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بعض العوامل الداخلية المتعلقة تقييم واقع الخدمة المصرفية في ضوء 

لآراء عينة من الزبائن المتعاملين مع  اس تطلاعيةدراسة ، صرفبالم

 بعض المصارف التجارية في محافظة دهوك
 . بسام احمد عبداللهد و . نوزاد رجب زبيرد و . ابراهيم محمد حسيند

 العراق كردس تان يملقا، دهوكجامعة  ،والاقتصاد كلية الادارة

 

 المس تخلص 
تم اختيار رضا الزبون كمتغير معتمد وعدد من المتغيرات المس تقلة المؤثرة عليها والمتمثلة ) بموقع المصرف ، سعر  اذتهدف الدراسة ا لى تحليل  بعض العوامل الداخلية المتعلقة بالمصرف والمؤثرة على رضا الزبون ، 

المصارف في محافظة دهوك وقد  تم بعض تعاملين مع من الزبائن الم  على عددة الخدمة المصرفية ، الثقافة التسويقية ، البيئة المادية ( وتم تحليل العلاقة بين المتغيرات بالاعتماد على اس تمارة الاس تبيان الموزع

جاباتوتوصلت الدراسة وحسب  الا حصائياس تمارة صالحة للتحليل  40الحصول على  وقد عانى تقرر سعر الخدمات المصرفية لا تأ خذ بنظر الاعتبار ظروف الزبائن المادية  ماالمصارف عند أ ن ا لىالزبائن  ا 

 وعدم امتلاكها لل جهزة والتقنيات الحديثة والمتطورة عند تقديم الخدمة فضلا عن ا لى ذلك يفضل الزبائن التعامل مع المصرف الذي  يتمتع لوقوف الس يارات خاصةماكن أ   المصرف من عدم وجود أ غلب زبائن

في العمولات والفوائد والرسوم التي يتقاضاها المصرفية ورضا الزبون أ ي أ ن الارتفاع  فيه الموظفين  بمظهر أ نيق بسمعة جيدة وتبين من خلال نتائج التحليل الا حصائي بأ ن هناك أ ثر سلبي بين سعر الخدمة

المفتاحية : رضا الكلمات  .أ ثر ايجابي على رضا الزبون  مله وتوفر الثقافة التسويقية والبيئة المادية موقع المصرف حسن اختيار   في حين أ ن المصرف على الخدمات التي يقدمها يوثر بشكل عكسي على رضا الزبون

    .  الزبون ، موقع المصرف ، سعر الخدمة المصرفية ، الثقافة التسويقية ، البيئة المادية

 رضا الزبون ، موقع المصرف ، سعر الخدمة المصرفية ، الثقافة التسويقية ، البيئة المادية الكلمات الدالة:

  

 المقدمة .1

أ ن التزايد المس تمر في أ ذواق وحاجات ورغبات الزبائن من ناحية وزيادة عدد المصارف 

وفروعها والروتين المتبع من قبل بعض المصارف والوقت الذي تس تغرقه بهدف الحصول 

ى سلاح على الخدمة يؤثر على رضا الزبون والذي أ صبح موضوعاً مهماً ورئيس يا وأ قو 

 والمصارف مثل غيرها من تنافسي تسعى جميع المنظمات التي تقدم الخدمة ا لى امتلاكه

  سوق محافظة دهوك تنافس تتعد زبائنها من أ صولها ال كثر أ همية . وقد شهد المنظمات
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الوافدين الجدد والمحتملين خطيراً فالزبائن الآن حر ومفتوح نسبيا ولقد أ صبح التهديد من 

ا ذ يسلطون تركيزهم على جوانب  لديهم بدائل أ كثر للاختيار من بينها وفقا لما يناس بهم

متعلقة بالخدمة في مثل هذا السوق التنافس ية وبعدها يتم اختيار المصرف الملائم  عدة

دارات تلك المصارف فهم احتياجات الزبائ ن بهدف تحقيق رضاهم والذي مما فرض على ا 

يعد عاملا مهما لمواجهة التنافس نتيجة التوجهات الحديثة والتي تركز على رضا الزبائن 

بالدرجة ال ساس لتحسين جودة ونوعية الخدمة المقدمة وبما ا ن المنافسة بين مقدمي 

نه يتوجب على المصارف أ ن تكون قاد رة الخدمات ذات القيمة المضافة نحو الازدياد فا 

على توفير خدمات عالية الجودة وبالتالي ا رضاء زبائنها لتس تمر في النمو والمنافسة في 

واستندت الدراسة على ثلاثة مباحث تطرق المبحث ال ول العمل وتحقيق أ قصى ال رباح 

، أ ما المبحث الثاني فقد ركز  العوامل الداخلية المؤثرة على رضا الزبون المصرفيلبعض 
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وصف عينة الدراسة في حين ركز المبحث الثالث على  ري لرضا الزبونالا طار النظعلى 

 . وال فراد المبحوثين وتحليل النتائج واختبار الفرضيات

  البحثمنهجية . 2

 البحثمشكلة 1. 2

التسويقي أ عطى توجه جديد يرتكز على تلبية حاجاته  أ ن تطور موقع الزبون في الفكر

دارة المصارفوتطلعاته وبذلك أ صبح الزبون من  فأ صبح سلوك الزبائن  أ ولويات اهتمام ا 

وبال خص فهم  عليهوالدراسات من اجل فهم مكوناته والعوامل المؤثرة  ابحاثموضوعا 

والتي تتسم بالتعقيد لكونها لا تنحصر في جودة الخدمات فقط  هالعوامل المؤثرة على رضا

نما هناك العديد من العوامل الداخلية الحقيقية المؤ  ثرة في رضا الزبائن والتي باتت هدفا وا 

أ ساس يا للمصارف وتعبر عن حكم تقييمي على أ داء الخدمة يتولد عنه شعور نفسي 

وتتجسد مشكلة الدراسة خلال الاس تطلاع ال ولي والمقابلات ال ولية  بالارتياح  والرضا

مل داخلية التي أ جراها الباحثين مع عدد من الزبائن بصورة عشوائية وتبين أ ن هناك عوا

ربما تغفل عنها بعض المصارف فضلا عن تباين أ راء الا فراد  الزبائنمؤثرة في رضا هؤلاء 

المس تطلعين عن أ ولوية المتغيرات المؤثرة على رضاهم وبذلك يمكن تجس يد مشكلة الدراسة 

موقع المصرف في أ ن المصارف عينة الدراسة لم تأ خذ بنظر الاعتبار العوامل الداخلية مثل 

 لتحقيق رضا الزبون .  البيئة الماديةو ، سعر الخدمة المصرفية ، الثقافة التسويقية 

 البحث أ همية 2. 2

تتجسد أ همية الدراسة من خلال ارتباطها الوثيق بمتلقي الخدمة )الزبون( باعتبار أ ن 

لذي رضاه عن المصرف والخدمات المقدمة اليه يمثل الركن ال ساسي لعمل المصرف وا

 المركز يحفزها لتقديم خدمات بجودة عالية وبالتالي تحقيق هدفها في البقاء والنمو وتدعيم

دارة  سوقية حصة التنافسي وتحسين الربحية وكسب جديدة والتي تتحقق عندما توجه ا 

المصرف اهتمامها نحو التعرف على حاجات ورغبات زبائنها وتعمل على تلبيتها وتطويرها 

ليها ستتوصل التي النتائج حاجاتهم وتطلعاتهم . ا ن مع تناسبي  باس تمرار وبما  الدراسة ا 

دارة المصارف عينة الدراسة على  تساعد تحديد بعض العوامل الداخلية المؤثرة على رضا ا 

 لدى الزبائنتحقيق مس توى مرغوب فيه من الرضا ل  ايمكن الاعتماد عليهوالتي الزبون 

 اتخاذ تدابير لتحسينها وتطويرها . علىمن خلال معرفة أ وجه القصور والعمل 

 البحثأ هداف  3. 2

 ا لى تحقيق ال تي : البحثيهدف 

عطاء ا طار نظري مفاهيمي عن رضا الزبائن من حيث المفهوم وال همية والمحددات . 1 ا 

 وأ ساليب القياس .

)موقع تسليط الضوء على بعض العوامل الداخلية المؤثرة على رضا الزبائن والمتمثلة بــ . 2

 ، البيئة المادية( . المصرف ، سعر الخدمة المصرفية ، الثقافة التسويقية

 بين بعض العوامل الداخلية المؤثرة على رضا الزبائن وال ثرتحيل علاقة الارتباط . 3

تقديم مجموعة من التوصيات لا دارات المصارف والتي يمكن أ ن تساهم في تحسين . 4

 .عنها يعزز رضا الزبائن  والتيفي تلك المصارف  البرامج الموجهة لخدمة الزبائن

 البحثفرضيات  4. 2

 على الفرضيات الآتية : البحثيستند 

المتعلقة  بعض العوامل الداخلية معنوية بين دلالة ذو ارتباط علاقة الفرضية ال ولى : توجد

 : الآتية الفرعية الفرضيات منها وتتفرع ورضا الزبون بالمصرف

 . الزبون ورضا موقع المصرف بين ارتباط معنويةوجود علاقة  •

 . الزبون ورضا سعر الخدمة المصرفية بين وجود علاقة ارتباط معنوية •

 . الزبون ورضا الثقافة التسويقية التدريبية بين وجود علاقة ارتباط معنوية •

 . الزبون ورضا البيئة المادية  بين وجود علاقة ارتباط معنوية •

 المتعلقة بالمصرف العوامل الداخلية بين معنوية دلالة ذو تأ ثير يوجدالفرضية الثانية : 

 : الآتية الفرعية الفرضيات منها الزبون وتتفرع ورضا

 . الزبون ورضا بين موقع المصرف معنوية دلالة ذو تأ ثير يوجد •

 . الزبون ورضا بين سعر الخدمة المصرفية معنوية دلالة ذو تأ ثير يوجد •

 . الزبون ورضا بين الثقافة التسويقية التدريبية معنوية دلالة ذو تأ ثير يوجد •

 . الزبون ورضا بين البيئة المادية  معنوية دلالة ذو تأ ثير يوجد •

 البحث أ نموذج 5. 2

تتطلب المعالجة المنهجية لمشكلة الدراسة وفرضياتها بناء نموذج تكاملي يعبر عن المتغيرات 

جابات أ ولية للفرضيات التي  ذوات العلاقة بموضوع الدراسة والتي تعطي تصورات وا 

وقد  . موضوع الدراسة  للا جابة عن ال س ئلة المطروحة في مشكلة الدراسة افترضها

تضمن نموذج الدراسة عدد من المتغيرات المس تقلة والمتمثلة بالعوامل الداخلية والمرتبطة 

 تمد وكما يلي :برضا الزبون باعتباره متغير مع 
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 البحثمجتمع وعينة  6. 2

توزيع اس تمارة الاس تبيان عليهم والذين تم الزبائن الذين تم  يتكون عينة الدراسة من

انتقاؤهم بطريقة العينة العشوائية والمتعاملين مع المصارف التجارية المدروسة والعاملة في 

الزبائن المتعاملين مع تلك المصارف وقد تم جميع محافظة دهوك أ ما مجتمع الدراسة فهم 

مع تلك المصارف وتم الحصول على ( اس تمارة اس تبيان على الزبائن المتعاملين 50توزيع )

( اس تمارة  صالحة للتحليل وتم ا خضاعها للتحليل الا حصائي باس تخدام البرنامج 40)

 . ( على الحاس بة لتحليل البيانات واختيار الفرضياتspssالجاهز )

  أ ساليب جمع البيانات والمعلومات 7. 2

ار النظري على الكتب في جمع المعلومات اللازمة والخاصة بالا ط الباحثوناعتمد 

والدوريات والانترنيت أ م الجانب العملي فقد تم جمع بياناته عن طريق تصميم وتوزيع 

 اس تمارة الاس تبيان على أ فراد مجتمع الدراسة .

 ال ساليب الا حصائية المس تخدمة 8. 2

 لقد تم اس تخدام ال ساليب الا حصائية الآتية لاختيار فرضيات الدراسة :

والمتوسط الحسابي والانحراف  التوزيعات التكرارية الا حصاء الوصفي مثلأ سلوب . 1

 المعياري .

تم تحديد مقاييس الا جابة على أ س ئلة الاس تبيان باس تخدام مقياس ليكرت الخماسي 

 وهي كما يأ تي :الدراسة بهدف معرفة رأ ي أ فراد مجتمع الدراسة حول موضوع 

 ةلااتفق بشد لااتفق محايد اتفق اتفق بشدة

5 4 3 2 1 

 : وقد تم تحديد بداية ونهاية كل فقرة لتعبر عن مقياس ال ستبانة وكما يلي

 (1 -اتفق بشدة من )صفر لا

 (2 -1لااتفق اكبر من )

 (3 -2محايد اكبر من )

 (4 -3اتفق اكبر من  )

 (5 -4) اتفق بشدة اكبر من

س تكون الفرضية مقبولة  اذعلى هذا المقياس في اختيار الفرضيات  الباحثونواعتمد 

 كانت اقل من ذلك فتعتبر غير مقبولة. ثلاثة فأ كثرعندما تكون القيمة 

 تحليل علاقات الارتباط والانحدار بين المتغيرات المدروسة . .1

 ال ولالمبحث . 3

 العوامل الداخلية المؤثرة على رضا الزبون المصرفي 1. 3

 تبعاً  تأ ثيرهاهناك العديد من العوامل المؤثرة على رضا الزبون وتختلف تلك العوامل في 

المؤثرة  العواملالدراسات التي تناولت  برزأ   (1ويوضح الجدول )،  لدرجة أ هميتها للزبون 

 على رضا الزبون :

 1 : الشكل

 أنموذج البحث

 

 

 

 

 

 

 

      الارتباط                         

 الأثر                        

 الشكل من إعداد الباحثين

  العوامل الداخلية

 الماديةالبيئة   الثقافة التسويقية سعر الخدمة المصرفية موقع البنك

 رضا الزبون
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 والعوامل المؤثرة فيها الدراسات التي تناولت موضوع رضا الزبون:  1الجدول 

 المتغيرات المس تقلة المتغيرات المعتمدة الس نة العنوان اسم الباحث ت

 الدولي الا سلامي العربي البنك خدمات جودة أ ثر س ند ، حمود محمد 1

 الزبائن رضا على

 

2015 

 

 

 رضا الزبون

 الملموس ية ، الموثوقية ، الاس تجابة ، الضمان ، التعاطف

2 

 

 عبد الفقهاء ، سام

 القادر

 المصارف خدمات عن العملاء رضا في المؤثرة العوامل

 فلسطين في الا سلامية

 

2012 

 

 

 

 رضا الزبون

الاعتمادية ، الاس تجابة ، الملموس ية ، التعاطف ، الضمان ، 

 ثقة الزبون في المصرف ، صورة المصرف المدركة .

 اليماني ، علاء 3

 يحيى عبدالسلام

 الزبون رضا تعزيز في التسويقي المزيج دور

 الموصل مدينة من مختارة مصارف على ميدانية دراسة

 

 

2005 

 

 رضا الزبون

 

س ياسة الخدمة ، التسعير ، الترويج ، التوزيع ، ال فراد ، 

 خدمة الزبون

4 

 

 الخفاجي ، حاكم

 جبوري

 وولاء الخدمة جودة بين وس يط كمتغير الزبون رضا

 فرع / ال هلي بابل مصرف في حالة الزبون )دراسة

 النجف(

 

 

2013 

 

رضا الزبون ، ولاء 

 الزبون

 

 الملموس ية ، الاعتمادية ، الاس تجابة ، الامان  ، العاطفة

 الزبون)دراسة رضا على المصرفي التسويقي المزيج أ ثر ، خديجة  عتيق 5

 بولاية العاملة وال جنبية العمومية ميدانية للبنوك

 تلمسان(

 

 

2012 

 

 رضا الزبون

الخدمة المصرفية ، السعر ، التوزيع ، الترويج ، الافراد ، 

 الدليل المادي ، العمليات ، اختيار البنك

 

وسيتم التركيز في هذه الدراسة على بعض العوامل الداخلية المؤثرة على رضا الزبون وكما 

 ياتي : 

 سعر الخدمة المصرفية  1. 2. 3

ن ا رضاء الزبون يجب أ ن يتم بتحقيق حجم مربح من نشاط والتسعير هو عنصر أ ساسي  ا 

لتأ مين الحجم المطلوب ويشير مفهوم السعر في التسويق المصرفي ا لى معدل الفوائد على 

العمولات والمصروفات ال خرى التي يتحملها المصرف  ، الرسوم ، القروض ،الودائع 

د شرائه للخدمة المصرفية يقوم بعملية مطالبته بسعر الخدمة لقاء تقديم الخدمة فالزبون عن

مع المنافع أ و العوائد التي تحققها تلك الخدمة في حالة شرائها. وعليه فا ن المصرفي الناجح 

الزبون وعليه فا ن سعر  عندهو الذي يضع السعر الذي يعكس قيمة الخدمة الحقيقية 

ا جمالي المنافع التي يتوقع حصوله عليها عند الخدمة المصرفية من وجهة نظر الزبون يمثل 

ويعرف السعر بأ نه  ( 260:  2001اس تخدامه للخدمة المصرفية. )يوسف و محمد , 

ذلك القيمة النقدية أ و العينية التي يدفعها الزبون للمصرف مقابل حصوله على الخدمة 

عها ومبادلتها مع بعبارة اخرى يتمثل السعر بالقيمة التي يكون الزبون على اس تعداد لدف 

 2007مجموعة المنافع أ و الفوائد أ و القيم المضافة المرتبطة باس تخدامه الخدمة . )معلا ، 

على ضوء ذلك فان نجاح المصرف يعتمد على تحديد أ سعار خدماته المصرفية  (.149: 

بالشكل الذي يتم خلق التوازن بين قيمة الخدمة وما يتوقعه الزبون من منافع من هذه 

دمة ومن ناحية أ خرى فان السعر يعتبر محدداً أ ساس يا لربحية المصرف )شملخ ، الخ

وتسعى المصارف من خلال عملية التسعير الى تحقيق أ هداف  ( 33-34:  2008

 (262 - 261:   2001متعددة وهي : )يوسف ومحمد ، 

، وتحقيق  ال هداف المرتبطة بالتعامل وتتمثل بالوصول الى أ كبر عدد ممكن من الزبائن. 1

أ كبر حصة سوقية من خلال طرح خدمات مصرفية متعددة ومتنوعة وبمس توى عالي من 

بأ سرع  زبائنالجودة وبأ سعار منخفضة في البداية بهدف اس تقطاب حصة كبيرة من ال

 وقت ممكن . 

ال هداف المرتبطة بال رباح وتتمثل بتحقيق قدر مناسب من الربح على المدى القصير . 2

 ربح على المدى الطويل ، وتعظيم العائد على الاستثمار .، وتعظيم ال

أ هداف لمواجهة مواقف معينة وتتمثل بالمحافظة على الصورة الذهنية لدى الزبائن من . 3

خلال ا حداث التمييز المناسب للخدمة المصرفية في أ ذهان الزبائن والذي يمكن أ ن يساهم 

المصرف من خدمات والمصارف ال خرى بشكل فعال في ا دراك الفروقات بين مايقدمه 

مواجهة  فضلا عنوالمحافظة على الحصة السوقية للمصرف في السوق المصرفية ،  المنافسة

يمكن أ ن يتم  المنافسة من قبل المصارف ال خرى العاملة في السوق المصرفية وهذا لا

ف المنافسة دون أ ن تكون الخدمات المصرفية المقدمة على ال قل بمس توى مايقدمه المصار 

 أ و أ كثر جودة .

 الثقافة التسويقية 2. 2. 3
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اليوم تحاول المصارف التجارية تحقيق رضا زبونها من خلال اس تخدام مدراء يهتمون 

أ و زيادة زبائنها كما تشهد البيئة المصرفية في العالم زيادة  بالثقافة التسويقية لخدمة زبائنها

ن الثقافة ملحوظة في تحركات الزبائن بين المصارف  للبحث عن خدمات مصرفية أ فضل ا 

الملائمة التي يتطلبها التسويق الفعال هي تلك التي تبنى وفق توجهات الزبون والذي 

. وهكذا فا ن تطوير البيئة المناس بة لتحقيق رضا الزبون هو أ مر  تتخلل المصرف بأ كملها

 أ ساس ية )أ و في حاسم لنجاح عملية التسويق وان مفهوم الثقافة التسويقية هي مسأ لة

غاية ال همية( في تسويق الخدمات نتيجة لعملية المشاركة في خدمة الزبائن كما تهتم 

بدراسة الثقافة المنظمية في مجال التسويق وعلى ذلك فا ن الثقافة التسويقية تعد أ حد 

دارة التسويق بالمصرف اً ول ن للثقافة التسويقية تاثير  أ وجه تطبيقات الثقافة المنظمية في ا 

فا ن الجهود لتقديم خدمة أ فضل يرضى عنها  كبيراً على أ داء المصرف وانتاجية الموظفين

الزبون قد تكون مصيرها الفشل ما لم تعمل الثقافة التسويقية على دعم رضا الزبون 

معرفة مثل هذه ال همية للثقافة التسويقية الملائمة بالنس بة  ومع والموظفين على حد سواء

على تطوير مقياس لتحديد أ بعاد الثقافة التسويقية  Websterعمل  ةللمنظمات الخدمي

والتي  في منظمات الخدمة والعمل بطريقة تجريبية لتحديد س تة أ بعاد مميزة للثقافة التسويقية

 ، ، المهمة البيعية ، التنظيم ، العلاقات الشخصية هي بالتحديد ) جودة الخدمة

( وأ ن الباحثين  :34Karatepe, et.al , 2007، الابداع(. ) الاتصالات الداخلية

بين الابعاد المختلفة  مهمالعاملين في مجال الثقافة المنظمية كانوا على قناعة بوجود ترابط 

( الثقافة التسويقية بانها مكون من مكونات  Žostautienėللثقافة التسويقية . ويعرف )

لوكيات والوسائل المهنية التي تميز الثقافة التنظيمية تضم مجموعة من القيم والعادات والس

 &Žostautienė)هوية المصرف عن غيرها رغم تفاعلها مع المنافسين في السوق 

Vaiiulnait,2010:875)  ولذلك يرى الباحثين أ ن الثقافة التسويقية هي جزء من

أ لف الثقافة المصرفية الكلية ويمكن تعريف الثقافة التسويقية بأ نها مفهوم معاصر للتسويق يت

من عدة أ بعاد مهمة تساعد الموظفين على فهم الوظيفة التسويقية من أ جل خدمة الزبون 

المصرفي بكفاءة وفاعلية. وتشير الثقافة التسويقية الى فهم العاملين بالمصرف ومتخذي 

القرارات بها لاحتياجات وتطلعات زبائنهم وتقديم الخدمات التي تتطابق مع هذه 

 زبون على أ نه الزبون الوحيد لدى المصرف.  الاحتياجات ومعاملة كل

(Burrell,2008 : 277-278) وقد اتفق أ غلب الباحثين والكتاب في مجال الثقافة

  ,Webster  McNeil,  Appiah, ,  Singh Karatepeالتسويقية مثل

Zostautiene, بالاتي على أ ن أ بعاد الثقافة التسويقية يمكن أ ن تتجسد   وغيرهم :  

:  يعني الاهتمام بتحسين وتطوير أ ساليب طرق  Service qualityجودة الخدمة  . 1

تأ دية الخدمات المصرفية وبالتالي التركيز على تطوير الخدمات الحالية سواء من حيث 

معالجة البيانات واس تخدام التكنولوجيا المصرفية، وسرعة أ داء الخدمة، واحترام رغبات 

ن تقديم الخدمة بالجودة التي يريدها الزبائن وبشكل وتلبية الخدمة لحاجات الزبون ه. وا 

ويحقق له مزايا ايجابية كزيادة ال رباح والنمو  مس تمر يعد هدفاً أ ساس ياً للمصرف

 (.52:  2011والاس تمرارية والاهم تحقيق رضا الزبون )المزوري ، 

لمصرف : ويعني ان يعامل اInterpersonal relationships العلاقات الشخصية . 2

دارة المصرف مع  كل فرد في المصرف على انه عنصر أ ساسي في التنظيم وأ ن تتفاعل ا 

العاملين وان تكون على اتصال مس تمر مع العاملين في المس تويات الدنيا وأ خذ أ دوارهم 

والاطلاع على ما لديهم من خلال  وأ رائهم في الحس بان عند اتخاذ القرارات التسويقية

دارية متعددة كس ياسة الباب المفتوح، أ و الحوار المشترك اس تخدام س ياسات وأ سا ليب ا 

وغيرها من ال ساليب الا دارية ال خرى التي تعامل فيها المصرف موظفيها. )صادق،  المباشر

2011 :11.) 

لل فراد العاملين على  صرف: تشير الى مساعدة الم Selling taskالمهمة البيعية . 3

م ووظائفهم والى جهود منظمة الخدمة للاستثمار في اختيار انتهاج التسويق في أ داء مهامه

ال فراد ال كفاء والعمل على تدريب ومكافأ ة الموظفين الاكفاء والتشجيع على خلق 

ويشكل  اساليب بيع مبدعة وجعل الموظفين يسعون بشغف في الاعمال التجارية الجديدة

ويعد معياراً هاماً  الزبائن لجذبهم عنصراً فعالا بما ينطوي عليه من أ ساليب في التعامل مع

 في اختيار الزبائن للمصرف دون غيره.

عملية هيكلية يوضح ويحدد مهام ومسؤوليات  : هو Organizationالتنظيم . 4

وترتيب  والوظائف المختلفة والوحدات التنظيمية واختصاصاتها والسلطات الممنوحة

،  ف وتحقق رضا الزبون. )داغر وصالحالافراد والموارد لانجاز مهام تخدم أ هداف المصر 

2000 :51.) 

: وتشير الاتصالات الداخلية  Internal communicationالاتصالات الداخلية . 5

وكذلك وعيهم او ادراكهم  الى وعي او ادراك الموظفين للمهام والاهداف العامة للمصرف

ضع معايير وتاكيد او في و  ال ساس يينوتشجيع مشاركة الموظفين  لتوقعات الادارة نحوهم

 (58: 2011) المزوري ،  تركيز المصرف على تدريب وتحفيز هولاء الموظفين

: يمثل أ يجاد ال فكار التسويقية الجديدة البعيدة عن الس ياق  Innovationsالا بداع . 6

التقليدي في التفكير واس تحداث كافة الطرائق وال ساليب التسويقية في تقديم الخدمات 
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نها تحويل هذه ال فكار ا لى واقع مطبق وذات قيمة نافعة للمجتمع متحملين في التي من شأ  

ذلك كل أ شكال المخاطرة المتمثلة بعمليات التغيير والدعم لتحقق ال هداف التنظيمية 

 (. Karatepe& et. al, 2007: 45). والتسويقية

 الدليل المادي للخدمة 3. 2. 3

لا القليل من يلعب الدليل المادي دوراً هاماً في  عملية التبادل في السوق ولا يوجد ا 

فا ن مكونات الدليل المادي المتوفرة  وعليه الخدمات المصرفية التي لا يلعب فيها هذا الدور

ويتضمن الدليل المادي عناصر  سوف تؤثر في أ حكام المس تفيدين حول المصرف المعني

اء( وأ ش ياء ملموسة )مثل ، الديكور، الضوض ، اللون مثل البيئة المادية )ال ثاث

ال شارات التعريفية التي تس تخدمها المصارف على الاقسام والاشخاص للتعريف بها( 

وهي من الادوات المساعدة في تسهيل تقديم الخدمة  (68:  2001)أ حمد ،  . وغيرها

وتشعر الزبون بالراحة والسكينة قبل واثناء عملية تقديم الخدمة ونظرا لكون الخدمة غير 

موسة فأ ن الزبون يعتمد على الدليل المادي للخدمة لغرض تقييمها قبل وخلال الحصول مل

عليها والعناصر العامة للدليل المادي مبنية في الجدول التالي وهي تشمل كل الادوات 

)  . للمصرف )المظهر المادي للخدمة( ا ضافة ا لى أ شكال الوسائل المادية الاخرى

 .(154:  2002 الضمور،

 الدليل المادي للخدمة : 2 الجدول

 المظهر المادي للخدمة

 العلامات واللافتات .1

 التصميم الداخلي .2

 الاجهزة والمعدات المس تخدمة .3

 درجة الحرارة داخل المصرف .4

 وجود اضاءة مناس بة .5

 وجود مقاعد مريحة .6

 بطاقات الائتمان .7

 القرطاس ية .8

 التقارير .9

 ملابس الموظفين .10

 صفحات الانترنيت .11

 للمصرفالخارجي  التصميم .12

  ، تسويق الخدمات ، دار وائل للنشر ، عمان 2002 ، هاني حامد ، الضمورالمصدر :  

 .154، ص 

واصبح لل دوات التي تعتمد على الخدمة الذاتية اهمية متنامية كقيام الزبون بملء كوب من 

. هذه العناصر تعطيك تصورا  القهوة من الة صنع القهوة في المصرف وهو ينتظر دوره

وكلما أ هتمت المصارف بالتفاصيل الدقيقة كلما زاد الانطباع الايجابي عنها  رقي المكانعن 

ويؤثر البيئة المادية للمصرف  . والوان المقاعد لدى الزبائن كالاهتمام بلون طلاء الجدران

 ( Ennew،  2006  :181)  على اس تجابة الزبائن بالشكل الاتي :

ميم الديكور الداخلي للمصرف وشكل البناية الخارجية : ان طريقة تص البيئة والادراك. 1

الداخلية يمكن ان تكون انطباعات  وزي الموظفين وكل ما يتعلق ببيئة المصرف

وتصورات في ذهن الزبون فقد يتصور الزبون ان الديكور الراقي في المصرف يشير الى 

يمتلك احدث  فوائد وعمولات كبيرة او اذا ما عرف بان المصرف ان الاخير يتقاضى

الاجهزة الانذار والحراسة فانه يتكون لديه انطباع وتصور بان المصرف يس تحق ان نثق 

 . به ل نه يؤمن على أ موال المودعين

البيئة والعاطفة : ا ضافة الى تأ ثير المظهر المادي للخدمة على المعتقدات فان يمكن ان . 2

، في بعض الاحيان تشعرنا اماكن  سلوكه يثير المشاعر الزبون هذا بالمقابل يؤثر على 

 معينة بالراحة والفرحة في حين أ ماكن أ خرى تشعرنا بالكآبة والتوتر والضغط.

: يمكن ان يؤثر المظهر المادي للخدمة المدركة على نفس ية الناس  البيئة وال ثر النفسي. 3

 حة الزبونفمثلا الصوت العالي او الضجة المثارة أ ثناء العمل يمكن ان تسبب في عدم را

كما ان حرارة المكان يمكن ان تسبب في تعرق او ارتعاش الزبون او ان الاضاءة مزعجة 

للنظر لذلك يقوم مهندسوا الديكور باخذ هذه العوامل بنظر الاعتبار عند تصميم البيئة 

 الداخلية للمصرف.

 موقع المصرف  4. 2. 3

المصرفية وتوزيعها فان الزمان والمكان بالنظر الى التلازم الموجود بين انتاج الخدمة 

الملائمين لتقديمها يعتبران ضروريان بالنس بة للمصرف وللزبائن ، فالخدمة المصرفية تتصف 

بخاصية الاس تقراب والملائمة عنده شرائها بمعنى ان الزبون يرغب بالحصول عليها من 

يع الخدمات المصرفية اقرب موقع له لذلك من الجوانب الهامة في تخطيط ا ستراتيجية توز

ما يتعلق باختيار الموقع المناسب للفرع وتتأ ثر القرارات الخاصة بموقع الفرع بعوامل كثيرة 

 يرتبط بعضها بالمصرف نفسه في حين يرتبط البعض ال خر بالمنطقة المراد قيام الفرع فيها.

تحديد  : ال ولى ويتم الاختيار للموقع المناسب على مرحلتين (177: 2007)معلا، 

المنطقة المناس بة للفرع ويس تلزم التعرف على العوامل ال ولى القيام بما يسمى بالتحليل 

العام للمنطقة والثانية الموقع المناسب للفرع داخل المنطقة ويسمى بتحليل الموقع وهناك 

 (149:  2011، ل مرادأ  حاجة لمعلومات أ ساس ية عن سكان تلك المنطقة )النمر و 

للحصول على تلك  (Exploretory Research)ة الاس تطلاعي ويس تخدم الدراس
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يمكن الاس تعانة بخدمات استشارية من بيوت الخبرة  المعلومات +قاعدة بيانات أ و

 : والاستشارات.وكما موضح في الشكل التالي

 البحث الاس تطلاعي لموقع البنك : 2الشكل                                                     

 

               

 تحليل عام للمنطقة                                                                                                          

 

 

 

 

 

  

 

  تحليل المنطقة                                                                                                          

 

 . 187، دار المناهج للنشر والتوزيع ، عمان ، ص3، الاصول العلمية للتسويق المصرفي ، ط  2007المصدر: معلا ، ناجي ذيب صالح ، 

وان تحليل كل هذه الاعتبارات س يقود أ دارة المصرف الى النتائج التي يمكن الاعتماد 

عليها في أ تخاذ القرار الانسب في مجال أ ختيار الفرع المناسب للمصرف وبذلك يس تطيع 

الزبون الزبون الحصول على الخدمة المصرفية بأ قل جهد ووقت وتكلفة وبالتالي تحقيق رضا 

 . المصرفي

 ثانيالمبحث ال . 4

 الا طار النظري لرضا الزبون 1. 4

 مفهوم الرضا لدى زبون المصرف 1. 1. 4

تتسم  تسويقيةتسعى المؤسسات بصورة عامة والمصارف بصفة خاصة ا لى كسب حصص 

بالربحية لضمان البقاء والاس تمرار الذي لا يأ تي الا من خلال جذب الزبائن والعمل على 

م وكسب ولائهم بصفة دائمة عن طريق معرفة حاجاتهم ورغباتهم ودراسة انماطهم ا رضائه

 يولد له أ عظم قيمة وعندما يحصل على القيمة التيوسلوكهم فالزبون عادة مايختار الخدمة 

 2008التي يبحث عنها من الخدمة يتولد لديه احساس أ و شعور بالرضا . )صورية ، 

( ولقد اهتمت المصارف بموضوع رضا الزبون عن خدماتها واعتبرته من أ هم مجالات 61: 

الاستثمار وذلك لان الزبون الراضي هو أ فضل قناة ترويجية  كما أ نه لا يحمل المصرف 

ترويجية فهو يعد بمثابة ا علان غير مدفوع ال جر كما ا ن رضا أ ية تكاليف مقابل ا سهاماته ال

نما امتد ا لى كل العاملين فوجود  الزبون لم يعد من المهام المنوطة بالادارة التسويقية فقط وا 

المصرف و تطوره صار مرتبطا برضا الزبون عن الخدمات المصرفية المقدمة له بصورة 

ذلك فان المصارف تركز على جذب زبائن جدد تفوق ما يقدمه المنافسين بالا ضافة ا لى 

مع عدم ا همال الاحتفاظ بالزبائن الحاليين الذين يمثلون قطاعا مربحا خاصة وأ ن تكلفة 

الاحتفاظ بالزبون الحالي أ قل من تكلفة اس تقطاب زبون جديد وبالتالي فالاحتفاظ 

لا بالرضا عن الخدمة المصرفية المقدمة في ا طار منظ ومة متكاملة من الجهود بالزبون لايتم ا 

تبدأ  في معرفة احتياجات ورغبات الزبون وتس تمر بعد تقديم الخدمة بالتركيز على رد 

 خصائص السكان       

 هيكل التجارة         

 البنية التحتية         

 وجود مصارف اخرى

 هيكل الصناعة

 

 الموقع المناسب للمصرف       

 

 امكانية الوصول بسهولة    
 كثافة الحركة ومواقف السيارات  

 الوضوح             
 المنافسةمواقع الفروع 

 المسافة بين الموقع والمواصلات
 تكلفة العقار

 من المحلات التجارية القرب
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( 102:  2011فعل الزبون بعد شراء الخدمة و مدى اس تجابته للجهود. )فيروز،

وبالتالي فمن المهم دراسة رضا الزبون المصرفي والدراسة عن تحسين الرضا عن الخدمات 

وعليه فقد تعددت التعاريف التي قدمت لرضا الزبون والتي  لوصول ا لى الولاءالمقدمة ل

 :من وجهة نظرنا هي الاتي  من أ همها

س تهلاك شراء بعد لما نفس ية حالة. 1 عابر مؤقت  شعور بواسطة معينة يترجم خدمة وا 

 وقفالم على ذلك مع بالموازاة ويعتمد المدرك وال داء الزبون توقعات بين الفرق عن ناتج

 (  113:  2007)نور الدين ،  الخدمة . تجاه السابق

ش باع نتيجة الا نسان عليهما يحصل الذي والابتهاج بالسعادة الشعور هو. 2  أ و حاجة ا 

 منفعة من يحققه ما هو الزبون كرضا والخدمات ال عمال مجال في عنده فالا ش باع رغبة

وحاجاته  توقعاته تلبي والتي ما خدمة انتفاعه من أ و لسلعة ما اس تهلاكه خلال من

 ( 20:  2011)الزهرة ، 

 هو مما أ فضل نتيجة يحقق ورضاه عندما طلبها بعد للخدمة الزبون تقويم عن عبارة. 3

 ( 7:  2009متوقع . )زوين ، 

 التفوق عليها أ و الزبون وتوقعات ورغبات احتياجات مقابلة فيها يتم التي الحالة هي. 4

عادة يؤدي مما  (  25:  2012الخدمة . )بلحسن ،  لنفس الزبون طلب ا لى ا 

اس تجابة عاطفية قصيرة الاجل لاداء خدمة معينة أ و هو ذلك الانطباع الايجابي أ و . 5

السلبي الذي يشعر به زبون ما تجاه خدمة معينة وهو ناتج عن مقارنة بين توقعات الزبون 

 (  79:  2010تجاه خدمة ما وادائه المدرك )هدى ، 

ا ا لى التعاريف أ علاه يمكن القول بأ ن الرضا هو الشعور المتولد لدى الزبون نتيجة استناد

 المقارنة بين مايتوقعه وما يدركه تجاه أ داء خدمة معينة مقدمة من قبل المصرف .

 الرضا منشأ   2. 1. 4

 المختلفة للبدائل تقييمه نتيجة تكون الخدمة عن الزبون يكونها التي التوقعات أ صل ا ن

 من عليها يحصل التي المعلومات أ و السابقة خبراته ا لى استناد قرار الشراء اتخاذ قبل

 الفعلي ال داء مع توقعاته السابقة بمقارنة الزبون يقوم الخدمة شراء وبعد المصادر، مختلف

للرضا  الايجابي الشعور ا لى تقوده النتيجة ايجابية تكون الشراء وعندما عملية من المدرك

 أ خرى بدائل عن للبحث الزبون يتوجه وبالتالي الرضا عدم عنها ينتج سلبيةوان كانت 

 ( 29:  2012)بلحسن ،  .

 خصائص الرضا  3. 1. 4

   :ال تي في ( Daniel , 2001أ شار اليها )كما  الرضا خصائص تتمثل

  :  ذاتي الرضا .1

 الشخصية التوقعات ومس توى طبيعة أ ساس يين هما  بعنصرين هنا الزبون رضا يتعلق

 هي الزبون فنظرة أ خرى، جهة من المقدمة للخدمات الذاتي جهة والا دراك من للزبون

 يحكم لا فالزبون الرضا موضوع يخص فيما أ خذها بعين الاعتبار يمكن التي الوحيدة النظرة

 يتوقعه ما خلال من الخدمة جودة يحكم على وموضوعية، فهو بواقعية الخدمة جودة على

 المنافسة  من الخدمات أ حسن المقدمة هي الخدمة بأ ن يرى الذي فالزبون الخدمة من

أ همية  تظهر هنا السوق، ومن في الموجودة الخدمات من جودة أ قل بأ نها أآخر زبون يراها

 النظرة الخارجية ا لى ( المطابقة - الجودة ) على تركز التي الداخلية النظرة من الانتقال

مواصفات  وفق خدمات قدمي لا أ ن يجبصرف ( فالم الرضا - على )الجودة تعتمد التي

نما محددة ومعايير  ( 115:  2007)نور الدين ،  .الزبون  ويحتاجه ما يتوقعه وفق تنتج وا 

  :  نس بي الرضا .2

نما مطلقة بحالة هنا الرضا يتعلق لا  خلال من بالمقارنة يقوم زبون فكل نس بي بتقدير وا 

 التوقع مس تويات حسب يتغير أ نه ا لا ذاتي الرضا أ ن من فبالرغم لمعايير السوق ، نظرته

 رأ يهما يكون أ ن يمكن الشروط نفس في يس تعملان نفس الخدمة وجود زبونين حالة ففي

 بأ نه لنا يفسر ما وهذا نحو الخدمة مختلفة ال ساس ية توقعاتهما ل ن تماما مختلف حولها

 تكون ال حسن، أ ن ليس فالمهم كبيرة بمعدلات تباع التي هي ال حسن الخدمات ليست

 ( 126:  2012خديجة ،   العملاء توقعات مع توافقا ال كثر تكون أ ن يجب بل

    :  تطوري الرضا .3

 ومس توى  جهة من التوقع مس توى معيارين وهما تطوير خلال من الزبون رضا يتغير

 تطورا تعرف أ ن الزبون لتوقعات يمكن الزمن مرور فمع ، أ خرى من جهة ال داء المدرك

 بسبب وذلك المقدمة ، بالخدمات الخاصة تطور المعايير أ و جديدة لظهور خدمات نتيجة

 أ ن يمكن الذي لجودة الخدمة الزبون لا دراك الشيء بالنس بة ونفس ، المنافسة زيادة

يتبع  أ صبح الزبون رضا قياس ، ا ن الخدمة تقديم عملية خلال تطورا أ يضا هو يعرف

 . الحاصلة جميع التغيرات الحس بان في ال خذ طريق عن التطورات هذه مع يتوافق نظام

 .( 116 – 115:  2007)نور الدين ، 

   رضاال أ همية 4. 1. 4

  : منها الوقت نفس في والمصرف للزبون المزايا من جملة الرضا حالة تحقق

 النفسي الاس تقرار من حالة عن تعبّر  كونها للزبون ذاتها حد في ميزة تعتبر الرضا حالة. 1

 تجاه موضوع معين . 
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 العمل وخطط برامج باس تقرار يسمح ل نه للمصرف تنافس ميزة يحقق الزبون رضا. 2

 المصرف . وتكاليف أ عباء تخفيض زمنية وبالتالي فترة خلال

 المعاملات تكرار مما يعني الشراء عملية تكرار ا لى الزبون العالية الرضا مس تويات تدفع. 3

 بينهما . دائم واتصال علاقة تنشا أ ن يمكن وبالتالي بالزبون تربط المصرف التي

للمصرف الذي يتعامل معه .  وفياّ وأ كثر ولاء ليكون الزبون لدى حافز يخلق الرضا. 4

 ( 126:  2012)خديجة ، 

 .اليها  جدد زبائن جذب ا لى يؤدي مما المصرف سمعة من يحسن الزبون رضا أ ن. 5

 ا لى يؤدي الرضا يادةفز الخدمة منظمات ل غلب أ ساسي هدف هو الزبون رضا. 6

 تؤثر الزبون قبل من المنطوقة الايجابية والكلمة ربحيتها وزيادةبالزبائن  احتفاظ المصرف

التسويقية . )أ ل مراد والدليمي  المصروفات تقليل عن فضلا جدد، زبائن في اس تقطاب

 ،2012  :35 ) 

 محددات الرضا  5. 1. 4

 (27-26: 2012)بلحسن،  : حصر المحددات ضمن ثلاثة عناصر أ ساس ية وهييمكن 

صائص تمثل توقعات أ و أ فكار الزبون بشأ ن احتمالية ارتباط أ داء الخدمة بخ : التوقعات. 1

 ومزايا معينة متوقع الحصول عليها من طرف مقدمها.

صول على الخدمة ال داء الفعلي : تمثل في مس توى ال داء الذي يدركه الزبون عند الح. 2

 ا لى الخصائص الفعلية للخدمة. وبالا ضافة

المطابقة أ و عدم المطابقة : ا ن عملية المطابقة تتحقق بتساوي ال داء الفعلي للمنتج مع . 3

ال داء المتوقع أ ما حالة عدم المطابقة يمكن تعرفها بأ نها درجة انحراف أ داء الخدمة عن 

 :  ليها وفي هذه الحالة يوجد حالتين همامس توى التوقع الذي يظهر قبل الحصول ع

 انحراف موجب : أ ي ال داء الفعلي اكبر من ال داء المتوقع وهي حالة مرغوبة فيها.  أ .  

 غير مرغوبة فيها . الةانحراف سالب : أ ي ال داء الفعلي اقل ال داء المتوقع وهي ح ب.  

وان حالة المطابقة وعدم المطابقة الموجبة تولد الشعور بالرضا لكن حالة عدم المطابقة   

 السلبية فيتولد عنها عدم الرضا .

 الزبون رضا تحقيق خطوات 6. 1. 4

:  2012: )أ ل مراد والدليمي ،  بالآتي تمثيلها يمكن الزبون رضا تحقيق خطوات أ هم أ ن

35 - 36  ) 

 بالزبائن دائم اتصال على يكونوا أ ن المسوقين على يتوجب  :الزبون حاجات فهم. 1

الشرائي  السلوك تحدد التي العوامل معرفة لهم ليتس نى المحتملين أ م منهم الحاليين سواء كانوا

مصرف أ همية لل ال مور أ كثر ورغباته من  بحاجاته والا لمام الزبون فهم يعد الزبائنا ذ لهؤلاء

والرغبات من زبون ل خر اعتماداً على عدة متغيرات منها مس توى وتتباين تلك الحاجات 

الدخل والعمر والمس توى الثقافي والمهنة وغيرها وهذا التباين يحتم على مدراء المصارف 

أ ن يركزوا بين فترة وأ خرى على التغيير في الحاجات والرغبات لدى الزبائن وترجمة ذلك 

 أ سلوب تقديمها .ا لى واقع عملي ملموس في نوعية الخدمة و 

يس تخدمها  التي وال ساليب بالطرائق الخطوة هذه تتمثل  :للزبون المراجعة التغذية. 1

آراء لتعقب المسوقون صرف ويمكن للم لتوقعاتهم تلبيتها مدى لمعرفة المصرف عن الزبائن أ

المشاهدة والاس تفسار والاس تبيان ووضع نظام للشكاوى  طريقة خلال من بذلك القيام

 حات وغيرها .والمقتر 

نشاء المصرف بقيام تتمثل الرضا لتحقيق ال خيرة الخطوة  :المس تمر القياس. 2 برنامج  با 

الذي   (Customer Satisfaction Matrices)خاص لقياس رضا الزبون كنظام   

في  صرفالم أ داء تحسين من معرفة بدلا الوقت طوال الزبون رضا لتتبع ا جراءات يقدم

   . معين وقت

 الرضا تحسين أ دوات 7. 1. 4

 ( 43:  2012)بلحسن ،   :التالية ال دوات خلال من تتم الرضا تحسين عملية ا ن

 الجودة تحسين في يتمثل والذي صرفللم الداخلي ال داء تحسين ا ن  :المدركة الجودة. 1

 كاف غير لكن ضروري هو الداخل في الجودة قياس أ ن ا لا ا رضاء الزبون منه والغرض

 لكن جيدة الجودة يكون قد أ يضا زبائنها بقياس رضا تقوم أ ن المؤسسة على يجب حيث

 .الجودة هذه درجة نفس في ليس الزبائن رضا

 الضروري من التي الاتصالات عدد تصبح الرضا عدم حالة في : الرضا عدم تحليل. 2

 عوامل المعالجة ومدى الحالة لهذه المسببة المشأكل لمعالجة تقوم بها أ ن المصرف على

 عدم لان دقيق بشكل أ ن يكون يجب ال س باب عن الدراسة ا ن الرضا لحالة ضرورية

 عن رداءة ناتجة غير الحالة هذه أ ن كما ، مفقود لزبون معادل سيئة بطريقة المعالج الرضا

نما فقط الخدمة  علاقة في عيوب ، الاتصال في عيوب التس يير، مشأكل ا لى تتعداه ا 

 .الخ...زبون

قامة هدفها أ شكال عدة تأ خذ الزبون متابعة ا ن : الزبون متابعة. 3  بين وثيقة علاقة ا 

 زبون كل يعامل أ ن أ ي شخصية العلاقات هذه تكون أ ن ومن المهم والمؤسسة الزبون

 ال خذ ا لى بالا ضافة للمفاوض اليقظ الزبون الاس تماع متابعة أ ساس ويعد منفردة بصفة

 .فيها خاطئ كان ولو حتى الزبائن مشأكل كل الاعتبار بعين
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 زبون جلب من أ قل ويكلف مرتين تمثل مردوديته الوفي الزبون ا ن:  الزبون ولاء. 4

 نقطة الزبون ولاء اعتبار نحو ا ستراتيجيتها توجه أ ن على المؤسسة فان هذا ومن جديد

 كان كلما بحيث الرضا لخلق ركيزة فعالة يعتبر الرضا بعدم الجيد التس يير البداية وان

 . ولدت الرضا التي للخدمة اس تعمال لا عادة ميلا أ كثر كان كلما راضيا الزبون

 الزبائن في المصرف رضا قياس أ ساليب 8. 1. 4

 ( 47:  2010)فضيلة ،  : أ همها الزبائن نذكر رضا لقياس أ ساليب عدة هناك

 الحصول اجل من اس تخداما ال كثر المصادر أ حد )الاس تبيان( : وهو الاس تقصاءات. 1

آراء وتفضيلات على  أ ن المقدمة ويمكن الخدمة عن الزبائن رضا ومس تويات واتجاهات أ

ما تطبيقه  الزبائن يمثلون من لعدد الشخصية المقابلة أ و الهاتف طريق البريد أ و عن ا 

 . والوضوح البساطة تتم بالا يجاز أ ن ويجب المدروس المجتمع

ذ  :وانتقاداتهم الزبائن شكاوي. 2  تحليل في تعتمد والتي الهامة المصادر ا حدى تشكل ا 

 رضا لعدم مؤشر الخدمة فهذا عن المقدمة الانتقادات عدد زادت الزبائن فكلما رضا

 في الضعف نقاط تحديد أ جل من الشكاوي هذه المصرف تحليل على وبالتالي الزبائن

 .لتوقعات الزبائن  تبعا علاجها على والعمل الخدمات

 للزبائن والتقدير الرضا مس توى تعكس بدورها والتي  :والتقدير الشكر خطابات. 3

 . الا علانية الحملات في التركيز ونقاط التنافس ية الميزة من مصادر الخدمة في

 بعد أ و أ ثناء الزبائن وسلوك تصرفات ملاحظة خلال من  :الزبائن تصرفات مراقبة. 4

 تفضيلاتهم . حول قيمة معلومات ا لى التوصل يمكن الخدمة الحصول على

 المبحث الثالث. 5

 وصف عينة الدراسة وال فراد المبحوثين وتحليل النتائج واختبار الفرضيات

  وصف المصارف المدروسة 1. 5

( نبذة مختصرة عن المصارف عينة الدراسة من حيث أ سماء المصارف 3يوضح الجدول )

وعددها ، س نة التأ سيس ، عدد العاملين في كل مصرف ، عدد أ قسام المصرف بالا ضافة 

ا لى عدد الاس تمارات الموزعة لزبائن كل مصرف وعدد الاس تمارات الصالحة للتحليل ا ذ 

( اس تمارة صالحة للتحليل أ ي أ ن نس بة الاس تجابة 40) ( اس تمارة أ عيد منها50تم توزيع )

 (.%80كانت )

وصف المصارف المدروسة والاس تمارات الموزعة : 3الجدول   

 

 ت

 

 أ سم المصرف

 

 

 س نة التأ سيس

 

 عدد

 العاملين

عدد أ قسام 

 المصرف

 

الموزعة    راتعدد الاس تما

 لزبائن المصرف

 

 راتعدد الاس تما

 الصالحة للتحليل

 15 19 6 38 2014 زانكو/دهوك مصرف 1

 12 16 11 61 1975 مصرف خابير /زاخو 2

 13 15 8 74 2008 /دهوك همصرف كار  3

عداد الباحث المصدر:  ين ) بالاعتماد على سجلات المصارف المدروسة ( .من ا 

 وصف ال فراد المبحوثين 2. 5

الذين لديهم حساب  زبائنالمبحوثين في الدراسة الحالية بــ )عدد من التمثل ال فراد 

، مصرفي( وفيما يأ تي وصف تفصيلي لل فراد المبحوثين من حيث الخصائص الفردية 

من المبحوثين كانوا من الذكور والنس بة الباقية هم من  %50( أ ن 4يتضح من الجدول )

ذ بلغت  30 - 26 هي الفئة )من ، كما أ ن أ كثر الفئات العمرية ظهوراً  الاناث س نة( ا 

س نة فأ قل( في حين كانت النس بة  25( من أ فراد العينة ويليهم الفئة )%35نسبتهم )

(. وفيما يتعلق %7.5( وبنس بة )40-36ال قل من نصيب الفئة العمرية المحصورة بين )

ة الدبلوم ا ذ بالتحصيل الدراسي فقد تبين أ ن غالبية ال فراد المبحوثين هم من حملة شهاد

( %37.5( ثم تليها فئة حملة شهادة البكالوريوس وبنس بة )%42.5بلغت نسبتهم )

مكانهم التعامل مع متغيرات الدراسة بدقة  وهذا يعني أ ن غالبية أ فراد عينة الدراسة با 

ومصداقية. كما أ ن غالبية ال فراد المبحوثين هم من الموظفين في القطاع الحكومي وبنس بة 

النس بة الباقية تتوزع في القطاع الخاص موزعةً بين ال عمال الحرة والتجارة ( وأ ن 70%)

 5( من ال فراد المبحوثين لديهم خدمة ما بين س نة الى %72.5وغيرها. كما أ ن نس بة )

س نوات وبنس بة  10الى أ قل من  5س نوات ثم يليها ال فراد الذين لديهم خدمة من 

منهم لديهم خدمة  %2.5س نة و  20منهم لديهم خدمة أ قل من  %5، وأ ن  20%

س نة. وأ ن جميع ال فراد عينة الدراسة يتعاملون مع المصارف الحكومية  20اكثر من 

ا لى توجه الزبائن للمصارف الحكومية أ ما بحكم وظائفهم وهذا يشير  %100وبنس بة 
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والذي يتطلب تعامل الموظفين وال ساتذة مع تلك المصارف من أ جل اس تلام رواتبهم 

 .أ و لثقة الزبائن بالمصارف الحكومية أ كثر من ال هلية  مثلا

 وصف وتشخيص متغيرات الدراسة 3. 5

تم عرض البيانات التي تضمنتها اس تمارة الاستبانة والناتجة من خلال اس تخدام مقياس 

(Likertالخماسي لقياس الا تجاهات ) وكالآتي : 

 : بالمصرفوصف أ بعاد المتغيرات الداخلية المتعلقة 1. 3. 5

 تم وصف وتشخيص أ بعاد المتغيرات الداخلية للمصرف والمتمثلة في)السعر، موقع المصرف

التوزيعات  وكما موضح بالجداول أ دناه قيم، الثقافة التسويقية والبيئة المادية للمصرف( 

 : ، وفيما يأ تي تحليل لها التكرارية والوسط الحسابي والانحراف المعياري لعينة الدراسة

 السعر أ .

( الى أ ن اجابات الافراد المبحوثين حول هذا البعد 5تشير النتائج الواردة في الجدول )

( ومن متابعة معطيات الجدول يتضح أ ن تلك الاجابات x1-x5من خلال مؤشراته )

( باتجاه الحياد حول تسعير الخدمة المصرفية بناءً على أ سس علمية %54.5تميل بنس بة )

خصصة عند تسعير خدماتها وتحديد أ سعار الفائدة للمتعاملين مع والاس تعانة بلجان مت

المصرف وكذلك مراعاة سعر الخدمة لظروف الزبائن المادية وأ ن العمولات التي يحصل 

. بينما بلغت نس بة  عليها المصرف تكون مناس بة مع نوعية الخدمة التي يحصل عليها الزبون

( من الاجابات %13أ ما نس بة ) الاجابات( من %32.5الاتفاق مع هذا التوجه )

أ ما أ على نس بة اتفاق على المس توى الجزئي لكل مؤشر  فكانت غير متفقة مع هذا التوجه.

اذ بلغت نس بة الاتفاق   (x5و)( x1) ينمن مؤشرات السعر فقد كانت على المؤشر

و  (3.6وبوسط حسابي قدره )على التوالي ،  (%45و ) (%55)على المؤشرين 

 وهذا يدل على، ( على التوالي 0.778و ) (0.841وبانحراف معياري قدره )( 3.4)

تسعير الخدمة المصرفية بشكل  ارف عينة الدراسة لم تكن موفقة بنس بة كبيرة فيالمص أ ن

الرسوم والعمولات التي يتقاضاها ، كما يدل أ يضا على أ ن دقيق وبناءً على أ سس علمية

. في حين كانت أ قل نس بة لجميع الزبائن مناس بة غير ة المصرف نظير نوعية الخدمة المقدم

على التوالي  (% 20)  (% 10وبنس بة ) (x3و ) (x4اتفاق لمؤشرات هذا البعد هو)

و ( 0.833وبانحراف معياري قدره )( 3.1و )( 2.9وبوسط حسابي قدره ) ،

فانه لا مما يدل على أ نه عند قيام المصرف بوضع سعر للخدمة ( على التوالي ، 0.959)

، وان الزبائن لايركزون على الفائدة فقط  يأ خذ بنظر الاعتبار ظروف الزبائن المادية

  .عند تعاملهم مع المصرف 

 توزيع المبحوثين على وفق الخصائص الفردية : 4الجدول 
 

 %النس بة المئوية  العدد الفئات الخصائص الرئيس ية

 

 الجنس

 50 20 ذكر

 50 20 أ نثى

 

 

 العمر

 30 12 س نة فما دون 25

 35 14 س نة 30 - 26

 17.5 7 س نة 35 - 31

 7.5 3 س نة 40 - 36

 10 4 س نة فما فوق 41

 

 

 التحصيل الدراسي

 2.5 1 اعدادية فما دون

 42.5 17 دبلوم

 37.5 15 بكالوريوس

 17.5 7 شهادة عليا

 

 

 المهنة

 2.5 1 تاجر

 10 4 مهنة حرة

 70 28 موظف حكومي

 17.5 7 قطاع خاص

 

 عدد س نوات التعامل

 مع المصرف الحالي

 72.5 29 س نوات 5من س نة الى أ قل من 

 20 8 س نوات 10الى اقل من  5من 

 5 2 س نة 20الى اقل من  10من 

 2.5 1 س نة فأ كثر 20
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 ملكية المصرف

 100 40 حكومي

 0 0 خاص

عداد الباحثين بالاعتماد على نتائج الاستبانة.     المصدر: من ا 

 التوزيعات التكرارية وال وساط الحسابية والانحرافات المعيارية لبعد السعر : 5الجدول 

 البعد

 

 

 الرمز

 مقياس الاس تجابة
 

 المتوسط

 الحسابي

 

 الانحراف

 المعياري

 لا اتفق بشدة لا اتفق محايد اتفق اتفق بشدة

 % ت % ت % ت % ت % ت

 السعر

x1 5 12.5 17 42.5 16 40 1 2.5 1 2.5 3.6 0.841 

x2 1 2.5 12 30 22 55 3 7.5 2 5 3.2 0.813 

x3 4 10 4 10 25 62.5 4 10 3 7.5 3.1 0.959 

x4 2 5 2 5 27 67.5 6 15 3 7.5 2.9 0.833 

x5 2 5 16 40 19 47.5 2 5 1 2.5 3.4 0.778 

 المعدل
 

7 
 

25.5 
 

54.5 
 

8 
 

5 3.3 0.845 

 13 54.5 32.5 المجموع
  

عداد الباحثين بالاعتماد على نتائج برنامج         .SPSSالمصدر: من ا 

 ب. موقع المصرف

( التوزيعات التكرارية وال وساط الحسابية والانحرافات 6تظهر معطيات الجدول )

( ا ذ تشير النسب وعلى x6-x11الافراد المبحوثين تجاه العبارات )المعيارية لا جابات 

( من ال فراد المبحوثين متفقون على أ همية موقع %67.1المس توى الكلي للعينة الى أ ن )

المصرف في مكان قريب من موقع عملهم أ و من منازلهم وبشكل يسهل من الوصول اليه 

لوصول اليه بدون عناء، فضلًا عن بسرعة وقربه من الطرق والمواصلات بحيث يمكن ا

 امتلاك المصرف فروعاً تمكن من تغطية احتياجات الزبائن فضلًا عن وجود أ ماكن 

( بينما كانت نس بة %16.7مخصصة لوقوف الس يارات أ ما نس بة عدم الاتفاق فقد كانت )

 (  من الاجابات في موقف الحياد.16.2%)

 التوزيعات التكرارية وال وساط الحسابية والانحرافات المعيارية لبعد موقع المصرف : 6الجدول 

 

 البعد

 

 

 الرمز

  مقياس الاس تجابة

 المتوسط

 الحسابي

 

 الانحراف

 المعياري
 لا اتفق بشدة لا اتفق محايد اتفق اتفق بشدة

 % ت % ت % ت % ت % ت

 موقع المصرف

X6 23 57.5 9 22.5 5 12.5 1 2.5 2 5 4.3 1.104 

X7 17 42.5 21 52.5 1 2.5 1 2.5 0 0 4.4 0.662 

X8 17 42.5 17 42.5 3 7.5 3 7.5 0 0 4.2 0.883 

X9 9 22.5 16 40 14 35 1 2.5 0 0 3.8 0.813 

X10 2 5 9 22.5 12 30 15 37.5 2 5 2.9 1.001 

X11 12 30 9 22.5 4 10 12 30 3 7.5 3.4 1.390 

 المعدل
 

33.3 
 

33.8 
 

16.2 
 

13.8 
 

2.9 3.8 0.976 

 16.7 16.2 67.1 المجموع
  

عداد الباحثين بالاعتماد على نتائج برنامج   .SPSSالمصدر: من ا 

 



 المجلة الاكاديمية لجامعة نوروز                                                                                                                                                     50

| doi: 10.25007/ajnu.v6n1a11بحث أ صيل 

أ ما أ على نس بة اتفاق على المس توى الجزئي لكل مؤشر من مؤشرات قياس الموقع فقد 

 (%95)حيث بلغت نس بة الاتفاق على المؤشرين  (x6و)( x7) ينكانت على المؤشر

وبانحراف معياري ( 4.3و ) (4.4وبوسط حسابي قدره )على التوالي ،  (80%و )

وهذا يعني أ ن موقع المصرف واضح ويمكن رؤيته ( على التوالي 1.1و ) (0.662قدره )

ن موقع المصرف ملائم و قريب من و  من بعيد ويمكن الوصول اليه بسرعة وسهولة منزل ا 

 (x10. في حين كانت أ قل نس بة اتفاق لمؤشرات هذا البعد هو ) الزبون أ و مكان عمله

( 1.001( وبانحراف معياري قدره )2.9وبوسط حسابي قدره ) ، (%27.5وبنس بة )

رف عدداً من الفروع يمكن أ ن تغطي احتياجات الزبائن اامتلاك المص عدم  مما يدل على

 . في كافة أ نحاء السوق

 قافة التسويقيةج. الث

( اجابات الافراد المبحوثين بخصوص الثقافة التسويقية لدى موظفي 7يبين الجدول )

( ويظهر من خلال متابعة معطيات الجدول x12-x26المصرف من خلال مؤشراته )

أ ن تلك الاجابات تميل باتجاه الاتفاق على امتلاك المصارف للثقافة التسويقية وبنس بة 

من تلك الاجابات بينما بلغت نس بة عدم الاتفاق مع هذا التوجه  (%51.9اتفاق بلغت )

( من المبحوثين موقف %11.79( من الافراد المبحوثين في حين اتخذ )26.6%)

أ ما أ على نس بة اتفاق على المس توى الجزئي لكل مؤشر من مؤشرات قياس  الحياد.

حيث بلغت   (x14( و )x12و)( x13) اتالثقافة التسويقية فقد كانت على المؤشر

وبوسط على التوالي   (%70( و )%67.5و ) (%85)نس بة الاتفاق على المؤشرات 

و  (1.037وبانحراف معياري قدره )(  3.8( و )3.8و ) (4.1حسابي قدره )

تمتع موظفي المصرف بمظهر أ نيق  دل على وهذا ي(  على التوالي 0.939( و )0.939)

نظيمي في المصرف واضح من حيث توزيع الهيكل الت وحسن وبالسمعة الجيدة وأ ن 

بالا ضافة  المسؤوليات والمهام والصلاحيات وبشكل يسهل من انس يابية سير المعاملات

أ ما أ قل نس بة .  تمتع موظفي المصرف باللباقة والمجاملة عند تعاملهم مع زبائن المصرفا لى 

حسابي  ( وبوسط%35( وبنس بة بلغت )x25اتفاق فقد كانت حول مضمون العبارة )

( وهذا يعني عدم تقديم الموظفين للخدمة 1.363( وبانحراف معياري )2.7قدره )

 بحسب أ ولوية دخول الزبائن الى المصرف وبأ ن هناك تجاوزات للزبون الحالي .

 الثقافة التسويقيةالتوزيعات التكرارية وال وساط الحسابية والانحرافات المعيارية لبعد  : 7الجدول 

 البعد

 

 

 الرمز

  مقياس الاس تجابة

 الوسط

 الحسابي

 

 لا اتفق بشدة لا اتفق محايد اتفق اتفق بشدة الانحراف المعياري

 % ت % ت % ت % ت % ت

 الثقافة التسويقية

X12 9 22.5 18 45 10 25 2 5 1 2.5 3.8 0.939 

X13 14 35 20 50 2 5 2 5 2 5 4.1 1.037 

X14 9 22.5 19 47.5 7 17.5 5 12.5 0 0 3.8 0.939 

X15 7 17.5 17 42.5 10 25 4 10 2 5 3.6 1.059 

X16 5 12.5 23 57.5 4 10 7 17.5 1 2.5 3.6 1.008 

X17 4 10 18 45 8 20 8 20 2 5 3.4 1.075 

X18 9 22.5 12 30 8 20 8 20 3 7.5 3.4 1.257 

X19 3 7.5 11 27.5 13 32.5 8 20 5 12.5 3 1.143 

X20 3 7.5 14 35 8 20 10 25 5 12.5 3 1.198 

X21 5 12.5 10 25 8 20 12 30 5 12.5 3 1.260 

X22 5 12.5 13 32.5 13 32.5 9 22.5 0 0 3.4 0.975 

X23 6 15 14 35 10 25 7 17.5 3 7.5 3.3 1.163 

X24 1 2.5 11 27.5 13 32.5 9 22.5 6 15 2.8 1.091 

X25 4 10 10 25 6 15 10 25 10 25 2.7 1.363 

X26 4 10 13 32.5 9 22.5 10 25 4 10 3.1 1.185 

 المعدل
 

14.7 
 

37.2 
 

21.5 
 

18.5 
 

8.2 3.3 1.113 

   26.6 21.5 51.9 المجموع

عداد الباحثين بالاعتماد على نتائج برنامج   .SPSSالمصدر: من ا 
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 البيئة المادية .د

( اجابات الافراد المبحوثين بخصوص البيئة المادية للمصرف من خلال 8يبين الجدول )

( ويظهر من خلال متابعة معطيات الجدول أ ن تلك الاجابات x27-x31مؤشراته )

والتقنيات الحديثة ( باتجاه الاتفاق حول امتلاك المصرف ال جهزة %75.5تميل بنس بة )

والمتطورة عند تقديم الخدمة فضلًا عن تنظيم التصميم والترتيب الداخلي والخارجي 

للمصرف ووجود مكان واسع ونظيف ومريح داخل المصرف لانتظار الزبائن ووجود 

بينما بلغت نس بة عدم الاتفاق مع هذا التوجه  أ جهزة التبريد والتكييف وامتيازها بالنظافة

أ ما  ( من المبحوثين موقف الحياد%8في حين اتخذ ) ن الافراد المبحوثين( م16.5%)

 المادية أ على نس بة اتفاق على المس توى الجزئي لكل مؤشر من مؤشرات قياس البيئة

( وبوسط %95( والذي بلغت نس بة الاتفاق حوله )x29فقد كانت حول المؤشر )

الفقرة على امتلاك  ( تشير هذه0.640( وبانحراف معياري )4.3حسابي قدره )

المصرف مظهر خارجي مصمم تصميماً جذابَا ومثير للاهتمام في حين كانت أ قل نس بة 

( وبوسط حسابي %42.5( وبنس بة )x27اتفاق فقد كانت حول مضمون العبارة )

رف االمص اس تخدام ي يدل على عدم( الذ1.300( وبانحراف معياري )3.1قدره )

تطورة عند تقديم الخدمةال جهزة والتقنيات الحديثة والم 

 التوزيعات التكرارية وال وساط الحسابية والانحرافات المعيارية لبعد البيئة المادية : 8الجدول 

 البعد

 

 

 الرمز

  مقياس الاس تجابة

 الوسط

 الحسابي

 

 الانحراف المعياري
 لا اتفق بشدة لا اتفق محايد اتفق اتفق بشدة

 % ت % ت % ت % ت % ت

 البيئة المادية

X27 6 15 11 27.5 7 17.5 11 27.5 5 12.5 3.1 1.300 

X28 12 30 19 47.5 4 10 5 12.5 0 0 3.9 0.959 

X29 14 35 24 60 1 2.5 1 2.5 0 0 4.3 0.640 

X30 12 30 18 45 2 5 7 17.5 1 2.5 3.8 1.130 

X31 14 35 21 52.5 2 5 3 7.5 0 0 4.2 0.834 

 المعدل
 

29 
 

46.5 
 

8 
 

13.5 
 

3 3.9 0.973 

   16.5 8 75.5 المجموع

.SPSSالمصدر: من ا عداد الباحثين بالاعتماد على نتائج برنامج   

 وصف رضا الزبون 2. 3. 5

الجانب النظري والمعتمد يتناول هذا المحور وصف رضا الزبون الذي تم الا شارة اليه في 

( التوزيعات التكرارية وال وساط الحسابية 9ظهر معطيات الجدول )وي  في أ نموذج الدراسة

( ا ذ تشير x32-x42والانحرافات المعيارية لا جابات الافراد المبحوثين تجاه العبارات )

ن ( من ال فراد المبحوثين متفقو%59.3النسب وعلى المس توى الكلي للعينة الى أ ن )

على أ نهم راضين في تعاملهم مع المصرف وعن جودة الخدمات المقدمة اليهم وعن موقع 

دخال  ذا قام با  المصرف وعن مجموعة الخدمات المقدمة اليهم كما أ ن رضاهم سوف يزداد ا 

التقنيات وال جهزة الحديثة في مجال عملهم كما أ ن ال فراد المبحوثين راضين عن عدالة 

أ وقات دوام المصرف وعن سرية عمل المصرف وعن أ سعار  الموظفين وسلوكهم وعن

الخدمات في المصرف فضلًا عن رضاهم على الوقت المس تغرق لتقديم الخدمة. أ ما نس بة 

في موقف  الا جابات( من %8( بينما كانت نس بة )%16.5عدم الاتفاق فقد كانت )

شرات قياس رضا أ ما أ على نس بة اتفاق على المس توى الجزئي لكل مؤشر من مؤ الحياد.

حيث بلغت نس بة الاتفاق على ( x37)و (x34) ينالزبون فكانت حول المؤشر

( 4.2)و (4.4وبوسط حسابي قدره )على التوالي  (%85)و (%95)المؤشرين 

الزبون راضي  على التوالي وهذا يدل على أ ن (1.097)و (0.667وبانحراف معياري )

المصرف  عند قيام هتتحسن درجة رضا وبأ ن الزبون عن موقع المصرف الذي يتعامل معه

دخال تقنيات  حول فكانت حديثة ومتطورة في مجال عمله. أ ما أ قل نس بة اتفاق  وأ جهزةبا 

ذ بلغت النس بة ) (x35)و ( x36) المؤشرين ( ، %40( و )%25على التوالي ا 

على  (1.177)و (1.261( وبانحراف معياري )3)و  (2.5وبوسط حسابي قدره )

قيام موظفي المصرف بطرح أ س ئلة للزبائن للتعرف على  عدموالتي تعكس على لتوالي ا

ث لا يلبي جميع على نطاق ضيق بحي الخدمات بتقديم المصرف وقيام حاجاتهم ورغباتهم

.احتياجات الزبائن
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الحسابية والانحرافات المعيارية لبعد رضا الزبونالتوزيعات التكرارية وال وساط  : 9الجدول 
 

 البعد

 

 

 

 الرمز

 

  مقياس الاس تجابة

 الوسط

 الحسابي

 

 

 الانحراف المعياري

 

 لا اتفق بشدة لا اتفق محايد اتفق اتفق بشدة

 % ت % ت % ت % ت % ت

 رضا الزبون

X32 11 27.5 18 45 8 20 3 7.5 0 0 3.9 0.888 

X33 2 5 18 45 12 30 5 12.5 3 7.5 3.3 1.012 

X34 18 45 20 50 1 2.5 1 2.5 0 0 4.4 0.667 

X35 3 7.5 13 32.5 10 25 9 22.5 5 12.5 3 1.177 

X36 2 5 8 20 9 22.5 9 22.5 12 30 2.5 1.261 

X37 21 52.5 13 32.5 2 5 2 5 2 5 4.2 1.097 

X38 8 20 14 35 5 12.5 9 22.5 4 10 3.3 1.309 

X39 7 17.5 17 42.5 8 20 5 12.5 3 7.5 3.5 1.155 

X40 11 27.5 20 50 4 10 2 5 3 7.5 3.9 1.122 

X41 3 7.5 19 47.5 12 30 3 7.5 3 7.5 3.4 1.008 

X42 3 7.5 12 30 20 50 4 10 1 2.5 3.3 0.853 

 المعدل
 

20.2 
 

39.1 
 

20.7 
 

11.8 
 

8.2 3.5 1.050 

   20 20.7 59.3 المجموع

 .SPSSالمصدر: من ا عداد الباحثين بالاعتماد على نتائج برنامج   

 بين المتغيرات المس تقلة والمتغير المعتمدعلاقة الارتباط  تحليل 4. 5

تركز هذه الفقرة على اختبار الفرضية الرئيسة ال ولى والفرضيات الفرعية المنبثقة منها 

المتغيرات المس تقلة المتمثلة بـ )سعر والتي تشير ا لى وجود علاقة ارتباط معنوية بين  

المتغير و الخدمة المصرفية ، موقع المصرف ، الثقافة التسويقية ، البيئة المادية للمصرف( 

( بأ ن معاملات الارتباط طردية 10ويتبين من الجدول ) المعتمد المتمثل برضا الزبون

مع رضا  ادية للمصرفموقع المصرف ، الثقافة التسويقية ، البيئة المموجبة بين كل من 

ورضا الزبون ،  سعر الخدمة المصرفية الزبون في حين كان معامل الارتباط عكس ية بين

كما تشير معطيات الجدول المذكور ا لى وجود علاقة ارتباط ا حصائية ذات دلالة معنوية 

( 0.66بين المتغيرات المس تقلة ورضا الزبون  اذ بلغ معامل الارتباط )المؤشر الكلي( )

( بين %66( وبذلك فا ن العلاقة طردية بنس بة )0.05هي قيمة معنوية عند مس توى )و

المتغيرات المس تقلة والمتغير المعتمد  أ ي أ نه كلما تم الاهتمام بتلك المتغيرات المس تقلة من 

قبل المصرف كلما ازداد رضا الزبون عنها بالنس بة المذكورة أ علاه وبهذا فقد تحققت الفرضية 

 بعض العوامل الداخلية ولى التي تنص على أ ن هناك علاقة ارتباط معنوي بينالرئيسة ال  

 في المصارف المبحوثة. ورضا الزبون المتعلقة بالمصرف

 رضا الزبونو المتغيرات المس تقلة  بيننتائج علاقة الارتباط  : 10الجدول 

 المؤشر الكلي
 البيئة المادية للمصرف

(X3) 

 الثقافة التسويقية

(X3) 

 موقع المصرف

(X2) 

 سعر الخدمة المصرفية

(X1) 

 المتغيرات المس تقلة   

 

 

 المتغير المعتمد

 (Y) رضا الزبون - 0.09 0.04 0.63 0.16 0.66

 

عداد الباحثين بالاعتماد على مخرجات الحاس بة  .الالكترونيةالمصدر: من ا 
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 بين المتغيرات المس تقلة والمتغير المعتمد ال ثر تحليل 5. 5

( أ ثر المتغيرات المس تقلة المتمثلة بـ )سعر الخدمة المصرفية ، موقع 11يوضح الجدول )

المصرف ، الثقافة التسويقية ، البيئة المادية للمصرف( في المتغير المعتمد المتمثل برضا 

الزبون ا ذ تم اس تخدام الانحدار الخطي المتعدد في تفسير العلاقة بين المتغيرات المس تقلة 

نتائج التحليل الا حصائي بأ ن هناك أ ثر سلبي بين سعر الخدمة والمتغير المعتمد وتشير 

المصرفية ورضا الزبون ا لا أ ن هذا التأ ثير ضعيف نسبيا وهذا يعني بأ ن الارتفاع في 

العمولات والفوائد والرسوم التي يتقاضاها المصرف على الخدمات التي يقدمها يوثر بشكل 

يؤدي ا لى انخفاض رضا الزبون  احدةبوحدة و عكسي على رضا الزبون اذ أ ن ارتفاعها 

، كما يتبين من خلال موقع المصرف بأ ن له أ ثر ايجابي على رضا الزبون ا لا  0.12بنس بة 

أ ن هذا التأ ثير ضعيف نسبيا حيث أ ن اختيار الموقع الملائم للمصرف يؤدي ا لى ارتفاع 

أ ثر ايجابي مهم  ، كما يتبين من خلال الثقافة التسويقية بأ ن له 0.08رضا الزبون بنس بة 

الثقافة التسويقية يؤدي ا لى ارتفاع رضا الزبون  نس بةعلى رضا الزبون حيث أ ن الارتفاع 

، وأ خيرا فان البيئة المادية للمصرف له أ يضا أ ثر ايجابي على رضا الزبون  0.62بنس بة 

مس تلزمات البيئة المادية للمصرف يؤدي ا لى ارتفاع في  اتتحسينال  ا دخالحيث أ ن 

 . 0.16زبون بنس بة رضا ال

 نتائج تحليل اثر المتغيرات المس تقلة في  رضا الزبون11الجدول 

2R 
F 

 المحسوبة

البيئة المادية 

 للمصرف

(X3) 

الثقافة 

 التسويقية

(X3) 

 موقع المصرف

(X2) 

سعر الخدمة 

 المصرفية

(X1) 

ثابت معادلة 

 aالانحدار  

 المتغيرات المس تقلة

 

 

 المتغير المعتمد

44 % 6.86 
0.16 0.62 0.08 - 0.12 0.9 β  

 (Y) رضا الزبون
1.02 4.99 0.61 - 0.76 1.06 T 

عداد الباحثين بالاعتماد على مخرجات الحاس بة الالكترونية    P>0.05المصدر: من ا 

( وهي اكبر من قيمتها الجدولية 6.86( المحسوبة نجد بأ نها بلغت )Fوعند التمعن في قيمة )

وبذلك تحققت  P<0.05( مما يعني قوة معنوية النموذج عند مس توى 2.64البالغة )

 العوامل الداخليةبعض  بين معنوية دلالة ذو تأ ثيرالفرضية الثانية والتي تشير ا لى وجود 

( ا لى أ ن المتغيرات R²) قيمة معامل التحديدالزبون ، كما تشير  ورضا المتعلقة بالمصرف

( من التغير الحاصل في رضا الزبون أ ما النس بة المتبقية والبالغة %44المس تقلة تفسر )

مثل الاتصال وال مان والمصداقية والجدارة وغيرها  ( فتعود ا لى متغيرات أ خرى56%)

 .لم يتضمنها النموذج   والتي

 الاس تنتاجات والتوصيات . 6

 الاس تنتاجات  1. 6

 لقد توصلت الدراسة للاس تنتاجات الآتية :

الجوانب المتعلقة بموقع المصرف ،  عن الزبائن الى حد ما ورضا ايجابي انطباع وجود. 1

 تكن بسعر الخدمة المصرفية فلم المتعلقة الجوانب أ ما الثقافة التسويقية ، البيئة المادية ؛

 .عنها  الزبائن من رضا الايجابي الانطباع تعطي التي بالمس توى

ا ذ تسعير الخدمة المصرفية  ارف عينة الدراسة لم يكن موفقا بدرجة كبيرة فيالمصا ن . 2

الرسوم والعمولات التي يتقاضاها المصرف نظير نوعية الخدمة المقدمة يرى الزبائن أ ن 

 . مناس بة غير 

دمة المصرفية لا عندما تحدد سعر الخ المدروسةأ ثبتت نتائج الدراسة بان المصارف . 3

 تأ خذ بنظر الاعتبار ظروف الزبائن المادية.

 يمكن الوصول اليه بسرعة وسهولةالذي يتعاملون معه موقع المصرف  يرى الزبائن بأ ن. 4

 . ملائم و قريب من المنزل  أ و مكان العمل وبأ نه 

 الفروع من عدداً  لاتمتلك المدروسةيرى الغالبية العظمى من الزبائن بان المصارف . 5

المصرفية بالا ضافة ا لى عدم توفر  أ نحاء السوق كافة في الزبائن احتياجات تغطي التي

 أ ماكن ملائمة لوقوف الس يارات .

يرى الزبائن بأ ن موظفي المصرف يتمتعون بمظهر أ نيق وحسن وبالسمعة الجيدة ، . 6

والصلاحيات واضح من حيث توزيع المسؤوليات والمهام  وأ ن الهيكل التنظيمي في المصرف

باللباقة  وبشكل يسهل من انس يابية سير المعاملات ، بالا ضافة ا لى تمتع موظفي المصرف

 . والمجاملة عند تعاملهم مع الزبائن المصرف 
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يرى الغالبية العظمى من الزبائن بأ ن ا جراء المعاملات المصرفية تس تغرق وقتا طويلا . 7

ولوية دخول الزبائن ا لى المصرف ، وبأ ن بعض الموظفين لايقدمون الخدمة بحسب أ  

 وهناك تجاوزات في ذلك .

يرى الزبائن بان المصارف الذي يتعاملون معه تتمتع  بمظهر خارجي مصمم تصميماً . 8

 للاهتمام . اً جذابَا ومثير 

لا يس تخدم ال جهزة  الذي يتعاملون معه يرى الغالبية العظمى من الزبائن بأ ن المصرف

 تطورة عند تقديم الخدمة .والتقنيات الحديثة والم 

 التوصيات  2. 6

 يوصي الباحثين بالاتي : 

دارة .1 سعر الخدمة  تحديد على العمل مسؤولية المدروسةالمصارف  ينبغي على ا 

مكانيات وحاجات الزبائن وبالشكل  مع مراعاة ظروفهم المادية المصرفية بما يتلائم مع ا 

 هم . الذي يحقق رضا

دارة قبل من لجان تشكيل ضرورة .2  الاهتمام عن مسؤولة تكون المصرف ا 

آراء بشكاوى  . مس تقبلا الاعتبار ال خذ بها بنظر وتدوينها لغرض الزبائن وأ

 أ ماكن توفير مثل الخدمات المصرفية تقديم لعملية المرافقة الخدمات تحسين .3

المصرف بالا ضافة ا لى التعامل مع كل زبائن  خارج لوقوف س يارات الزبائن مناس بة

 .المصرف سواس ية وعدم تفضيل زبون على حساب زبون أ خر 

على المصارف اس تعمال تجهيزات ومعدات تكنولوجية متطورة تتلائم مع  .4

 مس توى الخدمات المقدمة والعمل على تطويره باس تمرار.

ديدها من فترة تنويع الخدمات المصرفية المقدمة للزبائن قدر الا مكان وتج .5

 لاخرى من أ جل تلبية حاجات الزبائن المتغيرة من فترة ل خرى . 

يفضل تقديم الموظفين الخدمة للزبائن بحسب أ ولوية دخولهم للمصرف بحيث  .6

 .لايكون هناك تجاوزات للزبون الحالي

 الزبائن رضا على كبير تأ ثير لها التي العوامل على المصرف تركيز ضرورة .7

جراء والقيام المرتقبين الزبائن كسب أ جل من وذلك  حاجات لا ش باع مس تمرة تحسينات با 

 البقاء من تمكنه التنافس ية ميزة تحقيق أ جل من وذلك ورغبات الزبائن الحاليين

 .    السوق في والاس تمرار

بطرح أ س ئلة للزبائن للتعرف على حاجاتهم  ضرورة قيام موظفي المصرف .8

 ورغباتهم المتجددة بين فترة وأ خرى .

تقديم الخدمات المصرفية بشكل سريع وتقليص واختصار الا جراءات  .9

 .الروتينية المطولة والمرافقة لتقديم الخدمات المصرفية

فتح فروع للمصرف في أ ماكن متعددة بحيث تكون تلك الفروع قريبة من  .10

 ال ماكن الحيوية المهمة داخل وخارج المحافظة . 

 المصادر

 العربية  باللغة المصادر

 الرسائل والاطاريح  .1
، تأ ثير جودة الخدمات على تحقيق رضا الزبائن دراسة حالة مؤسسة ( 2012 )بلحسن ، سميحة ،

موبيليس )وكالة ورقلة ( ، رسالة ماجس تير مقدمة الى كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم 

 ير ، جامعة  قاصدي مرباح ورقلة .التس ي

 للمصارف ميدانية الزبون )دراسة رضا على المصرفي التسويقي لمزيجا ، أ ثر( 2012 )خديجة ، عتيق ،

 العلوم ( ، رسالة ماجس تير مقدمة ا لى كلية تلمسان بولاية العاملة وال جنبية العمومية

 تلمسان .  - بلقايد بكر أ بو التجارية ، جامعة والعلوم التس يير وعلوم الاقتصادية

 عيادة حالة الزبون )دراسة رضا تحقيق في الخدمات جودة ، دور( 2011 )، فاطمة الزهرة ، زوزو

التس يير  وعلوم والتجارية الاقتصادية العلوم بورقلة( ، رسالة ماجس تير مقدمة ا لى كلية الضياء

 رقلة .، جامعة  قاصدي مرباح و 

، العوامل المؤثرة في قرارات تسعير الخدمات في المصارف التجارية  )2008 )شملخ ، ساطع سعدي ،

 غزة . -العاملة في قطاع غزة ، رسالة ماجس تير مقدمة ا لى كلية التجارة ، الجامعة ال سلامية 

، اهمية التسويق المصرفي في تحسين العلاقة مع الزبون ) دراسة ميدانية ( 2008 )صورية ، لعذور ،

التنمية الريفية ( ، رسالة ماجس تير مقدمة الى كلية العلوم الاقتصادية  في مصرف الفلاحة و

  ، جامعة محمد بوضياف بالمس يلة.وعلوم التس يير

 ميدانية للبنوك )دراسة الزبون رضا على المصرفي التسويقي المزيج ، أ ثر( 2012 )، خديجة ،  عتيق

 الاقتصادية العلوم ماجس تير مقدمة الى كليةتلمسان( ، رسالة  بولاية العاملة وال جنبية العمومية

 . تلمسان بلقايد ،  بكر أ بو التجارية ، جامعة والعلوم التس يير وعلوم

 حالة المصرفية )دراسة جودة الخدمات على الالكتروني التسويق ، أُثر( 2010 )فضيلة ، شيروف ،

الاقتصادية وعلوم الجزائر( ، رسالة ماجس تير مقدمة ا لى كلية العلوم  في المصارف بعض

 قس نطينة .  - منتوري جامعة التس يير،

، رسالة  ، دور الثقافة التسويقية في خدمة الزبون المصرفي( 2011 )المزوري، نوزاد رجب زبير ،

 لا دارة والاقتصاد ، جامعة دهوك .ماجس تير مقدمة ا لى كلية ا

العملاء ) دراسة ميدانية في المؤسسة ، جودة الخدمات وأ ثرها على رضا ( 2007 )نورالدين ، بوعنان ،

المينائية لسكيكدة ( رسالة ماجس تير مقدمة ا لى كلية العلوم  الاقتصادية وعلوم التس يير ، 

 جامعة محمد بوضياف المس يلة .

،  ، قياس جودة الخدمة المصرفية )دراسة حالة مصرف البركة الجزائري(( 2010 )، ، جبلي هدى

  -منتوري  ، جامعة ية العلوم الاقتصادية وعلوم التس ييررسالة ماجس تير مقدمة ا لى كل 

 قس نطينة .

 الدوريات  .2

 ودوره بالعلاقة ، التسويق( 2012 )الساير ، محمد ياسين الدليمي ، عمر -محمد  يونس أ ل مراد ، نجله

الرافدين  دهوك،  مجلة تنمية مدينة في الفندقية المنظمات من لعينة الزبون دراسة رضا تعزيز في

 . 107 ، العدد 3 ، مجلد

الزبون  وولاء الخدمة جودة بين وس يط كمتغير الزبون ، رضا( 2013 )جبوري ، الخفاجي ، حاكم

النجف( ، مجلة الغري للعلوم الاقتصادية والادارية  فرع / ال هلي بابل مصرف في حالة )دراسة

 . 25، العدد 
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( Kano’s model) باس تخدام أ نموذج كانو، قياس رضا الزبون ( 2009 )زوين ، عمار عبد الامير ،

لتحسين جودة المنتج )دراسة اس تطلاعية لاراء عينة من زبائن شركة الالبسة الرجالية الجاهزة 

 . 5، العدد 3، مجلة دراسات ادارية، المجلد (في النجف

ئن الزبا رضا على الدولي الا سلامي العربي البنك خدمات جودة ، أ ثر( 2015 )س ند ، حمود محمد ،

الزرقاء( ، مجلة الغري للعلوم الاقتصادية  جامعة فرع الدولي الا سلامي العربي البنك حالة )دراسة

 . 32، العدد  9والادارية ، المجلد 

( ، قياس ابعاد الثقافة التسويقية في المنظمات الخدمية ، مجلة جامعة 2011صادق ، درمان سليمان ، )

 .  94كربلاء العلمية ، العدد 

 المصارف خدمات عن العملاء رضا في المؤثرة ، العوامل( 2012 )القادر ، عبد الفقهاء ، سام

دارة ال عمال، المجلد  في الا سلامية  .2، العدد  8فلسطين ، المجلة ال ردنية في ا 

الصرفي ،  ، تقييم جودة الخدمة المصرفية ودراسة اثرها على رضا الزبون( 2011 )فيروز ، قطاف ،

 . 21لوم الانسانية ، العدد مجلة الع

 على ميدانية الزبون دراسة رضا تعزيز في التسويقي المزيج يحيى ، دور عبدالسلام اليماني ، علاء

 .  27، العدد  78الموصل ، مجلة تنمية الرافدين ، المجلد  مدينة من مختارة مصارف

 الكتب 

، دار البركة للنشر  الطبعة ال ولى، تسويق الخدمات المصرفية ، ( 2001 )، ، محمود احمد احمد

 .  ال ردن - والتوزيع ، عمان

، الطبعة  ، نظرية المصرف والسلوك التنظيمي( 2000 )صالح ، عادل حرحوش ، -، منقذ محمد  داغر

 ، دار الكتب للطباعة والنشر، بغداد ، العراق . ال ولى

 

،  ال ولى ، دار وائل للنشر ، عمان، تسويق الخدمات ، الطبعة ( 2002 )، هاني حامد ، الضمور

 . ال ردن

، تسويق الخدمات المصرفية ( 2010 )، نجلة يونس محمد ، أ ل المراد - النمر، درمان سليمان صادق

 الطبعة ال ولى ، دار وائل للنشر ، عمان ، ال ردن .

، دار المناهج  ، ال صول العلمية للتسويق المصرفي، الطبعة الثالثة( 2007 )معلا، ناجي ذيب صالح ،

 للنشر والتوزيع ، عمان ، ال ردن .

، دار المناهج للنشر  ، التسويق المصرفي( 2001 )محمد ، محمود جاسم ، -يوسف ، ردينة عثمان 

 والتوزيع ، عمان ، ال ردن.
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