

 .الجنس، فإجابات النساء تختلف عن إجابات الرجالمتغير  تعزى إلىالعينة 
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 لفئة العمريةااختبار الفروق التي تعزى إلى متغير : اختبار الفرضية الفرعية الثانية .2
توجد فروق ذات دلالة إحصائية في إجابات زبائن : "تنص هذه الفرضية الفرعية الأولى على أنه

، وللإجابة على هذه "الفئة العمريةالمؤسسات المصرفية حول الأداء التسويقي والولاء تعزى إلى متغير 
 .الجدول الموالي يوضح نتائج هذا الاختبار، وKruskal-Wallisاختبار الفرضية استخدمنا 

 العمرية لمتغير الفئة Kruskal-Wallis نتائج اختبار(: 32.1)الجدول رقم 

  الأداء التسويقي الولاء
3.203 2.304 Kruskal-Wallis H 

3 3 df 

1.233 1.111 Asymp. Sig 

 .SPSS.26بالاعتماد على مخرجات  ةمن إعداد الباحث :المصدر         

-Kruskal بالنظر إلى النتائج الظاهرة في الجدول أعلاه نجد أن القيمة مستوى المعنوية لاختبار

Wallis  4.239بقدرت Sig= 4.141بالنسبة للولاء و  Sig= بالنسبة للأداء التسويقي وهما قيمتان أكبر
لا توجد فروق ذات دلالة في إجابات أفراد : نقول أنهوبذلك  ،(α  ≥4.41) الدلالة المعتمدمن مستوى 

أي أن إجابات أفراد عينة الدراسة لا تتأثر بطبيعة الفئة ، العينة نحو الولاء حسب متغير الفئة العمرية
فما  سنة 14عن إجابات الفئة من سنة  34 أقل منسنة إلى  24من فلا تختلف إجابات الفئة العمرية 

 .فوق
 لمستوى التعليميااختبار الفروق التي تعزى إلى متغير : اختبار الفرضية الفرعية الثالثة .3

توجد فروق ذات دلالة إحصائية في إجابات زبائن : "تنص هذه الفرضية الفرعية الأولى على أنه
الموالي والجدول ، "للمستوى التعليميالمؤسسات المصرفية حول الأداء التسويقي والولاء تعزى إلى متغير 

 .يوضح اختبار الفروق بين آراء المبحوثين بالنسبة لمتغير المستوى التعليمي
 المستوى التعليميلمتغير  Kruskal-Wallis نتائج اختبار(: 33.1)الجدول رقم 

  الأداء التسويقي الولاء
02.310 03.034 Kruskal-Wallis H 

2 2 df 
1.111 1.111 Asymp. Sig 

 .SPSS.26بالاعتماد على مخرجات  ةإعداد الباحثمن  :المصدر   

بالنسبة لمتغير الولاء  =Sig 4.444من الجدول أعلاه، نلاحظ أن قيمة مستوى المعنوية قدرت ب
مما يدل على وجود فروق  (α  ≥4.41)الأداء التسويقي، وهي قيمة أصغر من مستوى الدلالة المعتمد و 
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فإجابات أفراد العينة تتأثر  ،تعزى لمتغير المستوى التعليميذات دلالة إحصائية في آراء عينة الدراسة 
 .بطبيعة المستوى التعليمي

 لمهنةااختبار الفروق التي تعزى إلى متغير : اختبار الفرضية الفرعية الرابعة .1
في إجابات زبائن توجد فروق ذات دلالة إحصائية : "تنص هذه الفرضية الفرعية على أنه

للإجابة على ذلك تم و  ،"لمهنةالمؤسسات المصرفية حول الأداء التسويقي والولاء تعزى إلى متغير ا
 نتائج هذا لاختبار الفروق في آراء عينة الدراسة، والجدول التالي يوضح Kruskal-Wallisاختبار  استخدام

 .هنةختبار الفروق بين آراء المبحوثين بالنسبة لمتغير المالا
 لمتغير المهنة Kruskal-Wallisنتائج اختبار (: 31.1)الجدول رقم 

  الأداء التسويقي الولاء
3.129 1.901 Kruskal-Wallis H 

3 3 df 

1.132 1.551 Asymp. Sig 

 .SPSS.26بالاعتماد على مخرجات  ةمن إعداد الباحث :المصدر

-Kruskal أن القيمة مستوى المعنوية لاختباربالنظر إلى النتائج الظاهرة في الجدول أعلاه نجد 

Wallis  4.111بقدرت Sig=  4.432وبالنسبة للولاء  Sig= بالنسبة للأداء التسويقي وهما قيمتان أكبر
لا توجد فروق ذات دلالة في إجابات : وبذلك نقول أنه ،(α  ≥4.41)من مستوى الدلالة الدلالة المعتمد 

 أن إجابات أفراد العينة لا تتأثر بطبيعة مهن المستجوبين ، أيالمهنةأفراد العينة نحو الولاء حسب متغير 
جابات المتقاعد وأصحاب الأعمال الحرة وغيرها بينلا يوجد اختلاف ف  .إجابات الموظف وا 
 الشهري لدخلااختبار الفروق التي تعزى إلى متغير : الخامسةاختبار الفرضية الفرعية  .1

توجد فروق ذات دلالة إحصائية في إجابات زبائن المؤسسات : "تنص هذه الفرضية على أنه
 وللإجابة على ذلك تم استخدام ،"المصرفية حول الأداء التسويقي والولاء تعزى إلى متغير الدخل الشهري

لاختبار الفروق في آراء عينة الدراسة، والجدول التالي يوضح نتائج هذا  Kruskal-Wallisاختبار 
 .الاختبار الفروق بين آراء المبحوثين بالنسبة لمتغير الدخل الشهري

 الدخل الشهريلمتغير  Kruskal-Wallis نتائج اختبار(: 31.1)الجدول رقم 
  الأداء التسويقي الولاء
0.193 2.921 Kruskal-Wallis H 

3 3 df 
1.215 1.111 Asymp. Sig 

 .SPSS.26بالاعتماد على مخرجات  ةمن إعداد الباحث :المصدر   



 لمؤسسات المصرفيةالزبون لفي بناء ولاء ة تطبيقية لأثر الأداء التسويقي دراس      :   الرابعالفصل 
 

195 
 

 ب قدرت Kruskal-Wallis قيمة مستوى المعنوية لاختبارنلاحظ أن  أعلاهمن الجدول 
4.040Sig=   4.201بالنسبة للأداء التسويقي  مستوى الدلالةبالنسبة للولاء و  Sig= وهما قيمتان أكبر

لا توجد فروق ذات دلالة في إجابات أفراد : أنهوبذلك نقول  ،(α  ≥4.41) المعتمدمن مستوى الدلالة 
 .المهنةالعينة نحو الولاء حسب متغير 

  مدة التعامل مع المؤسسةاختبار الفروق التي تعزى إلى : اختبار الفرضية الفرعية السادسة. 3
توجد فروق ذات دلالة إحصائية في إجابات زبائن المؤسسات : "تنص هذه الفرضية على أنه

وللإجابة  ،"التعامل مع المؤسسة المصرفيةمدة المصرفية حول الأداء التسويقي والولاء تعزى إلى متغير 
لاختبار الفروق في آراء عينة الدراسة، والجدول التالي  Kruskal-Wallisاختبار  على ذلك تم استخدام

 .يوضح نتائج هذا الاختبار
  التعامل معمدة لمتغير  Kruskal-Wallis نتائج اختبار(: 33.1)الجدول رقم 

 المؤسسة المصرفية
  الأداء التسويقي الولاء
2.412 1.434 Kruskal-Wallis H 
2 2 df 

1.333 1.123 Asymp. Sig 
 .SPSS.26بالاعتماد على مخرجات  ةمن إعداد الباحث :المصدر   

ه لا يوجد اختلاف معنوي في إجابات أفراد عينة الدراسة حول الأداء حظ أنمن الجدول أعلاه نلا
قيمة مستوى المعنوية  التسويقي والولاء يعزى إلى متغير مدة التعامل مع المؤسسة المصرفية، حيث بلغت

الدلالة  مستوى أكبر من وهما قيمتان،  =4.333Sigوللولاء قدرت =Sig  4.123داء التسويقي للأ
 .فإجابات أفراد العينة لا تتأثر بعدد سنوات التعامل مع المؤسسة المصرفية ،(α  ≥4.41)المعتمد 

  اسم المؤسسة المصرفيةاختبار الفروق التي تعزى إلى متغير : اختبار الفرضية الفرعية السابعة. 3
توجد فروق ذات دلالة إحصائية في إجابات زبائن المؤسسات : "هذه الفرضية على أنهتنص 

اختبار  وللإجابة على ذلك تم استخدام ،"لمهنةالمصرفية حول الأداء التسويقي والولاء تعزى إلى متغير ا
Kruskal-Wallis ختبارلاختبار الفروق في آراء عينة الدراسة، والجدول التالي يوضح نتائج هذا الا. 
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 لمتغير اسم المؤسسة المصرفية Kruskal-Wallis نتائج اختبار (: 33.1)الجدول رقم 

  الأداء التسويقي الولاء
24.213 34.223 Kruskal-Wallis H 

19 19 df 
1.333 1.112 Asymp. Sig 

 .SPSS.26بالاعتماد على مخرجات  ةمن إعداد الباحث :المصدر

 =4.402Sigقيمة مستوى المعنوية بلغت  الظاهرة في الجدول أعلاه نجد أنالنتائج  بالنظر إلى
وبذلك نقول أنه توجد فروقات ذات دلالة  ،(α  ≥4.41)وهي أقل من أو تساوي مستوى الدلالة المعتمد 

إحصائية في إجابات أفراد العينة نحو متغير الأداء التسويقي تعزى لمتغير اسم المؤسسة المصرفية، في 
وهي قيمة  =Sig 4.339حين نجد أن قيمة مستوى المعنوية لإجابات أفراد العينة نحو متغير الولاء بلغت 

وبذلك نقول أنه لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية في  ،(α  ≥4.41)أكبر من مستوى الدلالة المعتمد 
 .إجابات أفراد العينة نحو متغير الولاء تعزى لمتغير اسم المؤسسة المصرفية

 نتائج الدراسة التطبقيية تفسير: المطلب الثالث
 التسويقيالأداء  المستقل الدراسة الإحصائية للمتغيربعد عرض النتائج المتحصل عليها من 

وولاء الزبون ( المصرفي ، المسؤولية الاجتماعية، الابتكار التسويقيالمصرفية جودة الخدمة) المصرفي
حصل عليها تخلال هذا المطلب قراءة تسويقية للنتائج الممن نقدم سكمتغير تابع في نموذج الدراسة، 

ترتيب أبعاد الأداء التسويقي  ، والجدول الموالي يوضحإحصائيا ومقارنتها بنتائج الدراسات السابقة
 .بالمؤسسات المصرفية حسب حجم تأثيرها وأهميتها في بناء ولاء الزبون وفقا لنتائج اختبار نموذج الدراسة

 حسب أهميتها في بناء ولاء الزبونالمصرفي ترتيب أبعاد الأداء التسويقي : (32.1)الجدول رقم 

 الترتيب  معامل المسار البعد
 5 4.091 الولاء< -المصرفي التسويقيالابتكار 

 2 4.213 الولاء< -المصرفية جودة الخدمة
 3 4.139 الولاء< -المسؤولية الاجتماعية

 .Smart PLS3من إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات  :المصدر          
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 جودة الخدمة المصرفية. أولا
كانت المساهم الأكبر في رفع المتوسط الحسابي أظهرت نتائج الدراسة أن جودة الخدمة المصرفية 

أفراد أن  هذا ما يدل على، (3.33)حيث بلغت قيمة متوسطها الحسابي  المصرفي العام للأداء التسويقي
عينة يرون الجودة عامل مهم في اختيارهم للمؤسسة المصرفية التي يتعاملون معها وتساوت هذه الأهمية ال

الجودة، فالمستجوبين يرون أن المؤسسة المصرفية التي يتعاملون معها تقدم من حيث وزنها لجميع أبعاد 
وقد  أبعادها من ملموسية، اعتمادية، إستجابة، تعاطف، أمان،وأنها تهتم بجميع  لهم خدمات ذات جودة

 ذلك المتوسطات الحسابية المحصل عليها والتي كانت عند درجة المرتفعة ومتقاربة فيما بينها على دل
أقوى المتوسطات الحسابية، تليها  الأمان دسجلت عبارات بع حيث، (3.91و 3.33)تراوحت بين  حيث

المتعلقة  H1 وعن الفرضية الفرعية الأولى .الملموسية، الاعتمادية، التعاطف، ثم الإستجابةعبارات بعد 
تؤثر جودة الخدمة المصرفية في الولاء للمؤسسات ": التي تنص علىو ببعد جودة الخدمة فقد تم قبولها، 

وتم ترتيب هذا البعد في المرتبة الثانية من حيث قوة  ،"من وجهة نظر زبائنها محل الدراسةالمصرفية 
التأثير في بناء الولاء، فمن نتائج اختبار الفرضيات تبين أن جودة الخدمة كانت المساهم الثاني في بناء 

إيجابي كان الولاء  حيث أن تأثير الجودة على رفية التي يتعامل معها المستجوبين،الولاء للمؤسسات المص
، Qual1_tang) عبارة( 42)فعلى الرغم من حذف ، ولاءالمن  (%21.3)نسبة ما  فسرتوأنها 

Qual2_tang ،Qual3_tang ،Qual4_tang ،Qual8_rela ،Qual15_emp ،Qual17_Assu ،

Qual19_Assu ) إلا أن جميع (4.3)تشبعاتها التي كانت أقل من من نموذج الدراسة المقترح بسبب ،
خدمات تقديمهم لو وامتلاك الموظفين للمهارة والمعرفة،  ،حداثة الأجهزةفأبعاد الجودة بقيت في النموذج، 

مع  طف واللباقةوالتعامل بالل ،ستجابة لشكاوي الزبائن والرد عليهاوالإوموثوقة، ن الأخطاء خالية مدقيقة 
اليوم تعمل العديد من المؤسسات ا، فللمؤسسة المصرفية ولخدماتهبناء ولائهم  إلىسيؤدي حتما  الزبائن،

الجودة تعني المطابقة لمواصفات  كون أنعلى تحقيق الجودة العالية لكي تبقى في السوق المنافسة 
إليها ن تنظر لاء الزبون يتطلب منها ألتحقيق و  داةالمصرفية للجودة كأ استخدام المؤسساتف ،التصميم

و خفض اعتبارها طريقة تمكنها من تفادي المشاكل أولائه وليس فقط  على أنها مدخل لتحقيق رضاه وبناء
التكاليف أو تحقيق مستوى جيد من الأداء التسويقي، لذا فإن المؤسسات المصرفية التي تركز على الجودة 

فضلا عن تحقيق رضاهم وولائهم لها  هازبائنفي أذهان سوف تحافظ على صورتها في خدماتها 
فعلى الرغم من الاختلاف وتتوافق نتيجة اختبار هذه الفرضية مع نتائج العديد من الدراسات  .ولخدماتها

إلا أنها جميعها توصلت إلا أن جودة  السابقة النسبي في أبعاد جودة الخدمة والولاء المعتمدة في الدراسات
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بن ) دراسةنتائج مع لفرعية الأولى اختبار الفرضية انتيجة  تتوافق، حيث في بناء ولاء الزبونالخدمة تأثر 
ولاء يجب التركيز على محدد الإستجابة من خلال العلى أنه لتحسين مستوى التي أوصت  (2412نيلي، 

شكاويهم، كما يجب كذلك التركيز أكثر على  الإستجابة الفورية لحاجات الزبون والسرعة في الرد على
لاهتمام الشخصي بهم االفعالية والضمان من خلال المعاملة الحسنة والتعامل بسرية مع طلبات الزبائن و 

التي توصلت إلى أن جودة  (2412الخفاجي، )نفس النتيجة توصلت إليها دراسة  وتوطيد العلاقة معهم،
أوصت بضرورة الاهتمام بجودة الخدمات المقدمة للزبائن لكي يكون  على ولاء الزبون، حيثالخدمة تؤثر 

المصرف قادرا على التنافس مع المصارف الأخرى، وكذا المحافظة على الزبائن الحاليين والعمل على 
 .كسب رضاهم وتعزيز ولائهم بالمصرف

مؤسستهم أن مستوى إدراك المستجوبين لممارسة يتبين نتائج الدراسة  من: الاجتماعيةالمسؤولية . ثانيا
وهي الأقل قيمة مقارنة مع  (3.34)بلغت شدة إجابة  حيث حققت، مرتفعماعية لمسؤولية الاجتالمصرفية ل

بأن المؤسسات لها توجه إيجابي نحو تبني حيث تفسر هذه النتيجة ، المتوسطات الحسابية للأبعاد الأخرى
قانونية دية و وأنها تهتم بجميع الجوانب المرتبطة بها من مسؤولية اقتصاأبعاد المسؤولية الاجتماعية 

نسانية  ها،قبولفقد تم المتعلقة ببعد المسؤولية الاجتماعية  H2 عن الفرضية الفرعية الثانيةو  .وأخلاقية وا 
من وجهة  محل الدراسةتؤثر المسؤولية الاجتماعية في الولاء للمؤسسات المصرفية " :التي مفادهاو 

حيث وردت كبعد أخير في الترتيب من ناحية بناء الولاء، حيث أشارت نتائج اختبار نموذج ، "نظر زبائنها
اء التسويقي، الدراسة إلى أن تأثير المسؤولية الاجتماعية في بناء الولاء يعتبر الأضعف من بين أبعاد الأد

، RS23_Eco) عبارات( 43)حذف  الرغم من فعلى، فقط من الولاء( %13.9)حيث فسرت ما نسبته 

RS24_Lég ،RS25_Lég ،RS26_Lég ،RS27_Lég ،RS30_Ethic)  من نموذج الدراسة المتعلقة ببعد
لبعد فهذه القدرة التفسيرية الضعيفة المسؤولية الاجتماعية إلا أن جميع أبعادها بقيت في النموذج، 

ية التي يتعامل معها المستجوبين المؤسسة المصرفقد تكون بسبب أن جتماعية في بناء الولاء المسؤولية الا
 رئيسي الرغم من اهتمامها بتقديم خدمات ذات جودة إلا أنها لا تضع المسؤولية الاجتماعية كهدفوعلى 

علام زبائنها بمختلف نشاطاتها والأهداف التي تسعى إلى تحقيقها من و بعرض وبأنها لا تقوم ، تسمو إليه ا 
حول  الزبائنالذي يخلق عدم معرفة واضحة لدى خلال ممارستها لمجالات المسؤولية الاجتماعية، الشيء 

مفهوم لكن ما يجب الإشارة إليه أن . ئهم لهافي سبيل تحقيق وبناء ولاالمصرفية ما تقوم به مؤسستهم 
شكلت منعطفا جديدا لإدارات التسويق في المؤسسات المصرفية، حيث  اليوم الاجتماعية ليةالمسؤو 

أصبحت من متطلبات الأعمال الناجحة ومفتاح نجاحها بغية تعزيز دورها ومكانتها من كيان اقتصادي 
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التي  يهدف لتحقيق الربح فقط إلى كيان اجتماعي يساهم في تحمل المسؤولية الناجمة عن أثر النشاطات
بدورها الاجتماعي واهتمامها بمصالح المجتمع  القيامتقوم بها ظل التزامات قانونية وأخلاقية، من خلال 

ق رفاهية للمجتمعات التي تعمل فيها، والسعي نحو تحقيبذل جهودا واضحة وملموسة لتحقيق الو 
والتزامها بالقوانين عند ممارساتها المحافظة على البيئة بنائها، فضلا عن احتياجاتها وتوفير فرص عمل لأ

بناء مستويات أعلى من الولاء ، فكل هذه الالتزامات من شأنها التـأثير في الزبائن المستهدفين و لأعمالها
وهذه النتيجة  .في القطاع الذي تعمل فيهوبقائها  لى استمرارهاللمؤسسة المصرفية، مما يؤدي في الأخير إ

ت السابقة التي ناقشت أهمية المسؤولية الاجتماعية وتأثيرها في بناء ولاء عض الدراسامع نتيجة بتتوافق 
بضرورة  أوصتوالتي  (Younis Abo Samara, 2017) يه دراسة مع ما توصلت إل تتوافق حيث الزبون،

، بالإضافة الزبائناهتمام القطاع البنكي بالمسؤولية الاجتماعية لما لها من الأثر الكبير على زيادة ولاء 
لما له من دور  الزبائنمهاراتهم وطرق التعامل مع إلى عقد الدورات التدريبية لموظفيه من أجل تطوير 

ى ضرورة لإ المؤسسات وصتأقد ف (2411ناهد، ) أما دراسة ،إيجابي على صورة البنك في ذهن زبائنه
خلاقية ع التركيز على بعدي المسؤولية الأجتماعية ضمن خططها التسويقية متبني فلسفة المسؤولية الإ

والقانونية كما توصي بضرورة العمل على بناء ثقافة مجتمعية ومؤسسية لتعزيز المعرفة بالمسؤولية وزيادة 
 (2411الحدراوي و العطوي، ) وقد اتفقت نتيجة هذه الفرضية كذلك مع دراسة ،بأهميتها وعي العملاء

المسؤولية الاقتصادية، )وجود علاقة تأثير بين المسؤولية الاجتماعية بمتغيراتها والتي توصلت إلى 
ضرورة اشتراك المصرف في حل مشاكل بوصت ، وأعلى ولاء الزبائن( ية، الإنسانيةالقانونية، الأخلاق

المجتمع وعدم التمييز بين زبائنه فضلا عن تحمله للأضرار التي يمكن أن يتعرض لها الزبائن أثناء 
ا ما يعزز لولاء الزبائن جودة عالية هذتواجدهم في المصرف بالإضافة إلى تقديمه خدمات ذات 

 .بالمصرف
 الابتكار التسويقي المصرفي. ثالثا

مساهما  الآخركان  ه، تبين أنالمصرفي ن تحليل نتائج تقييم المستجوبين لبعد الابتكار التسويقيم
ما  ،(3.33)حيث بلغت قيمته  ،المصرفي للأداء التسويقيفي الرفع من قيمة المتوسط الحسابي العام 

الابتكار في يدل على أن رأي المستجوبين حول هذا البعد كان إيجابيا على العموم، حيث ساهم بعد 
بشكل كبير في إيجابية الآراء، فالتسهيلات المادية من وسائل الراحة والنظافة وأجهزة الدليل المادي 

ومعدات تسهل عملية تقديم الخدمة كل هذا يشكل حافز للزبون يجعله يستمر في التعامل مع المؤسسة 
متعلقة ببعد الابتكار التسويقي فقد أكدت النتائج صحة ال H3 الفرعية الثالثةأما بالنسبة الفرضية  المصرفية،
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محل في الولاء للمؤسسات المصرفية  المصرفي يؤثر الابتكار التسويقي" :تي تنص علىالفرضية، وال
أظهرت نتائج هذه الأخرى وللإشارة ومقارنة بباقي الفرضيات الفرعية ، "من وجهة نظر زبائنها الدراسة

اختبار الفرضيات التي أجريت، من حيث قيمة معامل المسار التي بلغت الفرضية كأحسن نتائج 
أثر الابتكار جاء في الجانب النظري تحديدا في المطلب الخاص  وهذه النتيجة تتفق مع ما (.09.1%)

فالمؤسسات المصرفية لا بد لها من معرفة في عناصر المزيج التسويقي المصرفي في بناء ولاء الزبون، 
ائن ورغباتهم وقدراتهم الشرائية، حتى تتمكن من تقديم وعرض تشكيلة متنوعة من الخدمات حاجيات الزب

وبأسعار مختلفة ومناسبة تلبي احتياجاتهم ورغباتهم بما يتناسب مع قدراتهم الشرائية، وتطبيق أساليب 
تها مبتكرة في عناصر مزيجها الترويجي من أجل تعزيز الاتصال بالزبون المستهدف وجذبه لخدما

وتحسين صورتها وزيادة عدد زبائنها من خلال زيادة رضاهم وكسب وولائهم، هذا إلى جانب استخدام 
قنوات توزيع إلكترونية من أجل تسهيل الاتصال بزبائنها، فضلا عن توفير تسهيلات مادية من وسائل 

عمليات وتبسيط الراحة والنظافة وأجهزة ومعدات تسهل عملية تقديم الخدمة، والعمل على تقليص ال
الإجراءات المتعلقة بالحصول عليها من قبل أفراد يمتلكون مهارات ويستخدمون طرق وتقنيات مبتكرة لتلبية 
احتياجات الزبون، كل هذا يشكل حافز لذا هذا الأخير يجعله يستمر في التعامل مع المؤسسة المصرفية 

 .وبالتالي تحقيق الولاء
المؤسسات المالية عموما والمصرفية خاصة تبدي اهتماما متزايدا فما يجدر الإشارة إليه أن 

بالابتكار التسويقي الأمر الذي جعله رافد أساسي لتعزيز أدائها التسويقي، ومطلبا مهما يضمن لها بناء 
افة أنشطتها على دمجه بك ستويات عالية منه لها ولخدماتها، وذلك من خلال العملولاء الزبائن وتحقيق م

الدراسات السابقة التي تمكنت الباحثة الإطلاع فالملاحظ من كل متطلباته، توفير و  ية والتسويقيةالإدار 
الابتكار )أربعة أبعاد دراسة فقط على  واقتصرتكل أبعاد الابتكار التسويقي الخدمي أنها لم تتناول عليها 

أبعاد تلاف النسبي في الاخوبغض النظر عن العموم  علىو ، (في المنتج، السعر، الترويج، التوزيع
تتجه نتيجة اختبار فرضيتنا هذه في نفس اتجاه والولاء المعتمدة في الدراسات السابقة، الابتكار التسويقي 

 ، (2410خلوط، ) ، (2410بزقراري، ) أجريت في ميادين متعددة نذكر منها دراسةالتي سابقة الدراسات ال
 .التي أكدت على وجود أثر لتبني الابتكار التسويقي في بناء ولاء الزبون (2419لوصادي و خلفاوي، )
 فروق بال تفسير النتائج المتعلقة. 1

المؤسسات زبائن في إجابات إحصائية توجد فروق ذات دلالة  الدراسة إلى أنهنتائج  توصلت
ت النساء فإجابا والمستوى التعليمي، الجنس المصرفية حول الأداء التسويقي والولاء تعزى إلى متغير
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توجد فروق ذات دلالة إحصائية لا في حين ، همتعليمتتأثر بطبيعة مستوى و  تختلف عن إجابات الرجال
، العمرية الفئة ى إلى متغيرفي إجابات زبائن المؤسسات المصرفية حول الأداء التسويقي والولاء تعز 

، أي أن إجابات أفراد عينة الدراسة لا تتأثر بطبيعة عدد سنوات التعامل مع المؤسسة المصرفية، المهنة
سنة  14سنة عن إجابات الفئة من  34 أقل منسنة إلى  24الفئة العمرية فلا تختلف إجابات الفئة من 

جابات  همبطبيعة مهنأن إجابات أفراد العينة لا تتأثر و  ،فما فوق فلا يوجد اختلاف بين إجابات الموظف وا 
د فروقات ذات دلالة إحصائية في و وج، كما أثبتت النتائج بوغيرهاالمتقاعد وأصحاب الأعمال الحرة 

توجد  لافي حين إجابات أفراد العينة نحو متغير الأداء التسويقي تعزى لمتغير اسم المؤسسة المصرفية، 
 .نحو متغير الولاء

يقي ر الأداء التسو يأثحاولت إيجاد نموذج نظري وتطبيقي لت التيوكخلاصة لنتائج هذه الدراسة 
الولاء من وجهة نظر الزبون، بالاعتماد على المؤشرات غير المالية لقياس بالمؤسسات المصرفية في بناء 

من أجل الوصول إلى نتائج أكثر دقة تم استخدام طريقة النمذجة بالمعادلات الهيكلية الأداء التسويقي، و 
بطريقة المربعات الجزئية الصغرى فهي تمكن الباحثين من التقدير الجيد لقياس النموذجين القياسي 

رت حيث أظه، في المتغير المستقل أبعادعلى عدة  هذا الأخيرخاصة عندما يحتوي ( البنائي)والهيكلي 
نتائج الدراسة وجود علاقة موجبة وقوية بين الأداء التسويقي والولاء، وبيت أيضا نتائج اختبار الفرضيات 

وعلى الرغم من أنه لم ترد باستخدام النمذجة بالمعادلات الهيكلية أن جميع العلاقات في النموذج معنوية، 
الخدمة، المسؤولية الاجتماعية والابتكار دراسات سابقة قامت بالربط بين الأداء التسويقي ممثلا بجودة 

حيث تعتبر هذه الدراسة الحالية على حد علم الباحثة أول دراسة قامت بقياس  ،التسويقي مع ولاء الزبون
 اناختبار فرضيات توافقت نتائجكانت نتائج دراستنا الحالية مرضية حيث  وقد ،الأثر بين هذه المتغيرين

بشكل منفصل بالمتغير ( الأداء التسويقي)التي تناولت أبعاد المتغير المستقل الدراسات  نتائجمع  الفرعية
الفرعية  ونفس الحال مع الفرضيةعلى الولاء، إيجابي فجودة الخدمة كان لها تأثير  ،(ولاء الزبون)التابع 
 ي بناء ولاءفوالابتكار التسويقي للمسؤولية الاجتماعية إيجابي وجود تأثير  التي أكدتوالثالثة الثانية 

داء التسويقي مجتمعة يوضح مساهمة أبعاد الأ هذا ماالزبون للمؤسسات المصرفية الناشطة في الجزائر، 
عامل معها تفي تحقيق مستويات مرتفعة من الولاء وبالتالي يبرز نجاح المؤسسات المصرفية التي ي

والابتكار  ةالمسؤولية الاجتماعيالجودة وتبني )المستجوبين في تفعيل مؤشرات الأداء غير المالية 
 .لبناء ولاء زبائنها (التسويقي
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 :الخلاصة
بإعطاء صورة عامة عن وضع ة حاولنا من خلال هذا الفصل التطبيقي إسقاط الدراسة النظري

باعتباره ميدان الدراسة، بالإضافة إلى تحديد أدوات جمع البيانات سواء فيما القطاع المصرفي الجزائري 
يخص الجانب النظري بالإعتماد على مجموعة من المراجع والمصادر التي تنوعت بين كتب، أطروحات، 

، وفي الجانب التطبيقي من خلال الاعتماد على أداة والأجنبيةإلخ، باللغة العربية ...مقالات علمية
تبيان باستعراض أهم العناصر والمحاور المكونة لأداة الدراسة، إضافة إلى تحديد سلم قياس الإجابات الاس

توضيح مجتمع الدراسة وتقدير حجم العينة  إلى جانب ،والمتمثل في سلم ليكارت خماسي الدرجات
ختبار الفرضيات، وا عليها في التحليل الوصفي اعتمدحديد مختلف الأساليب الإحصائية التي تو  ،إحصائيا

جودة الخدمة، المسؤولية الاجتماعية، )مدى تأثير الأداء التسويقي بأبعاده الثلاثة معرفة كل هذا بغية 
لتي النتائج ابعرض وتحليل وتفسير  أيضا اهتم هذا الفصل كماعلى ولاء الزبون، ( الابتكار التسويقي

ت الدراسة بدلالة المتوسط الحسابي والانحراف التحليل الوصفي لمتغيراحيث أشار ، ليها الدراسةتوصلت إ
للأداء ( 3.33)ت المتوسطات الحسابية العامة لها المعياري إلى الإيجابية في المتغيرات حيث بلغ

مرتفعة ضمن مقياس لقبول وجاءت ضمن فئة الموافقة الوكلها فاقت متوسط اللولاء، ( 3.13)التسويقي و
لتوالي مما يدل على انسجام في على ا (4.933و 4.332)وبانحرافات معيارية قدرها ، ليكارت الخماسي

  .جابات المستجوبينإ
بين المتغيرين وهو ما بينه قيمة  طردية قوية ومعنويةكما أظهرت نتائج الدراسة وجود علاقة موجبة 

للأداء التسويقي بالمؤسسات إيجابي تأثير ووجود  ،(4.232)تباط لسبيرمان الذي بلغت قيمته معامل الار 
إلى وجود بعض الفروق المصرفية الناشطة في الجزائر في بناء الولاء من وجهة نظر الزبائن، إضافة 

  .إلى بعض المتغيرات الديموغرافيةالمعنوية في إجابات أفراد العينة تعزى 
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 :الخاتمة
لم يعد يقتصر على المعيار المالي فقط ليعكس الصورة الحقيقية لنجاح  التسويقي الأداء إن قياس

لك لكونها ذو قياس لمعبرة ل تليس (رقمية)مالية مبنية على مؤشرات ء الرير الأدا، فتقاالمصرفية اتمؤسسال
ولاء الزبون، غير المالية أداة أساسية لبناء  الأداء ، وتعتبر مقاييسالتسويقي حددة للأداءمتعطي رؤية 

ومنطلق ترتكز المصرفية  اتمحور اهتمام المؤسسفهي تمثل محاولة لتأكيد أهمية هذا الأخير باعتباره 
نجع الطرق أ مكانياتها لدراسة حاجاته ورغباته لإيجادفوجهت جميع إ ،ططها واستراتيجياتهاعليه في خ
بالإضافة إلى ذلك فإن ، ولائه وبناء رضاه تحقيق بغرض ومتطلباته حاجاته تلبيةوالسبل ل
في العديد من اليوم أصبح الذي  نجاحالمهمة لاستمرار  تعتبر مقاييسغير المالية  الأداء مقاييس

دراك يرتبط الصناعات  لدورها في المؤسسات بالأصول الثابتة غير الملموسة مثل رأس المال الفكري وا 
على ولاء الزبائن، أكثر من ارتباطه بالأصول الثابتة الملموسة  خدمة وتنمية المجتمع المحلي والمحافظة

 .المالية والإنتاجية اتالمؤسسظهر مقدرة التي ت
رائدة في مجال تحافظ على بقائها في السوق وتكون أنها لكي  اليوم المصرفيةأدركت المؤسسات 

جودة الخدمة، المسؤولية )الأداء التسويقي غير المالية  مقاييسعملها لا بد لها أن تدرك الأهمية البالغة ل
ودورها في بناء ولاء الزبون، فضلا عن تحقيق أهداف أخرى، خاصة ( الاجتماعية، الابتكار التسويقي

اتها، فضلا عن ما ومواردها وفي حجم الطلب على خدما بيئة سريعة التغير في متطلباته باتت تواجه هاوأن
عطائها  المقاييسالأمر الذي فرض عليها ضرورة الاهتمام بهذه  ،حادة في السوقة تواجهه من منافس وا 

 .ولائهم لها وجذب آخرين جدد حافظة على زبائنها الحاليين وبناءالأهمية البالغة لكي تتمكن من الم
لمحة عامة عن الخلفية النظرية للأداء التسويقي وولاء الزبون في الدراسة الحالية  هذه دمتق
مؤسسات مصرفية  بالأخذ بآراء عينة من زبائن، حيث أجريت دراسة تطبيقية للموضوع اعة المصرفيةالصن

 :عرضها في الآتين ةيالتطبيقتائج النظرية و استخلاص مجموعة من النبسمحت لنا  إذ، ناشطة بالجزائر
 النتائج النظرية. أولا
المصرفية على استخدام إمكانياتها المادية والبشرية من أجل  عكس الأداء التسويقي قدرة المؤسساتي -

ومقارنة ذلك مع أداء المؤسسات المنافسة لها لتعزيز نقاط القوة لديها وتجنب  ،تحقيق أهدافها التسويقية
 نقاط الضعف من أجل تحقيق البقاء والنمو في البيئة التي تنشط فيها؛

http://kenanaonline.com/users/ahmedkordy/tags/82936/posts
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خير من خلال يتطلب القياس المستمر لهذا الألمصرفية بالمؤسسات اقي داء التسويإن تحسين الأ -
ى جودة الخدمة، مد علتعتها المؤشرات غير المالية التي هملعل أ ،المقاييس والمؤشراتمجموعة من 

المؤشرات غير المالية التي تعتمد على الربحية، لى ، بالإضافة إالمسؤولية الاجتماعية، الابتكار التسويقي
 ؛التسويقية الفعاليةو  لتي تعتمد على الكفاءة، والمؤشرات المتعددة االعائد على الاستثمارنمو المبيعات، 

توجه إليها  المصرفية أفضت النظرة التسويقية الحديثة إلى جعل الزبون مسعى حقيقيا للمؤسسات -
ى إرضائه مختلف أنشطتها ومجهوداتها وتعمل من خلالها إلى إشباع حاجاته وتحقيق رغباته مع العمل عل

 ؛ر هذا الأخير مصدرا أساسيا لربحيتهاوكسب ولائه، باعتبا
في ظل بيئة تتصف بالمنافسة خاصة أصبحت عملية الوصول إلى زبون دائم صعبة ومعقدة جدا  -

أهمية المحافظة المصرفية الشديدة والتغيير السريع لحاجات ورغبات الزبائن، حيث أدركت المؤسسات 
 الحصول على زبون جديد؛ تكاليف الاحتفاظ بالزبون أقل بكثير منأن تكاليف على زبائنها لكون 

ي تحديده، فهو مزيج بين العوامل مه لتعدد العوامل التي تدخل فيعد الولاء مفهوم معقد يصعب فه -
علاقة  بناءن تسعى جاهدة لتحقيقه من خلال أالمصرفية  ة والموقفية، لذا يجب على المؤسساتكيالسلو 
 بهدف تلبيتها؛ همرغباتهم و على فهم حاجات المستمرومربحة مع زبائنها من جهة والعمل متينة 

الذي يحكم عليها عن طريق مقارنة الأداء  الزبونيرتكز مفهوم جودة الخدمة على تقييم وجهة نظر  -
 ؛من خلال أبعادها الحكم على جودتهافي  الأهمالدور  هومواقف ههاتاالفعلي بالمرتقب، حيث تلعب اتج

المصرفية لمسؤولياتها تجاه أصحاب  حول تحمل المؤسساتالمسؤولية الاجتماعية ينصب مفهوم  -
مؤشرا و  ، حيث أصبحت مفروضة عليهاعن طريق أنشطتها المتنوعة المصالح في البيئة التي تعمل بها

 ؛واستمرارهابقائها لهاما 
وتلبية  ابهدف تحسين أدائه أن تتبناهالمؤسسات المصرفية  على الابتكار التسويقي توجه حديث، يجب -

على ضرورية للحكم و وتحقيق رضاهم وكسب ولائهم، فعملية الابتكار عملية شمولية  هازبائنمتطلبات 
 .من عدمه النجاح تحقيق مدى
 نتائج الدراسة التطبيقية . ثانيا

التسويقي بالمؤسسات المصرفية في بناء أثر الأداء لى دراسة إتم التطرق في الفصل التطبيقي 
زبون لدى ( 044)تم إجراء الدراسة على عينة عشوائية مكونة من  حيث، الولاء من وجهة نظر الزبائن

التي تمت حصائية للبيانات وقد أفضت المعالجة الإمجموعة من المؤسسات المصرفية الناشطة بالجزائر، 
 :يلي إلى ما( Smart PLS.3)و (SPSS.26)الاجتماعية  عن طريق برنامج الحزمة الإحصائية للعلوم
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ذلك من و  ،للأداء التسويقي المفاهيم التي تم تحديدها كأبعادتتبنى المؤسسات المصرفية محل الدراسة  -
تراوحت المتوسطات عها إيجابية ومرتفعة، حيث التي كانت جميت المبحوثين حولها خلال تحليل اتجاها

حيث كان أبرز أبعاد  ،(3.33)في حين بلغ المتوسط الحسابي العام ، (3.33و 3.34)الحسابية بين 
، يليه بعد الابتكار التسويقي (3.33)ة الخدمة بشدة إجابة بلغت الأداء التسويقي تقييما كان بعد جود

 ؛ (3.34)، ثم بعد المسؤولية الاجتماعية بدرجة تقييم (3.33)بدرجة تقييم 
قد نجحت في بناء ولاء زبائنها واتضح محل الدراسة المؤسسات المصرفية أن من جانب الولاء فقد تبين  -

حيث تراوحت  موافقة المستجوبين حول أبعادهالمتوسطات الحسابية التي عكست  ذلك من خلال
ؤسسات المصرفية الممستوى ولاء زبائن يدل على أن  هذا ما، (3.22و 3.13)متوسطاتها الحسابية بين 

ء بمستوى فالزبائن لديهم ولا ،(3.13) ث بلغ المتوسط الحسابي العام لهذا البعدبشكل عام حي مرتفع
يشكل تحديا أمام هذه  الذي ولكنها لم ترقى لمستويات متقدمة الأمر مقبول حول خدمات المؤسسة

 يتجه نحو عولمة الأسواق وتنامي المنافسة؛اليوم م لخصوصا وأن العا المؤسسات المصرفية
بين الأداء التسويقي وولاء ومعنوية سبيرمان وجود علاقة طردية قوية لنتائج معامل الارتباط بينت  -

 ويقي يساهم في بناء ولاء الزبائن؛دء التسيدل على أن الأ ما، (4.232)الزبون حيث بلغت قيمته 
الأداء التسويقي  معنوية نموذج الدراسة المستخدم في تحديد العلاقة بين أبعادلى نتائج الدراسة إأشارت  -
تم اختبار نموذج الدراسة على عينة عشوائية  ، حيث(كمتغير تابع)وبين ولاء الزبون ( كمتغيرات مستقلة)

العلاقات الهيكلية في النموذج باستخدام النمذجة  تحديدأين تم فحص الفرضيات المقترحة التي حاولت 
ق هدف الدراسة من خلال اقتراح نموذج مدعم بالمعادلات الهيكلية بطريقة المربعات الصغرى، وتم تحقي

يجابية، ن جميع العلاقات الجانب النظري أين تم التوصل إلى أبا حيث لمفترضة في النموذج معنوية وا 
مؤسسات المصرفية الناشطة في الولاء الزبون مجتمعة تأثيرا معنويا في بناء  حققت أبعاد الأداء التسويقي

الأداء التسويقي أن التي تنص على  الفرضية الرئيسية الأولى الجزائر، وهذا ينسجم مع مضمون
 بناء الولاء من وجهة نظر الزبائن؛بالمؤسسات المصرفية يؤثر في 

 :التي مفادهاجميع الفرضيات الفرعية للدراسة  تبعا لنتيجة الفرضية الرئيسية تم قبول -
 زبائن المؤسسات المصرفية الناشطة في بناء ولاء أثر إيجابي  المقدمة جودة الخدمة المصرفيةل

 ؛بالجزائر
 في بناء ولاء زبائن المؤسسات المصرفية الناشطة أثر إيجابي تبني أبعاد المسؤولية الاجتماعية ل

 ؛بالجزائر
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 ؛في بناء ولاء زبائن المؤسسات المصرفية الناشطة بالجزائرأثر إيجابي  المصرفي لابتكار التسويقيل 
  بقوة تأثير  الابتكار التسويقي يعتبر البعد الأكثر تأثيرا في بناء الولاءبينت نتائج الدراسة أن
حيث فسرت  جتماعيةالمسؤولية الا، أخيرا (%21.3) بنسبة المصرفية، يليها بعد جودة الخدمة (09.1%)

 ؛من الولاء( %13.9)ما نسبته 
جودة ) اء التسويقيالأد توجد فروق ذات دلالة إحصائية في إجابات زبائن المؤسسات المصرفية حول -

، والمستوى التعليمي الجنس تعزى إلى متغيروالولاء  (الخدمة، المسؤولية الاجتماعية، الابتكار التسويقي
عدد سنوات التعامل ، المهنة، العمرية الفئة) الديموغرافية النسبة لبقية المتغيراتب فروق تعزىلا توجد  بينما

ذات دلالة إحصائية في إجابات أفراد العينة نحو  د فروقو وجأيضا بكما أثبتت النتائج ، (مع المؤسسة
 .نحو متغير الولاءتوجد  لافي حين متغير الأداء التسويقي تعزى لمتغير اسم المؤسسة المصرفية، 

 الإقتراحات. ثالثا
 :التالية الاقتراحاتنقدم الدراسة من خلال هذه توصل إليها مفي ضوء النتائج ال

 الاهتمام بمؤشرات الأداء التسويقي، تعزيز ولاء زبائنهاعلى إدارة المؤسسات المصرفية التي تطمح إلى  -
عطائها  غير المالية بهدف  بشكل مستمروتحليله بقياسه  وجهة نظر الزبائنالاعتماد على ب، أهمية كبيرةوا 

 التعرف على نسبة النمو الحاصل فيه؛
، خدمات بحسب رغبة الزبونالأرقى بتحسين وتطوير أدائها التسويقي وتقديم  رفيةالمص المؤسسة قيام -
وأن تدرك بأنه ، التي تقوم بعرضها خدماتلل على أنه شريك لها لا مجرد مستخدمالزبون إلى  أن تنظرو 

 ؛تبني وتفعيل استراتيجيات الولاء من خلال هامن أهم أصوليُعتبر 
نما عدم الإكتفاء بتقديم على المؤسسات المصرفية  - تحسين الالاهتمام بمستويات ثابثة من الجودة وا 

للحصول  دوري لهاالتقليص الفارق بين أداء الخدمة وتطلعات الزبائن، والعمل على القياس المستمر لها ب
المطروحة، والإستفادة من نتائجها من خلال إعداد الاستراتيجيات  على آراء الزبائن حول الخدمات

 تعزيز ولاء الزبائن الحاليين وجذب آخرين جدد؛بناء و رامج الملائمة وتنفيذها، بما يساهم في والب
إنشاء وحدة لمعالجة الشكاوي بهدف التعرف على المشاكل التي تعترض الزبائن عند تلقيهم للخدمات  -

لى حلها من الوقوف على نقاط القصور عند أداء الخدمات والعمل عالمصرفية مما يسهل على المؤسسة 
 ار؛ر البقاء والاستم لهاالأمر الذي يضمن  ،وكسب ولائهموالحفاظ عليهم  زبائنالأجل تحقيق رضا 
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وتشجيعهم على الإدلاء باقتراحاتهم وزبائنها المؤسسة المصرفية إقامة حوار مستمر بين تشجيع  -
لتحسين أدائها التسويقي بما يحقق رضا الزبائن ويجعلهم يرغبون في الاستمرار في التعامل مع  ،وشكاويهم

 المؤسسة وذلك تمهيدا لكسب ولائهم؛
على إدارة المؤسسات المصرفية أن تنظر إلى الموظفين على أنهم يمثلون عنصرا هاما في نجاح العمل  -

 بصفة دورية هممهاراتلتنمية واستخدام برامج تدريبية  همءإنتقاخلال إتباع طرق فعالة في  منالمصرفي، 
لاقة بما يعزز ع ،مختلفة لرفع كفاءتهمواعتماد الحوافز ال ،لديهم جيدالداء الأللحفاظ على مستوى 

 من أثر إيجابي على درجة ولاء الزبائن؛ الموظفين بالزبائن لما لها
وصياغة نشاطاتها ضمن إطار فلسفة المسؤولية الاجتماعية المؤسسات المصرفية ضرورة تبني  -

الإفصاح بصورة دورية  على جعلها خيار ضمن هيكلها التنظيمي، والعملاستراتيجية المؤسسة المصرفية و 
خباربتجاه مسؤوليتها الاجتماعية، ها عن التزامات التي بالمبادرات والممارسات الاجتماعية  هازبائن إعلام وا 
 ؛تقوم بها

نشر ثقافة الابتكار لدى الموظفين في جميع المجالات  المصرفية أن تعمل على على إدارة المؤسسات -
وتوجهها الابتكاري في وأن تدرك أهمية الترابط بين نجاحها التسويقية وتشجيعهم على توليد أفكار مبتكرة، 
العمل المصرفي بتحديث  تطويررف على رغبات الزبائن و مجال توظيف التكنولوجيا واستثمارها في التع

خطوط الإنتاج، باستخدام تقنيات إنتاج أكثر أتمتة عن طريق زيادة المخصصات المتعلقة بنشاط البحث 
 والتطوير من أجل تحقيق انخفاض في التكاليف التشغيلية ومواكبة التطورات التقنية؛

وحيازة يص الأساليب التقليدية، تقلت المصرفية و الاعتماد على التكنولوجيا الرقمية في كامل المعاملا -
ن ل أمثل في توطيد العلاقة مع الزبائبرامج وتطبيقات حديثة في مجال تكنولوجيا الاتصال واستغلالها بشك

 .المستقبلية ماحتياجاتهو للخدمات المقدمة  ملمعرفة مستوى تقييمه متعميق التواصل معهو 
 آفاق مستقبلية. رابعا

لمجال ، واستكمالا الموضوع إلى جهود إضافية نظرا لأهميتهككل بحث وكل دراسة يحتاج هذا 
، رات الدراسةيفتح آفاق جديدة للبحث في المواضيع ذات الصلة بمتغتغطية لجوانب القصور فيه و البحث و 

 :المواضيع التالية الباحثة قترحت
كما يمكنها أن إقتراح أدوات بحثية جديدة،  أوالدراسة حتى يمكن تعميم نتائجها،  عينةحجم  توسيع -

 ؛على ولاء الزبائن 19-ثر في فترة وباء كوفيدتدرس الأ
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بإضافة أبعاد  غير المالية للأداء التسويقي خرى لنفس موضوع الدراسة بذات المقاييسإجراء تطبيقات أ -
ن، الصورة الذهنية جودة الخدمة، المسؤولية الاجتماعية، الابتكار التسويقي، رضا الزبو )أخرى 
 إلخ؛...اتالتأمينقطاع في قطاعات خدمية أخرى كقطاع النقل، القطاع السياحي،  (إلخ...للمؤسسة

استخدام تكنولوجيا مثل نموذج الدراسة بين الأداء التسويقي وولاء الزبون إدراج متغيرات وسيطية في  -
 ؛إلخ...الإعلام والاتصال

الموظفين ومقارنتها بوجهة نظر الزبائن من أجل تكوين صورة شاملة عن إجراء الدراسة من وجهة نظر  -
 الأداء التسويقي ومؤشرات قياسه غير المالية وأثرها في بناء الولاء؛

 الخاصة والعموميةالمؤسسات المصرفية بين  لأثر الأداء التسويقي على ولاء الزبون دراسة مقارنةإجراء  -
 .الناشطة في الجزائر
 :ما تقدم نقترح المواضيع التاليةوبناء على 

دراسة تحليلية لآراء - إدارة العلاقة مع الزبون كمدخل حديث لتعزيز الأداء التسويقي للمؤسسة الخدمية -
 ؛-عينة من الزبائن

بين دراسة مقارنة – ترقية وتحسين الأداء التسويقي للمؤسسة الخدمية من خلال التوجه بالزبون -
 ؛-الناشطة في الجزائر الخاصة والعموميةالمؤسسات المصرفية 

المعادلات الهيكلية النمذجة باستخدام  تقييم الأداء التسويقي للمؤسسة الخدمية من خلال رضا الزبون -
 .PLS-SEMالمربعات الصغرى الجزئية بطريقة 

 
 
 
 
 

 النقص يلازمه إنساني وجهد بشري، اجتهاد هذاالحمد لله، : لأقو الدراسة ذهه نهاية وفي أخيرا
ن وحده، الله فمن أصبت فإن التصويب، إلى ويحتاج ،دائما  .نفسي فمن أخطأت وا 
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 .جامعة كربلاء: العراق
 -دراسة حالة–أثر أخلاقيات التسويق على الأداء التسويقي للمؤسسات (. 2424. )حليمة جعفر. 13

 .2جامعة البليدة (. أطروحة دكتوراه)
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أثر استخدام الانترنت على أداء المؤسسات الصغيرة والمتوسطة الناشطة في (. 2413. )حمزة بوكفة .31
أم (. أطروحة دكتوراه)، -دراسة عينة من الوكالات السياحية في الجزائر–اع السياحي القط

 .جامعة العربي بن مهيدي: البواقي
أثر تطبيقات تكنولوجيا المعلومات والاتصال على الأداء التسويقي (. 2419. )خالد توازيت .35

جامعة (. أطروحة دكتوراه)، -دراسة حالة قطاع الاتصالات في الجزائر-لمنظمات الأعمال 
 .3الجزائر 

دراسة أثر المسؤولية الإجتماعية على الصورة الذهنية والولاء لدى عملاء (. 2413. )دنيا المالح .32
 .الجامعة الإفتراضية السورية: سوريا(. ماجستير رسالة)بنك البركة في سورية 

دراسة تطبيقية على زبائن –رائي للزبون أثر بطاقات الولاء على السلوك الش(. 2413. )راضية لسود .33
 .3جامعة الجزائر (. أطروحة دكتوراه)، -مؤسسة تويوتا في الجزائر

دراسة حالة مؤسسة –التسويق الابتكاري وأثره على بناء ولاء الزبائن (. 2410. )زهوة خلوط. 31
 .جامعة أمحمد بوقرة: بومرداس(. رسالة ماجستير)، -اتصالات الجزائر

دراسة حالة مؤسسة "دور التسويق الابتكاري في تحسين أداء المؤسسة (. 2413. )بن زايد سارة .31
 .1911أوت  24جامعة : سكيكدة(. أطروحة دكتوراه)، "اتصالات الجزائر موبيليس

مجمع صيدال لصناعة الدواء في : التسويق والمزايا التنافسية دراسة حالة(. 2442. )سامية لحول .33
 .جامعة الحاج لخضر: باتنة(. حة دكتوراهأطرو )الجزائر، 

داء التجاري والمالي أثر تكنولوجيا المعلومات والاتصالات على الأ(. 2410. )سماح ميهوب .33
 .2ة جامعة قسنطين(. وحة دكتوراهأطر )، -حالة نشاط البنك عن بعد–فرنسية للمصارف ال

–المصرفية باستخدام مداخل إعادة البناء محاولة تحقيق جودة الخدمات (. 2412. )سمية برنو .32
 .3جامعة الجزائر (. أطروحة دكتوراه)، -دراسة حالة البنك الوطني الجزائري

دراسة -تحسين الأداء التسويقي باستخدام تكنولوجيا المعلومات والاتصال (. 2413. )صبرينة غول. 33
 .3جامعة الجزائر (. ستيررسالة ماج)، "بدر"استقصائية لبنك الفلاحة والتنمية الريفية 

مساهمة في تحسين الأداء التسويقي للمؤسسات الاقتصادية بتطبيق (. 2443. )صونية كيلاني .31
 ،(2441-2444) دراسة حالة مجمع صيدال لصناعة الأدوية خلال الفترة-الادارة الاستراتيجية 

 .جامعة محمد خيضر: بسكرة(. رسالة ماجستير)
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أهمية التسويق الابتكاري في تطوير مبيعات المؤسسة الجزائرية (. 2413) .الطيب محمد بن مير .35
 .3جامعة الجزائر (. أطروحة دكتوراه)مؤسسة اتصالات موبيليس، : دراسة حالة

دور الإعلان الإلكتروني في تحسين الأداء التسويقي من وجهة نظر (. 2413. )عائشة بوعامر .32
جامعة عمار : الأغواط(. أطروحة دكتوراه)، -أوريفليم بالجزائردراسة حالة مؤسسة -العملاء 
 .ثليجي

ممارسة إدارة الاعمال في البنوك العمومية الجزائرية والبنوك الخاصة (. 2411. )عائشة سعدون. 33
 .جامعة آكلي محند أولحاج: البويرة(. رسالة ماجستير)، -دراسة مقارنة–الأجنبية 

رسالة )تحسين أداء المؤسسة في ظل إدارة الجودة الشاملة، (. 2412. )عبد الحليم مزغيش .31
 .جامعة الجزائر(. ماجستير

دراسة حالة مؤسسات –جودة الخدمة وتأثيراتها على ولاء الزبائن (. 2412. )عبد الحميد نعيجات. 31
 .جامعة عمار ثليجي: الأغواط(. أطروحة دكتوراه)، -الاتصالات بالجزائر

مساهمة تبني المسؤولية الاجتماعية في بناء الولاء لدى المستهلك (. 2419. )عدعبد القادر مس .33
أطروحة )، -NCA Rouibaدراسة حالة المعمل الجزائري الجديد للمصبرات رويبة -النهائي 
 .جامعة أكلي محند أولحاج: البويرة(. دكتوراه

الاقتصادية الجزائرية المستخدمة  محاولة تقييم الأداء التسويقي للمؤسسات(. 2413. )عفاف خويلد .33
 .جامعة قاصدي مرباح: ورقلة(. أطروحة دكتوراه)لتكنولوجيا المعلومات والاتصال، 

دراسة مقارنة بين المصارف –أثر التسويق بالعلاقات في الأداء التسويقي (. 2413. )علاء صقر .32
 .جامعة دمشق: سوريا(. رسالة ماجستير)، -العامة والخاصة

: ورقلة(. رسالة ماجستير)دور التسويق بالعلاقات في زيادة ولاء الزبون، (. 2449. )ى بنشوريعيس. 33
 .جامعة قاصدي مرباح

دراسة –زيادة الكفاءة والفعالية المصرفية من منظور إدارة الجودة الشاملة (. 2411. )فائزة لعراف .21
 .جامعة محمد بوضياف: سيلةالم(. أطروحة دكتوراه)، -قياسية لعينة من البنوك الجزائرية

دراسة تطبيقية لخدمة الهاتف -أثر الجودة المدركة على سلوك ولاء الزبون (. 2412. )فتحي بوعمر .25
 .2جامعة البليدة (. أطروحة دكتوراه)، -النقال بالجزائر

القرض  دراسة حالة–تنمية العلاقة مع الزبون كأساس لبناء ولائه للعلامة (. 2449. )فتيحة ديلمي .22
 .جامعة الجزائر(. رسالة ماجستير)، -وكالة المسيلة CPAالشعبي الجزائري 
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دراسة ميدانية "أثر إدارة التسويق الابتكاري على قيمة المؤسسة الجزائرية (. 2419. )فرحات هولي .23
 .جامعة محمد خيضر: بسكرة(. أطروحة دكتوراه)، "لعينة من المؤسسات الاقتصادية

أطروحة ) ،أثر الابداع التكنولوجي البيئي على ترقية الأداء التسويقي(. 2412. )بكوشكريمة  .21
 .3جامعة الجزائر (. دكتوراه

–دور التسويق الإلكتروني في تحسين أداء البنوك وتحقيق رضا العميل (. 2410. )كريمة جلام .21
جامعة عبد الحميد : تغانممس(. رسالة ماجستير)، -دراسة حالة بعض البنوك التجارية في الجزائر

 .بن باديس
دراسة ميدانية لعينة -مساهمة التسويق الرقمي في تنمية العلاقة مع الزبون (. 2419. )كريمة زيدان .23

جامعة أكلي محند : البويرة(. أطروحة دكتوراه)، -من زبائن متعاملي الهاتف النقال في الجزائر
 .أولحاج

ستخدام الاستراتيجيات الحديثة في إدارة الأزمات على الأداء أثر ا(. 2411. )لؤي سليم عياد .23
 .كلية التجارة(. رسالة ماجستير)التسويقي في البنوك المحلية في قطاع غزة، 

أثر الابتكار التسويقي على الأداء التنافسي للمؤسسة الانتاجية في (. 2424. )محمد الأمين كروش .22
: البويرة(. أطروحة دكتوراه)ونج، كوندور، هواوي، لينوفو، مجال الهواتف الذكية دراسة حالة سامس

 .جامعة أكلي محند أولحاج
-دور إدارة علاقة الزبائن في تحقيق الولاء للمؤسسة الاقتصادية (. 2413. )محمد بن حو حو .23

 .3جامعة الجزائر (. أطروحة دكتوراه)، -دراسة مقانة بين مؤسستي موبيليس وجازي في الجزائر
دراسة حالة بنك -الصيرفة الالكترونية وأثرها على الأداء التسويقي للبنوك(. 2449. )حمد طلحةم .31

 .جامعة يحي فارس: المدية(. رسالة ماجستير) ،-"بدر"الفلاحة والتنمية الريفية 
أثر أنماط التوجهات الاستراتيجية على الأداء التسويقي (. 2412. )محمد كايد محمد المجالي. 35

 .جامعة الشرق الأوسط: الأردن(. رسالة ماجستير) ،التجارية العاملة في الأردنللبنوك 
دراسة العوامل المؤثرة في ولاء المستهلك النهائي اتجاه العلامة التجارية (. 2413. )مريم دباغي .32

حة أطرو )، -دراسة ميدانية للعلامة التجارية كوندور بولايات الوسط بالجزائر-للأجهزة الالكترونية 
 .جامعة أكلي محند أولحاج: البويرة(. دكتوراه

دراسة عينة من -دور إدارة العلاقة مع الزبون الإلكترونية في تحقيق الولاء (. 2424. )مريم مدوش .33
 .2جامعة البليدة : الجزائر(. أطروحة دكتوراه)، -البنوك في الجزائر
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دراسة حالة عينة من المؤسسات –ظيمي أثر الحوافز على الولاء التن(. 2413. )منوبة مزوار .31
 .جامعة أمحمد بوقرة: بومرداس(. رسالة ماجستير)، -العمومية

–أثر التسويق بالعلاقات في تحقيق ميزة تنافسية للمؤسسات الفندقية (. 2424. )مواهب زرواتي .31
جامعة محمد : بسكرة(. أطروحة دكتوراه)، -دراسة حالة مجموعة من المؤسسات الفندقية بالجزائر

 .خيضر
أثر الولاء للاسم والعلامة التجارية على قرار شراء المستهلك النهائي، (. 2413. )موسى بونويرة .33

 .جامعة حسيبة بن بوعلي: الشلف(. أطروحة دكتوراه)
مدى استخدام الأساليب الحديثة لمراقبة التسيير في قياس وتقييم أداء (. 2412. )نادية سعودي .33

 .جامعة محمد بوضياف: المسيلة(. أطروحة دكتوراه) ،التجارية الجزائريةالبنوك 
دراسة تحليلية –استراتيجية التسويق بالعلاقات في المؤسسات الخدمية (. 2412. )نبيلة بوفولة .32

جامعة عبد : 2قسنطينة (. أطروحة دكتوراه)، -لمؤسسات خدمات الهاتف النقال في الجزائر
 .الحميد مهري

دراسة ميدانية لشركة –دور التسويق بالعلاقات في كسب ولاء الزبائن (. 2412. )ح يخلفنجا .33
 .جامعة الحاج لخضر: باتنة(. أطروحة دكتوراه)جازي، موبيليس، أوريدو، : اتصالات

العوامل المحددة لتبني التجارة الالكترونية وأثرها على (. 2412. )ندى فائز يحيى، و آخرون .511
رسالة )دراسة تطبيقية على عينة من الشركات العاملة في مدينة عمان، : يقيالأداء التسو 
 .جامعة الشرق الأوسط(. ماجستير

دراسة حالة –أثر التسويق بالعلاقات في تنمية علاقة المؤسسة بزبائنها (. 2412. )نسيمة أمجكوح .515
 .3جامعة الجزائر (. أطروحة دكتوراه) ،-وكالة زمزم للسياحة والسفر

تقييم الأداء التسويقي للمؤسسة الاقتصادية الجزائرية من خلال (. 2413. )نصر الدين بن أعمارة .512
 .3جامعة الجزائر (. أطروحة دكتوراه)، -دراسة حالة عينة من المؤسسات-رضا الزبائن 

–للمنظمة أثر التسويق بالعلاقات ودوافع التعامل على ولاء العملاء (. 2449. )نهلة نهاد الناظر .513
رسالة )، -دراسة تطبيقية على عينة من عملاء المصارف التجارية الاردنية في مدينة عمان

 .جامعة الشرق الأوسط للدراسات العليا(. ماجستير
دراسة حالة -أثر الاتصال في رفع الأداء التسويقي للمؤسسة الخدمية (. 2411. )نوال بوكريطة .511

 .3جامعة الجزائر (. رسالة ماجستير) ،-FOUR WINDS TRAVELSوكالة السفر والسياحة 
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في تحسين أداء المؤسسة وتحقيق  (BSC) دور لوحة القيادة المستقبلية(. 2411. )علي عرقوب .511
 Groupe" دراسة حالة مجمع صيدال-رضا الزبون في ظل التوجه نحو حوكمة المؤسسات 

Saidl"-، (أطروحة دكتوراه .)جامعة أمحمد بوقرة: بومرداس. 
-أدوات التحليل الاستراتيجية ودورها في الارتقاء بالأداء التسويقي للمؤسسة(. 2413. )وفاء بوقفة .513

 .جامعة باجي مختار: عنابة(. أطروحة دكتوراه)، -دراسة ميدانية لعينة من المؤسسات الجزائرية
دراسة حالة –تدعيم جودة الخدمة البنكية وتقييمها من خلال رضا العميل (. 2410. )وفاء حلوز .513

 .جامعة أبو بكر بلقايد: تلمسان(. أطروحة دكتوراه)، -البنوك العمومية الجزائرية بولاية تلمسان
دراسة حالة مؤسسة –دور التسويق المباشر في تحقيق ولاء الزبون (. 2413. )وليد خليل .512

 .جامعة فرحات عباس: 1سطيف (. ماجستيررسالة )، -موبيليس
 :المجلات والدوريات

جودة الخدمات المصرفية ودورها في تحقيق رضا العملاء (. 2419. )أحمد خيضر أحمد الجبوري .513
. -2419دراسة استطلاعية على عملاء المصارف في مدينة بغداد -في المصارف الخاصة

 .013-029، (1)3المسيلة، ، جامعة JFBEمجلة اقتصاد المال والأعمال 
أثر تكنولوجيا المعلومات على ولاء العميل في المؤسسات المصرفية (. 2411. )أسماء دردور .551

، (2)1مجلة الدراسات الاقتصادية والمالية، جامعة الوادي، (. تجارب بعض المصارف العالمية)
111-131. 

دراسة تطبيقية على وكالات -الأداء التسويقي أثر المعرفة التسويقية على(. 2413. )أسماء دردور .555
مجلة العلوم الإنسانية، جامعة العربي بن مهيدي، أم (. قسنطينة) مصرف سوسيتي جنرال الجزائر

 (.2) 0البواقي، 
جودة الخدمة كمدخل لتحسين الأداء الإنتاجي للمؤسسات الصناعية (. 2443. )إلهام يحياوي .552

مجلة الباحث، جامعة قاصدي . -(باتنة)شركة الإسمنت عين التوتة دراسة ميدانية ب-الجزائرية 
 .34-01، (41)41مرباح، ورقلة، 

" الشلف"أثر المسؤولية الاجتماعية على ولاء الزبون في شركة تيلواز (. 2424. )أمينة طاهر .553
 .111-91، (0)2مجلة التكامل الاقتصادي، جامعة أحمد دراية، أدرار، (. الجزائر)

الابتكار في عناصر المزيج الترويجي وأثره على (. 2411. )أمينة طريف، و إلياس بن ساسي. 551
دراسة تحليلية لآراء عينة من مستفيدي عرض الهاتف الذكي –سرعة انتشار المنتجات الجديدة 
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"Lenovo" . ،131، (2)3مجلة دراسات العدد الاقتصادي، جامعة عمار ثليجي، الأغواط-
192. 

دراسة ميدانية في المصارف –التطوير التكنولوجي في المصارف (. 2413. )عدنانأمينة  .551
 .22-13، ( 2)3مجلة دراسات اقتصادية، جامعة زيان عاشور، الجلفة، . -الجزائرية

البنوك التجارية الجزائرية والمنافسة في ظل البيئة المصرفية المعاصرة (. 2442. )بوعبدلي أحلام .553
مجلة العلوم الاقتصادية وعلوم . -دراسة حالة بنكي القرض الشعبي الجزائري والتنمية المحلية-

 .240-121، (42)42التسيير، جامعة فرحات عباس، سطيف، 
منظومة المصرفية الجزائرية وحتمية تطوير وعصرنة جودة الخدمة ال(. 2411. )بن أحمد لخضر .553

مجلة الحقوق والعلوم الانسانية، جامعة زيان عاشور، الجلفة، . كمدخل لدعم القدرة التنافسية
0(1) ،203-231. 

دراسة : العوامل المؤثرة على ربحية البنوك التجارية(. 2410. )تهتان موارد، و زيد الدين شروقي. 552
المجلة (. 2411-2441)يقية على عينة من البنوك التجارية العاملة في الجزائر خلال الفترة تطب

 .02-22، (1)1الجزائرية للاقتصاد والمالية، جامعة يحي فارس، المدية، 
-دور مجالات الاستراتيجية التسويقية في تعزيز الأداء التسويقي (. 2410. )جعفر خليل مرعي .553

مجلة جامعة كركوك للعلوم . -دراسة تحليلية لآراء عينة من موظفي شركة آسياسيل في الموصل
 (.1)0الادارية والاقتصادية، العراق، 

-يط بين جودة الخدمة وولاء الزبونرضا الزبون كمتغير وس(. 2412. )حاكم جبوري الخفاجي .521
مجلة الغري للعلوم الاقتصادية والادارية، . -فرع النجف: دراسة حالة في مصرف بابل الأهلي

 .110-33، (21)2جامعة الكوفة، العراق، 
أثر الصورة الذهنية في تعزيز ولاء (. 2419. )حاكم جبوري الخفاجي، و خالد الفتة ضرغام .525

طلاعية لآراء عينة من زبائن مستشفى الأمير الأهلي في مدينة النجف دراسة است–الزبون 
 .399-331، (10)1مجلة الكلية الإسلامية الجامعة، الجامعة الاسلامية، العراق، . -الأشرف

دراسة محددات ولاء الزبون في القطاع (. 2413. )حسين علي عبد الرسول، و افتخار جبار عبد .522
مجلة المثنى، جامعة . -في الفنادق السياحية في محافظة النجف الأشرف دراسة تحليلية-الفندقي 

 .23-2، (2)3المثنى للعلوم الادارية والاقتصادية، 
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-قياس أثر جودة علاقات الزبون المصرفي على ولائه للمصرف (. 2413. )حمزة صالح حيدر .523
القادسية للعلوم الادارية مجلة . -بحث تطبيقي في المصارف الخاصة العاملة في الديوانية

 .111-92، (1)19والانسانية، العراق، 
دور التوازن في الأداء التسويقي دراسة (. 2413. )حمود جثير سعدون، و بلال جاسم القيسي .521

مجلة العلوم الاقتصادية والادارية، جامعة . استطلاعية على عدد من المصارف العراقية الخاصة
 .132-29، (33)19قتصاد، بغداد، كلية الإدارة والا

مجلة . تأثير محددات الجودة المدركة للخدمات على ولاء الزبون(. 2413. )حميدة بوداود .521
 .233-219، (22)12معارف، جامعة البويرة، 

دور الاقتدار المعرفي في تحقيق الابتكار التسويقي في عدد من (. 2419. )خيري على أوسو .523
 .019-003، (0)2المجلة الأكاديمية، جامعة نوروز، . دينة دهوكالمنظمات الفندقية في م

مدى اسهام الذكاء التسويقي في تحسين (. 2412. )خيري علي أوسو، و جعفر خطاب جودت .523
، (2)2مجلة بوليتكنيك، أربيل، العراق، . التميز التسويقي للمنظمات المصرفية في مدينة اربيل

120-103. 
دور المسؤولية الاجتماعية في تعزيز ولاء (. 2411. )وي، و مهند حميد العطويرافد حميد الحدرا .522

. -دراسة تحليلية لاراء عينة من زبائن مصرف الرافدين فرع الغري، النجف الأشرف-الزبون 
 .09-22، (0)13مجلة القادسية للعلوم الإدارية والاقتصادية، جامعة القادسية، العراق، 

دور القيمة المدركة جودة الخدمة، السعر والصورة الذهنية في (. 2410. )رونق كاظم شبر حسين. 523
. -دراسة تطبيقية في المصارف الأهلية التجارية العامة في محافظة الديوانية–تعزيز ولاء الزبون 

 .92-32، (2)13مجلة القادسية للعلوم الادارية والاقتصادية، جامعة القادسية، 
العلاقة بين عناصر التدقيق التسويقي (. 2412. )ة عمر سعدون، و سليمان صادق درمانزكي. 531

دراسة إستطلاعية لآراء عينة من مدراء الوحدات في مصانع إنتاج المياه -والأداء التسويقي 
-1، (40)12مجلة دراسات اقتصادية، جامعة زيان عاشور، الجلفة، . -المعدنية في السليمانية

24. 
مجلة المالية . -دراسة مقارنة-دور جودة الخدمة في تحقيق رضا الزبون(. 2413. )ي زعباطسام .535

 .394-331، (1)0والأسواق، جامعة عبد الحميد بن باديس، مستغانم، 
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أثر اللقاء الخدمي على تحقيق ولاء الزبون (. 2424. )سعدية خامت، و عبد الرزاق حميدي .532
مجلة البشائر . اسة حالة المصلحة المركزية بالبويرةفي المؤسسة الصحية در ( المريض)

 .332-332، (1)3الاقتصادية، جامعة طاهري محمد، بشار، 
دراسة -تأثير استراتيجية نظام المعلومات في أداء سلسلة التجهيز (. 2410. )سما ساهر. 533

د للعلوم مجلة بغدا. -استطلاعية لعينة من المدراء في الشركة العامة للصناعات الجلدية
 .334-343، (02)الاقتصادية الجامعة

دراسة حالة عينة من -تقييم أداء البنوك التجارية (. 2419. )شريفة جعدي، و محمد الخطيب نمر .531
المجلة الجزائرية للتنمية الاقتصادية، . -(2413-2411)البنوك العاملة بالجزائر خلال الفترة 

 .24-31، (1) 3جامعة قاصدي مرباح ورقلة، 
مجلة الباحث، جامعة قاصدي . تحليل الأسس النظرية لمفهوم الأداء(. 2414. )الشيخ الداوي. 531

 .223-213، (3)3مرباح، ورقلة، 
نمذجة المعادلات الهيكلية باستخدام المربعات الصغرى (. 2419. )الشيخ ساوس، و محمد فودو .533

مجلة معهد العلوم الاقتصادية، . في بحوث المحاسبة والتدقيق Rالجزئية مثال تطبيقي باستخدام 
 .193-139، (1)22، 3جامعة الجزائر 

أثر الربحية على كفاية رأس المال في البنوك (. 2419. )صورية عاشوري، و ذاودي مهيدي .533
لة، مجلة البشائر، جامعة قاصدي مرباح، ورق. -دراسة حالة البنوك الخاصة الجزائرية-التجارية

1(1) ،92-142. 
دراسة مقارنة بين -واقع الأداء التسويقي في المؤسسات الاقتصادية(. 2413. )صونية كيلاني .532

مجلة الاقتصاد الصناعي، . مجمع صيدال لصناعة الأدوية في الجزائر وشركة دار الدواء بالأردن
 .321-292، ( 2)3، 1جامعة الحاج لخضر، باتنة 

الابتكار الترويجي ودوره في خلق القيمة لدى الزبون (. 2411. )عبد الباسط مداح، و منير عزوز .533
-1، (39)، مجلة المحاسب العربي. Ooredooدراسة حالة المؤسسة الجزائرية للهاتف النقال 

24. 
-إدارة الجودة الشاملة وأثرها في تحسين الأداء المالي(. 2414. )عبد الله أحمد عبد الله الدعاس .511

مجلة دراسات العلوم الإدارية، جامعة . -دراسة تطبيقية في عينة من المصارف التجارية الأردنية
 .113-93، (1)33الشرق الأوسط للدراسات العليا، الأردن، 
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مجلة العلوم الإنسانية، ". مفهوم وتقييم"الأداء بين الكفاءة والفعالية (. 2441. )عبد المليك مزهوده .515
 .144-21، (1)1جامعة محمد خيضر، بسكرة، 

تحليل علاقات المعرفة السوقية بولاء (. 2412. )عبد الواحد نسيبة أحمد، و محمد هازه خطاب .512
ية على عينة من الفنادق في مدينة دراسة ميدان–الزبون وتأثيرهما في تحقيق التميز التسويقي 

، (22)14مجلة جامعة الأنبار للعلوم الاقتصادية والإدارية، جامعة الأنبار، العراق، . -أربيل
219-203. 

دراسة "أثر الابتكار التسويقي للمنتجات في تحقيق وفاء الزبائن (. 2410. )عبلة بزقراري .513
مجلة أبحاث اقتصادية . بولاية بسكرة( عمر بن عمر)استطلاعية على عينة من مستهلكي ماركة 

دارية، جامعة محمد خيضر، بسكرة،   .233-213، (1)2وا 
لقياس المتوازن للأداء لتقييم خدمات القطاع استخدام ا(. 2411. )علاء محمد ملو العين .511

. المصرفي السعودي في ظل حوكمة الأداء الاستراتيجي بالتطبيق على البنوك التجارية السعودية
 .314-234، (1)12مجلة العلوم الإنسانية والاجتماعية، جامعة الشارقة، 

في إعادة الشراء للخدمة المصرفية البيئة المادية للقاء الخدمي ودورها (. 2413. )علي جسام فرح. 511
مجلة القادسية للعلوم الإدارية والاقتصادية، جامعة . دراسة تطبيقية في المصرف العراقي للتجارة

 .24-19، (2)12القادسية، 
الأبعاد التسويقية للمسؤولية الاجتماعية للشركات وولاء العملاء (. 2424. )علي محمد المدبش .513

المجلة العلمية لجامعة الملك . شركات الاتصالات السعودية بمنطقة جازانبالتطبيق على عملاء 
 .12-11، (2)21فيصل، فرع العلوم الإنسانية والإدارية، 

دور رأس المال البشري في تحسين الأداء (. 2410. )عمر ياسين محمد الساير الدليمي .513
مجلة تنمية . -ة والمستلزمات الطبيةدراسة لعينة من العاملين في الشركة العامة للأدوي-التسويقي

 .21-1، (113)33الرافدين، جامعة الموصل، العراق، 
دارة علاقات إدور (. 2413. )محمد يونس آل مرادعمر ياسين محمد الساير الدليمي، و نجلة . 512

دراسة استطلاعية لعينة من العاملين في عدد من المصارف الأهلية في -ن في تحقيق ولائه و الزب
 .202-232، (110)31مجلة تنمية الرافدين، جامعة الموصل، العراق، . -مدينة الموصل
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-العلاقة بين أبعاد استراتيجية العمليات والأداء التسويقي (. 2414. )غانم محمود أحمد الكيكي .513
. -حالة استطلاعية لآراء المدراء في الشركة العامة لصناعة الأدوية والمستلزمات الطبيةدراسة 

 (.32)99مجلة تنمية الرافدين، جامعة الموصل، العراق، 
الإبتكار التسويقي كمدخل لكسب (. 2413. )فاتح مجاهدي، سليمة مخلوف، و حورية قارطي .511

مجلة البشائر الاقتصادية، . -شركة أوريدو للاتصالات دراسة حالة–ولاء العميل للعلامة التجارية 
 .212-240، (3)2جامعة بشار، 

أثر الابتكار التسويقي في تعزيز ولاء الزبون (. 2419. )فاطمة الزهراء لوصادي، و حكيم خلفاوي .515
 مجلة اقتصاديات شمال. للأجهزة الالكترونية LGدراسة حالة شركة : الجزائري للعلامة التجارية

 .233-219، (1)11إفريقيا، جامعة حسيبة بن بوعلي، شلف، 
–تقييم جودة الخدمةالبنكية المقدمة من منظور الزبائن (. 2410. )فائزة لعراف، و رابح بوقرة .512

، مجلة العلوم الاقتصادية والتسيير -"وكالة المسيلة"دراسة حالة بنك الفلاحة والتنمية الريفية 
 .22-13، (12)3. ة المسيلةوالعلوم التجارية، جامع

نمذجة العلاقة بين بهجة الزبون وولائه من خلال الدور الوسيط لصورة (. 2413. )فرح علي جسام .513
مجلة الكوت للعلوم . دراسة تطبيقية في المصارف الأهلية العاملة في بغداد–المصرف 

 .313-229، ( 23)1الاقتصادية والإدارية، جامعة واسك، 
. تقييم جودة الخدمة المصرفية ودراسة أثرها على رضا العميل المصرفي(. 2411. )طاففيروز ق .511

 .142-93، (21)11مجلة العلوم الإنسانية، جامعة محمد خيضر، بسكرة، 
أثر الالتزام بالمسؤولية الاجتماعية للشركات (. 2412. )فيروز مصلح الضمور، و فوزية مقراش .511

مجلة العلوم الاقتصادية . دراسة حالة شركة صناعة الأدوية صيدال-على الميزة التنافسية
 .301-332، (1)11والتسيير والعلوم التجارية، جامعة محمد بوضياف، المسيلة، 

تأثير التخطيط الاستراتيجي للاتصال الترويجي على الأداء التسويقي (. 2411) .كلثوم بن ثامر .513
دارية، جامعة محمد خيضر، . للمؤسسات المنتجة بولاية برج بوعريريج مجلة أبحاث اقتصادية وا 

 (.42)49بسكرة، 
نظر  أثر الابتكار التسويقي على تحقيق جودة الخدمة المصرفية من وجهة(. 2413. )ليلى عثمان .513

مجلة الإدارة والتنمية للبحوث والدراسات، جامعة . -دراسة حالة بنك الخليج الجزائر-العاملين 
 .112-91، ( 1)1، 2االبليدة 
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أثر التسويق بالعلاقات على ولاء (. 2413. )مأمون بدوي، يس فرح فرح، و أحمد الحاج مجدي .512
 .30-03، (11)انمجلة جامعة كسلا، السود. العملاء بالمصارف التجارية

 CAMELS تقييم أداء البنوك باستخدام نموذج(. 2413. )محمد البشير بن عمر، و أحمد نصير .513

مجلة إضافات اقتصادية، جامعة (. 2411-2410)الفترة   حالة البنك الوطني الجزائري في 
 .01-23، (42)41غرداية، 

دراسة حالة لمجموعة من -تقييم أداء المؤسسات المصرفية (. 2440. )محمد جموعي قريشي. 531
مجلة الباحث، جامعة قاصدي مرباح، ورقلة، . 2444-1990البنوك الجزائرية خلال الفترة 

43(43) ،29-91. 
دور الإبداع (. 2411. )محمد سالم زيدان، عبير العجرمي، أحمد نهيل، و وسام الغماري .535

لتسويقي والتكنولوجيا في تحقيق الميزة التنافسية للبنوك العاملة في محافظة غزة من وجهة نظر ا
 .132-143، (2)13مجلة جامعة الأزهر، غزة، . العملاء

تقييم الأداء المنظمي (. 2411. )محمد علي الفضل مؤيد، و محمد عليوي كنوع الجليحاوي .532
دراسة ميدانية في عينة من المصارف والمنظمات، –باعتماد النظرية الشرطية للمحاسبة الإدارية 

مجلة القادسية للعلوم الإدارية والاقتصادية، جامعة القادسية، العراق، . ،2، العدد 13المجلد 
13(42) ،131-113. 

انعكاسات استخدام التكنولوجيا الحديثة في تقديم الخدمة المصرفية على (. 2412. )مروان درويش .533
مجلة الاقتصاد والمالية، جامعة حسيبة بن بوعلي، . تحسين أداء البنوك العاملة في فلسطين

 .23-39، (2)0الشلف، 
اختبار ومصادقة تجريبية مع : على وفاء الزبائنأثر أبعاد جودة الخدمة (. 2419. )مريم طالب .531

 .133-113، (1)11، جامعة أبو بكر بلقايد، تلمسان، MECASمجلة . BADRزبائن بنك 
الابتكار التسويقي كخيار استراتيجي لتحقيق الميزة التنافسية في المؤسسات (. 2413. )منال كباب. 531

، (13)والعلوم التجارية، جامعة محمد بوضياف مسيلةمجلة العلوم الاقتصادية والتسيير . الجزائرية
023-004. 

دراسة -اليقظة الاستراتيجية كرافعة للأداء في المؤسسة الاقتصادية (. 2411. )منصف بن خديجة .533
مجلة العلوم الاجتماعية والإنسانية، جامعة الحاج .  -ميدانية لعينة من المؤسسات الجزائرية

 .231-201، (32) 13لخضر، باتنة، 
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المنظور الثقافي وعلاقته بالأداء (. 2413. )منى مسغوني، شريفة رفاع، و حكيم بن جروة .533
مجلة أداء المؤسسات الجزائرية، جامعة . التسويقي للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة في الجزائر

 .313-293، (2)3قاصدي مرباح ورقلة، 
لمؤسسة مطاحن الحضنة بالمسيلة عن طريق قياس الأداء التسويقي (. 2424. )موسى حجاب .532

مجلة دراسات اقتصادية، جامعة زيان عاشور، الجلفة، . -دراسة مالية-مؤشرات التحليل المالي 
12(40) ،214-223. 

مجلة العلوم . تقييم أداء الأفراد كأداة لرفع أداء المنظمات(. 2440. )موسى عبد الناصر .533
 .34-11، (43)40بسكرة، الإنسانية، جامعة محمد خيضر، 

الابتكار التسويقي وأثره على تطور أداء المؤسسة (. 2413. )نورية بن نامة، و بغداد كربالي .531
مجلة دفاتر بوادكس، جامعة . دراسة حالة شركة اتصالات الجزائر، مديرية مستغانم-الاقتصادية 

 .132-141، (1)1ابن باديس، مستغانم، 
مجلة الاقتصاد . بطاقة الأداء المتوازن وعلاقتها بأنشطة التسويق البنكي(. 2410. )الهادي براي. 535

 .133-102، (1)2والتنمية، جامعة يحي فارس، المدية، 
أثر الابتكار في عناصر المزيج التسويقي المستحدثة (. 2424. )هناء رمضاني، و مختار عيواج .532

يلية لآراء عينة من زبائن فندق شيراتون دراسة تحل–على جودة الخدمات الفندقية ( الإضافية)
 .144-22، (1)14مجلة الاستراتيجية والتنمية، جامعة مستغانم، . -عنابة

دراسة -أثر الابتكار التسويقي في جودة الخدمة المصرفية(. 2443. )وفاء صبحي صالح التميمي. 533
جامعة العلوم التطبيقية  مجلة الأردنية التطبيقية،. -ميدانية في المصارف التجارية الأردنية

 .120-99، (1) 14الخاصة، الأردن، 
انعكاس مهارات التسويق (. 2412. )ياسر لطيف خلف، أحمد عباس حمادي، و محمود زيد خوام .531

. العراق  -بحث استطلاعي في شركة آسيا سيل للاتصالات: الابتكاري على الإيصاء الواسع
 .233-219، (149)20مجلة العلوم الاقتصادية والإدارية، 

 :(مداخلات)أوراق بحثية 
 .مؤشرات قياس الأداء التسويقي في المؤسسة الاقتصادية الجزائرية(. 2449. )الجودي صاطوري .531

مقدمة ضمن الملتقى الدولي الثالث حول أداء وفعالية المنظمة في ظل التنمية  ورقة بحثية
 .نوفمبر 11-14 ،جامعة المسيلة .المستدامة
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المنافسة الأجنبية وأثرها في حجم مبيعات الصناعات المحلية في (. 2443. )حسن علي هامان .533
: مقدمة ضمن الملتقى العربي الثاني حول التسويق في الوطن العربيورقة بحثية . السوق الليبي

 .أكتوبر 2-3الدوحة  .الفرص والتهديدات
دراسة أثر الابتكار التسويقي (. 2413. )نسيد أحمد حاج عيسى، فاتح مجاهدي، و إيمان إيراي .533

مقدمة ضمن المؤتمر العلمي الدولي . -دراسة ميدانية تحليلية-على تنافسية المؤسسات الجزائرية 
مركز البحث وتطوير الموارد البشرية : الأردن .الإبداع والابتكار في منظمات الأعمال: حول

 .ماي 1-2، (رماح)
التحرير المالي والمصرفي كآلية لزيادة القدرة (. 2442. )محمد أمين بربري، و محمد طرشي .532

مقدمة ضمن المؤتمر العلمي الدولي الثاني ورقة بحثية . التنافسية للبنوك التجارية في الجزائر
جامعة قاصدي : ورقلة. إصلاح النظام المصرفي الجزائري في ظل التطورات الراهنة: حول

 .مارس 12-11مرباح، 
 :مواقع الانترنت

 ،49 ،23تاريخ الاسترداد . سوسيتي جنرال تطلق خدمات بطاقات فيزا(. 2411. )الخبر جريدة .533
 .https://www.elkhabar.com/press/oarticle/12848 ، من2424

تاريخ . عن المعايير الدولية” بعيد جدا“عدد البنوك في الجزائر (. 2421. )الشروق أونلاين .521
 .https://www.echoroukonline.com ، من2421 ،42 ،41الاسترداد 

، 43 ،43تاريخ الاسترداد (. 2413. )تطبيق عملي لتطبيق لنموذج بورتر على بنك قطر الوطني .525
-https://amlkhalid.blogspot.com/2017/12/blog، من 2422

post_25.html#comment-form 
 :القوانينو  التقارير
 .الجزائر .التطور الاقتصادي والنقدي للجزائر 2413التقرير السنوي (. 2412. )بنك الجزائر .522
أوث  23الموافق ل  1031رمضان  13المؤرخ في  0-14أمر رقم (. 2414. )14-9المادة  .523

 14العدد ) الجريدة الرسمية. المتعلق بالنقد والقرض 11-3، المعدل والمتمم للأمر 2414
 (.2414أول سبتمبر  الصادرة في

أفريل  10المتعلق بالنقد والقرض الصادر في  14-94قانون رقم (. 1994. )وزارة المالية .521
 (.1994أفريل  12الصادر في  13العدد ) الجريدة الرسمية. 1994
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 البحث استمارة(: 15) رقم الملحق

 العالي والبحث العلميوزارة التعليم 
 جامعة محمد الصديق بن يحي جيجل

 كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير
 تخصص تسويق الخدمات-قسم العلوم التجارية

 
 

 استبيان بحث موجه لزبائن المؤسسات المصرفية
 ،(...ة)الفاضل( ة)الأخ

 ،...السلام عليكم ورحمة الله تعالى وبركاته
قمنا  ."أثر الأداء التسويقي بالمؤسسات المصرفية في بناء ولاء الزبون"معرفة و  بهدف دراسة

بإعداد هذا الاستبيان الذي يندرج ضمن متطلبات الحصول على شهادة الدكتوراه في العلوم التجارية 
راء عينة من زبائن المؤسسات لآ استطلاعيةإجراء دراسة منا تخصص تسويق الخدمات، والتي تستدعي 

ومساهمة منكم في استكمال ونجاح هذا البحث يسرنا أن نضع بين أيديكم هذا . رفية بالجزائرالمص
والذي يستغرق منكم بضع دقائق الاستبيان الذي صمم لجمع البيانات اللازمة للبحث الذي نقوم بإعداده 

 :لذا نرجو منكمفقط، 
 أن تكون القراءة متأنية وعميقة لفهم العبارات؛ *
 في الخانة المناسبة؛( X)وضع علامة  *
فردودكم  إبداء رأيكم على جميع فقرات الاستبيان، وأن تكونوا دقيقين وعفويين قدر الإمكان، *

 التي ستدلون بها جاباتالإ، كما نحيطكم علما أن تحقيق هدف البحث الصادقة ضرورية في
 .هذا البحث فقط لأغراض تستخدم

 وشاكرين حسن تعاونكم مثمنين جهودكم
 سامي زعباط. د: المشرف         رفيقة بوقريقة: الباحثة

   jijel.dz-r.boukrika@univ: البريد الإلكتروني
 

mailto:r.boukrika@univ-jijel.dz
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 الخصائص الديمغرافية: الأولالجزء 
 أنثى                              ذكر                :الجنس
 سنة   04 أقل منسنة إلى  34من       سنة   34 أقل منسنة إلى  24من     :يةالعمر الفئة 

 سنة فما فوق   14      سنة   14 أقل من سنة إلى 04من                   
 دراسات عليا             جامعي         ثانوي فأقل     :المستوى التعليمي

 أخرى         متقاعد          أعمال حرة            موظف                 :المهنة
   دج   04.444إلى أقل من  24.444 من          دج   24.444أقل من    :الشهري الدخل

 دج فما فوق   34.444        دج    34.444إلى أقل من  04.444 من                  
 سنوات  3إلى  3من               سنوات فأقل   3  :يةالمصرفالمؤسسة مدة التعامل مع 

 سنوات فما فوق   3                                                         
 ..........................................................:اي تتعامل معهية التالمصرفالمؤسسة اسم 

 محاور الاستبيان: الثانيالجزء 
 التسويقي المصرفيالأداء : المحور الأول

 جودة الخدمة المصرفية

 العبارات
موافق 
 تماما

 محايد موافق
غير 
 موافق

غير 
موافق 
 تماما

 الملموسية
 
 

      .المصرف مجهز بأحدث المعدات والتجهيزات التكنولوجية
ة على أماكن استقبال وقاعات ملائميتوفر المصرف 

 .ومريحة
     

      .الظهور بمظهر لائق وأنيقيحرص موظفو المصرف على 
يتوفر المصرف على اللوحات الإرشادية الدالة عن مراحل 

 .وطرق الحصول على الخدمة
     

 الاعتمادية

يلتزم المصرف بتقديم الخدمة لي في الأوقات والمواعيد 
 .المحددة

     

يمكن الاعتماد على موظفي المصرف للحصول على 
 .أفضل خدمة
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موظف المصرف على تقديم الخدمة لي بشكل يحرص 
 .صحيح ومن المرة الأولى

     

يتوفر لدى المصرف عدد كاف من الموظفين لتقديم 
 .الخدمة

     

 الاستجابة

يحرص المصرف على إعلامي بدقة عن مواعيد تقديم 
 .الخدمة

     

موظفو المصرف على استعداد دائم لمساعدتي في 
 .خدمةالحصول على أفضل 

     

فترة انتظاري داخل المصرف للحصول على الخدمة 
 .مقبولة

     

      .بسرعة يَّ يستجيب المصرف لاستفساراتي وشكاو 

 التعاطف

      .يولي موظفو المصرف اهتماما شخصيا بي
      .يمتاز موظفو المصرف بالسلوك المهذب وبحسن المعاملة

      .أوقات عمل المصرف مناسبة لي
      .موظفو المصرف على علم برغباتي

 الأمان

      .يتعامل المصرف بالسرية التامة مع معلوماتي الخاصة
      .أشعر بالأمان عند تعاملي مع هذا المصرف

      .المصرف من الشك والمخاطرةمعاملات تخلو 
      .لدي ثقة في كفاءة ومهارة موظفي المصرف

 الاجتماعيةالمسؤولية 

 العبارات
موافق 
 تماما

 محايد موافق
غير 
 موافق

غير 
موافق 
 تماما

البعد 
 الاقتصادي

يساهم المصرف في التقليل من مشكلة البطالة وذلك 
 .بتوفير فرص عمل من خلال الزيادة في عدد فروعه

     

يساهم المصرف في دعم الاقتصاد الوطني بتوفير 
 .المشاريع الاستثماريةالتمويل اللازم لمختلف 

     

الخدمات التي يقدمها المصرف تسهل من عمليات تمويل 
مختلف المشاريع الاستثمارية، وبالتالي تسريع التنمية 
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 .الاقتصادية

البعد 
 القانوني

القوانين والتشريعات السارية المفعول عند يحترم المصرف 
 .ممارسته لمختلف أنشطته

     

على تحمل كافة الأضرار والمخاطر التي يعمل المصرف 
 .قد أتعرض لها أثناء تواجدي به لإجراء معاملاتي

     

جراءات الصحة والسلامة  تلتزم إدارة المصرف بتعليمات وا 
 .والأمن بداخله

     

يقدم المصرف الخدمات لزبائنه دون تمييز بينهم على 
 .الخ...الجنس، اللغة: أسس ذاتية مثل

     

البعد 
 الأخلاقي

      .يحرص المصرف على ترويج خدماته بشكل أخلاقي
يلتزم المصرف بالمبادئ الأخلاقية ويحترم عادات وتقاليد 

 .المجتمع الجزائري
     

يراعي المصرف مبدأ تكافئ الفرص في التوظيف بين 
 .أفراد المجتمع

     

البعد 
 الإنساني

والجمعيات  للمؤسسات يقدم المصرف مساعدات وتبرعات
 .الخ...الخيرية كدور المسنين، مراكز رعاية المعاقين

     

يساهم المصرف في إنجاز البنى التحتية للمجتمع  
 .الخ...كالمستشفيات، المدارس، الطرقات

     

يساهم المصرف في دعم الهيئات التي تقوم بالأنشطة 
 .الخ...الرياضيةالأندية الثقافية، : الثقافية والإرشادية مثل

     

لفائدة المجتمع يقدم المصرف برامج توعية ارشادية هادفة 
لمكافحة بعض الآفات كالتدخين، كتقديم حملات التوعية 

 .الخ...تعاطي المخدرات
     

 الابتكار التسويقي المصرفي

 العبارات
موافق 
 تماما

 محايد موافق
غير 
 موافق

غير 
موافق 
 تماما

الابتكار في 
يعمل المصرف على توفير خدمات مصرفية جديدة بشكل 

كالعمليات المصرفية دوري تواكب التطور التكنولوجي 
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المتخصصة عبر الهاتف المحمول، الأموال  الخدمة
 .الخ...الإلكترونية

يسعى المصرف باستمرار إلى تقديم خدمات مصرفية 
 .مبتكرة توافق تطلعاتي

     

إضافة خدمات مصرفية جديدة يحرص المصرف على 
 .ومميزة

     

الابتكار في 
 السعر

      .يوفر المصرف خدمات بأسعار مختلفة
يعتمد المصرف على أساليب دفع حديثة ومتنوعة توافق 

 .التطورات التكنولوجية الحاصلة
     

يحرص المصرف على تعديل أسعار خدماته بشكل 
 .مستمر

     

الابتكار في 
 الترويج

يستخدم المصرف أساليب ترويجية حديثة في التعريف به 
وبخدماته كالبريد الالكتروني، موقعه الالكتروني، مواقع 

 .الخ...التواصل الاجتماعي
     

يعتمد المصرف أفكار مبتكرة غير مألوفة للإعلان عن 
الخدمات التي يقدمها كعرض اللافتات الإشهارية الرقمية، 

 .الخ...الإذاعة ،TVالإعلان المرئي أو المسموع 
     

يعمل المصرف على تقديم مكافآت ترويجية وعروض 
تخفيضات متجددة كل مرة، للزبون الذي يقوم بعملية تكرار 

 .وطلب خدماتهالشراء 
     

الابتكار في 
 التوزيع

      .يعتمد المصرف على الموزع الآلي أثناء تقديم خدماته
      .يستخدم المصرف نظام التحويلات الالكترونية

البريد : يوفر المصرف خدماته عبر مختلف الوسائل
 .الخ..الإلكتروني، الموقع الكتروني

     

وتحديث أجهزة الصراف الآلي يعمل المصرف على صيانة 
 .باستمرار

     

الابتكار في 
 الأفراد

عند كل تعامل مع المصرف، ألتمس تحسنا في أداء 
 .ومهارات موظفيه

     

     يستخدم موظفو المصرف طرق وتقنيات مبتكرة لتلبية 
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 .احتياجاتي

الابتكار في 
الاجراءات 
 والعمليات

تقليص الوقت اللازم يسعى موظفو المصرف باستمرار إلى 
 .لتقديم الخدمة لي

     

يستخدم المصرف معدات وتجهيزات حديثة لتسيير مختلف 
 .معاملاتي المصرفية

     

يحرص المصرف على تبسيط الإجراءات المتعلقة 
 .بالاستفادة من الخدمة

     

الابتكار في 
الدليل 
 المادي

      .يتوافق مبني المصرف وديكوراته مع احتياجاتي
      .يحرص موظفو المصرف على تجديد مظهرهم باستمرار

تساهم الأجهزة التكنولوجية المستخدمة من قبل المصرف 
 .أكثر كفاءةو  في تلبية احتياجاتي بشكل أسرع

 
     

 ولاء الزبون: المحور الثاني

 العبارات
موافق 
 تماما

 محايد موافق
غير 
 موافق

غير 
موافق 
 تماما

نية تكرار 
 الشراء

      .لا أفكر في التعامل مع مصرف آخر
ادخار، )في حالة رغبتي في خدمات مصرفية أخرى 

لا أطلبها من مصرف آخر ( قرض، بطاقة عملة صعبة
حتى ولو متميز عن هذا المصرف في هذا النوع من 

 .الخدمة

     

سلوك 
 الشكوى

في حالة حدوث مشاكل مع المصرف، لن أتحول إلى أي 
 .آخرمصرف 

     

إذا واجهتني مشكلة في التعامل مع المصرف لن أنقل 
 .شكواي إلى زبائن آخرين

     

إذا كانت لدي مشكلة في الخدمة التي يقدمها المصرف 
 .فسوف أناقشها مع الموظفين لتصحيحها وتحسين الوضع

     

عدم 
حساسية ال

      .مستعد لدفع أي سعر يفرضه المصرف لقاء خدماته
      .لن أتعامل مع أي مصرف آخر يعرض أسعار أقل
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لا يمثل السعر أي أهمية بالنسبة لي عند التعامل مع  للسعر
 .المصرف

     

اتصالات 
الكلمة 
 المنطوقة

أحرص على نقل الخصائص المميزة للمصرف لكل 
 .زملائي

     

سأوصي بالتعامل مع هذا المصرف لأي شخص يطلب 
 .نصيحتي

     

سأشجع أصدقائي ومعارفي وأقاربي ليصبحوا زبائن لهذا 
 .المصرف

     

 ***شاكرين لكم حسن تعاونكم***
 

 
 

 قائمة الأساتذة المحكمين للاستبيان(: 12)رقم الملحق 
 الجامعة الرتبة (ة) الأستاذ الرقم
 .سكيكدة 1911أوث  24جامعة  أستاذة  طويل ياسمينة 41
 .بسكرة، جامعة محمد خيضر التعليم العاليأستاذة  قطاف فيروز 42
 .جيجلصديق بن يحي، جامعة محمد ال أستاذ محاضر أ ليتيم خالد 43
 .جيجلجامعة محمد الصديق بن يحي،  أستاذ محاضر أ نجيمي عيسى 40
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 Kolmogrov-smirnovسميرنوف -اختبار كولموجروف(: 13)الملحق رقم 
 

 الطبيعيةاختبارات الحالة 

 

Kolmogorov-Smirnov
a
 Shapiro-Wilk 

Statistic df Sig. Statistic df Sig. 

Qualité ,090 400 ,000 ,961 400 ,000 

Responsabilité_sociale ,045 400 ,050 ,981 400 ,000 

Innovation_marketing ,109 400 ,000 ,959 400 ,000 

Fidélité ,098 400 ,000 ,965 400 ,000 

Performance_marketin

g 

,070 400 ,000 ,973 400 ,000 

a. Lilliefors Significance Correction 

 
 

 Tolerance والتباين المسموح VIFمعامل تضخم التباين اختبار (: 11)الملحق رقم 
Coefficients

a
 

Model 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 Qualité ,363 2,752 

Responsabilité_sociale ,292 3,428 

Innovation_marketing ,259 3,868 

a. Dependent Variable: Fidélité 

 

 

 

 اختبار معامل الارتباط سبيرمان(: 11)الملحق رقم 
 الارتباطات اللامعلمية

Correlations 

 

Performance_m

arketing Fidélité 

Spearman's rho Performance_marketing Correlation Coefficient 1,000 ,832
**
 

Sig. (2-tailed) . ,000 

N 400 400 

Fidélité Correlation Coefficient ,832
**
 1,000 

Sig. (2-tailed) ,000 . 

N 400 400 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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 التكرارت والنسب المئوية لخصائص أفراد العينة(: 13)الملحق رقم 
 الجنس

 Fréquence Pourcentage 
Pourcentage 

valide 
Pourcentage cumulé 

Valide 
Homme 282 70,5 70,5 70,5 
Femme 118 29,5 29,5 100,0 
Total 400 100,0 100,0  

 

 

 الفئة العمرية
 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide 

De 20 à moins 30 78 19,5 19,5 19,5 
De 30 à moins 40 196 49,0 49,0 68,5 
De 40 à moins 50 82 20,5 20,5 89,0 

Plus de 50 44 11,0 11,0 100,0 
Total 400 100,0 100,0  

 

 المستوى التعليمي
 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide 

secondaire ou moins 115 28,7 28,7 28,7 
Universitaire 141 35,3 35,3 64,0 

Etudes supérieures 144 36,0 36,0 100,0 
Total 400 100,0 100,0  

 

 المهنة
 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide 

Employé 299 74,8 74,8 74,8 
Profession 

libérale 
40 10,0 10,0 84,8 

Retraité 25 6,3 6,3 91,0 
Autre 36 9,0 9,0 100,0 
Total 400 100,0 100,0  

 

 الدخل الشهري
 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide 

Moins de 20.000 da 24 6,0 6,0 6,0 
De 20.000 à 40.000 da 90 22,5 22,5 28,5 
De 40.000 à 60.000 da 115 28,7 28,7 57,3 

Plus de 60.000 da 171 42,8 42,8 100,0 
Total 400 100,0 100,0  
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 يةالمصرف المؤسسة مع لتعاملمدة ا
 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide 

Moins de 3 ans 139 34,8 34,8 34,8 
De 3 à 7 ans 100 25,0 25,0 59,8 
Plus de 7 ans 161 40,3 40,3 100,0 

Total 400 100,0 100,0  

 

 
 

 اتعامل معهيي تال يةالمصرفالمؤسسة اسم 
 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide 

 5,3 5,3 5,3 21 أخرى

 5,8 5, 5, 2 الجزائر سي بي اس إتش

 11,8 6,0 6,0 24 الجزائري الخارجي البنك

 21,8 10,0 10,0 40 الجزائري الوطني البنك

 22,0 3, 3, 1 للإيجار الوطنية الشركة

 31,5 9,5 9,5 38 الجزائري الشعبي القرض

 32,0 5, 5, 2 الجزائر-المالي للإيجار المغاربية

 32,5 5, 5, 2 والتمويل للتجارة الإسكان بنك

 38,8 6,3 6,3 25 الجزائري البركة بنك

 50,0 11,3 11,3 45 المحلية التنمية بنك

 57,8 7,8 7,8 31 الجزائر -الخليج بنك

 66,3 8,5 8,5 34 الجزائر -السلام بنك

 66,8 5, 5, 2 الجزائر -العرب بنك

 79,5 12,8 12,8 51 الريفية والتنمية الفلاحة بنك

 82,3 2,8 2,8 11 الجزائر -ترست بنك

 87,0 4,8 4,8 19 الجزائر-جنرال سوسيتي

 87,8 8, 8, 3 بنك سيتي

 98,0 10,3 10,3 41 والاحتياط التوفير صندوق

 99,3 1,3 1,3 5 الجزائر -بنك فرنسا

 100,0 8, 8, 3 بنك ناتيكسيس

Total 400 100,0 100,0  
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نحو متغيرات  أفراد العينة متوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لإجاباتال(: 13)الملحق رقم 
 الدراسة

 الأداء التسويقي. 5
 جودة الخدمة المصرفية

 N Moyenne Ecart type 
Qual1_tang 400 3,73 1,155 
Qual2_tang 400 3,76 1,141 
Qual3_tang 400 4,04 ,960 
Qual4_tang 400 3,64 1,176 
Qual5_rela 400 3,73 1,129 
Qual6_rela 400 3,84 1,080 
Qual7_rela 400 3,83 1,089 
Qual8_rela 400 3,62 1,139 
Qual9_resp 400 3,57 1,170 
Qual10_resp 400 3,79 1,106 
Qual11_resp 400 3,62 1,189 
Qual12_resp 400 3,56 1,175 
Qual13_emp 400 3,57 1,222 
Qual14_emp 400 3,94 1,038 
Qual15_emp 400 3,85 1,057 
Qual16_emp 400 3,46 1,112 
Qual17_Assu 400 4,14 ,833 
Qual18_Assu 400 3,97 ,971 
Qual19_Assu 400 3,82 1,002 
Qual20_Assu 400 3,90 ,982 

Qualité 400 3,7697 ,80800 
N valide 

(liste) 
400   

 

 

    

 

 

 

 

 

 

 

 

Statistics 

   ملموسية

N Valid 400 

Missing 0 

Mean 3,7925 

Median 4,0000 

Std. Deviation ,91308 

Sum 1517,00 
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 المسؤولية الاجتماعية
 N Moyenne Ecart type 

RS21_Eco 400 3,57 1,148 
RS22_Eco 400 3,77 1,037 
RS23_Eco 400 3,68 1,064 
RS24_Lég 400 3,97 ,865 
RS25_Lég 400 3,77 ,934 
RS26_Lég 400 4,05 ,825 
RS27_Lég 400 3,71 1,172 

RS28_Ethic 400 3,94 ,899 
RS29_Ethic 400 3,90 ,985 
RS30_Ethic 400 3,27 1,192 

RS31_Humain 400 3,25 1,096 
RS32_Humain 400 3,12 1,128 
RS33_Humain 400 3,21 1,081 
RS34_Humain 400 3,25 1,165 

Responsabilité_social
e 

400 3,6054 ,79578 

N valide (liste) 400   
 
 
 
 
 
 

Statistics 

   اعتمادية

N Valid 400 

Missing 0 

Mean 3,7588 

Median 4,0000 

Std. Deviation ,94338 

Sum 1503,50 

Statistics 

   استجابة

N Valid 400 

Missing 0 

Mean 3,6363 

Median 4,0000 

Std. Deviation 1,02102 

Sum 1454,50 

Statistics 

   أمان

N Valid 400 

Missing 0 

Mean 3,9575 

Median 4,0000 

Std. Deviation ,78922 

Sum 1583,00 

Statistics 

   تعاطف

N Valid 400 

Missing 0 

Mean 3,7038 

Median 4,0000 

Std. Deviation ,89907 

Sum 1481,50 
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Statistics 

 البعد القانوني

N Valid 400 

Missing 0 

Mean 3,8763 

Median 4,0000 

Std. Deviation ,79787 

Sum 1550,50 

Statistics 

   البعد الاقتصادي

N Valid 400 

Missing 0 

Mean 3,6733 

Median 4,0000 

Std. Deviation ,98355 

Sum 1469,33 

Statistics 

  البعد الإنساني

N Valid 400 

Missing 0 

Mean 3,2081 

Median 3,0000 

Std. Deviation 1,01984 

Sum 1283,25 

Statistics 

   البعد الأخلاقي

N Valid 400 

Missing 0 

Mean 3,7058 

Median 3,6667 

Std. Deviation ,88104 

Sum 1482,33 
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 الابتكار التسويقي
 N Moyenne Ecart type 

Innov35_Serv 400 3,71 1,131 
Innov36_Serv 400 3,57 1,163 
Innov37_Serv 400 3,63 1,123 
Innov38_Prix 400 3,67 1,051 
Innov39_Prix 400 3,62 1,172 
Innov40_Prix 400 3,43 1,168 
Innov41_Prom 400 3,70 1,134 
Innov42_Prom 400 3,49 1,155 
Innov43_Prom 400 3,20 1,239 
Innov44_Distr 400 3,81 1,068 
Innov45_Distr 400 3,73 1,075 
Innov46_Distr 400 3,61 1,136 
Innov47_Distr 400 3,65 1,098 
Innov48_Peopl 400 3,65 1,049 
Innov49_Peopl 400 3,59 1,098 
Innov49_Opér 400 3,62 1,164 
Innov50_Opér 400 3,67 1,084 
Innov51_Opér 400 3,72 1,072 

Innov52_Physic 400 3,71 1,060 
Innov53_Physic 400 3,80 ,993 
Innov54_Physic 400 3,71 1,079 

Innovation_marketing 400 3,6327 ,88782 
N valide (liste) 400   

 

 

 

 

 

 

 

Statistics 

   ابتكارخدمة

N Valid 400 

Missing 0 

Mean 3,6383 

Median 4,0000 

Std. Deviation 1,06397 

Sum 1455,33 

Statistics 

   ابتكارسعر

N Valid 400 

Missing 0 

Mean 3,5700 

Median 3,6667 

Std. Deviation 1,00795 

Sum 1428,00 

Statistics 

   ابتكارترويج

N Valid 400 

Missing 0 

Mean 3,4642 

Median 3,6667 

Std. Deviation 1,06348 

Sum 1385,67 

Statistics 

   ابتكارتوزيع

N Valid 400 

Missing 0 

Mean 3,7019 

Median 4,0000 

Std. Deviation ,93258 

Sum 1480,75 
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Statistics 

   ابتكاردليل

N Valid 400 

Missing 0 

Mean 3,7383 

Median 4,0000 

Std. Deviation ,91455 

Sum 1495,33 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Statistics 

   ابتكارأفراد

N Valid 400 

Missing 0 

Mean 3,6200 

Median 4,0000 

Std. Deviation 1,01830 

Sum 1448,00 

Statistics 

   ابتكارعمليات

N Valid 400 

Missing 0 

Mean 3,6692 

Median 4,0000 

Std. Deviation 1,01602 

Sum 1467,67 
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 الولاء .2
 

 N Moyenne Ecart type 
Fidel55_Intent 400 3,62 1,212 
Fidel56_Intent 400 3,48 1,266 

Fidel57_Réclam 400 3,32 1,303 
Fidel58_Réclam 400 3,40 1,286 
Fidel59_Réclam 400 4,04 ,934 
Fidel60_Sensib 400 3,11 1,359 
Fidel61_Sensib 400 3,20 1,306 
Fidel62_Sensib 400 3,22 1,325 
Fidel63_WOM 400 3,96 ,958 
Fidel64_WOM 400 3,74 1,170 
Fidel65_WOM 400 3,78 1,194 

Fidélité 400 3,5339 ,97735 
N valide (liste) 400   

 

 

 

 

 

 

 

 

Statistics 

   تكرار

N Valid 400 

Missing 0 

Mean 3,5525 

Median 4,0000 

Std. Deviation 1,15730 

Sum 1421,00 

Statistics 

   سلوك

N Valid 400 

Missing 0 

Mean 3,5867 

Median 4,0000 

Std. Deviation 1,00111 

Sum 1434,67 

Statistics 

   كلمة

N Valid 400 

Missing 0 

Mean 3,8267 

Median 4,0000 

Std. Deviation 1,03353 

Sum 1530,67 

Statistics 

   حساسية

N Valid 400 

Missing 0 

Mean 3,1758 

Median 3,3333 

Std. Deviation 1,24092 

Sum 1270,33 
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Descriptive Statistics 

 N Mean Std. Deviation 

Qualité 400 3,7697 ,80800 

Responsabilité_sociale 400 3,6054 ,79578 

Innovation_marketing 400 3,6327 ,88782 

Fidélité 400 3,5339 ,97735 

Performance_marketing 400 3,6693 ,76831 

Valid N (listwise) 400   

 

 
 اختبار فرضيات الفروق(: 12)الملحق رقم 

 الجنس
NPar Tests 

Mann-Whitney Test 

Ranks 
 N Mean Rank Sum of Ranks الجنس 

Fidélité Homme 282 191,51 54004,50 

Femme 118 222,00 26195,50 

Total 400   

Performance_marketing Homme 282 193,29 54508,50 

Femme 118 217,72 25691,50 

Total 400   

 

Test Statisticsa 

 

 Fidélité Performance_marketing 

Mann-Whitney U 14101,500 14605,500 

Wilcoxon W 54004,500 54508,500 

Z -2,409 -1,928 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,016 ,054 

a. Grouping Variable : الجنس 
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 الفئة العمرية
Ranks 

 N Mean Rank العمرية الفئة 

Fidélité De 20 à moins 30 78 208,62 

De 30 à moins 40 196 198,42 

De 40 à moins 50 82 184,89 

Plus de 50 44 224,48 

Total 400  

Performance_marketing De 20 à moins 30 78 205,76 

De 30 à moins 40 196 200,42 

De 40 à moins 50 82 186,47 

Plus de 50 44 217,67 

Total 400  

 

 

 

 

Test Statisticsa,b 

 Fidélité Performance_marketing 

Kruskal-Wallis H 3,846 2,340 

df 3 3 

Asymp. Sig. ,279 ,505 

a. Kruskal Wallis Test 

b. Grouping Variable: العمرية الفئة 
 

 المستوى التعليمي
Ranks 

 N Mean Rank التعليمي المستوى 

Fidélité secondaire ou moins 115 256,14 

Universitaire 141 193,71 

Etudes supérieures 144 162,72 

Total 400  

Performance_marketing secondaire ou moins 115 259,03 

Universitaire 141 193,96 

Etudes supérieures 144 160,15 

Total 400  
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Test Statistics
a,b

 

 Fidélité Performance_marketing 
Kruskal-Wallis H 42,614 47,470 

df 2 2 

Asymp. Sig. ..... ..... 

a. Kruskal Wallis Test 

b. Grouping Variable: التعليمي المستوى 
 

 المهنة
Ranks 

 N Mean Rank المهنة 

Fidélité Employé 299 199,60 

Profession libérale 40 207,41 

Retraité 25 247,22 

Autre 36 167,88 

Total 400  

Performance_marketing Employé 299 199,02 

Profession libérale 40 203,21 

Retraité 25 248,50 

Autre 36 176,43 

Total 400  

 

Test Statisticsa,b 

 Fidélité 

Performance_marketin

g 

Kruskal-Wallis H 7,129 5,941 

df 3 3 

Asymp. Sig. ,068 ,115 

a. Kruskal Wallis Test 

b. Grouping Variable: المهنة 
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 الدخل الشهري
Ranks 

 N Mean Rank الأجرة 

Fidélité Moins de 20.000 da 24 153,94 

De 20.000 à 40.000 da 90 205,21 

De 40.000 à 60.000 da 115 201,93 

Plus de 60.000 da 171 203,59 

Total 400  

Performance_marketing Moins de 20.000 da 24 174,46 

De 20.000 à 40.000 da 90 198,64 

De 40.000 à 60.000 da 115 213,53 

Plus de 60.000 da 171 196,37 

Total 400  

 

Test Statistics
a,b

 

 Fidélité Performance_marketing 
Kruskal-Wallis H 4,193 2,921 

df 3 3 

Asymp. Sig. .,241 .,404 

a. Kruskal Wallis Test 

b. Grouping Variable: الأجرة 

 

 مدة التعامل مع المؤسسة المصرفية
Test Statistics

a,b
 

 Fidélité Performance_marketing 
Kruskal-Wallis H 2,012 1,070 

df 6 6 

Asymp. Sig. ., 366 ., 586 

a. Kruskal Wallis Test 

b. Grouping Variable: مدة التعامل  
 

 
 
 
 
 



 الملاحق
 

254 
 

 اسم المؤسسة المصرفية التي يتعامل معها الزبون
Ranks 

 Code_banque N Mean Rank 

Fidélité 224,17 24 الجزائري الخارجي البنك 

 214,20 40 الجزائري الوطني البنك

 196,82 45 المحلية التنمية بنك

 187,75 51 الريفية والتنمية الفلاحة بنك

 165,86 38 الجزائري الشعبي القرض

 185,39 41 والاحتياط التوفير صندوق

 211,80 25 الجزائري البركة بنك

 198,29 19 الجزائر-جنرال سوسيتي

 176,17 3 بنك ناتيكسيس

 241,50 3 بنك سيتي

 138,75 2 الجزائر -العرب بنك

 245,87 31 الجزائر -الخليج بنك

 262,00 2 الجزائر -والتمويل للتجارة الإسكان بنك

 237,86 11 الجزائر -ترست بنك

 148,90 5 الجزائر -بنك فرنسا

 223,82 34 الجزائر -السلام بنك

 152,00 2 الجزائر سي بي اس إتش

 213,00 2 الجزائر-المالي للإيجار المغاربية

 221,00 1 للإيجار الوطنية الشركة

 155,00 21 أخرى

Total 400  

Performance_marketing 229,23 24 الجزائري الخارجي البنك 

 203,81 40 الجزائري الوطني البنك

 180,21 45 المحلية التنمية بنك

 189,34 51 الريفية والتنمية الفلاحة بنك

 163,13 38 الجزائري الشعبي القرض

 181,12 41 والاحتياط التوفير صندوق

 205,30 25 الجزائري البركة بنك

 204,87 19 الجزائر-جنرال سوسيتي

 217,50 3 بنك ناتيكسيس

 221,17 3 بنك سيتي

 219,00 2 الجزائر -العرب بنك

 264,39 31 الجزائر -الخليج بنك

 345,00 2 الجزائر -والتمويل للتجارة الإسكان بنك

 223,27 11 الجزائر -ترست بنك

 166,80 5 الجزائر -بنك فرنسا

 232,51 34 الجزائر -السلام بنك
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 233,50 2 الجزائر سي بي اس إتش

 248,00 2 الجزائر-المالي للإيجار المغاربية

 264,00 1 للإيجار الوطنية الشركة

 146,07 21 أخرى

Total 400  

 

Test Statisticsa,b 

 Fidélité 

Performance_marketin

g 

Kruskal-Wallis H 20,253 30,287 

df 19 19 

Asymp. Sig. ,379 ,048 

a. Kruskal Wallis Test 

b. Grouping Variable: Code_banque 
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