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 ملخص: 
هو دراسة تأثير القيمة المدركة للعملاء على مكونات العلاقة )الرضا، الثقة، الالتزام(، وتأثير هذه  بحثال اكان الهدف الرئيسي لهذ

 .اء الزبون البنكي في سياق علائقيفراسة تأثير القيمة المدركة على و المكونات على ولاء العملاء، وعالجت إشكالية الد

باستعمال المنهج  بحثنا تسليط الضوء على عناصر الولاء والقيمة المدركة في منهجها العلائقي، وجودة العلاقة )الرضا، الالتزام والثقة( حاول
القيم الوظيفية والقيم العلاقاتية، لها ان  :( إلىSEMتوصلت الدراسة باستعمال نمذجة المعادلات الهيكلية )بحيث  الوصفي التحليلي،

اء العميل البنكي. استعملنا في وفذه الثلاث عناصر بدورها تزيد من كبيرة في زيادة رضا العملاء وثقتهم والتزامهم اتجاه البنك, هأهمية  
الدراسة على قطاع الخدمات المصرفية، وذلك راجع الي اجراء . تم LISRELو AMOS.29و .29SPSSالجانب التطبيقي برنامج 

 ة متغيرات خلق القيمة والولاء مقارنة مع القطاعات الأخرى.انه القطاع الذي تبرز فيه بقو 
 .الثقة ،الالتزام، الرضا، الوفاء العلاقاتي، القيمة المدركةالكلمات المفتاحية: 

Abstract:  
The main objective of this study was to study the effect of customers' perceived value on the 
components of the relationship (satisfaction, trust, commitment), and the effect of these components 
on customer loyalty. The problem of the study addressed the effect of perceived value on bank 
customer loyalty in a relational context.  
Our research attempted to shed light on the elements of loyalty and perceived value in its relational 
approach, and the quality of the relationship (satisfaction, commitment and trust). Using a 
descriptive and analytical approach, so that the study, using structural equation modeling (SEM), 
concluded: Functional values and relational values are of great importance in increasing customer 
satisfaction, trust and commitment towards customers. The bank: These three elements, in turn, 
increase the loyalty of the bank customer. In the application aspect, we used the 29SPSS program. 
AMOS.29 and LISREL. The study was conducted on the banking services sector, because it is the 
sector in which the variables of value creation and loyalty emerge strongly compared to other 
sectors.  
Key words: perceived value, relational fulfillment, satisfaction, commitment, trust. 
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 :مقدمة
دراساتهم د أنه أصبح محورًا رئيسيًا لإلى ح ،العلاقاتيالتسويق في مجال  الباحثين عدد كبير منلقد حظي مفهوم القيمة باهتمام متزايد من 

 هذه أحد، على البحث عن طرق فعالة لتمييز نفسها عن غيرها ؤسساتالم المنافسة المتصاعدة تجبر من حيث التميز على باقي المؤسسات.
والتي تزيد في الأخير من ولاء  ،الثقة والالتزام( ،او الزيادة من مكونات العلاقة )الرضا للعملاء قيمةال لقالخيارات هو زيادة اهتمامهم بخ

مكونات " ،"القيمة التي يدركها العميل" علاقة إيجابية ما بينهناك ن ا تاثبتالأدبيات المتعلقة بهذا الموضوع، غالبًا ما  انفي الواقع،  .العميل
بإيجابية العلاقة بين هذه ولكن بعيدًا عن هذا الإجماع الواسع فيما يتعلق  .عدد كبير من الباحثينوفقًا لـ ذلكو  ،" و "ولاء العملاء"العلاقة

 تدوم ، وهو بناء ولاء العملاء لجعل العلاقة القائمة معهملجميع المؤسسات خاصة البنوك ، يظل الهدف هو نفسهفي نهج علائقي المتغيرات
  .مدة يرأك
أظهرت الأبحاث أن هذا التصور للقيمة يحسن بشكل   ،المؤسسات الخدماتيةفي العملاء سلوك محركًا أساسيًا لمواقف و  ةكدر الملقيمة اعتبر ت

 Nguyen) ويلعب دورًا حاسماً في مجموعة من النتائج السلوكية، بما في ذلك ولاء العملاء الثقة والالتزام ،مستويات الرضا من كبير
في بنسب متفاوتة مهم  متغيرات ونيعتبر  ، الثقة والالتزام(الرضامكونات العلاقة )علاوة على ذلك، على الرغم من أن (. 2019 ،واخرون
تشير  والشكاوى. على سلوكيات الشراء المستقبلية التأثير ما فيحد  فقط إلى ينمهم مإلا أنه ،ونجاح العلاقة لعميلل ركةالمد قيمةالتقييم 

، ولهذا قمنا بوضع العملاءيمكن أن يؤثر ذلك على ولاء  وتسيير الشكاوى الأبحاث الأكاديمية إلى أن تعديل سلوك الشراء المستقبلي
 الفرضيات التالية:

H1 : الزبون تأثير إيجابي على رضا اله البنكية خدمةلل القيمة المدركةإن. 

H2:  ثقة الزبونتأثير إيجابي على  اله البنكية خدمةلل القيمة المدركةإن. 
H3:  التزام الزبونتأثير إيجابي على  اله البنكية خدمةلل القيمة المدركةإن.  

4:H  نية إعادة الشراءله تأثير إيجابي على  ات البنكيةدمالخ الرضا اتجاهإن. 
5:H  شكاوى العملاءله تأثير إيجابي على  ات البنكيةدمالخ الرضا اتجاهإن.  
H6  مقدم عدم الاقتناع من لها تأثير إيجابي على ميل المستهلك إلى الشكوى في حالة عدم الرضا أو  البنك او في مقدم الخدمة: الثقة في

 الخدمة.
H7 : له تأثير إيجابي على نية إعادة الشراء.لاقاتيالع الالتزام  
H8 : ثقة العميل البنكي اتجاه مقدم الخدمة له تأثير إيجابي على لاقاتيالع رضاال. 
H9: العميل البنكي  له تأثير إيجابي على التزام لاقاتيالرضا الع 
تأثير القيمة المدركة على ولاء  مديما : الرئيس التاليتمت صياغة إشكالية البحث في السؤال من خلال ما تقدم  :البحثإشكالية  -
استراتيجية  البنكتطرح عدة أسئلة عند تنفيذ  ،؟(بولاية معسكربنك الفلاحة والتنمية الريفية )دراسة حالة  في سياق علائقي زبون البنكيال

( مقدم الخدمة) البنكإقامة علاقة طويلة الأمد بين  المدركةالقيمة عزز تإلى أي مدى ؟ عميل البنكي: كيف يمكن قياس ولاء اللعملائهاولاء 
 ؟عميلوال
، يهدف بحثنا إلى شرح الولاء في منهجه العلائقي ومجموعة الأسئلة المطروحةإشكالية البحث  ما بين قيفالتو  اجلومن  :البحث أهداف -

ولذلك، عميل الخدمة المقدمة على ولاء ال قيمةالمتعلقة ب وبعبارة أخرى، فإن الهدف هو دراسة تأثير التصورات .المدركة قيمةمن خلال ال
 بنوك.أو الؤسسات الخدماتية مع الم عملاءالمدركة( ضمن الإطار العام لعلاقات ال قيمةفإننا نهدف إلى استطلاع هذين المفهومين )الولاء وال
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وبشكل  ،البنوك قات التي أبرزتها الأدبيات في مجالالعلاو  الفرضيات ختبار مدى صحةلاإلى إجراء دراسة تجريبية  في بحثنا نحن نهدف
  ه.عملاءو  بولاية معسكربنك الفلاحة والتنمية الريفية  خاص بين

 البحث:المنهج المتبع في  -

, Churchill( ,1979ومن أجل اختبار فرضياتنا وتحليل مقاييس قياس الموثوقة والصحة، اتبعنا الإطار العام التقليدي الذي اقترحه 
(، مع الأخذ بعين الاعتبار الطرق المتبعة في هذه المجال. بالإضافة إلى ذلك، قمنا بتخصيص مجموعة من أدوات التحليل 65ص.

المنهج (, فالمنهجية المختارة لدراستنا هي 183, ص.1990وآخرون, ) Cohenالإحصائي الحالية، على النحو الموصي به من قبل 
ر استخدام هذا المنهج ضرورة تحديد متغيرات الدراسة وكذلك الأساليب الإحصائية التي نحتاجها لإججابة على . ويبر التحليلي التأكيدي

 إشكالية البحث.
الوفاء العلاقاتي فيقدم لنا أما الثاني  ،يعرض الأول القيمة المدركة ونماذجهااو محاور،  وينقسم بحثنا إلى أربعة أجزاء البحث: محاور -

 ،)صحتها او خطئها(النموذج المفاهيمي والفرضيات  وأخيراً نعرض ،الجزء الثالث فيتعلق بمكونات العلاقة الطويلة الأمدأما  ،ومكوناته
  .نتائج تحليلاتناونناقش 

 :ونماذجهاالمدركة  القيمةالمحور الأول: 
بأنها كانت واحدة من أكثر  ،Khalifa's (2004) دراسةكما أبرزته   العديد من الأبحاث،لقد افتقر مفهوم "القيمة" إلى تفسير محدد في 

في الدراسات التسويقية،  ونماذجها ظهرت عدة تفسيرات لـ "القيمة المدركة" التجارية. في العلوم الاجتماعية و العلوم االمصطلحات استخدام
  .Holbrook (1999)و Zeithaml (1988،) Woodruff (1997) منبمساهمات 

 :المدركة القيمة مفهومأولا: 
(. وفقًا لـ 323, ص.Dubinsky ،2003و  Chenفي أبحاث سلوك المستهلك ) ذات أهمية بالغةتعد القيمة المدركة للعملاء 

Zeithaml ,(1988.فإن القيمة المدركة للعملاء هي التقييم الشامل لمنتج أو خدمة بناءً على توقعات مقدم الخدمة. الروابط 2, ص ،)
, Goodstein ,Butz) ات التي تقدم المنتجات أو الخدمات تخلق قيمة مضافة للعميلؤسسبين العملاء والم ية التي تتكونالعاطف

. تعتبر المتعة المكتسبة من استهلاك منتج أو خدمة مقبولة عمومًا كعامل مهم في فهم كيفية إدراك العملاء لقيمتها (63, ص.1996
(Sweeney و Soutar ,2001.203, ص,)  ومن ثم يمكن أن نستنتج أن إدراك العميل للقيمة هو عامل تمييز بين الفوائد المكتسبة

 قطاعفي  (.26, ص.Woodruff ,1997)والتضحيات المقدمة. يمكن أن يتأثر هذا التصور بتجارب ما قبل الشراء وما بعد الشراء 
الاعتبار الأسعار والعروض  بعينإجمالي التضحيات، مع الأخذ  مندمات، يتم تعريف القيمة المدركة على أنها نسبة إجمالي الفوائد الخ
(. القيمة المدركة لها جذورها في نظرية الأسهم، وتتعلق بنسبة 2004وآخرون،  Lamمن مقدمي الخدمات المتاحين ) قترحةالم

أو يستحق التكلفة  صحيحعادل أو نتائج/مدخلات العميل إلى تلك الخاصة بمزود الخدمة. يعتمد هذا على تقييمات العملاء لما هو 
د مستوى القيمة ات والعملاء. يعتمؤسسالقيمة من خلال عملية متبادلة بين الم خلقيتم  (.Jayawardhena ،2010) ة للعرضوقعالمت

 Song ,Cadeaux) المتواجدين فيها وتفاعلهم مع البيئةية الاستهلاك الوضعيةقبل العملاء على نوع الخدمة و من  حصل عليهاالمدركة والمت
, Zeithaml) كما يحتاج الي تقييم ذاتي  للغاية صعب ومعقد يعتبرالقيمة  مفهومالباحثون أن  ري بعض. ي(116, ص.Yu  ,2015 و

 Nguyen) معمق علمينقاش  يحتاج الي ها موضوعًانتائجالمدركة ونطاقها وسوابقها و  (. وبالتالي، لا يزال تعريف القيمة2, ص.1988
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نظرًا للطبيعة المعقدة لخدمات الأعمال غير  B2B(. وهذا أمر بالغ الأهمية بشكل خاص في أسواق خدمات 48, ص.2019واخرون, 
 (663, ص.Dion ,2008 و Molinari ,Abratt)تقييم أداء مقدم الخدمة صعوبة  الملموسة و

 :المدركةالقيمة أبعاد ثانيا: 
 ( و122, ص.2000, )Lapierre نذكر منهم تخصصين في بحوث التسويقالمدركة، قام عدد من المإدراكًا للتعقيد المرتبط ببناء القيمة 

Faroughian ،Kalafatis ،Ledden ،Samouel  وTsogas ,(2012 بإنشاء نماذج متعددة الأبعاد للقيمة المدركة تشتمل على )
, Lapierre ,(2000للقيمة المدركة(. يحدد  "العطاء"القيمة المدركة( والتضحيات ) على "لو صالح"عدة أبعاد فرعية تتعلق بالمنافع )

 الثقةوالكفاءة التقنية والصورة و الموثوقية"، بما في ذلك الجودة والتخصيص والاستجابة والمرونة و( مكونات "الحصول123ص.
التنبؤ بتأثير  نطقيقة. وبدلًا من ذلك، ليس من الموالتضامن. وفي المقابل، فإن مكونات "العطاء" هي السعر والصراع والوقت والجهد والطا

, Lin) القيمة المدركة على عواقب النتائج دون إجراء تحليلات تجريبية على مستوى القيمة المدركة بشكل عام، بدلًا من مستوى المكونات
Sher  وShih,  2005.وعلاوة على ذلك،  (.319, صSanchez ،على نطاق واسع  تعملوا( اس394, ص.2006) وآخرون

من حيث القيمة الوظيفية أثناء التثبيت، والقيمة الوظيفية لموظفي الاتصال، والقيمة الوظيفية لجودة الشراء، والقيمة الوظيفية  دركةالقيمة الم
 الأبعاد الخمسة للقيمة المدركة على شراء منتج سياحي. هذه للسعر، والقيمة العاطفية، والقيمة الاجتماعية. وقاموا بتطبيق جميع

( للقيمة المدركة في قطاع الخدمات. على 2006وآخرون ) Sanchezأبعاد  تستخدماية التي يدانمن الدراسات المكانت هناك العديد 
وحدد سبعة أبعاد: القيمة الوظيفية  الصحي قطاعأبعاد القيمة المدركة في ال (262ص., 2007) ,Cengizسبيل المثال، فحص 

القيمة , و )التركيب(، والقيمة الوظيفية )جودة الخدمة(، والقيمة الوظيفية )السعر(، والقيمة الوظيفية )الاحتراف(، والقيمة العاطفية )الجدة(
( هذه المعايير وقاموا بتقييم تأثيرها 2006وزملاؤه ) Roig)السيطرة(، والقيمة العاطفية )المتعة(، والقيمة الاجتماعية. وأخيرا، استخدم 

مع إضافة البعد العلاقاتي  نحن كذلك استعمالها في هذه الدراسة والتي سنحاول ،على القيمة المدركة للعملاء في سياق الخدمات المصرفية
لاقة بين العميل ومقدم معقدة ويجب أخذ العبصفة عامة الخدمات ف .الذي يعتبر مهما في قطاع الخدمات، خاصة الخدمات المصرفية

(. ركزت الأبحاث السابقة في الغالب على قيمة المنتجات المادية، Grönroos ،1996إدراك القيمة ) تقييمالخدمة في الاعتبار عند 
 (. لذلك، من المهم فهم الطبيعة الديناميكية لخلق القيمة فيTanner ،1999و Dwyerمتجاهلة الأبعاد العلائقية للقيمة المدركة )

 Ravaldاو الجانب الملموس )( بدلًا من التركيز فقط على المنتج 2006واخرون,  Eggert) او الجانب الغير ملموس العلاقات
( إلى أن قيمة 52, ص.1999) ,Duddy و Kandampully. أشار (Grönroos ,2000, 19, ص.Grönroos ,1996و

، Grönroosإدراك القيمة ) تقييمذ العلاقة في الاعتبار عند الخدمة، ويجب أخالخدمة يتم تحديدها من خلال العلاقة بين العميل ومقدم 
( أن الأبحاث المستقبلية يجب أن تدرس منظورين رئيسيين: أحدهما 733, ص.2005) ,Wynstraو Lindgreen(. يقترح 1996

الانتقادات . استنادا إلى انب الغير ملموس()الج والآخر على قيمة العلاقات )الجانب الملموس(  منتجاتللالمدركة قيمة اليركز على 
 .علائقيةالوظيفية و القيمة ال ين اساسين الا وهمادبع دركةلقيمة الملون ، يقترح المؤلفالتوصياتو 

جودة المنتجات والخدمات  أبعادقيمة هذه القتصادية للأفراد. وتشكل عقلانية واتقييمات هو عبارة عن و الوظيفية: قيمة ال -1
(Woodruff ،1997 ؛DeRuyter  ،؛ 436, ص.1998و  231, ص.1997وآخرونSweeney وSoutar، 2001 ,

 أن تتكون القيمة الوظيفية من الاستجابةفي العديد من الدراسات . يقُترح (394, ص.2006وآخرون،  Sanchez؛ 203ص.
(Schmenner's ،1986 ،2004 ؛Parasuraman  ،؛ 1988وآخرونLapierre ،2000،) والمرونة (Lapierre ،2000 ؛
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Ivens ،2004،)  والموثوقية(Schmenner's ،1986 ،2004 ؛Parasuraman  ،؛1988وآخرون Lapierre ،2000،) 
( 122, ص.Lapierre ،2000؛ 12, ص.1988وآخرون،  Parasuraman؛ 21ص.، Schmenner's ،1986والتعاطف )
, Lapierre ،2000؛ 53, ص.Narus ،1998و Anderson ؛350, ص.Monroe ،1993و Yadavوالسعر )

 على الابعاد العلائقية )الجانب الغير ملموس(.غير انه في دراستنا سنلغي بعد السعر من القيمة الوظيفية لأننا سنعتمد فقط  (.142ص.
وآخرون،  Wilson) البديلينويشير إلى كيفية تقييم العملاء لفوائد وفعالية علاقات العمل مع المورد مقارنة بالموردين : العلائقية قيمةال -2

 (،143, ص.Lapierre ،2000(. يقُترح أن تتكون القيمة العلائقية من الصورة )677, ص.Ulaga ،2003؛ 13, ص.1995
 ؛Macneil ،1980) والتضامن (،143, ص.Lapierre ،2000، 600, ص.1988وآخرون،  Rusbultوالصراع )

Kaufmann وStern ،1988.؛355, ص Heide وJohn ،1992.؛ 32, ص Lapierre ،2000.والثقة ,(144, ص 

(Schurr وOzanne ،1985.؛ 940, صLapierre ،2000.144, ص), ( والتواصلDwyer ،Schurr وOh , 1987 ,
 .(311, ص.Weitz, 1989و Anderson ؛11ص.

 القيمة المدركة نماذجثالثا: 
ة. في ؤسسالمهم فهم كيفية رؤية العميل لهذه القيمة أو الأبعاد التي يمكن أن تخلقها المبما أن مفهوم القيمة المدركة يرتبط بفوائد المنتج، فمن  

 هذا الصدد، اقترح العديد من المؤلفين عدة أبعاد للقيمة بناءً على نظريتهم الخاصة. ومن بين هذه الأبعاد:
ويات هرمية وهي السمات المرغوبة والعواقب ثلاثة مست هناكنموذج التسلسل للقيمة ال في هذا: نموذج التسلسل الهرمي للقيمة -1

المرغوبة والحالات النهائية المرغوبة أو الهدف والأغراض، حيث تكون المستويات الأدنى هي الوسيلة التي يتم من خلالها تحقيق غايات 
"العميل" المتصور لتقييم سمات ( القيمة المدركة بأنها تفضيل 163, ص.1997) Woodruffالمستوى الأعلى. في هذا النموذج، عرّف 

تم انتقاد  المنتج وأداء السمات والعواقب الناشئة عن الاستخدام التي تسهل )أو تمنع( تحقيق أهداف العميل وغرضه في مواقف الاستخدام.
النظر بشكل كاف في للقيمة المدركة، وهو المقايضة بين المنافع والتضحيات. وتهمل الدراسة  ساسيهذا النموذج لإهماله المفهوم الا

 (.154, ص.Parasuraman ،1997التضحيات التي يقدمها العملاء خلال مراحل ما قبل الشراء والاستخدام وما بعد الاستخدام )

(، لا ينبغي النظر إلى القيمة من منظور نفعي فقط، حيث 1982) Hirschmanو Holbrookوفقًا ل نموذج النفعية والمتعة: -2
ءً على أدائه أو وظائفه. وينبغي أيضًا تضمين المنظور التجريبي، حيث يتم تقييم المنتج بناءً على الخبرة أو الشعور بالإثارة يتم تقييم المنتج بنا

م من الاستهلاك، بما في ذلك الجوانب الرمزية والممتعة. تم اقتراح النموذج النفعي والممتع كوسيلة لتحسين فهم القيمة المدركة، مما يقد
يمكّن الباحثين من رؤية القيمة من منظور أكثر شمولًا.  قيم نفعية وممتعةة في هذا المجال من الدراسة. إن تقسيم القيمة إلى مساهمة كبير 

  ,Iniestaو Sanchez هوقد تم اعتبار هذا النهج بمثابة التصور المفاهيمي الأساسي للقيمة في سياق متعدد الأبعاد، كما اقترح
 هذا المنظور تحديد العديد من الأبعاد الأخرى للقيمة. (. وقد سهّل427, ص.2007)

الإطار  ريطو بت الاستهلاك،نظريتهم حول قيمة ومن خلال  (159ص. ،1991وآخرون ) Sheth قام نظرية قيمة الاستهلاك: -3
وتعتمد النظرية على قرار العميل أو اختياره للشراء أو عدم الشراء، أو  والمتعة.النظري الأوسع للقيمة المدركة الكامنة من المنظور النفعي 

التي  القيمة الوظيفيةقيمة، على وجه التحديد للالاختيار بين منتجين أو اختيار علامة تجارية معينة على أخرى. اقترح المؤلفون خمسة أبعاد 
التي تتعلق بالمتعة  والقيمة العاطفيةلتي تتعلق بالصورة المسقطة من المجتمع، ا والقيمة الاجتماعيةتتعلق بالغرض النفعي أو العملي للمنتج، 
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لتي يتم المستمدة من استخدام المنتج، والقيمة المعرفية التي تتعلق إلى الفضول أو الرغبة في المعرفة أو البحث عن الجدة، والقيمة المشروطة ا
 ون.المستهلك يوجههااكتسابها بسبب مواقف أو ظروف معينة 

يمكن تعريف القيمة المدركة بأنها "تجربة تفضيل نسبية  المستهلك:من وجهة نظر قيمة لل Holbrook (1996)تصنيف  -4
ويرى المؤلف أن العملاء لا  ويقصد بالتفاعلية أن القيمة تنطوي على العلاقة بين العميل والمنتج، فهي نسبية، ذاتية، ومحددة.. تفاعلية"

( 1: وهي مرحلة الشراء، بل خلال مرحلة الاستهلاك. يقترحون إطارًا يحدد أبعاد القيمة استنادًا إلى ثلاث ثنائياتيدركون القيمة خلال 
( نشط مقابل رد الفعل. بناءً على هذه الانقسامات، اقترح المؤلف 3( موجه ذاتيًا مقابل موجه نحو الآخرين، و2خارجي مقابل جوهري، 

، والقيمة المكانة، وقيمة الجمالية، والقيمة التميز، وقيمة اللعب، وقيمة الكفاءةوهي قيمة  المستهلك،ظر قيمة من وجهة نلثمانية أبعاد ل
  ن كل بعُد مترابط مع الأبعاد الأخرى.، بحيث االروحانية، والقيمة التقدير، وقيمة الأخلاقية

  ومكوناتهالوفاء العلاقاتي المحور الثاني: 
 العلاقاتي: الوفاء مفهومأولا: 

، Chestnut و Jacobyث التسويق. وكان هذا المفهوم موضوع العديد من الدراسات البحثية )و بح من اهم المفاهيم فيمفهوم الولاء  تبريع
 Zeithaml؛ Laurent ،1997و Uncles؛ Parvatiyar ،1995 ؛Basu ،1994و Dick ؛Oliver ,1980؛ 1978

. إن تنوع هذه (Peterson ،2004و Yang؛ Holbrook ،2001و Chaudhuri ؛Oliver ،1999؛ 1996وآخرون، 
 بحوثفي الة أو العلائقي ةالأساليب المعاملاتيعتمد الوفاء على ي .في الجانب التسويقي الموضوع وأهمية هذاالدراسات يشهد على ثراء 

ذا النهج، يترجم الولاء إلى علاقة مستمرة قائمة بين المستهلك التسويقية، تميل الأبحاث المعاصرة نحو اعتماد نهج علائقي للولاء. وفقًا له
إلى التعبير عن العلاقة العاطفية المستمرة التي تربط المستهلك  كذلك  يرمزالمؤسسة الخدماتية بصفة عامة و الذي والعلامة التجارية أو 

 ,Moulinsالعديد من المؤلفين، مثل  عتمدي. (38, ص.Nefzi ،2008و Boyer) بالعلامة التجارية وتظهر خلال مواقف الشراء
الحاسم في  البعدكما تم وصف الولاء بأنه  .صفقهالطبيعة الديناميكية للولاء من خلال تقديمه كعلاقة بدلًا من  علي (،98, ص.1998)

أنه عملية نفسية تجعل  على ،علاقاتيمن ناحية أخرى، يقول الباحثون الذين يؤيدون الولاء ال. (30، صDay ،2000) تطوير العلاقات
 علاقة مع مقدم الخدمة انشاء العلامة التجارية. بهذه الطريقة، ينُظر إلى الولاء على أنه موقف إيجابي يؤدي إلىب تبطير  مع الوقت الفرد

(Day ،200031.، ص) .( وفي الواقع، لا يمثل الولاء شعورًا مجردًا فحسب، بل يجب ترجمته إلى أفعال وسلوكيات ملموسةN’goala ،
في  للعميل الرغبة الأكيدة فيالنفسي والسلوكي  الجانب علىه (. ونتيجة لذلك، يتجلى الولاء من خلال اعتماد512, ص.2003

, Ouzaka ،2002بالعلامة التجارية ) ةدائمبصفة  أفكاره وأفعالهباهتمام الفرد  يأخذ بعين الاعتبار استمرار العلاقة. وهو بهذه الطريقة
تكرار منتج أو خدمة مفضلة باستمرار في المستقبل، وذلك من خلال  بإعادة شراءراسخ  يفر عرف الولاء على أنه "التزامأول (.20ص.
السلوك"  تغيير، على الرغم من التأثيرات الظرفية وجهود التسويق التي لديها القدرة على التسبب في دون تغييرالعلامة التجارية نفسها  شراء

(Oliver ،1999 ,.34ص). 
Wymer  وCasidy (2016.196, ص ) شعور بالارتباط يشعر به العميل ثم يظهر ولاءً واحدًا مقارنة  علي انهولاء العملاء يعتبر

ة فيما يتعلق بالمنتجات والخدمات التي تقدمها ؤسسارتباط موجود بين العميل والم يمكن اعتباره علي انه االمتكررة. كمبالمعاملات التجارية 
 .(159 , ص.Smith ،2020الشركة ))
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 ثانيا: مكونات الوفاء العلاقاتي
دراسة السلوك العلائقي، والنوايا الإيجابية تجاه من خلال ذلك و  للولاء،تقديم تصور أوسع ب العلاقاتي مطالبةالأبحاث التي تدمج النهج  

نية اذا كانت هناك (. .مقاومة الإقناع المضاد، الشكاوى، وما إلى ذلك العلامة التجارية )تغيير العلامة التجارية، الكلام الشفهي، التوصية،
تظهر رغبة كبيرة في الحفاظ على العلاقة مثل الميل إلى  حسنةسلوكيات ب قيامه من خلال هعادة الشراء، يعبر المستهلك عن ولاءلإ

، Cristou) من نفس المؤسسة او العلامة التجارية الشراءتكرار عملية و التي تتجلي في الأخير من خلال  , الالتزامالبناءة الشكاوى
 بان الوفاء يتكون من عنصرين اساسين الا وهما: نية إعادة الشراء والشكاوى. من خلال ما تقدم يمكن القول (.12, ص.2001

 :نية إعادة الشراء -1
 اتوجهك تعريفان على الأقل حسب أن هناك تفسيرات متعددة لمفهوم نوايا إعادة الشراء. هنا (2465, ص.2017) Maoويؤكد 

فردية حول ما إذا تقييمات استعمال العميل الخدمات، تشير نوايا إعادة الشراء إلى  قطاع، في (136, ص.Hume ,2007) النظر. أولاً 
 ،Esslemont، 1994 و Brennan) الحالي. ثانياً، من منظور سلوكيكان سيتم شراء الخدمات من نفس الشركة، مع مراعاة الوضع 

 بينما يعرّف  الشراء في المستقبل. تكرار نيتها ةمجموعة احتماليللانخراط في  ستعدمعميل محتمل  وجود ، تشير نية إعادة الشراء إلى(48ص.
Peyrot وVan Doren (1994.362, ص,)  على نية إعادة الشراء بأنها ميل المستهلكين إلى شراء منتجات من نفس الشركة المصنعة

بالعميل الاحتفاظ  (,430, ص.2006) Zineldin ( و109, ص.1998) Narayandasكل من   ، يقترحطويلة يةمدى فترة زمن
و  Morgan) المتغيرات في تسويق العلاقاتكمصطلح بديل لإعادة الشراء. يعتبر هذا المتغير في كثير من الأحيان أحد أهم 

Hunt,1994 ؛Fullerton ,2005.لا سيما في مساعيها ذو أهمية بالغة نوايا إعادة الشراء دراسةت، للمؤسسا بالنسبة .(98, ص ،
على أن نوايا إعادة الشراء قد  (598, ص.2014)Lekhawipat و Linلتعزيز مبيعات سلعها وخدماتها. ويتوافق هذا مع تأكيد 

علاوة على ذلك،  للأقارب والأصدقاء. /الخدمة، ولكنه يتضمن أيضًا نية التوصية بالمنتج/الخدمةالمنتج تتجاوز مجرد الميول إلى إعادة الشراء
او ة من المعاملات ، فإن نية إعادة الشراء لدى العميل تتوقف على القيمة المكتسب(236, ص.2014) و اخرون Hsu لأعمال وفقًا

، والتنافس مع البدائل الأخرى، وأخذ عوامل التكلفة في الاعتبار، وإقامة رضا المتحصل عليها السابقة، بما في ذلك الفوائدالصفقات 
من  عليها المتحصل والفوائدعلى خبرتهم السابقة،  اعتمادا الخدمة قدمالعملاء. يعتمد قرار العملاء بإعادة الشراء من نفس معلاقاتي مع 

و  Dixon لأعمال وفقًا .المستقبل فيوطيدة او طويلة الأمد مع مقدمي الخدمة  علاقات علىالحصول التعاقدات السابقة، وتوقعات 
، في بيئة تجارية شديدة التنافسية، من الضروري السعي لتحقيق التميز والحفاظ على ولاء العملاء مع تجنب (352, ص.2005) اخرون

نتج أيضًا. لذلك، من الضروري على كل شركة أن تعطي الأولوية للاحتفاظ بالعملاء. يعد الحفاظ على علاقة العملاء سلوك تبديل الم
الحالية أكثر ملاءمة من الحصول على علاقات جديدة. على هذا النحو، تسعى الشركات جاهدة إلى رعاية عملائها الحاليين وزيادة ميلهم 

 إلى عمليات الشراء المتكررة.
 :الشكاوى-2
، Masonو Bearden) عدم رضاه وارضا المستهلك ب التي تهتمالأبحاث  لها علاقه معالأدبيات المتعلقة بشكاوى المستهلكين  ان

 ,Chandrashekaran ,1998 ؛Jaccard ،1981 و Jacoby؛ Landon ،1977و Day؛ Day ،1984؛ 1984

Berry وYadav ,2000؛ Ganesan  وKlein ,2003؛  Dewitt, Nguyen  وMarshall ,2008.؛270, ص Brock 
 قدمتالأدبيات  هذه (.Dahl ,2017و  ,Umashankar, Ward ؛Guesquiere ,2015و  Tossan ؛Blut ,2011و 



 بولاية معسكر  بنك الفلاحة والتنمية الريفية  حالة للزبون البنكي الجزائري: دراسة ،الوفاء العلاقاتي ،تأثير القيمة المدركة على مكونات العلاقة
 ىد. بوحفص مصطف      

 232 -  203 :ص، 2024السنة:  36/العدد  20المجلد                   : EISSN :    1112-6132  ISSN  1930-2588                         مجلة اقتصاديات شمال إفريقيا       
210 

 إن سلوكيقال  المستهلك، المفاهيمي لسلوك شكوى العديد من التعريفات لسلوك الشكوى، إلا أن هناك معتقدات فيما يتعلق بالمعنى
(. وبدون الشعور بعدم الرضا، 496ص. ،Day ،1984شكوى المستهلك يتم تحفيزه من خلال مشاعر أو عواطف عدم الرضا المتصور )

  لا يمكن النظر إلى الشكوى على أنها حقيقية، بل على أنها خطوة استراتيجية في لعبة أو مفاوضات.
عن عدم الرضا  ذ إجراء. تعبر هذه الإجراءاتقد تؤدي أو لا تؤدي إلى اتخايمكن أن يؤدي عدم الرضا المتصور إلى ظهور سلوكيات شكوى 

أي تصرفات استهلاكية  (صوت أو إجراءات خروج،) ن يتخذ شكليمكن أ"الشكوى السلوكية" ب يهسمن. عند اتخاذ إجراء، المستهلك
يحاول المستهلك نسيان عدم رضاه والبقاء مخلصًا.  . على العكس من ذلك، عندما لا يتم اتخاذ أي إجراء، قدتنقل تعبيراً عن عدم الرضا

بين الشكاوى التي تنطوي على إجراء وتلك التي لا تنطوي على إجراء،  ير السلوكية". هذا التقسيمويشار إلى هذا باسم "الشكوى غ
. تعتمد جميع أنظمة (82, ص.1970) Hirschmanوالمعروف بالتمييز السلوكي/غير السلوكي، تم الاعتراف به في الأصل من قبل 

ولضمان قدرة الشركة على  على هذا الانقسام لتصنيف الشكاوى. (68ص. ،Richins، 1983) باستثناء التي أتت فيما بعدالتصنيف 
فيما يتعلق بالمنظور  يةالتصنيفات تحدد الشكاوى ذات اهممجمل ، يجب أن تكون أي شكوى صريحة. ولذلك، فإن للشكاوى الاستجابة
 "الودي".
( أن المستهلكين غير الراضين لديهم ثلاثة خيارات: الخروج )أي إنهاء العلاقة(، والصوت )أي 81، ص. Hirschman (1970يفترض 

لهذا المفهوم تفسيران: الأول، أنه بمثابة  ،ةثالثال يأتي في المرتبةالولاء ان  Hirschman عتبرلمؤسسة(، والولاء. يمن ا هماستياءالتعبير عن 
ه نتيجة يختار الأفراد من خلالها البقاء مخلصين )أي البقاء( بدلًا من الخروج أو التعبير عن الرأي. على العكس من ذلك، فإن الولاء لدي

الأفراد المخلصين يمتنعون عن الخروج حتى ، مما يجعل العلاقة او الخروج منها والحفاظ علىوسطي ما بين البقاء القدرة على العمل كمتغير 
 (.27ص. ،Oliver ،1997) العلاقة علىفي الحفاظ  والتي تساعدهم يتم استنفاد جميع المحاولات للتعبير عن مخاوفهم

طلب للحصول على معلومات أو تصحيح أو تعويض، من العميل إلى "الشكوى على أنها  نالأنجلو سكسو  عرّفمن خلال ما تقدم 
 والتي لم الي خطر توقف العلاقة ما بينهما والذي يؤدي المنظمة، يقدمه العميل إلى المنظمة بسبب عدم رضا العميل عن مسؤولية المنظمة

الولاء العلائقي  علىولذلك يجب  .(333ص. ،Pras ،1999و Prim؛ 35ص. ،1996وآخرون،  Zeithaml) "،تدم لمدة طويلة
للمنتج، بل أصبح شريكًا حقيقيًا يمكن فقط المستهلك مشترياً بسيطاً  الان حقيقية طويلة الأمد. لم يعدعلاقة انشاء  علىان يعتمد 

تعزيز رضا  بالضرورة على ؤدي. إن إنشاء مثل هذه العلاقة يلاستمرار العلاقة التعاون معه ويوافق على تقديم التضحيات على المدى القصير
 المستهلك وثقته بالعلامة التجارية.

 :طويلة الأمدال مكونات العلاقةالمحور الثالث: 
 الثقةالعملاء، و رضا. أصبح والمؤسسةما بين العميل  العلاقات التجارية علىبشكل كبير الجوانب الاجتماعية اثرت خلال العقد الماضي 

، Hunt، 1994 ،Moormanو Cannon، 1997 ،Morganو Doneyمن البنى المحورية في أبحاث تسويق العلاقات )
Zaltmanو ،Despandé ،1992 العلاقات التجاريةلتطوير (. في الآونة الأخيرة، بدأ الباحثون في وضع نظريات حول مفاهيم القيمة 

. وبالنظر (Grönroos, 1996 و Fisher, 1997 ،Ravald و Woodruff ، و Grönroos, 1997 ،Flint) الطويلة المدي
 العلاقات التجارية عناصرأهم  نيمثلاالالتزام  و الثقة الرضا،، وجدنا أن المؤسسات الخدماتية علاقاتفي إدارة  ات الحديثةإلى النظري

 ؛Cowles ,1990و  Crosby, Evans) لأنهما يعززان علاقة طويلة الأمد ويجعلان من الممكن مقاومة "البدائل الجذابة قصيرة المدى"
Johnson وGarbarino ,1999؛ Gurviez  وKorchia ,2002؛ Moliner ,2009.) 

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1999762011700350#bib0060
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 الرضا: -1

، Crosby، Evans) "ةلمؤسسعن تقييم جميع جوانب علاقة العميل با الوقتمع مرور نتيجة إيجابية ناتجة "يتم تعريف الرضا على أنه 
Rudolph's (2001 ،)و Homburg. وفقًا لبحث (Lehmann، 1994، وAnderson ،Fornell ؛Cowles, 1990و

مختلفة، بما في ذلك ميزات ت العلاقات التي تحدد كيفية تلبية مقدم الخدمة لتوقعات العميل عبر مجالات مكونايتعلق الرضا بمجموعة من 
. علاوة على ذلك، مقدمي الخدمةوالتفاعل مع  العملاء طلباتلمنتج ومعالجة الشكاوى ومعالجة المنتج والخدمات والمعلومات المتعلقة با

De Wulf ،ريةظلنالعاطفي الجانب مفهوم متكامل للغاية داخل العلاقة ويجب وضعه ضمن  أنه على الرضا قدمون( ي2001) وآخرون 
مقدم بأنه التقييم الشامل للمستهلك لعلاقته مع  اتيالعلاق (، يمكن تعريف الرضا1990) ،Narusو Anderson ل . وفقاالرضا

 المقدمةخدمة للتوقعات العميل  الفرق ما بينعلى أنه في قطاع الخدمات . تم تعريف رضا العملاء بينهما حالة عاطفية يولد، مما الخدمة
الجودة ابعاد لجميع  شاملوهو تقييم  (،330ص. ،Trivellas ،2010و Santouridis؛ 1، ص.Kumar ،2012) والمحصل عليها

في قطاع الخدمات متوقف على الابعاد العلاقاتية رضا العملاء غير ان الأبحاث الحالية اثبتت ان  (.Zheng، 2010و Huiالمدركة )
يعتبر  .ومع ذلك، هناك ندرة في الأدبيات حول موضوع جودة العلاقة)جودة العلاقة( أكثر من الابعاد المادية للجودة المدركة. 

Moorman ،Zaltmanو ،Deshpandé، (1992 من بين الأكاديميين القلائل الذين يعترفون بوجود )أجرى  .العلاقة ودةلج ابعاد
Palmer وBejou، (1994 )الوصول إلى فهم أفضل  هم الأساسي هوهدف. كان التي تحدد جودة العلاقة بعادلتحديد الا ةتجريبي دراسة
الرضا  بأنعرّف النهج العلائقي )الابعاد العلاقاتية(.  جودة العلاقةأبعاد  علىالأكثر تأثيرا كمتغير محوري   من خلال وضع الرضا للأبعاد،

وعلى  ،(695ص. ،1995, وآخرون Johnson) "ة )التراكمية( لمنتج أو خدمةلاجمالي"بناء مجرد وتراكمي يصف تجربة الاستهلاك ا وه
وبالتالي، فإن  .(276, ص.2001وآخرون،   De Wulfة )ؤسسة عن تقييم شامل للعلاقة مع المهذا النحو، فهي حالة فعالة ناتج

 مجمل تجارب الاستهلاك السابقة ولكن أيضًا في لتقييم الرضا ت يستلزم النظر ليس فقط في المعاملة الفوريةالتطور نحو تسويق العلاقا
 Theronيقترح  .يعد ضمان رضا العملاء أمرًا بالغ الأهمية في الحفاظ على ولائهم للمنظمة .للرضا أو عدم الرضا للوصول

يهتم العملاء  القيمة المدركة لجعل العميل وفي للمؤسسة.العملاء، والثقة، و  عدة عوامل مثل رضاب الاهتمامTerblanche، (2010 )و
معلومات للعميل السابقة أن توفر  لتجارباالرغبات و  للتوقعات،يمكن  كما  لها،الفحص الدقيق خلال  وذلك منبشدة بالعلاقات 

الرغم من أن الرضا يعتبر مهمًا عند تقييم قيمة العميل علاوة على ذلك، على وتزيد من رضاه.  تساعده في توطيد العلاقة مع المؤسسة
(Lambe  ،ونجاح العلاقة 2, ص.2001وآخرون )(Mungra و Yadav ،2020.؛ 220, صLambe  ،2001وآخرون) إنها ،

 .(30ص. ،Chen ،2010و Chen) أي إعادة او تكرار الشراء مهمة فقط إلى الحد الذي تؤثر فيه على سلوك الشراء المستقبلي
 الثقة: -2
ف (. تعر 46ص. ،Patrick ،2002) مراحل اخري وتنقطع فيفي مراحل ثقة، ستفشل جميع العلاقات الاجتماعية أو تعمل بدون ف

تعد الثقة "أحد أهم (. 651ص. ،Rotter ،1967الثقة على أنها توقع عام لدى الفرد بأن كلمة شخص آخر يمكن الاعتماد عليها )
البائع والمستهلك وهي عنصر مهم في تحديد قوة العلاقة". الثقة "ضرورية للحفاظ على علاقات طويلة الأمد ويتم العوامل في العلاقة بين 

في إطار تسويق  (.83ص. ،1992 ،واخرون Moorman) تعريفها على أنها الرغبة في الاعتماد على شريك التبادل الذي يثق به الفرد"
الشركة بأن شركة أخرى ستتخذ إجراءات من شأنها أن تؤدي إلى نتائج إيجابية للشركة ولن تتخذ العلاقات، توصف الثقة بأنها اعتقاد 

؛ 1987وآخرون،  Ozanne، 1985 ;Dwyerو Schurrإجراءات غير متوقعة من شأنها أن تؤدي إلى نتائج سلبية للشركة )
Anderson وNarus ،1990 ؛Moorman  ،؛ 1993، 1992وآخرونMorgan وHunt ،1994، .)  عرف فقدMorgan 
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ينظر  ة التي يضعها أحد الطرفين في الطرف الآخر بسبب صدق الطرف الآخر وموثوقيته.سري( الثقة بأنها ال22ص. ،1994) ،Huntو
Patrick، (2002، .إلى ثقة العملاء على 46ص )" أنها أفكار أو مشاعر أو عواطف أو سلوكيات تظهر عندما يشعر العملاء أنه

ة من المعاملات تلفبمثابة حافز في مجموعة مخ كونالثقة "يجب أن ت الخاصة".يمكن الاعتماد على مقدم الخدمة للعمل بما يحقق مصلحتهم 
 Mukherjee؛ 2003وآخرون،  Yousafzai" )ن طرف البائعم بين البائعين والمشترين بحيث يمكن تحقيق رضا العملاء كما هو متوقع

 (.Blessinger ،2003و Murphy؛ 2003وآخرون،  Reigelsberger؛ Nath ،2003و
Patricia أن هناك تأثير لسلوكيات بناء الثقة )التفاعل الاجتماعي، والاتصالات المفتوحة،  رون( ي1100, ص.2007) ,وآخرون"

لها تأثيراً "الثقة يمكن القول ان ". الثقة  او بناءالخدمة )الجودة الفنية والوظيفية والاقتصادية( على تكوين جودة وتوجيه العملاء( ونتائج 
لدعم تأثير الثقة على التزام الولاء في  "،بين العميل والمؤسسة ( حصة المشترياتكذلك علي بالولاء و  )كالالتزامة إيجابيًا على نتائج العلاق

رائعة لزيادة مستويات وسيلة تعتبر  والتي"الضمانات  هي الثقةان ( 2ص. ،2014) ،Rajuو Kumarيري كل من . الخدماتي المحيط
 ءعملاال، يحمي استثمارات والخدمات ميزة تنافسية". الضمان هو "نوع من التأمين على المنتجات تمنحكما   ،هاوعملائالمؤسسة  الثقة بين

 إذا كانت تجربة التسوق الخاصة بهم أقل من مرضية".
 Doney ;1993واخرون،  Moorman) حددت الأبحاث السابقة مجموعة من خصائص الثقة، كما هو مقترح في العديد من الدراسات

. وقد تم استخلاص عدد من هذه (2002واخرون،  Johnson ،1999; Sirdeshmukh و Cannon ،1997; Garbarinoو
 تشمل خصائص الثقة الأكثر شيوعًا ،(123، ص.Deutschi ،1960) العلاقاتيالجانب الخصائص من الدراسات البحثية حول 

 (.Korchia ,2002و Gurviez) الصدق والموثوقية والوفاء والكفاءة والجودة والمصداقية والإحسانواستعمالا في المؤسسات الخدمية: 
(. تعد الموثوقية عاملًا Mittal ،2004و Kumra)الاعتقاد بأن الشريك منفتح وصادق دائمًا في الاتصالات التجارية ) هو الصدق

مقدم ويتجلى ذلك من خلال التزام  (،Delgado Ballester ،2004؛ Rotter ،1967) مقدم الخدمةحاسماً لثقة العملاء في 
 ،Weitz و Anderson؛ Ozanne ،1985 و Schurr) لمؤسسة الخدميةبالوعود مؤشرا على موثوقية اه. ويعتبر الوفاء وعودب الخدمة

جانبًا  مقدم الخدمةتعد كفاءة , (18ص. ،Sabol 2002،و Sirdeshmukh Singh، ؛Dubois 1999،و Sirieix ؛1989
 Sirdeshmukh)لديه المهارات اللازمة لأداء مهمته بكفاءة وفعالية  مقدم الخدمةمهمًا من الموثوقية، حيث تشير إلى اعتقاد العميل بأن 

(. بالقرب من 43.، صSako ،1992متكرر ) او شراء . فالثقة في كفاءتهم شرط أساسي لأي معاملة(16ص. ،2002وآخرون، 
( على أهمية الجودة ويقترحونها  70, ص.1999),  Johnsonو Garbarinoالموثوقية والكفاءة هي ثقة العملاء في جودة النتائج. يؤكد 

, Ozanneو  Schurr) للثقةالأساسية كعنصر أساسي للثقة. بالإضافة إلى هذه الخصائص، تم اقتراح المصداقية والإحسان كمكونات 
 ؛Andaleeb ,1995 ,1996؛ Ganesan ،1994؛ Hunt ,1994و  Morgan؛ Narus ,1990و  Anderson ؛1985

Doneyو Cannon  ،1997 ,.؛ 35ص،Zaheer McEvily و،Perrone 1998، .142ص.) 
 :الالتزام  -3

(. 12, ص.Oh ،1987 و Dwyer ،Schurr) "شركاءالتم تعريف الالتزام بأنه "تعهد ضمني أو صريح باستمرارية العلاقات بين 
يفترض  .(Oh، 1987و Dwyer ،Schurrويعتقد أنه يعني الرغبة في تقديم تضحيات قصيرة الأجل لتحقيق فوائد طويلة الأجل )

Achrol (1991، .أن الالتزام عنصر أساسي لعلاقات ناجحة طويلة الأمد78ص ). 
، Moorman ،Zaltman) قيمةبال التي تعود عليهعلاقة الشريك في مواصلة اليتم تعريف الالتزام عادة على أنه المدى الذي يرغب فيه 

، أي الارتباط النفسي المبني على الولاء والعاطفي على العنصر الوجداني ازو في دراستهم للالتزام ركو (. 314, ص.Deshpand ،1992و
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. (79, ص.Mentzer ،1995 و Gundlach ،Achrol؛ Glynn ،1995 و Bhattacharya ،Raoالشريكين )والانتماء بين 
( عن وجود تأثير 30, ص.2003) Verhoef توصلوقد  .تشير الأبحاث إلى أنه قد تكون هناك علاقة إيجابية بين الالتزام ومدة العلاقة

تكرار يؤدي  .إيجابي للالتزام على الاحتفاظ بالعملاء، كما وجدت العديد من الدراسات وجود علاقة إيجابية بين الالتزام وولاء العملاء
ردين، فمن المرجح أن يشتري تجاه أحد المو اإذا كان العميل ملتزمًا بشكل عاطفي  .ةؤسسعلاقة العميل بالمو توطيد الشراء إلى توسيع 

 .خدمات إضافية من ذلك المورد بدلًا من منافسيه
 :النموذج المفاهيمي والفرضياتالمحور الرابع: 

للحصول على توضيح  01 رقمإلى الشكل  انظر) توضيحيالمدركة ضمن نموذج  قيمةهدفنا هو دراسة العلاقة بين ولاء العملاء وال
العلاقة بين  مكوناتالتي ينظر إليها العملاء على متغير مستقل( المدركة ) قيمةنقوم بدراسة كيفية تأثير السعلى وجه التحديد،  (،لنموذجنا

بين القيمة المدركة  ، والتي تعمل كمتغيرات وسيطةوالالتزام الرضا الثقة،فضلا عن التأثير على  ،)متغير تابع( دماتالعملاء ومقدمي الخ
  (.متغير تابع ))متغير مستقل( والوفاء العلاقاتي

 :العلاقة بين القيمة المدركة ومكونات العلاقةأولا: 
 : النموذج العلائقي للولاء1 رقم الشكل

 

 
         H2                                                                                     H6 

 
                                         H1                                                 H5   

                                                                                                 H4 
                                            H 3                                                      

                                     H                  H7          
 

 
 
 
 
 :والرضاالقيمة المدركة للخدمة  -1

 المؤسساتة حول دور القيمة المدركة في تفسير سلوك المستهلك في يدانيفي دراستهم الم Spreng، (1997،)و Pattersonوجد 
 ،Levesque و McDougallعلاوة على ذلك، اكتشف  .العملاءرضا  علي إيجابي ومباشرتاثير  الهة، أن القيمة المدركة للعملاء يالخدم

و  Ndubisi قترحا .كانت المحرك الرئيسي لرضا العملاء عبر أربعة قطاعات خدمية مختلفة العلاقية الخدمةنوعية  ة( أن قيم2000)
Wah (2005.543, ص ,) تطوير الثقة، ابعاد القيمة المدركة و التي تتجلي في أن البنوك يمكن أن تعزز رضا العملاء من خلال

املة والالتزام بالخدمة، والتواصل بكفاءة ودقة، وتقديم خدمات مختصة، والتعامل مع الصراعات المحتملة والواضحة بمهارة، وتعزيز الجودة الش
 .الزبون رضاتأثير إيجابي على  اله البنكية خدمةلل القيمة المدركةإن : H1 .للعلاقات مع العملاء

 

8H       

      H8 

  H9        

     H9   

 

 متغير تابع             متغيرمستقل

 نوعية العلاقة

 

 

 

 

 

 

 

 متغير تابع

 الوفاء

للخدمة القيمة المدركة  

 متغير مستقل

 الثقة

 الرضا

 الشكاوى

 

الشراءنية إعادة   

 الالتزام



 بولاية معسكر  بنك الفلاحة والتنمية الريفية  حالة للزبون البنكي الجزائري: دراسة ،الوفاء العلاقاتي ،تأثير القيمة المدركة على مكونات العلاقة
 ىد. بوحفص مصطف      

 232 -  203 :ص، 2024السنة:  36/العدد  20المجلد                   : EISSN :    1112-6132  ISSN  1930-2588                         مجلة اقتصاديات شمال إفريقيا       
214 

 القيمة المدركة للخدمة والثقة: -2

، Puthو Shirin، فيمكن أن يؤدي ذلك إلى زيادة الثقة في العلامة التجارية )/الخدمةإذا حصل العملاء على قيمة جيدة من المنتج
للمنتج/الخدمة على تحسين صورة العلامة التجارية، يشعر العملاء بثقة أكبر في أن  دركة(. عندما تعمل القيمة الم11904، ص.2011

، Goode ،(2004و Harrisوفر لهم رضا. ولذلك، كلما ارتفعت القيمة المدركة، زاد تأثيرها على الثقة. بحث أجراه تالمنتج/الخدمة س
، 2014) ،وآخرون Cai(، 29ص.، 2014) ،Achyarو Oktora(، 137، ص.2014) وآخرون، Hasan ،(139ص.
. وبناء على هذه النتائج فإن المدركة لثقة على القيمةل يجابيتأثير الاال جميعهم اأثبتو  ،(96، ص.2009) وآخرون، Roca(، 553ص.

 .الزبون ثقةتأثير إيجابي على  اله البنكية خدمةلل القيمة المدركةإن . H2 فرضية البحث المقترحة هي كما يلي:
 المدركة للخدمة والالتزام:القيمة  -3

نية العميل لدعم علاقة طويلة الأمد مع المورد. نعتقد أن رغبة العميل في مواصلة الارتباط التجاري مع  هعلي انالتزام العميل  تعريفقمنا ب
والتقييمات الإيجابية السابقة. إن علاقة العمل التي يعتبرها العميل مهمة تتطلب "أقصى الجهود  في المقام الأول باللقاءاتعتمد المورد ت

المدركة في  قيمةال. ومن ثم، تعتبر البنكي إلى التزام العميلالأخير  وتؤدي في ،(23ص. ،Hunt، 1994و Morgan)للحفاظ عليها" 
القيمة إن . H3 وبناء على هذه النتائج فإن فرضية البحث المقترحة هي كما يلي: مع العملاء سابقة حاسمة لالتزام العملاء. يقئعلا نهج

  .التزام الزبونتأثير إيجابي على  اله البنكية خدمةلل المدركة

  والوفاءثانيا: مكونات العلاقة 
 الرضا والوفاء: -1

( أن ولاء العملاء يزداد بشكل ملحوظ بمجرد وصول الرضا إلى عتبة معينة، ولكنه ينخفض بشكل كبير 1992وزملاؤه ) Olivaيفترض  
إذا انخفضت مستويات الرضا إلى ما دون تلك العتبة. بالإضافة إلى ذلك، يميل العملاء الراضون للغاية إلى إظهار ولاء أكبر من أولئك 

وقد أكدت العديد من الدراسات وجود علاقة إيجابية كبيرة بين رضا (. 226ص. ،Tepeci ,1999) الذين يشعرون بالرضا فقط
او  (. إذا كان العملاء راضين عن المنتج أو الخدمة، فإنهم أكثر ميلًا إلى مواصلة مشترياتهمChi ،2005العملاء والولاء / الاحتفاظ بهم )

 ،1999 ،واخرون Mittal ؛1996 ،واخرون Zeithaml ؛125ص. ،Sullivan، 1993و Andersonتكرار عملية الشراء )
، Henard ،2001و Szymanski) باختصار، أشار العديد من الباحثين إلى وجود علاقة قوية بين رضا العملاء وولائهم. (88ص.
مما ينتج عنه  المدي،توطيد العلاقة وجعلها طويلة . بالإضافة إلى ذلك، يؤدي ولاء العملاء إلى (165، ص.Chi ،2005؛ 16ص.

نية له تأثير إيجابي على  البنكية اتخدملا الرضا اتجاهإن . 4Hة:تاليال يةبناء على ذلك، يمكن اقتراح الفرض. و تكرار عملية الشراء
  .إعادة الشراء

(. 174 .، صStauss ,2002الرضا عن الشكوى هو مستوى الرضا الذي يشعر به المشتكي ردًا على تعامل الشركة مع شكواه )
ل عندما يقدم العميل شكوى إلى شركة ما، فإن ذلك يشير إلى ولائه لمنتجات الشركة أو خدماتها، واستعداده لمواصلة التعامل معها إذا تم ح

أشارت  الشكوى بشكل فعال. يعد التعامل مع شكاوى العملاء بشكل فعال أمرًا ضرورياً لتحويل العملاء غير الراضين إلى عملاء راضين.
إلى التأثير الكبير لشكاوى العملاء على رضاهم. اكتشفت  (203, ص.Haddad ,2014 و Shammout)دراسة أخرى أجراها 

الجة دراسة بحثية شملت خمسة بنوك أردنية أن التعامل مع الشكاوى أمر بالغ الأهمية لأنه يوفر البيانات التي يمكن أن تعزز جودة الخدمة ومع
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له تأثير إيجابي على  ات البنكيةخدمال الرضا اتجاهإن . 5Hة:تاليال يةوبناء على ذلك، يمكن اقتراح الفرضالقضايا التي تثير عدم الرضا. 
  .العملاء شكاوى

 الثقة والوفاء: -2

 أن المزاج الإيجابي والثقة في البنك يقللان من نية العملاء في تقديم شكوى عند مواجهة فشل الخدمة اثبتت ،Tosunبها  تفي دراسة قام
(Tosun، 2020، .19ص) يعد هذا أمرًا بالغ الأهمية نظرًا لأن الثقة بالعلامة التجارية يمكن أن تقلل من الكلام الشفهي السلبي .

غالبًا ما  أثناء فشل الخدمة. يجب أن يسعى مقدمو الخدمة إلى خلق جو إيجابي للحد من شكاوى العملاء. شكاوىالوتقلل من نوايا 
المستهلك الواثق من نفسه  (، يعتقد40, ص.Lagace ،1986و Dwyer) والرغبة في حل المشكلاتتتضمن الثقة السلوك التعاوني 

سلوك الشكوى  الاعتماد علي سيبذل كل ما في وسعه لحل أي مشكلة، وبالتالي سيسعى إلى حل تعاوني من خلال مقدم الخدمةأن 
 ،2004وآخرون،  Paul) مقدم الخدمةهذا النهج، فإنهم يهدفون إلى تحقيق أرضية مشتركة مع  ه علىالبناء. ومن خلال اعتماد

لها تأثير إيجابي على ميل المستهلك إلى الشكوى في حالة عدم الرضا  مقدم الخدمةفي البنك او الثقة في  : H6 .(1272ص.
 .مقدم الخدمةالاقتناع من عدم أو 
 الالتزام والوفاء: -3

إلى العلاقة التي يطورها المستهلك مع العلامة التجارية،  هذاالعلامة التجارية. ويشير اتجاه  العميل ترتبط نوايا إعادة الشراء بالتزامغالبًا ما 
 ليست لها سمعةعلى غرار الصداقة. ومع ذلك، فمن المهم التمييز بين الاثنين. في المقابل، يتم تكرار عمليات الشراء لأن العلامة التجارية 

ي له تأثير إيجابي على لاقاتالالتزام الع : H7 (.237ص. ،1997 ،واخرون Barksdaleأو لعدم وجود بدائل أخرى متاحة ) جيدة
 نية إعادة الشراء.

 (والالتزام العلاقة بين أبعاد الجودة العلائقية )الرضا والثقةثالثا: 
 :الرضا والثقة -1

بهم يؤثر بشكل إيجابي على ثقتهم في مزود الخدمة. وقد أظهرت الدراسات السابقة أن  يعُتقد أن رضا العملاء عن تجربة الشراء الخاصة
 وآخرون، Kennedy قام (.47, ص.Yoon  ،2002؛ 69, ص.1990وآخرون،  Crosby) الثقة والرضا يرتبطان بشكل إيجابي

 (.998ص. ،2010وآخرون،  Ha)مقدم الخدمة  اتجاهلثقة ا يأتي قبل دليل على أن رضا العملاء يمقدبت( 74ص. ،2001)
 H8 : ثقة العميل البنكي اتجاه مقدم الخدمةي له تأثير إيجابي على لاقاتالع رضاال. 

 لتزام: الرضا والا -2

، Hocutt؛ Grönroos ،1990، تعتبر جودة الخدمة والقيمة المدركة والرضا بمثابة سوابق للالتزام )اتوفقا لأدبيات تسويق الخدم
ي له تأثير لاقاتالرضا الع :H9(. ومن هنا نستنتج الفرضية التالية: 156, ص.1998وآخرون،  Shemwell؛ 189ص. ،1998

 العميل البنكي إيجابي على التزام 

مجموعة من في نموذجنا المفاهيمي  نااستخدم لقدفي الختام، لقد أوجزنا مختلف المفاهيم والفرضيات البحثية المستخدمة في تطوير نموذجنا. 
 .الفرضيات المقترحة نؤكد صحة او خطءتغيرات المعرفية والعلائقية. وبعد ذلك، سنشرح منهجية البحث المستخدمة في دراسة نموذجنا و الم
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 طرق البحثرابعا: 

رت تستخدم هذه الدراسة نمط الشرح واستخدام الاستبيان كأداة لجمع البيانات. استخدمت هذه الدراسة استبياناً باستخدام مقياس ليك
"منخفض ( في بعض الحالات وفي حالات اخري من 5( إلى موافق بشدة )درجة 1نقاط تتراوح من غير موافق بشدة )درجة  5إلى  1من 

. وكان الغرض الرئيسي من الدراسة هو تطوير واختبار النموذج المفاهيمي الذي يمثل "( 5)درجة " إلى "مرتفع جدًا ( 1)درجة جدًا 
تم اختبار ة فرضيات بناءً على مراجعة شاملة للأدبيات. تسعسياق علائقي. تم اقتراح  تكوين الولاء للعميل البنكي فيالعناصر المساهمة في 

 .(SEM)نمذجة المعادلات الهيكلية  هذه الفرضيات باستخدام
 :طريقة أخذ العينات -1

 (285)ص. Malhotra)الجزائر( وفقا للتعريف الذي قدمه  التنمية الريفية بولاية معسكرمن جميع عملاء بنك  مجتمع الدراسةتكون ي
اخترنا طريقة  تجمع المعلومات المطلوبة". والأشياء التيالمستهدفة يجب أن تكون: '' مكونة من جميع العناصر  عينةإلى أن الوالذي يشير 

إجراء مقابلة خلال من  ويكون هذا التسويق،أخذ العينات غير الاحتمالية، وهي طريقة أخذ العينات الملائمة وهي الأكثر استخدامًا في 
 215تم الحصول على ما مجموعه مع أول شخص يوافق على الإجابة ويكون قادرًا على تقديم معلومات حول الموضوع المراد دراسته. 

٪. أجرينا تحليل عدم الاستجابة من خلال مقارنة الاستجابات المبكرة مقابل 41.1اناً قابلًا للاستخدام يمثل معدل استجابة قدره استبي
أشارت الاختبارات إلى عدم وجود فروق ذات دلالة  (،396ص. ،Armstrong، Overton  ,1977) الاستجابات المتأخرة
الثلث الأول والأخير. ولذلك، فمن غير المرجح أن يكون تحيز عدم الاستجابة  بين المستخدمة للبنيات الاستجاباتإحصائية في متوسط 

 تفسير نتائج الدراسة. مشكلة في
في المائة(. 33.5التدرج )بعد  وشهادات مافي المائة(  66.5) وذوي شهادات التدرجفي المائة(  58.5وكان معظم المشاركين من الذكور )

%(، أو 25.4عامًا ) 15بمدة العلاقة مع البنوك التي يتعاملون معها، فقد استخدم معظم المشاركين البنك الحالي لأكثر من وفيما يتعلق 
في المائة(، تليها  68.4) الوظيف العمومي%(. ويعمل المشاركون في مختلف قطاعات الأعمال، معظمها في 29لمدة عامين أو أقل )

 .في المائة( 9.4) والقطاع الاقتصادي الخاصفي المائة(  22.2) قطاع الاقتصادي العامال
من المقاييس الموجودة  وتم تكييفهاتم تطوير المقاييس المستخدمة في هذه الدراسة خصيصًا لهذه الدراسة  :النموذجمتغيرات قياس  -2

بناءً على مراجعة شاملة المستعملة في هذه الدراسة  المقاييسلتناسب سياق الدراسة الحالية. لقد بدأنا بتطوير مجموعة أولية من عناصر 
 . للأدبيات

  اختيارتم عناصر، 4كون من الم المدركة قيمةمن خلال إنشاء قائمة من الأسئلة المستمدة من مقياس ال العلاقية المدركة قيمةتم تقييم ال
 Chintagunta, و Jain و Anderson (، و1999) Narus و Anderson كل من  على بحث أجراه وفقاالعناصر  هذه

(1993 ،)Ravald وGrönroos, (1996 ،)Walter ,Ritter وGemuende, (1999أثناء تقييمهم للقيمة ،) في  المدركة
بناءً على جميع  يةعلاقاتالقيمة التقييم  عملاء البنك. وقد طلُب من بين الفوائد والتضحياتمقايضة  بانهاالقيمة  ااعتبرو  ,سياق العلاقة

قدم أهمية العلاقة المركزية مع متقييم فخصص لالعنصر الثاني  امانقاط.  5الفوائد والتضحيات المرتبطة بالعلاقات على مقياس مكون من 
 ادحول مدى اعتق كاننقاط. العنصر الثالث   5بالمقارنة مع العلاقات الأخرى بين العميل ومقدم الخدمة على مقياس مكون من  الخدمة
نقاط يتراوح من "لا أوافق بشدة" إلى "أوافق  5، باستخدام مقياس مكون من قيمة كبيرةلها قدموا  قدم الخدمةمبأن العلاقة مع  العملاء

والتي  قدم الخدمةمساهمات التي تم الحصول عليها من المإجراء تقييم شخصي لقيمة جميع  عملاءويتطلب العنصر الرابع من البشدة". 
 نقاط يتراوح من "منخفض جدًا" إلى "مرتفع جدًا". 5، على مقياس مكون من كنلوجياالت استعمالل ، مثوكفاءته رفع اداءهساعدته في 
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 ،1289ص. ،2008 ،واخرون Ruizعناصر ) 3 والمتكونة من الجودة،بانها نفسها القيمة  االمدركة الوظيفية اعتبرو  أثناء تقييمهم للقيمة
Barry وTerry ،2008، .على مقياس في هذا البنك وفقًا لمعايير الجودة الخدمات المالية  تقييمخصص ل ولالعنصر الا (،229ص

ت رغبا تقييمفخصص لفيما يخص العنصر الثالث والأخير  العملاء،احتياجات  تقييمفخصص لالعنصر الثاني  اما نقاط، 5مكون من 
 العملاء.

 بعةس من ينوالمكون يندالبع ينهذ ،العاطفي(الرضا الرضا المعرفي و قياس مستوى الرضا )لالأبعاد  ثنائياستخدمنا في هذه الدراسة منهجًا 
قدم تم قياس ثقة العميل بمN’goala، (2000 .)( و1997) Aurier (1996،) Oliverو Evrardعناصر مقتبسة من أعمال 

نقاط، يتراوح من "لا أوافق بشدة" إلى "أوافق بشدة".  5عناصر. تم تسجيل جميع العناصر على مقياس مكون من  5من خلال  الخدمة
و المكونة من ثلاث ابعاد Ganesan, (1994 ،)( و1995) ,Scheer، Steenkamp هذه العناصر، المقتبسة من مقاييس

 عناصر 5باستخدام مقياس مكون من  مقدم الخدمةالتزام العميل بالعلاقة مع تم قياس  .مقدم الخدمة(الإحسان المدرك وكفاءة  ,الصدق)
(. هذه العناصر المتعددة للالتزام 1994) ,Ganesan( بالإضافة إلى دراسات 1992) Weitzو  Andersonمقتبس من دراسات 
مار في ولاء العميل، استعداده لتقديم تضحيات قصيرة المدى، والتوجه طويل المدى، والنية في الاستث والمكونة منالمدرجة في تعريفنا، 

 العلاقة. 
عناصر(، ونية إعادة  4الشكاوى ) ين:دبعخلال  من العلاقاتي ولاءالتعريف  علىاعتمدنا في هذه الدراسة  الادبيات،ومن خلال وأخيراً، 
عناصر(. المقاييس المستخدمة هي أنواع ليكرت. بالإضافة إلى ذلك، ومن أجل تسهيل المهمة على المشاركين، سنقتصر عمومًا  4الشراء )

 نقاط مع وجود نقطة محايدة في المنتصف. 5على استخدام مقياس مكون من 
 النتائج: -3

 قياس النماذج:  3-1
ومساهمة  1، قمنا بفحص عدد الأبعاد عن طريق تحليل المكون الرئيسي باستخدام قاعدة القيمة الذاتية أكبر من نا للاستبياناتأثناء تحليل

. قمنا بعد ذلك بتدوير محاور العوامل لزيادة وضوح الحل. قمنا بعد ذلك بفحص موثوقية المكونات الناتجة من 0.50عاملية لا تقل عن 
تقييم موثوقية الاستبيان باستخدام معامل الاتساق الداخلي. تم قمنا بتم . تي تستحق الاحتفاظ بها لمزيد من التحليلأجل تحديد العناصر ال

. يشير معامل ألفا الأعلى هي طريقة تستخدم غالبًا في الأوساط الأكاديمية لتحليل الموثوقية، خكرو نبا استخدام طريقة معامل موثوقية ألفا  
على المقياس الإجمالي، تكون الموثوقية  0.8. وإذا تجاوزت 1و 0للموثوقية بين  αإلى اتساق أكبر وخطأ أقل. بشكل عام، تتراوح قيمة 

كل بش αتكون الثبات متوسطاً. يجب إدخال اختصارات المصطلحات التقنية مثل  0.8وأقل من  0.7عالية. وعندما تكون أكبر من 
للحصول على أعلى موثوقية على المقياس الفرعي. إذا كانت قيمة  0.7 قيمة ،αصحيح عند الاستخدام الأول. يجب أن يتجاوز معامل 

 يتطلب المقياس مراجعة لأن موثوقيته غير كافية في هذه الحالة موثوقية،يمكن القول انه لا توجد ، ف0.7معامل النطاق الفرعي أقل من 
جميع المكونات التي لديها في هذه الدراسة  (.1 رقم الجدولانظر الي  ،0.6مة المقياس الإجمالية أقل من أو قي 0.7ن أقل م α )معامل

 .(300-298, ص.ص.Cronbach ,1981) تم استبعادها لديها 0.60موثوقية أقل من 
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 1جدول رقم: 
 , نوعية العلاقة و الوفاء العلاقاتيللعملاءجدول معامل ألفا كرونباخ لمقياس القيمة المدركة عنوان الجدول: 

 العينة عدد الأسئلة )العناصر( (αكرونباخ ألفا ) المتغيرات
 119 03 0.949 القيمة المدركة الوظيفية
 119 04 0.938 القيمة المدركة العلاقاتية

 119 05 0.874 الثقة 
 119 03 0.811 المعرفي الرضا

 119 04 0.898 الرضا العاطفي
 119 05 0.889 الالتزام

 119 04 0.905 نية إعادة الشراء
 119 04 0.823 الشكاوى

 من اعداد الباحث المصدر :
على التوالي، مما يشير إلى أن موثوقية هذين  0.938و 0.949 العلاقاتيةوالقيمة  لقيمة المدركة الوظيفيةل αتبلغ قيم معامل كرونباخ 

ن ثبات المقياس كان جيدًا ، مما يشير إلى أ0.7قيم معامل ألفا كرونباخ للمقاييس الأخرى أعلى من المقياسين كانت جيدة جدًا؛ وكانت 
 (.اعلاه 01 الجدول رقم) أيضًا

, كما رئينا في 0.6 ≤) وموثوقة( 0.5 ≤بناءً على نتائج صدق الاختبار، تم التوصل إلى أن الأدوات المستخدمة في هذه الدراسة صالحة )
 ،0.5 ≤. يتم توضيح نتائج الصلاحية المتقاربة من خلال قيم عامل التحميل البالغة 0.05 دلالة مستوى عند( اعلاه 01الجدول رقم 

. يتم إثبات الصلاحية التمييزية عندما تكون قيمة التحميل الخارجي (Latan ،2012و Ghozali) صالحة الأدوات أن إلى يشير مما
 ≤ (AVE)لكل متغير أعلى من قيم المتغير الآخر. لتقييم الموثوقية المركبة في بناء البحث، يجب أن تكون قيمة متوسط التباين المستخرج 

المقاييس وينبغي استخدام هذه التدابير لتقييم موثوقية  ،(اسفله 02رقم )الجدول  0.7 ≤ويجب أن تكون قيمة الموثوقية المركبة  ،0.5
 LISREL (Jöreskogتأكيدي على جميع التدابير باستخدام ال يعاملالتحليل القمنا بعد ذلك بإجراء  .المستعملة في هذه الدراسة

معظم مقاييس  تأكيدي أنال . أظهرت نتائج التحليل العاملي الاستكشافي و(2001، (171, ص.Sörbom ,1996-2001و
 القياس المحتفظ بها في هذا البحث تحتفظ ببنيتها الأولية.

 2جدول رقم: 
 العلاقة و الوفاء العلاقاتيومكونات , نوعية قياس القيمة المدركة للعملاء)الموثوقية( لمجدول صدق عنوان الجدول: 

 (AVE) متوسط التباين المستخرج الموثوقية المركبة عامل التحميل المتغيرات
0.892 القيمة المدركة الوظيفية

** 0.903
** 

0.748
** 

0.884 القيمة المدركة العلاقاتية
** 

0.891
** 

0.711
** 

0.852 الثقة 
** 

0.860
** 

0.705
** 

0.845 الرضا المعرفي
** 

0.855
** 

0.698
* 

0.902 الرضا العاطفي
** 

0.915
** 

0.785
** 

0.909 الالتزام
** 

0.921
** 

0.782
** 

0.899 الشراءنية إعادة 
** 

0.913
** 

0.777
** 

0.815 الشكاوى
** 

0.845
** 

0.692
* 

 من اعداد الباحثالمصدر : 
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 :ي للولاء ومناقشة النتائجاتقالعلا يالهيكل وذجتعديل النم 3-2
قيمة  انفنلاحظ  مثل هذه النتائج تقودنا إلى عدم رفض النموذج., (اسفله 3 رقم ملاءمة مقبولة )الجدول الهيكلييقدم النموذج 

RMSEA ,SRMR  معقولة ) ملاءمةلديه  النموذجهذه القيمة علي ان  تشير(, 0.08)به وهو  الموصيأقل من الحدBrowne و 
Cudeck ,1993)(. ومع ذلك، يبدو من المهم 0.90)و هو تحتوي مؤشرات التعديل على قيم أكبر من الحد الأدنى المحتفظ به  , كما

, ص.(, 2002واخرون,  ROUSSEL)  RMSEA>0.05بها: الموصي تظل أعلى من العتبة المثالية  RMSEAملاحظة أن قيمة 
 نموذجال التي يتكون منهاكبير من العلاقات المتبادلة التي تعمل بين المتغيرات الكامنة العدد الهذه النتيجة من خلال غير انه يمكن تبرير 

, Yiو Bagozzi)تعتبر مقبولة عادةً و التي  (0.9) هي، CFIو AGFIو GFIنلاحظ كذلك بان قيمة كل من . ةلهذه الدراس الهيكلي
1988،  Baumgarten وHomburg ,1996)،  متعددة بنودبالإضافة إلى ذلك، يتم قياس كل من هذه المتغيرات باستخدام 

(items) علي تقييمنا لهذا  تأثير المظهر الجسديوهو  أو الشهرة عدويتأثير ال) تم تفريقها في جميع أنحاء الاستبيان لتجنب آثار الهالة
جيد الشخص الذي يُحكم عليه بأنه جذاب جسدياً سيكون لديه فرصة أفضل ليتم الحكم عليه بشكل المثال:  على سبيلالشخص، 
 . ( 1995واخرون,  Wirtz ,1993واخرون,  Murphy صحيح، والعكس 

 3جدول رقم: 
 ي للولاءاتالعلاق هيكليتعديل النموذج العنوان الجدول: 

-Chi المؤشر

deux 
 درجة
 الحرية

P GFI AGFI SRMR RMSEA NFI CFI 

 0.95 0.93 0.061 0.063 0.93 0.92 0.00 225 623.4 القيمة
 90, <    المعايير

<.08 < ,08 >,90 
 
Rالمؤشر نموذج المعادلة الهيكلية يستعمل في   

( ويشير إلى مستوى التباين SMC) مربع معامل الارتباط المتعددأيضًا باسم  يعُرفوالذي  2
، Rالمؤشر نري جليا بان  4من خلال الجدول رقم  ،(Byrne ،2010بالعوامل المعنية ) تنبؤال عن طريق تحصل عليه)النسبة المئوية( الم
يمكن أن نستنتج  ،0.82و 0.41فهي محصورة ما بين  ،SMCفي تحليل  للنموذجمقبولة لمجموعة المتغيرات الخارجية نسبيا يقدم قيمًا كبيرة 

 فسر المتغير المعني بشكل جيد نسبيًا.ت تنبؤات العامةأن ال
 4جدول رقم: 

 مستوى التباين )النسبة المئوية(عنوان الجدول: 
 نية إعادة الشراء الشكاوى الالتزام الرضا الثقة 

Rالمؤشر قيمة 
2 0.7 0.82 0.65 0.41 0.69 

 0لكن يجب ان لا يقترب كثيرا من القيمة  1و 0يتراوح ما بين  المعايير
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 :اختبار الفرضيات 3-3
لرسم مخطط المسار  SPSS.AMOS.26البرنامج  ي المتمثل في أسئلة البحث والفرضيات ذات الصلة باستخداميكلوتم تقييم النموذج اله

 .اسفله( 2رقم  شكل)

 
 باستعمال برنامج( SEMصحة وموثوقية التدابير ومدى توافقها مع نموذج القياس، تم نمذجة المعادلات الهيكلية )عد التحقق من ب

AMOS 26.0 المقدرة يمكننا التأكيد على أن جميع الفرضيات  بعادواستناداً إلى الا العلاقات المفترضة في النموذج الهيكلي. واختبار لتقدير
 (.5 رقم التي تم صياغتها لا يمكن رفضها )جدول

 5جدول رقم: 
 تحليل المسارعنوان الجدول: 
 صحة/خطآ الفرضية القيمة التقديرية فرضيات البحث

H1: رضا الزبون              القيمة المدركة للخدمة البنكية 
2H: ثقة الزبون              القيمة المدركة للخدمة البنكية 
3H :التزام الزبون              القيمة المدركة للخدمة البنكية 

0.84*** 
0.62*** 
0.66*** 

 صحيحة
 صحيحة
 صحيحة

4H :نية إعادة الشراء            الرضا 
5H :شكاوىال            الرضا 
6H :شكاوىال             الثقة     
7H :نية إعادة الشراء           الالتزام 

0.77*** 
0.32*** 
0.34*** 
0.7*** 

 صحيحة
 صحيحة
 صحيحة
 صحيحة

8H :ثقة           الرضا 
9H :الالتزام           الرضا 

0.77*** 
0.63*** 

 صحيحة
 صحيحة

 .>p< 0.05*** ،*** 0.01 p للاحتمال الدلالة الإحصائية مستوياتملاحظة: 
 علاقات: في هذا البحث قسمنا الفرضيات الي ثلاث

قوي وإيجابي  تأثير، تشير النتائج إلى أن القيمة المدركة لها اعلاه 5وكما هو مبين في الجدول : المدركة قيمةالتفسيري لل الدور 3-3-1
 H1 يثبت صحة الفرضيات مما (،β  =0.66) التزام الزبونو  ،(β  =0.62)( و ثقة الزبون β0.84=) البنكي كل من رضا الزبون  علي
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,H2 3وH للقيمة في  بنكيسلط الضوء على أهمية إدراك عملاء ال والالتزام, ثقة, الرضا كل منعلى   للقيمة المدركة. إن التأثير الكبير
قة الإيجابية والمباشرة العلا والتي اثبتت الدراسات،مع العديد من تتوافق  هذه الفرضيات فهي العلاقاتي. فيما يخصالغير ملموس او جانبها 
فيما يخص  .(542ص. ،Wah, 2005و Ndubisi , 392ص. ،Levesque، 2000 و McDougall) ميهاالمف هبين هذ

تمكننا  .قيمةعتمد أيضًا على إدراك الت اولكنهالخدمة،  استهلاكأثناء  عميل البنكييبدو أن الثقة تعتمد على رضا الففرضيات القيمة المدركة 
خدمة هي لل القيمة المدركةالعلاقة. ومن ثم، فإن  نوعيةخدمة و لل القيمة المدركةوجود علاقة إيجابية بين فكرة دعم علي هذه النتائج الأولية 

 وبالتالي تحديد ولائه. والعميل، مقدم الخدمة البنكيةعامل مهم يؤثر على العلاقة بين 
 العلاقة والوفاء: نوعية 3-3-2

مع العديد  فرضيةوتتوافق هذه ال فهي صحيحة ،الشراءنية إعادة إن الرضا اتجاه الخدمات البنكية له تأثير إيجابي على . 4Hالفرضية 
تؤكد وجود علاقة العلاقة بين نوايا إعادة الشراء ورضا المستهلك،  ات حولدراسوالبحوث الاكاديمية والتي اجرت من الدراسات التسويقية 

ه نستنتج أنالدراسات الحالية لى أساس جميع النتائج التي توصلت إليها ع .تغيرين والذي تطرقنا اليه في الجانب النظريالمابية بين هذين إيج
التي  بنوكيجب على جميع ال لذلك الراضين،معين أكثر من المستهلكين غير  بنكمن المرجح أن يواصل المستهلكون الراضون علاقتهم مع 

له تأثير إيجابي  لأنأن تقدم خدمات متميزة لعملائها. رضا العملاء مهم أيضًا  هانافسيمسية والحفاظ عليها ضد يزة تنافترغب في إنشاء م
العوامل الرئيسية في إرضاء العملاء وله تأثير إيجابي  يعتبر منأن تقديم منتجات وخدمات عالية الجودة كما   للبنوك،على الأداء المالي العام 

إعادة الشراء  نيةبين  وايجابية إنشاء علاقة مباشرةالعديد من الدراسات ان لقد أثبت على نية إعادة الشراء لدى العملاء في المستقبل. 
 .ما بين هذين المتغيرين إلى القوة لحالاتفي بعض ا، حيث يفتقر هذا الارتباط والبنوك والرضا يمثل تحدياً للعديد من المنظمات

 مع فرضيةوتتوافق هذه ال فهي صحيحة ،العملاءشكاوى إن الرضا اتجاه الخدمات البنكية له تأثير إيجابي على . 5H الفرضية

للتعامل مع شكاوى العملاء على رضا  يجابيالتأثير الا والتي تظهر عليها،المتحصل الباحثين وبناء على النتائج العديد من وجهة نظر  
. يعد التعامل مع الشكاوى أمرًا مهمًا للغاية لأنه يوفر معلومات يمكنها تحسين الخدمة وحل مشكلات عدم الرضا. (β  =0.32) العملاء

 لبنوك.لوتعطينا هذه النتائج صورة عن مدى أهمية هذه العوامل بالنسبة 
الثقة في البنك او في مقدم الخدمة لها تأثير إيجابي على ميل المستهلك إلى الشكوى في حالة عدم الرضا أو عدم  :H6الفرضية 

ن هذا . إلا أ(β  =0.34) له تأثير ضعيف على الشكاوى مة البنكيةدمقدم الخالثقة في ف صحيحة،فهي  ،الخدمةالاقتناع من مقدم 
من رضا تعويض، يأتي من العميل بعد عدم . تمثل الشكوى طلبًا للحصول على معلومات أو تصحيح أو نسبيا التأثير يظل إيجابيا وكبير

على تحسينات لإجراء  من طرف العميل أيضًا الاقتراحات الوديةالشكوى . يتضمن متغير البنكالذي ينطوي على مسؤولية مقدم الخدمة و 
 بنكالثقة التي يمكن أن يضعها في ال علىتعتمد كذلك ، و بنكعلى جودة علاقته بال عميل معتمدالالشكاوى من قبل  وضع. البنك مستوي

لا يلجأ  الذي يثق في بنكه عميلت المجانية، فقد تبين أن ال. وعلى الرغم من أهمية الشكاوى كمصدر قيم للمعلومامقدم الخدمة وا
شكوى إلا عندما يصبح قدم لا ي عميلأن ال اثبتت، التسويقي المجموعة من الأبحاث في المجبالضرورة إلى الشكوى في حالة عدم الرضا. 

طويلة يسعى إلى تطوير علاقات  مؤسسة او بنكلأي  عائقًايعتبر هذا السلوك  أن القول في الاخير . يمكنضعيف هرضامستوى عدم 
 مع عملائه. المدي
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نية الالتزام يؤثر بشكل كبير وإيجابي على ففهي صحيحة, , الشراء: الالتزام العلاقاتي له تأثير إيجابي على نية إعادة  H7الفرضية 
بشكل كبير في عملية اتخاذ قرار إعادة  اتجاه البنك وفقًا لنظرية اتخاذ قرار إعادة الشراء، يساهم العملاء الملتزمون ،(β  =0.7) إعادة الشراء

 (.111, ص.2016واخرون,  Ryu ،2012 ,Sohaib و Han) الشراء
 العلاقاتية: بين أبعاد الجودة ما العلاقة 3-3-3

خلال ن ميؤثر الرضا بقوة  الرضا العلاقاتي له تأثير إيجابي على ثقة العميل البنكي اتجاه مقدم الخدمة. :قبولهايتم  H8الفرضية 
حول العلاقة بين الثقة عديدة على الرغم من وجود أبحاث  (،β  =0.77) على الثقة مع العميل البنكي السابقة العلاقاتية التفاعلات

ورضا العملاء. في حين يرى  علاقةعات الخدمات، يبدو أنه لا يوجد إجماع على العلاقة السببية بين جودة القطاورضا العملاء عبر مختلف 
, Gillani, 446, ص.2004واخرون,  Ribbinkالعديد من الأكاديميين أن رضا العملاء هو عامل أساسي في بناء ثقة العملاء )

(. تتفق هذه 173, ص.2016واخرون,  Bricci ,368, ص.Gul ,2014)(، اقترح آخرون عكس ذلك 587, ص.2014
 هي عامل رئيسي في زيادةرضا العملاء . أشارت الأبحاث السابقة إلى أن الثقة هي أساسرضا العملاء القائل بأن  ولالدراسة مع الرأي الأ

وموظفيه. يعد تكرار  بنكإلى ال ، كلما زاد ميله إلى منح ثقتهالسابقة رضاً خلال تجاربه الاستهلاكيةكلما كان العميل أكثر  الثقة، بحيث
  .اتجاه البنك أحد المحددات الرئيسية لثقة المستهلك أكبرا رضتي حققت التجارب ال

وضحة في الجدول رقم نتائج المالاستنادا إلى  وذلك البنكي،العلاقاتي له تأثير إيجابي على التزام العميل  : الرضاH9 الفرضية واخيرا
=  βبمعسكر )للتنمية الريفية على التزام العملاء في فرع البنك الوطني  نوعا ما ، يمكن ملاحظة أن تأثير رضا العملاء له تأثير كبير05

للتنمية ، زاد التزام العملاء في فرع البنك الوطني العلاقاتي وهذا يعني أن الفرضية التي تنص على ما يلي: "كلما زاد رضا العملاء (،0.63
 سيولد ذلك، فاتجاه العلاقة مع مقدم الخدمة تم اختبارها )مقبولة(. تظهر هذه النتيجة أنه عندما يشعر المستهلكون بالرضا  الريفية بمعسكر

تشير إلى أن الرضا يؤثر  و التي السابقة،الدراسات  العديد من نتائج هذه الدراسة مع تتوافق .بنكم تجاه الالتز ارورة موقف بالض لديهم
، Holzmueller، وNijssen ،Singh ،Sirdeshmukh ؛Johnson  ،1999 و Garbarino) بشكل إيجابي على الثقة

؛ 2002وآخرون،  Meyer)اتجاه البنك  زيد من الرضا يؤثر بشكل إيجابي ويعزز التزام العميلفالم(. Roman ،Ruiz ،2005؛ 2003
Brown ،Barry ،Dacin ،وGunst ،2005.)  علاوة على ذلك، فإن العملاء الملتزمين يصبحون عملاء مخلصين ويكررون الشراء

(. وعلى وجه التحديد، تلعب الثقة والالتزام دور الوساطة بين المتغيرات )صالح، علي، وقاضي، 2007الخدمة )لاسي،  مدقمنفس مع 
إلى أن الثقة والالتزام يتوسطان جزئيًا العلاقة بين الرضا والولاء. أشارت النتائج إلى أن هذه  اتلدراسمجموعة من ا(. توصلت 2013

 (.Chen ،2012مختلفة ) نسبالمتغيرات هي مقدمة لعلاقة الرضا والولاء وتتوسط العلاقة ب
 لقيمة المدركةسلط هذه النتائج الضوء على أهمية اباختصار، يتبين أن غالبية الفرضيات المتعلقة بالنموذج العلائقي للولاء لا يمكن رفضها. ت

ات المباعة أو خدمللوالعلاقاتية الوظيفية  القيمةتلعب  الأمد مع المستهلكين. في الواقعالمتعلقة بجودة الخدمات في خلق علاقات طويلة 
قيمة المدركة وكما لاحظنا خلال دراسة مفهوم ال حقيقية ناجحة على المدى الطويل. دورًا أساسيًا في إنشاء علاقات تبادل بنكالموزعة في ال

 عتبرهو يف الريفية(،بنك الفلاحة والتنمية  دراسة اخترنا)في هذه ال العملاءفي عيون  ؤسسةيجسد الم دمةالخمقدم ، فإن في شقها العلاقاتي
لجودة لقيمته المدركة المستهلك تقييمًا سيئًا  ضعالذي يمكن للمستهلك أن يعبر عن نفسه ويتحدث معه. وبالتالي، قد ي وواجهته بنكممثل ال

. يؤدي هذا الانطباع بنكات الأخرى التي يقدمها الانطباعًا سيئًا، على الرغم من الجودة الفائقة للمكون دمةالخ مقدموإذا ترك  دمةالخ
 .وتجعله في الأخير غير وفي علي قيمته المدركة والذي يؤثر السيئ بشكل عام إلى استياء المستهلك
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 خاتمة:
هذه  وتأثير (،الالتزام الثقة، الرضا،) مكونات العلاقةالدراسة هو دراسة تأثير القيمة المدركة للعملاء على  ذهله الرئيسي دفالهكان 

وكذلك العلاقات الشخصية التي تم تطويرها  القيمة الوظيفية المدركة عناصرأشارت النتائج التجريبية إلى أن  .على ولاء العملاء المكونات
القيم وكلما زادت  وعملائه. بنكعاملًا أساسيًا في إنشاء العلاقات بين ال البنك التي زادت من القيمة العلاقاتية المدركة للعميلداخل 

وفي نهاية المطاف لتحديد التأثير على  وثقتهم والتزامهم اتجاه البنك رضا العملاء في زيادةكبيرة ال تهاأهمي، أظهرت علاقاتيةالوظيفية والقيم ال
ادراكهم لنوعية  زيادة رضا عملاء البنوك، والذي يمكن تحقيقه من خلال زيادةوالأهم من ذلك أن هذه الدراسة تهدف إلى  .ولاء العملاء
وتنظيم  ، مما يؤدي إلى تكرار عمليات الشراء من مقدمي الخدماتههاتجا إن تنمية الثقة في البنك تعزز الالتزام .ةمقدمي الخدمالعلاقة مع 

النظر في العوامل  بنوكيجب على ال .تسلط هذه الدراسة الضوء على الأدوار الوسيطة للالتزام والثقة في تحقيق رضا العملاء شكاوى العملاء.
 من أجل تحسين نوايا عملائهم في إعادة الشراء والشكاوى الشراءنوايا إعادة العملاء، ؤثر على العلاقة بين رضا المختلفة التي يمكن أن ت
ويحتاج مديرو البنوك أيضًا  .، يتعين على مديري البنوك أن يأخذوا في الاعتبار تأثير الوساطة المتمثل في الثقة والالتزاموتنظيم عملية الشكاوى

 مدقوره يعزز التزام العملاء تجاه موهذا بد .يصًا لتلبية احتياجاتهم ورغباتهمإلى تعزيز ثقة العملاء من خلال توفير خدمات مصممة خص
لضمان رضا العملاء وثقتهم  .ي الخدمة الحاليينمدقإعادة الشراء عدة مرات من ممن خلال يميل العملاء الملتزمون إلى تطوير الولاء  .الخدمة

 تغيير على والتي تساعدهمتكوين مقدمي الخدمة من خلال للجانب العلاقاتي تقديم قيمة فائقة  البنوك علىفيجب ، اتجاه البنك والتزامهم
 .مما سيزيد من وفائهم البنك،عملاء  شكاوىوتنظيم وهذا يعزز في النهاية احتمالية إعادة الشراء  العملاء،المعاملاتية مع أساليبهم 

 حدود وتوصيات مستقبلية:
على بعض تحتوي الدراسة  غير ان هذه العلاقاتي، والتسويق تسويق الخدماتيال في مجالالكبيرة للدراسة التجريبية على الرغم من المساهمة 

تم استخدام تقنية أخذ العينات الملائمة لجمع أولا ، قيود عند اختيار العينة وتقنيات قياسها منها،نذكر القيود التي لا يمكن تجاهلها. 
هم في الغالب من  المختارينفإن عملاء البنك لذلك  ،والتي لا تسمح بتعميم النتائج التي تم الحصول عليها افية(،الاستهد)الطريقة  البيانات

إلى عملاء  في تحليل النتائج ، لم تقم هذه الدراسة بتصنيف عملاء البنوكنياً الدراسات العليا والخريجين. ثا أصحاب الوظائف وخريجي
ع شخصي، مما يعني ابت البيانات التي تم جمعها ذات طا، كانثالثً . قطاع اقتصادي عموميوعملاء  قطاع خاص وعملاء الوظيف العمومي

يختلفون في طبيعتهم وقد تكون استجاباتهم متحيزة. علاوة على ذلك، ينبغي مقارنة النتائج وتباينها مع بعضها أن مختلف عملاء البنك 
سيتم مقارنة  ،الأخرى وعدم الاكتفاء ببنك واحد بنوكعبر ال والشكاوى وايا إعادة الشراء للعملاءالبعض لمعرفة الحقائق حول التباين في ن

وبالتالي، للاحتفاظ بعملائه،  .الأخرىمقارنة مع البنوك  لمعرفة مدي وفائهم للبنك لعملاء الخدمات المصرفية والشكاوى نوايا إعادة الشراء
للعميل  يةوالعلاقات القيمة المدركة الوظيفيةوفي هذا السياق، أثبتت  ،إثبات أنه مختلف عن منافسيه( مقدم الخدمة)وخاصة  بنكيجب على ال

نحو البنك يجب توجيه الولاء.  علىالثقة والالتزام( والتي تؤثر بطريقة غير مباشرة  الرضا،مكونات العلاقة ) والإيجابية على التأثيريةقدرتها 
مبنية على أنشطة تسويق العلاقات لأن ذلك سيؤدي في النهاية إلى فهم أفضل لاحتياجات العملاء لكسب تبني استراتيجية العملاء و 

كشفت بحيث   السابقة،قد أدت نتائج البحث إلى تأييد جميع فرضيات البحث ودعمها بالدراسات فرضاهم وولائهم. وخلاصة القول، 
تتجسد من خلال ، و للقيمة المدركة الوظيفية والعلاقاتيةنسبيًا  بالغة أهمية (BADR) عملاء بنك يمنح، العموم علىأنه  الدراسةنتائج 

فرضيات البحث في هذه الدراسة لم يتم   بعض غير ان .من ولائهمفي الأخير والتي تزيد  بنوكهم،ورضاهم والتزامهم مع  ثقتهم على اهتأثير 
المدركة وعلاقة ولاء العملاء  القيمةيلعب دورا وسيطا بين  وثقتهم والتزامهم أن رضا العملاءكفرضيات   أهميتها،بالرغم من  هاتحليلو كشفها 

 وبين الثقة وولاء العملاء.
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من  معقداإلا أنه طرح أيضًا العديد من الأسئلة، مما يشير إلى أن الولاء لا يزال مفهومًا  قدم عددا من الإجابات،ورغم أن هذا البحث 
وهي المناقشات التي نأمل أن يكون هذا البحث قد ساهم في توضيح بعض ، في مجال بحوث التسويق شأنه أن يثير المزيد من المناقشات

 جوانبها.
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 :ملاحقال
 :1ملحق 

 الرمز العنصر الكاتب

 قيمة.مدركة عناصر( 7القيمة المدركة ) 
 قيمة.وظيفي عناصر( 3القيمة الوظيفية ) 

Ruiz  ,2008واخرون ,
و  Barry, 1289ص.

Terry ,2008 ,
 229ص.

 01قيم.و يتم تقديم الخدمات المالية في هذا البنك دائمًا وفقًا لمعايير الجودة الخاصة بالقطاع

 02قيم.و (-)الخدمات التي يقدمها هذا البنك لا تلبي توقعاتي المرجوة

 03م.وقي الخدمات التي يقدمها هذا البنك تلبي احتياجاتي

 قيمة.علاقا عناصر( 4القيمة العلاقاتية ) 

Barry و Johnson ,
(2004 ,)Saxe و 

Weitz( ,1982) 

 01قيم.ع. جميع المزايا والتضحيات المرتبطة بهذه العلاقة مع الموردين لديها قيمة

 02قيم.ع. قيمة العلاقة مع هذا البنك عالية جدًا مقارنة بعلاقات البنوك المنافسة

 03قيم.ع. (-)وبشكل عام، فإن هذه العلاقة مع البنك ليس لها قيمة عالية بالنسبة للعميل

يتعامل مقدمو الخدمة مع العملاء بكفاءة مع معظم طلباتهم )طلب تعلم استعمال 
 التكنلوجيا(

 04قيم.ع.

 رضا.علاقا عناصر( 7الرضا العلاقاتي ) 

  عناصر( 3الرضا المعرفي ) 

Evrard  وAurier 
(1996 ,)Oliver 
, N’goala( و 1997)
(2000) 

 01رضا.مع أنا راضٍ عن القرار الذي اتخذته باختيار هذا البنك لإجراء عملياتي البنكية

 02رضا.مع (-) .مقارنة بتوقعاتي الأولية، أشعر بخيبة أمل قليلًا من هذا البنك

 03رضا.مع .الأوليةتتوافق الخدمات التي يقدمها هذا البنك مع توقعاتي 

  عناصر( 4الرضا العاطفي )
 01رضا.ع .أنا سعيد بتواجدي في هذا البنك

 02رضا.ع .أنا سعيد بالعلاقة التي أنشأتها مع البنك وموظفيه

 03رضا.ع (-) .أشعر بخيبة أمل حقًا من العلاقة التي طورتها مع البنك

 04رضا.ع .تجربتي مع هذا البنك كانت دائما ممتعة

 الثقة عناصر( 5الثقة ) 

Scheer ,Steenkamp ,
, Ganesan( و 1995)
(1994) 

 01ثقة. عند اتخاذ قرارات مهمة، يهتم البنك برفاهيتنا

 02ثقة. .عندما يكون لدينا مطلب مهم، يمكننا الاعتماد على دعم البنك

 03ثقة. .نحن مقتنعون بأن مقدم الخدمة يؤدي مهامه بشكل احترافي
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 04ثقة. (-) .مقدم الخدمة ليس دائمًا صادقاً معنا
 05ثقة. .يمكننا الاعتماد على الوعود التي قطعها البنك

 تزاملالا عناصر( 5) الالتزام 

N’Goala( ,2010 ,)
Anderson  وWeitz 

(1992 ,)Ganesan ,
(1994) 

 01التزام. .نحن نركز على الأهداف طويلة المدى في هذه العلاقة
 02التزام. .نحن على استعداد لاستثمار الوقت والموارد الأخرى في العلاقة مع هذا العميل
 03التزام. (-)نحن نفضل ربحنا على المدى القصير علي التعاون طويل الأمد مع هذا العميل 

 04التزام. .مواصلة العلاقة مع هذا البنك لأن الإنهاء يفترض تضحيات كبيرة
حساباتي بالكامل من هذا البنك إلى بنك منافس من شأنه أن يسبب لي الكثير إن تحويل 

 .من المتاعب والمشاكل
 05التزام.

 شكاوى عناصر( 4الشكاوى ) 
 Grönroos  , 

 (1988 ,)Stephens ,
(2000 ,)Tronvoll ,
(2008 ,)Kitapci ,

Dortyol( ,2009) 

 01شكاو. القانونية ضد البنك.إذا تعرضت لأي خطا في عملياتي سأتخذ الإجراءات 
 02شكاو. .(-)إذا واجهت مشكلة مع مقدم الخدمة لن أشتكي إلى الموظفين أو المديرين
 03شكاو. سأبلغ البنك بالمشكلة حتى يتمكنوا من القيام بعمل أفضل في المستقبل.

 04شكاو. سأكتب رسالة إلى الصحيفة المحلية أو وسائل الإعلام حول تجربتي السيئة.

 نية.اع.ش عناصر( 4) نية إعادة الشراء 
Balarabe  ,Ibzan ,

Jakada( ,2016 ,)
Dimyati ,Subagio ,

(2016) 

 01نيةاش. .إذا اضطررت إلى القيام بذلك مرة أخرى، سأختار نفس البنك
 02نيةاش. .احتمال أن أختار نفس البنك لعملية الشراء التالية مرتفع جدًا

 03نيةاش. (-) .منافسًا لعملية الشراء التاليةسأختار بنكًا 
 04نيةاش. .ذو نوعية جيدة  لأنهإذا كان لدي خيار، سأختار نفس مقدم خدمة 

 


