
45 

 2010(4( العدد )23المجمد ) العموم الاقتصادية والقانونيةمجمة جامعة تشرين لمبحوث والدراسات العممية  _  سمسمة 

Tishreen University Journal for Research and Scientific  Studies -Economic and Legal Sciences Series Vol.  (32) No. (4) 2010 

 

 مخدمة المصرفية عمى ولاء الزبائنتأثير المزيج التسويقي ل
 دراسة تطبيقية عمى الزبائن العاممين في مدينة عمان في الأردن

 
 

 *الدكتور إياد عبد الفتاح النسور
 

 (2010 / 6 / 22 ل لمنشر في ب  ق   . 3202/  2/  34تاريخ الإيداع )
 

 ممخّص  
 

المصرفية عمى ولاء الزبائن الأردنيين، إضافة أثر عناصر المزيج التسويقي لمخدمة  ىدفت الدراسة إلى تحديد
( عمى مستوى ، العمر، مستوى التعميمالجنسخصائص الديمغرافية لمزبون )إلى محاولة معرفة مدى تأثير بعض ال

مفردة من مجتمع الدراسة الذي يتكون من  200أسموب العينة الميسرة ، حيث تم اختيار  لقد استخدمت الدراسة .ولاءال
 في مدينة عمان.  العاممين 

لقد توصمت الدراسة إلى مجموعة كبيرة من النتائج الميمة والمفيدة في ىذا المكان كان أىميا: عدم تأثير معظم 
، وذلك باستثناء تأثير الكوادر البشرية العاممة في مصرفية عمى ولاء المشتري الأردنيعناصر المزيج التسويقي لمخدمة ال

، فيما الولاء. كما وجد عدم تأثير جنس الزبون وحالتو الاجتماعية عمى مستوى زبونء الالبنك إيجاباً عمى مستوى ولا
وجد ىناك فروق جوىرية مع مستوى الولاء. وىذا يعني أنو لا ت كان ىناك تأثير موجب بين المستوى العمري والتعميمي

لممستويات العمرية  اً أن ىناك تأثير  ، فيما وجدزبون أو حالتو الاجتماعيةكبيرة في مستوى الولاء باختلاف جنس ال
 . لمزبائنوالتعميمية 

خرجت الدراسة أخيراً بالعديد من المضامين التسويقية الميمة بالنسبة لمزودي الخدمات المصرفية والتي يعتقد 
 .  الأردنبتأثيرىا في تحسين ولاء الزبائن في 

 
 لزبائن .، االمزيج التسويقي، الخدمة المصرفية: المفتاحيةكممات ال
 

 
 
 

                                                 
 المممكة العربية السعودية .  -محافظة الخرج -جامعة الخرج  -أستاذ التسويق المساعد *



  تأثير المزيج التسويقي لمخدمة المصرفية عمى ولاء الزبائن
 النسور                                                                  دراسة تطبيقية عمى الزبائن العاممين في مدينة عمان في الأردن

 

46 

 2010(4( العدد )23المجمد ) العموم الاقتصادية والقانونيةمجمة جامعة تشرين لمبحوث والدراسات العممية  _  سمسمة 

Tishreen University Journal for Research and Scientific  Studies -Economic and Legal Sciences Series Vol.  (32) No. (4) 2010 

 

The Effect of Marketing Mix of Banking Service on 

Customer's Loyalty Applied Study on Working 

Customers in Amman City, Jordan 
 
 

Dr. Iyad A. Al-Nsour 
* 

 
(Received 24 / 3 / 2010. Accepted 30 / 6 / 2010) 

 
  ABSTRACT    

 

This study aims at determining the effect of marketing mix elements of banking 

service on loyalty  of Jordanian customers , and knowing the effect of demographic 

characteristics on this loyalty such as: sex, age, education level, and marital status .  

The sample of study consists of 200 elements. It is selected from the society of study 

which consists of working customers in Amman city , and convenience sample is used.  

The study shows that there are no statistical relationships among six of marketing 

mix elements of banking service and customer loyalty, while a strong positive relationship 

between working people in banks and loyalty is proved. The study also shows that there 

are no statistical relationships among age, marital status and customers loyalty, but there 

are significant relationships among age, education level with such loyalty. 

Finally, the study suggests some marketing implications for banking service 

providers, that will enhance the customer’s loyalty in Jordan. 
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 : مقدمة
يكون وبسبب ذلك ، مامنظمة ذين يقومون بتكرار الشراء من تخدم مصطمح الولاء ليصف سموك المستيمكين اليس

 اً ميم اً مصدر زبائن لىؤلاء ا يمكن اعتبار، كما استخدامات جديدة لممنتجتطبيقات و  فيتكياكتشاف و لدييم القدرة عمى 
معارف صدقاء والالأ لإخبارو ، عن الشركة ومنتجاتيا Positive Word of Mouthيجابية نشر كممة الفم المنقولة الإل
 . نيالقائمإلى أصحاب الولاء الانضمام منيم الجدد تشجيع و بذلك، الأقارب و 

مجموعة من البرامج أو  اً برنامجظمة تتضمن بين الزبون والمنمنظمة ومتدرجة ومنسجمة ولاء ىو عممية الىذا لذلك فإن 
 ,www.Wisegeek.Com)والديمومة والاستقرار قوة لظمة انالمعطي الذي يوىو ه ضار الزبون و عمى حفاظ الموجية لم

2009) .  
و أعممية عن يعبر الأطروحات التقميدية في كونو تجاوز الولاء المصرفي مفيوم ىذا أن الحديثة دراسات تبين الو 
نما يكمن  ،التاملإبقاء الزبون في حالة من الرضا بنك ال ياستخدميالتي برامج من المجموعة  الوصول إلى في  وىدفوا 

وتشجعيم إقناع الآخرين في ىذه الرغبة تستخدم و ، مرة أخرى شراءالبعزز رغبتو تو ىذا الزبون الدرجة التي تحقق سعادة 
أصحاب وعمى ييا سيعود بالربحية والسعادة عمالأمر الذي ، المصرفية المتاحة في ىذا البنكمنتجات العمى استخدام 

 .(Manish , 2001)يا المصالح في
 مستوى مرتفع من الجودة ، التي تتعمق بتوفير مكن تحقيقو باستخدام مجموعة من الطرق يولاء ا الذى

 .(AMA , 2009)المبيعات مرتجعات استخدام ، و الخصم النقدي والكميكوبونات و ، العروض المجانيةاستخدام أو ب
مجاناً ثانية شتري واحدة واحصل عمى الافمثلًا تحفيز الشراء  عمىالتي تنطوي رامج الكثير من البيمكن استخدام كما 

Buy One Get One  Free اليدايا المجانية تقديم وكذلك مؤسسات الأعمال، في شائعة من الأساليب ال
(www.Wisegeek.Com, 2009 . ) 

تمويل ومرتفعة عمى عمى الوفير أسعار منخفضة حقيق الولاء من خلال تتفيمكن بنوك التجارية أما في حالة ال
القيام بنك مشكمة فيجب عمى الأي واجو ما ذا إف ؛واحتجازهمتلاكو لاعامل مؤثر  لأنوميز تالمزبون خدمة ال، أو الودائع

صلاحتيا معالجب ذا كانو ؛ ياوا   تعديميا يجب عاني من عيوب معينة فت عممية تقديم الخدمة المصرفية تا 
زبائن ثقة اللتعزيز التي تتطمع كبيرة ذات السمعة ال في البنوك، خاصة يوإلعادة النقود أو إ

(www.Wisegeek.Com, 2009) ، والاىتمام تعامل معوذي يالبنك بالالزبون تعزيز شعور اعتزاز مكن يكما ،
 .أو يقدميا لو بالاقتراحات والشكاوي والاستفسارات التي يظيرىا 

 
 : بحث وأىدافوأىمية ال

، في الأردنعملاء اللاء و عمى لمخدمة المصرفية سويقي عناصر المزيج التير تأثبحث ونو يتو في كبرزت أىمي
النشاط الاقتصادي في ة البنوك ميزيادة أىعمى التي انعكست الكثير من التغيرات والتطورات الذي شيد القطاع ىذا 

وأصبح ىناك ، لاءىؤلاء العمورغبات اتجاىات ت تحسنفي السوق في ظل سيادة مبدأ المنافسة الكاممة ، و المحمي
، وتخفيض الكثير من التكاليف واستمرار يتولديمومة النشاط ، أطول فترة ممكنةيم والاحتفاظ ب يمولائضرورة لتعميق 

 . ىذه البنوك تتحمميا التي التسويقية 
  :إلى تحقيق ما يميىدف البحث 

 الأردن .  بيان أثر عناصر المزيج التسويقي لمخدمة المصرفية عمى ولاء العملاء في -
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 معرفة مدى تأثير بعض المتغيرات الديمغرافية )الجنس ، العمر ، مستوى التعميم ( عمى ولاء المستيمك . -
، من خلال توفير دراسات سد الفجوة الكبيرة في الدراسات التي بحثت في ولاء مشتري الخدمة المصرفية  -

 .في تطوير أعماليم  متخصصة يمكن لمقائمين عمى صناعة المصارف الاستفادة منيا
 أىمية ولاء المستيمك عمى استمرارية البنك وديمومتو .إظيار -
 

 :وفرضيات البحثمشكمة الدراسة 
 يمكن صياغة مشكمة الدراسة من خلال محاولة الإجابة عمى الأسئمة التالية : 

 ؟الأردن ي فزبائن عمى ولاء المتوفرة الخدمات المصرفية النوعية ما أثر -

 في الأردن ؟زبائن ولاء العمى تسعير الخدمات المصرفية طرق  ما أثر -

 في الأردن ؟زبائن ترويج الخدمات المصرفية عمى ولاء الطرق ما أثر  -

 ي الأردن ؟فزبائن توزيع الخدمات المصرفية عمى ولاء الطرق ما أثر  -

 في الأردن ؟زبائن مصرفية عمى ولاء الما أثر المظير المادي لمخدمات ال -

 في الأردن ؟زبائن عمى ولاء الالخدمات المصرفية تقديم عممية ما أثر  -

 في الأردن ؟زبائن عمى ولاء الفي البنوك العاممة بشرية ما أثر الكوادر ال -

 ؟في الأردن زبائن مالخصائص الشخصية للولاء باختلاف مستوى االإحصائية في  الفروقما  -

 
 : الدراسات السابقة

في التي يعتقد بأىميتيا الدراسات مجموعة من أمكن الحصول عمى ، فقد لمدراسات السابقة ع بحث الموسرغم ال
 : بالمزيج التسويقي  ة ذلك الولاء وعلاقى مفيوم الرضا الذي يقود إلتحديد 

لمعلاج  " تأثير المزيج التسويقي عمى اجتذاب المرضى العربفي ( 2004راسة نصيرات والضمور )دبحثت فقد 
قرار اختيار المرضى العرب  عمى تحديد أثر المزيج التسويقي لمخدمة الاستشفائية وحاولت تشفيات الأردنية " في المس

في أىميتيا النسبية وتأثيرىا عمى قرار الاختيار  لممستشفيات الأردنية ، و معرفة ما إذا كانت ىذه العناصر تختمف 
ممستشفيات الأردنية المرتادين لالمرضى العرب  ينة ملائمة من عأخذ . وقد تم  لممرضى الديمغرافيةباختلاف العوامل 

فروق ذات دلالة إحصائية في أىمية عناصر المزيج التسويقي من  وجود مريضًا . توصمت الدراسة إلى  141بمغت 
ل لأو " وعامل "سيولة المنال" الترتيبين ايث احتل عامل "الخدمات والعاممينح حيث قدرتيا عمى اجتذاب المرضى 

 وجود فروقظير بأن ىناك أىمية نسبية متدنية. كما عمى املا الترويج و السعر حاز ع؛ بينما والثاني عمى التوالي
 فروقىذه المتعميم والعمر، ولم تظير وفقاً لالمعطاة لبعض عناصر المزيج التسويقي  ذات دلالة في الأىمية النسبية 

بعض التوصيات لممسوقين والإداريين من شأنيا اجتذاب المرضى الجنسية والجنس. وقد قدمت الدراسة  عمى أساس 
 الأردنية .  العرب لممستشفيات 

خدمات  أساليب تعزيز الولاء لمزودي خدمات الاتصالات الخموية في مجال" بعنوان( 2004أما دراسة العلاق )
م التي تقدميا شركات ، فحاولت التعرف عمى محددات الرضا عن خدمات الدع" الدعم عمى الخط وخارج الخط

صحيح  مقياس الاتصالات الخموية في الأردن، ومدى تأثير ذلك عمى تكوين الولاء ليذه الشركات. كما استيدفت توفير  
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شممت الدراسة عينة ميسرة   تمك الخدمات. لجودة خدمات الدعم المقدمة يمكن الاعتماد عميو في تحديد مستوى جودة 
ات الاتصالات الخموية وحاممي بطاقات خدمة الاتصالات المدفوعة مسبقاً من طمبة مشترك في خدم 1500تكونت من 

. وقد توصمت الدراسة إلى أن جودة خدمات الدعم تؤثر عمى رضا العملاء عن امعات الرسمية والخاصة في الأردنالج 
القيمة عمى الخط والاستمتاع  من خلال تأثيرىا عمى مزودي خدمة الاتصالات الخموية، وعمى ولائيم ليؤلاء المزودين، 

  من شأنيا تعزيز الولاء لمزودي خدمات الاتصالات الخموية. توصياتد من العمى الخط. وقدمت الدراسة عد
الأردنية  العوامل المؤثرة في رضا السائح في منطقتي البادية( بعنوان "2001دراسة الحماد والضمور )ىدفت و 

رف عمى العوامل المؤثرة في رضا السائح في البادية الأردنية الشمالية والوسطى ، إلى محاولة التع"الشمالية والوسطى
ثير الخصائص ، وكيفية تأالسياحي الحالي ومدى رضا السائح من خلال تحديد طبيعة العلاقة بين المزيج التسويقي

طبيعة العلاقة بين يمو عمى : عمره وجنسو وجنسيتو ودخمو السنوي وحالتو الاجتماعية ومستوى تعمالديموغرافية لمسائح
، ومحاولة تحديد أكثر عناصر المزيج التسويقي مدى رضا السائح في منطقة الدراسةالمزيج التسويقي السياحي الحالي و 

سائح من مختمف  500تم توزيع استبانو الدراسة عمى عينة مكونة من . احي الحالي علاقة بمدى ىذا الرضاالسي
، دى رضا السائح في منطقتي الدراسةد علاقة بين عناصر المزيج التسويقي السياحي وموجو  الدراسةبينت . الجنسيات

في دور الترويج السياحي في التعريف بالبادية الأردنية وتوفير المعمومات الكافية عن المواقع  اً وتبين بأن ىناك ضعف
في تحديد السوق المستيدف لتسويق  ، كما خمصت الدراسة إلى مجموعة من المضامين التسويقية تتمخصياالسياحية في

، وطرح أربعة بدائل إستراتيجية لتطوير الحركة السياحية في منطقتي الدراسة وذلك من ردنيةالمنتج السياحي لمبادية الأ
 التسويقي . ANSOFFخلال استخدام نموذج 

عدم الرضا بعد  ( بعنوان "سموك المستيمك السعودي عندىـ 1412 -م 1991وأخيراً جاءت دراسة الحماد )
، حيث ىدف البحث إلى "الشراء: دراسة تطبيقية عمى المستيمك السعودي بالمنطقة الشرقية لممممكة العربية السعودية

 محاولة معرفة السموك الذي يمجأ إليو المستيمك السعودي عند عدم رضائو عما اشتراه من سمع مختارة 
مفردة تقطن  468، تكونت عينة الدراسة من خاصة، المكيف المنزلي(السيارة ال)وىي ساعة اليد، الثلاجة المنزلية، 

أظيرت المنطقة الشرقية من المممكة العربية السعودية. وقد تم استخدام طريقة المقابمة الشخصية لجمع المعمومات. 
السمعة غير  مقاطعة: بعد الشراء مثله لما يمجأ إلييا المستيمك عند عدم رضاالتي  تصرفاتمجموعة من الالدراسة 

عادتيا، المرضي عنيا خبار الآخرين عنيا، وا  ، أو تبديميا وقد حصمت عمى الخيار الأول بينما أثبتت الدراسة أن وا 
مجموعة  عممية إىداء السمعة غير المرضي عنيا تعتبر آخر التصرفات التي يمجأ إلييا المستيمك، وأخيراً قدم الباحث

 . ئولةالسمع المختارة، وبائعييا وكذلك عمى مستوى الأجيزة الحكومية المس من التوصيات عمى مستوى منتجي وموزعي
قتو بالمزيج ىناك الكثير من القضايا التي لم تتطرق ليا الدراسات السابقة خاصة موضوع ولاء المستيمك وعلا

من الدراسة ىذه  نإلذلك يمكن القول ، المصرفية جداً ىي الخدمة ةوميم ةحيويلخدمة ، وخاصة التسويقي في الأردن
 . أولى الدراسات التي بحثت في ىذا الموضوع 

 مستيمك ولاء الThe Consumer's Loyalty   : 
، الطبيب، والميندس، فيو ويمارسو ىذا الدور يؤدين أأي شخص يمكن بأنو أدبيات التسويق الزبون في عرف ي

 يمارسكون الجميع ما سبق مفيوم الزبون يشمل فإن عميو و ، رب الأسرةو ، المريض، والصانع، و لمرأة المسنة، والسائحاو 
فيو مرىون ىذا الدور أما اتجاه  .احتياجاتو ورغباتومبي يبشكل عن الآخر لكنو بالنياية مختمف أسموب بدور الزبون 

موظف لدى قد يكون زبون تاجر فال. باتجاىين وأ، تجاه واحداب فيي قد تكون: بين البائع والمشتريعلاقة الطبيعة ب
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كل منيما  يحتاجكمييما ن يىذه العلاقة عمى فكرة أن الطرفتقوم بالتالي ، نفسولتاجر اأمام  اً زبونويكون الأخير ، البنك
طرف استفادة كل ضمن شكل يبو ، الولاءوتعزيز  الثقةىذه العلاقة عمى بناء ومحاولة ، الآخرطرف المتطمبات لى فيم إ

 . (Manish , 2001) من الآخر
تصبح العلاقة التي تحكم عممية حيث ثقة الزبون لالمنظمة كسب يتمثل في ولاء المستيمك  ن  إقول لذلك يمكن ال

إلى  وانضمامبمجرد نتيي  يلالممنظمة زبون ولاء الونضيف أن ، عمى حد السواءلكلا الطرفين مربحة  ابينيمالتبادل 
المربحة العلاقة ي وىن من الزبو نظمة عميو المتحصل  قد اً ميم اً يشمل جانبلتجاوز ذلك ، ولكنو يالولاءأو قائمة برنامج 

لى العاممينأفراد المنظمة إلى الزبون الذي يمتمكو شعور النقل أيضاً يعني وىو ، طويمة الأجل التي توفرىا المنتجات ، وا 
 .( Manish , 2001) ىذه المنظمة

الجوانب التالية يظير في أحد مكن أن يلأي منظمة لاء الزبون أن و ( Griffin , 1995)رى ي اً بشكل أكثر تحديد
عمى اقتناء المنتج تحفيز الآخرين ، و الإنتاجبين خطوط ىو متوفر شراء ما ، و من المنظمةالقيام بالشراء المتكرر  :

 . حب الطمب من المنافسينلساستراتيجية مضادة يعتبر ، كما أنو واستخدامو
ونمط المنظمة توفرىا ي لمنتجات التاميمو نحو و الزبون ولاء درجة اعتماداً عمى الزبائن تصنف الدراسات أنواع و 

 : (Churchill ,2004)أربع فئات ىي ، في ذه المنتجاتليه شراء
ترتب يبالتالي و ،  ةمنظملتي توفرىا الامنتجات عن ال رضاالبسبب عدم تنشأ وىي :  No Loyalty ولاءاللا  -

والنوعية الأفضل لتعامل الجيد عرض االتي تو في السوق المنافسة ات مؤسسالنحو  يماىتمامقيام الزبائن بتحويل  اعميي
، والمنافسينالمنتجات الجديدة التي تزدحم فييا سواق التنافسية في الأتظير ىذه العلاقة بشكل واضح و من المنتجات . 

حيث يمكن ، ات الأخرىممنظملولاء ليس لدييم أي الزبائن الذين يمكن جذب الاستراتيجيات التسويقية إتباع من خلال و 
و تقديم أ، صدار الكوبوناتإ: كباستخدام تقنيات السعر المنخفضذه الفئة ىوجذب اىتمام السوقية ة حصالزيادة 

 . خاصةالكمية ال و، أسعريةالعروض ال
مجموعة وجود ، في السوققل تنافسية الأؤسسات الأعمال م تفترض:  Intertia Loyalty الولاء المؤقت -

ولكن تدرك أخرى، ؤسسة مأي لى إؤلاء الزبائن انتقال ىم عدىذا الافتراض يضمن و ، اليولاء اليحتفظون بن زبائمن ال
 .لمنتجاتيازبائن جدد استطاعت تأمين حال أنيا يا المتحولين منأول  قد يكونونزبائن الىؤلاء  المؤسسات أن

ولكن ، ولاء لمنظمة ماالب اً شعور لزبائن ا يمتمكعندما ىذا الولاء : يحدث  Latent Loyalty  الولاء الكامن -
يقوم الزبائن تظير ىذه الحالة عندما و . ات أطوللفتر ىذه المنظمة  تعامل معالاستمرار عدم لا يمنع ذلك من رغبتيم ب

بالنسبة درجة كافية بمربحين ير غيم أن، أو والمناسبات خلال مواسم العطلبشراء السمع وتخزينيا لفترات طويمة 
وتمبي احتياجاتيم حالية التي تحمل قيمة المنتجات في الغالب يفضمون الولاء ىذا أصحاب فإن لذلك  ،لممنظمة

 . مستقبميةال

الزبائن كونو مستوى جاذبيتو من قبل  ارتفاعنوع ب: يتصف ىذا ال Premium Loyaltyالولاء الإضافي   -
ضافي الإىم ولاءلزبائن يبرز افعندما ، ليم غوبةالمفضمة والمر شكال الأمن أكثر وىو ة ستمر ممحض اىتمام ورعاية 

شعور لدييم يتكون قد كما ، مع المنظمةالعلاقة استمرار بو يذا التعامل ب يفتخرونفإنيم ، التي يتعاممون معيالممنظمة 
 .ىذه المنظمة من خلال إشراكيم في WOMتقاسم الخبرة الإيجابية مع الآخرين والرغبة في ، رضاالو سعادة البقوي 

  بنوكلمبالنسبة أىمية ولاء المستيمك : 
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؛ وأىدافيافي مقدمة أولوياتيا ذه الأخيرة تضعو ىحيث منظمة ، أي يعتبر الإيراد مفتاح العلاقة بين الزبون و 
مكنيا من تحقيق شكل يبقدرة المنظمة تحسن نمو وتسوف تلممنظمة من خلال برامج الولاء فإن الإيرادات المالية ف

ذا اعتبرنا أن الولاء يتضمن ، و اوتطمعاتيأىدافيا  من تحقيق المنظمة ذلك يمكن إن ، فاحتجاز الزبائن لأطول فترة ممكنةا 
 مؤسسات الأعمال إلى التركيز عمى مفيوم احتجاز الزبائن وىذا يدفع ، رباحمعدلات أكبر من الأ
Customer Retention كوسيمة ل( كسب العملاء الجددFoster , 2003.) 

ىذه  باستخدامالإعلان ف، في تعزيز برامج الولاءدوراً  Positive WOMالفم المنقولة الإيجابية كممة  وتؤدّي
جذب الاستثمار في أن ، كما عمى سمعة المنظمة والعاممين فييالمبيعات والإيرادات و ات اعمى كمي اً ميم اً أثر الأداة يترك 

برامج ولاء المستيمك تحفز شعور ف. في المنظمةحاليين لالمحافظة عمى الزبائن ايتزامن مع المزيد من العملاء الجدد 
فإن الاستثمار في لذلك ، العاممين فييامرتبط ومتزامن مع ولاء لممنظمة الزبائن ولاء  أنذلك  متيم،العاممين بالولاء لمنظ

 عرضة لمفشل والإخفاق جعمو برامج تعميم العمال سيالاىتمام ببرامج ولاء المستيمك دون 
(Churchill , 2004 . ) 

إنفاق حيث يصل إلى ، اء المنتجات التي توفرىا المنظمةتجاوز محاولة شراء أو اقتنبأن ولاء الزبون يتبين كما 
مدى برامج الولاء التي تنفذىا المنظمة و نحو تعزيز إدراكيم وشعورىم بالعملاء القائمين والمحتممين قناع لإالوقت والجيد 

حصول عمى ولاء فال، الية لمعاممين وعمى سمعتيم أيضاً لك عمى العوائد المؤثر ذيكما ، ى رغباتيمعمذلك  انعكاس
فالالتزام ،  لمتعاممين معياباتجاه اأن يكون ولاء ىذه الأخيرة يجب بالنسبة لممنظمة، و ذو جدوى الزبائن ىو عنصر ميم و 

 جميعيا، الخدمات التي تحتاج لذلكإصلاح  ، والخدمات المقدمةنوعية ، أو تحسين بتوفير المنتجات التي تحمل قيمة
اىتمامات وتفضيلات الزبائن ومنيا يمكن تحسين سينعكس إيجاباً عمى ، وىو ما من أشكال ولاء المنظمة لزبائنيا

 ( .Bertellotti, 2008)بينيم العلاقة طويمة الأجل أو تشكيل صياغة 
تحسين برامج  تراتيجية دورة الحياة ودورىا فيأىمية اسلاحقاً أدركت الكثير من البنوك والمؤسسات المالية لقد 

مربحين ا أن يكونو عمى أمل ، غير المربحين ليا نمزبائلات تقوم بتوفير الخدمأصبحت ، فمن خلاليا الولاء التي تنفذىا
ترة لفاحتجاز الزبائن لكن وسيعمل و ، الحاليةالأرباح الإيراد و  تمعدلافي انخفاض يسبب ذلك رغم أن ، ليا في المستقبل

الناجمة ( خسائرنخفاض )الالاأو تعويض تغطية من المنظمة ستطيع تبو مناسب، و الالإيراد أطول تمكنيم من تحقيق 
 ( .TSANet , 2004عن التعاملات السابقة مع ىؤلاء الزبائن )

تشغيمية لتكاليف الفي كثير من الأحيان تكون اف؛ اويعزز من كفاءتيإن ولاء المستيمك يحسن من إنتاجية البنوك 
زيد بنحو تلمبنك أن تكمفة الحصول عمى زبون جديد التجارب ، وقد بينت بينيمتفعة في بداية التعامل مر لمزبائن الجدد 

أن متوسط تكمفة نقل زبون جديد كما وجد (، Reichheld & Sasser , 1990تكمفة الاحتفاظ بو )عن خمسة أضعاف 
، (Churchill,2004خُمس تكمفة الوحدة الواحدة من القرض )مغ في دول أميركا الجنوبية يبفي سوق رأس المال 

أقل من تكمفة إدارة بنك من الالجيد لتعامل أصحاب اتكمفة إدارة المشترين المتكررين وضمن نفس الإطار تبين بأن 
فرصة إدارة عدد يا لعاممين فياو  المنظمةتيح أمام يأن إدارة الزبائن أصحاب الولاء فجميع ما سبق يبين ، ء الجددالعملا
استغلال الطاقات المعطمة بنك، وتعظيم التحسين مستوى إنتاجية وكفاءة بيساىم مما ، من ىؤلاء الزبائن نسبياً أكبر 

 ( .Reichheld & Sasser , 1990)و يوالكامنة ف
المؤسسات المالية أن ولاء المستيمك يعمل عمى تخفيض البنوك و تدرك الكثير من لتمك الأسباب أصبحت 

تمبية عمى قادرة  منتجاتأو توفير تصميم تتمكن من بيا  و، عدم التأكد إلى أدنى مستوىحالة المخاطرة و درجة مستوى 
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فيذا ، ن بنك مامعمى سبيل المثال الزبون اقتراض إن تكرار . (Churchill,2004)واحتياجاتيم تفضيلات الزبائن 
ائتماني صحيح قرار رية التي تمكنو من بناء وصناعة الكافية والضرو البنك من الحصول عمى المعمومات يمكن 

زيد من التكاليف التي يتحمميا البنك لصناعة نسبة الزبائن الجدد في محفظة القروض البنكية، يبينما ارتفاع . ومناسب 
، قائمينبشكل أفضل من السداد بالين متزمم الزبائن الجدد قد يكونون الكثير منر غم أن ، ناسبئتماني المالقرار الا
الديون المشكوك فييا إلى بتحويل البنوك ، فمخاطر فشل السداد تدفع لتقرير ذلكطويمة فترة يحتاج البنك ولكن 

 (.Churchill , 2004)من شانيا التأثير عمى كميات الأرباح التي تحققيا مخصصات 
  المصرفي الولاءتحقيق: 

 ،أىدافياعمى و نظمة لميؤثران عمى ا، وىما يمكدالة في ولاء المستبالرضا أو عدمو زبون شعور اليعتبر 
أكثر ما يؤثر عمى ىو فإن العنصر المالي بالتالي ، النقودكسب إلى لأعمال والنشاطات لتو مارسفي مييدف مستيمك الف

وجوائز مالية  اً عروضبو تقدم جانب، و ىذا التحوي التي ولاء البرامج تصميم البنوك حاول تلذلك ، المستيمكىذا سموك 
  .( LaMalfa, 2007) ليممجزية 

أثناء التعامل مع في  التي تصادفوأو المعاممة العلاقة مستوى عن ون الزبفصح أو يحدد من النادر أن ي
التي السمبية الفعل ود ردبعض  نظمةالممع أو العاممين ع مأثناء التعامل في سمبية الممارسات تترك اللكن و ؛ المنظمة 

 أعمال ىالكبير عم تأثيرهو أىمية ىذا التصرف م ورغ، شراء منتجاتوالإحجام عن و بنك ال زيارةعن التوقف تتمثل في 
منتجات شراء عدم عمى والمعارف الأقارب والأصدقاء بتحريض قيام الزبون شكمة م ، إلا أنونتائجيا الماليةؤسسة الم

 .( LaMalfa, 2007)ىو التصرف الأكثر خطورة  ىذه المنظمة
شعور بالرضا ا لدييموظفييا أن عمى د يالتأكبنوك تحاول ال امن خلاليالتي الموظفين تعميم برامج تبرز و 
وتمبية احتياجاتيم دمة الزبائن لأن وجود عكس ىذا الشعور يعني عدم خ، حسابولبنك الذي يعممون عن الوالسعادة 
الزبون ىو "أن تجسيد مقولة ن تحاول البنوك موظفيوتأىيل التدريب من خلال ف، (Hayes,2007)المناسبة بالطريقة 

بل يجب ، احتياجاتوتمبية لالقوة استخدام يس بحاجة إلى لالزبون ذا لأن ى،   The Customer Is The King" الممك
 . (Manish , 2001)سعيد و  راض  أن يحصل عمييا وىو 

اليدف إلا أنيا ، نوكالبلتي تقوم بيا االتطبيقات و الممارسات بالرغم من وجود بعض الاختلافات البسيطة في و 
التي التفضيلات والاىتمامات تمبية و خمق بمحاولة قوم تفيي لذلك ، الزبائنىو الحصول عمى ولاء ليا النيائي والرئيسي 

يجابية و بمشاعر خاصة  اً حتفظملزبون اىذا تجعل  نموذج الأن أنظمة الولاء التقميدية ترى ، و ومنتجاتياؤسسة عن الما 
ونقترح  (Manish,2001)منتج المصرفي لم الزبون عمى منافع الشراء المتكررحصول الولاء ىو الأكثر شيوعاً لتحقيق 

تقديم عروض و ، المحافظة عمى تكرار الشراء، و الخصم الترويجيبطاقة باستخدام عمى خصومات معينة الزبون حصول 
 . خاصة لمزبائن
السعرية  ماحتياجاتيالتي تمبي الخاصة ة العروض ورؤيبنك ملالذىاب يبدأ من ييم إثارة حافز الشراء لدإن فلذلك 
 الخصوماتأسموب باستخدام الشراء لزبائن خيار التي تعطي اولاء البرامج إثارة ىذا الحافز عبر كما يمكن والشرائية ، 

  . كبر في المستقبلألحصول عمى خصم ا مالتي تمكنيجمع النقاط من خلال و ، أعمى بعض الخدمات التي تقدميا
ة والقيام أرصدتو البنكيمشاىدة من و تمكنتقنيات الانترنت ف، زبونلبرامج ولاء ال مكملاً  اً لانترنت جزءصبح األقد 

كيفية العروض والخصومات، و و ت آالمكافنقاط ، كما تبين شكاوي والاقتراحات، وتقديم البجميع الخدمات المالية
ومن ، المختمفةمنتجاتيا عن و عن البنك  اً سعيدو  ياً راضلزبون جعل اتخرى أطريقة أيضاً ياتف الويعتبر . االاستفادة مني
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م استخداو ، في أي وقتبنك رقام مجانية للاتصال بالأتوفير : في ىذا المكانارسات التسويقية التي تقوم بيا البنوك المم
يم لوالخصومات  والعروضوالتنبييات شارات رسال الإا  و ، لممحافظة عمى الزبائن Snail Mailأسموب البريد الحمزوني 

 .SMS (Manish , 2001) عبر الجوال
 

 :بحثمنيجية ال
عاممين في المؤسسات الحكومية وشبو الحكومية من الزبائن البحث تكون مجتمع ال: وعينة البحثمجتمع  -1

نحو  2009تبين المعمومات الإحصائية أن عدد سكان ىذه المدينة وصل في منتصف عام و ، عماندينة والخاصة في م
أما  .(2009، دائرة الإحصاءات العامة) %40، ويقدر فييا معدل النشاط الاقتصادي المنقح بنحو مميون نسمة 2.4

 استعاد الباحث منيا ، مفردة 200بمغت ،   Convenience Sampleعينة ميسرة سحب د تم فقالبحث عينة 
  .لمتحميل النيائياستبيان  164منيا خضع و  %89نحو 

لمنشورة في المجلات العممية المحكمة ا اعتمدت الدراسة عمى البيانات الثانوية: ناتمصادر جمع البيا-2
ر استبانو لجمع البيانات . كما تم  تطويلمواقع الإلكترونية المتخصصة، إضافة إلى اكتب والدراسات العربية والأجنبيةوال

، تم آخذ ملاحظاتيم بعين 1أساتذة ثلاثة تم تقييم الاستبانو من قبلالخارجي ، وبيدف اختبار صدق الأداة اللازمة
 :لأداة كما يميويبين الجدول التالي اختبار الصدق الداخمي ل .من خلال التعديل والحذف والإضافةالاعتبار 
 

 : نتائج اختبار بيانات الدراسة 1الجدول رقم 
 Correlation المتغير المستقل

Between Form 

Guttman 
2
 

Split-half 

Cronbach's Alpha 
3
 

K-S 
4
 

 0.00 0.9281 0.8692 0.7797 نوعية الخدمة المصرفية 

 0.0008 0.9206 0.8724 0.7852 المصرفية  الخدمات تسعير
 0.0007 0.8129 0.7212 0.5641 ترويج الخدمات المصرفية

 0.00 0.6121 0.6882 0.4727 توزيع الخدمات المصرفية  

 0.00 0.882 0.8228 0.7128 الإجراءات المالية في البنك 

 0.0005 0.8694 0.7849 0.6594 المصرفية الدليل المادي لمخدمة

 0.00125 0.8805 0.7751 0.6403 الكوادر البشرية العاممة  

 0.0006 0.8213 0.7663 0.6575 الخصائص الشخصية لمعملاء 

 

                                                 
. الدكتور طارق ىاشم، أستاذ التسوويق المسواعد، جامعوة صة، الأردنالبترا الخا ،  جامعةسويدان ، أستاذ التسويق المشارك المحكمون ىم: الدكتور نظام 1

 ، جامعة الإسراء الخاصة، الأردن .المساعد ، أستاذ إدارة الأعمال. الدكتور بلال السكارنوفيلادلفيا، الأردن
ويجووري ىووذا الاختبووار الووداخمي بووين فقوورات المقيواس ، يسوتخدم لقيوواس درجووة الانسووجام والاتسواق  :Split- Half  Guttmannمعامول التبوواين النصووفي  2

جابوات إوتشوير القيموة المرتفعوة لمعامول الارتبواط إلوى كوون يموا بتقسيم الاستجابات التي تم الحصول عمييوا إلوى جوزأين ، ثوم يوتم حسوال معامول الارتبواط بين
 . متشابية إلى حد كبير الجزأين

رى وتوه، توم إجوراء الاختبوار لكول متميور مون متميورات الدراسوة عموى حودوقود جة الصودق والثبوات لممقيواس يقيس در :  Cronbach's Alphaكرونباخ ألفا 3 
 .أو ما يزيد عنيا  %60أن النسبة المقبولة ىي ليذا الاختبار لقاعدة الإحصائية ا
أن البيانوات لا موى اتخواذ القورار عوتونص قاعودة ، يقويس مودى توزيوع البيانوات التوي توم جمعيوا توزيعيوا طبيعيواً و :   Normality  Testالتوزيع الطبيعي  4

جميوع البيانوات المسوتخدمة تتووزع توزيعواً . وتبين نتائج الاختبار الواردة فوي الجودول أن %5 منأكبر لاختبار اكان مستوى معنوية تتوزع توزيعاً طبيعياً إذا 
 طبيعياً ، وعميو يمكن إجراء الاختبارات الخاصة بفرضيات الدراسة .
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في البحث كما  ت المستقمة والتابعةوىو عبارة شكل يوضح العلاقات الافتراضية بين المتغيرا :نموذج الدراسة-3
 : يمي

 
 ةالمستقم اتالمتمير 

 
 المتميرات الوسيطة   

 
 
 
      

 المتمير التابع       
 

 
 

لعينة عن تعبئة عناصر اواجو البحث مجموعة صعوبات تمثمت في إحجام بعض : حددات البحثم-4
، وعدم تعاون البنوك التجارية لشمول عدد أكبر من أفراد المجتمع، وقمة الموارد المالية بابالاستبيان دون إبداء الأس

 .ع الاستبيانات عمى زبائنيا أيضاً لتوزي
 

  :النتائج والمناقشة
 :الدراسةاختبار فرضيات 

 . في الأردنزبائن : ليس ىناك علاقة بين نوعية الخدمات المصرفية وبين ولاء الالفرضية الأولى
، لمتعرف عمى مدى قبول أو رفض أفراد العينة لكل سؤال لوسط الحسابي والانحراف المعياريلقد تم حساب قيم ا

من قيمة الوسط قل الحسابي أ و، وترى القاعدة بقبول المتغير المستقل إذا كانت قيمة وسطالاستبيان الموزعمن أسئمة 
. أما المقياس الرباعي فيبمغ 5إلى  1الموافقة للإجابات من ، وذلك بسبب تدرج مستوى (3)الحسابي لممقياس الخماسي 

 . 4إلى  1بسبب تدرج الإجابات من  2.5وسطو الحسابي 
 )نوعية الخدمات المصرفية(لمفرضية الأولى  ANOVA: الإحصاءات الوصفية وتحميل التباين  2الجدول رقم 

 Sum of 

Squares 

df Mean Square F Sig. مؤشرات أخرى 

Regression 250.594 12 20.883 0.538 0.884 r=0.27 

R
2 
= 0.073 Residual 3182.837 82 38.815 

Total 3433.432 94  

     .Std. E t Siq العبارة

(Constant) 2.209 3.825 0.000 Mean Std. D Variance Result 

 الخصائص الديممرافية 
 عمرالجنس، المستوى التعميمي، ال

 

 تسعير الخدمات المصرفية ، طبيعة نوع الخدمة المصرفية
 توزيع الخدمات المصرفية  ، ترويج الخدمات المصرفية

الدليل المادي لمخدمات ، الإجراءات المالية التي يقدميا البنك
 الكوادر البشرية العاممة  ، المصرفية

 
 

 ( عدد سنوات التعامل ولاء العملاء )
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 توفر وسائل الاتصال الضرورية لمعميل مع البنك 
 ) فاكس ) تمفون، إنترنت ،

 قبول 0.82 0.9053 1.813 0.251 1.156 1.228

 قبول 0.727 0.8526 1.715 0.200 1.293- 0.915 توفر الخدمات المصرفية الالكترونية في البنك

 قبول 0.652 0.8076 1.786 0.412 825.- 1.128 تبسيط إجراءات الدخول والتعامل مع البنك / خدمة العملاء

 قبول 1.089 1.0433 2.466 0.676 0.419 1.170 لعملاء عبر الانترنت أو الرد الآليالتعامل مع استفسارات ا

 قبول 1.053 1.026 2.629 0.501 0.676 0.908 تقديم الخدمات الملائمة من الضيافة وحسن الاستقبال

 قبول 0.769 0.8768 2.016 0.374 0.895- 0.906 سيولة الحصول عمى الخدمات المصرفية في البنك

 قبول 1.145 1.0698 2.781 0.266 1.120 1.214 قديم البنك لمخدمات المالية المتنقمة في الريف والباديةت

 قبول 0.779 0.8823 1.923 0.205 1.276- 0.947 توفر التكنولوجيا المصرفية المتطورة والحديثة

 قبول 0.758 0.8706 2.212 0.310 1.021 1.150 توفر المنتجات المصرفية المناسبة لمرغبات والاىتمامات

 قبول 0.95 0.9744 2.181 0.882 0.149- 1.286 إمكانية الحصول عمى خدمات مصرفية سريعة وبدقة عالية

توفر النصائح لمالية من قبل البنك لمقرارات التي يتخذىا 
 العميل

1.148 -0.878 0.382 2.572


 
1.0853


 

 قبول 1.178

 3، والرقم لمخيار جيد 2، و 1ي ىذه الفرضية حيث أعطي الخيار ممتاز لقد تم استخدام المقياس الخماسي ف
قبول العينة   2عمى التوالي. وتبين نتائج الجدول  5و  4، فيما أعطي الخيارين ضعيف وسيئة جداً الأرقام لممتوسط

لمعرفة أكثر  Enterسموب . ولمتأكد من النتيجة السابقة تم استخدام أستقمة عمى ولاء الزبونلتأثير معظم المتغيرات الم
 .تقمة تأثيراً عمى المتغير التابعالمتغيرات المس

زبون من حالة الولاء المصرفي لدى ال %7.3لم تفسر مجتمعةً أكثر من نوعية الخدمات المصرفية لقد تبين بأن 
. كما وجد بأن  %27لى إوصمت ، رغم أن ىناك علاقة ارتباطية موجبة بين المتغيرات المستقمة والمتغير التابع الأردني

، حيث تبين بأن نوك  الأردنية العاممة في الأردنىناك معدل مرتفع من الرضا عن الخدمات المصرفية التي تقدميا الب
من مجمل العينة  %69.1، وتبين النسبة التراكمية أن ت الخدمات المصرفية بأنيا ممتازةمن العينة وصف 30.6%

، رغم أن ىذه الخدمات لم تكن عاملًا مؤثراً عمى الوصول إلى فية المقدمة فوق الجيددمات المصر اعتبروا أن نوعية الخ
 حالة الولاء لبنك معين . 

مى حالة الولاء عتعتبرىا العينة مؤثرة التي المقبولة إحصائياً و المتغيرات المستقمة بعض ىناك أن ببين لقد ت
التغطية المصرفية لمناطق الريف ورية لمعميل مع البنك، و توفر وسائل الاتصال الضر : ىيو المتكونة لدييا المصرفي 

تبين بأن ، كما ية المناسبة لمرغبات والاىتماماتوتوفر المنتجات المصرف ،يوجد فييا فروع ثابتةوالبادية التي لا 
  التكنولوجيا المصرفية المتطورة من أىم سمات الخدمة المصرفية المحمية .

قيمة الجدولية لو أقل من ال(  0.538)المحسوبة  Fة قيمأن تبين  2جدول رقم في ال نتائج تحميل التباينإن 
علاقة بين نوعية الخدمات المصرفية التي ىناك التي ترى بأنو لا يوجد فرضية الأولى قبول الذلك ، ويعني (1.657)

المصرفية  ك في إيجاد الخدماتيناك قصور من قبل البنو ف. ياً وبين ولاء العملاء في الأردنتبيعيا البنوك التجارية حال
ن كانت الأخيرة صفة أساسية لحالة السوق  التي تحقق الولاء بدرجة تبعدىا عن ضغوط المنافسة في السوق، وا 

، ولكن من خلال نتائج الدراسات الاقتصادية في ىذا المكان تبين بأن السوق المصرفي المصرفي الأردن في ظاىرىا
نما تطغى عميو خصائص سوق المنافسة الاحتكارية )النسور، المحمي ليس تنافسياً بشكل تام، (، وىذا ينسجم 2009وا 

 .    بشكل واضح مع النتيجة السابقة التي توصمنا إلييا في ىذه الدراسة 
 في الأردن. زبائن بين ولاء الو : ليس ىناك علاقة بين طرق تسعير الخدمات المصرفية الفرضية الثانية
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ي قبول تأثير جميع المتغيرات المستقمة عمى المتغير التابع المتمثل في الولاء المصرف 3تبين نتائج الجدول رقم 
، رغم أن الكثير منيا تقع في المنطقة الحرجة بالقرب من الوسط الحسابي لممقياس من قبل مشترين الخدمة المصرفية

ية ، شراء الخدمات المالمصرفية المجانيةتوفر الخدمات ال ،سعار فائدة منخفضة عمى التسييلات: توفر أمثل (3)البالغ 
عار بيع الخدمات المصرفية من العينة تعتبر أن أس %16.6. كما تبين بأن ما نسبتو الجديدة بأسعار منخفضة نسبياً 

، أما نسبة الأفراد الذين يعتبرونيا غير تعتبر أن أسعار تمك الخدمات جيدة، فيما وجد أن النسبة الأعظم منيا ممتازة
 . %9.9ة )ضعيفة أو سيئة جداً( فوصمت إلى نحو مقبول

متوفرة في وىي ميمة من الناحية الإحصائية غير  3في الجدول رقم السعرية لقد تبين أن جميع المتغيرات 
 فقط من التغيرات التي تحدث في المتغير التابع   %6.4تفسر مجتمعةً  أكثر من لم كونيا ، البنوك التجارية

  . %23.3التجارية (، وارتبطت تمك المتغيرات مع المتغير التابع بعلاقة موجبة وصمت إلى   )الولاء لدى البنوك
من عينة الدراسة تعتبر أن أسعار الخدمات المصرفية في البنوك المحمية ىي  %45.5وتبين النتائج أن 

لبنوك بوضع أسعار مرتفعة قيام ا ن  ، وتتوافق ىذه النتيجة مع القول إأو أقل منيا )ضعيفة وسيئة جداً( متوسطة
، وقياميا بتقديم بعض الخدمات المصرفية المجانية، أو تخفيض أسعار ى القروض والتسييلات التي تمنحيامنخفضة عم

شترين المنتجات المصرفية الجديدة قد تؤثر بمجموعيا أكثر من العوامل الأخرى عمى حالة الولاء المصرفي لدى م
 لتمك المتغيرات.  tكانت ىذه النتائج من خلال قيم اختبار ، و الخدمة المصرفية في الأردن

  
 (تسعير الخدمات المصرفية )لمفرضية الثانية  ANOVAوتحميل التباين : الإحصاءات الوصفية 3الجدول رقم 

 Sum of 

Squares 

df Mean Square F Sig. مؤشرات أخرى 

Regression 228.787 10 22.879 0.597 0.813 R=0.253 

R
2 
= 0.064 Residual 3335.958 87 38.344 

Total 3564.745 97  

     .Std. E t Siq العبارة

(Constant) 2.247 3.593 0.001 Mean Std. D Variance Result 

 قبول 0.919 0.9585 2.5090 0.428 0.796 1.034 أسعار بيع الخدمات المصرفية في البنك
 قبول 0.828 0.9096 2.189 0.792 0.265- 0.968 (نقداً، بطاقات ائتمانالطرق المتبعة الدفع )تقسيط، 

تسييلات الدفع والخصومات السعرية المقدمة عند 
 تكرار الشراء

 قبول 1.04 1.0197 2.536 0.81 0.242- 0.958

تقديم كشف حساب دوري مفصل بكافة العمميات 
 المالية

 قبول 1.362 1.167 2.319 0.451 0.757 0.750

 قبول 1.177 1.0848 2.1681 0.855 0.184- 0.884 لتزام البنك بالأسعار المعمنة عن خدماتو المصرفيةا

 قبول 1.487 1.2192 2.726 0.43 0.794- 0.690 توفر الحوافز المالية كالجوائز والمسابقات

 قبول 1.309 1.1441 2.67 0.4 0.845 0.840 وجود أسعار فائدة مرتفعة عمى الودائع

د أسعار فائدة منخفضة عمى القروض وجو 
 والتسييلات

 قبول 1.162 1.0777 2.981 0.359 0.922- 0.906

 قبول 1.185 1.0885 2.85 0.288 1.069 1.004 شراء الخدمات المالية الجديدة بأسعار منخفضة نسبياً 

 لقبو  1.662 1.289 2.88 0.252 1.154- 0.884 توفر الخدمات المصرفية المجانية لمعميل
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وىي بذلك أقل من  0.597المحسوبة بمغت تو أن قيم 3في الجدول رقم  Fمن خلال تحميل التباين يتبين و 
التي ترى بأنو ليس ىناك علاقة بين طرق تسعير  يعني قبول فرضية العدمذا ، وى1.652 القيمة الجدولية لو البالغة 

قصور طرق ل اً مؤشر أيضاً ، بالتالي يعتبر ذلك لأردنبين ولاء العملاء في امحمي و الخدمات المصرفية في السوق ال
 .المحميةالتسعير المتبعة عن تحقيق الولاء لممتعاممين مع البنوك التجارية 

 في الأردن . زبائن : ليس ىناك علاقة بين طرق ترويج الخدمات المصرفية وبين ولاء الالفرضية الثالثة
باستثناء قيام البنوك الأردنية ات المستقمة عمى المتغير التابع غير تبين نتائج الجدول رقم  قبول تأثير جميع المت

من العينة تعتبر أن ترويج البنك عن خدماتو  %67.3أن  . فقد وجدلاب والأبحاث الجامعية المتخصصةبدعم الط
 %7.1، فيما وجد أن نسبة قميمة من العينة تبمغ ( %42.5وجيد بنسبة  %24.8المصرفية فوق الجيد )ممتاز بنسبة 

 . اعتبرتو ضعيف
رغم ما سبق إلا أن ىذه المتغيرات غير ميمة من الناحية الإحصائية في تعزيز الولاء المصرفي لمنتجاتيا 

 من التباين في المتغير التابع  %1.7، ولكنيا لم تفسر أكثر من ء دعم الطلاب والأبحاث الجامعية()باستثنا
 .    %13مع المتغير التابع وصل إلى لتي سجمت معدل ارتباط موجب ضعيف (، وىي االولاء لدى البنوك التجارية)

وىي بذلك أقل من القيمة  0.225أن القيمة المحسوبة لو بمغت  4في الجدول رقم  Fوتبين نتائج تحميل التباين  
ية التي ترى بأنو ليس ىناك علاقة بين طرق ترويج يعني قبول الفرضية العدمذا ، وى2.086الجدولية لو البالغة 

 الخدمات المصرفية المتبعة في السوق المصرفي وبين ولاء العملاء في الأردن.
 

 لمفرضية الثالثة )طرق ترويج الخدمات المصرفية ( ANOVA: الإحصاءات الوصفية وتحميل التباين  4الجدول رقم 
 Sum of 

Squares 

df Mean Square F Sig. مؤشرات أخرى 

Regression 52.332 7 7.476 0.225 0.978 r=0.13 

R
2 
= 0.017 Residual 3050.508 92 33.158  

 

 

 Total 3102.840 99  

     .Std. E T Siq العبارة

(Constant) 1.816 4.131 0.000 Mean Std. D Variance Result 

 قبول 0.855 0.92488 2.1681 0.359 0.923 1.170 تمفةالاىتمام بترويج البنك ومنتجاتو المصرفية المخ
 قبول 0.936 0.96736 2.2523 0.644 0.464- 1.189 ترويج الخدمات المالية الجديدة وباستمرار

توزيع الممصقات والبروشورات المتعمقة بالخدمات المصرفية 
 التي يقدميا البنك

 قبول 1.232 1.10980 2.3929 0.712 0.370- 0.874

 قبول 1.276 1.12977 2.3036 0.554 0.593 1.099 ود قسم خاص لخدمات العملاء واستفساراتيموج

 قبول 1.188 1.08983 2.4818 0.757 0.310- 1.109 وجود قسم خاص لخدمات لترويج البنك وخدماتو المصرفية

يقوم البنك بالمشاركة في المؤتمرات والمعارض المصرفية 
 المتخصصة

 قبول 4.978 2.23119 2.7778 0.569 0.571- 0.274

 رفض 1.544 1.24265 3.0459 0.763 0.303- 0.622 يقوم البنك بدعم الطلاب والأبحاث الجامعية المتخصصة

 .في الأردنزبائن : ليس ىناك علاقة بين طرق توزيع الخدمات المصرفية وبين ولاء الالفرضية الرابعة
عة من الطرق التي تستخدميا البنوك التجارية لتوزيع خدماتيا تبين نتائج الإحصاء الوصفي أن ىناك مجمو 

: فروع مقبولة من الناحية الإحصائية مثل، وتبين بأن معظم تمك الطرق السوق المستيدف المصرفية عمى العملاء في
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ة لمبنك، وأخيراً ، سيارات الخدمات المتنقمة،وأجيزة الصراف الآلي التابعية في المحافظات والقرى الأردنيةالبنوك التجار 
 .الياتف المصرفي وبطاقات الائتمان

 
 الخدمات المصرفية (وزيع )طرق ترابعة لمفرضية ال ANOVA: الإحصاءات الوصفية وتحميل التباين 5الجدول رقم 

 Sum of 

Squares 

Df Mean Square F Sig. مؤشرات أخرى 

Regression 400.594 12 33.3828 1.248 0.284 r=0.56 

R
2 
= 0.313 Residual 2620.817 98 26.743 

Total 3021.411 110  

     .Std. E t Siq العبارة

(Constant) 2.209 3.825 0.000 Mean Std. D Variance Result 

 رفض 1.82 0.9233 3.2145 0.251 0.956 1.228 نقاط البيع

 قبول 0.872 0.4856 1.7213 0.200 1.493 0.915 فروع البنوك التجارية

 قبول 0.452 0.5676 1.7556 0.012 1.825 1.128 سيارات الخدمات المتنقمة في القرى والمناطق النائية

 قبول 1.089 1.5433 2.7651 0.576 0.429 1.170 أجيزة الصراف الآلي

 قبول 0.8741 0.8623 2.987 0.061 1.676 0.908 الياتف المصرفي
 قبول 0.3670 0.8905 2.1984 0.437 0.895- 0.906 بطاقات الائتمان

 رفض 1.065 1.8726 3.5432 0.366 1.120 1.214 موقع البنك عمى الانترنت

 
من التباين  %31.3لقد تبين بأن المتغيرات المستقمة التي تضمنتيا الفرضية الرابعة لم تفسر مجتمعةً أكثر من 

. لقد وجد أن البنوك  %56الارتباطية بينيا إلى نحو  ، ووصمت العلاقةالمصرفي لدى المشترين الأردنيين في الولاء
التجارية في الأردن تستخدم الكثير من طرق التوزيع لإيصال خدماتيا المصرفية لمسوق المستيدف وأن جميع ىذه 

 . اً في تعزيز حالة الولاء المصرفيالطرق يجب أن تؤثر إيجاب
وىي أقل من القيمة الجدولية لو  1.248تو المحسوبة بمغت ( أن قيم Fوتبين نتائج تحميل التباين )قيمة اختبار 

، وىو ما يعني قبول الفرضية العدمية الرابعة التي ترى بأنو ليس ىناك علاقة بين طرق توزيع الخدمات  1.833
 .رفي وبين ولاء العملاء في الأردنالمصرفية في السوق المص

 في الأردن. زبائن وبين ولاء الخدمة المصرفية ي لمليس ىناك علاقة بين المظير الماد: الفرضية الخامسة
، لتابع المتمثل في الولاء المصرفيقبول تأثير جميع المتغيرات المستقمة عمى المتغير ا 6تبين نتائج الجدول رقم 

بة ويستدل أيضاً من قيم الانحراف المعياري أن ىناك انحراف بسيط عن المتوسط الحسابي لممتغيرات وىذا يعني أن قري
 من التوزيع الطبيعي الذي يعني صلاحية ىذه البيانات من الناحية الإحصائية بيدف اختبارىا .

 
 
 
 

 المصرفية(ة مخدمالمظير المادية ل)خامسة لمفرضية ال ANOVA: الإحصاءات الوصفية وتحميل التباين 6الجدول رقم 
 Sum of Squares Df Mean Square F Sig. مؤشرات أخرى 

Regression 222.225 6 37.038 1.230 

 

0.298 

 

r=0.267 

R
2 
= 0.071 Residual 2890.590 96 30.110 
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Total 3112.816 102  

     .Std. E t Siq العبارة

(Constant) 1.651 4.460 0.000 Mean Std. D Variance Result 

 قبول 0.581 0.762 0.0714 0.381 0.881- 1.374 المباني والمرافق المختمفة لمبنك
 قبول 0.607 0.779 0.0726 0.100 1.662 1.430 تجييزات الأثاث والديكور في البنك

 قبول 0.539 0.734 0.0688 0.340 0.958- 1.446 الأجيزة والمعدات المصرفية المستخدمة من قبل البنك
 قبول 0.81 0.9 0.0851 0.536 0.622 0.933 التكنولوجيا المصرفية المستخدمة داخل البنك

 قبول 1.724 1.312 0.1246 0.172 1.376 0.518 وجود تمفزيون وموسيقى داخل البنك
 قبول 0.871 0.933 0.089 0.195 1.305- 0.876 الأجيزة المستخدمة في تنظيم الطمب

 ابع بمعنوية إحصائيةلقد تبين في ىذه الفرضية بأن ىناك مجموعة من المتغيرات التي أثرت عمى المتغير الت
عمى الخدمة أثناء فترة الانتظار لمحصول في : الأثاث والديكور في البنك واستخدام وسائل الترفيو في البنك مقبولة وىما

. وتشير نتائج التحميل رغم ذلك أن لتي تنظم عممية الطمب داخل البنك، ووجود الأجيزة اكالموسيقى والتمفزيون
من التباين في المتغير التابع ،  %7.1امسة لم تفسر مجتمعةً  أكثر من المتغيرات المستقمة التي تضمنتيا الفرضية الخ

 F. وقد أظيرت نتائج تحميل التباين   %26.7وسجمت تمك المتغيرات ارتباط موجب ضعيف مع المتغير التابع بمغ  
رضية العدمية يعني قبول الف ذا، وى1.823 الجدولية  تووىي بذلك أقل من قيم 1.23ن القيمة المحسوبة لو بمغت أ

 . في الأردنزبائن الخامسة التي ترى بأنو لا يوجد علاقة بين المظير المادي لمبنوك التجارية وبين ولاء ال
 .في الأردنزبائن بين ولاء الو المصرفية ة : ليس ىناك علاقة بين عممية تقديم الخدمالفرضية السادسة

عدل الانحراف المعياري لكافة المتغيرات المستقمة انخفاض م 7تبين نتائج الإحصاء الوصفي في الجدول رقم 
ستخداميا لاختبار فرضيات التي تضمنيا الجدول وىو ما يعني أن جميع المتغيرات تتوزع توزيعاً طبيعياً وبالتالي يمكن ا

ات ، كما تبين من خلال مقارنة الوسط الحسابي لكل متغير مع الوسط الحسابي لممقياس قبول جميع المتغير الدراسة
 كونيا مؤثرة من الناحية الإحصائية عمى المتغير التابع .

 
 لمفرضية السادسة )تقديم الخدمة المصرفية( ANOVA: الإحصاءات الوصفية وتحميل التباين 7الجدول رقم 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. مؤشرات أخرى 
Regression 176.296 9 19.588 0.559 

 

0.827 

 

r=0.226 

R
2 
= 0.051 Residual 3260.519 93 35.059 

Total 3436.816 102  

     .Std. E t Siq العبارة

(Constant) 2.207 4.336 0.000 Mean Std. D Variance Result 

 قبول 0.622 0.78875 1.9739 0.881 0.150 1.036 تقديم الخدمة المصرفية بسرعة عالية نسبياً 
 قبول 0.517 0.71893 1.9739 0.222 1.229- 1.042 بدقة وأخطاء قميمة تقديم الخدمة المصرفية

 قبول 0.5 0.70705 2.1754 0.627 0.487 1.250 الاحتراف في تقديم الخدمة المصرفية

 قبول 0.533 0.72998 1.8957 0.573 0.566 1.235 يتم استخدام المعدات الحديثة عند تقديم الخدمة المصرفية

 قبول 0.67 0.81840 2.0526 0.108 1.621- 1.013 بشرية المتخصصة والمؤىمةتوفر الكوادر ال

 قبول 0.654 0.80880 1.9391 0.308 1.024 1.034 حسن سمعة الموظفين لعاممين في البنك

توفر خدمات رجال الأعمال والخدمات المالية الخاصة 
V.I.P 

 قبول 0.758 0.87057 2.0367 0.993 0.008- 1.016

 قبول 0.763 0.87368 1.6930 0.536 0.621- 0.904 ة عمى سرية المعمومات الخاصة بالعميلالمحافظ
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من التباين   %5.1لقد تبين بأن المتغيرات المستقمة التي تضمنتيا الفرضية السادسة لم تفسر مجتمعةً أكثر من 
. لقد وجد من خلال  %22.6إلى نحو  ، ووصمت العلاقة الارتباطية بينياالمصرفي لدى المشترين الأردنيين في الولاء

أثناء تقديم الخدمة في أن البنوك التجارية في الأردن تفتقر إلى الكثير من الإجراءات المستخدمة  13الجدول رقم 
ًً عمى حالة الولاء من قبل مشتري الخدمةالمصرفية ومن شأنيا تعزيز  . كما تبين بأن من المتغيرات التي تؤثر إيجاباً

، أما المتغيرات التي تؤثر سمباً عمى حالة الولاء المصرفي لدى معة العاممين في البنكابع ىو حسن سالمتغير الت
، وعدم وجود طاء أثناء تقديم الخدمة المصرفيةوجود أخخاصة غير موجودة في البنوك المحمية فيي المشتري المحمي 

 الخدمة .ىذه الكوادر المتخصصة والمؤىمة في تقديم 
، وىو ما يعني قبول  1.684وىي أقل من القيمة الجدولية لو  0.559المحسوبة نحو  Fة اختبار قد بمغت قيمل

رية وبين الفرضية العدمية السادسة التي ترى بأنو ليس ىناك علاقة بين عممية تقديم الخدمات المصرفية في البنوك التجا
ة في تعزيز الولاء المصرفي إلا أنو يمكن اعتبارىا ، ورغم أىمية عممية تقديم الخدمة المصرفيولاء العملاء في الأردن

  غير مؤثرة بشكل كبير في الأردن.
 . في الأردنزبائن البنوك وبين ولاء البشرية العاممة في : ليس ىناك علاقة بين الكوادر الالفرضية السابعة

يرات المستقمة من حيث قبول تأثير معظم المتغ 8تبين الإحصاءات الوصفية لمفرضية السابعة في الجدول رقم 
 ، باستثناء مشاركة الكوادر العاممة في المناسبات الشخصية لمعملاء ا في التأثير عمى المتغير التابعقدرتي

 أو إرسال الرسائل والبطاقات البريدية لمزبائن في مناسباتيم المختمفة. 
    

 لسابعة )الكوادر البشرية (لمفرضية ا ANOVA: الإحصاءات الوصفية وتحميل التباين  8الجدول رقم 
 Sum of Squares Df Mean Square F Sig. مؤشرات أخرى 

Regression 387.092 8 48.387 2.440 

 

0.019 

 

r=0.339 

R
2 
= 0.115 Residual 1764.935 89 19.830 

Total 2152.0276 97  

     .Std. E t Siq العبارة

(Constant) 2.076 2.809 0.006 Mean Std. D Variance Result 

 قبول 0.666 0.81630 2.2321 0.084 1.750 1.214 كفاءة الكوادر العاممة في البنك

 قبول 0.954 0.97697 2.3423 0.181 1.349- 0.931 كفاية الكوادر العاممة في البنك

 قبول 0.710 0.84244 1.9554 0.344 0.951 1.100 اىتمام الكوادر العاممة بالمظير العام ليم

 قبول 0.903 0.95047 2.2054 0.185 1.336- 1.121 لباقة وكياسة الكوادر العاممة في التعامل مع العملاء

 قبول 0.771 0.87815 2.2661 1.000 0.000 1.214 مستوى العلاقات الشخصية بين الكوادر العاممة والعملاء

 قبول 0.939 0.96924 2.3217 0.050 1.990 0.961 ءاىتمام الكوادر العاممة ببناء الثقة والمصداقية مع العملا

 رفض 1.728 1.31461 3.1389 0.304 1.034- 0.754 مشاركة الكوادر العاممة في المناسبات الخاصة لمعملاء
العاممة في تعزيز الولاء المصرفي لدى المشتري، وكما البشرية ىذه الفرضية معرفة دور الكوادر حاولت لقد 

، فكمما كان الموظفون ميم وتأىيل وتدريب العاممين فيياىذا المكان عمى ضرورة قيام المنظمات بتع تؤكد النظرية في
شعور الموظف ، فلعممو وأسموب تعاممو مع الزبائن والتي يعممون لدييا انعكس عمى أدائسعداء وراضون عن المنظمة 

 ستحقونيا . خدمة الزبائن بالطريقة التي يبعدم الرضا أو السعادة لن يمكنو من 
عمى تفسير تم قبول معظم المتغيرات المستقمة الواردة فيو من حيث قدرتيا الإحصائية  8لجدول رقم يبين ا

، وكفاية الكوادر العاممة في البنك، وكفاءة ناء الثقة والمصداقية مع العملاء: اىتمام الكوادر العاممة ببالمتغير التابع وىي
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وكما تبين نتائج التحميل رغم ذلك أن المتغيرات المستقمة التي تضمنتيا مع العملاء.  الكياسة وحسن التعاملوالمباقة و 
من التباين في المتغير التابع وىي نسبة كبيرة يمكن الاستناد إلييا في  %11.5الفرضية السابعة استطاعت تفسير 

 تعزيز الولاء المصرفي . 
وىي بذلك أكبر من قيمتو  2.44يذا الاختبار بمغت أن القيمة المحسوبة ل Fأظيرت نتائج تحميل التباين و 

، وىو ما يعني رفض الفرضية العدمية السابعة التي ترى بأنو ليس ىناك علاقة بين الكوادر 2.016 الجدولية البالغة 
أن ، وبالتالي قبول الفرضية البديمة عمى أساس رية وبين ولاء العملاء في الأردنالمصرفية العاممة في البنوك التجا

، أكثر من رئيسي لتحسين درجة الولاء لمبنك العلاقات الاجتماعية وحسن التعامل والسمعة الطيبة لمعاممين ىي سبب
. ولتأكيد تمك النتيجة فقد وجدت دراسة النصيرات المزيج التسويقي لمخدمة المصرفيةالعوامل الأخرى التي يتضمنيا 

، وىو ما يعني أىمية ردنية في اجتذاب المرضى الأجانبالمستشفيات الأوالضمور السابقة أن الدور الكبير لمعاممين في 
 (. 2004، النصيرات والضمورالعاممين في ترويج الخدمة بشكميا العام )

الولاء باختلاف الخصائص الديممرافية لمزبائن في مستوى إحصائية في  ىناك فروق يوجد لا: الفرضية الثامنة
 .الأردن

تماعية عمى حالة ، وحالتو الاجقبول تأثير جنس العميل، وعمره 9ة في الجدول رقم تبين الإحصاءات الوصفي
لاختبار  Step Wise. لقد تم استخدام أسموب التحميل المتدرج ا تم رفض تأثير المستوى التعميمي، فيمالولاء المتحققة

ه التعميمي من الناحية الإحصائية قبول المستوى العمري لمعميل ومستوا 9ىذه الفرضية حيث بينت نتائج الجدول رقم 
مع مستوى المعنوية  .Siq، وكان ذلك بمقارنة مستوى المعنوية ليا التأثيرية عمى درجة ولاء الزبون من حيث قدرتيا
من التباين في المتغير   %28.9، وتبين أيضاً أن تمك المتغيرات استطاعت تفسير ما نسبتو  %5للاختبار ككل 

 رة يمكن الاستناد إلييا في تفسير التغيرات التي تحدث عمى الولاء المصرفي لدى العملاء .، وىي نسبة كبيالتابع
 

 Step Wiseباستخدام أسمول ثامنة لمفرضية ال ANOVA: تحميل التباين  9الجدول رقم 
Model  Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F Sig. مؤشرات أخرى 

1 Regression 705.741 1 705.741 31.547 0.000 r=0.484 

R
2 
= 0.234  Residual 2304.221 103 22.371   

 Total 3009.962 104    

2 Regression 870.515 2 435.258 20.751 0.000 r=0.538 

R
2 
= 0.289  Residual 2139.447 102 20.975   

 Total 3009.962 104    

 Coefficients:   9تابع الجدول رقم 
Model  Std. E t Siq. Mean Std. D Variance 

1 (Constant) 1.641 -0.788 .433    

 0.715 0.84568 2.8870 0.000 5.617 0.549 المستوى العمري 

2 (Constant) 2.737 -2.754 0.007    

    0.000 6.045 0.534 المستوى العمري 

 0.430 0.65539 3.0536 0.006 2.803 0.687 المستوى التعميمي 

وىي بذلك أكبر من قيمتو  20.751بمغت  Fكما أظيرت نتائج تحميل التباين  أن القيمة المحسوبة لاختبار 
، وىو ما يعني رفض الفرضية العدمية الثامنة التي ترى بأنو لا يوجد ىناك فروق إحصائية في  3.804الجدولية البالغة 

ىناك  نّ إباختلاف الخصائص الشخصية ليم، وبالتالي يمكن القول مستوى ولاء العملاء لمبنوك التجارية في الأردن 
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، ضاىا العميل في التعامل مع البنكفي مستوى الولاء باختلاف المستوى العمري الذي يعبر عن المدة التي ق اً فروق
 وكذلك باختلاف مستواه التعميمي . 

 
 : الاستنتاجات والتوصيات

تصال : توفر وسائل الاتشملعمى حالة الولاء المصرفي تؤثر  نوعية الخدمة المصرفية التيأن وجد  -0
، وتوفر المنتجات المصرفية طق التي لايوجد فييا فروع ثابتةمنام، والتغطية المصرفية لالضرورية بين العميل والبنك

. مصرفية المحميةىم سمات الخدمة ال، كما تبين بأن التكنولوجيا المصرفية المتطورة من أمناسبة لمرغبات والاىتماماتال
نظافة المباني ومرافق لأكثر ما يكون ىذا الرضا وكان ، الخدماتىذه  ن نوعيةراضية عالعينة من  %69وجد بأن لقد 

جراءات التعامل داخل البنك بنسبة   %85.3والخدمات المصرفية الإلكترونية بنسبة ،  %93.2البنك بنسبة  ، وا 
82.9%. 
تعزيز حالة الولاء ، ذلك أن السياسات السعرية المتبعة في عمى مشجعة  يرغوجد بأن العوامل السعرية  -2

السوقية حصة البنوك الأردنية قائمة عمى أساس تعظيم الأرباح أكثر من الأىداف التسويقية الأخرى المتمثمة في زيادة ال
 عن أسعار الخدمات المصرفية في البنوك المحمية . اىا رضعدم   %45.5يشير ، وىنا 

ضعف الحوافز المالية كالمسابقات يكون بسبب عن السياسات السعرية أكثر ما عدم الرضا بين أن ت -3
، وأسعار بيع القروض والتسييلات الائتمانية  %48أسعار بيع الودائع المصرفية بنسبة و ، %56.6والجوائز بنسبة 

ضرورة قيام البنوك بتقديم ب %56.6ر أشا ، و %62.6، وأسعار بيع الخدمات المالية الجديدة بنسبة  %64.2بنسبة 
 خدمات مصرفية مجانية .   

البنوك تبين بأن  %45، كما يشير المصرفية خدماتالعن طرق ترويج ن غير راضي %67.3تبين أن  -4
التجارية غير ريادية في ابتكار طرق ترويجية جديدة من شأنيا تحفيز الطمب الكامن وتعزيز الطمب القائم عمى خدماتيا 

، لكن مازالت ىذه النظرة قاصرة عن بنوك عموماً تيتم  بعنصر الترويجإلى أن ال %67.3فيما ينظر نحو مصرفية ، ال
تتسم حتى وظيفة الترويج ، وىو ما يعني أن ت بيئة الأعمالاستيعاب التغيرات والتطورات التكنولوجية الحديثة التي رافق

وسائل الالإعلان في البوسترات والمنشورات و توزيع قنوات التقميدية مثل عبر التم ت تا زالكونيا مبنوع من القصور الآن 
 أقسام خدمة العملاء في البنك . ، وعبر تقميديةال

عن طريق كممة الفم المنقولة  بنوكالمن العملاء التعرف عمى الخدمات المصرفية في  %62.2استطاع  -5
، وىذا يشير إلى فاعمية ىذه الأداة في ترويج البنك وخدماتو قاءخلال الأقارب والمعارف والأصدمن وتحديداً الإيجابية 

فقط، وىذه  %1نسبة ضعيفة جداً بمغت ب، فيما ساىم الانترنت  %19.8كانت المختمفة. فيما تبين أن حصة الإعلان 
ضاىم عن عن ضرورة الاىتمام بتمبية حاجات العملاء وخدمتيم بشكل يزيد من مستوى ر  اً واضح اً النتائج تعطي تصور 

وتبرز كذلك الحاجة إلى الاىتمام بالترويج  ،كممة الفم المنقولة الخدمات المقدمة وىي التي ستساىم في تعزيز
 .  ديدةالإلكتروني وما يندرج تحتو من تقنيات ووسائل ج

 ماسة لقيام البنك بممارسة دوره ومسئوليتو الاجتماعية تجاه المجتمع المحميىناك حاجة أن  %67يبين  -6
 ممية المتخصصة سواء بالمشاركة في تحسين البيئة المصرفية من خلال دعم الأبحاث والدراسات الجامعية والع

في  ، ومشاركة العملاءمل المتخصصة، ودعم الطمبة الفقراءالمشاركة في المؤتمرات وندوات الع وأ، ()كراسي الأبحاث
 عائلات الفقيرة في مواسم الأعياد ورمضان ... الخ . وال، ودعم الطمبة الفقراء مناسباتيم الاجتماعية الخاصة
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وجد أن البنوك التجارية في الأردن تستخدم الكثير من طرق التوزيع المباشرة وغير المباشرة لإيصال  -7
خدماتيا المصرفية إلى العملاء في السوق المستيدف، وأن ىذه الطرق تساىم بنسبة مقبولة في تعزيز حالة الولاء 

 لمتحققة . المصرفي ا

المباني ، وكان أىميا تي تؤثر عمى حالة الولاء المصرفيالعناصر المادية العن رضاىم عن  %75.9عبر -8
، كما  %76.4توفر أجيزة تنظيم الطمب بنسبة و ، %85.2، والأثاث والديكور بنسبة %88.8والمرافق المختمفة بنسبة 

ولوجيا المصرفية والأجيزة المتوفرة لدييا بشكل يساعدىا عمى البنوك المحمية عمى تحديث التكنعن قدرة  %73.2عبر 
 المظاىر.ىذه رضاىم التام عن ن عدم من العينة ع %5عبر تقديم خدمة مصرفية متطورة وحديثة، وعموماً 

من العينة عن رضاىم التام عن مستوى الإجراءات التي تنفذىا البنوك المحمية وىذه الأخيرة  %37عبر  -9
نسبة عدم الرضا شممت لقد . دم رضاىم التام عن ىذه الإجراءاتعبينوا   %3مرتفعة نسبياً مقارنة بنحو تعتبر نسبة 
المصرفية المقدمة لكبار  عن الخدمات %25، وبنسبة %32الاحتراف في تقديم الخدمة المصرفية عن مستوى 

من الإجراءات التي تيدف الحفاظ  من العينة عبرت عن رضاىا عن الكثير %83.3. وتجدر الإشارة إلى أن العملاء
 ، إضافة إلى الدقة والسرعة في تقديم الخدمة المصرفية وكانتخصوصية وسرية الحسابات المصرفية عمى

 .   %79.2بنسبة 

. فقد بين بشرية العاممة في البنوك المحميةتبين أن ىناك بعض الخصائص التي اتسمت بيا الكوادر ال -02
رضاىم  %67.9بين و ، كفايةالكفاءة و بينوا أنيم يتسمون بال %62.3نحو ، و ثقة والمصداقيةالتميز العاممين ب 66.1%

من العينة كانت  %59تبين بأن وعموماً . الجيدة المباقة والكياسة وحسن التعامل مع العملاء والسمعةعن مستوى 
  %64.7نتائج أيضاً أن تشير الفيما راضية عن الكوادر البشرية العاممة في البنوك التجارية المحمية. 

، وعدم الاىتمام بإرسال مين لمعملاء في مناسباتيم الخاصةمشاركة العاممن العينة عبرت عن عدم رضاىا عن 
وتنظيم مباشر من قبل البطاقات البريدية لمعملاء في ىذه المناسبات، رغم أن ىذه الممارسات قد تكون تحت إشراف 

 .  إدارة البنك

 ركز المستوى العمري ليم في الفئة كما ت، من العينة 55.7نحو %شكموا  الذكورأن بتبين  -00
لقد و . من فئة المتزوجون %56.3، كان منيم من العينة عمى درجة البكالوريوس %73.2حصل و ،  39 – 30ما بين 

لمستوى وجد أن مستوى الولاء يتأثر بالخصائص الشخصية لمعملاء وأن أكثر ما يكون ىذا التأثر بسبب اختلاف ا
  .ه التعميمي زاد معو مستوى الولاء، فكمما ارتفع متوسط عمر العميل ومستواالتعميمي والمستوى العمري لمعميل

  %30.3، ونحو في تعامميم مع البنكمن العينة أقل من خمس سنوات  %45.6تبين أن  -02
 .سنوات 10مدة تزيد عن مضى عمييم  %24.2وجد ، فيما سنوات 10 أقل – 6من 

من الذكور كانت خبرتيم المصرفية أقل من خمس سنوات مقارنة  %45.2تبين الجداول التقاطعية أن  -03
من الذكور مقارنة بنحو  %24.2 سنوات لنحو 10فيما زادت الخبرة المصرفية عن ، لفئة الإناث %46.9بنحو 

الولاء باختلاف جنس العميل وذلك كبيرة في مستوى جوىرية ، وىذا دليل عمى أنو ليس ىناك فروق من الإناث 22.5%
، وىذا يخالف ما توصمت إليو دراسة الجمعية الأمريكية لمتسويق من أن بيناه في الفرضية الثامنة سابقاً يتوافق مع ما 

، ومزودي بعض الخدمات ، عموماً عمى ولاء الإناث للأفراد ، وىذا ينطبقمكين الإناث أكثر ولاء من الذكورالمستي
 , AMAتفاعمية مشتركة لمولاء نحو العاممين عمى حساب الولاء لمشركات نفسيا ) اً أيضاً أن ىناك آثار  ووجدت الدراسة

2009 )  . 
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سنوات،  5لدييا خبرات مصرفية أقل من  29-18من العينة في المستوى العمري  %73.8تبين بأن  -04
تراوحت  49 – 40الفئة العمرية من  %52 و، سنة 39 – 30لمفئة العمرية التي تراوحت بين  %36.6مقارنة بنحو 

لمبنك الذي يتعامل ولائو مستوى يزيد من ، وىذا يعني أن زيادة عمر العميل سنوات 10 – 5بين ما خبرتيا المصرفية 
 .  معو

 كثر لأمنيم   %19سنوات و  5لدييم خبرة مصرفية أقل من الجامعيين من  %50أن وجد  -05
، وىذا سنوات أيضاً  10العميا لدييم خبرات مصرفية أكثر من ة حممة الشياد من %58.3ووجد أن ، سنوات 10من 

، وىذا أيضاً يثبت ما تم سنوات 10لدييم خبرات مصرفية تفوق المتعممين من حممة  %78يعني أن حوالي نحو 
 زيد من مستوى الولاء يزيادة المستوى التعميمي أن ن مالتوصل إليو في الفرضية الثامنة أيضاً 

 . د سنوات التعامل(عد)

من  %37.1، مقارنة بنحو سنواتمن  5من العزاب لدييم تعاملات مصرفية أقل  %56.8تبين بأن  -06
 %20.5 مقارنة بنحو  %40.3سنوات نحو   10خبرتيم عن ادت ز المتزوجين الذين فيما بمغت نسبة المتزوجين، 

  . لمعزاب

وجد أن . مصرفية في البنك الذي تتعامل معونتجات الجميع الم من العينة لم تشتر   %71.1أن وجد  -07
مالية ، والنسبة الباقية تشتري الخدمات التشتري القروض والتسييلات %29.3 ، وتشتري الودائع المصرفية 17.2%

 ، والبطاقات الائتمانية ... الخ .الأخرى مثل تسديد الفواتير، والحوالات، وخدمة الرواتب

، لذلك يقوم نحو خدمات المالية التي يقدميا البنكينة راضية بشكل تام عن المن الع %30.6وجد أن  -08
من العينة بتوجيو النصح والمشورة للأفراد الآخرين بشراء الخدمات المالية من ىذا البنك كتعبير عن حالة  16.5%

الآخذ بالاعتبار أن ىناك  الاستمرار بشراء نفس الخدمة المصرفية من البنك مع %14.9فضل يالرضا والولاء لو، فيما 
، وكانت نسبة الذكور ممن وقعوا تحت ىذه الفئات جميعيا نحو بزيادة معدل الشراء من نفس البنكلدييم رغبة  5%

71.8%  . 

من العينة كانت راضية عن البنك وعن الخدمات المالية التي يقدميا حازت  %76.6أن عموماً وجد  -09
، منيم عن البنك وعن خدماتو التي يقدميامن العينة عدم رضاىم  %23.4ا سجل ، فيممنيم %46.9الإناث عمى نحو 

 .     من الذكور 68%
البنوك المنافسة وىذا ربما يعود لحالة عدم من لدييم رغبة تجريب المنتجات المصرفية  %19.8وجد أن  -22

ان لدييا الرغبة بترك البنك الحالي من العينة ك %5.8، مع إضافة نسبة تبمغ رضا عن البنك الذين يتعاممون معوال
 .   %28.6وكانت نسبة الإناث الراغبات بذلك نحو  .لبنوك الأخرىوالتوجو الكامل نحو ا

       :   Marketing Implicationsالمضامين التسويقية  
ييا عمل تبين بأن ىناك مجموعة من الخدمات المصرفية الأساسية التي يقوم عم: نوعية الخدمات المصرفية أ.

، الائتمانعتمادات وبطاقات الا: بعض الخدمات المالية الأخرى مثلتوفير البنك وىي قبول الودائع ومنح القروض و 
التمايز ىذا يمغي ىذه الخدمات تقريباً متشابية من حيث الشكل العام في معظم البنوك العاممة في السوق وبالتالي فإن 

، وأي تميز في قديم بعض الخدمات الأخرى المكممةىذا يدفع البنك إلى ت .في معظم المنتجات اً ويجعل ىناك تجانس
، خاصة إذا عممنا بأن نحو تحقيق الولاء يدفعقد تقديم ىذه الأخيرة سينعكس في تعزيز معدل احتجاز الزبائن الذي 
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يفرض  السوق المصرفي المحمي تطغى عميو خصائص سوق المنافسة الاحتكارية وىذا يعني وجود قائد لمسوق
 لخدمات التي يجب أن تقدميا البنوك التابعة أو المتحدية في السوق. شخصيتو في ا

: يبين التحميل أن سياسات التسعير الحالية التي تستخدميا البنوك المحمية لا تراعي الأىداف ل.التسعير
ضد أن ارتفاع درجة تذمر العملاء  ، كمالسوقيةة احصالاعتبارىا أداة تسويقية ميمة لزيادة وفي كون التسويقية الرئيسية 

بجانب الأىداف التسويقية  ىذه السياسات دليل آخر عمى قصورىا ، لذلك لا يوجد ىناك ما يقيد تحقيق الأىداف الربحية
، عير الجغرافي، التسعير الترويجي: التسالسياسات السعرية المستخدمة مثل تنويعإلى حاجة التبرز وىنا ، الأخرى

 ... الخ.  التسعير النفسي
التي جديدة الترويجية الطرق اليشير التحميل إلى أن البنوك التجارية المحمية غير ريادية في ابتكار : ج.الترويج

وخاصة ضعف مترويج بنظرة قاصرة لالبنوك تنظر الطمب الكامن وتعزز القائم عمى خدماتيا المصرفية، فما زالت تحفز 
إتباع ماسة إلى ذلك ىناك حاجة ل، التكنولوجية الحديثة التي رافقت بيئة الأعمالاستيعاب التغيرات والتطورات دورىا في 

الطرق الحديثة في تحديد الموازنات الترويجية التي تناسب تطمعات البنك وتكون قادرة عمى تحقيق الأىداف المنشودة . 
توى رضاىم عن الخدمات المقدمة كما يبرز الاتجاه في تمبية حاجات واىتمامات العملاء وخدمتيم بشكل يزيد من مس

، محمياً باعتبارىا الأداة الأكثر فعالية في ترويج الخدمات المصرفية  كممة الفم المنقولة، وىي التي ستساىم في تعزيز
ة سئولي، والاىتمام بالمدرج تحتو من تقنيات ووسائل جديدةكما تبرز الحاجة إلى الاىتمام بالترويج الإلكتروني وما ين

وندوات  والمشاركة في المؤتمرات، اسات الجامعية والعممية المتخصصةدعم الأبحاث والدر لمبنك سواء بعية الاجتما
ومشاركة العملاء في مناسباتيم الاجتماعية الخاصة، ودعم الطمبة الفقراء والعائلات الفقيرة في مواسم الأعياد ، العمل

 ورمضان ... الخ.
لعملاء في السوق إلى الإيصال خدماتيا المصرفية  طرق التوزيع المباشرتستخدم البنوك التجارية : د.التوزيع

. لمبنوكالفروع المصرفية أماكن تواجد المستيدف، وىذا يتطمب الكثير من الوقت والجيد لمحصول عمى ىذه الخدمة من 
ح المزيد من نقاط البيع ، وفتعزيز الولاء المصرفي لدى العملاءإن الحاجة إلى المزيد من الفروع المصرفية يساعد في ت

 الخدمات المصرفية.يذه في الأسواق التجارية الكبيرة والمطارات، وتفعيل التوزيع الإلكتروني ل
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