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لي عونا  القيمة التي كانتلم يبخل علي بنصائحه و توجيهاته   أشرف علي و
              .المذكرةفي إنجاز هذه 

كل موظفي بنك البركة الجزائري فرع سيدي مبروك، و أخص بالذكر هنا  
بن السيد و المدير المساعد للاستغلال  ،كاميليا  من مصلحة الصندوقالآنسة 
لما أسداه لي من خدمات و تسهيلات في تطبيق الدراسة وليد حمزة 

 . الميدانية
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  المقدمة العامة

  

  :العامة المقدمة
العديد من التحديات، و لعل أبرزها هو تنامي حدة المنافسة في ظل الانتشار تواجه المنظمات في عالم اليوم 

الواسع للأسواق العالمية، حرية التجارة، ظهور الشركات المتعددة الجنسيات، زيادة التكتلات الاقتصادية، 
  .مجال تكنولوجيا المعلومات و الاتصالات زيادة متطلبات العميل و تسارع حركة التطور في

  من سلع   لزبائنهاما تقدمه   بجودة  المنظمات إلى الاهتمام هذه التحديات فقد اتجهت معظم هذه  و لمواجهة
و خدمات كأحد المداخل الرئيسية لزيادة و تطوير قدراا التنافسية و تعزيز أوضاعها في الأسواق التي تنشط 

  .فيها
و المحلي، أهمية كبيرة على سواء على الصعيد العالمي أية الجودة في الفترة الزمنية الأخيرة بلقد حظيت قض

حيث دخل مفهوم الجودة في كثير من االات و التخصصات، و أصبحت العديد من المنظمات على وعي 
لى المنتجات في مختلف أعمالها و تخصصاا ، و لم تقتصر الجودة ع  كامل بضرورة تواجدها و تطبيقها

الاستهلاكية و السلع التي توفرها الشركات و المؤسسات الكبيرة بل على العكس أضحت الجودة عنوانا 
  .لهيئات و الجهات العامة و الخاصةللكثير من الخدمات التي تقدمها الإدارات و ا

البنوك،  منها ة ولخدميالخدمات هدفا تسعى لتحقيقه الكثير من المنظمات اأرقى أصبح التنافس في تقديم  قدف 
  السوق  بقائها و استمرارها في و ذلك بعد أن صارت جودة الخدمة هي المعيار الأساسي لنجاحها و ضمان 

  .و زيادة ربحيتها 
من المواضيع التي تصدرت  ،و قياسها –و تحديدا جودة الخدمات المصرفية  –يعتبر موضوع جودة الخدمات 

الجت الموضوع من جوانبه المختلفة، ذلك العديد من الدراسات التي ع اهتمامات الباحثين و قد نتج عن
تحسينها في ولتطوير الجودة  الأساسيةالمداخل  كأحدعلى ضرورة قياس جودة الخدمة  همبالرغم من اتفاقف

  .م لم يتفقوا على كيفية قياسها و المتغيرات المرتبطة اأ إلا ،المؤسسات الخدمية 
دة الخدمة منذ الثمانينيات من القرن الماضي انتباه العديد من الباحثين، و تركزت لقد جذبت مقاييس جو

و تعتبر الدراسة التي قام ا  كل من . جهودهم على محاولة إيجاد المنهجية المناسبة لقياس جودة الخدمات
(Parasuraman , Zeithaml and Berry, 1985 )   ،  ال  أهمأول ووضعوا  حيث ،دراسة في هذا ا

يعتمد على قياس الفجوة  جودة الخدمة أو نموذج)  (ServQualعليه اسم  أطلقوانموذجا لقياس جودة الخدمة 
ما بين توقعات العملاء و إدراكام حول ما قدم لهم من خدمات، و الذي كان الأساس لظهور نماذج 

، بحيث يعتبر هاذين  (Cronin and Taylor,1992)لكل من  (ServPerf) كنموذج أداء الخدمة أخرى 
  .مختلف دول العالمالنموذجين أهم و أكثر مقاييس جودة الخدمة جدلا و تطبيقا عبر 

و إذا كان من الضروري اللجوء إلى مقاييس جودة الخدمة و الاستعانة ا من أجل تحسين و تطوير الخدمات 
هذه الخدمات اعتمادا على آراء هؤلاء التي يقدمها البنك لعملائه، فإنه يتوجب عليه قياس و تقييم جودة 

العملاء و اتجاهام إزاء ما يقدم لهم من خدمات، لأن مفهوم جودة الخدمة في هذا الاتجاه يمكن البنك من 



  المقدمة العامة

ب  

الحصول على المعرفة اللازمة التي تسمح له بإعادة تصميم و تشكيل خدماته بما يلبي حاجات و رغبات 
   .إلى رضاهم، و استمرارية تعاملهم مع البنك في المدى البعيد العملاء و يتجاوز توقعام، وصولا

  
  : الإشكالية
نقاط  دف تحديد ،الخدمات المصرفية التي يقدمها البنك لعملائه من وجهة نظرهم تقييم جودةو  إن قياس

 و مقابلة العملاء بلالقوة و الضعف فيها و العمل على تطويرها و تحسينها وفق رغبات و احتياجات 
   .مو زيادة ولائه ا عملائهكسب رضهو الضمان الرئيسي للبنك لتوقعام 

  : ل الرئيسي التاليتساؤنطرح الو بناءا على ذلك 
   ؟ و كيف يمكن قياسها ،ماهي أهم محددات و أبعاد جودة الخدمات المصرفية في نظر العملاء 

  :و تندرج تحت هذا التساؤل التساؤلات الفرعية التالية
  ؟لدور الذي يلعبه التسويق في قطاع الخدمات هو اما -
  ؟و ماذا نعني ا في المنظمات الخدمية  ؟ماهي الجودة  -
  ؟ ماهو الدور الذي يمكن أن تلعبه الجودة في كسب رضا العملاء وولائهم و المحافظة عليهم  -
  ؟ماهي نماذج قياس جودة الخدمة  -
  ؟فية ماهي أفضل الطرق لقياس جودة الخدمات المصر -
 

  :أهمية الموضوع
  :يستمد الموضوع المقترح أهميته مما يلي 

  .معرفة توجهات عملاء البنوك نحو الخدمات المصرفية المقدمة لهم و ذلك دف تطويرها -
، باعتبار أن رضاهم عن ) العملاء(تأتي أهمية هذه الدراسة من ارتباطها بجانب مهم يتعلق بمتلقي الخدمات -

إليهم يمثل أحد الموجهات الرئيسية لعمل البنوك ، و تحفيزها على تقديم خدمات ذات جودة  الخدمات المقدمة
  .أفضل

أهمية جودة الخدمات في تحقيق البنوك لأهدافها في البقاء و النمو، و التي تتحقق فقط عندما تولي إدارات -
  .البنوك اهتمامها للتعرف على حاجات و رغبات عملائها و العمل على تلبيتها

تمثل الدراسة الحالية جهدا متواضعا و خطوة مبدئية أمام المزيد من الدراسات المتعلقة بنماذج قياس جودة -
  .الخدمة

  
  
  
  
  



  المقدمة العامة

  

  :أسباب اختيار الموضوع
  :التي كانت وراء اختيار الموضوع ما يلي ةمن الأسباب الموضوعي

  . ء العميللأهمية جودة الخدمة في كسب رضا و ولا إدارات البنوك انتباهلفت  -
 نظرا لاحتدام المنافسة ، تزايد اهتمام إدارات البنوك و المؤسسات المالية بتحسين  جودة الخدمات المقدمة -
 .التوجه نحو اقتصاد السوقو 
 .و الذي جذب اهتمام العديد من الباحثين نسبيايعتبر موضوع البحث من المواضيع الحديثة  -
من وجهة نظر العميل، خاصة و أنه يجد  جودة الخدمات المصرفية سنوعية لقياالبحث في طرق كمية و  -

  . في تقييم جودة الخدمة مقارنة بالسلع الماديةأكبر صعوبة 
  

  :فرضيات الدراسة
  :على التساؤلات المطروحة تم وضع الفرضيات التالية ًبناء
  ؛كلما زاد مستوى عناصر جودة الخدمة كلما زادت جودة الخدمة -
  نماذج قياس مختلفة؛تلاف بين نتائج قياس جودة الخدمة باستخدام لا يوجد اخ -
 ؛كلما زادت جودة الخدمات المصرفية المقدمة كلما زاد رضا العملاء -
  ة المقدمة كلما زاد ولاء العملاء؛كلما زادت جودة الخدمات المصرفي -
  .كلما زاد رضا العملاء عن الخدمة المقدمة إليهم كلما زاد ولائهم -
  
  :البحث هجيةنم

النظري للبحث من  انبقصد الإجابة على الإشكالية المطروحة، تم استخدام المنهج الوصفي التحليلي في الج
هم ايس و هو ماموضوع البحث، الاعتماد على الكتب، المقالات و الدوريات المتخصصة التي تناولت خلال 

تلفة للبحث، أما فيما يتعلق بالجانب التطبيقي في تشكيل خلفية علمية يمكن أن تفيد في إثراء الجوانب المخ
راء عملاء بنك البركة الجزائري آفي تحليل   SPSSفقد تم الاعتماد على المنهج الإحصائي باستعمال برنامج 

     .الخدمة المصرفية و تحسين تساهم في تطوير اقتراحاتللوصول إلى استنتاجات و   فيما يقدم لهم من خدمات
  
  :أهداف البحث 

   :التاليةيسعى الباحث من خلال هذا البحث تحقيق الأهداف 
  .المصرفية من وجهة نظر العملاء و تحديد أبعادهاقياس جودة الخدمات  -
 .معرفة توجهات العملاء نحو جودة الخدمات المصرفية  -
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د  

   مصرفية توفير قاعدة  من المعلومات التي تساعد إدارات المصارف في قياس جودة ما تقدمه من خدمات  -
تحديد أهم العوامل التي يوليها العملاء أهمية نسبية عالية خاصة عند تقييمهم لجودة تلك الخدمات و ذلك و 

  .لمعرفة أولويات التطوير عند الحاجة إليه
  .اختبار العلاقة بين جودة الخدمة المصرفية و كل من الرضا و نوايا الشراء -
  .جودة الخدمة المصرفية من وجهة نظر العملاء قياس النماذج السائدة  ل التعرف على-
إظهار كيفيات و طرق جمع البيانات عن العملاء و كيفية توظيفها باستعمال أدوات التحليل و المعالجة  -

  .الإحصائية الملائمة
  

  :خطة البحث
، فصل يننظري فصلين ،عامة لاعتماد على خطة تنقسم إلى مقدمةتم ابمختلف جوانب الموضوع قصد الإلمام  

عامة، بحيث تم في المقدمة العامة طرح إشكالية البحث و التصور العام للموضوع، أما الفصل  تطبيقي وخاتمة
الأول على  بحثالم الأول فقد خصص لمفاهيم التسويق، تسويق الخدمات و التسويق المصرفي بحيث احتوى

سويق الخدمات كمجال من مجالات التسويق الثاني فقد تضمن ت تسويق و مختلف مجالاته، أما المبحثماهية ال
الثالث فقد خصص للتسويق المصرفي كأحد مجالات  لمام بكل جوانب الخدمة، أما المبحثحيث تم فيه الإ
  .تسويق الخدمات

الأول  من رضا العميل و ولائه، ففي المبحثأما الفصل الثاني فقد خصص لمفهوم الجودة في الخدمات و كل 
الجودة من مفهوم صناعي، أما و ذلك من خلال التركيز على مفهوم ة الجودة الشاملة تم التطرق إلى إدار

المفاهيم ببعضها الثاني فخصص لمفاهيم جودة الخدمة المصرفية، رضا العميل و ولائه و علاقة هذه  المبحث
  .الثالث فقد تم فيه التعرض لمختلف نماذج قياس جودة الخدمة البعض، أما المبحث

الثالث الذي خصص للدراسة الميدانية فقد تم فيه التعريف ببنك البركة الجزائري و خدماته في أما الفصل 
الثاني، تبيان أدوات جمع البيانات و تحليلها في  لمبحثالأول، توضيح مشكلة الدراسة و فرضياا في ا بحثالم

  .الرابع بحثفي الم تحليل البيانات المحصلة و عرض نتائجهاالقيام بالمبحث الثالث، ثم 
  .التوصيات مجموعة من و تم في الأخير تقديم خاتمة عامة تضمنت النتائج المستخلصة و

  
   :دراسات سابقة

أثناء قيامنا بالبحث المكتبي و على صفحات الانترنت و مذكرات التخرج ، تبين لنا أن موضوع قياس الجودة 
اسات عديدة مستعملة مختلف نماذج قياس في الخدمات هو محل اهتمام الكتاب الغربيين حيث أنجزت در

، أما في العالم العربي فيعد من المواضيع الحديثة و التي عرفت ، و ذلك في مجالات خدمية متنوعة جودة الخدمة
  .اهتماما متزايدا من قبل الباحثين و الممارسين على حد سواء
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ها و مقياس أداء الخدمة، نبدؤلخدمة أسنعرض فيما يلي بعض الدراسات التي تعرضت لمقياس جودة او 
  .بالبحوث العربية ثم نتبعها بالبحوث الأجنبية

  :العربيةالدراسات 
  ):2002(دراسة بشير عباس محمود العلاق - أ

هدفت هذه الدراسة إلى قياس جودة الخدمات التي تقدمها المختبرات الطبية و مراكز الأشعة في الأردن من 
دام نموذج جودة الخدمة و نموذج أداء الخدمة، و توضيح الفروق إن وجهة نظر المستفيدين و ذلك باستخ

  .وجدت بين نتائج القياس باستخدام النموذجين
و قد توصلت نتائج الدراسة إلى وجود اختلاف بين نتائج قياس جودة الخدمات التي تقدمها المختبرات الطبية 

لقياس باستخدام نموذج أداء الخدمة، حيث و مراكز الأشعة باستخدام نموذج جودة الخدمة و بين نتائج ا
كانت النتائج في الحالة الأولى سلبية بينما في الثانية ايجابية ،كما أظهرت النتائج أن المستفيدين من خدمات 

 .  المختبرات الطبية و مراكز الأشعة يولون أهمية نسبية عالية للجوانب الملموسة 
  ):2002(دراسة وفاء ناصر المبيريك - ب
ت هذه الدراسة إلى قياس جودة الخدمات المصرفية النسائية في المملكة العربية السعودية، وذلك لمعرفة هدف

آراء و توجهات العميلات نحو هذه الخدمات ، و لقد استخدمت الباحثة لهذا الغرض مقياس أداء الخدمة 
  .)ان و التعاطفالملموسية، الاعتمادية، الاستجابة، الأم: المتمثلة في ( الخمسة ابأبعاده

و لقد أظهرت نتائج الدراسة وجود انطباع ايجابي عن الجودة الكلية للخدمة المصرفية النسائية في المملكة كما 
من العينة،كما بينت النتائج عن وجود علاقة  % 97عبرت عنه المشاركات في الدراسة و التي عكست ذلك 

ظهار خفق المقياس في إتوى الجودة الكلية للخدمة، و أياس لمسارتباط طردية بين أربعة من أبعاد هذا المق
  .مان على الجودة الكلية للخدمة المصرفيةعلاقة ذات دلالة إحصائية للأ

  ) :2004(دراسة صلاح عبد الرحمن مصطفى الطالب-ج
هدفت هذه الدراسة إلى قياس جودة الخدمات المصرفية الإسلامية في المملكة الأردنية الهاشمية ، و ذلك 

  .باستخدام نموذج أداء الخدمة
و لقد أظهرت نتائج الدراسة وجود انطباع ايجابي عن جودة الخدمات المصرفية الإسلامية لدى العملاء في 
الجوانب المادية الملموسة ، الاستجابة و التعاطف أما في مجال الاعتمادية و الأمان فلم تكن بالدرجة التي 

  .ترضيهم
  ):2005(دراسة رشدي عبد اللطيف وادي و يوسف حسين عاشور -د

هدفت هذه الدراسة إلى تقييم جودة الخدمات المصرفية التي تقدمها المصارف العاملة في قطاع غزة من وجهة 
  .جودة الخدمةنظر عملائها و ذلك باستخدام نموذج 
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و  

حيث كانت توقعات العملاء أعلى  مسة،الخو لقد أظهرت نتائج الدراسة وجود فجوة في جميع أبعاد الجودة 
د الجودة هو عنصر كما أظهرت النتائج أن أفضل أبعا لهم،مما يدركونه حقيقة في الخدمات المصرفية المقدمة 

  .ها فكان عنصر التعاطفالأمان أما أسوؤ
  ) :2005(دراسة فارس محمود أبو معمر -ه

س جودة الخدمة المصرفية التي تقدمها البنوك العاملة هدفت هذه الدراسة إلى التعرف على أفضل المقاييس لقيا
، كما هدفت ) مع أو بدون ترجيح( اع غزة و ذلك باستخدام نموذجي جودة الخدمة و أداء الخدمةفي قط

إلى معرفة الأهمية النسبية للأبعاد المختلفة لجودة الخدمة المصرفية ، بالإضافة إلى اختبار العلاقة بين جودة 
  .فية و كل من الرضا و نية الشراءالخدمة المصر

غير المرجح هو أفضل المقاييس لقياس جودة الخدمات  أداء الخدمةو لقد أظهرت نتائج الدراسة أن مقياس 
المصرفية و تفسير التباين فيها ، كما أظهرت نتائج الدراسة أن بعد الاعتمادية احتل قائمة اهتمام العملاء ، 

كما بينت النتائج وجود علاقة ارتباط قوية ذات دلالة .لأخير في الأهمية النسبية بينما احتل التعاطف الترتيب ا
  البنوك مع  العملاء في التعامل  أن استمرار   إحصائية بين رضا العملاء و جودة الخدمات المصرفية المقدمة و

   . همو زيادة ولائهم يعتمد بشكل أساسي على تقييمهم لجودة الخدمة المصرفية المقدمة إلي 
  ) :2005(الفوزان .أ.دراسة م- و

جودة حد البنوك السعودية و ذلك باستخدام نموذج  قياس جودة الخدمة المصرفية في أهدفت هذه الدراسة إلى
الاعتمادية، الاستجابة، الأمان، : حيث اعتمد الباحث ستة أبعاد لجودة الخدمة المصرفية وهي  ،الخدمة

  .وصول إلى الخدمةالتعاطف، الجوانب الملموسة، و ال
و لقد أظهرت نتائج الدراسة وجود فجوة في أبعاد الجودة الستة ، حيث كانت توقعات العملاء تفوق 

، كما بينت النتائج أن عنصر الأمان احتل قائمة اهتمام العملاء بينما احتلت الجوانب الملموسة  إدراكام
  .الترتيب الأخير

  ) :2005(دراسة حيدر عبيسات -ز
في قياس جودة الخدمات الاستثمارية المقدمة  أداء الخدمةذه الدراسة إلى اختبار مدى فعالية مقياس هدفت ه

  .في مؤسسة المناطق الحرة و مدى علاقة أبعادها برضا متلقي الخدمات
و لقد أظهرت نتائج الدراسة أن عنصر التعاطف احتل المرتبة الأولى في تقييم أفراد العينة لجودة الخدمات في 
حين أن بعد الأمان حقق أدنى نسبة في الجودة ، كما بينت النتائج وجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين 

 الاعتمادية، الأمان،(جودة الخدمات و رضا متلقيها حيث كان لأربعة أبعاد من أبعاد جودة الخدمات 
ر في لم يكن لعنصر الأمان أث ، في حين ثر في تفسير التغير في رضا العملاءأ) و الاستجابةالجوانب المادية،

  .ذلك
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ز  

  ):2008(الكرديدراسة مصطفى سعيد الشيخ و خالد حسين -ح
ين العرب و ذلك هدفت هذه الدراسة إلى قياس جودة الخدمات التي تقدمها الملكية الأردنية إلى المسافر

   .باستخدام نموذجي جودة الخدمة و أداء الخدمة
كعدد مرات السفر خلال العام، جنسية المسافر، جنسه، فئته العمرية، (ات بعض المتغير أثرإضافة إلى اختبار 

  . على تقييم المسافرين لجودة الخدمات المقدمة إليهم) و اختلاف الشركات التي يتعامل معها
و لقد أظهرت نتائج الدراسة أن مستوى جودة الخدمات المقدمة فعليا كان متوسطا بينما كان مستوى 

سافرين ، بينما كان بعد التعاطف أقلها مرتفعا، و قد احتل بعد الاستجابة قائمة اهتمام الم الجودة المتوقعة
  ، له  العمرية  سية المسافر، و الفئةو جن ، خلال العام  مرات السفر  تغير عدد، كما بينت النتائج أن لم أهمية

  ،لجودة الخدمات المقدمة إليهم فعلا المسافرين تقييم ر مباشر على، أثف الشركات التي يتعامل معهاو اختلا 
  . ثر على هذا التقييمفي حين لم يكن لجنس المسافر أي أ

  :الأجنبيةالدراسات 
  : ) (Yao-yi fu and Sara C. Parks  2001دراسة - أ

) جودة الخدمة(و أثرها . أ.م.حد المطاعم في والتي يقدمها أهدفت هذه الدراسة إلى قياس جودة الخدمات 
  .الخدمةار السن و ذلك باستخدام نموذج جودة جة الولاء ضمن عملاء هذا المطعم من كبعلى در

: و لقد أظهرت نتائج الدراسة أن أبعاد جودة الخدمات حسب إجابات العملاء هي ثلاثة أبعاد تتمثل في 
النتائج أن ، كما بينت ) كبعد واحد(الأمان -، و التعاطف)كبعد واحد(الاعتمادية -الملموسية ،الاستجابة

 أثرثر على نوايا العملاء للشراء مرة أخرى ، بينما لم يكن للملموسية أي كبر أالأمان كان له أ-التعاطفبعد 
  .عليها

 :  )Karin Newman )2001دراسة - ب
حد أفضل أكوسيلة تشخيصية في  جودة الخدمة هدفت هذه الدراسة إلى البحث في كيفية استخدام نموذج

و إبراز المشاكل التي تنتج في  1997 و 1993لمملكة المتحدة و ذلك في الفترة مابين عشرة بنوك تجزئة با
  .و إدارة جودة الخدمةجودة الخدمة كما هدفت إلى الكشف عن العلاقة بين استعمال نموذج .عملية القياس 

  الخدمة  ارة جودة إد ناجمة عن الفصل بين  ولقد أظهرت نتائج الدراسة أن المشاكل الناتجة عن عملية القياس 
كوسيلة لقياس جودة جودة الخدمة  و إدارة التسويق و الموارد البشرية ، كما بينت النتائج أن تطبيق نموذج

 .الخدمة يصبح عملية لا فائدة منها إذا لم ينظر إليه كجزء مكمل لنشاطات البنك ككل
  ):Lee, Young Ki,Lee, Young Jae and Park Dae Hwan )2002 دراسة-ج

  أربعة   ، خمسة(تقدمها مجموعة من الفنادق  التي   الدراسة إلى تحليل الفجوة في جودة الخدمات هدفت هذه 
  .العميل و ذلك باستخدام نموذج جودة الخدمة الكورية و علاقتها برضا) ثلاثة نجومو 
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 عملائها حيث و لقد أظهرت نتائج الدراسة وجود فجوة في جودة الخدمات التي تقدمها هذه الفنادق إلى
عد كبر فجوة في بت أصغر فجوة في بعد الاستجابة و أفاقت توقعام ما حصلوا عليه فعلا، و قد كان

نه كلما زادت جودة الخدمة كلما زاد رضا العملاء الملموسية، كما بينت النتائج أنه على الرغم من القول أ
قدمة إليهم كانت أقل في مجموعة أكبر الفجوات ات الفندقية المعنها ، إلا أن درجة رضا العملاء عن الخدم

  .قل الفجواتمنها في مجموعة أ
  ) :Sanjay K. Jain and Garima Gupta )2004 دراسة-د

  )الهند( مطاعم الوجبات السريعة في مدينة دلهي  قياس جودة الخدمات التي تقدمها   هدفت هذه الدراسة إلى
، و إجراء مقارنة ) مع أو بدون ترجيح( و نموذج أداء الخدمة و ذلك باستخدام كل من نموذج جودة الخدمة

  .تقييمية فيما يخص صدق و ثبات كل مقياس و قدرته على تفسير التباين في جودة الخدمة
التباين في جودة الخدمة ، فيما  غير المرجح في تفسير قياس أداء الخدمةو لقد أظهرت نتائج الدراسة تميز م

خيصه لنقاط الضعف في قوة تش كما بينت النتائج تميز مقياس جودة الخدمة صه ،ظهر عجزه في قوة تشخيأ
  . جل تدخل إدارات مطاعم الوجبات السريعة لمعالجة النقائصفي الخدمات من أ

  ) :J.Clement Sudharar ,D.Israel and M.Selvam )2006 دراسة-ه

 :بنوكعينة من أربعة ( ة من البنوك الهندية هدفت هذه الدراسة إلى قياس جودة الخدمات التي تقدمها مجموع
بخمسة عشرة بعدا كما جاء في دراسة  و ذلك باستخدام نموذج جودة الخدمة ،)خاصةاثنين عامة و اثنين 

(Allred and Addams,2001) .  
نه يتوجب على البنوك العامة تحسين أدائها و خاصة في جانب الملموسية ، نتائج الدراسة أ و لقد أظهرت

لعدالة، المعاملة ، و الأهم من هذا كله إمكانية الوصول إلى الخدمة و مجاملة الموظفين للعملاء ، أما فيما ا
الاعتمادية ، المصداقية ، والأمن في عملية تقديم : يتعلق بالبنوك الخاصة فهي بحاجة إلى التركيز على جوانب 

  .خدماا إلى العملاء
  ):I-Ming Wang and Chich-Jen Sheih )2006 دراسة- و

هدفت هذه الدراسة إلى البحث في العلاقة التي تربط بين جودة الخدمات المكتبية و رضا المستعملين في مكتبة 
  . ان و استعمل لهذا الغرض نموذج أداء الخدمةبتايو (Chang Jung Christian)جامعة 

جودة الخدمة الكلية و رضا نه توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين أو لقد أظهرت نتائج الدراسة 
 رلها أثكما بينت النتائج انه باستثناء بعد الاستجابة فالأبعاد الأخرى لجودة الخدمة المكتبية كان   ،المستعملين

  .ايجابي على رضا المستعملين
  
  
  



  المقدمة العامة

ط  

  ):Ana Oliveira –Brochado and Rui Cunha Marques )2007 دراسة-ز

و قد استخدم مات التعليم العالي في جامعة برتغالية بمدينة لشبونة ، هدفت هذه الدراسة إلى قياس جودة خد
بالإضافة إلى مقياس مطور ) مع أو بدون ترجيح( لهذا الغرض نموذج جودة الخدمة و نموذج أداء الخدمة

   . Hedperf (Higher Education Performance)خصيصا لخدمات التعليم العالي 
  .يمية بين المقاييس الخمسة و إظهار أي منها هو الأفضلكما هدفت إلى إجراء مقارنة تقي

راا القياسية ، و لكن و لقد أظهرت نتائج الدراسة أن المقاييس الخمسة أعطت نتائج جيدة فيما يتعلق بقد
المرجح يمثلان أفضل المقاييس ملائمة حسب مؤشر ال مقياس أداء الخدمة المرجح و مقياس جودة الخدمة 

Rmsea ن مقياس ال ما يخص المصداقية فإفي ، أماHedperf  المرجح سجلا أعلىو مقياس أداء الخدمة 
أفضل مقياسين  Hedperfو ال  كل من مقياس أداء الخدمة ، كما بينت النتائج أنمستوى للاتساق الداخلي

  .في تفسير التباين في جودة الخدمة
  ):Izah Mohd Tahir and Nor Mazlina Abu Bakar )2007 دراسة-ح

الساحل (هدفت هذه الدراسة إلى تقييم جودة الخدمات المصرفية التي تقدمها البنوك التجارية في ماليزيا 
دم الباحثان لهذا الغرض نموذج ، بالإضافة إلى تقييم مستوى رضا العملاء عنها، و استخ) الشرقي في ماليزيا

  . جودة الخدمة
قل من توقعات أقدمة فعليا من طرف هذه البنوك كان و لقد أظهرت نتائج الدراسة أن جودة الخدمات الم

أما فيما يخص أهمية أبعاد جودة الخدمة فقد احتل بعد الاستجابة قائمة اهتمام العملاء بينما احتل  العملاء،
  .كما بينت النتائج أن رضا العملاء عن جودة الخدمات المقدمة إليهم كان ضعيفا. التعاطف الترتيب الأخير

  : )B.T.Shaikh,N.Mobeen,S.L.Azam and F.Rabbani )2008  دراسة-ط

حد المستشفيات بمدينة لصحية و مدى رضا المرضى عنها في أهدفت هذه الدراسة إلى تقييم جودة الخدمات ا
 .، حيث تم استخدام مقياس جودة الخدمة) ستانباك(كراتشي 

و ذلك على مدى العام  %82إلى  %34.4و لقد أظهرت نتائج الدراسة ارتفاعا في مستوى رضا المرضى من 
  و العمل جودة الخدمات الصحيةالفجوات في  الذي أجريت فيه الدراسة، و يرجع الفضل في ذلك إلى تحديد

      .على تحسين الأداء 

   :)Maria Aparecida Gouvêa and Ana Carolina Raduan Masano )2008  دراسة-ك

ماذج لقياس جودة الخدمات المصرفية التي تقدمها البنوك في مدينة هدفت هذه الدراسة إلى تحديد أفضل الن
ستخدم لهذا الغرض كل ، و إبراز علاقة جودة الخدمة بكل من الرضا و الولاء ، وقد ا) البرازيل( ولوباساو 

  ).غير المرجح فقط( و نموذج أداء الخدمة ) مع أو بدون ترجيح(من نموذج جودة الخدمة 



  المقدمة العامة

  

نسب نموذج لقياس الدراسة أنه من بين النماذج المستعملة فإن مقياس أداء الخدمة هو أو لقد أظهرت نتائج 
الولاء  و الرضاجود علاقة ارتباط قوية بين كل من جودة الخدمة من جهة وكما بينت النتائج والخدمة،جودة 

  . من جهة أخرى
   

  :صعوبات البحث
  :فيما يلي بشكل عام تمثلت صعوبات البحث

  حدود البحث خاصة و أنه ذو طابع مفاهيمي متشعب؛ضبط عملية  -
  قلة المراجع خاصة باللغة العربية، الأمر الذي ألزم علينا العمل باللغة الإنجليزية؛ -
مستويات خاصة و أم ذوو كيفية التعامل مع العملاء  أما في الجانب التطبيقي، فقد تمثلت الصعوبات في -

لإتمام جمع و استرجاع الذي أوجب علينا بذل جهد و وقت إضافيين علمية و فئات عمرية مختلفة الأمر 
  . الاستبيانات الموزعة
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  : تمهيد 
إن حاجات الإنسان عديدة و متنوعة ، يعمل على إشباعها بواسطة منتجات مادية ملموسة بالإضافة إلى 

دفع في مختلف اتمعات مما  الأخيرةمنتجات غير ملموسة منها الخدمات التي شهدت توسعا كبيرا في السنوات 
و هو  عبه في حياة الفرد و اتمع معا،تل بحتأصالاهتمام ا و ذلك نظرا للدور الذي  إلى الأعمالنظمات بم

لمعرفة إمكانية تطبيق المبادئ و المفاهيم دراسات و بحوث  إجراء إلىبالباحثين في مجال التسويق  أيضاما دفع 
 في الوقت الحاضر نذكرلتي زاد الطلب عليها من بين الخدمات او  .التسويقية المطبقة في السلع على الخدمات

  .وجب على المصارف تبني مدخل تسويقي في تقديم خدمااأ الذي الأمر صرفيةالمالخدمات 
وعلى هذا الأساس فقد قسمنا الفصل الأول إلى ثلاثة مباحث ، تطرقنا في المبحث الأول إلى ماهية التسويق 

  مر ا المفهوم التسويقي ثم انتقلنا إلى المراحل التي   ، مفهومه و المفاهيم الجوهرية المتعلقة به ،  حيث بينا أهميته 
و إلى مجالاته ، أما المبحث الثاني فلقد تطرقنا فيه إلى تسويق الخدمات كمجال من مجالات التسويق حيث بينا 
فيه طبيعة الخدمات و عرضنا بعض المفاهيم المتعلقة بالخدمة ثم انتقلنا إلى خصائص الخدمة و ما يترتب عن 

ث فتطرقنا فيه إلى التسويق المصرفي كمجال لتطبيق التسويق في قطاع عملية تسويقها ، أما المبحث الثال
  . الخدمات المصرفية
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  مدخل إلى التسويق: المبحث الأول
I-1 -1 : ماهية التسويق  

لقد مارس الإنسان التسويق منذ أقدم العصور لكنه لم يبدأ بدراسته كعلم له أسسه و طرقه الخاصة و أساليبه 
و قبل الحديث عن مفهوم التسويق باعتباره  .ة إلا مؤخرا فالتسويق إذن فن قديم و لكنه علم حديثالعلمي

  الراديو برامج  نتسوق منها ،   المتاجر التي فكل السلع التي نشتريها ،( في كل جوانب حياتنا اليومية   حاضرا
سنتحدث أولا عن أهميته التي ما ) و التلفزيون المدفوعة الثمن و إعلانات الصحف موجودة بسبب التسويق 

  . فتئت تزداد يوما بعد يوم
Ι -1-1-1:أهمية التسويق:  

لقد ازداد الاهتمام في الآونة الأخيرة بدراسة و تطبيق المبادئ و المفاهيم التسويقية في معظم منظمات الأعمال 
  :1همية فيما يليعلى اختلاف أنواعها للدور الهام الذي يلعبه التسويق فيها ، و تتجلى هذه الأ

   :نشطة التسويقية في زيادة قيمة السلعة عن طريق تحقيق منافع متعددة للمستهلكين هيتساهم الأ-
يساهم التسويق في خلق المنفعة المكانية عن طريق توفير السلع و الخدمات في المكان المناسب :المنفعة المكانية*

المكان الذي يتوافر فيه  إلى إنتاجهاالخدمة من مكان  أو يتم نقل السلعة أنمن وجهة نظر المستهلك ، بمعنى 
ن متكون هناك رغبة للمستهلكين في الحصول عليها في هذا المكان، و تعتبر وظائف التخزين  أوالطلب عليها 

  .مسؤولة عن خلق هذه المنفعة) و هي وظائف تسويقية ( النقل و التوزيع 
المنفعة الزمنية عن طريق توفير السلعة للمستهلك في الوقت المناسب، يساهم التسويق في خلق : المنفعة الزمنية*

  في وقت آخر ،  إليهافي حاجة  أو  إليهاحاجة   المستهلك في في وقت و لا يكون   السلع إنتاج قد يتم   حيث
  .2)و هي وظائف تسويقية( و يساهم التسويق في هذا عن طريق وظائف التخزين ، النقل و التوزيع 

ب كل من المنفعة المكانية و الزمنية دورا هاما في قطاع الخدمات ، و خير مثال على ذلك خدمات و تلع
  .3الرعاية الصحية الطارئة لإسعاف المرضى في الوقت و المكان المناسبين

، ، عن طريق وظائف الشراء ، البيع )الحيازة(الملكية يساهم التسويق في خلق منفعة ): الحيازة( منفعة الملكية*
 إلىحيازة السلعة من المنتج  أومسؤولة عن نقل ملكية ) وهي وظائف تسويقية ( التخزين، النقل و الاتصالات 

                                                                                                              .المستهلك
  

                                                 
عمان،  ،لنشر و التوزيعار صفاء لمبادئ التسويق الحديث، د ،)2000(رياض  الحلبي، نظمي، شحادة، محمد رسلان، الجيوسي، محمد، الباشا،-  1

  .16-15ص ص
النظرية و التطبيق،مؤسسة حورس الدولية للنشر و التوزيع ، )المفاهيم و الاستراتيجيات: (، التسويق)2002( أبو علفة، عصام الدين أمين - 2

  . 42-41الإسكندرية،ص ص 
  . 26ال ، الجزء الأول،صالنجاح الحقيقي لمنشآت الأعم:،تسويق المستقبل)2003(حسين، عبد العزيز علي - 3
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التي تطرأ على المنتج و التي تضيف له قيمة، فتحويل الخشب إلى ورق، عن طريق التحويلات :المنفعة الشكلية *
و حتى و إن كانت المنفعة الشكلية جوهر العملية .طبع الورق و صنع الكتب تؤدي إلى إيجاد منفعة شكلية

 .1ونهإلا أن نتائج بحوث التسويق يمكن أن يكون لها تأثير على شكل المنتج، وزنه، طريقة تقديمه أو ل ةالإنتاجي
يسهم التسويق بشكل أساسي في رفع مستوى معيشة أفراد اتمع للوصول م إلى درجة عالية من الرفاهية -

  .و ذلك من خلال تسهيل عملية تدفق السلع من أماكن إنتاجها إلى المستهلكين
  ضوء نتائج دراسات في   بيعه  الصناعية في تقدير حجم الإنتاج الممكن  المشاريع  التسويقية  تساعد الأنشطة-

  .و بحوث التسويق التي تجريها هذه المشاريع من وقت إلى آخر
الدارس للتسويق  أناتمع العاملين ، حيث  أفراديوفر النشاط التسويقي عددا من الوظائف يعمل فيها -

  .الخ...، مندوب مبيعات، في التخزين و التوزيعالإعلانيعمل بالدعاية و  أنيستطيع 
على  الأسعارستهلك ، تعمل النشاطات التسويقية على حماية المستهلك و من قبل ذلك تحديد حماية الم-

  .البضائع الواردة
، و بذلك يمكن نجاح النشاط المشروع و اتمع الذي يعمل فيه إدارةيعتبر التسويق حلقة الوصل بين -

  .التسويقي المشروع من استمراره و ازدهاره
لعة و ذلك من خلال تخفيف تكاليف الأنشطة التسويقية مما يساهم في مواجهة تخفيف السعر النهائي للس-

  من تكلفة السلعة  ٪50  تكلفة الأنشطة التسويقية حوالي  فعالة حيال المنافسين ، حيث أظهرت الدراسات أن
  .أو الخدمة 
استثمار (المباشر  ببالأسلوالدولية من خلال اكتشاف الفرص التسويقية فيها، سواء تم هذا  الأسواقغزو -

تراخيص  أومن خلال التصدير )غير المباشر الأجنبيالاستثمار ( غير المباشر الأسلوبعن طريق  أو) مباشر أجنبي
  .مثلا الإنتاج أوالبيع 

  .مواجهة المنافسة من الشركات الأجنبية أو متعددة الجنسيات داخل الأسواق الأجنبية-
ديد ، فهو ينشط الطلب على السلع و الخدمات الجديدة ، و عندما يساعد التسويق على الابتكار و التج-

  .تحصل المؤسسة على تعويض عادل عن مجهوداا فهي تقبل على المزيد من الابتكار
فنظرا لأهمية التسويق السابقة الذكر فقد ازداد دوره و مكانته داخل منظمات الأعمال ، و انتقل من كونه 

  . اقي الوظائف الأخرى إلى دور المنسق فيما بين نختلف هذه الوظائف و المستهلكوظيفة متساوية الأهمية مع ب
  .و الشكل الموالي يوضح هذا الدور

  
  
  

                                                 
1 -Seglin,Jeffrey (1990),Cours Pratiques de Marketing en 12 Leçons ,Inter Editions,Paris ,P. 12. 
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  .الأعمالتطور التسويق في منظمة :1.1الشكل رقم 

  
Ι -1-1-2: تعريف التسويق:  

تبعا لما عاصره هؤلاء  تأثيرهانت لكل مفهوم مرحلته و لقد تعرض العديد من الكتاب لمفهوم التسويق حيث ك
ن التسويق كتعريف عام متفق ور المفهوم التسويقي ، و من تم فإمراحل تطالكتاب من فترات و مراحل شملت 

  .عليه مازال في مراحل البحث بالرغم من جهود العديد من المهتمين في هذا اال
كما عرف على المستوى الكلي و مستوى  الاقتصادية،و الوحدة لقد عرف التسويق على مستوى المشروع أ

اتمع، و في هذا النطاق يمكن التمييز بين ما يعرف بالمفهوم التقليدي أو الضيق و المفهوم الموسع أو الحديث 
  1.(Kotler,1997)للتسويق 

  .الحديث أومفهومه الموسع  إلىالضيق للتسويق ثم ننتقل  أوو سوف نتعرض للمفهوم التقليدي 
للتسويق ، فقد عرفته للمستهلك هو ماعرف بالمفهوم التقليدي  إيصالهاتوزيع السلع و الخدمات و كيفية  إن

هو مجموعة الأنشطة التجارية التي تختص بانسياب «: كما يلي (AMA,1975)الجمعية الأمريكية للتسويق 
  .2»السلع و الخدمات من المنتج إلى المستهلك أو المستخدم

من إنتاج  باعا أن التسويق يبدأ فقط بعد الانتهاءفهو يعكس انط شامل،عتبر هذا التعريف محدودا و غير ي 
  . السلعة أو الخدمة ، بالإضافة إلى تجاهله المؤسسات غير الربحية و التي تمارس بدورها أنشطة تسويقية

 لعم للتسويق يشمف جديد أشمل و أبوضع تعري 1985و بناءا عليه فقد قامت الجمعية الأمريكية للتسويق في 
  و تنفيذ التسويق هو عملية تخطيط«:التعريف على ما يلي،و ينص هذا المؤسسات الربحية و غير الربحية كل من

                                                 
  .53،تسويق الخدمات ،الطبعة الثالثة،دار وائل للنشر و التوزيع،عمان،ص )2005(الضمور،هاني حامد - 1

2 -Pras,Bernard (1999),Faire de la Recherche en Marketing ,Vuibert,Paris, P.298. 

  التمويل
 

  الأفراد
 

  اجالإنت
 

  التسويق
 

  التسويق

  الإنتاج

  التمويل   فرادالأ  التمويل
 

  الإنتاج
 

   فرادالأ

  التسويق
 

  الإنتاج

 الأفراد      التمويل

  التسويق

  المستهلك

  التمويل
 

  الإنتاج
 

 الأفراد    

  التسويق
  المستهلك 

 

  أكثر أهمية التسويق كوظيفة -2

  لكافة الوظائفالمستهلك كنقطة التركيز  -4
 

المستهلك كنقطة التركيز و التسويق  -5

  كوظيفة تكاملية
 .86، التسويق، الدار الجامعية، الإسكندرية، ص )2002(، فريد الصحن محمد: المصدر 

متساوية الأهمية مع  ةالتسويق كوظيف -1

  الوظائف الأخرى

  أساسيةالتسويق كوظيفة  -3
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جل خلق تبادلات تشبع أهداف يع للأفكار، السلع و الخدمات من ألمفاهيم تحديد السعر،الترويج،و التوز
  .» 1الأفراد و المنظمات

 إجراءاتهو وظيفة في المنظمة و مجموع  «: ، عرفت فيه التسويق كما يلي )2004( ةآخر للجمعيو في تعريف 
 أطرافهاجل خدمة المنظمة و علاقات معهم من أ إدارة إلى بالإضافةتعمل على خلق و توصيل قيمة للمستهلك 

  .»2الفاعلين
اءات ، مجموعة المؤسسات و الإجرالتسويق هو النشاط «: (AMA,2007) وضعته فهو كالتاليآخر تعريف  أما

، الزبائن، الشركاء و اتمع بوجه  ، توصيل و تبادل عروض لها قيمة للعملاءالتي تعمل على خلق ، إيصال 
 .»3عام 
تعديل المفهوم  إلى امالوكوتلر و ليفي فقد  أمثالمجال التسويق  اتناولوبالنسبة للمحدثين من الكتاب ممن  أما

ه التغيرات الاقتصادية و وذلك وفقا لما تحدث شملو أ أوسعتعريف  إلىبه  ااتجهويث المحدود للتسويق ح
  .4التي طرأت على العصر الحاضر ةالاجتماعي

هو العملية «:، حيث قدم التعريف اتمعي التالي اتمععلى دور التسويق في  يشدد (Kotler,2006)ف  
  و تبادل رغبام عن طريق خلقم والأفراد و الجماعات حاجا و التي من خلالها يشبع ةالاجتماعيالاقتصادية و

  .»5سلع و خدمات ذات قيمة 
إن التعاريف السابقة للتسويق تتضمن عددا من العناصر المختلفة تشكل ما يطلق عليه علماء التسويق بالمفاهيم 

 قي ، و تشمل المفاهيم و الأدواتالتسويقية الجوهرية ، و التي تمثل الأساسيات التي يرتكز عليها النشاط التسوي
 .التي سنتناولها فيما يلي

 
  
  
  
  
  
  

                                                 
1 -Seglin,Jeffrey,Op.Cit.,P.9. 
2-Kotler,p.,Keler,K.I.,Manceau,et D.,Dubois,B.(2006),Marketing Management,12ème Edition,Pearson Education 
,Paris,P. 6. 
3 -American Marketing Association (2008),The American Marketing Association Releases New Definition for 
Marketing,P.1.  
(http://www.Marketingpower.com/AboutAMA/Documents/American%20Marketing%20Association%20Releas
es%20New%20definition%20for%20Marketing.pdf) (20/09/2008). 

 .7الجودة،مؤسسة شباب الجامعة،الإسكندرية،ص -الوقت-التسويق: ،الإدارة الحديثة في)2004(جاسم،مجيد،4-  
5-Kotler et al.,Op.Cit.,P. 6. 



تسويق الخدمة المصرفية: الفصل الأول   

 8

Ι -1-1-3 :1المفاهيم الجوهرية للتسويق:  
  :قطاعية السوق و الأسواق المستهدفة - 1 

فيما يتعلق الأفراد كل فرد داخل السوق فهناك اختلافات واضحة بين  إشباعمن الصعب على ممارس التسويق 
ن الأمر المنطقي تخدم في إشباع حاجام و من تم فإاتجاه البدائل التي يمكن أن تس همسلوك أنماطبتفضيلام و 

مجموعات متجانسة حتى يمكن خدمتهم بطريقة مختلفة و بكفاءة و إلى ن يتم تقسيم هؤلاء المشترين المحتملين أ
الاختلافات الديمغرافية،  هذا ما يشار إليه بقطاعية السوق ، و يمكن تحديد القطاعات السوقية من خلال اختبار

السيكوغرافية و السلوكية بين المشترين و بناءا على ذلك يتم تحديد أي القطاعات أكثر جاذبية من وجهة نظر 
  .المسوقين للتركيز عليها ، بمعنى اختيار الأسواق المستهدفة التي يمكن للمنظمة أن تتميز في خدمتها

  :الحاجات، الرغبات و الطلب-2 
تعتبر .رجل التسويق فهم حاجات و رغبات الأسواق المستهدفة حتى يتمكن من خدمتها بكفاءة ينبغي على
 إلىلديه العديد من الحاجات التي يسعى  فالإنسانلدراسة التسويق ،  الأساسيةمن المفاهيم  الإنسانيةالحاجات 

الفيزيولوجية،حاجات  الحاجات: في مدرج يضم خمسة مستويات وهي  أهميتها، رتبها ماسلو حسب  إشباعها
 إشباعالتدرج في  إلى، حاجات التقدير و حاجات تقدير الذات ، و يسعى الفرد الاجتماعية، الحاجات الأمان

الرغبات فهي تمثل مرحلة متقدمة من  أما.منه أعلىمستوى  إلىهذه الحاجات بحيث ينتقل من مستوى معين 
هذه الحاجات فظهور حاجة الجوع تتبعها الرغبة في  عإشباالحاجات ، فهي تمثل الوسائل التي تستخدم في 

  .باختلاف ثقافتهم و شخصيام  الأفرادو تختلف رغبات . تناول الطعام 
إن قدرة المسوقين على تلبية احتياجات المستهلكين تعتمد على وجود طلب معين على شيء معين ، إذ يلاحظ 

ال محدودة و من هنا تظهر المعادلة الصعبة فعلى الفرد أن أن الأفراد لديهم رغبات غير محدودة و موارد و أمو
 دنتج ما يتحدن الطلب على م حدود موارده المالية، و لهذا فإيختار المنتجات التي تمده بأقصى إشباع ممكن في

سوق ( و القدرة الشرائية لديه، كما يتحدد الطلب الخاص بالمنظمات في حدود جغرافية  برغبة الفرد باقتنائه
  .و في خلال فترة زمنية معينة) لي،قومي،دوليمح
  :المنتجات، العروض و العلامات-3
   وتقوم ،لإشباعهافير منتجات يتطلب تواجد و توظهور طلب عليها و الإنسانيةوجود الحاجات و الرغبات  إن

بر عن الحاجات من خلال التقدم باقتراح للقيمة و التي ستقدم للمستهلك ، وتع بإشباع الأعمالمنظمات 
المنتج سلعة مادية ، حاجام ، و قد يكون  إشباعمجموعة المنافع التي تقدمها المنظمة للعملاء لتحقيق رضاهم و 
  .خدمة،فكرة،تنظيم،شخص مكان أو أي شيء مشبع للحاجة

                                                 
  .48-39،إدارة التسويق في بيئة العولمة و الانترنت،دار الفكر الجامعي،الإسكندرية، ص ص)2007(الصحن،محمد فريد،طه،طارق،- 1
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و تعبر المنظمات عن المنتجات في شكل عرض يتضمن مجموعة المنافع الملموسة و غير الملموسة التي تقدم 
العلامات لكي  أسماءو تستخدم المنظمات ، (Brand)تهلك ، و يتم تقديم هذا العرض في شكل العلامة للمس

  .(Brand Image)تعني شيئا في ذهن المستهلك و يعبر عنه بالصورة الذهنية للعلامة 

  :القيمة و الرضا-4
شتري المستهدف، فالمشتري حد معايير نجاح العرض التسويقي للمنظمة تسليمه للقيمة و تحقيقه لرضا المأ إن

أعلى قيمة ، و يتحقق الرضا من خلال نه يحقق له ض المختلفة ذلك العرض الذي يدرك أيختار من بين العرو
  .مقارنة الأداء المدرك للمنتج بالتوقعات التي تكونت سابقا عن المنتج

  :المعاملات و العلاقات التبادل،-5
أن هناك منتجات تشبع هذه الرغبات فكيف يمكن للفرد الحصول  طالما أن هناك حاجات و رغبات للفرد ، و

، أو قد  عليها؟ هناك في الحقيقة عدة طرق لذلك ، فقد يقوم بتوفيرها بنفسه عن طريق إنتاجها أو زراعتها
حد على توفيرها له ، أو قد يقوم بالتسول للحصول عليها، و أخيرا قد يقرر الفرد أن يقوم بسرقتها أو إرغام أ

  ).أي عن طريق التبادل( صل عليها مقابل شيء يمتلكهيح
  حالة إشباع الحاجات عن طريق الاكتفاءنه لا يوجد تسويق فيل جوهر العملية التسويقية ، حيث أيعتبر التباد

  .الذاتي أو السرقة أو الإرغام أو الهبة من الغير
  أساسية   عناصر و لكي تتم يجب توافر خمسة ،  نه تلك العملية التي تخلق القيمةلقد عرف كوتلر التبادل على أ

  :1و هي
  يوجد على الأقل طرفان؛-1
  يوجد طرف لديه شيء ما ذو قيمة للطرف الآخر؛-2
  كل طرف له القدرة على الاتصال بالطرف الآخر و تسليمه هذا الشيء؛-3
  كل طرف حر في قبول أو رفض عرض الطرف الآخر؛-4
  .لمشكلته كل طرف يعتبر التبادل حلا مكيفا-5

 أنتعتبر المعاملات الوحدة الأساسية للتبادل ، فعندما يتفق طرفان على عملية التبادل فحينئذ يمكن القول 
ن محور المعاملات هي القيمة التي يحصل عليها الطرفان، و هناك نوعين من معاملة قد تمت، و لذلك فإ

 .المعاملات المالية و المعاملات غير المالية: المعاملات
     (Relationship Marketing)عتبر المعاملات التسويقية جزءا من نظام أوسع يطلق عليه التسويق بالعلاقات ت

تحول الاهتمام من التسويق  إذبين المنظمة و عملائها ،  الأجلو الذي يقوم على بناء علاقة ثقة طويلة 
في  النظرية و التطبيق نإلى أالصدد  في هذا (Webster,1992)و يشير. التسويق بالعلاقات  إلىبالمعاملات 

  .البيع كنتيجة واحدة و وحيدة للمعاملة ، و كهدف للنشاط التسويقي التسويق طالما ركزا على
                                                 
1-Kotler et al.,Op.Cit.,P. 7.  
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 .و لكن في السنوات الأخيرة أعيد النظر في هذا التوجه لصالح إدارة علاقات طويلة الأجل مع العملاء
.(Achroli andWebster, 1992)1  

  .الي يوضح الفرق أكثر بين هاذين التوجهينو الجدول الت  
  .الفرق بين تسويق المعاملة و تسويق العلاقة:1.1الجدول رقم 

 تسويق العلاقة          تسويق المعاملة

  توجه قصير الأجل-
  الاهتمام فقط بالبيع-
  اتصال غير مستمر مع الزبائن-
  التركيز على خصائص المنتج-
  اهتمام قليل بخدمة الزبائن-
  التزام محدود لإرضاء الزبائن-
  اتصال متوسط بالزبائن-
 الجودة مسؤولية قسم الإنتاج-

  توجه طويل الأجل-
  الاهتمام بالاحتفاظ بالزبائن-
  اتصال مستمر بالزبائن-
  التركيز على قيمة المنتج المقدم للزبون-
  اهتمام قوي بخدمة الزبائن-
  التزام قوي لإرضاء الزبائن-
  ناتصال قوي بالزبائ-
  الجودة مسؤولية كل العاملين-

  Idem :المصدر                                 

  

  :قنوات التسويق-6
  :من القنوات التسويقية أنواعالتسويق يستخدمون ثلاثة  مسئولين هدف سوقي معين فإ إلىلكي يتم الوصول 

من خلال  أفعالهمالتعرف على ردود و التي تم بالاتصال بالمشترين المستهدفين و : القنوات الاتصالية-أ
الوسائط ( ، و الحديثة...)زيونالصحف،الات، التلف( عبر الوسائل التقليدية  إليهمالرسائل الموجهة 

  ).لكترونية و الانترنتالإ
المستخدم و تتضمن هذه  أوتقديم الخدمة للمشتري  أولعرض و بيع المنتجات المادية : قنوات التوزيع-ب

  .ر الجملة و تجار التجزئة و الموزعين و الوكلاءالقنوات تجا
مساحات التخزين، شركات النقل، : تتعلق بالمعاملات مع المشترين المحتملين و تتضمن : قنوات الخدمة-ج

  .التي تسهل إتمام عمليات التبادل و المعاملاتالبنوك و شركات التأمين 
، لتعبر عن قناة أطول ، تبدأ من  (Supply Chain)و حديثا بدأت المنظمات تستخدم مفهوم سلسلة التوريد 

الحصول على المواد الخام و الإمدادات الداخلة و التي تستخدم في التصنيع و العمليات الإنتاجية حتى تصل إلى 
 Delivery Value)المنتجات التامة التي تصل المشترين النهائيين، و تمثل سلسلة التوريد نظام لتسليم القيمة 

System) تستحوذ كل منظمة على و تسهم في توريد جزء من القيمة الكلية المتولدة من نظام سلسلة  ،حيث
  .التوريد

                                                 
1 -Pras,Bernard (1999),Op.Cit,P.338. 
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  :المنافسة-7
  .تشمل كل العروض المنافسة الموجودة أو المحتملة و التي يستطيع المشتري أن يفكر في الحصول عليها

  :البيئة التسويقية-8 
وى المتدخلة في بيئة المؤسسة و في هذا الصدد يجب التمييز بين البيئة الحالية إن المنافسة لا تمثل إلا واحدة من الق

المؤسسة، : للعرض ولة عن الإنتاج، التوزيع، الترويج المسؤو البيئة الكلية، فالبيئة الحالية تشمل العناصر 
  .الموردين، الموزعين، و العملاء

الاجتماعية -د، الموارد الطبيعية، التكنولوجيا، الحالة الثقافيةالسكان، الاقتصا: أما البيئة الكلية فتشمل ستة أبعاد
  .و الجوانب السياسية التنظيمية

  : تخطيط التسويق -9 
عمليا فإن التسويق يتبع خطوات منطقية ، فوضع مخطط تسويقي يشمل تحديد الفرص و المخاطر الموجودة في 

و من تم يسمح المخطط التسويقي باختيار القطاعات  قوة و ضعف المؤسسة، البيئة ، بالإضافة إلى تحليل نقاط
  .1المستهدفة ، وضع استراتيجيات تسويقية ، وضع مخطط عمل و مراقبة الأداء

  
I-1 -2 :تطور مفهوم التسويق  

 .ت التي تحكم عمل منظمات الأعمال، تمثل كل مرحلة فلسفة من الفلسفالقد مر مفهوم التسويق بعدة مراحل
  : 2إلى خمس مراحل كما يلي  (Kotler et al.,2006)لقد قسمها  ، ودد هذه المراحلتتضارب الآراء في ع

Ι -1-2-1: مرحلة التوجه بالمفهوم الإنتاجي:  
وجهات التي تبنتها منظمات الأعمال في ممارستها للتسويق ، و يفترض هذا يعتبر المفهوم الإنتاجي من أقدم الت

ات المنخفضة التكلفة و المتاحة عند الحاجة، و من تم فإنه من المفهوم أن المستهلك سوف يفضل تلك المنتج
الضروري تحسين كفاءة الإنتاج و التوزيع و العمل على تخفيض التكلفة و إتاحة المنتجات في الأسواق عن 

  :و تظهر أهمية هذا المفهوم في حالتين. طريق التغطية الواسعة 
  ).الحال في معظم دول العالم الثالث كما هو( زيادة الطلب على المنتجات عن العرض -1
  .عندما يكون اهتمام المؤسسة منصبا على تخفيض تكلفة الإنتاج و توسيع أسواقها-2
Ι -1-2-2: مرحلة التوجه نحو المنتج:  

يفترض هذا المفهوم أن المستهلك يفضل المنتجات التي تقدم أفضل جودة أو أداء مما يعني التركيز على جودة 
و لقد أدى تطبيق هذا المفهوم إلى ما عرف بقصر لى احتياجات السوق، أكثر من التركيز ع منتجات المؤسسة
إن قصر النظر «: قائلا  Theodore Levittو هو ما أشار إليه  (Marketing myopia)  النظر التسويقي

                                                 
1 -Kotler et al.,Op.Cit.,PP.32-33. 
2- Ibid,PP.17-27. 
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المنظمات في  هدف أو غرض المنظمة ، إن نمو و ازدهار التسويقي يعني فشل الإدارة في إدراك نطاق فرص أو
،و يذكر لوفيت أمثلة على  »1المستقبل يهدد بتركيز الإدارة على و توجهها إلى المنتج أكثر من المستهلك 

بعض الصناعات التي ينطبق عليها مفهوم قصر النظر التسويقي و هي صناعة التنظيف بالبخار، صناعة السينما 
  .و صناعة السكك الحديدية

Ι -1-2-3 :فهوم البيعيمرحلة التوجه بالم:  
إلى يفترض المفهوم البيعي أن الزبائن لا يشترون بطريقة كافية إلا إذا قامت المؤسسة بجهود كبيرة لدفعهم 

الشراء ، فالهدف الأساسي هو تحقيق أكبر حجم من المبيعات دون الاهتمام بالاحتفاظ بالزبائن و تنمية 
  .ولائهم

  ،  التأمين  بوليصات  : المستهلك عنها مثل  لا يبحث  التي  تجاتفي المن إن المفهوم البيعي كثيرا ما استخدم 
إذ تسعى المؤسسات التي تتبنى هذا  الإنتاجيو الموسوعات، و نجد هذا التوجه خصوصا في حالات الكساد 

 ما يمكن بيعه ، كما أا تعتمد بصفة أساسية على الترويج ، حيث إنتاجو ليس  إنتاجهالتوجه إلى بيع ما يمكن 
  ،المكثف و أساليب الضغط في  البيع  فرض منتجام في السوق مستخدمين طرق الإعلان  ون علىعمل المنتجي
   .الأفراد بأن التسويق ماهو إلا الإعلان أو البيع الضاغط اعتقادهذا إلى و قد أدى  
Ι -1-2-4: مرحلة التوجه بالمفهوم التسويقي:  

بتحديد حاجات و رغبات الزبائن و محاولة إشباعها  مسيناته الذي انتشر في سنوات الخيهتم هذا التوج
بصورة أكثر من فاعلية و كفاءة من المنافسين ، حيث انتقل هذا التوجه من التركيز على أدوات البيع العنيفة 

  التسويق  أصبح  حيث الأرباح من جهة أخرى ، و تحقيق   إلى الرغبة في إشباع حاجات المستهلكين من جهة
البيع «: و لقد وضح لوفيت جيدا الفرق بين البيع و التسويق قائلا مؤسسة،البيع هو ما تسعى إليه أي و ليس  

يركز على حاجات البائع ،التسويق على حاجات المشتري، البيع يهتم بتحويل المنتج إلى نقود، التسويق يهتم 
و . »، توزيعه و أخيرا استهلاكه بإشباع حاجات الزبون من خلال المنتج و كل ما يحيط به بدءا من إيجاده

  .الجدول الموالي يوضح أكثر الفرق بين البيع و التسويق
  
  
  
  
  
  

                                                 
  .37و التطبيق،الدار الجامعية، الإسكندرية،ص النظرية :،التسويق)2006(العاصي،شريف أحمد شريف،- 1
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  .الفرق بين البيع و التسويق :2.1الجدول رقم 
  مفهوم التسويق  مفهوم البيع            

  التركيز على المنتج-

  تقوم المؤسسة أولا بصنع المنتج ثم تحاول بيعه-
  
  أكبر حجم من المبيعات  قبتحقيتم خاصة الإدارة -
الأسواق في تجات و التخطيط يتم في الأجل القصير حسب المن-

  ذلك الوقت
  اجات البائعلح المؤسسة تعطي قيمة-

   

  المستهلكين و توقعات حاجاتالتركيز على -

تقوم المؤسسة أولا بتحديد حاجات المستهلكين و من تم تحاول -
  مصنع وإيصال منتج قادر على إرضائه

  الإدارة تم خاصة بتحقيق حجم مبيعات مربح-
التخطيط يتم في الأجل الطويل حسب المنتجات الجديدة ،الأسواق -

  و حجم النمو المستقبلي
  يناجات المشتريلح المؤسسة تعطي قيمة-

    .Seglin,Jeffrey (1990),Op.Cit.,P.18:المصدر                   
  
I -1-2-5: مرحلة التسويق الشامل :(Le Marketing Holiste) 

تطورات كثيرة حدثت خلال العشر سنوات الأخيرة غيرت جذريا النظرة إلى التسويق ،فهو اليوم يواجه الكثير  
ا تتجاوز مفهوم من التحديات، الأمر الذي أوجب على المؤسسات أن تكون لها نظرة أكثر شمولية و تجانس

وضع و تنفيذ برامج،إجراءات و نشاطات تسويقية على مدى  التسويق الشامل يتضمنف التسويق التقليدي، 
نظرة واسعة و متكاملة تعتبر في غاية  هم في مجال التسويق و أنإن هذا التوجه يقر بأن كل شيء م .واسع
و يمكن توضيح  .إن التسويق الشامل هو علاقاتي ،متكامل ،دائم الحضور داخليا و مسئول اجتماعيا .الأهمية

  .ق الشامل في الشكل المواليأبعاد التسوي
  .أبعاد التسويق الشامل:2.1ل رقم الشك

 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
  .Kotler et al.,Op.Cit.,P.22:المصدر                                            

    

 الزبائن

 قسم التسويق أقسام أخرى

علاقاتي تسويق  تسويق متكامل  

الحضور داخليا تسويق دائم  
 

اجتماعيا مسئولتسويق   

  الشامل التسويـق

  التوزيع قنوات
  و خدماتمنتجات 

 التوزيع الشركاء الاتصال

 المسيرين لأخلاقياتا البيئة جوانب تنظيمية الجماعة
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  .و فيما يلي شرح لكل بعد من هذه الأبعاد
 (Un Marketing Relationnel):تسويق علاقاتي-1

 الأعمال، لمنظمة ع كل الأفراد و المنظمات المربحةدائمة مستمرار إلى تطوير علاقات وطيدة وتسويق باعى اليس
أما التسويق العلاقاتي فهو يهدف إلى بناء علاقات دائمة و مرضية مع كافة الأطراف ذات العلاقة من أجل 

  و الاجتماعية  ادية ،التكنولوجيةكسب ولائهم و ثقتهم في المدى الطويل ، و هو يعتمد على الروابط الاقتص
 Customer)الموجودة بين هذه الأطراف ، إذ لم يعد الأمر يقتصر على إدارة العلاقات مع العملاء  

Relationship Management) و لكن أيضا إدارة العلاقات مع الشركاء(Partner Relationship 

Management) عمال من زبائن ،عاملين في المنظمة، الشركاء بالنسبة لكل الأطراف الأساسيين لمنظمة الأ
  ، المستثمرين  المساهمين (  ةو أعضاء الجماعة المالي)  وكالات تقديم الخدمات ، موزعين ، موردين(التسويقيين 

  ).و المحللين
أشمل من التسويق  (Christopher ;Payne and Ballantyne,1991)1يعتبر التسويق العلاقاتي حسب كل من 

ليدي ، فلم تعد منظمات الأعمال على علاقة مع مجموعة واحدة و وحيدة من الزبائن المحتملين ، و إنما مع التق
  .،الشركاء الخارجيين،جماعات التأثير و العاملين في المنظمة شبكة تسويقية تشمل كل من الزبائن ، الموردين

الشبكات حيث أصبح من الضروري على إن المنافسة اليوم لم تعد بين منظمات الأعمال و إنما بين هذه 
منظمات الأعمال بناء شبكة علاقات جيدة بينها و بين كافة الأطراف الفاعلة، و كنتيجة لحدة هذه المنافسة 

،حيث أصبحت تقدم  (One to One)فقد اتجهت العديد منها إلى تطبيق مفهوم التسويق الفردي 
 دف كسب ولائه في الأجل الطويل، و قد ساعد عروضا،خدمات و رسائل لكل عميل على حدة و ذلك

  .على تطبيق هذا المفهوم التقدم الهائل في تكنولوجيا الإنتاج ،الاتصال و المعلومات
 (Un Marketing Intégré): تسويق متكامل-2

 يتم القيام بالأنشطة التسويقية من خلال مجموعة من البرامج و الأدوات التي تستخدمها منظمات الأعمال من
مجموع القرارات «: و يعرف كوتلر البرنامج التسويقي على أنه.قيمة للمستهلكين  و تسليم إيصالأجل خلق،

 أربعةأما الأدوات فتتمثل في المزيج التسويقي الذي يضم ، »التي تخص الأنشطة التسويقية التي يجب توظيفها
  ). الاتصال(و الترويج ) التوزيع(المكان المنتج،السعر،:عناصر هي

من أجل خلق،إيصال و تسليم قيمة للزبائن مع ضمان إن التسويق المتكامل يلجأ إلى عمليات عديدة و متنوعة 
،فكل عملية يجب تصورها و وضعها  (Synergie)التناسق فيما بين هذه العمليات و ذلك لتعظيم أثر التعاضد 

المتكامل يتم اختيار الوسيلة الاتصال  إستراتيجيةمع أخد العمليات الأخرى في الحسبان ،فمثلا في 
بطريقة ) الانترنت ت العامة،التظاهرات،أو الاتصال باستعمالالإشهار،الراديو،الجرائد ،التلفاز،العلاقا(الاتصالية

                                                 
1 -Pras,Bernard,Op.Cit.,P.342. 
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عبر مختلف  ةالاتصاليالأخرى ،حتى تكون العملية  ةالاتصاليتكون فيها كل وسيلة فعالة بذاا و تكمل الوسائل 
  .الأمر نفسه بالنسبة لعناصر المزيج التسويقي الأخرىمتكاملة ، و الوسائل 

 (Un Marketing Omniprésent en Interne):تسويق دائم الحضور داخليا-3

  .حسب النظرة الشاملة للتسويق فإنه يتوجب على كل عامل داخل منظمة الأعمال أن يتبنى المبادئ التسويقية 
أكثر أهمية من التسويق الخارجي، فمن غير  زبائن بأحسن كيفيةتدريب و تحفيز العاملين من أجل خدمة ال يعتبر

المفيد إعطاء وعود للزبائن بتقديم خدمات ذات مستوى عالي إذا لم يكن العاملون في مستوى تحقيق تلك 
  :إن اهتمامات التسويق داخل منظمة الأعمال تتركز في مستويين. الوعود

بيع،إشهار،مصلحة (لف مسئولي الأنشطة التسويقيةضرورة العمل الجماعي بين مخت:المستوى الأول
  الخدمات،دراسات السوق؛

الإنتاج،التمويل، (يجب أن يكون هناك تكامل بين التسويق و مختلف الوظائف الأخرى:المستوى الثاني
  .،و أن ينظر إلى التسويق كفلسفة يتبناها كل العاملين في المنظمة من أبسط عامل إلى غاية المدير...)الأفراد

 (Un Marketing Socialement Responsable):تسويق مسئول اجتماعيا-4  

إن لممارسة النشاط التسويقي نتائج تتعدى المؤسسة و المستهلك لتمس اتمع بأكمله، و بالتالي فعلى المختصين 
  .في اال التسويقي أن يقوموا بدراسة تأثير نشاطام على رفاهية اتمع

هل المؤسسة التي تبحث عن إشباع حاجات و رغبات : الذي يطرح في هذا الشأن هوإن السؤال الهام 
سوف المستهلكين تتصرف بالضرورة في صالحهم وفي صالح اتمع بصفة عامة؟ للإجابة على هذا السؤال 

لمهمة ا المفهوم اتمعي للتسويق يقر بأن«:نتعرض أولا لمصطلح التسويق اتمعي الذي عرفه كوتلر كما يلي
الأساسية للمؤسسة هي دراسة حاجات و رغبات الأسواق المستهدفة و إشباعها بطريقة أكثر كفاءة من 

  .»المنافسة و لكن أيضا بطريقة تحافظ فيها و تحسن من رفاهية المستهلكين و الجماعات
لكين و الرفاهية إن المفهوم التقليدي للتسويق لا يأخذ بعين الاعتبار التعارض بين حاجات و رغبات المسته

الجماعية ،فشركات إنتاج الأطعمة السريعة على سبيل المثال تقدم منتجات محبذة من طرف المستهلكين و لكن 
  و خاصة متطلبات الزبائن و العاملين المتزايدة   إن العديد من العوامل .تأثيرات سلبية على الصحة و البيئة  لها 

  .يالاجتماعإلى الاهتمام بمسؤولياا على المستويين الأخلاقي و  و تطور التشريعات دفعت المؤسسات اليوم
المسئولين التسويقيين  إن المؤسسة في ممارستها لنشاطاا تعرض المسئولين بمن فيهم:المسؤولية الأخلاقية-

فليس   .لقرارات تستوجب وعيا تاما ،إذ يجب عليهم التصرف كأفراد، اختصاصيين و كمسئولي مؤسسات
ل التحديد و بوضوح التصرفات المخالفة للأخلاقيات كما هو الحال بالنسبة للإشهارات المضللة، من السه

  .الضمانات الوهمية و التقليد لأنه توجد ممارسات شرعية و لكن مخالفة لأخلاقيات عدد كبير من المستهلكين
على المؤسسات جعلها تحلل أكثر و الضغوط التي يمارسوا  إن تزايد وعي المستهلكين: المسؤولية الاجتماعية-

  .يفأكثر أثر نشاطاا على المحيط البيئي و الاجتماع
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إن التوجه اتمعي للتسويق قد يبدو و للوهلة الأولى بأنه يتعارض و مصالح المؤسسة ،فإدماج اهتمامات 
المدى الطويل مجتمعية سوف يؤدي إلى تكاليف إضافية ، و لكن المؤسسات التي تسعى إلى تحقيق الربح في 

حتى تتمكن من تحقيق رفاهية  ةسوف تتبنى هذا التوجه و تعمل على الاهتمام بمسئولياا الأخلاقية و الاجتماعي
  .اتمع من جهة و الأرباح من جهة أخرى

إن تبني المفهوم اتمعي للتسويق يعكس الفلسفة التي يجب أن تتبناها المؤسسات المختلفة حتى تتمكن من 
حاجات و رغبات المستهلكين من جهة و تفي بمسؤولياا الأخلاقية و الاجتماعية اتجاه اتمع الذي إشباع 

  .تعمل فيه من جهة أخرى
  
I-1 -3:مجالات تطبيق التسويق  

إن التسويق أول ما طبق كان في مجال السلع الاستهلاكية ، و لكن نظرا لأهميته المتزايدة فقد جذب اهتمام 
   . ات من مختلف النشاطات و توسع بذلك نطاق تطبيقه ليشمل مجالات أخرىالعديد من المؤسس

صبح اليوم من الممكن تطبيق أدوات و تقنيات التسويق في مجالات أخرى غير اال الاقتصادي، فكل لقد أ
ييفات التكمنظمة تقوم بعملية تبادلية مع الجمهور و تسعى إلى تنظيمها فهي معنية بالتسويق ،و لكن مع إجراء 

  :1و بالتالي يمكن تقسيم تطبيقات التسويق إلى مجالين. المناسبة حسب طبيعة نشاطاا
 ).في مجالات أخرى(  يتطبيقات في اال الاقتصادي و تطبيقات في اال غير الاقتصاد

Ι -1-3-1 :ال الاقتصاديو تشمل هذه التطبيقات ما يلي: تطبيقات التسويق في ا:  
 (Le marketing Industriel): اعيالصن قالتسوي- 1 

ا إلى مؤسسات او إنما من الممكن أن تبيع جزء أو كل منتجا للأفراد فقط اإن المؤسسات لا توجه منتج
 (Business to Business)  عليه ب  ما يطلق  أو  الصناعي التسويق   الحالة نكون بصدد  و في هذه أخرى ،

(B to B)  بطبيعة الزبائن الذين تتوجه لهم المؤسسة و ليس بطبيعة المنتجات و الذي يعرف قبل كل شيء
المباعة، فمنتج واحد يمكن أن يكون في نفس الوقت موضوع تبادل في الأسواق الاستهلاكية و الأسواق 

  .الصناعية
إن المنتجات الصناعية تضم تشكيلة واسعة من السلع و الخدمات، لذلك فتصنيفها يعتبر مهما حتى تتمكن 

  (Kotler et al.,2006) صنفلمؤسسات من معرفة مختلف الممارسات التسويقية التي يجب تطبيقها، و لقد ا

المنتجات الصناعية حسب مساهمتها في العملية الإنتاجية و في التكلفة التي يتحملها المشتري إلى ثلاثة أصناف 
  :2كما يلي 

                                                 
1 -Védrine,Sylvie,Martin (2003),Initiation au Marketing : les Concepts-clés,Edition d’Organisation,Paris,PP.337-
361. 
2 -Kotler et al.,Op.Cit.,PP.433-434. 
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بالكامل في المنتج النهائي و تشمل المواد الأولية،  و هي التي تدخل: المواد الأولية و المنتجات المصنعة-1
المنتجات المصنعة فتضم المنتجات الزراعية كالقمح و القطن و الموارد الطبيعية كالبترول و الحديد الخام أما 

  .المكونات كالاسمنت و القطع كالمحركات
التجهيزات :  من التجهيزاتو هي التي تدخل جزئيا في المنتج النهائي، و تضم نوعين:منتجات التجهيز-2

  .القاعدية كالمباني و الآلات و التجهيزات الملحقة كأدوات المكتب
و هي التي لا تدخل على الإطلاق في المنتج النهائي، بحيث تشمل الأدوات نوعين : الأدوات و الخدمات -3

و المسامير ، أما الخدمات  أدوات التشغيل مثل الشحوم ، الأوراق و الأقلام و أدوات الصيانة كالدهان: هما
  .خدمات الصيانة، خدمات التصليح و الخدمات الاستشارية فتشمل

 .إن كل نوع من أنواع المنتجات الصناعية السابقة الذكر يستلزم نوعا خاصا من إستراتيجية التسويق
 (Le marketing d’Achat): تسويق الشراء-2

لمستهلكين الوسيطين رية، لا يمكن تطبيقه فقط في التعاملات مع اإن التسويق و الذي لطالما ربط بالوظيفة التجا
أو النهائيين، و لكن إذا كان يساعد في معرفة البيئة و تكييف المؤسسة معها عندئذ يمكن تطبيقه أيضا في 

    رد،أيضا بالمو  إنما التوجه  فقط و  بالمستهلك  توجه المؤسسة لا يكون  أي أن الخلف،  نحو الأسواق الموجهة 
 ،(Le Marketing Amont)أو (Le Marketing Achat)و نكون بصدد تسويق الشراء و هو ما يطلق عليه ب 

هو مجموع القرارات المتخذة و الأنشطة الممارسة من أجل استغلال «:يمكن تعريف تسويق الشراء كما يلي  
  .»ات المؤسسةقدمها الموردون و ذلك لإشباع حاجالفرص التي ي

و التسويق كوظيفتين متواجدتين في طرفي سلسلة الإنتاج و نقطة الاتصال بين المؤسسة و بيئتها ،  إن الشراء
فتنشئ علاقات بين علاقات بين المؤسسة و الموردين، أما الثانية  تنشئيمكن اعتبارهما متشاتين ، فالأولى 

ت و التكيف مع الأسواق لا لحاجاالمؤسسة و المستهلكين، بالإضافة إلى أن المفاهيم الجوهرية للتسويق كا
أي عملية شراء، كما أن المسئول على كل وظيفة منهما يبني قراراته على أساس معرفته للبيئة التي تعتبر  تفارق

من العناصر الأساسية لتسويق الشراء، فكما لا يمكن تجاهل الفرص و القيود التي يمثلها المستهلكون، لا يمكن 
 Système d’Informations )و لذلك يعتبر وضع نظام معلومات . لموردونإهمال تلك التي يقدمها ا

Fournisseurs) من أجل معرفة و فهم الأسواق التي يتجه نحوها المشتري،  للمؤسسة عنها موردين أداة لا غنى
  .كما تسمح دراسات السوق باختيار الموردين و تحديد الاستراتيجيات

و اللتين تؤديان وفقا للخطوات التي مرحلة التحليل و مرحلة العمل : إن تسويق الشراء يمر بمرحلتين هما
  .يوضحها الشكل الموالي
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  خطوات تسويق الشراء: 3.1الشكل  رقم 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
      
 
 

         
  .Védrine,Sylvie,Martin,Op.Cit.,P.344: المصدر                                      

  :ي شرح للشكل الموضح أعلاهو فيما يل
، من أجل ...)الإستراتيجية، الأهداف، التوجهات التجارية، بعث منتجات(الخاصة بالمؤسسةتحليل المعطيات -

  . معرفة و بطريقة دقيقة لحاجات الوظائف المختلفة في المؤسسة و التي يجب إشباعها و كذا القيود المرتبطة ا
  المحددة  الحاجات على تلبية   أكثر قدرة  العروض التي يقدمها الموردون من أجل معرفة أي:  تحليل السوق-
  .أو المتوقعة 
من أجل تحديد الأهداف العامة لوظيفة الشراء، وضع مختلف : الوضعية التقابلية للتحليلين السابقين-

  .سوق التي تلبي الحاجات بأفضل طريقة- الاستراتيجيات و تحديد أزواج منتج
بمعنى المنتج الذي سيتم اكتسابه بسعر الشراء المراد، طريقة وصول المنتج من المورد إلى : الشرائي تحديد المزيج-

  .المؤسسة المشترية و وسائل الاتصال التي سوف تستخدم من أجل التعريف بحاجات المؤسسة
  .متابعة الإستراتيجية و مراقبة النتائج المحصل عليها-
    (Le Marketing des Services) :تسويق الخدمات -3

  التوجه تغير هذا و لكناهتمامها على المنتجات السلعية، إن الكتابات و الأبحاث التسويقية الأولى ركزت محور

  تحليل الأسواق

  

  دراسة عروض الموردين

  

  تحديد القيود و الفرص

  

 احتمالات الشراء

 تحليل المؤسسة

 

اتالتعرف على الحاج  

 

 تحديد القيود و الفرص

 

 أولويات الشراء

 
 إستراتيجية الشراء

 المزيج الشرائي

النتائج مراقبة و تقييم  
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كما و أصبحت بعض الكتابات منذ الثمانينات تركز على أهمية تسويق الخدمات، و أخذت تفرد فصولا له  
  القطاع،هذا  عن موضوع معين في  أو   ات عموماقطاع الخدم  تختص في الكتابة عن أصبحت هناك كتب 

  .أساسي فقد ركزت الكتابات على الكيفية التي يمكن ا تطبيق التسويق في قطاع الخدمات وبشكل
حاجات و رغبات المستهلك و تحقق له المنفعة، لها  إشباعإن الخدمات منتجات غير ملموسة دف أساسا إلى 

   سوف و ممارسات تسويقية مختلفة،الملموسة و هو ما يتطلب أساليب وتجات خصائص تميزها عن غيرها من المن
  .في المبحث القادم لتسويق الخدماتنتطرق 

و تساهم في رفاهيتهم و استقرارهم، لقد أصبحت الخدمات اليوم تلعب دورا مهما في حياة الفرد و اتمع 
يما يتعلق بمسؤوليام للاستجابة لتحديات تسويق الأمر الذي يلقي على عاتق المهتمين بالتسويق عبئا أكبر ف

   .الخدمات
Ι -1-3-2: ال غير الاقتصاديتطبيقات التسويق في ا:  

يقتصر على المنظمات التي تسعى لتحقيق الربح، و إنما اتسع مجال تطبيقه ليشمل يعد تطبيق التسويق لم 
ال غير الاقتصادي ما يليمنظمات ليس الربح هو هدفها، و تشمل تطبيقات التسويق في ا:  

  (Le marketing Social): التسويق الاجتماعي -1
عندما تكون الفكرة هي موضوع التسويق، و خاصة عندما تكون في مصلحة اتمع نكون بصدد التسويق 

  .الاجتماعي
ل تحسين حياة يمكن اعتبار الفكرة الاجتماعية كل رأي أو سلوك تعمل منظمة على جعل الأفراد يتبنونه من أج

بالمقارنة مع التسويق المطبق في اال الاقتصادي، فإن تسويق الأفكار  .الربحاتمع دون البحث عن 
فهو من جهة لا يهدف إلى الربح و من جهة أخرى فإن الحاجات التي يعمل على : الاجتماعية يتميز بخاصيتين

مجال تطبيق التسويق فإن خطوات و مهما يكن  إشباعها محددة مسبقا من طرف مروجي الأفكار الاجتماعية،
تطبيقه هي نفسها، بدءا بتحليل السوق و من تم اختيار الأهداف و الإستراتيجية المناسبة و أخيرا تنفيذ هذه 

  :التسويق الاجتماعي كما يلي الإستراتيجية في إطار مزيج و الذي من الممكن تحديده في
المنظمات التي لا دف إلى الربح على تقديمه بأكثر الطرق تقبلا ليتبناه و هو ذلك السلوك الذي تعمل : المنتج-

  .الجمهور المستهدف
  .و يتمثل في وضع وسائل مادية و توجيهها لتسهيل تبني المنتج: التوزيع-
  . و الذي يمكن أن يقاس باهودات و الوقت المطلوبين من أجل تقبل المنتج: السعر-
ن المنظمات التي لا دف إلى الربح استخدام الوسائل الترويجية واسعة الانتشار بإمكا): الاتصال(الترويج-

كالإشهار في الصحف،الإذاعة أو التلفزيون كما يمكنها الاعتماد على العلاقات العامة و المؤتمرات لتحقيق 
  .الهدف الترويجي الخاص ا
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و تحديد السرعة، توزيع المنتج يتم عن طريق فعلى سبيل المثال في مجال الأمن في الطرقات، أحد المنتجات ه
نقاط مراقبة سرعة السيارات عن طريق الرادار، السعر يتمثل في الوقت و المتعة اللذين سيفقدهما السائقون 

على جانبي الطرقات، حملات التوعية  تفيتم عن طريق وسائل كاللافتا لبسبب تحديد السرعة، أما الاتصا
  . الطرقات و تكوين السائقين التلفزيونية حول الأمن في

  (Le marketing Public): التسويق العمومي -2

يتعلق التسويق العمومي بتحليل و تسيير علاقات بين المنظمات العمومية و الجمهور الذي تكون على اتصال 
  .اميمكن إعطاء صفة عمومي لكل منظمة وظيفتها الأساسية هي إشباع حاجات الجمهور خدمة للصالح الع. به

  :إن أغلبية المنظمات العمومية تتميز بالخصائص التالية
  .حتى و إن طلبت سعرا مقابل خدماا فهي لا تسعى لتحقيق الربح من وراء ذلك:لا دف إلى الربح-
  .التزاماتو هو ما يسمح لها بفرض قراراا و لكن أيضا : حاصلة على شرعيتها بقرار عمومي-

مجموعا مركبا، و لها أشكال قانونية مختلفة، فالبعض منها لها وظيفة عامة فيما إن المنظمات العمومية تشكل 
، و البعض الآخر لها وظيفة متخصصة و لا تم إلا )كالدولة و الجماعات المحلية(يخص الحاجات المدروسة

عمومية ، رغم ذلك يمكن تصنيف المنظمات ال)كالجامعات و المؤسسات العمومية(بأصناف معينة من الحاجات 
  :وفقا لثلاثة أبعاد كما يلي

  امتلاك المنظمة العمومية أو عدم امتلاكها لخيار عرض الخدمة؛-
  المشترون المحتملون يملكون أو لا يملكون خيار استخدام الخدمة؛-
  .وجود أو عدم وجود منافسة بين عرض المنظمة العمومية و عرض المنظمات الأخرى-

  .مختلف المنظمات العموميةنيف و الجدول الموالي يوضح أكثر تص
  .تصنيف المنظمات العمومية-3.1الجدول رقم 

  أمثلة  الصفة المنافسة المستعمل  المنظمة العمومية
  قضائية،خدمات جبائية،  مكلف غائبة ليس له الخيار  ليس لها الخيار

 حماية
  خطوط مستشفى عمومي،  مستعمل ضعيفة له الخيار  ليس لها الخيار

ة،التعليم السكك الحديدي 
 العام

 مؤسساتمالية، خدمات  زبون قوية له الخيار  ليس لها الخيار
 يعمومية ذات طابع تنافس

  .Ibid.p.354مصدر                                    
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فعندما تكون المنظمة العمومية في مواجهة مستعملين أو زبائن فإنه من الضروري عليها القيام بأنشطة تسويقية، 
  .ب عليها دراسة حاجات المستهلكين المحتملين من أجل تحديد منتج قادر على المنافسةإذ يج

أما في حالة مواجهتها لمكلفين، فإن اللجوء إلى التسويق قد يبدو و أنه غير مجد على الإطلاق، فما فائدته في 
واقع و في هذه الحالة ؟ في ال الخدمات الجبائية إذا كان الجمهور في كل الأحوال سيلجأ إلى هذه الخدمات

يوجد تبادل، فالإدارة هنا تشبع حاجات جماعية مقابل تبادل نقدي، فكما لا يوجد منتج بالمعنى المعتاد عليه، 
تصبح المنظمة نفسها موضوع النشاط التسويقي، و دور التسويق هنا هو تحسين صورة المنظمة و جعلها أكثر 

  .شاطااشفافية حتى يكون للجمهور إحساس بمراقبة ن
  :التسويق السياسي -3

لقد شهدت السنوات الأخيرة إقبالا متزايدا على تقنيات التسويق وقت الحملات الانتخابية و من بين مظاهر 
  المصاريف المخصصة للترويج لمختلف البرامج   و زيادة  القيام بعمليات سبر الآراء هذا الإقبال الأكثر وضوحا 

  .للتسويق هو التسويق السياسيا المنطلق تطور فرع جديد و الأحزاب السياسية، و من هذ
يمكن تعريف التسويق السياسي كمجموع الطرق المستعملة في تحليل الرأي العام اتجاه هذه البرامج حتى تتمكن 

و يمكن اعتبار التسويق السياسي كحالة . تشكيلة سياسية من الحصول على أكبر تأييد للأفكار التي تعرضها
  .سويق الأفكار الاجتماعيةخاصة من ت

هناك من يعتبر أن التسويق السياسي هو نفسه التسويق الانتخابي مع أن هناك فرقا بينهما،فالتسويق السياسي 
يهدف إلى مساعدة التشكيلات السياسية في وضع و توصيل برامجها إلى الرأي العام، في حين أن مجال التسويق 

الحصول على أصوات (،من ناحية الأهداف)فترة الحملة الانتخابية(الزمنالانتخابي ضيق و أكثر دقة من ناحية 
  ).تشكيلة الناخبين و ليس مجموع الرأي العام(، و من ناحية السوق)انطلاقا من برنامج معين

إن تطبيق تقنيات التسويق في اال السياسي أمر لابد منه من أجل الترويج للأفكار،الشخصيات و البرامج، 
 . ما لم تقدم بالطريقة المناسبةكانت هذه الأفكار السياسية و غيرها نبيلة فهي تفشل في تحقيق هدفها لأنه مهما 

  
  مدخل إلى تسويق الخدمات: المبحث الثاني

I-2 -1 :طبيعة الخدمات  
Ι-2 -1-1: أسباب نمو قطاع الخدمات  

، فلوقت طويل كان الاهتمام منصبا يعد الاهتمام بقطاع الخدمات من المظاهر الحديثة في الاقتصاديات العالمية
على القطاعات السلعية الزراعية و الصناعية، و التي كان ينظر لها على مستوى الدول أو على مستوى 

أساس أا هامشية و غير مربحة و بقيت المنظمات بأا الجديرة بالاهتمام، أما الخدمات فكان ينظر لها على 
على أساس أا قائمة على الاجتهادات و غير قابلة للتأطير وفقا للأسس النظرة إلى الأساليب المطبقة فيها 

العلمية المعروفة في علم التسويق،و لكن هذه النظرة في الوقت الحاضر اختلفت اختلافا جذريا بعد أن أصبح 
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قطاع الخدمات من الصناعات السائدة في مختلف الاقتصاديات و بعد أن أصبحت صناعة الخدمات تستقطب 
  .زيد من رؤوس الأموال و القوى البشريةالم

لقد تصاعد حاليا الاهتمام بتسويق الخدمات نظرا للنمو الملحوظ الذي أصبحت تمثله في بيئة الأعمال 
من إجمالي الدخل  ٪74الحديثة،فعلى سبيل المثال فهي تمثل القطاع الأول في الولايات المتحدة الأمريكية بنسبة 

من مجموع الوظائف في اتمع، بينما تقدر هذه النسبة  ٪55ظائف الخدمية تمثل القومي، كما أن نسبة الو
  1.في بقية الدول النامية ٪60بحوالي 

  :2إن هذا النمو المتزايد في قطاع الخدمات يرجع إلى العديد من العوامل نذكر منها
حيث زاد الإقبال على خدمات  كبير على قطاع الخدمات إن خروج المرأة للعمل له تأثير: خروج المرأة للعمل-

  .المطاعم و الطعام الجاهز، خدمات الحضانة للأطفال و خدمات التنظيف
زيادة أعداد و تشكيلات السلع التي تحتاج إلى خدمات، وكذلك زيادة درجة تعقدها، فالحواسيب و أجهزة -

أو أثناءه مثل خدمات  الاتصال مثلا هي سلع مادية تتطلب خدمات متخصصة سواء كان ذلك قبل استعمالها
  .التركيب و الصيانة

و ذلك بسبب زيادة التشغيل الآلي في كثير من المصانع، الأمر الذي قلل من أيام العمل : الفراغ زيادة أوقات-
الأسبوعية و ساعات العمل في اليوم الواحد، و كذلك تنامي معدلات الرفاهية في اتمعات المتقدمة خصوصا، 

  .جعت على زيادة الطلب على الخدمات خاصة الخدمات الترفيهيةكل هذه العوامل ش
حيث أنه كلما زاد دخل الفرد كلما زاد إنفاقه على : زيادة دخول المواطنين و ارتفاع مستوى معيشتهم-

  .الخدمات و خاصة تلك التي كان يؤديها بنفسه
أهمية الخدمات في الوقت الراهن  زادت من: التغيرات في بيئة منظمات الأعمال و كذلك المستهلك الأخير -

  يتعلق بالتشريعات   و خاصة فيما فالبيئة التسويقية أصبحت أكثر تعقيدا  ،   السابق في   عما كان عليه الوضع
الاستشارة الإدارية، الضريبية، المحاسبية، : حاجة أكبر من ذي قبل لخدمات مثلو القوانين، الأمر الذي نتج عنه 

  .القانونية و الفنية
و من تم فقد أصبح قطاع الخدمات عنصرا أساسيا في اقتصاديات الدول خاصة المتقدمة منها، و لهذا اتجه  

 .العديد من الباحثين إلى الاهتمام بتسويق الخدمات و المشاكل المرتبطة به
 
 
  

                                                 
  .297لانترنت و التجارة الالكترونية،دار الفكر الجامعي،الإسكندرية،ص ،التسويق با)2007(طارق،طه - 1
  .22-21.،تسويق الخدمات،دار الفكر الجامعي،زهران للنشر و التوزيع،عمان، ص ص)2007(العلاق،بشير،الطائي،حميد عبد النبي / بتصرف- 2
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Ι-2 -1-2 :الخدمة مفهوم:  
نوعة، فعلى الرغم من إنجاز العديد من إن الاهتمام المتزايد بالخدمات أدى إلى إعطائها مفاهيم متعددة ومت

في مجال تسويق الخدمات إلا أم لم يتفقوا على تعريف و الممارسين  الأكاديميينالدراسات و الأبحاث من قبل 
واحد مشترك للخدمات ، حتى و إن كانت تعاريفهم تجتمع في نقاط مشتركة، و فيما يلي بعض التعاريف التي 

 .دماتجاءت ا أدبيات تسويق الخ
إن المحاولات الأولى لتعريف الخدمات ارتكزت على أساس التفرقة بينها و بين السلع المادية، فالجمعية الأمريكية 

النشاطات،المنافع أو الإشباعات التي تعرض للبيع أو التي «: عرفت الخدمة على أا (AMA,1960)للتسويق 
 .»1تعرض لارتباطها بسلعة معينة

مبادلة سوقية تقوم ا مؤسسة، أين يكون موضوع التبادل هو شيء آخر «:بأا  (Judd,1964)في حين عرفها 
عملية،أداء أكثر منها « :فقد عرف الخدمة على أا (Lovelock,1983)، أما »غير نقل ملكية سلعة ملموسة

 :يهذا التعريف فيما بعد حين أضاف خصائص للخدمة كما يل (Lovelock,1999)و لقد أكمل ، 2»شيء
الخدمة هي فعل، أداء يقدمه طرف لطرف آخر، رغم أا يمكن أن تكون مرتبطة بمنتج مادي، و تكون «

 .»3بالضرورة غير ملموسة و لا ينتج عنها ملكية أحد عوامل الإنتاج
  مهارات(  قدرات متخصصة ) تطبيق( استعمال «: يلي  الخدمة كما (Vargo and Lusch,2004)و يعرف 

 .»4)خدمة ذاتية(أفعال،عمليات و أداءات لفائدة كيان آخر أو الكيان نفسهعبر ) و معرفة 
عمليات تتألف من مجموعة أنشطة، و التي تحدث عن طريق «: أن الخدمات هي  (Grönroos,2006)و يرى 

رد الخدمة، أو الهياكل الأساسية ممثلة مو/التفاعل بين الزبون، الأفراد، السلع و الموارد المادية الأخرى، الأنظمة و
 .»5زبائن آخرين، هدفها حل مشاكل العميل) تشرك(و التي من الممكن أن تحوي 

  ،  ، بالضرورة غير ملموس نشاط أو أداء يخضع للتبادل «: الخدمة على أا (Kotler et al.,2006)و قد عرف 
  .»6الخدمة يمكن أن تكون مرتبطة أو لا بمنتج مادي. و لا يسمح بأي تحويل للملكية

من خلاب التعاريف السابقة نلاحظ بأا و إن لم تتفق على تعريف واحد للخدمة إلا أا اشتركت في نقطتين 
  :أساسيتين هما

  الفصل بين الخدمات التي تعرض للبيع مباشرة و تلك التي تقدم مرتبطة بسلعة ما؛-

                                                 
1 -Cook,David,P.,Goh,Chon-Hunt, and Chung,Chen,H.(1999),Service Typologies: a State of the Art Survey, 
Production and Operations Management, Vol.8,N°.3,P.319.  
2 -Vargo,Stephen,L., and Morgan,Fred,W.(2005),Services in Society and Academic Thought: an Historical 
Analysis, Journal of Macro Marketing,Vol.25,N°.1,P.49. 
3-Lovelock,C.H., and Wright,K.Lauren (1999) ,Principles of Service Marketing and Management,2nd Ed,Prentice 
Hill,P.6.  
4 -Vargo,Stephen,L., and Lusch Robert,F.(2004),The Four Service Marketing Myths: Remnants of Goods Based, 
Manufacturing Model, Journal of Service Research,Vol.6,N°.4,P.326. 
5 -Grönroos.C.(2006),Adopting a Service Logic for Marketing, Marketing Theory,Vol.6,N.°3, P.323. 
6 -Kotler et al.,Op.Cit .,P.462. 
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  ، ) خاصية عدم الملموسيةو هي  مع التأكيد على أهم خاصية ( خصائص الخدمة التي تميزها عن السلع المادية-
  .و التي سنتطرق لها في المباحث اللاحقة 
Ι-2 -1-3 :التمييز بين السلع و الخدمات:  

   ، بسبب الترابط بينها و بين السلع المادية  إلا من خلال تحليل العلاقة  إن فهم طبيعة الخدمات لا يمكن أن يتم
  بشكل مطلق بين الخدمات و السلع،  عملي من الصعب التمييز وففي الواقع الو التزامن الوثيق فيما بينهما، 

عندما تتم عملية شراء سلعة ما فإن العملية تتضمن في الغالب عنصر أنه و السبب في ذلك يعود إلى حقيقة 
خدمة يكون مرافقا للسلعة، و نفس الشيء ينطبق على شراء الخدمات، حيث أن تقديمها يتم من خلال شيء 

في هذا الصدد إلى أن عرض أي مؤسسة يمكن تقديمه  (Kotler et al.,2006)رتبطا ا، و يشير ملموس يكون م
  :1من خلال خمسة أشكال كما يلي

الصابون، معجون : في هذه الحالة منتجات ملموسة بشكل تام مثليتضمن عرض المؤسسة : منتج خالص-1
  .الأسنان حيث لا يرافق هذه المنتجات أية خدمات

في هذه الحالة تقدم المؤسسة منتجا مركزيا محاطا بخدمات ملحقة، : وس مصحوب بعدة خدماتمنتج ملم-2
  .فمثلا مؤسسة تبيع السيارات مع ضمان و خدمة الصيانة

حيث يشمل العرض على أجزاء متساوية من المنتجات المادية و الخدمات، فمثلا في المطاعم : خدمة-منتج-3
  .يتم تقديم الطعام و تأدية خدمة

حيث يتضمن العرض في هذه الحالة خدمة أساسية مكملة : بمنتجات أو خدمات أخرىخدمة مصحوبة -4
ببعض المنتجات أو الخدمات الملحقة، فمثلا في مجال النقل الجوي فالخدمة الأساسية هي النقل، و يتم تكملتها 

  .بتقديم الطعام و الشراب و بعض الخدمات الثانوية المرافقة للخدمة الأساسية
العلاج النفسي، : تقدم المؤسسة في هذه الحالة خدمة فقط دون أن يرفق معها أي منتج مثل: الخدمة الخالصة-5

  .استشارة محامي
Ι -2-1-4: تصنيف الخدمات:  

بين الخدمات و السلع و الذي سبق التطرق إليه، فإن مزيدا من الفهم بطبيعة الخدمات نتيجة التنوع و التداخل 
 .لع المادية يمكن أن يتم من خلال عرض مختلف التصنيفات التي طبقت على الخدماتو ارتباطها بالس

 
 
  

                                                 
1 - Ibid,PP.462-463. 
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إن وضع مخطط لتصنيف « :قائلا) أصناف الخدمة(الهدف من وضع مخطط للتصنيف  (Hunt,1976)لقد شرح 
إن خطة التصنيف هي . الخدمات يستفاد منه في بناء النظريات في مجالات البحث و شرح مختلف الظواهر

  .»1تطور النظريالالوسيلة الأساسية لتنظيم الظواهر إلى فئات أو مجموعات قابلة لتنظيم البحث و 
  .لقد قام العديد من الكتاب بوضع تصنيفات للخدمة نلخصها في الجدول الموالي

  تصنيفات الخدمات-4.1الجدول رقم 
 اموعات/الفئات              المؤلف          

Judd,R.C.,1964-خدمات السلع المستأجرة 
  خدمات السلع المملوكة-
  الخدمات غير السلعية -

Rathmell,J.M.,1974-نوع البائعين 
  نوع المشترين-
  دوافع الشراء-
  ممارسات الشراء-
  )النظام(درجة التقيد بالمعلومات-

Shostack,G.L.,1977;    
Sasser,W.E.Jr,Olsen,R.P., 
and Wyckoff,D.D.,1978 

  سلعة- لسلع المادية و الخدمات غير الملموسة التي تحتويها حزمة منتجنسبة ا

Hill,T.P.,1977      -الخدمات المؤثرة على الأفراد مقابل الخدمات المؤثرة على السلع  
  التأثير الدائم مقابل التأثير المؤقت للخدمة-
  التأثير العكسي مقابل عدم التأثير العكسي للخدمة-
  ابل الآثار المعنوية للخدمةالآثار المادية مق-
  الخدمات الفردية مقابل الخدمات الجماعية-

Chase,R.B.,1978,1981 درجة الاتصال بالزبون 
Kotler,P.,1980 -الخدمات التي تعتمد على الأفراد مقابل الخدمات التي تعتمد على المعدات  

  درجة حضور العميل-
  بح مقابل عدم الربحالخدمات العامة مقابل الخاصة، و الموجهة للر-

Lovelock,C.H.,1983خمس مصفوفات من التصنيفات الثنائية و التي تقوم على ما يلي: 
  طبيعة عمل الخدمة-
  العلاقة بين مورد الخدمة و الزبون-
  (Customisation)التوجه للعميل بصورة فردية -

  نمط العرض و الطلب-

  نمط تسليم الخدمة-
  

                                                 
1 - Baida,Ziv,Akkermans,Hans,and Gordijn,Jaap,(2005),Service Classification VS.Configuration,Free University 
     Amesterdam VUA.,P.466. 
     (http://subs.emis.de/LNI/Proceedings/Proceedings68/GI-Proceedings.68-95.pdf)   (16/10/2008).   
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Schmenner,R.W.,1986  

تقوم على   (Service Process Matrix)تقديم الخدمة  عمليةوفة مصف

  :بعدين
  درجة الاتصال بالزبون و التوجه له بصورة فردية-
  درجة كثافة العمل-

Mersha,T.,1990     درجة الاتصال بالزبون 
  )بالزبون اتسع ليشمل الاتصال الإيجابي و السلبي لإن تحديد درجة الاتصا( 

Chase,R.B., and 
Hayes,1990   

 يقوم على المرحلة التنافسية

Kellogg,and Nie,1995 عملية تقديم الخدمة-مصفوفة منتج خدمة 
Service Product-Service Process Matrix 

   
 Rohit,Verma, and Boyer,Kenneth,K.,(2000),Service Classification Management Challenges,Journal of: المصدر 

Business Strategies,Vol.7,Issue,1,P.6.                                                   
   

التصنيفات التي طبقت على الخدمات، حيث كان أول من اقترح  أحد أهم (Lovelock,1983)يعتبر تصنيف 
عن تقديم  تصنيف الخدمات ليس حسب تصنيفها الصناعي الشائع و إنما حسب خصائصها التسويقية، و عوضا

مخطط تصنيف واحد، فقد قدم خمسة أنظمة من التصنيفات تقوم على خمس خصائص تسويقية للخدمة، و كل 
  :1نظام هو محاولة للإجابة على واحد من الأسئلة التالية

  ماهي طبيعة عمل الخدمة؟-1
  ما نوع العلاقة بين مؤسسة الخدمة و عملائها؟-2
  توجه للعميل بصورة فردية و الحكم على مورد الخدمة؟ماهو حجم اال المتاح من أجل ال-3
  ماهي طبيعة العرض و الطلب للخدمة؟-4
  كيف يتم تسليم الخدمة؟-5

للخدمات بطرحه للخمسة أسئلة السابقة الذكر يمكن أن يساعد المسيرين في تنمية  (lovelock)إن تصنيف 
  .لوفلوك في صورة مصفوفات  و يوضح الشكل الموالي تصوير لفكرة. فهمهم لطبيعة نشاطام

  
 
 
  
 
 
 
  

                                                 
1 - Ibid., P.7. 
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 .ك المطورة لتصنيف الخدماتمصفوفات لوفلو -4.1الشكل رقم
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
  
  

  .175-174ص ص  المفاهيم و الاستراتيجيات،الدار الجامعية،الإسكندرية،: ،إدارة و تسويق الأنشطة الخدمية)2001،2002( المصري، محمد سعيد: المصدر

- متلقي الخدمات-  

 خدمات الرعاية الصحية
 خدمات المطاعم

 خدمات النقل والشحن
 الخدمات البيطرية

 خدمات التعليم
 خدمات المعلومات

 الخدمات القانونية
 خدمات التأمين

الخدمات البنكية
 خدمات التأمين

 خدمات الشرطة
ت الإذاعةخدما  

 خدمات تأجير السيارات
 خدمات البريد

خدمات اشتراكات المسارح 
 خدمات الاتصالات الدولية

الخدمات القانونية
 خدمات التصنيف الهندسي

 تعليم الأعداد الكبيرة
 خدمات الطب الوقائي

 خدمات النقل العام
 خدمات صيانة الأجهزة

خدمات الفنادق
المتميزةخدمات المطاعم   

 الخدمات البنكية
 خدمات التأمين

خدمات الكهرباء
 خدمات التلفون

خدمات الفنادق
 خدمات نقل الركاب

 الخدمات القانونية
 مع نقص الطاقة دائما

 خدمات الأوتوبيس
 مطاعم الوجبات السريعة

خدمات المسارح
 خدمات الكوافير

خدمات الحدائق
 خدمات التاكسي

دخدمات البري  
 إصلاحات الطوارئ

 شبكات الاتصالات
 خدمات شركة التليفون

خدمات البطاقات البنكية
 خدمات قنوات التلفزيون

العلاقة بين طبيعة)أ(
 الخدمة و متلقيها

العلاقة بين العميل )ب(
 و نمط تسليم الخدمة

العلاقة بين أثر العميل )ج(
 و رجل التسويق

  طبيعة العلاقة بين )د(
 العرض و الطلب

العلاقة بين نمط )هـ(
 التفاعل و مراكز الخدمة

 ملموس

 غير ملموس

 مستمر

 كبير

 محدود

 متقطع

 يواجه دون تأخير

 عادة يزيد عن الطاقة

العميل يذهب إلى المنشأة

المنشأة تذهب للعميل

 لقاء في موقع العميل و المنشأة

 الأداء الخدمي

 تسليم الخدمة

يقأثر رجل التسو  

 أقصى طلب

نمط تفاعل المنشأة مع
 العميل

  - نوعية العلاقة -
 غير رسمية رسمية

  -تكييف نوعية الخدمة مع احتياجات العميل-
 محدودة كبيرة

  -تقلبات الطلب-
 ضيقة واسعة

  -مراكز الخدمة-
 مواقع متعددة موقع واحد

 أشياء أفراد     
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  , Lawrence,F.Cunningham,Young,Clifford,E.,Ulaga Wolfgang, and)أجراها  حديثة  و في دراسة
1Monkyu,Lee,2004)  عشر  ثلاثةلتصنيف الخدمات من وجهة نظر العملاء، فقد قاموا باختيار مجموعة من

و بحثوا في كيفية إدراك العملاء لمختلف نوعا من التصنيفات المتعددة الأبعاد و المستخدمة على نطاق واسع، 
من جانب الطلب على عكس كل و لقد أظهرت نتائج الدراسة أن مخطط التصنيف هو . هذه التصنيفات 

من الاختلاف  ٪ 82 إلى ٪78منالمخططات الأخرى التي من جانب العرض، و أن هناك بعدين للخدمة يفسران 
و أن بعدي الخدمة هاذين اللذين لهما أكبر قدر ممكن من الأهمية  .الكلي في إدراك العملاء لتصنيفات الخدمة

  التنميط مقابل تقديم خدمات بشكل فردي؛-: هما
   .وجود السلع كجزء من الخدمة -     

التصنيف الجيد للخدمات يجب أن يتم على أساس إدراكات « :أن  (Cunningham et al.,2004)و يؤكد 
 .»2الطلب لأنه يسمح بتوضيح و فهم سلوكهم اتجاه الخدماتالعملاء، بمعنى من منظور جانب 

 
I-2 -2 :مفاهيم متعلقة بالخدمات 
Ι-2 -2-1 :الجوهر و الخدمات المحيطة الخدمة  
  (The main service and peripheral services) مفهوم الخدمة الجوهر و الخدمات المحيطة -1

، و حتى تتمكن مؤسسة الخدمة من تحقيق أهدافها ماديايئا إن الخدمة كما رأينا هي عملية أو أداء، و ليست ش
  .المنشودة فإنه يترتب عليها تقديم خدمات تشبع حاجات و رغبات المستفيدين

الملموسة و غير  (The service package)إن المؤسسات الخدمية تقدم للمستفيدين حزمة متنوعة من الخدمات 
  :(Normann,1991) 3لخدمة تصنف في قسمينلخدمة، هذه االملموسة و التي تشكل معا ا

 Auxiliary services or) و الخدمات المساعدة أو الإضافية(The main or core service) الخدمة الجوهر 

extras)  و التي تدعى أحيانا بالخدمات المحيطة (Peripheral services) أو الخدمات التسهيلية(Facilitator 
services). 

النقل إلى مكان معين، علاج حالة مرضية : وهر تلبي حاجات الزبائن من أجل فائدة أساسية مثلاإن الخدمة الج
: أما الخدمات المحيطة فهي تسهل و تحسن من استعمال الخدمة الجوهر مثل. معينة أو إصلاح عطب في تجهيز ما

  .المعلومات، المشورة، التوثيق، حل المشاكل و أعمال الضيافة
يطة غالبا ما تستعمل لإيجاد ميزة تنافسية، كما أا توفر قاعدة لتمييز المؤسسات الناجحة من إن الخدمات المح

شركات الطيران تقدم نفس الخدمة الجوهر و هي النقل الجوي و لكن ما يميز : المؤسسات غير الناجحة فمثلا

                                                 
1 -Baida et al.,Op.Cit.,P.466. 
2 -Ibid.,P.467. 

  .196 ،صالضمور،هاني حامد، مرجع سابق- 3
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سهولة الحجز، سهولة ك ،شركة طيران عن أخرى هو الخدمات المحيطة التي تعزز استعمال الخدمة الجوهر
  .1الوصول إلى المطار من المحطات الفرعية و نوعية الطعام داخل الطائرة

  :التمييز بين الخدمة الجوهر و الخدمات المحيطة 2-
مؤسسات الخدمة تعرض لعملائها حزمة من المنافع تتضمن تسليم الخدمة الجوهر إضافة إلى إن العديد من 

التي تعرضها هي التي ) التكميلية(ترتبط بأنشطتها، هذه الخدمات الإضافية العديد من الخدمات الأخرى التي
لقد حاول منظرون شرح الفرق بين الخدمة الجوهر و الخدمات . تميزها عن المؤسسات الأخرى المنافسة لها

نظرين المحيطة من خلال ابتكار أطر و نماذج لتوفير فهم أدق و أشمل لهيكلة الخدمات ، و من أبرز هؤلاء الم
(Shostack, G.Lynn,1977)  التي طورت نموذجا جزيئيا(Molecular Model)، على السلع  يمكن تطبيقه

، مستعيرة مفردات من علم الكيمياء لمساعدة المسوقين على تصور ما )السيارات أو النقل الجوي(الخدماتو
إن الكيان الشامل «: كما يلي، و الذي عرفته  (Total Market Entity)" الكيان الشامل للسوق"أسمته ب

إن هذه العناصر يمكن  .تبط مع بعضها البعض في شكل جزيئيللسوق هو توليفة من العناصر المختلفة و التي تر
الملموس أو غير (أن تكون ملموسة أو غير ملموسة، و إن الكيان يمكن وصفه فقط بسيادة أو سيطرة جانب منه

 .»2الملموس
  .موذج الجزيئي الذي ابتكرته شوستاكيوضح الن و الشكل الموالي

  ).  خدمات النقل الجوي( النموذج الجزيئي لشوستاك  -5.1الشكل رقم 

  

                                                 
1 -Lovelock,C.H., and Wright,K.Lauren,Op.Cit.,P.142. 
2 -Shostack,G.L.(1977),Breaking Free From Marketing, Journal of  Marketing,Vol.41, N°.2,P.74. 
 (http://csb.ge/buba/files/sm/Breaking%20From%20Product%20Marketing.pdf) (02/11/2008). 
 

 .Ibid., P.76:المصدر             
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ففي وسط الدائرة نجد المنفعة الجوهر التي تلبي حاجات المستفيد الأساسية، مرتبطة بسلسلة من السمات الخدمية 
  ، ، و الرسائل الاتصالية التوزيع ،  لتي تمثل السعرالأخرى، كما أن الجزيئات هنا محاطة بسلسلة من النطاقات ا

  .و تماما كما يحدث في الكيمياء فإن التغير الذي يطرأ على واحد من العناصر قد يغير تماما طبيعة الكيان برمته 
المتضمنة في عملية تقديم الخدمة، ففي خدمة لقد ميزت شوستاك ما بين العناصر الملموسة و غير الملموسة 

فإن العناصر غير الملموسة تشتمل على خدمة النقل نفسها، تكرار الخدمة، الخدمات المقدمة قبل : ان مثلاالطير
صر الملموسة فهي تشتمل على الطائرة نفسها، الطعام و الشراب الرحلة، أثناء الرحلة، و بعد الرحلة، أما العنا

المسوقون تحديد أي من هذه العناصر يجب اللذان يقدمان للمسافرين، و بتحديد العناصر الملموسة يستطيع 
كلما زادت درجة «: و تقول شوستاك في هذا الصدد أنه. التركيز عليه عند إنتاج الخدمة أو الترويج لها

اللاملموسية في تقديم الخدمة كلما توجب على المسوقين تقديم أدلة و حقائق ملموسة تتعلق بمزايا و مواصفات 
د يرغب في الحصول على شيء ملموس يؤكد له أنه سوف ينتفع فعلا من الخدمة الخدمة باعتبار أن المستفي

   .»1المعنية
، بحيث تكون فيه الخدمة الجوهر محاطة بدائرة تتضمن فقد طورا نموذجا مختلفا (Eiglier & Langeard)2أما 

  يؤكد على اعتمادية  إن هذا المدخل مثل مدخل شوستاك .  المحيطة و الخاصة بمنتج معين سلسلة من الخدمات 
و تداخل المكونات المختلفة بعضها مع البعض الآخر، فلقد ميزا ما بين تلك العناصر المطلوبة لتسهيل استخدام 

كمركز اللياقة (، و بين تلك التي تحسن جاذبية الخدمة الجوهر)كمكتب الاستقبال في فندق( الخدمة الجوهر 
  :لقد ركزا على مسألتينف). البدنية، و الخدمات المالية في فندق

  .فيما إذا كانت الخدمات الإضافية يحتاج إليها لتسهيل استعمال الخدمة الجوهر أو ببساطة تضيف جاذبية له-1
هل يتوجب على الزبائن دفع على كل عنصر من عناصر الخدمة بصورة مستقلة أم يجب جمعها تحت سقف  -2

 .سعر واحد
  :تصنيف الخدمات المحيطة3-

اختيار اموعة أو  ءوضع الخدمات المحيطة في مجموعات سعيا وراتلجأ مؤسسات الخدمة إلى غالبا ما 
إن وضع الخدمات المحيطة في  .ن من الخدمة أو الخدمات المعروضةاموعات التي تتناسب مع حاجات المستفيدي

  :3مجموعات متجانسة يساهم في
قي على اموعة المفضلة أو المرغوب توفيرها التسوي المزيجمن تركيز جهود تمكين مؤسسة الخدمة -

  ؛للمستفيدين
  محيطة بتلك التي يعرضها المنافسون؛مقارنة كل مجموعة خدمات -

                                                 
1 -Ibid.,P.78. 
2 -Lovelock,C.H., and Wright,K.Lauren,Op.Cit.,P.143. 

  .73العلاق،بشير،و الطائي، حميد عبد النبي،مرجع سابق، ص - 3
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، من مجموعات الخدمات المحيطة و الاستفادة منها في )فئة( معرفة ردود فعل المستفيدين بخصوص كل مجموعة-
  .تعديل، تغيير أو إلغاء اموعات عند الضرورة

  .ن الفحص لمختلف أنواع الخدمة الجوهر يبين أن معظمها لها العديد من الخدمات المحيطة المشتركةإ
الخدمة -و لقد قدم لوفلوك تصنيفا للخدمات المحيطة على شكل زهرة تضم ثماني بتلات تحيط بقلب الزهرة

  .كما يوضحه الشكل الموالي -الجوهر
 زهرة الخدمة -6.1الشكل رقم

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
  

  .Idem      :المصدر                       

 :1و لقد قسم هذه الخدمات المحيطة الثمانية إلى قسمين
لى استخدام الخدمة التي تساعد عو  :(Facilitating supplementary services):الخدمات المحيطة المسهلة-1

  .إصدار الفواتير و الدفع طلبيات،المعلومات، استلام ال: زمة لتقديم الخدمة و تضمالجوهر أو اللا
، وهي التي تضيف قيمة للعملاء و  (Enhancing supplementary services): الخدمات المحيطة المحسنة-2

  .حماية ممتلكات العميل و الاستثناءات الضيافة، ،الاستشارات تضم،
متأتية من اموعات الثمان،فطبيعة أن يكون الجوهر محاطا بعناصر  ةو مما تجدر الإشارة إليه أنه ليس بالضرور

  .الخدمة تساعد في تحديد الخدمات المحيطة التي ينبغي تقديمها لتعزيز قيمة الخدمة و تحقيق النجاح للمؤسسة

                                                 
1 -Ibid.,P.144. 

 الجوهر

 الضيافة
 

استلام 

الطلبيات

 الاستشارات  

المعلومات

 الدفع

 إصدار الفواتير
 

 الاستثناءات
 

حماية ممتلكات 

العميل 
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  .كل خدمة محيطة لةثو الجدول الموالي يوضح مع أم
  تصنيف الخدمات المحيطة-5.1الجدول رقم

  أمثلة   الخدمات المحيطة
 المعلومات

Information 
  شروط البيع-لوحات إرشادية عن موقع الخدمة                                                -
  التوثيق-ساعات الخدمة                                                   /برنامج مواعيد-
  تأكيدات الحجز-           الأسعار                                                                 -
  الوصولات و التذاكر-الخدمات المحيطة                                /التعليمات لاستخدام جوهر المنتج-
  الاستلام-الضمانات                                                                          -

 استلام الطلبيات
Order-Taking 

  .العضوية في نوادي أو برامج،خدمات التسجيل،الاشتراك في الخدمات:الطلبات*
  .من موقع محدد،بالبريد أو الهاتف،استعمال الانترنت:الطلب إدخال*
  .الغرف،مواعيد مع المحترفينالمقاعد،الطاولات،:الحجوزات*

 إصدار الفواتير
Billing 

 كشوفات دورية عن حسابات النشاط-
  فرديةفواتير عن المعاملات ال-
  تصريح شفهي عن القيمة مستحقة الدفع-
  آلة لعرض القيمة مستحقة الدفع-
  الفواتير المعدة من قبل العملاء-

 الدفع
Payment 

  الدفع مباشرة أو عن طريق وسيط*                                          :الخدمة الذاتية*
  استعمال النقود-             نفس مقدار المبلغ المطلوب و وضعه في الآلة-
  استعمال الشيك-                           وضع نقود مع إمكانية الصرف-
  السحب/التعبئة/استعمال بطاقة الائتمان-                                        إدخال بطاقة الدفع-
  ماسترداد القسائ-السحب                     /التعبئة/ئتمانإدخال بطاقة الا-
  الخ...رموز،إيصالات-إدخال رمز                                                 -
  الحسم الأوتوماتيكي من الودائع المالية،المراقبة و التحقق*تحويل أموال الكترونيا                                      -
  الآلة التي تقرأ التذاكر و التي تسمح بالدخول عبر بوابات (أنظمة أوتوماتيكية-إرسال شيك بالبريد                                        -
  )محصلو رسوم المرور،مراقبو التذاكر( أنظمة بشرية-إدخال رقم بطاقة الائتمان عن بعد                         -
  

 الاستشارات
Consultation  

  التدريب على استعمال منتج-                   لشخصيةالنصائح ا-               التدقيق-      المشورة-
  الاستشارات الفنية أو الإدارية-

 الضيافة
Hospitality 

  )قاعات الانتظار،الات،الجرائد،المظلات(تسهيلات الانتظار و الراحة-الحمامات         -الطعام و الشراب  -الترحيب         -
  الأمن-النقل            -

 ية ممتلكات العملاءحما
 Safekeeping 

 العناية بالممتلكات التي يجلبها العملاء معهم*
 العناية بالأطفال،العناية بالحيوانات الأليفة،توفير مواقف آمنة للسيارات،خدمات مواقف السيارات،غرف المعاطف،الاهتمام بالأمتعة،مكان-

  للتخزين،صناديق ودائع آمنة،الحماية الشخصية
  حماية السلع المشتراة أو المستأجرة من قبل العملاء*
  .  التغليف، التحميل، النقل، التسليم، التركيب، الفحص و التشخيص، التنظيف، إعادة التزويد بالوقود، الصيانة، التصليح، التصنيف-

 الاستثناءات
Exceptions 

 طلبات خاصة مقدمة عند تقديم الخدمة*
  الانحرافات الناجمة عن الإجراءات العملية النمطيةلحمية، حاجات المعاقين، الطقوس الدينية، حاجات الأطفال، متطلبات ا-
  معالجة اتصالات خاصة*
  الشكاوي، ااملات، الاقتراحات-
حل المشاكل الناجمة عن -حل المشاكل الناجمة عن استعمال المنتج، -الضمانات و الكفالات ضد أعطاب المنتج، -: حل المشاكل-

  إشراك العملاء الذين عانوا من حادث أو حالة صحية طارئة-دث،عجز الخدمة، و المشاكل مع الموظفين أو العملاء الآخرين، حوا
  المرتجعات*
  تصليح مجاني للسلع المعيبة-التعويض عن الخدمة أو السلعة غير الجيدة، -إعادة النقود، -

     

 .Adapted from/Ibid.,PP.144-150 :صدرالم                                           
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Ι -2-2-2 :المزيج التسويقي الخدمي:  
  أصل المزيج التسويقي  -1

حيث أبدى في إحدى مقالاته إعجابه بوصف  (Borden,Neil,1954)يرجع أصل المزيج التسويقي إلى الباحث 
 ،(Mixer of Ingredients) 1.مدير التسويق بمازج للعناصر (Culliton,James,1948)أحد الكتاب الآخرين 

  :2فبوردن هو أول من أوجد مفهوم المزيج التسويقي و قدمه في اثنتي عشر متغيرا تضم
 ؛(Product planning) تخطيط المنتج-1

  ؛(Pricing)التسعير-2

  ؛(Branding) العلامات التجارية-3

  ؛ (Channels of Distribution) قنوات التوزيع-4
  ؛(Personnel Selling) البيع الشخصي-5

  ؛(Advertising)الإعلان-6

  ؛(Promotion)الترويج-7

  ؛(Packaging)التغليف-8

  ؛(Display)العرض-9

  ؛(Servicing)تقديم الخدمات-10

  ؛(Physical Handling)الاستعمال المادي-11

    .(Finding and Analysis)البحث و التحليل-12

مجموعة كل العوامل التي يتحكم فيها «: تسويقي بأنهالمزيج ال الذي عرف (Mccarthy,1964)ثم جاء بعده 
عناصر بوردن الاثني  و قام بجمع ،»3مديرو التسويق من أجل تحقيق الاستجابة المطلوبة من سوقها المستهدف

  : تضم P’S 4عشر في أربعة عناصر أطلق عليها تسمية 
  .(Promotion)و الترويج ،(Place)التوزيع ،(Price) ، السعر (Product)المنتج-

تعرض لانتقادات شديدة من قبل الباحثين الذين أجمعوا على إعادة النظر ) التقليدي(إلا أن هذا المزيج التسويقي 
 ,Constantidines) (2006 بيعة مجالات لإدارة التسويق قسمهاط  أخرى لتتناسب و  بمفاهيم  أو استبداله  فيه

التسويق  ،(Consumer Marketing)ستهلكتسويق الم: إلى خمس مجالات فرعية تقليدية تضم
 Retail)، تسويق التجزئة(Services Marketing)تسويق الخدمات ،(Relationnel Marketing)العلاقاتي

                                                 
1 -Borden,Neil (1984),The Concept of Marketing Mix, Journal of Advertising Research, Classics,Vol. ΙΙ,P.7.   
2 - Ibid.,P.9. 
3 -Goi,Chai,Lee (2005),Marketing Mix: A Review of  ‘P’, Journal of Internet Banking and Commerce, Curtin 
University of Technology ,P.1.   
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Marketing)، و التسويق الصناعي(Industrial Marketing)   هو التسويق ) ناشئ(بالإضافة إلى مجال جديد
  .1(Electronic Marketing)الالكتروني

  :عناصر المزيج التسويقي الخدمي-2
لقد قام العديد من الباحثين في مجال تسويق الخدمات بتعديل المزيج التسويقي التقليدي بإضافة عناصر جديدة 

  .قطاع الخدمات، و الجدول الموالي يوضح ذلكتتناسب و طبيعة 
  العناصر المضافة إلى المزيج التسويقي الخدمي-6.1الجدول رقم 

  العرض الحجج الكاتب

Booms and 
Bitner,1981

الدليل (ا أهمية عوامل البيئةأقرا خصائص الخدمات كمنتجات و بين
المشاركين  جودة الخدمة، كما ضمناالمؤثرة على إدراك ) المادي

و عملية تقديم الخدمة كعوامل إضافية للمزيج ) الموظفين و الزبائن(
  التسويقي

إلى  المزيج التسويقي الخدمي يضم بالإضافة
  :ثلاثة عناصر أخرى هي P’S 4ال
  Participants المشاركين-
  Physical Evidence الدليل المادي-
  Processعملية تقديم الخدمة-

Brunner,1989  إن عناصر المزيج التسويقي الأربعة يجب أن تتوسع لتشمل عوامل
  ذااسويق الخدمات و هكذا تصبح مزيجا بأخرى تؤثر على ت

  وممزيج المفه-
  مزيج التكاليف-
  مزيج القنوات-
  المزيج الاتصالي-

Fryar,1991  التجزئة و التمايز هما أساس التموقع الناجح في الخدمات، فضلا عن
مع الزبون و جودة الخدمة هما أهم  ذلك فإن العلاقات الشخصية
  عناصر مزيج تسويق الخدمات

  :تسويق الخدمات يتطلب
  تموقعالتمايز على أساس التجزئة و ال-
  الاتصال بالزبون-
  الرؤية الوحيدة في الجودة-

Heuvel,1993 * التفاعل بين مورد الخدمة و الزبون جد مهم و له أثر مباشر على
  .جودة الخدمة و إدراك الزبون لها

: عنصر المنتج يمكن أن يوضح أفضل بأن له مكونين رئيسي و ثانوي*
  عناصر الخدمة و عملية تقديمها 

  :يقي الخدميالمزيج التسو
  الموظفون-
  المنتج-
  المكان-
  السعر-

Beckwith,2001  إن تسويق الخدمات في عالم متغير يتطلب التركيز على كيفية زيادة
رضا الزبون و رفض النماذج القديمة للمنتج و الأفكار التسويقية 

  الخاطئة

إن المفاتيح الأربعة لتسويق الخدمات العصري 
  :هي
  السعر-
  ريةالعلامة التجا-
  الغلاف-
  العلاقات-

 .Ibid.,PP.418-420 :المصدر                                                  
 
 
 

                                                 
1 -Constantinides,E.(2006),The Marketing Mix Revisited : Towards the 21st Century Marketing, Journal of 
Marketing Management ,University of Twente, Netherlands,P.409. 
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 ،أخرى إستراتيجيةأن طبيعة الأداء الخدمي تتطلب إدخال عناصر  (Lovelock and Wright,1999)يرىو 
 Integrated Service)كاملةا عليه بإدارة الخدمات المتضمن ما أطلق (P’S 8) عناصر ثمانية تشملل

Management)، المنظمات الخدمية نوجزها فيما مديري  حيث تمثل هذه العناصر ثمانية متغيرات قرار تواجه
  :1يلي

الخدمة (و تشمل كل مكونات الأداء الخدمي التي تخلق قيمة للزبائن  (Products Elements) :عناصر المنتج-1
  ).الجوهر و الخدمات المحيطة

قرارات إدارة الأعمال التي  (Place,Cyber Space, and Time) :توزيع،التوزيع عبر الانترنت و الوقتال-2
  .متى؟ أين؟ و كيف يتم توصيل الخدمات للعملاء: تتعلق ب

عادة ما تنطوي على  الإجراءاتطريقة معينة للعمليات أو سلسلة من  (Process): عملية تقديم الخدمة-3
  .ن تتم حسب تسلسل محدديلزم أالتي الخطوات 

الإنتاجية تعني كيف تتحول مدخلات الخدمة بطريقة  (Productivity and Quality)الإنتاجية و الجودة -4
فعالة إلى مخرجات تضيف قيمة للعملاء، أما الجودة فهي الدرجة التي ترضي فيها الخدمة الزبائن عن طريق 

  .، رغبام و توقعاممقابلتها لحاجام
  .و هم الزبائن و الموظفون المشتركون في إنتاج الخدمة  (People):فرادالأ-5
كل النشاطات الاتصالية و الدافعة المصممة لبناء  :(Promotion and Education)الترويج و التعليم  -6

  .تفضيل لدى العميل لخدمة معينة أو لمورد خدمة معين
صفة المادية ) تعطي(لائل المرئية أو الملموسة و التي تمدو يمثل الد (Physical Evidence): الدليل المادي-7

  .لجودة الخدمة
، الوقت و الجهد الذي و تضم المنفق من المال (Price and other User Outlays)السعر و مصاريف أخرى -8

  .يتحمله الزبون في شراء و استهلاك الخدمة
في ظهور مفاهيم جديدة في مجال تسويق الخدمات  إن إضافة عناصر جديدة إلى المزيج التسويقي كان له الأثر

  .أهمها مثلث تسويق الخدمة
Ι-2 -2-3: مثلث تسويق الخدمة (SMT) (Service Marketing Triangle) 

يعتبر مثلث تسويق الخدمة أحد أهم المفاهيم في مجال تسويق الخدمات إذ يبين أهمية عنصر الأفراد بالنسبة لمنظمة 
  .الخدمات

و حسن فيما بعد من طرف  (Grönroos,1990)ث تسويق الخدمة لأول مرة من قبل لقد طور مثل
(Kotler,1994)  2و(Brown and Bitner,2006).و الشكل الموالي يوضح هذا المفهوم. 

                                                 
1 -Lovelock,C.H.,and Wright,K.Lauren,Op.Cit.,PP.13-15. 
2 -Fisk,Raymond,P.(2008),Epilogue : Untangling the Employee-Customer Interface for Services, Journal of 
Management and Organisation, Vol.14, Issue 2,P.219. 
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  .مثلث تسويق الخدمة-7.1الشكل 

  
  المنظمة                                      

  'إعطاء الوعود'تسويق خارجي          'تمكين الوعود'تسويق داخلي         
  

  الزبائن  الموظفون                    
  تسويق تفاعلي                                   

  .Ibid.,P.220 :المصدر      '             المحافظة على الوعود'                              
  

  :ئيسية هييقوم مثلث تسويق الخدمة على ثلاثة مكونات ر
: هي في الخدمات تسويقالالمنظمة، الموظفون و الزبائن و بين هذه المكونات الثلاثة يوجد ثلاثة أنواع من 

  .التسويق الداخلي، التسويق التفاعلي و التسويق الخارجي
  :التسويق الداخلي-1

التأكيد على أهمية الأفراد يعتمد التسويق الداخلي على نفس المفاهيم و المبادئ التي يقوم عليها التسويق مع 
  .الذين يخدمون العملاء

  :1إن الدراسات السابقة حول التسويق الداخلي قد ركزت على
 ; Sasser and Arbeit,1976)معاملة الموظفين على أساس أم عملاء داخليين، فالعديد من المختصين-

Berry,1981;Greene et al.,1994;Cahill,1996 ;Hult et al.,2000)، عتقدون أن مهمة التسويق الداخلي ي
  .هي النظر إلى الوظائف كمنتجات و إلى الموظفين كعملاء

أنه يتوجب استخدام  (Piercy and Morgan,1991)حيث يرى: تطوير سلوك الموظفين للتوجه نحو العملاء-
ت التسويق الخارجي، ه على المنظمة تطبيق نفس المبادئ و سياساتسويقية في التسويق الداخلي، و أنالمهارات ال

و تطوير برنامج تسويقي هدفه السوق الداخلية و ذلك من خلال زيادة الوعي بالخدمة و سلوك التوجه نحو 
  Grönroos,1985 ;Heskett,1987 ;Grönroos,1994 ;Pfeffer and) العميل و يوافقهم الرأي في هذا كل من

Veiga,1999 ;Conduit and Mavondo,2001).   
  

                                                 
1 -Hwang,Ing-San,and Chi,Der-Jang (2005),Relationships Among Internal Marketing, Employee Job Satisfaction 
and International Hotel Performance:An Empirical Study, International Journal of Management, Vol.22,N°.2, 
P.286. 
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فإن التسويق الداخلي يجب أن يتحد مع نظريات  (Joseph,1996)وفقا ل: نحو إدارة الموارد البشريةالتوجه -
أن التسويق الداخلي يتضمن  (Cooper and Cronin,2000)، و يرىتكنولوجيا و مبادئ إدارة الموارد البشرية

  .داخل المنظمات من أجل تدريب، تشجيع الموظفين على تقديم خدمات أفضلالجهود 
أن إدراك أهمية عمليات التبادل العلاقاتي بين المنظمة و موظفيها  (Baket et al.,1994)يرى: التبادل الداخلي-

 هو الخطوة الأولى للوصول إلى أهداف المنظمة في الأسواق الخارجية و يوافقهم الرأي في ذلك كل من 
(Pitt and Foreman,1999 ;Cahill,1996)  

اخلي مهما في المنظمات الخدمية، حتى تتمكن من خدمة عملائها الخارجيين بكفاءة، مفهوم التسويق الد يعتبر
 Greene et)، و بين)التقليدي(أن التسويق الداخلي أهم من التسويق الخارجي (Kotler,2000)حيث يرى

al.,1994) 1أن التسويق الداخلي هو دليل الخدمة الممتازة، و التسويق الخارجي الناجح . 
  :الخارجي التسويق-2

هو تلك الجهود التسويقية التي تبذلها المنظمة و الموجهة لخدمة العملاء، و المتمثلة في وظائف التسويق التقليدية 
  .و التي سبق التطرق إليها) الخدمة،السعر،التوزيع و الترويج(من تصميم و تنفيذ للمزيج التسويقي

  :التسويق التفاعلي-3
رفه و الموجهة لخدمة عملائها، و لقد عيبذلها موظفو المنظمة هو تلك الجهود التسويقية التي 

(Grönroos,2006) هو ما يحدث أثناء التفاعلات، عندما يحصل إنتاج و استهلاك للخدمة في «: كما يلي
 .»2وقت واحد

  التفاعل  جودة  أساسي على تعتمد بشكل  الخدمات للعملاء   أن جودة  مرتبط بفكرة  إن التسويق التفاعلي
و العلاقة بين البائع و المشتري، فالعميل لا يهتم فقط بما سيحصل عليه من مخرجات عملية تقديم  

ولكن بعملية تقديم الخدمة ذاا، أي كيفية حصوله على المخرجات الفنية و هو ما أطلق ) الجودة الفنية(الخدمة
الأحيان أهم من الجودة الفنية، لذلك ، و التي تعتبر في كثير من 3بالجودة الوظيفية (Grönroos,1984)عليه

  . المشتري/وجب على المنظمة إعطاء أهمية أكبر لتطوير جودة خدماا الوظيفية من خلال إدارة تفاعلات البائع
هما من أضافا دور الوعود في مثلث تسويق الخدمة، بحيث أن  (Brown and Bitner,2006)الإشارة أن  و تجدر

  .4الوعود، أما التسويق الخارجي فيعطي وعودا و التسويق التفاعلي يحافظ عليهاالتسويق الداخلي يمكن من 
 
  
  
 

                                                 
1 -Ibid.,P.285. 
2 -Grönroos,C.,Op.Cit.,P.321. 
3 -Grönroos,C. (1984),A Service Quality Model and its Marketing Implications, European Journal of Marketing, 
Vol.18,N°.4,P.39.  
4-Fisk,Raymond,P.,Op.Cit.,P.220. 
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I -2-3 :خصائص الخدمة و أثرها على تسويق الخدمات  
I -2-3-1  -الخصائص الرئيسة للخدمة:  

على الرغم من وجود علاقة ما بين السلع و الخدمات بشكل أو بآخر، إلا أن هناك بعض الخصائص التي تتميز 
  .الخدمات عن السلع المادية و التي يمكن أن تؤثر في كيفية إدارا و تسويقهاا 

لدراسة المشاكل و الاستراتيجيات في  (Zeithaml ,parasuraman and Berry,1985)1ففي بحث أجراه 
من  باحثا و ذلك في الفترة الممتدة 33مقالا في مجال تسويق الخدمات ل  46تسويق الخدمات، فقد قاموا بجمع 

: و توصلوا من خلاله إلى أن خصائص الخدمة الأكثر ذكرا من طرف هؤلاء الباحثين هي ،1983إلى  1963
  و خاصية الفنائية  ،  التماثل أو عدم التنميط  ، عدم خاصية عدم الملموسية، التلازمية بين الإنتاج و الاستهلاك

 . أو عدم القدرة على التخزين أو الجرد
عدم الملموسية، التلازمية، الفنائية و الانتشار (أول من تكلم عن خصائص الخدمة (Regan,1963)يعتبر 
فهم أول من  (Sasser,Olsen and Wyckoff ,1978) أن يعرفها أو يشرحها، أما الكتاب ، لكن دون)الواسع

في ( (Simultaneity)، و لقد استعملوا مصطلح )الخصائص الأربعة فقط(ذكر الخصائص الأربعة للخدمة كلها 
 2(Inseperability)،بدلا عن التلازمية )نفس الوقت

 و يرى لوفلوك و قامسون أن معظم الكتاب الذين جاءوا فيما بعد، عند حديثهم عن خصائص الخدمة 
*(I.H.I.P) ب  يستدلون(Zeithaml et al.,1985) م في حقيقة الأمر لم  ،الخصائص لهذه رئيسي كمصدرإلا أ

 .على هذه الخصائص التي جاءت ا أدبيات تسويق الخدماتإنما أقروا و أكدوا  و (.I.H.I.P)يضعوا 
و من بين الخصائص الأخرى الجديرة بالذكر نجد خاصية غياب الملكية في عملية شراء الخدمات 

(Judd,1964 ;Rathmell,1966,1974)  
  :أصول خصائص الخدمة-1

لاقتصاد الكلاسيكي و النيوكلاسيكي، فخاصية يرجع لوفلوك و قامسون أصل خصائص الخدمة إلى علم ا
الذي ميز في كتابه ثروة ، (Adam Smith 1776/1969)إلى العالم الاقتصادي الكلاسيكي  يرجعااالفنائية 

بين مخرجات العملية الإنتاجية التي يمكن تخزينها و تلك التي تفنى لحظة  ما (Wealth of Nations) الأمم
  .إنتاجها

، و أول )غير مادي() (Immatérielمصطلح  أول من استخدم (Say 1803/1964)ب الفرنسي و يعتبر الكات
، بحيث أعطى مثالا عن الطبيب الذي يزور مريضا،فيصف له دواءا ثم  (Simultaneity)من قدم مفهوم الآنية

                                                 
1 -Zeithaml,Valarie,A.,Parasuraman,A., and Berry,L.L.(1985),Problems and Strategies in Services Marketing, 
Journal of Marketing, Vol.49,P.34. 
2-Lovelock,C.H.,and Gumesson,Evert,(2004),Whither Services Marketing ? in Search of a New Paradigm and 
Fresh Perspectives, Journal of Service Research, Vol.7,N°.1,P.23. 

(I.H.I.P.) *  ص الخدمةهي اختصار لخصائ (Intangibility,Heterogeneity,Inseperability,Perishability) 
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كا و بالتالي فإن يغادر دون أن يترك له أي منتج، فوصفه للدواء يعتبر إنتاجا و سماع المريض له يعتبر استهلا
 .الإنتاج و الاستهلاك يتمان في آن واحد

فإن خاصية عدم التماثل يرجعها لوفلوك و قامسون إلى القرن العشرين إلى  و بخلاف خصائص الخدمة السابقة
 في حديثها عن الاختلاف بين المنافسة الكاملة و غير الكاملة (Robinson,1933,1969)الكاتبة 

(Perfect and Imperfect Competition) و التي تعرض لها أيضا فيما بعد (Chmberlin,1933,1962) بشيء  
، و فيما يلي شرح لكل 1من التفصيل في سياق كلامه عن الاختلاف و التمييز الطبيعي و المخطط للسلع 

 .خاصية من هذه الخصائص على حدة
  :خصائص الخدمة-2

   (Intangibility): اللاملموسية-  1      

 للتفرقة بين الخدمات و السلع فقط، بل و كما وصفها ذكراتعتبر اللاملموسية الخاصية الأكثر لا 
(Bateson,1979)2 خصائص الخدمة الأخرى(الاختلاف الحاسم الذي على أساسه تنشأ الاختلافات الأخرى.(  

ارنتها مع مصطلح لموسية و ذلك بمقعرفوا مصطلح اللام من أوائل الباحثين الذين (Shostack,1977)تعتبر
ملموس يعني محسوس و مادي، أما اللاملموس فهو العكس أي غير محسوس و غير «: الملموسية في قولها

فالخدمة لا يمكن تخزينها، لمسها، تذوقها كما لايمكن تجربتها كما في حالة  الأساس و على هذا »3مادي
 .الملابس

الخدمات الخالصة لا «: اللاملموسية كالتالي 4 (Rust,Zahorik and Keiningham,1996)من و يصف كل
أداء الخدمة نفسه «:فهو يقر بأن  (Lovelock,1991)أما  ،»يمكن رؤيتها أو لمسها فهي أداءات سريعة الزوال

لأن «: اللاملموسية كما يلي(Zeithaml and Bitner,1996) و يصف كل من ، »أساسا غير ملموس
ها أشياء، لذلك لا يمكن رؤيتها، تذوقها، لمسها بنفس الطريقة التي نحس الخدمات هي أداءات أو أفعال بدلا من

يعرف اللاملموسية ف(Webster’s New World Dictionary,1994)،أما قاموس »ا السلع المادية
  .»تلك التي لا يمكن لمسها أو إمساكها، فهي غير مادية و غير محسوسة «:كالتالي

و التي تعني ( عدم الملموسية الذهنية: لتمييز بين بعدين لعدم الملموسية و همامن خلال التعاريف السابقة يمكن ا
و التي تعني عدم قدرة العميل على (، و عدم الملموسية المادية )عدم قدرة العميل على إدراكها ذهنيا

ثلاثة أبعاد أخرى لبعد  (Breivik and Troye,1996) من و لقد أضاف كل) لمسها،تذوقها، و رؤيتها 
  :اللاملموسية و هي

                                                 
1 -Lovelock,C.H.,and Gummesson,Evert,Op.Cit.,PP.24-25. 
2 -Idem. 
3 -Shostack ,G.L.,Op.Cit.,P.73. 
4-Banwari,Mittal (1999),The Advertising of Services: Meeting the Challenge of Intangibility, Journal of Service 
Research, Vol.2,N°.1,PP.100-101. 
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شيء مادي معين، و لأن الصورة اردة ليس  نمعينة مالذي يقصد به أخذ فكرة  و(Abstractness): التجريد
  .لها مقابل مادي فهذا يصعب على المستهلك تصورها و فهمها

لأشخاص، يقصد ذا البعد صنف من الأشياء، ا (Generality VS. Specificity): العمومية مقابل الخصوصية
الحوادث أو الخصائص و التي تنطبق على شيء، شخص، حادثة أو خاصية، فكلما أمكن وصف الخدمة 

و كلما تم وصفها  ،(Specific))دقيقة(باستعمال عدد محدود من الكلمات كلما كانت الخدمة خاصة
  .باستعمال عدد كبير من الكلمات كلما كانت الخدمة عامة

فكرة تقوم على ثلاثة أنواع  (Darby and Karni,1973)لقد قدم (Nonsearchibility) : و بعد اللامبحوثية
  .(Credence))الاعتقاد(و التصديق (Experience)التجربة  ،(Search)البحث: من الصفات

التجربة فتتطلب فصفات البحث هي تلك الصفات التي بالإمكان تقييمها قبل عملية الشراء، أما صفات 
منتج أو الخدمة من طرف المستهلك، أما صفات الاعتقاد فهي تلك التي لا يمكن البحث عنها التجربة الواقعية لل

أو حتى تقييمها بواسطة التجربة، و إنما يتوجب الاعتقاد ا، و هي تلك التي يصعب الحكم عليها حتى بعد 
ة جراحية فالمستهلك لا استهلاكها و تتطلب فترة من الزمن طويلة نسبيا للحكم عليها، فمثلا عند إجراء عملي

  .يستطيع فحصها أو ملاحظتها مباشرة 
إلى أن عدم الملموسية المادية هو أهم بعد لخاصية عدم الملموسية، أما الأبعاد  (Banwari, Mittal,1999)و يشير 

  . الأربعة الأخرى ماهي إلا ناتجة عنها
    (Inseperability): التلازمية - 2      

في آن واحد حتى يتم تقديم نتاج و الاستهلاك تعني أن المنتج و المستهلك يجب أن يتفاعلا إن التلازمية في الإ
 Beaven and) 1الخدمة، فبخلاف السلع فإن الخدمات لا يمكن إنتاجها بعيدا عن و بدون مشاركة المستهلك

Scotti,1990;Zeithaml and Bitner,2003) 
لية إنتاج الخدمة، فهذا يفرض على المنتج تحسين علاقته به و بما أن المستهلك يجب أن يكون حاضرا في عم

لحظة التفاعل بين كل من المنتج و العميل تسمية على  (Normann)*أطلقخلال عملية تقديم الخدمة، و لقد 
  ،  للمستهلك ما تستطيع تقديمه له  الخدمة و التي تظهر فيها منظمة (The Moment of Truth)   لحظة الحقيقة

  . تلبي توقعاتهو كيف 
و تجدر الإشارة أنه توجد بعض الخدمات التي ليست بحاجة لوجود المستهلك أثناء عملية إنتاجها، أي أن 

يتمان في نفس الوقت، كنقل البضائع، تنظيف الملابس، إصلاح الأجهزة المترلية، لا الإنتاج و الاستهلاك 
  .لكنها تبقى من بين الخصائص المميزة للخدمةفخاصية التلازمية لا يمكن تعميمها على كل الخدمات، و 

                                                 
1 -Vargo,S.L., and Lusch,R.F,Op.Cit.,P.329. 

 ، 1978أول من استعمل مصطلح لحظة الحقيقة للتعبير عن لحظة التفاعل بين المنتج و العميل، و ذلك في دراسة سويدية عام  Normann يعتبر*-
 .راسات لباحثين آخرينمن بعدها ظهر هذا المصطلح في دو 
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 (Heterogeneity) )عدم التجانس( عدم التماثل -3     

         ، أما  هذه الخاصية  للتعبير عن(Heterogeneity) مصطلح   (Pride and Ferrell,2003)استخدم 
(Kotler,2003) التغير فهم يفضلون استخدام مصطلح(Variability) )لوفلوك و قامسون أكثر  هالذي يرا و

   .1 (Inconsistency)عدم الثبات مصطلح(Kerin et al.,2003) ، في حين يستخدم )دقةو   ملائمة 
و يربط هؤلاء الكتاب عدم التماثل أو التغير إلى إشراك العامل البشري في عملية تقديم الخدمة و ما ينتج عنه 

قوم على فكرة أنه بسبب كون العنصر البشري جزءا من إن خاصية عدم تماثل الخدمة ت. من مشاكل الجودة
كما هو الحال في حالة السلع المادية، فالصعوبة ) جعلها نمطية(عملية تقديم الخدمة، فالخدمات لا يمكن تنميطها

  ، ظروف ، أوقات لدى العامل الواحدفي تنميط الخدمات تكمن في اختلاف الأداء من عامل لآخر بل و حتى 
و على الرغم من محاولة العديد من المنظمات الخدمية وضع معايير لجعل . مكان تقديم الخدمةو كيفية و  

  .مخرجاا ذات مواصفات محددة إلا أنه من الصعب التأكد من أن مستوى الجودة هو نفسه
 ا، بلو تجدر الإشارة إلى أن التغيرات في عملية تقديم الخدمة ليست كلها بالضرورة سلبية و غير مرغوب فيه

يفضل في بعض الأحيان تقديم بعض جوانب الخدمة بشكل فردي لتلبية حاجات و توقعات العملاء، و ذلك في 
 .2بعض أنواع الخدمات التي تعتبر تقديم خدمات بشكل فردي مهما كالرعاية الصحية

  (Perishability)  :الفنائية- 4     

ينها أو حفظها لإعادة استعمالها في وقت آخر، فمثلا يعكس مفهوم الفنائية حقيقة أن الخدمات لا يمكن تخز
المقاعد الشاغرة في الطائرة على رحلة معينة لايمكن تخزينها للرحلة القادمة، ووقت الطبيب المفقود أو المستهلك 

  .عند عدم وجود مرضى لا يمكن توفيره أو تخزينه للاستفادة منه فيما بعد
ثابتا و مستقرا، و لكن المشكلة تظهر ما يكون الطلب على الخدمات إن خاصية الفنائية لا تمثل مشكلة عند
  إلى و لمعالجة هذه المشكلة فهي تلجأ   أو زيادة في الطلب على خدماا،  حين تواجه المنظمات الخدمية انخفاض

على الخدمة و ذلك عن طريق التغيير في الأسعار أو استخدام (Management of Demand)إدارة الطلب 
 .راتيجيات المزيج الترويجي لتحقيق الانتظام في الطلب على خدماااست

     يوافقه   و    (Perishability)  بدلا من  (Inventory) استخدام مصطلح (Kerin et al.,2003) و يفضل 
(Gummesson,2000)إن القول بأن الخدمات لا يمكن تخزينها لا أساس له من الصحة، «: الرأي في قوله

 .» 3مات لا تفنى و إنما لا يمكن جردها بعد عملية إنتاجهافالخد
و تجدر الإشارة إلى أن بعض الخدمات التي كانت تمتاز بخاصية الفنائية أصبح بالإمكان تحويلها إلى منتجات 

 التعليم،: يمكن حفظها و إعادة استعمالها مرة أخرى و يتعلق الأمر بالخدمات التي تقوم على المعلومات، مثل

                                                 
1-Lovelock,C.H., and Gummesson,E.,Op.Cit.,P.28.  
2-Lovelock,C.H. and Wright,K.L.,Op.Cit,P.12. 
3-Vargo,S.L., and Lusch,R.F.,Op.Cit.,P.331. 
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، و بالتالي فخاصية الفنائية لا يمكن الموسيقى، حيث أصبحت تحفظ في أشرطة، أقراص مضغوطة ترفيه،ال
  .تعميمها على كل الخدمات

   (NonOwnership): عدم نقل الملكية-5    

أوائل الباحثين الذين أكدوا على خاصية عدم نقل الملكية في  من(Judd,1964,Rathmell,1974) كل منيعتبر 
  .الخدمات

السلع المادية، فمثلا هو الحال في  ايمتلكها كمملموسية الخدمات تجعل من المستهلك يستفيد منها دون أن إن لا
حجزه لمقعد في طائرة أو غرفة في فندق لا يعطيه حق ملكية ذلك المقعد أو الغرفة إلى الأبد، بينما شراؤه 

ستهلك لا يحصل على الملكية عند شرائه للخدمة و إذا كان الم. أو أثاث يمنحه حق ملكية هذه السلع لسيارة
  فماذا يكون قد اشترى إذن؟

، أين يحصل (Rental/Access)يرى لوفلوك و قامسون بأن شراء الخدمات يتضمن نوعا من الإيجار أو الولوج 
  :المستهلك على فوائد و ذلك من خلال إعطائه حق مؤقت في

  ؛)كوسائل النقل أو تجهيزات البناء(  (Rented Goods and Services) استعمال شيء مادي-
غرفة في فندق، مقعد في الطائرة، مساحة : مثل (Place and Space Rentals)استئجار مكان أو مساحة -

  معينة في بناية؛
مثلا خدمات تنظيف الملابس، إصلاحات، (Labor and Expertise Rentals): استئجار عمل أو خبرة-

  استشارات إدارية؛
مثل المتاحف، المنتجعات  :(Physical Facility Access and Usage)المادية تالتسهيلاو استعمال دخول -

  ؛السياحية
  ).الاتصالات، البنوك، التأمينات((Network Access and Usage)دخول و استعمال الشبكات-

و الوسيلة الوحيدة ففي حالات عدة فإن الخدمة يمكن أن تجمع عناصر مختلفة من الأشكال السابقة الذكر، 
  .مة هو عبر النموذج الجزيئي لشوستاك و الذي سبق التطرق إليههذه الخد مثيلتل

  .ة التي تطبقها المنظمات الخدميةإن لخصائص الخدمة السابقة الذكر أثر كبير على الاستراتيجيات التسويقي
Ι -2-3-2 -التجربة في الخدمات:  

الخدمة التي تميزها عن السلع المادية، فعند شراء خدمة ما فإن  يرجع مفهوم التجربة في الخدمات إلى خصائص
المستهلك لا يستطيع إدراكها باستعمال حواسه الخمس، كما أن لديه الحق في استعمالها لفترة معينة من الزمن 

ن دون أن يمتلكها، بالإضافة إلى تغير جودة مخرجاا من عامل لآخر و حتى لدى العامل الواحد و عدم التمك
من تخزينها أو حفظها، كل هذا جعل من الصعب على المستهلك الحكم على الخدمة و تقييمها، و لكن كل ما 
يستطيع المستهلك الحكم عليه هو تجربة يعيشها أثناء تفاعله مع مورد الخدمة، و التي من شأا أن تولد له حالة 

  .من الرضا أو عدم الرضا اتجاه الخدمات التي يتلقاها
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المشاركة الفعالة في نشاطات، وقائع، «: التجربة على أا(Website Dictionary.com,2003)1اموس يعرف ق
    (Pine and Gilmore,1999)اق تسويقي فيرى كل منيأما في س، »و التي تؤدي إلى تراكم المعرفة و المهارة

السلع كدعم لإشراك  التجارب تحدث كلما استعملت مؤسسة ما بطريقة قصدية الخدمات كمرحلة و«:أن 
  .»فرد ما 

فهي تتطلب مشاركة أو إقحام شخص ما فهي لا تتم من دونه، كما أا بطبيعتها : تتميز التجربة بخاصيتين
  .داخلية و شخصية، أي أن التعبير عن تجربة مر ا شخصان تكون مختلفة

  مراحل تتضمن الأحداث  تتكون من ثلاث  2(O’Sullivan and Spangler,1998)التجربة حسب كل من  إن
  :و العواطف التي تحدث قبل، أثناء و بعد المشاركة فيها كما يلي

هي أول مرحلة تعكس أي شيء و كل شيء يشرك مسبقا من أجل المشاركة الواقعية في : ما قبل التجربة*
  .التجربة نفسها

  .ثاني مرحلة، تعني الإشراك الواقعي في التجربة: المشاركة*
   . آخر مرحلة، و هي نتيجة المشاركة في التجربة: بةما بعد التجر*

إن تقييم المستهلك لتجربة الخدمة يعتمد عل مجموعة من الدلائل، و التي تمثل أي شيء يدركه العميل بواسطة 
، (Functional Clues)الدلائل الوظيفية: إلى ثلاثة أنواع هي (Haeckel et al.,2003)3حواسه، و لقد قسمها 

  .(Human Clues)و الدلائل الإنسانية (Mechanic Clues)لآلية الدلائل ا
في تجربة الخدمة، بحيث تظهر  (What)' ماذا'تتعلق بالجودة الفنية للخدمة، فهي تمثل جانب : الدلائل الوظيفية*

  .فكل شيء يدل أو يوحي بجودة فنية للخدمة فهو دليل وظيفي. اعتمادية و كفاءة الخدمة
تم . تتأتى من الأشياء، المحيطات الواقعية، و تضم المشاهد، الروائح، الأصوات، الأذواق: الدلائل الآلية*

  .الدلائل الآلية بالعرض الحسي للخدمة
تنشأ من سلوك و مظهر موردي الخدمة، كاختيار الكلمات، نبرة الصوت، مستوى : الدلائل الإنسانية*

  .الحماس، اللغة، النظافة و المظهر اللائق
في تجربة الخدمة، و حتى تتمكن المنظمة الخدمية (How)كيف الآلية و الدلائل الإنسانية تمثل جانب ئل إن الدلا

  . من تحسين تجربة عملائها، يتوجب عليها إدارة الدلائل السابقة الذكر والتي تشكل التجربة بطريقة فعالة
  
 
  

                                                 
1- Knustson,Bonnie,J.,and Beck,Jeffrey,A.(2003),Identifying Dimensions of the Experience Construct: 
Development of the Model ,Journal of Quality Assurance in Tourism,Vol.4,N.°34,P.24. 
2 -Ibid.,P.26. 
3-Berry,L.L.,Eileen,A.Wall, and Carbone,P.Lewis,(2006),Service Clues and Customer Assessment of the Service 
Experience:Lessons from Marketing, Academy of Management Perspectives,PP.44-45. 
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Ι -2-3-3 -التفاعل في الخدمات:  
خاصية التلازمية التي تعتبر حضور العميل لا غنى عنه حتى تتم عملية  يرجع مفهوم التفاعل في الخدمات إلى

العميل، الدعم : تقديم الخدمة، فأثناء تجربة العميل للخدمة تتم مجموعة من التفاعلات بين عناصر أساسية هي
عه من و الذي تم وض (Servuction) إنتاج الخدمةمامي و ذلك كما يبينه نموذج المادي و موظفي المكتب الأ

 Service) مصطلح نجليزيةو الذي يطلق عليه بالإ (Eiglier and Langeard,1987)طرف الباحثين الفرنسيين
Encounter)    

  .و مختلف التفاعلات التي تحدث بين مختلف الأطراف  (Servuction) ال الشكل الموالي يوضح نموذجو 
   Servuctionنموذج ال -8.1 رقمالشكل 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 .Lovelock,C.H., and Wright,K.L.,Op.Cit.,P.60:المصدر             

  
   :1السابق تمثل مختلف التفاعلات التي تحدث أثناء عملية إنتاج الخدمة كما يلي إن الأسهم الموضحة في الشكل

جزء مهم يقومون بإنتاج  يلعب موظفو المكاتب الأمامية الذين :الأمامية مع الزبون بتفاعل عمال المكات-
من الخدمة، دورا مهما في إدراك الزبائن لجودة الخدمة، فالزبون يتفاعل مع موظفي المكتب الأمامي طيلة وقت 

يقوم باستهلاك الخدمة، لذلك يتوجب على ) و في نفس الوقت(التفاعل  ء الخدمة، أو لجزء منه، و أثناء أدا
بون للخدمة إيجابية حتى تتمكن المنظمة الخدمية من الحفاظ على موظفي المكاتب الأمامية جعل تجربة الز

  .الزبائن
يتأثر الزبون بالزبائن الآخرين سلبا و إيجابا، فمثلا في الجانب السلبي يعتبر الانتظار : الزبونتفاعل الزبون مع -

للحصول على  من مصادر الإزعاج أثناء تجربة الزبون للخدمة، بحيث يصبح الزبائن عائقا لبعضهم البعض
، قد يعملون على جعل الجو )مستشفى( الخدمة، أما في الجانب الإيجابي فقد يساعد الزبائن بعضهم البعض

  ).نادي( ، أو يتعاونون في إنتاج الخدمة)مطعم( مفرحا

                                                 
1-Gummesson,E. (2007),Exit Services Marketing-Enter Service Marketing, Journal of Customer Behaviour,Vol. 
6, N.°2,PP.122-123. 
 

 
 
 

نظام التنظيم 

 الداخلي
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 المادي
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 الآخـرون

غير مرئي
 

مرئي
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ئن بالإضافة إلى التفاعلات الشخصية مع القائمين على الخدمة و الزبا: تفاعل الزبون مع عناصر البيئة المادية-
، يتفاعل الزبون و موظفو المكاتب الأمامية مع محيط الخدمة المادي، و هو ما أطلقت عليه الآخرين

(Bitner,1992)  مصطلح(Servicescapes) الأثاث، : و التي تشمل عدة عناصر مثل، البيئة المادية للخدمة
  .سلوك الزبون الخ، و التي تلعب دورا مهما في التأثير على...الديكور، الألوان، الإضاءة

بالإضافة إلى موظفي المكاتب الأمامية، يوجد داخل ) نظام التنظيم الداخلي:(نظام تفاعل المكتب الخلفي-
-Back)و هو ما يطلق عليهم أيضا موظفي المكتب الخلفي(Support Staff) المنظمة الخدمية موظفو الدعم 

Office)موظفي الغرفة الخلفية ،(Backroom)الخلفي ، موظفي المسرح(Backstage)،  و الإدارة ، فهم ليسو
، فالمسير في منظمة الخدمة )الموظفين(و لكن على اتصال فقط بالزبائن الداخليين على اتصال مباشر مع الزبائن

مثلا يساعد موظفي المكاتب الأمامية عند الحاجة، يحدث تغييرات في المهمات لإحداث توازن في استيعاب 
المنظمة الخدمية من التحكم في علاقاا الداخلية يتوجب عليها الاهتمام بتسويقها  و حتى تتمكن. الحاجات

  .الداخلي و الذي سبق التطرق إليه
Ι -2-3-4 -سلوك الشراء في الخدمات :  

إن التفاعلات التي تحدث بين الزبون و مختلف الأطراف في المنظمة الخدمية، خاصة موظفي المكاتب الأمامية 
رضا الزبون على الخدمات التي ، إذ يعتمد )للخدمة( خدمة، تؤثر على قرار الشراء المستقبلي لهاأثناء تجربته لل
على الدور الذي يلعبه مقدم الخدمة في توريد أو تقديم الخدمة، و تشجيعه و تحفيزه للزبون على يحصل عليها 

  .الشراء مرة أخرى
  لخدمات يختلف عنه في حالة السلع؟هل سلوك الشراء في ا: و السؤال الذي يطرح في هذا الصدد

إن المستهلك يجد صعوبة أكبر في تقييم الخدمة بالمقارنة مع السلع المادية، فالسلع المادية يمكنه لمسها، رؤيتها، 
  .تملكها مما يعطيه فرصة أكبر لتقييمها، كما أنه يستطيع فحصها قبل شرائها على عكس الخدمات

وعة الأفعال و التصرفات التي يقوم ا الأفراد من أجل الحصول على إن سلوك الشراء للخدمات يمثل مجم
إن عملية الشراء تمر بعدة مراحل، وأثناء كل مرحلة من هذه المراحل يتوجب على المنظمة الخدمية . الخدمة

  . التدخل لتوجيه الزبائن و تحفيزهم على شراء الخدمة
 .شراء، من بينها النموذج الموضح في الشكل المواليلقد تم وضع العديد من النماذج المفسرة لعملية ال
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  نموذج لعملية الشراء-9.1الشكل رقم 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .Kotler et al.,Op.Cit.,P.229: المصدر             

       
 

ورة أن فحسب هذا النموذج فإن عملية الشراء تمر بخمس مراحل كما يوضحها الشكل السابق، و ليس بالضر
لا يمر القرار بكافة هذه المراحل و ذلك بحسب ) الحالات( المستهلك يمر بكافة هذه المراحل، ففي بعض النماذج

  .طبيعة المنتج، بحيث هناك مشتريات اضطرارية أو روتينية و هناك حاجات تستلزم تفكير و دراسة معمقة
و الخدمات، و سنعرض فيمل يلي نموذجا إن النموذج السابق وضع ليفسر سلوك الشراء في كل من السلع 

 .لعملية الشراء في الخدمات كما يوضحه الشكل الموالي
 
 
 
 
 
 
  
  
  

 إدراك الحاجة

 البحث عن المعلومة

 تقييم البدائل

 قرار الشراء

 سلوك ما بعد الشراء
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  مراحل عملية الشراء في الخدمات-10.1الشكل رقم 
  
  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
  .Lovelock;C.H., and Wright,K.L.,Op.Cit.,P.88 :المصدر                                      

إن الاختلاف بين السلوك الشرائي في السلع و السلوك الشرائي في الخدمات يطهر عند المرحلتين الأخيرتين من 
عملية الشراء، فبالنسبة للسلع تكون عملية تنفيذ الشراء منفصلة زمنيا عن عملية التقييم لما بعد الشراء، أما في 

فإن عملية تنفيذ شراء الخدمات و تقييمها  لتلازمية بين الإنتاج و الاستهلاكاصية احالة الخدمات و بسبب خ
  .)لحظة إنتاجها( تتم في نفس اللحظة

 توصيل الخدمة

 تقييم أداء الزبائن

 ا المستقبليةالنواي

 طلب الخدمة من مقدمها

  أثنـاء 

 المواجهة

 إدراك الحاجة

  وماتلالبحث و جمع المع

  تحديد الحاجات -1

 الكشف عن الحلول -2

 تحديد البدائل -3

  تقديم البدائل

  )إلخ... الإعلانات، النشرات،(مراجعة الوثائق  -1

 ...)أصدقاء، جيران، (استشارة أناس آخرين  -2

 .زيارة المورد المحتمل و التحدث مع العاملين -3

  مـا قبل

 لشراءا

  مـا بعد

 الشـراء
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  مدخل إلى التسويق المصرفي: المبحث الثالث
I -3-1- ماهية التسويق المصرفي  

لك بعد أن ثبت أن تبني لقد تزايدت أهمية التسويق المصرفي في وقتنا الحاضر، و لا سيما في الدول المتقدمة و ذ
و تطبيق المصارف للمفاهيم التسويقية يزيد من فاعليتها و كفاءا و يساعدها على تحقيق أهدافها، فقد أصبح 

  .بقاء البنك و استمراره في أداء نشاطه مرهونا بقدرته على استيعاب هذه المفاهيم و العمل وفقا لها
I -3-1- 1 -أهمية التسويق المصرفي    

صرفي بشكل خاص باهتمام المختصين في مجال التسويق كما سويق الخدمات بشكل عام و التسويق الملم يحظ ت
حظي به تسويق السلع المادية، و لكن بعد التطور السريع و الكبير الذي حدث في جميع االات، تنامي قطاع 

اع حاجات و مطالب العملاء الخدمات، زيادة حدة المنافسة في السوق المصرفي، و إدراك البنوك لأهمية إشب
كعامل حاسم للبقاء في السوق، فقد زاد اهتمام المنظمات المصرفية بدراسة التسويق المصرفي، و الذي يمكن 

  : 1إيجاز أهميته فيما يلي
  التعرف على حاجات الزبائن من الخدمات المصرفية؛-
  الصمود بوجه المنظمات المصرفية الأخرى؛-
  ية للمصرف؛الحفاظ على الحصة السوق-
  زيادة الحصة السوقية للمصرف؛-
  تحديد السوق المستهدفة؛-
  دراسة و تحليل سوق الخدمة المصرفية؛-
  تقديم خدمات مصرفية تتناسب مع حاجات و رغبات الزبائن؛-
  تحديد المزيج الترويجي المناسب؛-
  .تحديد الأساليب التوزيعية المناسبة للزبائن-
I -3-1- 2 -رفيمفهوم التسويق المص:  

  .إن مصطلح التسويق المصرفي لم يكن معروفا في بداية الخمسينات، و لكن بعد ذلك تم تعريفه و تحديد معالمه
لقد تعددت التعاريف التي وضعها الكتاب و المفكرون للتسويق المصرفي، و ذلك راجع إلى خلفيام و تجارم، 

  .يهبالإضافة إلى اختلاف الزوايا التي ينظرون من خلالها إل
خلالها تستطيع المصارف تحقيق أهدافها و تلبية حاجات الطريقة التي من «:بأنه (Marsh,1985)فقد عرفه 

تخطيط منظم و متواصل و متكامل «:و عرفه البساط بأنه  ،»السوق و تحويل هذه الحاجات إلى طلب حقيقي
اع حاجات المستفيدين من خلال برامج لدراسة الحاجات المالية المتغيرة التي تقدمها المؤسسات المصرفية لإشب

                                                 
ار المناهج للنشر  و مي، تحليلي، دمدخل استراتيجي، ك: ، التسويق المصرفي)2001(ردينة،عثمان يويف،الصميدعي،محمود جاسم -  1

  .52التوزيع،الطبعة الأولى، عمان، ص 
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يمثل إيجاد  و ابتكار وأداء الخدمات  إن التسويق المصرفي«:فقد عرفه كما يلي (Hodages,1986)أما  ،»فعالة
  . »1المصرفية التي تحقق الرضا و القناعة لدى المستفيد مع تحقيق الربح للمصرف

ذلك النشاط الذي يشمل كافة الجهود التي تؤدي في هو «:يف التاليفقد قدم التعر محسن أحمد الخضيريأما 
العميل سواء  إلىالتي يقدمها البنك و التي تكفل تدفق الخدمات و المنتجات المصرفية البنك و المؤسسة المصرفية 

  يعمل التسويق على إشباع رغبات و احتياجات  و خدمات مصرفية متنوعة و إيداعا  أو اقتراضا  أو   إقراضا
  .»2هذا العميل بشكل مستمر يكفل رضاه عن البنك و استمرار تعامله معهو دوافع  

  لذلك و أهدافه، عن مفهوم التسويق و الأهداف لا يختلف العامتسويق الخدمات المصرفية من حيث المفهوم  إن
ة ديم الخدمات المصرفيتق إلىو التي دف  الأنشطةن مفهوم تسويق الخدمات المصرفية يمثل مجموعة من فإ

موائمة  يعتبر عملية )1992عبد الفتاح،(التسويق  أنوفق المواصفات المطلوبة وبما  للمستفيد حين الطلب و 
مع حاجات و رغبات المستهلكين  نتج من تقديم مزيج تسويقي يتقابلو المقدرات يمكن الم الأهداف أساسعلى 

ية يمثل عملية موائمة على أساس ،فإن تسويق الخدمات المصرف (Rosenberg,1977) عاتمد داخل حدو
الأهداف و القدرات بواسطتها تتمكن المنظمة المصرفية من تقديم مزيج تسويقي يقابل حاجات و رغبات 

  .3المستفيدين ضمن الرقعة الجغرافية المعينة
I -3-1- 3 -أهداف التسويق المصرفي  

 عميل عن طريق منافذ مناسبة باستخدامنحو ال إيصالهاالخدمات و  وأداءابتكار  إلىيهدف التسويق المصرفي 
  ، للمصارف و جذب عملاء جدد بما يحقق الربحية   العملاء الحاليين إرضاءوسائل الترويج المتاحة وهذا قصد 

  :4و بذلك يساهم التسويق المصرفي في تحقيق جملة من الأهداف تتمثل في 
  :تحسين سمعة المصرف و ذلك من خلال- 1
  .المصرفيةتحسين مستوى الخدمات -
  .توسيع قاعدة الخدمات المصرفية-
  .تطوير أساليب الأداء-
  رفع الوعي المصرفي خصوصا لدى موظفي البنك-
  
  

                                                 
  .50ردينة،عثمان يوسف،الصميدعي،محمود جاسم، مرجع سابق، ص - 1
  مدخل متكامل للبنوك لامتلاك منظومة المزايا التنافسية في عالم ما بعد الجات،ايتراك للنشر:،التسويق المصرفي)1999( الخضيري،محسن أحمد- 2
  .17- 16لطبعة الأولى،القاهرة، ص ص و التوزيع، ا 

  .51ردينة،عثمان يوسف،الصميدعي،محمود جاسم، مرجع سابق، ص - 3
 14.-13ص  ،جامعة الشلف، ص2،دور التسويق المصرفي في زيادة القدرة التنافسية للبنوك،مجلة الباحث،العدد)2003( زيدان،محمد- 4

 (http://rczeb.luedld.net/rc2/1%20clf%20Zidane_1pdf) (17/12/2008). 
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  :تحقيق الأهداف المالية المتمثلة في- 2
  .أهداف السيولة، أهداف الربحية و أهداف الأمان مع تحقيق نمو الموارد-
  : أهداف توظيف الأموال عن طريق-3
  .روض و السلفياتزيادة حجم الق-
  .زيادة الاستثمارات في الأوراق المالية-
  :أهداف الابتكار و التجديد من خلال-4
  .ابتكار خدمات مصرفية جديدة تستجيب لرغبات العملاء-
  .تطوير الخدمات المصرفية الموجودة و تغيير أنماط تقديمها للعملاء-
  .ية قدرام في التعامل مع العملاءأهداف كفاءة و فعالية الجهاز التسويقي بالبنك و تنم- 5
  .خلق الانسجام بينهم، و تشجيع روح المبادرة في أداء الخدمات في الوقت و المكان المناسبين-
  
I -3-2 :مراحل تطور التسويق المصرفي  

إداراا سوى القليل عنه، كما لم تعره سوى  قبل منتصف الخمسينات لم تم البنوك بالتسويق و لم تتفهم
  به من جانب البنوك إلى أواخر الخمسينات ، و يرجع ظهور التسويق المصرفي و بداية الاهتمام  ام سطحياهتم

و بداية الستينات، و قد ساعد على ذلك عدة عوامل أهمها المنافسة التي أصبحت تتعرض لها البنوك سواء من  
  .جانب المؤسسات المالية الأخرى، أو من جانب بعضها البعض

اهات البنوك نحو وظيفة التسويق، و تزايد الاهتمام بتطبيق المفاهيم و الأساليب التسويقية الحديثة لم إن تغير اتج
يحدث مرة واحدة، فقد مر التسويق المصرفي في تطوره بعدة مراحل تعكس درجات مختلفة من الفهم و التصور 

  :1 عن إدارة هذه البنوك، وهيلما يمكن أن يكون عليه النشاط التسويقي في البنوك من جانب المسئولين
I -3-2-1 - و التي سادت في أوائل الستينات بداية اهتمام المصارف بالتسويق،  تمثل هذه المرحلة :مرحلة الترويج

حيث ينصرف مفهوم التسويق في هذه المرحلة إلى مفهوم الإعلان أو الإعلان و العلاقات العامة معا، و بذلك 
ويق في القيام بالأنشطة الترويجية أي أن مفهوم التسويق كان مرادفا لمفهوم تتحدد الوظيفة الأساسية للتس

  .الترويج
I -3-2-2 - بدأت هذه المرحلة من مراحل تطور التسويق المصرفي مع بداية  :مرحلة الاهتمام الشخصي بالعملاء

كيفية التي يتم ا معاملة اقتناع البنوك بعدم جدوى أو فاعلية النشاط الترويجي مالم يصاحبه تغيير مماثل في ال
   وبعد و قد ترسخ هذا الاعتقاد بعد تزايد أهمية الاهتمام بالعملاء نتيجة عوامل المنافسة من ناحية، .البنك لزبائنه

                                                 
  .33- 27،تسويق الخدمات المصرفية،البيان للطباعة و النشر،القاهرة، ص ص)1999( الحداد،عوض بدير- 1
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بات واضحا للبنوك في ضوء ما تم القيام به من دراسات أن الكيفية التي يتم ا تقديم الخدمة لا تقل أهمية أن 
  .امل أساسي في استمرار العملاء في تعاملهم معها من ناحية أخرىعن الخدمة ذاا كع

و مع ظهور هذا المفهوم بدأ التسويق المصرفي ينحو منحى آخر تمثل في العمل على كيفية خلق جو من الصداقة 
  :بين البنك و عملائه، و قد أخذ هذا الاتجاه عدة صور و أشكال منها ما يلي

،  و قد )بالعملاء(لدى العاملين بالبنوك و خاصة ذوي الاتصال المباشر م تدعيم مفهوم التوجه بالعملاء-
تمثلت أداة ذلك في عقد الدورات التدريبية للعاملين للتعرف على كيفية معاملة العملاء و الأساليب المناسبة 

  .مالواجب إتباعها في ذلك و على كيفية تغيير اتجاهام نحو مفهوم العملاء و أهمية الاهتمام 
  .إلى سرعة أداء الخدمات و تقليل معدلات شكاوي العملاءتحديث أنظمة و أساليب العمل بالبنوك بما يؤدي -
  .تقديم الخدمات الاستشارية للعملاء، و معاونتهم في اتخاذهم للقرارات المالية بطريقة سليمة-
جاذبية و بما يعطي للعميل الانطباع تحديث أماكن تأدية الخدمات و صالات انتظار العملاء مما يجعلها أكثر -

  .بأنه موضع ترحيب مستمر
I -3-2-3 - على الرغم من النتائج التي حققها العمل بمفهوم التوجه بالعملاء، فقد  :مرحلة التجديد و الابتكار

فهوم التسويق المصرفي إلى م مفهوم  بتطوير   بدأت البنوك في سعيها المستمر لمواجهة المنافسة و التغلب عليها
التجديد و الابتكار سواء في نوعية الخدمات التي يقدمها أو في الكيفية التي يتم ا تقديمها، و قد ساعد على 
تطوير مفهوم التسويق المصرفي على هذا النحو النتائج الإيجابية التي حققتها المؤسسات ذات السياسة المنتظمة في 

  وأرباحها، استمرار بقائها و تحقيق الاستقرار و النمو في مبيعاافي  لمنتجات الجديدة و التي تمثلتتقديم أو تبني ا
  عدى ذلك إلى الدراسة و البحث عنو إنما تفلم يعد الأمر يقتصر على تطوير أساليب التعامل مع العميل 

تؤدي  سلوك العميل و الحاجات المالية غير المشبعة له دف العمل على تقديم أو تطوير ما يقابلها من خدمات
إلى تحقيق أهداف كل من العميل و المصرف، مثل خدمات الصرف الآلية، بطاقات الائتمان و التعامل مع 

  .المصرف عبر الهاتف
I -3-2-4 - الخدمات المصرفية الجديدة و أدركت البنوك  انتشرت :مرحلة التركيز على قطاع محدد من السوق

  ،  و أنه لابد من التخصص و الاهتمام بفئات معينة من السوق،  أا لا تستطيع تلبية رغبات كل فئات العملاء
و عليه فقد سعت إلى محاولة خلق صورة مميزة للبنك لدى فئات مختارة من السوق و ذلك من خلال برنامج 

  .تسويقي معين يوحي لهم باختلاف الخدمات المصرفية للبنك و تميزها عن البنوك المنافسة
I -3-2-5 - مع تزايد اهتمام البنوك بالتسويق كعامل أساسي في تحقيق الاستقرار و النمو  :مرحلة نظم التسويق

خاصة في طل الظروف البيئية المتغيرة و التي أصبحت تعمل فيها هذه البنوك، دخل التسويق المصرفي مرحلة 
  .أخرى من مراحل تطوره

ة متكاملة للمعلومات و إعداد الخطط تتسم هذه المرحلة بقيام البنوك بممارسة النشاط التسويقي في إطار أنظم
التسويقية و الرقابة عليها، و من هذا المنطلق فقد بدأ اهتمام البنوك في هذه المرحلة بإعداد و تطوير أنظمة 
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بحوث التسويق و المعلومات التسويقية و تدعيم أنظمة الاتصالات التسويقية، كما بدأت البنوك تم بتطوير 
خطط تسويقية متنوعة، و ذلك لكل مجال من مجالات النشاط المصرفي، هذا فضلا عن أنظمة التخطيط و إعداد 

أنظمة و أساليب الرقابة على مدى تحقيق البنك لأهدافه بالكيفية المطلوبة، و لقد ارتبط العمل ذا  تطوير
اعها فضلا عن المفهوم بالتطورات التي حدثت في أنظمة المعلومات سواء في مجال حفظها، تسجيلها، أو استرج

  .زيادة اقتناع البنوك بأهمية وجود مثل هذه الأنظمة
I -3-2-6 - في تطور التسويق المصرفيتمثل هذه المرحلة أحدث المراحل  : مرحلة المفهوم الاجتماعي للتسويق  ،  

ية و الحركات الاجتماع (Consumerism)و يعتبر ظهورها نتيجة طبيعية لنمو ما يعرف بحركة حماية المستهلك 
مة للمجتمع ككل في ايقوم مفهوم التسويق المصرفي في هذه المرحلة على ضرورة أخذ المصلحة الع. الأخرى

الاعتبار إلى جانب أخذ مصلحة العميل الفرد أو المنظمة، و يرجع ذلك إلى أن تحقيق المنظمة لأهدافها أصبح 
عملائها من ناحية و تحقيق أهداف الصالح يعتمد و بدرجة كبيرة على قدرا على الموازنة بين تحقيق أهداف 

  :و ينعكس تطبيق البنوك للمفهوم الاجتماعي للتسويق على عدة نواحي أهمها. العام للمجتمع من ناحية أخرى
تأكيد أهمية تمويل مشروعات الأعمال و توجيه الاستثمارات إلى االات التي تساهم بدرجة أكبر من غيرها -

  .الحياة و تحقيق أكبر إشباع ممكن لرغبات و احتياجات أكبر عدد ممكن من الأفراد في تحسين جودة أو نوعية
على اتخاذهم للقرارات المالية و الاستثمارية على أسس سليمة و توجيههم إلى تأكيد أهمية معاونة العملاء -

  .االات التي يؤدي الاستثمار فيها إلى تحقيق مصالحهم فضلا عن تحقيق مصالح اتمع
تأكيد أهمية تحقيق البنك لأهداف عملائه كعامل أساسي في تحقيق البنك لأهدافه و ذلك من خلال إعداد -

  .أنظمة و استحداث أساليب متطورة لتقييم درجة رضا العملاء عما يقدمه البنك من خدمات
من بينها المزيج  إن تطور مفهوم التسويق المصرفي كان له أثر على تطور المفاهيم التسويقية المتعلقة به و

  .التسويقي
  
I -3-3 :المزيج التسويقي المصرفي.  

تم إلا بالاختيار المناسب، الفعال و المتكامل لعناصر المزيج جية التسويق المصرفي لا يمكن أن يإن نجاح إستراتي
 و كما  1مةالذي سيتم اعتماده في تنفيذ هذه الإستراتيجية وصولا إلى تحقيق الأهداف المرسوالتسويقي المصرفي 

المنتج، السعر، التوزيع و الترويج، و بسبب : رأينا سابقا أن المزيج التسويقي يتكون من أربعة عناصر هي
الأفراد، : خصائص الخدمات التي تميزها عن السلع المادية فقد أضاف الباحثون ثلاثة عناصر إضافية تتمثل في

لمصرفي لا يختلف من حيث العناصر عن المزيج الخدمي لدى إن المزيج التسويقي ا. الشواهد المادية، و العمليات

                                                 
  .253ردينة،عثمان يوسف،الصميدعي،جاسم محمود،مرجع سابق، ص -1
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هو خليط من الأدوات التسويقية و التي يمكن للمصرف «: يمكن تعريف المزيج التسويقي المصرفي كما يلي
  أساسية   يتمثل في سبعة عناصر سوقه المستهدف، و استخدامها و التحكم فيها لتحقيق الاستجابة المطلوبة من 

  .»  7P’S1 المصرفي، السعر، المكان، الترويج، الأفراد، الشواهد المادية، و العمليات و يشار إليها بالمنتج : هي
  :و فيما يلي شرح موجز لكل عنصر من هذه العناصر

I -3-3-1 - المنتج المصرفي :  
 أي شيء يمكن أن يعرض في السوق من أجل إشباع حاجة أو«:المنتج على أنه (Kotler et al.,2006)عرف 
لا يشمل فقط السلع المادية الملموسة بل يشمل كذلك، الخدمات، التجارب،  فمصطلح المنتج. »2رغبة

التظاهرات، الأشخاص، الأماكن، المنظمات و الأفكار، و في مجال التسويق المصرفي فإن المنتج المصرفي هو 
  .عبارة عن خدمة و التي سبق تعريفها

دة و متنوعة، تشكل ما يعرف بالمزيج الخدمي أو مزيج الخدمات إن المنتجات التي تقدمها المصارف عدي
 :3المصرفية، و يمكن تقسيمها إلى

التي تمارسها المصارف لصالح العملاء، و تتقاضى عليها عمولة بوصفها أجرة عمل، يقوم  الخدمات المصرفية-1
  :المصرف بتقديم خدمات عدة في هذا اال منها

  :، و تضملودائع المصرفيةخدمات قبول ا •            
  خدمات الودائع تحت الطلب و الحساب الجاري؛-               
  خدمات فتح الحساب الجاري؛-                

  خدمات الإيداع في الحساب الجاري؛-                
  خدمات السحب من الحساب؛-                

  ؛)الثابتة(خدمات الودائع لأجل•            
  خدمات ودائع التوفير؛•            

  خدمات الأمانات؛•            
  التحصيل الداخلية؛ خدمات•            
  ؛خدمات التحصيل الخارجية•            

  ؛خدمات عمليات التحويل الخارجي•           

  ؛خدمات تحصيل الكمبيالات•           

  ؛)تصديقها( خدمات اعتماد الشيكات•           

                                                 
  .649 ،إدارة البنوك في بيئة العولمة و الانترنت،دار الفكر الجامعي،الإسكندرية، ص)2007( طه،طارق- 1

2-Kotler et al.,Op.Cit.,P.430. 
  .262- 256،تسويق الخدمات و تطبيقاته، دار المناهج للنشر و التوزيع، الطبعة الأولى، عمان، ص ص )2006( خليلالمساعد،زكي - 3
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  ؛خدمات حفظ الأوراق المالية•         

  ؛خدمات الاكتتاب•          

  خدمات خطابات الضمان المصرفية•        

  خدمات الاعتمادات المستندية•        

  خدمات تخزين البضائع•          

  خدمات عمليات الصرف الخارجية•         

  خدمات بيع و شراء العملات الأجنبية•       

  خدمات الحوالات المصرفية الواردة•        

هناك العديد من الخدمات الأخرى التي يقدمها البنك لعملائه مثل تسديد قوائم : خدمات أخرى•        
الكهرباء، الماء و الهاتف و غيرها مثل تصديق الشيكات التي تمثل تعهد المصرف عن طريق ختم خاص بتسديد 

  .المستفيدة قيمة الشيك الذي ختمه لصالح الجهة
تقوم المصارف : ، و تتقاضى المصارف عليها فوائدخدمات تقديم القروض و التسهيلات لمنظمات الأعمال -2

  :إلى جانب خدماا السابقة بتسهيلات مصرفية، و تقديم قروض، و أهم هذه الخدمات
  ؛خدمات تقديم القروض و التسهيلات•         

  ؛ريةخدمات خصم الأوراق التجا•         

  ؛خدمات خصم الكمبيالات على أساس البيع•        
توظيف المصرف جزء من  يقصد بالاستثمار: يجار بالأوراق الماليةاستثمار جزء من موارد المصرف في الإ-3

أمواله الخاصة أو الأموال المودعة لديه في شراء الأوراق المالية، و التي تكون غالبا على شكل سندات أو أسهم 
لا مكان لتحويلها إلى نقود في (لربح و حفاظا على درجة من السيولة التي تتمتع ا تلك الأوراق المالية توخيا ل

  ).أكثر الأحيان
فإن عملية تخطيطها ذلك لتعتبر الخدمات المصرفية التي يقدمها المصرف من أهم عناصر المزيج التسويقي المصرفي 

سويق في المصارف، و يقصد بتخطيط المنتج كافة الأنشطة المرتبطة هي من أولى المهام التي تقوم ا إدارة الت
بتحديد المزيج الخدمي الذي سيتم تقديمه للعملاء، تغليف الخدمة المصرفية، تمييز البنك و خدماته، عمليات 

  .تطوير الخدمة أو إضافة خدمات جديدة للمزيج الخدمي المصرفي
  
  
  



تسويق الخدمة المصرفية: الفصل الأول   

 55

I -3-3-2 -1السعر:  
توجد عدة قرارات متعلقة بالسعر . ادي الذي يدفعه العميل للحصول على الخدمة المصرفيةو يتمثل في المقابل الم

  .الفوائد، العمولات، الرسوم المصرفية، شروط التسديد و قواعد منح الائتمان: لمث
I -3-3-3 - المكان :  

 و متاحة (Accessible)جميع الأنشطة التي يتخذها البنك لجعل خدماته سهلة الوصول إليها يقصد بالمكان 
(Available)  للعملاء المستهدفين، لدى يحتل المكان أو التوزيع مكانة هامة داخل المزيج التسويقي، حيث أن

أي منتج متميز و مبتكر لا يعني شيئا للعميل إلا إذا كان متاحا في المكان و الوقت المناسبين، و لهذا يمكن 
المكانية و الزمنية للمنتج، و تتمثل القرارات الخاصة بالمكان في  القول أن التوزيع يقوم بتحقيق كل من المنفعة

  .قنوات التوزيع المتمثلة في مبنى البنك، فروعه، استراتيجيات التوزيع
I -3-3-4 - الترويج:  

يتضمن الترويج مختلف الأنشطة التي يقوم ا المصرف للاتصال بسوقه المستهدف و الترويج لخدماته، و تتعدد 
الإعلان، البيع الشخصي، تنشيط : تي يمكن للمصارف الاعتماد عليها في مجال الترويج مثلاالأشكال ال

المبيعات، التسويق المباشر، النشر، التسويق بالانترنت، و تعرف هذه العناصر بالمزيج الترويجي أو مزيج 
  .الاتصالات التسويقي للمصرف

  :ثة التاليةو يضاف للعناصر الأربعة السابقة الذكر العناصر الثلا
I -3-3-5 - الأفراد:  

، و ذلك نظرا لخاصية عدم قابلية الخدمة )العملاء( ، و متلقيها)موظفي البنك(ة يتمثل الأفراد في مقدمي الخدم
  .للانفصال

I -3-3-6 - الشواهد المادية:  
ا، كأجهزة  و تتمثل في كافة الأشياء و العلامات الملموسة في تقديم الخدمة للعميل أو تعميق شعوره المادي

  .الحاسبات الآلية، أجهزة التكييف، آلات تصوير المستندات، الهواتف، الانترنت و غيره
I -3-3-7 - العمليات:  

و تشير إلى الأنشطة المتعلقة بأداء الخدمة و التفاعل بين مقدم الخدمة و متلقيها نظرا لخاصية عدم قابلية الخدمة 
 .لية تقديم الخدمة المصرفية ذااللانفصال و اعتبار العميل مشاركا في عم

 
 
 
  

                                                 
  .647-641طه،طارق، مرجع سابق، ص ص - 1
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   :خلاصة
قطاع الخدمات بشكل عام و في مجال الخدمات المصرفية بشكل خاص، يتضح جليا مما سبق أهمية التسويق في 

و هذا ما يجعل من الأساليب خصائص تميزها عن السلع الملموسة  كما يتضح أن للخدمات مجموعة
  .تختلف عن تلك المطبقة في القطاع السلعي التسويقية المطبقة فيها الممارساتو

كما تبين أهمية التجربة في الخدمات، أين تحدث مجموعة من التفاعلات بين العميل و المنظمة الخدمية أهمها 
التفاعل الذي يحدث بين العميل و موظفي المكاتب الأمامية، و الذي يلعب دورا كبيرا في التأثير على قرارات 

من جعل خدماا مميزة ) بما فيها المصارف( لهذا و حتى تتمكن المنظمة الخدمية ). للعميل( له الشراء المستقبلية
  .يتوجب عليها تقديم خدمات ذات جودة بإمكاا خلق الرضا لدى العميل



 
 

     الفصل الثاني
 
 

 
 
 
 
 



 
 
 
 

 الجودة، جودة الخدمة المصرفية و نماذج القياس

الشاملة ةإدارة الجود: المبحث الأول  

  الولاءجودة الخدمة المصرفية، رضا العميل و: المبحث الثاني

نماذج قياس جودة الخدمة: المبحث الثالث  
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:تمهيد  
تعمل المنظمات باختلاف أنواعها على بناء و تطوير علاقات طويلة الأجل مع زبائنها و ذلك من خلال تقديم 

و بالتالي تضمن لنفسها البقاء و الاستمرار في تأدية نشاطاا  و تقابل توقعام، تلبي احتياجام تميزةمنتجات م
  .في ظل المحيط الذي تنشط فيه

يعتمد عليها العملاء في الحكم على جودة الخدمة المقدمة إليهم تختلف عن تلك المستعملة في إن المعايير التي 
السلع المادية و ذلك بسبب الخصائص المميزة للخدمة، لذلك فقد اهتم الكثير من الباحثين في مجال الخدمات 

موا بوضع نماذج لقياس جودة و إبراز أهميتها النسبية من وجهة نظر الزبون، كما قا بتحديد أهم هذه الأبعاد
الخدمة، و ذلك حتى تتمكن المنظمة الخدمية من التعرف على درجة رضا زبائنها على ما تقدمه إليهم من 

                                .خدمات، و الوقوف على جوانب الضعف فيها و العمل على معالجتها و تحسينها
دراسة الجودة في الخدمات و نماذج قياسها من خلال تقسيمه إلى و من هذا المنطلق فقد خصصنا هذا الفصل ل

ثلاثة مباحث، تطرقنا في المبحث الأول إلى إدارة الجودة الشاملة و مفهوم الجودة من منظور صناعي، ثم انتقلنا 
الث إلى مفهوم جودة الخدمة، رضا العميل، و ولائه و بينا علاقة هذه المفاهيم بعضها ببعض، أما المبحث الث

فقد خصصناه لنماذج قياس جودة الخدمة حيث تطرقنا إلى أهم و أشهر نموذجين لقياس جودة الخدمة 
                                                                                        .بالإضافة إلى بعض النماذج الأخرى
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ملةإدارة الجودة الشا: المبحث الأول  
II -1-1 :نشأة و تطور مفهوم الجودة  

بدأ التركيز على مفهوم الجودة في اليابان في القرن العشرين ثم انتشر بعدها في أمريكا و الدول الأوروبية، ثم 
فتطور مفهوم الجودة من نظام الفحص البسيط إلى ما يعرف اليوم بإدارة الجودة الشاملة لم . بقية دول العالم

لمية كبيرة على المستويين الفكري بل استلزم ذلك فترة من الزمن كانت نتيجة لإضافات ع يأتي دفعة واحدة
ان، فيليب كروسبي، ادوارد ديمينغ، جوزيف جور: التطبيقي من قبل العديد من العلماء و المفكرين نذكر منهمو

هوم الجودة، و تميز أغلب الذين كان لهم دور فعال في تطور مفبوم، كاورو ايشيكاوا، تاجيشي، ارنماند فايجن 
                                        :1الأدبيات الإدارية بين أربع مراحل تاريخية لتطور مفهوم الجودة كما يلي

(Quality Inspection Stage)  II-1 -1-1- مرحلة الفحص:  

داياا في أواخر القرن الثامن يطلق عليها أحيانا مرحلة التفتيش، و تمثل بدايات حركة الجودة الشاملة، ظهرت ب
           .رية تايلور في الإدارة العلميةعشر مع بدايات تصاعد حركة الثورة الصناعية و تبلورت بعد ظهور نظ

كانت تحليلات الجودة تركز فقط على فحص المنتج، و كان القرار الرئيسي السائد خلال تلك الحقبة هو 
و تتضمن عملية . و ماهو عدد المنتجات التي تخضع للفحصالمنتجات القرار الخاص بتحديد متى يتم فحص 

الفحص الأنشطة المتعلقة بقياس و اختبار و تفتيش المنتج و تحديد مدى مطابقة المنتج للمواصفات الفنية 
 الموضوعة، و بالتالي فإن المنتجات المطابقة للمواصفات الفنية يمكن تسليمها إلى المستهلك أما المنتجات غير

                      .المطابقة للمواصفات الفنية فإا إما أن تتلف أو يعاد العمل عليها، أو يتم بيعها بأسعار أقل
إن عملية فحص المنتج كانت تركز فقط على اكتشاف الأخطاء و القيام بتصحيحها، فالخطأ أو العيب أو 

                        .لم تقم بمنعه من الأساس التلف قد حصل فعلا، فعملية الفحص اكتشفت الخطأ و لكنها
(Quality Control Stage)  II -1-1 -2- مرحلة ضبط الجودة:  

 ضبط الجودة كافة النشاطات و الأساليب الإحصائية التي تضمن المحافظة على مقابلة مواصفات السلعة، يشمل 
 دوات و القيام بالأنشطة المختلفة لتطوير بأن ضبط الجودة هو استخدام الأ (Dale Besterfield)و كما يقول 

جودة السلعة أو الخدمة، و بالتالي فضبط الجودة يشمل التأكد من أن تصميم السلعة مطابق للمواصفات المحددة 
و بناءا على ذلك فقد امتدت عملية . و التأكد من أن الإنتاج و ما بعد الإنتاج متوافق أيضا مع المواصفات

التصميم و الأداء، و يمكن القول أن هذه المرحلة اعتمدت على أساليب إحصائية حديثة ضبط الجودة لتشمل 
لمراقبة الجودة، و وفقا لهذا المفهوم فإن ضبط الجودة يعتبر مرحلة متطورة عن الفحص فيما يتعلق بتعقيد 

                                                                            .الأساليب و تطور الأنظمة المستخدمة
 

                                                 
  .27-25مفاهيم و تطبيقات،دار وائل للنشر و التوزيع، عمان، ص ص : ، إدارة الجودة الشاملة)2006(جودة، محفوظ أحمد  -  1
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(Quality Assurance)  II -1-1 -3- مرحلة تأكيد أو ضمان الجودة:  
تركز هذه المرحلة على توجيه كافة الجهود للوقاية من حدوث الأخطاء، و بالتالي وصفت هذه المرحلة بأا 

مطابقة المواصفات ليست  تعتمد على نظام أساسه منع وقوع الأخطاء منذ البداية، فإيجاد حل لمشكلة عدم
         .طريقة فعالة، حيث أن الأفضل من ذلك هو منع وقوع المشكلة أصلا و القضاء على أسباا منذ البداية

إن عملية تأكيد الجودة تتضمن كافة الإجراءات اللازمة لتوفير الثقة بأن المنتج أو العملية تفي بمتطلبات الجودة، 
تفكير الإدارة ينبغي أن يتغير ليطور فلسفة رقابية تعتمد على الوقاية بدلا من  و بناءا على ذلك فإن أسلوب

                                                                      .الفحص و اكتشاف الخطأ بعد فوات الأوان
رة دراسة تكاليف الجودة إن مرحلة تأكيد الجودة تشمل بمنظورها عملية التخطيط للجودة، بالإضافة إلى ضرو

                                                .تأكيد الجودةو مقارنتها بالفوائد الممكن تحصيلها من تطبيق نظام 
(Total Quality Management)  II-1-1-4 - مرحلة إدارة الجودة الشاملة:  

أ مفهوم إدارة الجودة الشاملة بالظهور في بد. تمثل هذه المرحلة أعلى مرحلة من مراحل تطور إدارة الجودة
الثمانينات من القرن العشرين، حيث يتضمن هذا المفهوم جودة العمليات بالإضافة إلى جودة المنتج، و يركز 

عملاء و مشاركة على العمل الجماعي و تشجيع مشاركة العاملين و اندماجهم بالإضافة إلى التركيز على ال
                                                                                                           .الموردين

من خلال المراحل المختلفة لتطور الجودة يمكن القول بأن مفهوم الجودة انتقل من اكتشاف الخطأ إلى منعه من 
ارة التقليدية إلى مفهوم إدارة الجودة الحدوث، و من الاهتمام بالإنتاج إلى الاهتمام بالزبون، أي من الإد

الشاملة، و لتوضيح أكثر للفروق بينهما فإن الجدول الموالي يمثل مقارنة بين الإدارة التقليدية و إدارة الجودة 
                                                                                                  :الشاملة كما يلي
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.مقارنة بين الإدارة التقليدية و إدارة الجودة الشاملة: 1.2الجدول رقم   
الإدارة التقليدية إدارة الجودة الشاملة عناصر المقارنة

هرمي و رأسي يتصف بالجمود مسطح، مرن و أقل تعقيدا، أفقي شبكي الهيكل التنظيمي
)المستفيد(نحو الزبون نحو الإنتاج  التوجه

ويلة الأجل تتبنى الحقائقط قصيرة الأجل، تبنى على الأحاسيس و المشاعر التلقائية  القرارات
)قبل احتمال حدوث الخطأ(مبدأ وقائي )بعد حدوث الخطأ(مبدأ علاجي  تأكيد الأخطاء

الرقابة بالالتزام الذاتي و التركيز على 
 الإيجابيات

الرقابة اللصيقة و التركيز على السلبيات ع الرقابةنو

عن طريق المدراء فرق العمل حل المشاكل
يحكمها الاعتماد المتبادل و الثقة و الالتزام من 

 الجانبين
يحكمها التواكل و السيطرة علاقة الرئيس بالمرؤوسين

نظرة المراقب بناءا على الصلاحيات نظرة المسير، و المدرب و المعلم نظرة المرؤوسين للرئيس
عاتق جميع العاملين جماعية تقع على عناصر فردية  المسؤولية
عناصر كلفة عناصر استثمار النظر لعناصر العمل و التدريب

حفظ البيانات التاريخية تسجيل و تحليل النتائج و إجراء المقارنات مجالات الاهتمام
أساليب العمل الفردية أساليب العمل الجماعية أسلوب العمل

 
، إدارة الجودة الشاملة في القطاعين الإنتاجي و الخدمي، دار جرير للنشر و التوزيع، الطبعة الأولى، )2007(  دي صالحالسامرائي، مه: المصدر

                                                                                                                                  .50-49عمان، ص ص 

 
II -1-2 :ماهية إدارة الجودة الشاملة  
II -1-2 -1- تعريف الجودة:  

مشتقة من  أما الجودة اصطلاحا فهي، )1980، ابن منظور( لغة أصلها من الجود و الجيد نقيض الرديء : الجودة
نيةالكلمة اليونا (Qualitas)                                    .1و يقصد ا طبيعة الشيء و درجة صلاحه  

   و علىتعددت التعريفات التي أوردها الباحثون و المهتمون بموضوع الجودة،ما في الفكر الإداري فلقد تباينت وأ
بعضا  الرغم من الاهتمام المتزايد ا إلا أم لم يتفقوا على تعريف واحد شامل للجودة، و سنتناول فيما يلي 

                                                                                          :من هذه التعريفات
 : (American Society for Quality) 1- تعريف الجمعية الأمريكية للجودة  

  :لكل شخص تعريف خاص به، ففي الاستعمال الفني ، فالجودة لها معنيينالجودة مفهوم ذاتي، أين يكون 
  .جات الزبون الواضحة و الضمنيةالتي تؤثر قابليتها على إرضاء حا الخصائص الخاصة بالمنتج أو الخدمة و-أ

  .2هي منتج أو خدمة خالية من النقائص -ب
                                                 

  .7 السامرائي، مهدي صالح، مرجع سابق، ص - 1
2 -Kai, Yang, and El-Haik, Basem (2003),Design for Six Sigma: A Roadmap for Product Development,McGraw-
Hill,New York, P.2. 



دة، جودة الخدمة المصرفية، و نماذج القياسالجو: الفصل الثاني   

 63

            عما جاءت به الجمعية الأمريكية للجودة، فهو يرى بأنه من بين (Juran,1999) و لا يختلف تعريف-2
  :1تعريفات الجودة فإنه يوجد تعريفين في غاية الأهمية هما

      ؛"رضائه الجودة تعني خصائص أو مواصفات المنتجات التي تقابل حاجات الزبون و من تم تحوز على"  -أ    
                                                                              ".الجودة تعني الخلو من العيوب"- ب   

أي أن الهدف من جودة عالية هو تحقيق رضا الزبون و من  فالتعريف الأول للجودة يكون موجها نحو العائد،
و التي تؤدي إلى رفع التكلفة، تم رفع العائد، و لكن تقديم أفضل جودة للمنتج عادة ما يتطلب استثمارات ، 

، أما التعريف الثاني للجودة فمعناه الخلو من الأخطاء و الذي "تكلفة أكثر"  فجودة حسب هذا التعريف تعني
القيام بالعمل و إعادته دون فشل، أو عدم رضا الزبون أو شكواه، فالجودة حسب هذا التعريف يتطلب 

، و هو ما يوجب على المسيرين التفرقة بين مفهوم الجودة "تكلفة أقل"موجهة نحو الكلفة، و أفضل جودة تعني 
                                                                                           .حسب هاذين التعريفين

. "المطابقة للاحتياجات"الجودة بأا   (Philip Crosby,1979) و يعرف -3  
.2"القدرة على إرضاء الزبون"فيعرفها على أا   (Kaoru Ishikawa,1984) أما - 4  

   حاجاتباع إش على قدرة المنتج:" على أا(AFNOR)و لقد عرفتها الجمعية الفرنسية للمعيارية-5 
  ".3المستهلكين

" :فقد عرفت على أا عبارة عن 2000إصدار   ISO 2000 و في التعريف الحديث للجودة وفقا للمواصفة -6 
                                                  ".4مجموعة من الخصائص الباطنية لمنتج لإرضاء المتطلباتقابلية 

ك اختلافات واضحة في تعريف الجودة و ذلك وفقا لاختلاف وجهة النظر نلاحظ من خلال ما سبق أن هنا
للكتابات في هذا الموضوع، فمن الباحثين من ينظر إلى مفهوم الجودة على أساس العميل، و منهم من ينظر إليه 
 على أساس التصنيع و آخرون على أساس المنتج ، لدى فقد قسم الباحثون تعريفات الجودة إلى خمسة مداخل

                                 .حسب الأساس الذي يستند إليه، و الجدول الموالي يوضح هذه المداخل
 
 
 
 
 
 

                                                 
1 -Juran,Joseph M., and Godfrey, A. Blanton (1999),Juran’s Quality Handbook, 5th ED, McGraw-Hill, New 
York, PP. 2.1-2.2. 
2 - Détrie,Phillippe (2001),Conduire une Démarche Qualité ,4ème ED, Editions d’Organisation, Paris, P. 20. 
3 -Brassart, U., and Panazol,J.M.(1992), Lexique de Marketing et Techniques Commerciales, Hachette 
Technique, Paris, P.177. 
4 -Seddiki, Abdallah (2003), Management de la Qualité: de l'inspection a l'esprit kaizen,Office des Publications 
Universitaires, Alger, P. 23. 
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.مداخل تعريف الجودة: 2.2الجدول رقم   
تعريف الجودة الأساس

للاستخدام، و مقابلة توقعات العملاءالملائمة (Customer-based) 1-يلالعم

ات و الاحتياجات، الخلو من العيوبللتصميم و المواصفالمطابقة ( Manufacturing-based) التصنيع-2
يكون للمنتج خواص إضافية ذات قيمة مقارنة بالمنتجات المماثلةأن ( Product-based) 3-المنتج

هو أفضل توليفة بين السعر و المظهرالمنتج (Value-based) 4-القيمة
معرفة و محددة، و لكنها شيء جميلغير (Transcendent) 5-المثالية

.17، الرقابة الإحصائية على العمليات، معهد الإدارة العامة للطباعة و النشر، الرياض، ص )2006(إسماعيل، محمد عبد الرحمن : لمصدرا  
 

:أبعاد الجودة - 2-2- 1- ΙΙ 

 فحسب شتركة بينهم،تباينت آراء المختصين في تحديد أبعاد الجودة و إن كانت هناك مجموعة من الأبعاد الم
.فإن للجودة تسعة أبعاد يوضحها الجدول الموالي  (David A.Garvin,1988) 

.أبعاد الجودة: 3.2الجدول رقم   
التعريف البعد

وضوح الألوان بالنسبة للصورة:خصائص المنتج الأساسية مثل
خصائص المنتج الثانوية و تمثل الصفات المضافة مثل جهاز التحكم عن بعد

تاج حسب المواصفات المطلوبة أو معايير الصناعة، جودة العملالإن
مدى ثبات الأداء بمرور الوقت أو بمعنى آخر متوسط الوقت الذي يتعطل فيه المنتج عن العمل

يعكس هذا البعد العمر التشغيلي للمنتج بما فيه وقت الإصلاحات
ححل المشاكل و الاهتمام بالشكاوي، بالإضافة إلى سهولة الإصلا

مدى تجاوب البائع مع الزبون، مثل مجاملة البائع للزبون
الخصائص الحسية مثل التشطيبات النهائية

العناصر غير الملموسة الأخرى كأن يكون المنتج من أفضل المنتجات في  الأداء السابق و
السوق

Performanceالأداء
Features      المظهر

Conformance  المطابقة
Reliability عتماديةالا
Durability     المتانة

Service الخدمات المقدمة
Response  الاستجابة

Aesthetics     الجمالية
Reputation    السمعة

                                              Kai,Yang, and El-Haik,Basem, Op.Cit.,P. 3. :المصدر  

ذه تتناسب مع السلع المادية أكثر من الخدمة، و ذلك لأن للخدمة من خلال ما سبق نلاحظ بأن أبعاد الجودة ه
                .خصائص تميزها عن السلع المادية الملموسة، و سنتطرق إلى أبعاد جودة الخدمة في المبحث الموالي

II -1-2 -3- تعريف إدارة الجودة الشاملة:  
  أا التعاريف،لإدارية التي تباينت و تعددت بشيعتبر مصطلح إدارة الجودة الشاملة كغيره من المصطلحات ا

                                                             :نعرض فيما يلي أهم هذه التعاريف كما يليوسوف 
مجموعة التقنيات و الطرق التي دف إلى توجيه :"  (AFCERQ)تعريف الجمعية الفرنسية لحلقات الجودة  -1

 ".1من أجل الحصول على أحسن رضا بأقل تكلفة املهالمؤسسة بأك

                                                 
1 -Brassart, U., Panazol, J.M., Op.Cit., P. 177. 
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  يتم التي المنهجية المنظمة لضمان سير النشاطات:" إدارة الجودة الشاملة كما يلي (Crosby,1969) و يعرف -2
  من خلال تجنب حدوث المشكلاتاعد على منع و حيث أا الأسلوب الأمثل الذي يسالتخطيط لها مسبقا، 

البشرية و تشجيع السلوك الإداري و التنظيمي الأمثل في الأداء و استخدام الموارد المادية العمل على تحفيز و 
                                                                                         ".1بكفاءة و فاعلية

  تشمل كافةفلسفة إدارية :" ها كما يلي فيعرف (British Standards Institute)أما معهد المقاييس البريطاني -3
المنظمة  نشاطات المنظمة التي من خلالها يتم تحقيق احتياجات و توقعات العميل و اتمع، و تحقيق أهداف

 مستمركذلك بأكفأ الطرق و أقلها تكلفة عن طريق الاستخدام الأمثل لطاقات جميع العاملين بدافع 
                                                                                                          ".2للتطوير

 للمجموعات  تحسينهانظام فاعل لتكامل تطوير الجودة و إدامتها و :" كما يلي  (Feigenbaum)و يعرفها  -4
تويات الاقتصادية التي المختلفة في منظمة ما و ذلك لأجل تمكين الإنتاج و الخدمة لأن تكون في أحسن المس

                                                                      ".3تسمح بالوصول إلى الرضا الكامل للزبون
     :فقد عرفا المصطلح و ذلك بتجزئة مفرداته على النحو التالي 4)1993ستيفن كوهين و رونالد براند،(أما -5

 الجودة في كل جوانب العمل، بدءا من تحديد احتياجات العميل، و انتهاءا  و تتضمن البحث عن:  الشاملة
                                                                      .بالتقويم لمعرفة ما إذا كان العميل راضيا أم لا

.تعني تلبية و تجاوز توقعات العميل: الجودة  
.على إمكانات المنظمة لتحسين الجودة بشكل مستمرتعني التطور و المحافظة : إدارة  

:من خلال ما سبق نلاحظ بأن جميع هذه التعاريف تتفق فيما بينها في النقاط التالية  
.جميع جوانب العمل المستمر فيالتحسين -  
.جميع العاملين في أنشطة الجودة العمل الجماعي و ذلك بمشاركة-  
.و البشرية بما يضمن تحقيق رضا العميل بأقل تكلفةالاستخدام الأمثل للموارد المادية -  
II -1-2 -4- أهمية إدارة الجودة الشاملة:  

:و يكمن ذلك فيما يلي كبيرة،إن تطبيق إدارة الجودة الشاملة داخل منظمة الأعمال له أهمية   
  تبني أسلوب  إن هذا التطبيق تحتمه الضرورة حيث أن هناك العديد من الظواهر التي تؤكد للإدارة ضرورة-1

                                                            :إدارة الجودة الشاملة و تتلخص هذه الظواهر فيما يلي
  انخفاض الجودة؛-

                                                 
  . 18-17سيرة للنشر و التوزيع و الطباعة، الطبعة الثانية، عمان، ص ص ، إدارة الجودة و خدمة العملاء، دار الم)2007( خضير، كاظم حمودة-1

 .22جودة، محفوظ أحمد، مرجع سابق، ص - 2
 .35السامرائي، مهدي صالح، مرجع سابق، ص  - 3
  .21إسماعيل، محمد عبد الرحمن، مرجع سابق، ص - 4
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زيادة الوقت المقرر للعمليات؛-  
زيادة عمليات الرقابة؛ -  
اتجاه العاملين من ذوي الخبرة لترك المنظمة؛ -  
اعات؛زيادة عدد الاجتم -  
كثرة حالات إلقاء اللوم على الآخرين؛ -  
.زيادة عدد شكاوي العملاء -  
  الإدارية و المكتبية و تبسيط العمليات  تقليل العمليات  يترتب على هذا التطبيق من مزايا مثل أن   ما يمكن -2
 لتغير و متابعته و تفادي النماذج و تقليل شكاوي العملاء و الاهتمام بقضايا أخرى بالغة الأهمية مثل إدخال او 

                                                                                              .مقاومة التغيرعمليات 
الإدارة في معظم التنظيمات أهمية  دور إدارة الجودة الشاملة في استمرارية تحسن الجودة، و لقد تفهمت  -3

مية الأداء الكلي و ذلك عن طريق التفاعل الكامل لجميع أعضاء المنظمة حيث أصبحت إدارة الجودة الشاملة لتن
التكنولوجيا و المداخل الإدارية المتاحة للمنظمة حتى تستطيع أن تحصل على الجودة الشاملة على رأس قائمة 

  .1مركز منافس أفضل في الأسواق و زيادة حصتها السوقية
إدارة الجودة الشاملة من النجاح الذي حققته الشركات اليابانية على حساب و ليس أدل على مدى أهمية 

الشركات الأمريكية في الثمانينات من القرن العشرين نتيجة تطبيقها لمفهوم إدارة الجودة الشاملة، فلقد ساهم 
الشركات  ادعتطبيق هذا المفهوم في الشركات اليابانية في تحقيق سمعة جيدة في مجال الجودة، و هذا ما 

في المناطق الأخرى إلى السير بخطى حثيثة و الإسراع في تطبيق مفهوم إدارة  من الشركات غيرهاالأمريكية و 
                                                                                                    .2الجودة الشاملة

II -1-2 -5- شاملةأهداف إدارة الجودة ال:  
انطلاقا من الهدف الرئيسي لإدارة الجودة الشاملة ألا و هو رضا العميل، يمكن تحديد أهم أهدافها الفرعية فيما 

  :3يلي
  .أن تكون المنظمة هي الأفضل دائما مع وجود أقل قدر ممكن من التقلبات في جودة المنتج أو الخدمة-
لخدمات، و المنتجات من خلال قنوات التوزيع المختلفة أن تكون المنظمة هي الأسرع دائما بتقديم أفضل ا -

  .التي تمكن من الوصول للمستخدم النهائي
  .المرونة الدائمة و إدخال التعديلات اللازمة في الحجم و نوع المتطلبات الإنتاجية وفقا لاحتياجات العملاء-
  .قد و التالف في العملياتالتخفيض المستمر في التكلفة من خلال تحسين الجودة و تخفيض معدل الفا-

                                                 
  .48عية، الإسكندرية، ص إدارة الجودة الكلية، الدار الجام، )2002(،محمد البكري، سونيا- 1
  .24جودة، محفوظ أحمد، مرجع سابق، ص - 2
  .50محمد البكري، سونيا، مرجع سابق، ص  - 3
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و تعتبر أهداف إدارة الجودة الشاملة مرغوبا فيها من جانب المديرين، و يجب على الإدارة أن تعرف كيفية 
و في الوقت المناسب، و أن تم المنظمة بالموازنة بين هذه الأهداف الصحيح  الاتجاهإدارة هذه الأهداف في 

ى علاج أوجه الضعف في المنظمة و هذا يحتم على إدارات المنظمات على حسب أهميتها النسبية و العمل عل
  .قيادة المنظمة من خلال تحسين الجودة ةتعلم القيم الجديدة و الممارسات التي يجب أن تنتهجها و ضرور

 
II -1-3 :عناصر إدارة الجودة الشاملة  

ة الجودة الشاملة، و ذلك بسبب أو عناصر إدار في تحديد مبادئالكتاب و الباحثين ليس هناك اتفاق بين 
   .اختلاف وجهات نظرهم إلى هذا المفهوم

في فإن إدارة الجودة الشاملة تتكون من مجموعة مبادئ و عناصر أساسية لخصها  (Besterfield,2001)حسب 
المبادئ و الممارسات، و الأدوات و الأساليب، و يتكون كل من هذين العنصرين من : عنصرين أساسيين هما

  .وعة عناصر فرعية كما يوضحه الشكل المواليمجم
.عناصر إدارة الجودة الشاملة: 1.2الشكل رقم  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  إدارة الجودة الشاملة
Total Quality Mangement 

 مبادئ و ممارسات
Principles and Practises 

Leadership القيادة 

 رضا العميل
Customer Satisfaction 

 مشاركة العاملين
Employee Involvement 

 التحسين المستمر
Continuous Improvement 

 مشاركة الموردين
Supplier Partnership 

 أدوات و أساليب
Tools and Techniques 

Non Quantitative غير كمية 

ISO 9000 

ISO 14000 

 المقارنة المرجعية
Benchmarking 

TPM  الصيانة الإنتاجية الكلية  

 أدوات إدارية
Management Tools 

 الهندسة العكسية
Concurrent Engineering 

Quantitative كمية 

 تالعمليا الرقابة الإحصائية على
 SPC

ولالقب اينةمع  
Acceptance Sampling

Reliability العولية 

 تصميم التجارب
Experimental Design 

و الأثر  تحليل وتيرة العمل
FMEA

 نشر وظيفة الجودة
Quality Function 

Deployment

 قياس الأداء
Performance Measures 

.26إسماعيل، محمد عبد الرحمن، مرجع سابق، ص : المصدر  
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.1لكل عنصر على حدةو فيما يلي شرح   
II -1-3 -1- المبادئ و الممارسات:  
ثقافة المنظمة نحو تحسين أن تلتزم القيادات الإدارية بأنشطة الجودة و أن تكون قادرة على تغيير : القيادة•

  .الجودة
هو المحور الأساسي لإدارة الجودة، لدى تعمل المنظمات على تقديم منتجات و خدمة تلبي : رضا العميل•

  .احتياجات و توقعات عملائها
أن تتم مشاركة جميع العاملين في المنظمة في عملية تحسين المنتجات و الخدمات من خلال : مشاركة العاملين •

  .العملفرق 
تقوم فلسفة إدارة الجودة الشاملة على مبدأ أن فرص التطوير و التحسين لا تنتهي مهما : التحسين المستمر •

  .بلغت كفاءة و فاعلية الأداء
ضرورة بناء علاقة شراكة مع الموردين في المنظمة في عمليات تحسين المنتجات و الخدمات : مشاركة الموردين •

.مة العملباعتبارهم جزءا من منظو  
  . و الأنشطة  العمليات  و تنفيذ  أداء  قياس دقيق لتحديد الانحرافات فيضرورة وجود نظام :  قياس الأداء •

  .و يعتمد قياس الأداء على جمع البيانات عن أنشطة المنظمة كافة بصفة دورية
II -1-3 -2- الأدوات و الأساليب:  
  :الأساليب و الأدوات الكمية -  1
  هي مجموعة من الطرق الإحصائية :  (Statistical Process Control) على العمليات حصائية الإ  الرقابة •
  .المشكلات تستخدم لمراقبة العمليات، دف تخفيض الاختلافات في مخرجاا و أدوات حل 
  وللتحديد قبمجموعة طرق إحصائية تستخدم أسلوب المعاينة : (Acceptance Sampling)   معاينة القبول •
  .أو رفض دفعات المواد الخام الواردة 
بمستوى مرض  طريقة إحصائية لتحديد احتمال أن يؤدي المنتج الوظيفة المستهدفة :(Reliability)العولية  •

  .لفترة زمنية محددة تحت شروط بيئية محددة
لى لمدخلات نماذج إحصائية تستخدم دف لوصول تركيبة مث: (Experimental Design)تصميم التجارب • 

  .و أدنى تباين في الخصائص الأساسيةأو الخدمة التي تحقق الإنتاجية المثلى  جالمنت
  فشل لمنتج  وتيرة  الخبرة لتحديد  بين التقنية و يجمع   تحليلي أسلوب : (FMEA)تحليل وتيرة الفشل و الأثر •

  .أو العملية المتوقع و التخطيط لتجنب هذا الفشل
 

                                                 
  .26-23إسماعيل، محمد عبد الرحمن، مرجع سابق، ص ص - 1



دة، جودة الخدمة المصرفية، و نماذج القياسالجو: الفصل الثاني   

 69

  نظام يتم فيه تحديد الأولويات للمنتج و فرص:  (Quality Function Deployment) ةنشر وظيفة الجود •
لدى يتم باستخدام هذا النظام ربط احتياجات و متطلبات العميل . المستمر التي تزيد من رضا العميل التحسين

  .بتصميم و تطوير المنتجات و الخدمات) العميل/أو ما يعرف بصوت الزبون(
:الأدوات غير الكمية الأساليب و - 2  
منظمة غير – ISO  أصدرت المنظمة الدولية للتقييس:  ISO14000 و ISO 9000 سلسلتا المواصفات •

الصحة،  منذ إنشائها العديد من المواصفات في مجال الهندسة الميكانيكية، المواد الكيميائية، المعادن، -حكومية
 ISO و ISO 9000هذه المواصفات سلسلتي المواصفات  و أصدرت المنظمة ضمن.الطب، و البيئة و نحو ذلك

  .، السلسلة الأولى ذات علاقة بأنظمة إدارة الجودة و الثانية بأنظمة إدارة البيئة14000
  هي عملية مقارنة قياس أداء المنظمة بأداء أفضل منظمة منافسة و مماثلة :  (Benchmarking) المقارنة المرجعية •

هذه العملية إلى إنشاء معيار يتم مقارنة أداء المنظمة وفقا له و تحديد نموذج لتعلم  و دف. من حيث النشاط
  .كيفية التحسين

أسلوب يتم فيه الاستفادة من جميع العاملين :  (Total Productive Maintenance)الصيانة الإنتاجية الشاملة •
  تعتبر عملية الفحص اليومي للمعدات  و. للحصول على الاستخدام الأمثل للمعدات و الآلات  المنظمةفي 

و الآلات و التزييت و نحو ذلك من الأنشطة التي تضطلع ا معظم المنظمات الصناعية التي تنتهج هذا 
  .الأسلوب

، رسم العلاقات المتبادلة  (Affinity Diagram) تشمل رسم التشابه  :(Management Tools)أدوات إدارية  •
(Interrelationship Diagram) رسم الشجرة ،(Tree Diagram) ، مصفوفات الأولويات(Prioritization   

Matrices)، رسم المصفوفة(Matrix Diagram)خريطة قرارات العملية ، (Process Decision Chart)و رسم   
 (Activity Network Chart) .شبكة الأنشطة

للقيام  فيه استخدام فريق متعدد التخصصات أسلوب يتم :(Concurrent Engineering) الهندسة العكسية • 
: و يضم الفريق عادة التخصصات التالية. تصور للمنتج و تصميمه و التخطيط لإنتاجه في وقت واحد بوضع

 و من مزايا. هندسة التصميم، التسويق، المشتريات، الجودة، الهندسة الصناعية، التمويل و العميل و الموردين
  وذاتالحصول على إنتاجية عالية و لى تعديلات هندسية طفيفة،و احتياجه إ المنتج، هذا الأسلوب سرعة تطوير

  .جودة عالية، فضلا عن قصر فترة دخول المنتج للسوق
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.ءدمة المصرفية، رضا العميل و الولاجودة الخ: المبحث الثاني  
II -2-1 - ماهية جودة الخدمة المصرفية  

لسابق في مجال الجودة قد تركزت على جودة السلع الملموسة دون الخدمات، إن الجهود التي بذلها الباحثون في ا
و لكن الفلسفة السائدة حاليا تركز على الجودة في كافة االات و خاصة مجال الخدمات و ذلك نظرا لأهميتها 

  .السابقة الذكر
II -2-1 - 1-  أهمية الجودة في الخدمات:  

منتج الخدمة و تسويقه، حيث أا ذات أهمية لكل من مقدمي  الخدمة دورا مهما في تصميم تلعب جودة 
الخدمات و المستفيدين، و قد ازداد إدراك مؤسسات الخدمة لأهمية و دور تطبيق مفهوم إدارة الجودة الشاملة 

مؤسسات الأعمال في العقد في الأكثر استحواذا و اهتماما  هفي تحقيق الميزة التنافسية، و أصبح موضوع تطبيق
  رجال الأعمال اهتمام الكثير من  على   المتعلقة ا استحوذت  و القضايا  الجودة  أن مواضيع   ، كما خيرالأ
و الحلقات و المؤتمرات العلمية، و أصبح العملاء أيضا أكثر إدراكا و اهتماما بالجودة و بالتالي ظهرت  

  :ييمكن توضيح أهمية جودة الخدمة فيما يل بة جودة الخدمات من جميع النواحي، ومؤسسات تعني و تم بمراق
  .إن الجودة تؤثر على حجم الطلب على الخدمة و على ذلك الذي يصنع الطلب عليها -
إن جودة الخدمة تعد وسيلة لصنع المكانة التنافسية للمؤسسة بالمقارنة مع المؤسسات الأخرى المنافسة لها في  -

 .1السوق
  .ادر تحقيق الربح للمؤسسة، فهي تسعى لتخفيض تكلفة الخدمةتعتبر جودة الخدمة أحد أهم مص -
تعتبر جودة الخدمة مصدرا من مصادر المحافظة على العملاء الحاليين للمؤسسة بالإضافة إلى جذب عملاء  -

  .جدد
II -2-1 - 2- تعريف جودة الخدمة:  

المطابقة " ، أو "العيوب الخلو من"تطرقنا لمفهوم الجودة من منظور صناعي، و رأينا أا نعني  بعدما
  .الآن لمفهومها في مجال الخدمات، سنتعرض "إنجاز الشيء بطريقة صحيحة من أول مرة" ، أو "للمواصفات

إن توافر المعرفة عن مفهوم الجودة بالنسبة للسلع المادية يعتبر غير كاف لتحقيق الفهم الواضح لهذا العنصر في 
ريف جودة الخدمة إلى الخصائص التي تميزها عن السلعة المادية صناعة الخدمات، و ترجع الصعوبة في تع

  :الملموسة، و من بين أهم تعاريف جودة الخدمة نذكر
 المقدمةبالخدمة  الخدمة هي نتيجة عملية تقييم يقارن فيها الزبون توقعاتهجودة :"(Grönroos,1984) تعريف -1

 ".2له أو التي قدمت له
 

                                                 
  .435الضمور، هاني حامد، مرجع سابق، ص  - 1

2 - Grönroos,C.,Op.Cit., P.37. 
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   قياس لمدى مطابقة مستوى الخدمة المقدمة :" جودة الخدمة كما يلي (Lewis and Booms,1983)عرف  -2 
  ".لتوقعات العميل، فتقديم خدمة ذات جودة معناه مطابقة توقعات العميل على أساس ثابت

 العملاء جودة الخدمة تعني الفرق بين توقعات  :" (Parasuraman,Zeithaml and Berry,1985)تعريف -3 
1م للأداء الفعلي لهاللخدمة و إدراكا."  

  ".2هي اتجاه طويل المدىجودة الخدمة :" (Cronin and Taylor,1992)تعريف  -4
        المدى طويل هي تقييم إدراكي:"جودة الخدمة كما يلي (Lovelock and Wright,1999)و يعرف كل من -5
 ".3لعملية تقديم الخدمة لمنظمة ما يقوم به الزبون 

  :ن نستخلص ما يليمما سبق يمكن أ
تعتمد جودة الخدمة على تقييم العميل الذي يحكم عليها عن طريق مقارنة ما حصل عليه فعلا مع ما توقعه  -

  من تلك الخدمة؛
إن مفهوم جودة الخدمة يرتكز على وجهة نظر العميل، و هو ما يجعلها مقياسا نسبيا يختلف من عميل إلى  -

  .آخر
تقديم خدمات :" صرفية لا يختلف عن مفهوم جودة الخدمة بصفة عامة، فهي تعنيإن مفهوم جودة الخدمة الم -

  ".مصرفية تقابل حاجات و توقعات العملاء أو تتجاوزها
II -2-1 - 3- أبعاد جودة الخدمة:  

لقد تعرضت معظم الكتابات التي تناولت موضوع جودة الخدمة إلى الأبعاد التي يبني على أساسها العملاء 
بالتالي حكمهم على جودة الخدمات المقدمة إليهم، إلا أا لم تتفق فيما بينها حول ماهية تلك توقعام و 

  .الأبعاد أو العناصر الأساسية التي يتكون منها كل بعد
: تتمثل في أن لجودة الخدمة ثلاثة أبعاد 4 (Lehtinen and Lehtinen’s,1982)يرى كل من 

 ؛و التي تضم المظاهر المادية للخدمة، مثل التجهيزات و المباني :(Physical Quality)الجودة المادية  -
. و التي تتعلق بصورة المنظمة لدى العملاء:  (Corporate Quality) جودة المنظمة -  

و الناتجة عن التفاعل بين موظفي المكاتب الأمامية و العملاء، :(Interactive Quality)الجودة التفاعلية -
فيما بين العملاء، كما ميز نفس الباحثين بين الجودة المرتبطة بعملية تقديم الخدمة و الجودة  بالإضافة إلى التفاعل

   .المرتبطة بمخرجات الخدمة
 

                                                 
1 - Parasuraman,A.,Zeithaml,Valarie A., and Berry, Leonard L.(1985), A Conceptual Model of Service Quality 
and its Implications for Future Research,Journal of Marketing,Vol.49,P.42.  
2 -Cronin,J.Joseph, and Taylor, Steven A. (1994), Servperf versus Servqual : Reconciling Performance-Based 
and Perceptions-Minus-Expectations Measurement of Service Quality, Journal of Marketing, Vol.58, P.126.  
3 -Lovelock ,C., and Wright, K.L.(1999),Op.Cit., P. 87. 
4 - Parasuraman,A.,Zeithaml, Valarie A., and Berry, Leonard L.,Op.Cit., P. 43. 
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:فيرى أن لجودة الخدمة الأبعاد التالية  1(Grönroos,1984)أما 
 فالجودة الفنية ميل؟ ما الذي يحصل عليه الع: تجيب على السؤالو التي : (Technical Quality)الجودة الفنية  -

 .تعني ما يتم تقديمه للعميل فعلا، و يمكن قياسها بشكل موضوعي عن طريق العميل كأي بعد فني للمنتج
(Functional Quality) تعني فالجودة الوظيفيةتجيب على السؤال كيف حصل عليه؟ و التي : الجودة الوظيفية -   
  و الحال ، و بالتالي فمن الصعب تقديرها بطريقة موضوعية كما هتعني الكيفية التي تم ا تقديم الخدمة للعميل

  .في الجودة الفنية
بالدرجة تعكس انطباعات العملاء عن المنظمة، و التي تتوقف: (Corporate Image) الصورة الذهنية للمنظمة -  

عوامل خارجية تضم :في الأولى على الجودة الفنية و الجودة الوظيفية بالإضافة إلى عناصر أخرى أقل أهمية تتمثل
التقليدية كالإشهار، التسعير عوامل داخلية تضم أنشطة التسويق  العادات، الاديولوجيات، و الكلمة المنقولة، و

.و العلاقات العامة  
و اعتمادا علىفي محاولة من أجل وضع مقياس لجودة الخدمة،  (Parasuraman et al.,1985)و في دراسة أجراها 

التجزئة المصرفية خدمات : ت تقديم الخدمة تمثلت فيجروها مع أربعة أنواع مختلفة من مؤسساالمقابلات التي أ  
،(Securities Brokerage) (Credit Card) المالية السمسرة في الأوراق ، بطاقات الائتمان  ، (Retail Banking)  

 (Focus  ،  في شكل جماعات تركيز (Product Repair and Maintenance)    نة و إصلاح المنتجاتو صيا 
:2توصلت الدراسة إلى عشرة أبعاد لجودة الخدمة تتمثل فيما يلي،   Group) 

  بشكلو تتمثل في ثبات الأداء و قدرة المنظمة على تقديم الخدمة التي وعدت ا : (Reliability) الاعتمادية -1
  :من أول مرة، و يضم هذا البعد ما يليصحيحة يمكن من الاعتماد عليها، بالإضافة إلى أداء الخدمة بطريقة 

  الدقة في الحسابات؛-
  الحفاظ على سجلات صحيحة؛-
  .تقديم الخدمة في المواعيد المحددة-
مقدمي الخدمة لتقديم خدمة فورية للعملاء و تتعلق بمدى رغبة و استعداد :(Responsiveness)الاستجابة  -2

  :و تشمل
  ء؛الاستجابة الفورية لاحتياجات العملا-
  الرد الفوري على استفسارات العملاء أو شكاويهم؛ -
  .تحديد المواعيد بسرعة: تقديم خدمة فورية مثل -
  :ما يلي و تعني امتلاك المهارات و المعارف المطلوبة لتقديم الخدمة و تتضمن: (Competence)الكفاءة  -3
  معارف و مهارات موظفي المكاتب الأمامية؛ -

                                                 
1- Grönroos,C.,Op.Cit., PP. 38-39. 
2 - Parasuraman,A.,Zeithaml, Valarie A., and Berry, Leonard L.,Op.Cit.,P. 47. 



دة، جودة الخدمة المصرفية، و نماذج القياسالجو: الفصل الثاني   

 73

  في الجهاز التنظيمي؛معارف و مهارات موظ -
  .من أجل تقديم خدمات أفضلقدرة المنظمة على إنجاز بحوث -
  البعد و يتعلق الأمر بالقرب و سهولة الاتصال بمقدم الخدمة و يضم هذا: (Access) الوصول إلى الخدمة -4

  :ما يلي
  ؛)نتظرالخطوط غير مشغولة، أو ترك العميل ي(سهولة الوصول إلى الخدمة عن طريق الهاتف  -
  ، ليست طويلة؛)في البنك مثلا( مدة الانتظار من أجل الحصول على الخدمة  -
  ملائمة أوقات العمل؛ -
  .ملائمة مكان تقديم الخدمة -
   يشمل، احترام مراعاة و صداقة موظفي المكاتب الأمامية للعملاء و  و تشمل أدب: (Courtesey)ااملة  -5

  :هذا البعد ما يلي
  وف العملاء و التعاطف معهم؛مراعاة ظر -
  .حسن مظهر موظفي المكاتب الأمامية -
علم  علىو يقصد ذا البعد أن يعمل موظفو المنظمة على جعل العملاء :(Communication) الاتصال -6

بخصائص الخدمة و كيفية الحصول عليها عن طريق مخاطبتهم باللغة التي يستطيعون فهمها، و تعديل هذه  دوما
و التحدث ببساطة و وضوح  ثقفو ذلك بزيادة مستوى التعقيد مع الزبون المحسب مستوى كل عميل اللغة 

بالإضافة إلى الإنصات لهم من أجل الحصول على المعلومات المرتدة، و يتضمن هذا البعد ما  تثقيفا، مع الأقل
  :يلي
  شرح الخدمة نفسها للعملاء؛ -
  توضيح تكلفة الخدمة؛ -
  بين الخدمة و التكلفة؛ توضيح المفاضلة -
  .طمأنة العميل على إمكانية حل مشكلة ما -
 أولوياتو تعبر عن الثقة، الصدق، الأمانة فهي تعني جعل خدمة العميل من أهم :(Credibility) المصداقية -7

  :المنظمة، و يتضمن بعد المصداقية ما يلي
  الثقة في اسم المنظمة؛ -
  الثقة في سمعة المنظمة؛ -
  ة في الخصائص الشخصية لموظفي المكاتب الأمامية؛الثق -
  .العملاءدرجة الصعوبة في البيع أثناء التفاعل مع  -
 :و يعني الخلو من الخطر، المخاطرة و الشك و يتضمن هذا البعد :(Security)الأمان -8
  الأمن المادي؛ -
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  الأمن المالي؛ -
  .المحافظة على سرية تعاملات العميل مع المنظمة -
 جهد من أجل و يتعلق هذا البعد ببذل: (Understanding/Knowing the customer) معرفة العميل/ فهم -9

  :فهم حاجات العميل و ذلك عن طريق
  معرفة حاجات العملاء بدقة؛ -
  تقديم اهتمام فردي لكل عميل؛ -
  .معرفة العملاء الدائمين للمنظمة -

 هذا و تشير إلى الدلائل المادية التابعة لمنظمة الخدمة، و يشمل:(Tangibles)الجوانب المادية الملموسة  -10
  :ما يلي البعد

  المادية؛ تالتسهيلا -
  مظهر الموظفين في منظمة الخدمة؛ -
  الأدوات و التجهيزات المستخدمة في تقديم الخدمة؛ -
  البطاقة البلاستيكية أو كشوفات البنك؛: الصورة المادية للخدمة مثل -
  .خرون في منظمة الخدمةالعملاء الآ -

، توصلوا إلى إمكانية دمج الأبعاد العشرة السابقة الذكر في خمسة 1988و في دراسة لاحقة لنفس الباحثين عام 
  .أبعاد كما يوضحه الشكل الموالي

.(*PZB,1985,1988) أبعاد جودة الخدمة حسب: 2.2الشكل رقم   
 

الجوانب المادية الملموسة                                                          الجوانب المادية الملموسة  
الاعتمادية                                                                              الاعتمادية  
ابةالاستج                                                                                الاستجابة  
 الاتصال
 المصداقية

التعاطف                                                                                      الأمن  
 الكفاءة
 ااملة

معرفة العميل/ فهم  
الأمان                                                                 مكانية الوصول إلى الخدمةإ  

.(PZB,1985,1988) من إعداد الطالبة بالاعتماد على: المصدر  
  
  

*- (PZB) هي اختصار لأسماء الباحثين الثلاثة .(Parasuraman,Zeithaml and Berry) 

 

1988 1985
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  أطلقوا  واحد ، الكفاءة، ااملة في بعد  كل من أبعاد الاتصال، المصداقية، الأمن بضم  (PZB,1988)فلقد قام 
معرفة العميل و إمكانية الحصول على الخدمة في بعد الأمان، فيما /، و دمجوا بعدي فهمعليه اسم التعاطف

  .بقيت أبعاد الجوانب المادية الملموسة، الاعتمادية، و الاستجابة على حالها
.1و فيما يلي شرح مختصر للأبعاد الخمسة الجديدة  

؛المادية، التجهيزات و مظهر الموظفين تو تشمل التسهيلا:  (Tangibles) الجوانب المادية الملموسة - 1  
 يمكن من و تعني قدرة المنظمة على تقديم الخدمة التي وعدت ا بشكل دقيق، و : (Reliability)الاعتمادية -2

  عليها؛ دالاعتما
 و تعني الرغبة في مساعدة العملاء و تقديم خدمة فورية؛: (Responsiveness) الاستجابة -3
 و يعني معرفة و مجاملة العاملين و قدرم على جعل العميل يحس بالثقة و الأمان؛ : (Security) الأمان-4
  .الشخصي الذي تقدمه المنظمة لعملائها مو يعني مستوى العناية و الاهتما: (Empathy) التعاطف-5

 ل فيما تتمثأن الأبعاد المكونة لجودة الخدمة هي سبعة أبعاد  2(Dagger and Sweeney,2007) و يرى كل من
  :يلي

   للعملاء و يتعلق هذا البعد بتعاطف، فهم و مستوى العناية الذي يوليه مقدم الخدمة:(Interaction)التفاعل -1
  بالإضافة إلى قدرته على الاتصال م؛

 و يتمثل هذا البعد في ماذا تحقق كنتيجة لتقديم الخدمة؛: (Outcome) مخرجات الخدمة -2
 و معرفة مقدم الخدمة، و مهاراته في التشخيص و المعالجةو يعبر هذا البعد عن كفاءة : (Expertise) الخبرة -3

  و العناية بالعميل؛
 و يعبر هذا البعد عن العناصر الموجودة في محيط تقديم:(Atmosphere) الجو السائد عند تقديم الخدمة -4

  و التي تؤثر على إدخال البهجة إلى جو تقديم الخدمة؛ الخدمة،

     المظاهر،و تتعلق بالعناصر المادية الموجودة في محيط تقديم الخدمة،:  (Tangibles) لجوانب المادية الملموسةا -5

  وسائل الراحة، و وظيفية المحيط المادي؛
  مدى وجود الخدمة في متناول يد العميل، و سهولة حصوله و يعبر عن: (Timeliness) التوقيت المناسب -6

  عليها؛
  .الخدمةلتقديم  و تعبر عن الإجراءات الإدارية و العمليات المتضمنة في العملية العامة: (Operation) العملية -7
  
  

                                                 
1 - Parasuraman,A.,Zeithaml, Valarie A., and Berry, Leonard L.(1988), Servqual : A Multiple Item Scale for 
Measuring Consumer Perceptions of Service Quality, Journal of Retailing, Vol.64, N°.1, P. 23. 
2 -Dagger,Tracey S., and Sweeney, Jullian C.(2007), Service Quality Attribute Weights: How do Novice and 
Longer-term Customers Construct Service Quality Perceptions ?, Journal of Service Research, Vol.10, N°.1, PP. 
37-38. 
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نلاحظ مما سبق الاختلاف في الأبعاد المكونة لجودة الخدمة، و هو ما أدى إلى ظهور عدة نماذج لقياسها، 
  .سنتطرق إليها في المبحث القادم

II -2-1 - 4-شاملة في الخدمات المصرفيةإدارة الجودة ال عناصر:  
إن النتائج الإيجابية التي حققتها المؤسسات الصناعية جراء تطبيقها لمنهج إدارة الجودة الشاملة، أدت إلى تشجيع 

  و تحسين جودة خدماا أجل إدارة   تقديم الخدمة و من بينها المصارف على الأخذ ا كوسيلة من  مؤسسات
  .و من تم تحقيق رضا عملائها 

إن مفهوم إدارة الجودة الشاملة في الخدمات المصرفية لا يختلف عن مفهومها بصفة عامة، و يمكن تقديم 
تعرف إدارة الجودة الشاملة للمصارف بأا إحدى المداخل الإدارية الشاملة للعولمة و الهادفة :" التعريف التالي

تفعة الجودة للعملاء و مساعدة الإدارة إلى التحسين المستمر في أنشطة المصرف ككل لتقديم خدمات مر
  ".1المصرفية على التعامل مع البيئة التنافسية العالمية

إن مدخل إدارة الجودة الشاملة في الخدمات المصرفية يقتضي قيام الإدارة العليا بالمصرف التركيز على أربعة 
  .عناصر أساسية، يوضحها الشكل الموالي

 .ودة الشاملة بالمصرفعناصر إدارة الج: 3.2الشكل رقم 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
.135طه، طارق، مرجع سابق، ص : لمصدرا  
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  .1و فيما يلي شرح موجز لهذه العناصر

يقصد بمشاركة العاملين منح موظفي البنك صلاحية التأكد من جودة الخدمة المصرفية : مشاركة العاملين - 1
ف أو عدم تقديم خدمة يعتمدون أا لا تفي بمعايير الجودة المطلوبة، المقدمة للعميل، بمعنى إعطائهم الحق في إيقا

و كذلك قيام المديرين بتشجيع العاملين على إبداء آرائهم و طرح تصورام حول طرق أفضل في الأداء، بحيث 
  .لا يكون ذلك حكرا فقط على مستويات الإدارة العليا بالمصرف

العميل يحكم على أداء المصرف ككل و يتوقع تلبية رغباته بداية من  و ترجع أهمية مشاركة العاملين، إلى أن
أبسط موظف و حتى مدير عام المصرف، و يرجع ذلك إلى خاصية عدم قابلية الخدمة المصرفية للانفصال، بمعنى 

  ).العملاء(، و متلقيها )و هم موظفو البنك(أن الخدمة المصرفية تتطلب حدوث تفاعل بين مقدم الخدمة 
 ، و يشير إلى  (Participative Management) العاملين على مفهوم الإدارة بالمشاركة  مبدأ مشاركة  عتمدي و

ذلك المدخل الإداري الذي يتبنى توفير و تداول المعلومات بين العاملين داخل المنظمة على اختلاف مستويام 
  .عملية اتخاذ القرارالتنظيمية و إشراكهم في 

  تحققأن الإدارة المصرفية مطالبة بالبحث المستمر عن الوسائل و الأساليب التي  و يعني:العميلالتركيز على  -2
  و بالتالي فهموجوده، فالبنك يحقق أرباحه من خلال العملاء، باعتباره مصدر ربحية البنك وسبب رضا العميل،

  .الذين يدفعون أجور و مرتبات العاملين به
 Customer) يل على المفهوم التسويقي الذي يعرف بالتوجه بالعميليعتمد مبدأ التركيز على العم و

Orientation،  و هي فلسفة تسويقية مفادها أن جميع السياسات و الخطط التسويقية للبنوك يجب أن تكون
موجهة بالدرجة الأولى نحو العميل و رضاه باعتباره محور ارتكاز المصرف، و بالتالي فوفقا لافتراضات هذا 

  .ه فإن الاهتمام باحتياجات و رغبات العميل هو المدخل الحقيقي للنجاح التنظيميالتوج
لا يمكن تحقيق إدارة الجودة الشاملة ما لم يكن هناك التزام من قبل المصرف بالسعي : التحسين المستمر -3

يل الخطأ، المتواصل نحو تحسين جودة خدماا و العمل على تطويرها بصورة مستمرة، و هو ما يتطلب تقل
تخفيض التكلفة، تطوير نمط تقديم الخدمة، استحداث خدمات جديدة تلبي الاحتياجات المتطورة و المتغيرة 

  .للعملاء، و تسليم الخدمة إليهم في التوقيت و المكان الملائمين
للمنظمات التي  يشير أسلوب التقييم المقارن إلى عملية تقييم و مقارنة الممارسات الإدارية :التقييم المقارن -4

المصرف (مع إمكانيات و ظروف المنظمة  يتلاءمتتصف بأدائها المتفوق و محاولة تطبيق أفضلها أو تطويرها بما 
، و بالتالي فإن أسلوب التقييم المقارن يستخدم بغرض اكتشاف أفضل الأساليب و الممارسات )في حالتنا
  Industry)  تلك التي يطلق عليها قائدة الصناعة  و خاصة ، المصارف الأخرى المنافسة في  المطبقة   الإدارية

Leaders) و تتمثل في المصارف التي تحقق معدلات إنجاز مرتفعة.  

                                                 
  .138-135طه، طارق، مرجع سابق، ص ص  - 1
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من خلال ما تقدم يمكن القول أن لتطبيق منهج إدارة الجودة الشاملة أهمية كبيرة في جميع المؤسسات سواء 
النشاط  لفاعلية المطلوبة في جميع مستوياتريا حديثا لتحقيق االصناعية منها أو الخدمية، باعتباره أسلوبا إدا

  .بالمؤسسة
و نظرا للخصائص المميزة للخدمة و التي تجعل من عملية إدارا صعبة بالمقارنة بالسلع المادية الملموسة، فإنه 

تحسين جودة بذل مجهودات أكبر من أجل ) المصارف في حالتنا(على القائمين على المؤسسات الخدمية يتوجب 
  .خدماا، حتى تتمكن من تحقيق رضا عملائها و تلبية توقعام

 
II -2-2 -  الولاءرضا العميل و.  

: (Customer Satisfaction) رضا العميل  -2-1- 2- Ι 
إن لتطبيق إدارة الجودة الشاملة كما رأينا سابقا أهمية كبيرة في جميع المنظمات و بدون استثناء، فمعظم هذه 

ابت التي تقودها للنجاح بدأت تتبنى خططها الإستراتيجية على ثوابت متعددة، و من بين هذه الثوالمنظمات 
و قبولا لدى مختلف العملاء و لابد باعتبار المنتجات التي يتم إنتاجها لابد و أن تلقى رواجا  .هي رضا العميل

أداء نشاطاا، حيث يتوقف  من تحقيق رضاهم عنها، فالعملاء هم سبب وجود أي منظمة و استمرارها في
نجاحها في تحقيق الجودة على رضاهم، و هو المقياس الذي يجب أن تسترشد به المنظمة لقياس مدى نجاحها في 

 .تحقيق الجودة الشاملة لعملائها و الارتقاء بمستوى الجودة المقدمة إليهم
أن رضا  1(Edvardsson et al.,2000) ، فقد بين همة في مجال تسويق الخدماتيعتبر رضا العميل من المفاهيم الم  

العملاء في مجال الخدمات أهم منه في مجال السلع المادية و ذلك كون العلاقة بينه و بين كل من النمو و تحقيق 
 .الأرباح أقوى في الخدمات منه في السلع المادية

الخدمة إلا أن الباحثين في علاقة واضحة و أكيدة بين مفهومي رضا العميل و جودة  و على الرغم من وجود 
رضا العميل هذا اال لم يتفقوا على طبيعة و نوع هذه العلاقة، و على مفهوم كل منهما، فمنهم من يرى بأن 

   توضيح لىو سنتطرق أولا لمفهوم رضا العميل ثم ننتقل إهم من يرى بأما مختلفان،و منهو نفسه جودة الخدمة،
  ).إن وجدت( العلاقة بينهما 

:اك العديد من التعاريف التي وضعها الباحثون لرضا العميل نقدم بعضها فيما يليهن  
".رضا العميل هو تقييم للعواطف:" (Hunt,1977) تعريف -1  

".2رضا العميل هو تقييم ذاتي تفضيلي يقوم به الأفراد:"  (Westbrook,1980) تعريف -2  
 

                                                 
1 -Ueltschy,Linda C.,Laroche,Michel,Tamilia,Robert D., and Yannopoulos,Peter (2004), Cross-Culturel 
Invariance of Measures of Satisfaction and Service Quality, Journal of Business Research, Vol.,57,P. 902. 
2 -Wallin,Tor Andreassen, and Lervik,Line (1999),Perceived Relative Attractiveness Today and Tomorrow as 
Predictors of Future Repurchase Intention, Journal of Service Research,Vol.2,N°.2,P. 165. 
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 ".ة راجعة لاستخدام منتج أو خدمة مارضا العميل هو استجابة عاطفي:"(Oliver,1981)تعريف  -3
:" حيث يعرفان رضا العميل بأنه (Rust and Oliver,1994)و من بين التعاريف الأكثر ذكرا نجد تعريف -4

 ".1لعواطف إيجابية ما درجة إدراك الزبون لمدى إثارة تجربة
   ".2للخدمة ل محددحكم مؤقت ينشأ عن تفاع:"رضا العميل بأنه(Cronin and Taylor,1994)و يعرف -5
 خدمة  هو استجابة عاطفية قصيرة المدى لأداءرضا العميل :" (Lovelock and Wright,1999) تعريف -6

 ".3معين
عميل ما رضا العميل هو ذلك الانطباع الإيجابي أو السلبي الذي يشعر به:" (Kotler et al.,2006) تعريف -7  

 ".4اتجاه منتج ما و أدائه المدرك) العميل(عن مقارنة بين توقعاتهأو استهلاك، و هو ناتج / اتجاه تجربة شراء و
:عموما فإنه فيما يخص رضا العميل فإنه يوجد مدخلين في تعريفه هما  

  ، و رضا العميل التراكمي (Transaction-Specific Satisfaction) رضا العميل المبني على تبادل تجاري محدد
.(Cumulative Customer Satisfaction)5 

 ، أما الرضا التراكمي فهو يشير إلىيشير إلى تقييم العميل لتجربته و مدى استجابته لتفاعل خدمة محدد فالأول
  .عبر فترة زمنية  تقيم العميل العام لتجربة الاستهلاك

 The)عدم التطابق /لقد وضع الباحثون العديد من النماذج المفسرة لرضا العميل، نذكر منها نظرية التوقعات
Expectancy-Disconfirmation Theory)، العدالةنظرية(The Equity Theory) ،نظرية النسبة (Attribution 

Theory) ،نظرية إدراك القيمة (The value-Percept Theory) ،نظرية التنافر (Dissonance Theory) ،نظرية 

 الأهمية-نظرية الأداء،  (The Comparison Level)نظرية مستوى المقارنة، (The Contrast Theory)التغاير 

(Importance-Performance Theory) ،نظرية الانسجام التقييمي (The Evaluative Congruity Theory) ،  

(Yi,1990)6.نسبي يحكم عليه دائما وفقا لمعيار معينلهذه النماذج فإن رضا العميل هو مفهوم  فبالنسبة.  
 
 
 
 
 

                                                 
1 -Petrick,James F.(2004),The Roles of Quality,Value,and Satisfaction in Predicting Cruise Passenger's 
Behavioral Intentions, Journal of Travel Research, Vol.42,N°.4, P. 397.  
2- Cronin,J.J.,and Taylor,S.A.(1994), Op.Cit.,P.126. 
3 -Lovelock,C., and Wright,K.L.,Op.Cit., P.87. 
4 - Kotler,p.,Keler,K.I.,Manceau,D.,Dubois,B.,Op.Cit., P.172. 
5-Sheau,Yap Fen, and Lian, Kew Mei (2007),Service Quality and Customer Satisfaction: Antecedents of 
Customer Re-patronage Intentions, Sunway Academic Journal,Vol.4, P. 61. 
6 -Yüksel, Atila, and Yüksel,Fisun (2001),The Expectancy-Disconfirmation Paradigm: A Critique, Journal of 
Hospitality and Tourism Research, Vol.25,N°.2, P. 107. 
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 (Oliver,1980) (EDP)(Expectancy-Disconfirmation Paradigm) ل عدم التطابق/يعد نموذج التوقعات  
  .عدم رضا العميل، و الشكل الموالي يوضح هذا النموذج/ و تطبيقا في قياس رضاأكثر النماذج شهرة  

 
.عدم التطابق/ نموذج التوقعات: 3.2الشكل رقم   

 
 
 
 
 
 
 
 
 

:المصدر  
Bordia,Sarbari,Wales,Lynn, and Pittam,Jeffrey (2006),The Role of Student Expectation in Tesol:Opening A 
Research Agenda,Tesol in Context, Journal of ACTA, Vol.16,N°.1,P. 12. 

  

فإن رضا العميل هنا هو دالة على الأداء المدرك و المتوقع، ففي حالة عجز الأداء عن فحسب هذا النموذج 
، و يترك التعامل )عدم تطابق سلبي( حالة عدم السرور أو الاستياء و خيبة الأملالتوقعات فإن العميل يكون في

مع المنظمة في المستقبل، و في حالة أن يكون الأداء مطابقا للتوقعات فإن الزبون سيشعر بالراحة و الرضا، أما 
عميل في هذه الحالة سيبقى فإن ال) عدم التطابق الإيجابي(في حالة تجاوز الأداء ماهو متوقع أو يتخطى التوقعات

  .مرتبطا ارتباطا وثيقا ذه المنظمة
(Customer Loyalty) ΙΙ-2-2 -2- ولاء العميل  

إن نجاح المنظمات بشكل عام و منظمات الخدمة بشكل خاص يعتمد على قدراا و إمكانياا في ضمان 
باستقطاب زبائن جدد و إنما تكتفي فقط قاعدة متينة من الزبائن الموالين لها، فالمنظمات الخدمية الناجحة لا 

أيضا باتجاه تطوير و تعزيز علاقات طويلة الأمد معهم لتضمن لنفسها البقاء و النمو، و حتى تتمكن المنظمة 
الخدمية من الحفاظ على زبائنها، يتوجب عليها هي الأخرى الحفاظ على مستوى معين من جودة خدماا حتى 

و على هذا الأساس فقد ربط العديد من الباحثين في هذا اال مفهوم الولاء  تتمكن من خلق الولاء لديهم،
بجودة الخدمة و بينوا أن ولاء الزبون يعود لجودة الخدمات التي تقدمها منظمة ما، فيما يرى آخرون بأن الولاء 

لولاء في الخدمات لأهم التعاريف التي تطرقت إلى مفهوم ا و سوف نتطرق فيما يلي. يرجع لمفهوم رضا العميل
  .و من تم نبين العلاقة بينه و بين كل من جودة الخدمة و رضا العميل

  
  

(E)    التوقعات

 الأداء المدرك
        (P) 

عدم تطابق سلبي
P< E

التطابق
P=E

عدم تطابق إيجابي
P>E 

 عدم الرضا    

 الرضا      

 رضا معزز   
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  الخدمة هو استعداد العميل للشراء مرة أخرى من مورد:" ولاء العميل كما يلي (Fornell et al.,1996)يعرف 
".1، و الذي يلعب دورا في الاحتفاظ بالعملاء و تحقيق الربح)نية سلوكية(أو المنتج  

 الولاء مفهوم متعدد الأبعاد، فهناك بأن مفهوم الولاء هو  2(Gremler and Brown,1996) و يرى كل من
 Cognitive) و الولاء الإدراكي، (Attitudinal Loyalty) الولاء الموقفي، (Behavioral Loyalty)السلوكي 
Loyalty). 

فالولاء هنا يمكن أن يفسر كشكل ، بعده السلوكي للولاء علىلقد ركزت التعاريف الأولى : الولاء السلوكي-
الموجهة لعلامة ما خلال فترة من الزمن، و على ) الشراءمثل تكرار عمليات (من أشكال سلوك المستهلك 

أخرى لمفهوم الولاء إلا أن بعض الباحثين مازالوا يقيمون ولاء العميل على أساس بعده   الرغم من إضافة أبعاد
  السلوكي؛

آخرون عن مدى ملائمة استعمال السلوك كمؤشر وحيد للولاء، خاصة   باحثونلقد تساءل : المواقفي الولاء-
(Day,1969)  طور كنتيجة الولاء لعلامة ما   أن  الولاء على أساس بعده السلوكي و بين  الذي انتقد مفهوم  

  ترح آخرون بعدا آخر للولاء هو اق  ، و على هذا الأساس فقد لجهود كبيرة من أجل تقييم العلامات المنافسة
و الذي يمكن فهمه من خلال اختيار العميل بين عدة بدائل و ارتباطه بمنتجات، خدمات أو أفراد قفي البعد المو
  .مامنظمة 

  أضاف الباحثون بعدا آخرا لمفهوم الولاء هو  ، بالإضافة إلى البعد السلوكي و البعد الموقفي:  الولاء الإدراكي
شراء ما، أو اعتباره لمنظمة  لعلامة ما عند الحاجة لاتخاذ قرارو الذي يقصد به تذكر الزبون دراكي، البعد الإ 

  .ما أول اختيار له من بين العديد من البدائل
الولاء هو درجة معاودة الزبون لسلوك الشراء :" و على هذا الأساس فقد قدم الباحثان التعريف التالي للوفاء

و اتخاذ موقف إيجابي اتجاهه، و اعتباره المصدر الوحيد في تلبية حاجاته عند بروز رغبة من مورد خدمة معين، 
 ".3لهذه الخدمة

 سلوكيهذا الإطار، فالولاء في الخدمات هو سلسلة من الآثار، مع ولاء في  (Oliver,1997)و وفقا لأعمال
  ".4، ميولية لتكوين الموقفمراحل إدراكية، عاطفية ناتج عن

 
 

 

                                                 
1 -Gustafsson,Anders, and Johnson,Michael D.(2004),Determining Attribute Importance in A Service 
Satisfaction Model, Journal of Service Research,Vol.7,N°.2,P. 125. 
2-Gremler,D.Dwayne, and Brown,W.Stephen (1996),Service Loyalty: its Nature,Importance, and Implications,in 
Advancing Service Quality: a Global Perspective,Bo Edvardson,Stephen W.Brown,Robert Johnson,and 
Eberhard E.Scheuing,eds.New York:St.John’s University, International Service Quality Association,PP.172-173. 
3 -Ibid,P. 173. 
4 -Xiaoyun,Han,Kwortnik Jr.,Robert J., and Chunxiao,Wang (2008),Service Loyalty: An Integrative Model and 
Examination Across Service Contexts, Journal of Service Research, Vol.11,N°.1.,P. 23. 
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   للعميل الولاء هو ذلك القرار الإرادي:" ليالولاء كما ي (Lovelock and Wright,1999)كل من  و يعرف
  ."1من أجل الاستمرار في التعامل مع منظمة معينة لفترة طويلة من الزمن

و ذلك  التزام عميق من أجل شراء منتج أو خدمة ما مرة أخرى:"هو الولاءبأن  (Kotler et al.,2006)و يرى 
 ".2النظر عن العوامل الظرفية و الجهود التسويقية القادرة على إحداث تغيير في سلوك الشراء بغض

 خمس خلال يمكن تعريفه من  فالولاء 3(Zeithaml,Berry and Parasuraman,1996) أما بالنسبة لكل من
  :للنوايا السلوكية كما يليعبارات 

  ين؛ترديد أشياء إيجابية حول المنظمة لأفراد آخر -1
  النصح و التوصية بخدمات المنظمة لمن يبحث عن النصيحة؛ -2
  تشجيع الأصدقاء و الأقارب للتعامل مع المنظمة ؛ -3
  اعتبار المنظمة أول اختيار لشراء الخدمات؛ -4
  .القيام بتعاملات أكثر مع المنظمة في السنوات القليلة القادمة -5
 

II -2-3 :عميل و الولاءالعلاقة مابين جودة الخدمة،رضا ال.  
ال من أجل توضيح العلاقة بين كل من جودة الخدمة، رضا العميل و الولاء قام العديد من الباحثين في هذا ا

م لم يتفقوا على نوع و طبيعة هذه العلاقةبالعديد من الأبحاث، غير أ.  
 ، من بينهم يوجد فرق بينهمابعض الباحثين بأنه لا  ففي مجال العلاقة بين جودة الخدمة و رضا العميل يرى 

(Sprengh and Singh,1993)4  ،في دراسة لعملاء البنوك بأنه لا يوجد صدق  الباحثان  حيث توصل هذان 

 Bitner,1990 ;Carmen,1990 ;Boulding)فيما يرى باحثون آخرون  نذكر منهم،بين هذين المفهومينتمايزي 

et al.,1993 ;Sprengh and Mackoy,1996)  غير  ،5مختلفانأن جودة الخدمة و رضا العميل هما شيئان ، ب
 Cronin and)،فمثلا اقترح كل من (Which the Antecedent)أم لم يتفقوا حول من يسبق الآخر

Taylor,1992) غير  ،جودة ذات، و أن الرضا يؤدي إلى تقديم خدمات  جودة الخدمة أن رضا العميل يسبق
من تسبق الرضا، و هو ما توصل إليه أيضا كل  العكس، أي أن جودة الخدمة توصلا قي دراستهما إلى أما

(Parasuraman , Zeithaml  and Berry , 1994)  ناتجة ليست  و العميل  رضا   الخدمة تسبق  جودةفي أن   
 
 

                                                 
1-Lovelock,C.,and Wright,K.L.,Op.Cit., P.104. 
2- Kotler,p.,Keler,K.I.,Manceau,D.,Dubois,B.,Op.Cit.,P. 185. 
3-Zeithaml,Valarie A.,Berry,L.L., and Parasuraman,A.(1996),The Behavioural Consequences of Service 
Quality,Journal of Marketing,Vol.60,N°.2,P. 38. 
4-Namkung,Young, and Jang,SooCheong (Shawn)(2007),Does Food Quality Really Matter in Restaurants ? Its 
Impact on Customer Satisfaction and Behavioural Intentions, Journal of Hospitality and Tourism Research, 
Vol.31,N°.3,P. 391. 
5-Sheau,Yap Fen, and Lian, Kew Mei,Op.Cit.,P. 62. 
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 (PZB,1988). و هو عكس ما توصلوا إليه في دراسة سابقة( 1عنه
هي تقييم العميل و مقارنة توقعاته للخدمة المقدمة له، و أن رضا العميل  و كما رأينا سابقا بأن جودة الخدمة

 فإن (PZB,1988)2هو دالة على الأداء المدرك و المتوقع، إلا أن التوقعات مختلفة في كلا المفهومين، فحسب 

ي يجب أي ما الذ (Desires or Wants) التوقعات في جودة الخدمة المدركة هي عبارة عن رغبات أو أمنيات
 بينما في رضا العميل فإن التوقعات هي عبارة عن تنبؤات، (Should offer) مورد الخدمة تقديمه على

(Predictions)يقدمه مورد الخدمة  سوف أي ما(Would offer) جودة مقارنة بينيوضح  و الشكل الموالي 
 .الخدمة و رضا العميل على أساس التوقعات

.دة الخدمة و رضا العميل على أساس التوقعاتمقارنة بين جو: 4.2الشكل رقم   
 
 
 
 
 
 

 الخدمة المدركة
 
 
 
 
 
 

 ملائمة الخدمة
 المدركة

 
 
 
 
 
 
 
:لمصدرا  

Zeithaml,V.A.,Berry,L.L., and Parasuraman,A.,(1993),The Nature and Determinants of Customer Expectations 
of Service, Journal of the Academy of Marketing Science Vol.21,N.°1,P.8. 
 
 
 
 
 

                                                 
1-McCollough,Michael A.(2000),The Effect of Perceived Justice and Attributions Regarding Service Failure and 
Recovery on Post-recovery Customer Satisfaction and Service Quality Attitudes, Journal of Hospitality and 
Tourism Research,Vol.24,N°.4,P. 427. 
2- Parasuraman,A.,Zeithaml, Valarie A., and Berry, Leonard L.,Op.Cit.,P 17. 

 الخدمة المرغوب فيها

 الخدمة الملائمة
 الخدمة المتنبأ ا

 الخدمة المدركة

 الخدمة المتوقعة

 الرضا
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بالإضافة إلى اختلاف جودة الخدمة عن رضا العميل فيما يتعلق بالتوقعات، هناك اختلافات أخرى نلخصها  
  :في الجدول الموالي

.الفرق بين جودة الخدمة و رضا العميل: 4.2الجدول رقم   
رضا العميل جودة الخدمة

أو لاد سواء كان على علاقة بالجودة رضا العميل يمكن أن ينتج عن أي بع أبعاد جودة الخدمة التي تمكننا من الحكم عليها محددة مسبقا
: مسائل غير الجودة مثلالحكم على رضا العميل قائم على عدة

الحاجات،العدالة و إدراكات العدل
التوقعات في جودة الخدمة قائمة على المثاليات أو إدراكات الامتياز

لديه سوابق مفاهيمية أكثررضا العميل جودة الخدمة لها أقل سوابق مفاهيمية
الحكم على رضا العميل يحتاج إلى التجربة مع مورد الخدمة مع مورد الخدمةإدراكات جودة الخدمة لا تحتاج إلى التجربة

Sheau,Yap Fen, and Lian, Kew Mei,Op.Cit.,P. 62                     المصدر:  
 

 ،  الخدمةأدبيات التسويق الحديثة التي تعرضت للعلاقة بين جودة أن  (Fullerton and Taylor,2002)و يرى 
 Satisfaction as) رضا العميل كوسيط:  توجهات لهذه العلاقة و هي، قدمت أربعة   العميل و الولاء رضا

Mediator ،الرضا كمعدل (Satisfaction as Moderator) لجودة الخدمة ، الآثار غير الخطية(Non-Linear Effects 

of  Service Quality) ،و الآثار غير الخطية لرضا العميل (Non-Linear Effects of Satisfaction) ، و فيما
 .1شرح لكل حالة من هذه الحالات يلي

  ولاءإن أغلب الدراسات تشترك في أن رضا العميل يتوسط العلاقة بين جودة الخدمة و ال: الرضا كوسيط -1
   فيه المدى الذي يتوسطلكن دون التحقق من  ضا هو نتيجة لتقييم جودة الخدمة،أيضا أن الر بينت الدراساتو 

   .على المستوى الاقتصادي الواسعأو  الولاء على مستوى المستهلك الفرديين جودة الخدمة والرضا العلاقة ب
  ، ففي فعليا العلاقة بين متغير مستقل و متغير تابع إن طبيعة العلاقة الوسيطية هي أن إدخال متغير ثالث يفسر

  .حالة الوساطة التامة فإن العلاقة الدالة بين المتغير التابع و المتغير المستقل تصبح غير دالة عند إضافة متغير وسيط

 دلالة عند  أما في حالة الوساطة الجزئية، فإن العلاقة بين المتغير التابع و المتغير المستقل ستصبح أضعف و أقل
بين جودة الخدمة و الولاء فإن جودة على هذا الشكل فإنه عندما يتوسط الرضا العلاقة  إضافة متغير وسيط، و

  .الخدمة تصبح غير دالة أو أقل دلالة
أما الدلالة العملية للعلاقة الوسيطية، فهي أن جودة الخدمة الكلية تصبح أقل قدرة على التنبؤ بالنوايا المستقبلية 

  .لمتعلقة بالولاء في حين أن دور الرضا كوسيط يصبح أكبرا
  
  

                                                 
1-Fullerton, Gordon, and Taylor, Shirley (2002),Mediating,Interactive,and Non-linear Effects in Service Quality 
and Satisfaction with Services Research,Canadien Journal of  Administrative Sciences,Vol.19,N°.2,PP. 126-127. 
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العلاقة بين جودة  (Moderate) لقد توصل بعض الباحثين إلى أن رضا العميل يعدل:  الرضا كمعدل -2
  .النوايا الولائيةالخدمة و 

ير أن العلاقة بين متغير تابع و متغير مستقل تتغير وفقا لمستوى متغأو المعدلة هي  إن طبيعة الآثار التفاعلية
  ، فإن انحدار الخدمة دال جودة-تفاعل رضافعندما يكون هناك  .، الحاضر أيضا في العلاقة)المتغير المعدل(ثالث

 أن انحدار، و هذا يعني  المستهلك به العلاقة بين جودة الخدمة و الولاء يتوقف على مستوى الرضا الذي يشعر
الولائية تصبح أكثر إيجابية عند مستويات رضا عالية، أو تصبح أقل إيجابية  النوايا بين جودة الخدمة و العلاقة 

  .عند مستويات رضا منخفضة
إن طبيعة العلاقة غير الخطية هي أن انحدار العلاقة بين متغير مستقل و متغير : الآثار غير الخطية لجودة الخدمة-3

أما في الجانب العملي فإنه إذا كانت لجودة الخدمة آثار غير خطية  ،أكثر من مستوى المتغير المستقل تابع تتغير
بين جودة الخدمة و النوايا الولائية، و هذا يعني أن فعالية برامج تحسين  ثابتةتكون هناك علاقة لن فإنه سوف 

جودة الخدمة، فمثلا -منحنى الولاء جودة الخدمة يمكن التأكد أو التحقق منها جزئيا و ذلك بفحص شكل
علاقة غير خطية إيجابية يمكن أن تقترح أن العلاقة الإيجابية بين جودة الخدمة و الولاء تصبح أكثر إيجابية عند 

  .مستويات جودة خدمة مرتفعة
  .الولاءو د علاقة غير خطية بين رضا العميل يرى باحثون آخرون بأنه توج:الآثار غير الخطية لرضا العميل -4
  توصلت إلى أن الزبائن  (Customer Delight) الزبون  إسعاد  مجاللدراسات  التي أجراها  الباحثون في ا  إن

 .من الزبائن الراضين فقط مة مااحتمال أكبر في بقائهم زبائن لمنظ لديهمالراضون جدا 
الرضا ( ى الرضا الذي يشعر به الزبونولاء يتغير وفقا لمستو-إن طبيعة إسعاد الزبون هي أن انحدار العلاقة رضا

 ).الذي جربه الزبون
 إلى دعم فرضيتين من الحالات الأربعة  (Fullerton and Taylor,2002)أما فيما يخص دراستهما فقد توصل

رضا العميل يلعب دور الوسيط بين جودة الخدمة و الولاء، و وجود آثار غير خطية لرضا العميل، :السابقة هما
  .دور الرضا كمعدل و الآثار غير الخطية لجودة الخدمة: تين هماو رفض اثن

إلى أن جودة الخدمة كانت أفضل عامل  (Petrick,2004) فقد توصل و في دراسته لخدمات النقل البحري 
،  ، حيث لعبت دور الوسيط في العلاقة بين الرضا و القيمة المدركة التنبؤ بالنوايا السلوكية للزبائن ىعل قادر

  .لإضافة إلى آثارها المباشرة على النوايا المستقبليةبا
 و النوايارضا العميل  ىالطعام المقدم في المطاعم أثر عل  لجودةأن  إلى (Namkung et al.,2007)و توصل 
على النوايا السلوكية المستقبلية، و هو يتوسط العلاقة بين جودة الطعام و أن الرضا بدوره له أثر السلوكية 

  .ا السلوكيةالنوايو
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على  إلى أن لكل من جودة الخدمة في المطاعم و الرضا أثر إيجابي مباشر فقد توصلا (Sheau et al.,2007)أما 
  الولائية للزبائن، و لكن رضا العميل كان له أكبر أثر على الولاء بالمقارنة مع جودة الخدمة و هو ما  النوايا 

إلى أن لجودة الخدمة  (PZB,1994)، في حين توصل (Cronin and Taylor,1992) من  توصل إليه أيضا كل
  .الأثر الأكبر على النوايا السلوكية من رضا العميل المدركة

 عليه العناصر التي تسبق ولاء العميل في الخدمات و تؤثرفقد توصلا إلى أن  (Gremler and Brown,1996)أما 
 الزبون المال و الجهد الذي يتحملهتشمل الوقت،و التي ((Switching costs)الرضا، تكلفة التحول: عليه هي

 Interpersonal) 1، و عهد العلاقة الشخصية المتبادلة)التحول من استعمال منتج، أو مورد إلى آخر عند

Bonds) تمثل العلاقات التي تنشأ من تفاعل الزبائن مع الموظفينالتي  و.(  
 

  .نماذج قياس جودة الخدمة: المبحث الثالث
توجب على المنظمات باختلاف أنواعها أن تقيس نتائج أعمالها أو إدارا حتى لو لم تحصل من خلال هذه ي

  .النتائج على عائد، فالمعلومات التي يتم الحصول عليها تحول أداء المنظمة إلى الأحسن
أن ما  (Oakland,1995)2فقد ذكر تعتبر عملية القياس أحد المحاور الأساسية لتطوير جودة المنتجات و الخدمات

اعتقاد بعض المؤسسات أن عملية القياس مكلفة  (Crosby,1984)لا يمكن قياسه لا يمكن تطويره، و قد ناقش 
تحديد  يمكن أن المكلف للمال و المضيع للوقت هو عدم وجود مقاييس، حيث لا  حيث أكد  و المالللوقت 

نظام  فقد أضاف بأن وجود  (Pearson,1999)أما . مةمدى تطور أو تراجع الكفاءة الإنتاجية و مستوى الخد
محكم للقياس هو الخطوة الأولى للتكامل و الإبداع في تطوير جودة الخدمات و المنتجات، و قال أن استخدام 

 .التكنولوجيا الحديثة و الأساليب الإحصائية تدعم كفاءة العمليات الإنتاجية و الخدماتية
و ذلك على أساس ( الماديةالممارسين تحديد و قياس الجودة في مجال السلع  و إذا كان بإمكان الباحثين و

، فإم لا يزالون يواجهون صعوبة في تعريف و قياس )خصائصها القابلة للقياس كالطول، الوزن، الصلابة
  .الجودة في مجال الخدمات نظرا لكون الخدمة أداء أكثر منها شيئا تدركه الحواس

الخدمات أكثر صعوبة للتقييم و القياس بالمقارنة مع السلع المادية، و ذلك بسبب أن  3(PZB,1985)يرى 
بصفات البحث، التجربة و الاعتقاد، فإذا كان ما تقدمه مؤسسة ما المميزة، خاصة فيما يتعلق خصائصها 

أصعب صفات البحث فهو سهل التقييم، صفات التجربة صعب التقييم، صفات الاعتقاد : لزبائنها يحتوي على
  و بما أن الخدمات غنية بصفات التجربة و الاعتقاد و فقيرة من حيث صفات البحث فهذا ما يجعل  . للتقييم

 اثنين منها تحوي صفات البحث  (PZB,1985)عملية القياس صعبة ، فأبعاد جودة  الخدمة العشرة حسب 

                                                 
1- Gremler,D.Dwayne, and Brown,W.Stephen,Op.Cit.,P. 174. 

  الجودة الشاملة في التعليم بين المقاييس و المؤشرات، )2002( بو مطيع، خالد جاسم - 2
(www.moeforum.net/vb1/uploaded/80_1182447633.zip) (15/02/2009).                                                          
3- Parasuraman,A.,Zeithaml, Valarie A., and Berry, Leonard L.,Op.Cit.,P. 48. 
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 التجربة  حين ستة منها نحوي صفات، و التي يمكن معرفتها قبل عملية الشراء، في)و المصداقية الملموسية
، و اثنين تحوي صفات )معرفة العميل و الاتصال/فهم الاستجابة، الاعتمادية، ااملة، الوصول إلى الخدمة،(

  ).المهارات و المعارف لتقديم الخدمة و الأمن( الاعتقاد
 ,.Seth,N) ، أحصاهاتلقد وضع العديد من الباحثين العديد من النماذج لقياس و تقييم جودة الخدما

Deshmukh,S.G., and Vrat,P.,2005)  1 هما و تطبيقا شهرةمختلفا، غير أن أكثر هذه النماذج  نموذجا 19في 

نموذج جودة الخدمة و نموذج أداء الخدمة، و سوف نتطرق فيما يلي إلى هاذين النموذجين، بالإضافة إلى بعض 
  .أهم النماذج الأخرى

 
II -3-1 : الخدمةنموذج جودة.  

:تطور نموذج جودة الخدمة -1-1- 3- II 
، تسميات أخرى  (ServQual) الذي يعرف اختصارا ب (Service Quality) يطلق على نموذج جودة الخدمة

-Perceptions-Minus) الإدراكات ناقص التوقعات، (The Gaps Model) نموذج الفجوات: هي

Expectations) ،و فرق النتيجتين. (Different Scores) 
 1985 الذين طوروا سنة (Parasuraman,Zeithaml and Berry) يرجع نموذج جودة الخدمة إلى الباحثين

  والخدمة أمن جهة مقدم أربع فجوات (الخدمة يقوم على قياس خمس فجواتتقييم جودة لقياس و نموذجا
 .، و الشكل الموالي يوضح مختلف هذه الفجوات)المسوق، و فجوة من جهة الزبون

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

                                                 
1 - Seth,N., Deshmukh,S.G., and Vrat,P.(2005),Service Quality Models: a Review, International Journal of 
Quality and Reliability Management, Vol.22,N°9,P.915. 
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 (PZB,1985) نموذج جودة الخدمة: 5.2الشكل رقم   
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Parasuraman,A.,Zeithaml, Valarie A., and Berry, Leonard L.,Op.Cit.,P 44.     :المصدر         

 

 External)خارجياقياسا  لزبون ، و التي تتطلبالجزء العلوي من النموذج الفجوة التي تتعلق با  يمثل
Measurement) ، بينما يمثل الجزء السفلي الفجوات الأربع المتعلقة بمقدم الخدمة و التي تتطلب قياسا داخليا

(Internal Measurement)  ،و هي كما يلي:  
  .بين توقعات العميل و إدراك الإدارة لهذه التوقعات: الفجوة الأولى

بين توقعات العميل و إدراك الإدارة لهذه التوقعات، أي عجزها عن معرفة  و تنتج هذه الفجوة عن الاختلاف
إذا ما عرفت إدارة المنظمة ما الذي يتوقعه العملاء كان بمقدورها احتياجات و رغبات العملاء المتوقعة، لأنه 

 الخبرة السابقة الحاجات الشخصية اتصالات الكلمة المنقولة

قعةالخدمة المتو  

 الخدمة المدركة

 تقديم الخدمة بما فيها

)الاتصالات السابقة و اللاحقة(  

ترجمة الإدراكات إلى 

 مواصفات جودة الخدمة

إدراكات الإدارة 

 لتوقعات العميل

 الاتصالات الخارجية

 المسوق

)مقدم الخدمة(  
1الفجوة   

2الفجوة   

3الفجوة   

4الفجوة   

5الفجوة   

 العميل
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.   ابل توقعامبالنسبة لهم لأا تق) الخدمات(تقديم خدمات وفقا لهذه التوقعات و بالتالي سوف تكون مرضية 
 :نجد ما يلي (ZBP,1988)1أما فيما يخص الأسباب التي تؤدي إلى ظهور هذه الفجوة حسب

:و يضم هذا العنصر ما يلي: (Marketing Research Orientation)(-*) التوجه ببحوث التسويق -1  
حجم بحوث التسويق؛ -  
مدى استخدام بحوث التسويق؛ -  
المسائل المتعلقة بجودة الخدمة؛ درجة تركيز بحوث التسويق على -  
.درجة التفاعل المباشر بين الإدارة و العملاء -  

:و يقصد ا :  (Upward Communication)(-) الصاعدة تالاتصالا - 2  
درجة الاتصال بين الموظف و المسير؛ -  
موظفي المكاتب الأمامية؛) التي يحصل عليها تالمعلوما(درجة الأخذ بمدخلات  -  
.تصال بين الإدارة العليا و موظفي المكاتب الأماميةجودة الا -  
المكاتب  المستويات بين موظفي و يقصد ا عدد (Levels of Management) *)+( مستويات الإدارة-3

  .و الإدارة العليا، فكلما كان هناك عدد كبير من هذه المستويات كلما اتسعت الفجوة الأولىالأمامية 
  .راك الإدارة و مواصفات جودة الخدمةبين إد :الفجوة الثانية

تنتج هذه الفجوة عن الاختلافات بين المواصفات الخاصة بالخدمة المقدمة بالفعل، و بين إدراكات الإدارة 
لتوقعات العملاء، بمعنى أنه حتى لو كانت حاجات العملاء المتوقعة و رغبام معروفة للإدارة فإنه لن يتم 

  :في الخدمة المقدمة و ذلك للأسباب التالية ترجمتها إلى مواصفات محددة
:(Management Commitment to Service Quality)(-) التزام الإدارة بجودة الخدمة - 1  

:و تشمل  
حجم الموارد المخصصة للالتزام بالجودة؛ -  
وجود برامج للجودة الداخلية؛ -  
  ا، و يكافئون عليها؛ يعترفمات سوف درجة إدراك المسيرين في المنظمة أن جهودهم لتحسين جودة الخد -

 :(Goal Setting)(-) تحديد هدف -2  
تحديد أهداف شكلية خاصة بجودة الخدمة؛ -  

: (Task Standardization) (-) تنميط المهمة -3  
من أجل تنميط العمليات؛ التي تعتمد على الأجهزة استخدام التكنولوجيا -  

                                                 
1-Zeithaml,V.A.,Berry,L.L., and Parasuraman,A.(1988),Communication and Control Processes in the Delivery 
of Service Quality, Journal of Marketing, Vol.52,PP. 38-44. 

 . تعني وجود هذه العنصر يؤدي إلى اتساع الفجوة(+) تعني أن وجود هذا العنصر يؤدي إلى تضييق الفجوة، أما إشارة ) -(إشارة *-
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  .من أجل تنميط العمليات البرمجياتالتي تعتمد على  استخدام التكنولوجيا -
  :(-)(Perception of Feasibility) إدراك ما يمكن القيام به -4

  أنظمة لمقابلة المواصفات؛/كفاءات - 
 .المسيرين بمقابلة توقعات العملاءدرجة اقتناع  -

.بين مواصفات جودة الخدمة و التسليم الفعلي للخدمة: الفجوة الثالثة  
.1(Service Performance Gap)و التي يمكن أن يطلق عليها أيضا اسم فجوة أداء الخدمة الفعلي 

تنتج هذه الفجوة عن الفرق بين مواصفات جودة الخدمة و التسليم الفعلي لها، بمعنى أن مجرد وجود مواصفات 
تقديم  مناسبة لجودة الخدمة لا تكفي بل لابد أن يلتزم مقدمو الخدمة ذه المواصفات حتى تضمن المنظمة

الخدمة وفقا للمواصفات الصحيحة الموضوعة و بالتالي تقابل توقعات العملاء، و لهذه الفجوة أيضا عدد من 
  :الأسباب تتمثل فيما يلي

: و يضم ما يلي (Team Work)(-) فريق العمل -1  
  مدى اعتبار الموظفين لبعضهم البعض كزبائن؛ -
  المسيرين م؛ باهتماممدى إحساس موظفي المكاتب الأمامية  -
داخل ) بدلا من منافسة بعضهم البعض(موظفي المكاتب الأمامية بتعاوم مع بعضهم البعض إحساسمدى  -

  المنظمة؛
.لتزامهم بجودة الخدمةالموظفين بإشراكهم و ا إحساسمدى  -  

:و يضم:  (Employee-Job Fit)(-) ملائمة الموظفين للعمل -2  
  قدرة الموظفين على أداء العمل؛ -
  ؛)عمليات اختيار الموظف المناسب للعمل المناسب(أهمية و فعالية العمليات الاختيارية، -

(-)(Technology-Job Fit) :هذا العنصر ما يلي و يضم : ملائمة التكنولوجيا للعمل -3  
.ملائمة الأدوات و التكنولوجيا من أجل أداء العمل -  

:و يضم ما يلي (Perceived Control)(-) المدركة الرقابة -4  
  إدراك الموظفين بأم يراقبون أعمالهم؛ -
  مدى إحساس موظفي المكاتب الأمامية بالمرونة في معاملام مع الزبائن؛ -

(Predictability of Demand) .الطلبالقدرة على التنبؤ ب -     
 :(Supervisory Control Systems)(-) أنظمة الرقابة الإشرافية -5  

  بدلا من تقييمهم على حجم المخرجات الفردية؛) السلوكات(لما يقومون به مدى تقييم الموظفين  -
  

                                                 
1-Zeithaml,V.A.,Berry,L.L., and Parasuraman,A.,Op.Cit.,P. 41. 
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:(Role Conflict)(+) صراع الأدوار - 6  
  الصراع المدرك بين توقعات العملاء و توقعات المنظمة؛ -
  .وجود سياسة إدارية تتعارض و مواصفات جودة الخدمة -

:(Role Ambiguity)(+) عدم وضوح الأدوار - 7  
  .ك الموظفين للمعلومات اللازمة لأداء أعمالهم بطريقة مناسبةعدم امتلا -

  .بين تسليم الخدمة و الاتصالات الخارجية: الفجوة الرابعة
المقدمة بالفعل و الاتصالات الخارجية، و هي تعني أن الوعود التي تنتج هذه الفجوة عن الفرق بين الخدمة 

ملاء لا تتطابق مع الأداء الفعلي للخدمة، و لهذه الفجوة أسباب قطعتها المنظمة على نفسها خلال اتصالاا بالع
  :تتمثل فيما يلي

:و يضم هذا العنصر ما يلي: (Horizontal Communication)(-) الاتصالات الأفقية -1  
من تقديم خدمات ) موظفو المكاتب الأمامية(اتصال موظفي المكاتب الأمامية بموظفي الإشهار حتى يتمكنوا  -

  ا تم عرضه و الوعد به في إشهارات المنظمة؛تقابل م
  مدى إدراك موظفي المكاتب الأمامية لأهمية الاتصال مع الزبائن؛ -
  الاتصال ما بين قسم المبيعات و قسم العمليات؛ -
  .تشابه الإجراءات ما بين المصالح و الفروع -

 :(Propensity to Overpromise)(+) الميل لإعطاء وعود مبالغ فيها -2  
مدى إحساس المنظمة بالضغط لجلب زبائن آخرين؛ -  
.درجة إدراك المنظمة بأن المنافسين يبالغون في إعطاء وعود -  

.بين الخدمة المدركة و الخدمة المتوقعة :الفجوة الخامسة  
 1Gap 5= F(Gap1,Gap2,Gap3,Gap4): تمثل هذه الفجوة المحصلة النهائية لجميع الفجوات السابقة أي

ى أساسها الحكم على جودة الخدمة ككل، أما عن أسباب حدوث هذه الفجوة فإا  تنتج إذا إذ يتم عل
ظهرت إحدى الفجوات السابقة أو جميعها، لأن ظهور أي فجوة من هذه الفجوات يعني أن الخدمة لم تقدم بما 

  تسد جميع الفجوات  يقابل توقعات العملاء، و حتى تتمكن المنظمة من سد هذه الفجوة فإنه يتوجب عليها  أن
مختلف الأسباب المؤدية  يضمنموذجا موسعا لجودة الخدمة  1988سنة   (ZBP)و اعتمادا على ما سبق فقد قدم

كمتغيرات مستقلة و الفجوة الخامسة كمتغير تابع، و الشكل الموالي يوضح  السابقة لظهور الفجوات الأربع
  .ذلك

 
 

                                                 
1- Parasuraman,A.,Zeithaml, Valarie A., and Berry, Leonard L.,Op.Cit.,P. 46. 
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(Extended Model of Service Quality) .النموذج الموسع لجودة الخدمة: 6.2شكل رقم ال  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ث التسويقالتوجه ببحو  

 الاتصالات الصاعدة

 مستويات الإدارة

 التزام الإدارة بجودة الخدمة

 تحديد هدف

 تنميط الأعمال

 إدراك ما يمكن القيام به

 العمل الجماعي

 ملائمة الموظفين للعمل

 ملائمة التكنولوجيا للعمل

 الرقابة المدركة

 أنظمة الرقابة الإشرافية

 صراع الأدوار

 عدم وضوح الأدوار

 الاتصالات الأفقية

الميل إلى إعطاء وعود مبالغ 

 فيها

 الفجوة الأولى

 الفجوة الثانية

 الفجوة الثالثة

 الفجوة الرابعة

 الفجوة الخامسة

)جودة الخدمة(  

 الجوانب المادية الملموسة

 الاعتمادية

 الاستجابة

 التعاطف

 الأمان

 العمل الجماعي

ظفين للعململائمة المو  

Zeithaml,V.A.,Berry,L.L., and Parasuraman,A.,Op.Cit.,P. 46.            : المصدر       
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: فيتتمثل  )رأيناها سابقاكما (أبعادعلى عشرة 1985جودة الخدمة كان يعتمد سنة نموذج إن 
 معرفة العميل، و الجوانب /الاعتمادية،الاستجابة،الوصول إلى الخدمة، ااملة، الاتصال، المصداقية، الأمان، فهم

 الملموسة،الجوانب المادية : إلى خمسة أبعاد هي 1988هذه الأبعاد سنة  ااختزلو (PZB)المادية الملموسة، و لكن 
   محددات الاعتمادية،الاستجابة،التعاطف و الأمان، و من هذه الأبعاد قاموا باستنباط اثنين و عشرين محددا من

تمثل  تركيز، سلسلة من المقابلات أجروها مع جماعاتو ذلك من خلال  (Quality Determinants)الجودة 
  منها اثنين ، و يحتوي نموذج جودة الخدمة على مجموعتين من عناصر القياس ،  لمؤسسات خدمية مختلفة عملاء

خدمات، لقياس توقعات العميل عن المنظمة المميزة و ما يجب أن تقدمه من  ,Item)عبارة( و عشرين عنصرا  
انظر الملحق رقم (العميل، أي ما وجده فعلا في الخدمة المقدمة له  و اثنين و عشرين عنصرا لقياس إدراكات

، ثم يحسب الفرق بين التوقعات و الإدراكات و الذي يمثل جودة الخدمة المدركة، و يمكن توضيح ذلك )1
  :حسب المعادلة التالية

Q=P-E                                                                    )1........ (  

:حيث تمثل كل من  
جودة الخدمة؛: Q 
الأداء المدرك؛:  P 
.التوقعات:  E 

  فإن جودة الخدمة تكون أقل من مرضية؛) الأداء الفعلي(فإذا كانت الجودة المتوقعة أكبر من الخدمة المدركة -
  ودة المدركة، فإن جودة الخدمة تكون مرضية؛أما إذا كانت الجودة المتوقعة متساوية مع الج-
  .أما إذا كانت الجودة المتوقعة أقل من الخدمة المدركة فإن جودة الخدمة تكون أكثر من مرضية-

 (PZB) فقد قام ، لتنقيح و إعادة تقييم نموذج جودة الخدمة 1991أخرى لنفس الباحثين سنة   دراسة  و في

 Reliability and)  و مصداقيته )يمكن الاعتماد عليه( زيادة اعتماديته إضافات على المقياس ل و بتغييرات

Validity) ،1و تتمثل هذه التغييرات و الإضافات فيما يلي:  
و التي يرى الباحثون أا تساهم في رفع توقعات العملاء  (Should)" يجب"إن التغيير الأول كان في مصطلح -

  و لذلك )الأصلي النموذجفي " تحتفظ بسجلاا بدقةت الهاتف يجب أن شركا:"مثلا عبارة( ،غير واقعيةبصورة 
لح تسوف  الممتازة شركات الهاتف"لتصبح ( ،مع تغيير صياغة العبارة (Will)" سوف"قاموا بتغييرها بمصطلح

  ؛")على خلو سجلاا من الأخطاء
لك بسبب المشاكل التي نتجت عن إعادة صياغة العبارات من الصياغة السلبية إلى الصياغة الإيجابية و ذ -

  الصياغة السلبية للعبارات؛

                                                 
1-Adapted from/Parasuramn,A., Berry,L.L.,Zeithaml,V.A.(1991),Refinement and Reassessement of the Servqual 
Scale, Journal of Retailing,Vol.67,N°.4,PP. 422-424. 
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استبدال عبارتين من عبارات المقياس الأصلي بعبارتين جديدتين، عبارة تخص الجوانب الملموسة و عبارة  -
مظهر التسهيلات المادية في شركات الهاتف يجب أن تتناسب و طبيعة الخدمات "تخص بعد الأمان، فعبارة 

المعدات المرافقة للخدمة سوف تكون جذابة ظاهريا في شركات "بعد الملموسية استبدلت بعبارة في  "المقدمة
موظفو شركات الهاتف يجب أن "، أما فيما يخص عبارة بعد الأمان في النموذج الأصلي "الهاتف الممتازة

موظفو شركات "فقد استبدلت بعبارة " يحصلوا على الدعم المناسب من الشركة لأداء عملهم بصورة جيدة
، بالإضافة إلى تغييرات طفيفة على بعض كلمات "الهاتف سوف يملكون المعرفة للإجابة على أسئلة العملاء

  .المقياس
         لجودة الخدمة، فإن الأهمية النسبية لكل بعد من أبعاد جودة الخدمة، استخرجها  في النموذج الأصلي -

(PZB,1991) م يرون بطريقة غير مباشرة من نتائجهنا،  القياسات المباشرة مفيدة أن تحليل الانحدار، غير أ
   عند قياس الجودة الكلية للخدمة على أساس الأوزان و هو ما يعرف بنموذج جودة الخدمة المرجح خاصة 

(Weighted Servqual) حيث يتم حساب جودة الخدمة وفقا للمعادلة التالية: 
SQ=W(P-E)……(2)                                             

:حيث يمثل  
W :وزن كل بعد.  

 100و على هذا الأساس فقد قاموا بإضافة جزء لاستبيان جودة الخدمة يطلبون فيه من العميل أن يقوم بتوزيع 
  .نقطة على أبعاد جودة الخدمة الخمسة، حسب أهميتها بالنسبة له

  ).2نظر الملحق ا (1991تي طرأت على نموذج جودة الخدمة و لمزيد من التوضيح حول الإضافات و التغييرات ال
إلى نقطة مهمة متعلقة بنموذج الخدمة ألا و هي  1993 سنة (ZBP)لتطوير نموذجهم فقد تعرضو في مواصلتهم 
هذه  حيث ساهمت، و ذلك في دراسة لفهم طبيعة و محددات توقعات العملاء حول الخدمة، توقعات العملاء

 المنطقة التي تقع بينالتي تمثل تلك و  (Zone of Tolerance)لمصطلح منطقة التحمل  الدراسة في وضعهم
  :نوعين من توقعات العميل

(Desired Service)؛   الخدمة المرغوب فيها

.(Adequate Service)   الخدمة المناسبة
  .و يتأثر كل منهما بمجموعة من المؤثرات كما يوضحه الشكل الموالي
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.طبيعة و محددات توقعات العملاء حول الخدمة: 7.2الشكل رقم   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Zeithaml,V.A.,Berry,L.L.,Parasuraman,A.,Op.Cit.,P. 5. :المصدر  
 

  :إن الشكل الموضح أعلاه يمكن تقسيمه إلى أربعة أجزاء تتمثل فيما يلي
  )الكافية(المناسبةبق الخدمة المرغوب فيها، العناصر التي تسبق الخدمة مكونات الخدمة المتوقعة، العناصر التي تس-

  .و العناصر التي تسبق كلا من الخدمة المرغوب فيها و الخدمة المتنبأ ا

 مكثفات الخدمة المتحملة
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  اتيذ* 
تقارير الزبائن، النشر، (الخبراء * 

  )المستشارين، الوكلاء

  التجربة السابقة

 الخدمة المتنبأ ا
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ملتحال  

 الفجوة الخامسة



دة، جودة الخدمة المصرفية، و نماذج القياسالجو: الفصل الثاني   

 96

 التوقعات توقعات العملاء يمكن تقسيمها إلى نوعين منفإن  (ZBP,1993)حسب:مكونات الخدمة المتوقعة -1
  : ، و الخدمة الكافية و تمثل مستوى الخدمة الذي يرغب العميل في الحصول عليه:  ، الخدمة المرغوب فيها هما
  التي تمثل مستوى الخدمة الذي يتقبله العميل و يعتبره كافيا؛و 
مكثفات الخدمة  :تتأثر الخدمة المرغوب فيها بالعوامل التالية: العوامل التي تسبق الخدمة المرغوب فيها -2

  لشخصية؛المتحملة، و الحاجات ا
المكثفات الانتقالية للخدمة، بدائل الخدمة المدركة، دور الخدمة الذاتية : العوامل التي تسبق الخدمة الكافية -3

  المدركة، العوامل الظرفية، و الخدمة المتنبأ ا؛
دمة، الوعود الواضحة للخو تشمل : العوامل التي تسبق كلا من الخدمة المرغوب فيها و الخدمة المتنبأ ا-4

  .الوعود الضمنية للخدمة، الكلمة المنطوقة، و الخبرة السابقة
إن العناصر السابقة الذكر يعتمد عليها العملاء في تشكيل توقعام، الأمر الذي يفرض على الإدارة الاهتمام 

  .ا
 بعيننموذج جودة الخدمة و ذلك بالأخذ  1994سنة  (PZB) و اعتمادا على مفهوم منطقة التحمل فقد طور

  .مفهوم الخدمة المرغوب فيها، و الخدمة الكافية الاعتبار
    مسبقا كانت تعكس مستوى جودة الخدمة الذي يرغب فيه العملاء،   إن التوقعات في نموذج جودة الخدمة

إلى تغيير هيكلة نموذج جودة الخدمة و ذلك بالاعتماد ليس  1994لها، دفعهم سنة   (ZBP,1993)لكن مراجعة
   تسمية (PZB ,1994)ى الفرق بين جودة الخدمة المدركة و الخدمة المرغوب فيها و هو ما أطلق عليه فقط عل

   المدركة الخدمةالفرق بين  و إنما أيضا ، 1(Measure of Service Superiority , MSS)" قياس تفوق الخدمة"
     (Measure of Service Adequacy,MSA)"قياس كفاية الخدمة"كافية و هو ما أطلقوا عليه تسميةو الخدمة ال

 بين  الفرق  يضم  منها ، واحد  ثلاث بدائل من الاستبياناتعلى المنقحة  (PZB,1994)لقد اعتمدت دراسة 
 Direct Measures) الاثنين الآخرين يضمان قياسات مباشرة لجودة الخدمة و، (Different Scores)النتيجتين 

of Service Quality) 2، كما يلي:  
الخدمة الكافية،الجودة المرغوب فيها،  يضم هذا الشكل : (Three-Column Format) ثةكل الأعمدة الثلاش -1  

 دمة المرغوب فيها،بالإضافة إلى حسابهو يتطلب حساب الفرق بين الخدمة المدركة و الخو الخدمة المدركة، و
  الخدمة المدركة و الخدمة الكافية؛الفرق بين 

على خلاف نموذج جودة الخدمة، فإن شكل العمودين يعتمد : (Two-Column Format) شكل العمودين -2
  المباشر لجودة الخدمة و ذلك بالاعتماد على قياس تفوق الخدمة، و قياس كفاية الخدمة؛على القياس 

                                                 
1-Parasuraman,A.,Zeithaml,V.A.,Berry,L.L.(1994b),Alternatives Scales for Measuring Service Quality: A 
comparative Assessement Based on Psychometric and Diagnostic Criteria, Journal of Retailing, Vol.70,N°.3,P. 
204. 
2- Ibid, PP. 204-205.  
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يعتمد على القياس المباشر لقياس  هذا الشكل بدوره :(One-Column Format) شكل العمود الواحد -3
  :الخدمة و قياس كفاية الخدمة، غير أنه يقسمهما إلى جزئين تفوق

  .الجزء الأول يضم قياس تفوق الخدمة، أما الجزء الثاني فيضم قياس كفاية الخدمة
الملحق (، بأقسامه الثلاثة يمكن الرجوع إلى(PZB,1994b)و لمزيد من التوضيح حول الاستبيان المعد من طرف

 ).3رقم 
 مع إحداث 1991على عبارات الاستبيان الذي نقحوه سنة (PZB)الاستبيان فقد اعتمد أما فيما يخص عبارات 

  .تغييرات طفيفة على بعض عباراته و ذلك تفاديا للتكرار و لتحسين وضوحه
: انتقادات نموذج جودة الخدمة -1-1- 3- II 

د من دول العالم على مختلف على الرغم من الشهرة الواسعة التي نالها نموذج جودة الخدمة، و تطبيقه في العدي
  أو التطبيقية،  ، إلا أنه لم يسلم من انتقادات العديد من الباحثين سواء من الناحية المفاهيمية أنواع الخدمات

  .الذين انتقدوا طريقة قياس جودة الخدمة على أساس الفرق بين إدراكات و توقعات العملاءو  
  الخدمة، إدماج توقعات العملاء عند قياس جودة الضروري من غيرأنه  1(Cronin and Taylor,1992) يرى

و إنما يمكن الاكتفاء بإدراكام، و على هذا الأساس فقد اقترحوا نموذجا اتجاهيا لقياس جودة الخدمة أطلقوا 
  .عليه اسم نموذج أداء الخدمة و الذي سنتطرق إليه في المطلب الموالي

.ايير و ليس توقعاتفإنه من المناسب سؤال العملاء عن مع 2 (Lacobucci et al.,1994)و بالنسبة إلى 
 العملاء رضاو لا يقيس لا يقيس جودة الخدمة،أن مقياس جودة الخدمة (Cronin and Taylor,1994)و يرى 

  إظهار فشل في عدم التطابق، كما انتقداه من ناحية صدقه و بينوا بأنه/و إنما هو شكل من أشكال التوقعات  

   (Construct Validity). .ءصدق البنا
فهو ماأفضلية نموذجهم على نموذج جودة الخدمة،  في 3 (Cronin and Taylor,1994)أما أهم دليل بالنسبة ل 

بينهم  من   و   (Boulding, Kalra, Staelin and Zeithaml)   قام ا مجموعة من الباحثين  دراسة في   جاء 
توصلوا إلى أن جودة ، حيث  وضعوا نموذج جودة الخدمة هي من بين الباحثين الثلاثة الذينو   (Zeithaml) 

:الخدمة تتأثر فقط بإدراكات العملاء، و هو ما توصل إليه باحثون آخرون من بينهم  
(Peter,Churchill,Brown,1992) و  (Babakus and Boller,1992)، (Babakus and Mangold,1992). 

:هي لاثة جوانبنموذج جودة الخدمة في ثفقد انتقد  4 (Andersson,1992)أما 
  ،لتكاليف المرتبطة بتطوير جودة الخدمةة الخدمة لا يأخذ بغين الاعتبار االإطار المفاهيمي لجود: أولا

 

                                                 
1-Adapted from/Cronin,J.J., and Taylor,S.(1994).Op.Cit.,P.125. 
2-Coulthard,Lisa J.Morisson,(2004),Measuring Service Quality: A Review and Critique of Research Using 
Servqual,International Journal of Market Research,Vol.46,Quarter 4,P.484. 
3-Cronin,J.J., and Taylor,S,Op.Cit., P. 126. 
4- Coulthard,Lisa J.Morisson,Op.Cit.,P. 482. 
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و من تم قاموا بتحليلها  ،)مقياس ليكرت(قاموا بجمع بيانام باستعمال أساليب ترتيبية  (PZB)أن : ثانيا
  ؛)مثل التحليل العاملي( ات فواصل ع بيانات ذطرق تتناسب أكثر م باستخدام 

  .لإدراكاتلاقة بالجانب النفسي لما له عشلوا في استخراج من الأدبيات الواسعة ف (PZB)أن : و أخيرا
  نذكر  كما انتقد باحثون آخرون نموذج جودة الخدمة لتركيزه على عملية تقديم الخدمة بدلا من مخرجاا الفنية

(Mangold and Babakus,1992;Cronin & Taylor,1992;Richard and Allaway,1993)           :    منهم

 و من بين أهم الانتقادات الموجهة لنموذج جودة الخدمة، ما يتعلق بأبعاده(Its Dimensionality) فالعديد من ،
(PZB,1985,1988) نذكر من بين هذه،  سية التي وضعهالخدمة الأسااالدراسات فشلت في إثبات أبعاد جودة    

:الدراسات  
(Babakus & Mangold,1989;Reidenbach & Sandifer- Smallwood,1990; Finn & Lamb,1991; 

Saleh & Ryan,1992;Babakus & Boller,1992;Babakus & Mangold,1992;Bouman & Van der 

Wiele,1992;Headley & Miller,1993;Vandamme & Leunis,1993). 

.د جودة الخدمة يتأثر بطبيعة نوع الخدمة و طرق تقييمهاعدد أبعا فإن (Peter et al.,1993)و حسب 
 و يرى(Bouman & Van der Wiele,1992)  التوقعاتالإجابة على استبيان جودة الخدمة بشقيه  أن إكمال  

  .ت المحصل عليهايؤثر على جودة البياناسو الإدراكات يؤدي إلى ملل العملاء و خلط في إجابام، الأمر الذي 
  نقطة 100  المتعلق بالطلب من العملاء توزيعانتقد باحثون السؤال   النسبية للأبعاد فقد الأهمية   يخص و فيما 

 أسبابمشكوك في أمرها لثلاثة بأن هذه الطريقة  يرى (Smith,1995)كأوزان على أبعاد جودة الخدمة، ف 
  :تتمثل في

 د و من تم فإن تقييم العملاء لكل عبارة من عبارات الاستبيان لا يظهر؛أن النقاط توزع على الأبعا: أولا
  ؛)الإجابة على أسئلة الاستبيان( تضيف تعقيدات لعمل هو نفسه معقد : ثانيا
  .1أبعاد جودة الخدمة صحيحة، و هو أمر لم يتأكد منهتفترض أن : ثالثا

نقطة على  100اللذين اعتبرا أن توزيع  ،2 (Tan and Foo,1999)كل من  و لقد أشار إلى هذه النقطة أيضا
كما أنه في  ،الخدمة الخمسة، يعتبر أكبر عائق يواجهه ايبون الذين يبدلون جهدا لتوزيع النقاط جودة أبعاد

، و بدلا من ذلك فقد )أكثر أو أقل من مئة( كثير من الحالات فإن مجموع النقاط الموزعة لا يساوي المئة 
سين نموذج جودة الخدمة عن طريق سؤال ايبين لترتيب أبعاد جودة الخدمة حسب أهميتها اقترحا طريقة لتح

و بالطبع فإنه لتحديد وزن كل بعد  ن لكل بعد حسب ترتيبها،من تم يعمل الباحثون على وضع وزو 
ثبات  فالباحثون مضطرون لإجراء بحوث إضافية وذلك من أجل التأكد بأن تغييرا كهذا لن يؤثر على صدق و

  .أداة الدراسة

                                                 
1-Adapted from/Ibid,PP. 482-487. 
2-Tan,Lin Pey, and Foo,Schubert (1999),Service Quality Assessment: A Case Study of a Singapore Statutory 
Board Library,Singapore Journal of Library and Information Management,Vol.28, P. 12. 



دة، جودة الخدمة المصرفية، و نماذج القياسالجو: الفصل الثاني   

 99

 فيما بعدكل بعد ليتسنى  فقد اقترح الحصول على الأهمية النسبية لكل عبارة بدلا من (Carmen,1990)أما 
 .كل مكون من مكونات جودة الخدمة بين المقارنة

و لقد انتقد باحثون آخرون نموذج جودة الخدمة فيما يتعلق باستخدامه لمقياس ليكرت و ما ينتج عنه من 
لا يملكون المعرفة الكافية للإجابة على عبارات ) العملاء(أن بعض ايبين  (Smith,1995)اكل، فمثلا يرى مش

استخدموا سلما يتكون  PZBباعتبار أن ( -نقطة المنتصف-الاستبيان، و من تم يقومون باختيار النقطة أربعة
  . ماهو مقصود به فعلاغير، و منه فإن محصلة الجودة قد تشير إلى شيء آخر )من سبع درجات

، أو قد يختاروا من أجل إكمال الإجابة على "لا أدري"أو " محايد"و قد يفهم العملاء أن نقطة المنتصف تمثل 
جودة البيانات التي تم تجميعها و التي لا تعكس في الواقع أسئلة الاستبيان بسرعة، الأمر الذي سيؤثر على 

  .توقعات و إدراكات العملاء
 يرى،و 6 رقم إلى 2 عبارات لفظية من رقم  على ويتيح لا ليكرت سبق فإن مقياس ما ة إلىبالإضاف

(Smith,1992a,1992b)  عبارات  لديها  التي  الحدية النهائية العملاء يمكن أن يبالغوا في استعمال النقاط أن   
 .ج عنه بيانات ضعيفة،كما أن وضع عبارات لفظية لكل أرقام المقياس يمكن أن ينت) 7و 1أي (لفظية 

ذكر الموجهة له، يظل نموذج جودة الخدمة أهم النماذج على الإطلاق على الرغم من كل الانتقادات السابقة ال
  .، و الذي على أثره ظهرت نماذج أخرىفي قياس جودة الخدمة و أكثرها استعمالا

ΙΙ -3-2 -نموذج أداء الخدمة:  
ΙΙ -3-2-1 - التعريف بنموذج أداء الخدمة:  
تسميات أخرى  (ServPerf) الذي يعرف اختصارا ب (Service Performance) طلق على نموذج أداء الخدمةي

  . (Performance-based) على الأداء زالتركي، (Perceptions Only)الإدراكات فقط : هي

، وذلك (Joseph Cronin and Steven Taylor)إلى الباحثين 1992سنة نموذج أداء الخدمة الذي ظهر  ينسب 
 بحيث يرى نتيجة للانتقادات التي وجهوها لنموذج جودة الخدمة و خاصة ذلك الجزء المتعلق بالتوقعات،

(Cronin and Taylor,1994) على الفرق بين توقعاتناسب قياس جودة الخدمة بالاعتماد المغير من  أنه  
الأداء الفعلي للخدمة و ذلك باعتبارها  و هو ما دفعهم إلى تقديم مقياس آخر يعتمد على إدراكات العملاء،و  

  .شكلا من أشكال الاتجاهات
لقياسيعد أفضل المقاييس ،)غير المرجح(مقياس الأداء فقط  إلى أن (Cronin and Taylor,1992) لقد توصل   

  :1جودة الخدمة و ذلك بعد دراسة تطبيقية قاموا فيها باختبار أربعة بدائل من مقاييس جودة الخدمة كما يلي
  التوقعات؛-الأداء الفعلي= جودة الخدمة: مقياس جودة الخدمة

  ؛)التوقعات-الأداء الفعلي(الأهمية=جودة الخدمة: مقياس جودة الخدمة المرجح

                                                 
1-Stewart,Robinson (1999),Measuring Service Quality : Current Thinking and Future Requirements,Marketing 
Intelligence and Planning,Vol.17,Issue 1,P. 23 
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  الأداء الفعلي؛=جودة الخدمة: مقياس أداء الخدمة
  .الأداء الفعلي*الأهمية= جودة الخدمة:دمة المرجحمقياس أداء الخ

أيضا إلى أن إضافة أوزان الأهمية النسبية لا يزيد من القدرة  (Cronin and Taylor,1992)كما توصل 
  ).سواء نموذج جودة الخدمة أو نموذج أداء الخدمة( لأي مقياسالتفسيرية 

 نفس الأبعاد و نفس (Cronin and Taylor,1992)أما فيما يتعلق بأبعاد ومحددات جودة الخدمة، فقد استخدم 
  (PZB,1991) .ين المنقحة التي اقترحهاالعبارات الاثنين و عشر

فيما يخص الأهمية النسبية فقد قام الباحثان بقياسها بالنسبة لكل عبارة من العبارات الاثنين و عشرين  و
  .باستخدام مقياس ليكرت ذي سبع درجات

:انتقادات نموذج أداء الخدمة -2- 3-2- ΙΙ 
من الباحثين الذين اتفقوا على أن مفهوم جودة الخدمة لقد حظي نموذج أداء الخدمة بقبول واسع لدى العديد 

إنما ينعكس من خلال تقييم العميل أو المستفيد للخدمة المقدمة له، إلا أنه لم يسلم من الانتقادات و إن تركزت 
  .معظمها حول منهجية القياس و الطرق الإحصائية المستخدمة للتحقق من ثباته و مصداقيته

 ،  وحده  الأداء  أكثر منطقية و معنى من قياس )التوقعات-الإدراكات ( أن قياس 1 (Llosa et al.,1998) يرى
التوقعات يصرف -و ذلك لأن ايبين حتى عند قياسهم للأداء وحده سوف يقومون ذهنيا بحساب الإدراكات

  .النظر عن فهمهم أو لا لمفهوم التوقعات
     التباين نسبة و إن كانت أعلى من )٪45( نموذج أداء الخدمةأن نسبة التباين التي يفسرها  2(PZB,1994) و يرى

  و المطالبة بأفضليةغير كاف للإدعاء  )٪6(، إلا أن الفرق بين النسبتين )٪39( التي يفسرها نموذج جودة الخدمة
 Shared) ةالتغير المشتركطريقة   ، و ذلك راجع حسبهم إلى لخدمةالخدمة على نموذج جودة ا  أداء  نموذج

Method Variance). 
 أنه أنه و إن أظهر نموذج جودة الخدمة قدرة تفسيرية أقل من نموذج أداء الخدمة إلا أيضا (PZB,1994)و يرى

 في ، بحيث يسمح للمسيرين بتحديد مواطن الضعف (Diagnostic value) قيمته التشخيصية يتفوق عليه في
  .تهاحسب ما يراه العملاء و العمل على معالج الخدمة

يعتبر مقياس جودة الخدمة و مقياس أداء الخدمة أكثر مقياسين استعمالا في قياس جودة الخدمة حتى الآن، إلا 
أن الجدل مازال مستمرا حول أفضلية أي منهما، لدى فقد انقسم الباحثون بين مؤيد ومعارض لكل منهما، 

 تطبيقية في هذا الشأن، و الجدول الموالي يوضحالأمر الذي يوجب على الباحثين القيام بالمزيد من الدراسات ال
 .R²  بعض الدراسات التي قارنت بين المقياسين على أساس معامل التحديد

 

                                                 
1- Coulthard,Lisa J.Morisson,Op.Cit.,P. 485. 
2-Parasuraman,A.,Zeithaml,V.A.,Berry,L.L.(1994a),Reassessement of Expectations as a Comparison Standard in 
Measuring Service Quality: Implications for Further Research, Journal of Marketing,Vol.58,P. 114. 
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.دراسات مختارة لمقارنة مقياس جودة الخدمة و أداء الخدمة: 5.2الجدول رقم   
R²لمقياس جودة الخدمة R²لمقياس أداء الخدمة ملخص النتائج طبيعة الخدمة ةالدراس

في كل حالة، مقياس أداء 
الخدمة فسر تغير أكثر في 

 جودة الخدمة

0.48 
0.39 
0.45 
0.48 

0.47
0.37
0.42
0.35

الخدمات المصرفية
مكافحة الآفات

التنظيف الجاف للملابس
الوجبات السريعة

Cronin and 
Taylor,1992 

بينت الدراسة أن مقياس 
تغير أداء الخدمة فسر 

ة في جودة الخدم أكثر
الكلية من مقياس جودة 

 الخدمة

0.44 0.35 المرافق السكنية Babakus and 
Boller,1992 

بينت الدراسة أن مقياس 
جودة الخدمة فسر تغير 
أكثر في جودة الخدمة 
الكلية من نموذج أداء 

 الخدمة

0.40 0.45 المؤسسات المالية Brown,Curchill and 
Peter,1992 

في كل حالة، مقياس أداء 
دمة فسر تغير أكثر الخ

 من مقياس جودة الخدمة

0.74 
0.73 
0.72 
0.86 

0.51
0.55
0.54
0.60

صناعة الحواسيب
سلاسل التجزئة

التأمين على السيارات
التأمين على الحياة

PZB,1994 

استخدم الباحثون أربعة 
أبعاد لجودة الخدمة، و 
توصلوا إلى أن مقياس 
أداء الخدمة تفوق على 

 .دمةمقياس جودة الخ

0.81 0.48 دليل الكنيسة Dabholkar,Shepherd
And Thorpe,2000 

:المصدر           
Page Jr,Thomas J, and Spreng,Richard A. (2002),Difference Score versus Direct Effects in Service Quality 
Measurement, Journal of Service Research,Vol.4,N°.3,P. 185 
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II -3-3 - نماذج أخرى  
منها  نذكربالإضافة إلى نموذجي جودة الخدمة و أداء الخدمة، وضع الباحثون نماذج أخرى لقياس جودة الخدمة 

  :ما يلي
II -3-3 -1-نموذج الجودة الوظيفية و الجودة الفنية:  

 :مثل في، الذي اقترح ثلاثة أبعاد لجودة الخدمة تت(Grönroos,1984)يرجع  هذا النموذج إلى الباحث 
، و التي على أساسها يتم )و التي سبق التعريف ا(الجودة الوظيفية،الجودة الفنية و الصورة الذهنية للمنظمة 
  .تقييم جودة الخدمة، و الشكل الموالي يوضح هذا النموذج

ةنموذج الجودة الوظيفية و الجودة الفني: 8.2الشكل رقم   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
Grönroos,C.,Op.Cit.,P. 40.    :المصدر 

 
فحسب هذا النموذج فإن جودة الخدمة المدركة هي دالة لتقييم العملاء للخدمة عن طريق الفرق بين إدراكام 

عوامل داخلية : الخدمة المتوقعة و المتمثلة في و توقعام حول الخدمة، كما يوضح النموذج العناصر المؤثرة على 
  .موعة عوامل خارجية تتمثل في العادات، الإديولوجيا، و الكلمة المنقولةهي أنشطة التسويق التقليدية، و مج

  
  
  
  

 الخدمة المدركة الخدمة المتوقعة جودة الخدمة المدركة

 الـصورة

 الجودة الوظيفية الجودة الفنية

 أنشطة التسويق التقليدية

، علاقات عامة، )بيع شخصي(ار، حقل البيع الإشه(

، بالإضافة إلى التأثير الخارجي من خلال )تسعير

 العادات، الإيديولوجيا، و الكلمة المنقولة

 ? What    ماذا ؟  ? How    كيف ؟ 
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(The Evaluated Performance (EP) and II-3 -3-2-نموذج الأداء المقيم و نموذج الجودة المعيارية:  
Normed Quality (NQ) Models) 

 

:نموذج جودة الخدمة من ثلاث جوانب رئيسية تتمثل في (Teas,1993)انتقد 
نموذج جودة الخدمة ( تقييم بدائل من النماذج: طريقة عمل هذه التوقعات، و ثالثا: تفسير التوقعات، ثانيا: أولا

، المفسرة لجودة الخدمة ، بما )المرجح و غير المرجح، نموذج جودة الخدمة بعد تنقيح العبارات المتعلقة بالتوقعات
  .وذج الأداء المقيم و نموذج الجودة المعياريةنم: فيها نموذجين طورهما لقياس جودة الخدمة هما

على خلق الرضا يمكن تفسيرها بالتطابق  )خدمة سلعة أو( يقوم نموذج الأداء المقيم على فرضية أن قدرة المنتج 
و التي تعرف  (Consumer’s Ideal Product Features)  واصفات المستهلك المثالية للمنتجلنسبي للمنتج مع ما  

:1تجاهي الكلاسيكي المبني على النقطة المثالية، و يقوم نموذج الأداء المقيم على المعادلة التاليةبالنموذج الا  

=Qi 1−  [∑
=

m

1j
jW ∑

=

nj

1k
ijkP | −jkA jI |] )3.............(..  

:حيث تعبر كل من  
i؛  Qi الجودة المدركة الفردية للغرض: 

jكمحدد للجودة المدركة؛ أهمية الخاصية :   jW  
j؛ من الخاصيات   k لديه مقدار   I الاحتمال المدرك أن الغرض :   ijkP  

J؛  من الصفات   k مقدار :   jkA  
j  النماذج الاتجاهية للنقطة المثالية الكلاسيكية؛ كما عرفت في المقدار المثالي للصفات :  jI  

عدد الخاصيات؛: m 
   .J عدد الفئات من المقادير للخاصيات:  nj 

.مرتبطة بمستويات عالية من الجودة المدركة  Qi   ينتج عنه قيم كبيرة ل) 1-(نى في إن ضرب الجهة اليم
(Teas,1993)  :ة السابقة بالاعتماد على بعض الفرضيات لتصبح كما يليالمعادل    و لقد بسط

  

=Qi 1−  [∑
=

m

1j
jW | jij IA − |] )4..........(  

:بحيث   
عرفت سابقا؛  jI jW و   ،Qi 

.i التي يمتلكها الغرض   J ijA للخاصية المقدار المدرك للفرد:     
  التوقعات أين  ، (Classic Ideal Point)الأداء المقيم يعمل وفقا لمفهوم النقطة المثالية الكلاسيكية إن نموذج

                                                 
1-Teas,R.Kenneth,(1993),Expectations,Performance Evaluation,and Consumer’s Perceptions of Quality, Journal 
of Marketing,Vol 57, N°.4,P. 22. 
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.(I)  (E) وضعت لتساوي  النقطة المثالية 
I )الامتياز(هو معيار التفوق وذجا آخر لقياس جودة الخدمة يعتمد على افتراض أن نم  (Teas,1993) كما اقترح 

و بالتالي فإن المعادلات و هو ما ركزت عليه التوقعات المنقحة لنموذج جودة الخدمة ،  (Excellence Norm)  
المثالي تشابه معيار الامتياز و الغرضشرط  ، Qe كة لمعيار الامتيازالسابقة يمكن استخدامها لتحديد الجودة المدر   

.صفة   m أخذا بعين الاعتبار   
(Normed    كفجوة الجودة المعيارية  المرتبطة بجودة معيار الامتياز يمكن تعريفها Qi  ، iإن جودة غرض آخر 

: 1كما يلي  (Normed Quality) أو الجودة المعيارية Quality Gap) 
NQi = [ Qi – Qe ]……………(5)                                       

:بحيث  
مؤشر الجودة المعيارية للغرض :    i ؛ NQi 

.امتياز الغرضة الفردية لمعيار الجودة المدرك:  Qe 
  :و من أجل عدد غير محدود من النقاط المثلى فإن جودة الخدمة المعيارية تصبح كما في المعادلة التالية

                                                                                

∑
=

−=
m

1j
ejij )A(A WjNQi  . ……(6) 

.الممتلكة من طرف معيار الامتياز j المقدار المدرك الفردي للصفة :   ejA  
، أين يحدد الزبون التوقعات و النقطة "النقطة المثالية الملائمة" إن نموذج الجودة المعيارية يعتمد على مفهوم

  .ةالمثالي
(Hierarchical  Approach) ΙΙ-3-3-3-نموذج المستويات:  

 Retail)  جودة الخدمات بالتجزئة لقياس نموذجا  1996 سنة (Dabholkar,Thrope and Rentz)لقد قدم 

Service  ، في تقييمهم  الحاجة لقياس جودة الخدمة على عدة مستويات ، بحيث يعتمد الزبائنعلى  يعتمد
  .على أبعاد رئيسة، تتفرع منها أبعاد فرعية كما يوضحه الشكل الموالية خدمات التجزئلجودة 

 
 
 
 
 
 

 

                                                 
1- Ibid,P. 23. 
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(The Multilevel Model) .نموذج متعدد المستويات لجودة خدمات التجزئة: 9.2الشكل رقم   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

:المصدر  
Brady,Michael K., and Cronin,J.J.(2001),Some New Thoughts on Conceptualizing Perceived Service Quality : A 
Hierarchical Approach, Journal of Marketing, Vol.65,P. 35. 
 
 

  و قدما هذا التحليل القائم على عدة مستويات لأبعاد جودة الخدمة  (Brady and Cronin,2001) و لقد راجع
  .نموذجا آخر يعتمد هو الآخر على مستويات كما يوضحه الشكل الموالي

.نموذج المستويات: 10.2رقم  الشكل  
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 جودة خدمات التجزئة

 الأبعاد 

 الرئيسية

 الأبعاد 

يةالفرع  

 الاتجاه

 جودة الخدمة

 الجودة التفاعلية جودة المحيط المادي جودة المخرجات

 التكافؤ 
  الجوانب 

 الملموسة 
 وقت الانتظار

  العوامل

 الاجتماعية 
 التصميم

  الظروف

 المحيطة 
 السلوك الخبرة

ER S
P

ER S
P 

E S
P

RR S
P

ER S
P

ES
P 

R E R S
P 

ER R S
P 

E S
P 

E 

R :Reliability )الاعتمادية( 

SP :Responsiveness  )الاستجابة(  

E :Empathy )التعاطف(  

 
  

Ibid., P. 37.   :المصدر    
 



دة، جودة الخدمة المصرفية، و نماذج القياسالجو: الفصل الثاني   

 106

  كل أنواعه على إلى أن نموذج جودة الخدمة لا يمكن تعميم (Brady and Cronin,2001)فلقد توصل 
، و عجزه عن تغطية و بصورة ملائمة للتعقيد في )أبعاده(وذلك بسبب عدم الثبات في عوامله  الخدمات

  .إدراكات العملاء
ثلاثة أبعاد فرعية رئيسية لجودة الخدمة، تندرج تحت كل بعد منها ى ثلاثة أبعاد ستويات علنموذج الميعتمد 

  :كما يلي
للزبون و يتعلق هذا البعد بالجودة الفنية للخدمة، أي ما يتبقى  : (Outcome Quality)جودة المخرجات -1

  :ليةة، و يضم هذا البعد الأبعاد الفرعية التاانقضاء عملية تقديم الخدم عند
  ؛ (Waiting time)و وقت الانتظار ،(Tangibles)الجوانب المادية الملموسة، (Valence)التكافؤ

 تقديمبمكان  و يشمل هذا البعد كل ما يحيط:  (Physical Environment Quality)جودة المحيط المادي-2
    :و يضم  (Servicescape)بمحيط البيئة المادية (Bitner,1992)أو ما أطلقت عليه الخدمة،

   ؛ Conditions) (Ambient و الظروف المحيطة (Design)التصميم ، (Social Factors) العوامل الاجتماعية
  الخدمة،و يمثل هذا البعد كل التفاعلات التي تحصل أثناء تقديم : (Interaction Quality)الجودة التفاعلية -3

  . (Attitude) و الاتجاه (Behavior)السلوك  ، (Expertise)الخبرة  :و يضم
 كأبعادعلى متغيرات الاعتمادية، الاستجابة و التعاطف و لكن ليس  (Brady and Cronin ,2001)لقد أبقى

  .مباشرة لجودة الخدمة و إنما كوصف للأبعاد الفرعية التسعة الموضحة سابقا
فإن  ، و مع ذلك الخدمة أحدث النماذج لقياس جودة (Brady and Cronin,2001)يعد نموذج المستويات ل

مستمرة في اختبار و إعادة اختبار أكثر النماذج كفاءة، في حين يعمل باحثون آخرون على دراسة الأبحاث 
  .الانترنت و كيفية تطبيقه في مجال الخدمات
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  :الخلاصة
ا فيها مؤسسات تقديم بم(أهمية تطبيق منهج إدارة الجودة الشاملة في جميع المؤسسات تضح جليا مما سبق ا

  .، في تحقيق رضا زبائنها و تحسين مركزها التنافسي بين المؤسسات المنافسة الأخرى)الخدمة
كما اتضح أن المدخل الأكثر شيوعا في تقييم جودة الخدمات هو ذلك الذي يعتمد على حكم العميل الذي 

ب على مؤسسة الخدمة العمل على معرفة يتوجيعتمد على معايير مختلفة للحكم على جودة الخدمة، لدى فإنه 
  حاجات زبائنها و تلبي توقعام، حتى تتمكن من تحقيق رضاهم   تلبي  خدمات تقديم  على  و  ،  هذه المعايير

  .و كسب ولائهم
كما تبين أيضا أن نماذج قياس جودة الخدمة تساعد إدارة المؤسسة الخدمية في التعرف على مدى قدرة الخدمة 

للعملاء على الوفاء باحتياجام و رغبام بالشكل الذي يتفق مع توقعام و يحقق رضاهم، بالإضافة المقدمة 
  .إلى التعرف على مواطن الضعف فيها و معالجتها

  
  
 
 
 



  
  
  

  الفصل الثالث
 
 
 



   
 

               بنك البركة الجزائريحالة دراسة 
.          406فرع  -مدينة قسنطينة-      

 
التعريف ببنك البركة الجزائري و خدماته: المبحث الأول  

 
التعريف بالدراسة الميدانية: المبحث الثاني   
 

تصميم الدراسة الميدانية: المبحث الثالث   

 
تحليل البيانات،اختبار الفرضيات،وعرض النتائج و تحليلها: المبحث الرابع  
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  :تمهيد

استعراضنا للإطار النظري لموضوع جودة الخدمة المصرفية و نماذج قياسها، سنتناول من خلال هذا الفصل بعد 

  .406فرع  -قسنطينة-الجانب التطبيقي لهذا الموضوع و ذلك بالتطبيق على عملاء بنك البركة الجزائري ولاية

بحث الأول عبارة عن تقديم لبنك البركة و من أجل ذلك فقد قسمنا هذا الفصل إلى أربعة مباحث، الم

الجزائري و التعريف بمختلف الخدمات التي يقدمها لعملائه، أما المبحث الثاني فقد قدمنا فيه مشكلة الدراسة 

الميدانية و فرضياا، ثم بينا منهجية الدراسة الميدانية في المبحث الثالث من خلال التطرق تمع و عينة الدراسة، 

ع البيانات و أدوات التحليل الإحصائي المستخدمة، كما قمنا بالتحقق من صدق و ثبات أداة أدوات جم

  .الدراسة، أما المبحث الأخير فقد تم تخصيصه لتحليل البيانات المحصلة و عرض نتائجها
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.ببنك البركة الجزائري و خدماته التعريف: المبحث الأول   

III-1-1 - نك البركة الجزائريمدخل إلى التعريف بب.  

(Al-Baraka Banking Group)  III-1 -1-1 - التعريف بمجموعة البركة المصرفية :     

من أقدم  1يعد بنك البركة الجزائري إحدى الوحدات المصرفية التابعة موعة البركة المصرفية ، و هي واحدة
، و لقد تميزت اموعة عبر تاريخها الذي  اموعات المصرفية الرائدة في صناعة الخدمات المالية الإسلامية

عاما من البذل و العطاء   25يضرب بجذوره إلى بدايات ظهور صناعة المال الإسلامية و الممتد لأكثر من 
بمبادراا التطويرية في أكثر االات حيوية في صناعة المال الإسلامية  و بصفة خاصة في مجال بحوث الأدوات 

                                                                                                   . المالية الإسلامية

 بورصتي البحرين و دبي و هي من هي شركة مساهمة بحرينية ، مدرجة في)  م ب م( مجموعة البركة الإسلامية 
ت ائتمانية طويلة و قصيرة الأجل بدرجة  برز المصارف الإسلامية الرائدة ، كما أا حاصلة على تصنيفاأ

BBB  - و A-3    على التوالي من قبل مؤسسة ستاندرد أند بورز العالمية)Standard & Poor’s(   تقدم
اموعة خدمات التجزئة المصرفية و التجارية و الاستثمارية بالإضافة إلى خدمات الخزانة و ذلك وفقا لمبادئ 

  .الشريعة السمحاء 

 1.57مليار دولار أمريكي كما يبلغ مجموع حقوق المساهمين نحو  1.5س المال المرخص به للمجموعة يبلغ رأ
مليار دولار ، و للمجموعة انتشار جغرافي واسع ممثل في وحدات مصرفية تابعة و مكاتب تمثيل في اثنتي عشرة 

  :فرعا و هذه الوحدات هي  250دولة تدير بدورها أكثر من 

باكستان، بنك البركة /البحرين، بنك البركة الإسلامي/، بنك البركة الإسلاميردنالأ/ الأردنيالبنك الإسلامي 
بنك لبنان، /جنوب إفريقيا، بنك البركة لبنان/السودان، بنك البركة/الجزائر، بنك البركة السودان/الجزائري

  تركيا /تركي للمشاركةة الك البركبنمصر، /تونس، بنك التمويل المصري السعودي/سعوديالتمويل التونسي ال

  .و مكتب تمثيلي بإندونيسيا، )تحت التأسيس ( ك البركة سوريا بن

للتوسع الأفقي في دول أخرى تشمل  2012-2008و لدى اموعة خطط إستراتيجية للخمسة أعوام القادمة 
  .سوريا، الهند، ماليزيا، و هي جميعها أسواق واعدة تم اختيارها بعد دراسة متأنية

                                                            

      (09/11/2008)  (www.abg.bh/arabic/about.asp )  . مقدمة عن اموعة - 1
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III-1-1 -2- التعريف ببنك البركة الجزائري  :(Banque AL-Baraka D’Algérie ) 

و ذلك في  1991ماي  20يعتبر بنك البركة الجزائري أول مؤسسة مصرفية برؤؤس أموال مختلطة ، أسس في  
  . 19911فريلأ 14الصادر في  90/10إطار قانون النقد و القرض رقم 

بمزاولة نشاطاته بصفة فعلية خلال  دج ، بدأ 2.500.000.000ساهمة رأسمالها بنك البركة الجزائري هو شركة م
بموجب الترخيص المصرفي التجاري الصادر من بنك الجزائر ، أما فيما يخص المساهمين فيه  1991شهر سبتمبر 

البحرين    (Dallah Al-Baraka)الجزائر ، و مجموعة دله البركة    (BADR)فهما بنك الفلاحة و التنمية الريفية 
  البحرينية للمجموعة 2 % 56 لتصبح 2006لكل مساهم ، و قد ارتفعت هذه النسبة سنة  % 50و ذلك بنسبة 

  .للبنك الجزائري %44و 

لدى بنك البركة الجزائري شبكة واسعة من الفروع و هي في زيادة مستمرة قصد تعميمها على كامل التراب 
فرعا في  20، لتصل إلى  2006فرعا سنة  17، إلى  2003روع سنة ف 10الوطني ، بحيث ارتفع عددها من 

  .فرعا خلال السنوات الثلاث القادمة  23موزعة على عدة مدن جزائرية، و يخطط البنك لرفعها إلى  2008

ع يعتبر بنك البركة الجزائري البنك الأكثر مردودية في السوق الجزائرية و في مجموعة البركة المصرفية ، فقد ارتف
                 ، ثم إلى 4 2006دج سنة  1.032.039.426، إلى  20033مليون دج سنة  250من  هصافي أرباح

 دج 1.191.488.748 ، ليرتفع إلى  2006مقارنة بعام  % 34قدرها  زيادةب 20075دج سنة  1.369.527.297
  .2007مقارنة ب  % 102وهو ما يعادل نسبة ، 20086 خلال النصف الأول من سنة

                                                            

1-présentation de la banque. (www.albaraka-bank.com/presentation.html). (09/11/2008). 

  .4ص  مرجع سابق، ،2006التقرير السنوي - 2

  .9ص ، مرجع سابق، 2003التقرير السنوي -3

  .7 ص، مرجع سابق، 2006 التقرير السنوي- 4

 2007.العام زيادة في صافي الأرباح خلال  ٪34يحقق الجزائر بنك البركة  - 5

.(www.abg.bh/arabic/pdf/PRS_20080408_AR.pdf)  (12/11/2008) 

  .2008زيادة في صافي الدخل خلال النصف الأول من العام  ٪102بنك البركة الجزائر يحقق -  6

 )(12/11/2008).www.abg.bh/arabic/pdf/PRS_20080909_ar.pdf( 
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و على الرغم من حجمه الصغير نسبيا ، يحتل بنك البركة الجزائري مكانة هامة في السوق المصرفي بفضل 
من السوق  5,6خدماته القوية في تمويل التجارة الخارجية ، و يأتي في المركز الثاني بين البنوك الخاصة بحصة تبلغ 

 .المصرفي

  

III-1-2 - خدمات بنك البركة الجزائري.  

 ، مهنيين و حرفيين و مؤسسات تشكيلة واسعة من الخدمات  الجزائري لزبائنه من أفراد  لبركةا  بنك  يقدم

  :1نلخصها فيما يلي 

III-1-2 - 1- و تضم ما يلي :  الخدمات المقدمة للأفراد:  

  .، و إصدار الشيكات بة، حساب بالعملة الصع، خدمات فتح حساب شيكي خدمات الودائع -

  .خدمات الإيداع ،السحب، الدفع و التحويل بالدينار أو بالعملة الصعبة -

وضع بنك البركة الجزائري تحت تصرف زبائنه ،الذين يملكون حساب  (Monétique): خدمات النقدية -
بسحب النقود في  ، و التي تسمح لهم بالقيام (Carte de Retrait Albaraka)شيكي، بطاقة السحب البركة 

  .و ذلك على مستوى كل موزعات الصرف الآلي) امأي7/يامأ7، و  سا24/سا24(أي وقت 

يقوم بنك البركة الجزائري بإسداء النصح و الاستشارة لزبائنه ،عن طريق  (Assistance): خدمات المساعدة -
حسب حاجة كل  أشخاص مكلفين بذلك على مستوى كل فرع من فروعه، و ذلك بتقديم حلول مكيفة

  .زبون

تحت تصرف  أيضايضع بنك البركة الجزائري   ( Epargne et Placement):خدمات الادخار و التوظيف -
و ذلك لتسهيل عمليات سحب و إيداع النقود ، كما يقوم بتوظيف  (Livret Epargne)زبائنه دفترا للادخار 

  .شريعة الإسلاميةأموال زبائنه في مشاريع و تنميتها و ذلك وفقا لمبادئ ال
                                                            

  :نك البركة الجزائري بناءا على المعلومات المستقاة منتم تلخيص خدمات ب 1‐

 ؛(www.albaraka-bank.com)موقع بنك البركة الجزائري *

  مرجع سابق؛ ،2006التقرير السنوي  *

  .مرجع سابق ،2003 السنويالتقرير  *
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سكنات (بعرض منتوج جديد يخص تمويل العقارات   2006بنك البركة الجزائري سنة  بدأ :تمويل العقارات -
  ).جديدة ، سكنات قديمة ، توسيع ، يئة ، بناء ذاتي 

  .يقوم بنك البركة الجزائري بتمويل السيارات السياحية الموجهة للأفراد: تمويل السيارات -

في المرتبة الأولى و للسنة الثانية على التوالي في  2006شارة إلى أن بنك البركة الجزائري تمركز سنة و تجدر الإ
  .مجال تمويل الأفراد

III-1-2 -2-  و تشمل ما يلي  :الخدمات المقدمة للمهنيين و الحرفيين:  

سمح للمهنيين التي ت خدمات الودائع  و حساب بالعملة الصعبة، خدمات فتح حساب جاري ، شيكي ،-
  .والحرفيين بتوطين أعمالهم التجارية

  .خدمات الإيداع ، السحب ، الدفع و التحويل بالدينار أو بالعملة الصعبة ، بالإضافة إلى إصدار الشيكات-

  .عن طريق بطاقة السحب البركة : خدمات النقدية -

  .و التي تشمل النصح و الاستشارة: خدمات المساعدة -

  .و التوظيفخدمات الادخار -

  :التمويلات وتضم  -

، المنتجات النصف مصنعة ، السلع الموجهة  الأوليةتمويل المواد ( تمويل الاستغلال عن طريق الصندوق  *
  ).البيع ، تمويل المستحقات ، تمويل مسبق للتصدير لإعادة

 %70 إلىلك بنسبة تصل و ذ(  بالإيجارالاستثمارات و يضم نوعين ، التمويل الكلاسيكي و التمويل تمويل  *
  ).سنوات  5من تكلفة الاستثمار و على مدة 

  .تمويل العقارات *

  ).رهن المناقصة ، كفالات ضمان الأداء ، ضمان الدفعة المقدمة ( التمويل من خلال الإمضاء  *

  .هنيين يقوم بنك البركة الجزائري بتمويل السيارات السياحية و النفعية الموجهة للم: تمويل السيارات  *
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المهن الحرة و الحرفيين و ذلك  لأصحابيقوم بنك البركة الجزائري بتمويل التجهيزات : تمويل التجهيزات  *
شهرا  60جل و في أثمن التجهيز من  % 70 إلىتصل  و ذلك بنسبة (تحديث تجهيزام  أوتطوير  إطارفي 

  ).للتعويض 

  :خدمات على مستوى دولي و تشمل  -

التسليم للتصدير ،  الاعتماد المستنديللاستيراد ،  الاعتماد المستندي( التجارة الخارجية تدفقات  تنظيم *
  ).المستندي للاستيراد ، التسليم المستندي للتصدير 

  ).للاستيراد و التصدير ( ضمانات دولية  *

III-1-2 -3- و تشمل ما يلي  : الخدمات المقدمة للمؤسسات :  

  .الشيكات إصدار، حساب بالعملة الصعبة ، و جاري خدمات الودائع ، فتح حساب  -

  .بالعملة الصعبة أو، السحب ، الدفع ، و التحويل بالدينار  الإيداعخدمات -

  .، تطوير و توسيع المؤسسات إنشاءالنصح و الاستشارة فيما يخص  إسداءو تشمل : خدمات المساعدة  -

  .و التوظيف الادخارخدمات -

  :التمويلات وتضم -

تمويل المواد الأولية ، المنتجات النصف مصنعة ، السلع الموجهة ( ويل الاستغلال عن طريق الصندوق تم *
  ).لإعادة البيع ، تمويل المستحقات ، تمويل مسبق للتصدير 

  .تمويل الاستثمارات *

  ).رهن المناقصة، كفالات ضمان الأداء ، ضمان الدفعة المقدمة ( التمويل من خلال الإمضاء  *

  .و تشمل تمويل السيارات النفعية : تمويل السيارات  *

  :خدمات على مستوى دولي و تشمل -

الاعتماد المستندي للاستيراد ، الاعتماد المستندي للتصدير ، التسليم (تنظيم تدفقات التجارة الخارجية  *
  ).المستندي للاستيراد ، التسليم المستندي للتصدير

  ).التصدير للاستيراد و ( ت دولية ضمانا *
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  بفائدة ،   أن صيغ التمويل التي ينتهجها بنك البركة الجزائري هي صيغ بديلة للإقراض  إلى و تجدر الإشارة 

  جارة المنتهية بالتمليك ، الاستصناعالمشاركة ،الإجارة و الإ  ،  ، المضاربة  المرابحة :   و تشمل هذه الصيغ

  .1و الاستصناع الموازي و السلم 

بالإضافة إلى تحديث ،  الآليالصراف  أجهزةعصرنة خدماته فقد قام بنك البركة الجزائري بتركيب جل و من أ
  .أنظمة تكنولوجيا المعلومات

و يواصل بنك البركة الجزائري تطوير خدماته المقدمة للأفراد من خلال تقديم منتجات جديدة مبتكرة بما في 
  .و طرح مجموعة متنوعة من منتجات بانك اشورانس ذلك سندات استثمار إسلامية و صناديق استثمار 

 

  .ةلميدانياالتعريف بالدراسة : المبحث الثاني 

III-2-1 -مشكلة الدراسة و أهميتها  

في ظل ما يشهده القطاع المصرفي من منافسة حادة فيما بين البنوك ، و بينها و بين المؤسسات المالية الأخرى 
جات و رغبات مرهونا بقدرا على تقديم خدمات ذات جودة تلبي حاو نموها ) البنوك(فقد أصبح بقاؤها 

) زيادة حصتها السوقية (  أهدافهاجل تحقيق رضاهم وكسب ولائهم من جهة و تحقيق عملائها ، و ذلك من أ
، لذلك فان الدراسة الحالية تحاول تسليط الضوء على هذا الموضوع من خلال تقييم جودة  أخرىمن جهة 

صرفية التي يقدمها بنك البركة الجزائري من وجهة نظر عملائه ، و يمكن صياغة مشكلة الدراسة الخدمات الم
  ؟ و مامدى رضاهم عنها ؟  إليهمماهو تقييم عملاء بنك البركة الجزائري لجودة الخدمات المقدمة : كما يلي 

  ؟و ماهي نواياهم اتجاهها

  :الفرعية التالية  الأسئلةو تندرج تحت هذا السؤال 

  تقدم لهم ؟سوف ماهو مستوى الجودة الذي يتوقعه العملاء في الخدمات المصرفية التي -

  ماهو مستوى جودة الخدمات المصرفية التي يقدمها بنك البركة الجزائري من وجهة نظر عملائه ؟-

                                                            

  :تاليال الموقع إلىلمزيد من التفاصيل حول صيغ التمويل في بنك البركة الجزائري يمكن الرجوع - 1

(http://www.albaraka-bank.com/bankingislamique.htm). 
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   ئه،لعملاهل يوجد اختلاف حقيقي بين مستوى جودة الخدمات التي يقدمها بنك البركة الجزائري فعليا -

  بين مستوى جودة الخدمات الذي يتوقعه هؤلاء العملاء في تلك الخدمات ؟و 

  مقياس أساسكة الجزائري على هل يوجد اختلاف بين نتائج قياس جودة الخدمات التي يقدمها بنك البر-

  ؟)بدون ترجيح  أومع ( أداء الخدمة مقياس  أساسو بين نتائج قياس الجودة على جودة الخدمة 

  نموذج لقياس جودة الخدمات المصرفية المقدمة في بنك البركة الجزائري ؟ فضلأماهو -

التي يوليها عملاء بنك البركة الجزائري لأبعاد جودة الخدمات المصرفية  النسبية الأهميةهل يوجد اختلاف في -
  المقدمة لهم ؟

  ء و نوايا الشراء المستقبلية ؟هل توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين جودة الخدمة المصرفية و رضا العملا-

  و ماهي طبيعتها ؟ 

  :أهمية الدراسة الميدانية

  :تبرز أهمية هذه الدراسة من خلال

  كوا تقييما لجودة الخدمات المصرفية التي يقدمها بنك البركة الجزائري من وجهة نظر عملائه؛ -

قييمها من أجل إشباع حاجام و مقابلة توضح توقعات عملاء بنك البركة الجزائري، و من تم العمل على ت -
  توقعام؛

  توضح منهجية للمهتمين في هذا اال حول كيفية قياس جودة الخدمات المصرفية؛ -

تقدم بعض النتائج المفيدة لمتخذي القرارات و المسئولين في بنك البركة الجزائري و التي من شأا توفير  -
  .  القوة و الضعف في الخدمات التي يقدموا للعملاء قاعدة معلومات تمكنهم من معرفة نقاط

  

III-2-2 - :فرضيات الدراسة  

  :الفرضيات التالية  تسعى الدراسة الحالية إلى اختبار

  .مستوى الجودة الذي يتوقعه عملاء بنك البركة الجزائري في الخدمات منخفض إن:  الأولىالفرضية 

  .وى جودة الخدمات المقدمة لهم فعليا من بنك البركة الجزائري منخفضتقييم العملاء لمست إن: الفرضية الثانية 
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لا يوجد اختلاف بين مستوى جودة الخدمة المتوقعة من عملاء بنك البركة الجزائري و مستوى :الفرضية الثالثة 
  .الجودة المقدمة لهم فعليا

 مقياس أساسالبركة الجزائري على  لا تختلف نتائج قياس جودة الخدمات التي يقدمها بنك: الفرضية الرابعة 

  ).المرجحغير  أوسواء المرجح ( أداء الخدمة و مقياس جودة الخدمة

  .لا تختلف الأهمية النسبية لأبعاد جودة الخدمات المصرفية المقدمة للعملاء :الخامسةالفرضية 

لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين جودة الخدمات المصرفية من وجهة نظر العملاء  :السادسةالفرضية 
  .الشراءدرجة رضاهم عن هذه الخدمات و كذلك نوايا و

  

III-2-3 -  أهداف الدراسة و حدودها  

  :إلىدف هذه الدراسة 

المقدمة إليهم سواء من  التعرف على تقييم عملاء بنك البركة الجزائري لمستوى جودة الخدمات المصرفية -
  .ناحية توقعام ، أو ادراكام لمستوى جودة الخدمات المقدمة لهم فعليا

الذي يعتبر أن الجودة تمثل الفرق بين توقعات العملاء و ما يقدم ( مقياس جودة الخدمة من صحة  التأكد-
  ).إليهم فعليا 

بركة الجزائري على التي يقدمها بنك ال بين نتائج قياس جودة الخدمات -إن وجدت–تحديد أي فروق  -
مع أو بدون ( ج قياس جودة الخدمات على أساس نموذج أداء الخدمة و نتائ أساس نموذج جودة الخدمة

  ).ترجيح

جودة الخدمات المصرفية في بنك البركة الجزائري ، و تقييم مدى قدرة المقاييس لقياس  أفضل إلىالتوصل  -
   .تباين في جودة الخدمة المدركة بالإضافة إلى اختبار درجة صدقها و ثبااهذه المقاييس على تفسير ال

  .تحديد الأهمية النسبية للأبعاد المختلفة لجودة الخدمة المصرفية المقدمة من بنك البركة الجزائري لعملائه-

   .اختبار العلاقة بين جودة الخدمة المصرفية و كل من الرضا و نوايا الشراء-
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  : اسةحدود الدر

خذ عينة ممثلة ، وقد تم أ - ةمدينة قسنطين–اقتصرت الدراسة على عملاء بنك البركة الجزائري : المكاني المجال
  .لهؤلاء العملاء

و هو الوقت الذي لزم لتوزيع  2009 جانفي 31 إلى 2008 نوفمبر 01ن لقد تمت الدراسة م:  الزمني المجال
  .ئري و استرجاعهاالاستبيانات على عملاء بنك البركة الجزا

          

  تصميم الدراسة الميدانية : المبحث الثالث

III-3-1 - مجتمع و عينة الدراسة  

 402وكالة (بمدينة قسنطينة الموزعين على وكالتين  الجزائرييتمثل مجتمع الدراسة في جميع عملاء بنك البركة 
  .عميل  20.000و الذي يفوق عددهم ) 406و وكالة 

و الذين  406فرع م مجتمع الدراسة فقد حصرنا دراستنا على عملاء بنك البركة الجزائري و نظرا لكبر حج
  ، المهنيين  للأفراد  يقدم خدمات  بنك البركة الجزائري  أن سابقا   ذكرنا  كما و.  عميلا 4515يبلغ عددهم 

  .و المؤسسات فقد حصرنا دراستنا على الأفراد المستفيدين من مختلف هذه الخدمات

و نظرا لقيود الوقت و التكلفة ، و أخذا بعين الاعتبار ما تحتويه استمارة الاستبيان من أسئلة كثيرة تتطلب وقتا 
استمارة  200و ذلك بتوزيع ) القصدية( 1طويلا نسبيا للإجابة عليها ، فقد تم استخدام أسلوب العينة التحكمية

لاستبيانات المسترجعة منها ، و بعد مراجعة ا 138ترداد كة الجزائري ، حيث تم اساستبيان على عملاء بنك البر
 121من سؤال إلى آخر، و تم اعتماد  استمارة لعدم اكتمالها أو لتناقض البيانات المدونة فيها 17تم استبعاد  

  .من إجمالي الاستبيانات الموزعة%  60.5غرض التحليل الإحصائي أي بنسبة استمارة ل

  

  

  

  

                                                            

  .475أساليب القياس و التحليل و اختبار الفروض ،الدار الجامعية ،الإسكندرية، ص : بحوث التسويق  ،)2005(ثابت عبد الرحمن إدريس ، -  1
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III-3-2 - بيانات جمع ال أدوات  

لانتشار استعماله في هذا النوع  الأولية نظرالجمع البيانات  كأداةتم خلال هذه الدراسة الاعتماد على الاستبيان 
فقد اعتمدنا على كل من مقياس جودة  و لقياس متغير جودة الخدمة المصرفية.)4الملحق رقم ( من البحوث
  ، الاعتمادية، الاستجابة، الأمان الملموسية(اده الخمسة بأبع (Parasuraman et al. 1991)  اقترحه الخدمة كما

   .(Cronin and Taylor,1992)كما اقترحه  أداء الخدمة و بمحدداته الاثنين و عشرين ، و مقياس) التعاطفو 

جودة الخدمة المصرفية، و في ظل  أبعادالنسبية لكل بعد من  الأهميةلقد استخدم كل مقياس في ظل تساوي و 
  .هذه الجودة من وجهة نظر عملاء بنك البركة الجزائري لأبعادالنسبية  الأهميةحسب  بالأوزان الترجيح

صفحة التقديم و طلب  إلى بالإضافة أجزاءسبعة  إلىو فيما يتعلق بتصميم استمارة الاستبيان فقد تم تقسيمها 
  :التعاون و الاستجابة ،كما يلي 

   .بيانات خاصة بالزبون:  الأولالجزء 

بالخصائص الديمغرافية لكل عميل من الجنس، العمر، الحالة الاجتماعية، المهنة، المستوى علق هذا الجزء يت
  ). 6لىإ 1 من( الدراسي و الدخل الشخصي 

   .الخدمة المتوقعة: الجزء الثاني 

، من خلال يقدمها البنك لعملائه وف سلاء عن جودة الخدمات الممتازة التي مو يتعلق هذا الجزء بتوقعات الع
  :كما يلي) 28إلى  7من ( اثنين و عشرين عبارة تعكس الأبعاد الخمسة لجودة الخدمة المصرفية

  ؛تشير إلى بعد الملموسية: 10إلى  7العبارات من 

  تشير إلى بعد الاعتمادية؛: 15إلى  11العبارات من 

  تشير إلى بعد الاستجابة؛: 19إلى  16العبارات من 

  تشير إلى بعد الأمان؛: 23لى إ 20العبارات من 

  .تشير إلى بعد التعاطف: 28إلى  24العبارات من 
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   .الخدمة الفعلية: الجزء الثالث

و يتعلق هذا الجزء بادراكات العملاء لمستوى جودة الخدمات المقدمة لهم فعليا من طرف بنك البركة 
 29من(لجودة الخدمة المصرفية  الجزائري، و ذلك من خلال اثنين و عشرين عبارة تعكس الأبعاد الخمسة

  :كما يلي ) 50لىإ

  ؛بعد الملموسية إلىتشير : 32 لىإ 29العبارات من 

  بعد الاعتمادية؛ إلىتشير : 37 إلى 33العبارات من 

  بعد الاستجابة؛ إلىتشير : 41 إلى 38العبارات من 

  تشير إلى بعد الأمان؛: 45إلى  42من العبارات 

  .شير إلى بعد التعاطفت: 50إلى  46العبارات من 

و تجدر الإشارة إلى أن صياغة العبارات في الجزء الثاني و الثالث جاءت مختلفة لكي تعبر عما سوف يكون 
  ).الجزء الثالث(، و ليس ماهو موجود فعلا ) الجزء الثاني(

ت لتتناسب ، مع تعديل للعبارا 1(Parasuraman et al.1991)خذ من دراسة أما فيما يخص نص السؤال فقد أ
  .و طبيعة الخدمة المصرفية

   .الأهمية النسبية:الجزء الرابع

نقطة على الأبعاد الخمسة لجودة الخدمة و ذلك حسب أهمية كل  100و يتعلق هذا الجزء بقيام العملاء بتوزيع 
  ).55إلى  51 من( بعد بالنسبة لهم عند تقييمهم لجودة الخدمة المقدمة إليهم 

  .السابقة الذكر (Parasuraman et al.1991) من دراسة خذ نص السؤالو لقد أ

  .الجودة الكلية:الجزء الخامس

، يتعلق بتقييم العملاء بصفة عامة لجودة الخدمات المقدمة  )56السؤال رقم ( يتكون هذا الجزء من سؤال واحد
   .بنك البركة الجزائري  لهم من طرف

 
                                                            

1 - Parasuraman,A.,Berry,L.L., and Zeithaml,V,Op.Cit.,PP.446-449. 



-مدينة قسنطينة- دراسة حالة بنك البركة الجزائري: الفصل الثالث   

 122

   1(Teas R.Kenneth, 1993)خذ نص السؤال من دراسة و لقد أ

  .عدم الرضا عن الخدمات التي يقدمها بنك البركة الجزائري/الرضا : الجزء السادس

، يتعلق بتحديد درجة رضا العملاء عن الخدمات التي )57السؤال رقم(يتكون هذا الجزء من سؤال واحد 
  .يقدمها لهم بنك البركة الجزائري

  .2(Paaige K.Turner and Robert L.Krizek 2006)  خذ نص السؤال من دراسةو لقد أ

  .نوايا الشراء: الجزء السابع

يتعلق بنوايا عملاء بنك البركة الجزائري للتعامل  ،) 58السؤال رقم ( يتكون هذا الجزء من سؤال واحد 
   .المستقبلي معه

 3(Zeithaml et al.,1996) و لقد أخد نص السؤال من دراسة

كون من عل مقياس ليكرت الم بالاعتماد VII و، II ،III،V،IV جزاء الأو لقد تم قياس اتجاهات العملاء في 
و هو ما يعبر (، و الموافقة المطلقة )1و هو ما يعبر عنه الرقم ( خمس نقاط تتراوح ما بين عدم الموافقة المطلقة 

الشراء على المتعلقة بتوقعات و ادراكات العملاء و نوايا  IIVو  II  ،IIIالأجزاء ،و ذلك في ) 5عنه الرقم 
  .الترتيب

المتعلق بتقييم  Vفي الجزء ) 5و هو ما يعبر عنه الرقم (و ممتازة ) 1و هو ما يعبر عنه الرقم ( و ما بين رديئة جدا 
  .الجودة الكلية للخدمة المصرفية

 VIزء في الج) 5و هو ما يعبر عنه الرقم ( و راض تماما ) 1و هو ما يعبر عنه الرقم (و ما بين غير راض تماما 
 .   المتعلق بالرضا عن الخدمات

                                                            

1 -Teas,K.R.,Op.Cit.,P 32. 

2 - Turner, Paaige K., and.Krizek, Robert L.(2006),A Meaning-centred Approach to Customer Satisfaction, 
Management Communication Quarterly,Vol.20,Nº2,P.143. 

3 - Zeithaml,V.,Berry,L.L., and Parasuraman,A.,Op.Cit., P. 38. 
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درجة الموافقة أو  ]2.6 إلى 1.8[، درجة الموافقة و الرضا المتدنية جدا *]1.8 إلى 1[ كما يعكس كل من المدى
 درجة الرضا أو الموافقة ]4.2 إلى 3.4[درجة الموافقة أو الرضا المتوسطة، ]3.4إلى 2.6[الرضا المتدنية،

  .جة الموافقة أو الرضا العالية جدادر ]5 إلى 4.2[،العالية

 عرض الاستبيان   و سهلة الفهم لأفراد عينة الدراسة، فقد تم واضحةعبارات الاستبيان   و  و حتى تكون أسئلة

 إلى الأستاذ المشرف :في الجانب الأكاديمي و العملي على أهل الاختصاص قبل توزيعه على عملاء بنك البركة 
 .في بنك البركة الجزائري لإضافة إلى المدير المساعد للاستغلالبا و أستاذ في المنهجية

III-3-3 -و التحقق من صدق أداة الدراسة المستخدمة ةالإحصائيالتحليل  أدوات.  

III-3-3 -1- أدوات التحليل الإحصائية المستخدمة 

 الإحصائيةنامج الحزم ببر من خلال قوائم الاستبيان ، تمت الاستعانةتحليل البيانات التي تم جمعها  جلأمن 
  :و ذلك على النحو التالي الإحصائية الأساليبعلى مجموعة من  الاعتمادحيث تم  SPSSللعلوم الاجتماعية 

  .الدراسة الديمغرافية لعينة التكرارات و النسب المئوية لوصف الخصائص-

 أبعادي عن كل بعد من جل معرفة درجة موافقة عملاء بنك البركة الجزائرو ذلك من أالمتوسط الحسابي -
المتوقعة و المقدمة لهم فعليا ) ، التعاطفالأمانالملموسية، الاعتمادية، الاستجابة، (جودة الخدمة المصرفية 

  ، و تقييمهم للجودة الكلية و درجة رضاهم عنها  الأبعادالنسبية لكل بعد من هذه  الأهميةتحديد  إلى بالإضافة

تم استخدام الانحراف المعياري لقياس درجة تشتت قيم استجابات العملاء  كما .و نواياهم للشراء مرة أخرى
  .عن المتوسط الحسابي

 (Stepwise Multiple Regression)باستخدام طريقة الانحدار المتعدد التدريجي الانحدار المتعدد أسلوب-
قدرة على تفسير ) المرجح لخدمةجودة الخدمة،جودة الخدمة المرجح، أداء الخدمة، أداء ا(المقاييس  أكثرلتحديد 

الجودة الكلية للخدمة (و تحديد نسبة التباين التي يمكن تفسيرها في المتغير التابعالتباين في جودة الخدمة المصرفية،
لتحقق من ، كما استخدم نفس الأسلوب ل)المقاييس الأربعة السابقة الذكر(بواسطة المتغيرات المستقلة )المصرفية

تحديد أي و ، )جودة الخدمة المصرفية، رضا العملاء، ونوايا الشراء المستقبلية(قة بين متغيراتنوع و قوة العلا
   .الجزائري من جودة الخدمة و رضا العملاء أكثر تأثيرا على نوايا الشراء المستقبلية لعملاء بنك البركة

  :تم تقسيمه على أكبر قيمة في المقياس للحصول على طول الفئة أيلقد تم تحديد الحدود الدنيا و العليا لمقياس ليكرت بحساب المدى و من  *  

5-1=4  ،4/5=0.8.  



-مدينة قسنطينة- دراسة حالة بنك البركة الجزائري: الفصل الثالث   

 124

 . (One way ANOVA)تحليل التباين لمعيار واحد -

المتغير التابع  و ذلك للتعرف على درجة الارتباط بين (Matrix Correlation)مصفوفة معامل الارتباط -
جودة الخدمة، جودة الخدمة (و المتغيرات المستقلة ) شراء المستقبليةنوايا ال /الجودة الكلية للخدمة المصرفية(

و كذلك درجة الارتباط )  جودة الخدمة المصرفية و رضا العملاء/ المرجح، أداء الخدمة و أداء الخدمة المرجح
 .بين المتغيرات المستقلة و بعضها البعض

ات ، أي للتأكد من أن البيانات تتصف بالتوزيع للتأكد من اعتمادية البيان )Kolmogrov-Smirnov ( اختبار-

 .الاختبارات الإحصائية المعلمية الطبيعي بالشكل الذي يمكن من تطبيق

 Principal Component)باستخدام طريقة المكونات الأساسية (Factor Analysis)التحليل العامليأسلوب  -

Analysis)  التحقق من مدى صلاحية البيانات للتحليل تم لقد ، وللتحقق من الصدق العاملي للاستبيان 
 Measure of Sampling)لملائمة المعاينة  K-M-O (Kaiser-Meyer-Olkin)العاملي باستخدام اختبار 

Adequacy)   (MSA) و اختبار بارتليت .Bartlett’s Test of Sphericity) (BTS)  (    

    ،)(Cronbach Alpha آلفا معيار كرونباخمعامل الثبات  -

  .Paired t-test اختبار -
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III-3-3 -2- التحقق من درجة ثبات و صدق مقاييس جودة الخدمة:  
 ، و من تم في عدة  على الرغم من اختبار صدق و ثبات مقاييس جودة الخدمة لأول مرة في الولايات المتحدة الأمريكية

لجزائرية قبل ن جودة الخدمة في البنوك اليها في التوصل إلى استنتاجات بشأنه لا يمكن الاعتماد عدول أخرى إلا أ
اختبار مدى ملائمتها من حيث الثبات و الصدق ، خاصة و أا طورت و اختبرت في ظل ظروف بيئية و ثقافية مختلفة 

  .عن الوضع في الجزائر
  :اعتدالية توزيع البيانات-1

 K-S one sample)سميرنوف لعينة واحدة -لتحديد مدى ملائمة البيانات فقد تم أولا استخدام اختبار كولموجروف

test)،  عبارة  22(  الأربعينو  الأربعةعينة الدراسة على عبارات الاستبيان  أفراد إجاباتكانت  إنو ذلك لمعرفة
  معلمية ،تطبيق اختبارات  إمكانيةلا ، و من تم  أمتتبع التوزيع الطبيعي  ،) للإدراكات  عبارة  22خاصة بالتوقعات و 

  .الاختبارالموالي نتائج هذا  و يبين الجدول 
.دراكات عملاء بنك البركة الجزائريسميرنوف لتوقعات و إ - نتائج اختبار كولموجروف: 1- 3الجدول  

 
مستوى  

المعنوية        
 

 Z قيمة    
 -لكولموجروف

 سميرنوف      

 العبارة   
 الرقم في
 الاستبيان

مستوى  
 المعنوية  

Z  قيمة
-لكولموجروف
 سميرنوف

 
 العبارة

الرقم في
الاستبيان

0.000 
 

1الإدراك  2.991  29 0.000 
 

1التوقع 5.207  7 
 

2الإدراك   2.883 0.000  30 2التوقع  5.249 0.000  8 
3الإدراك  3.584 0.000  31 3التوقع   5.207 0.000  9 
4الإدراك 3.701 0.000  32 4التوقع  4.978 0.000  10 
5الإدراك 4.147 0.000   33 5التوقع  4.625 0.000  11 
34  6الادراك 3.557 0.000 6التوقع  4.928 0.000  12 
7الإدراك 3.724 0.000  35 7التوقع  4.725 0.000  13 
8الإدراك 3.772 0.000  36 8التوقع  4.858 0.000  14 
9الإدراك 3.564 0.000  37 9التوقع  4.826 0.000  15 
10الإدراك 3.803 0.000  38 10التوقع  5.053 0.000  16 
11الإدراك 4.409 0.000 11التوقع 5.064 0.000      39   17 
12الإدراك 3.721  0.000  40 12التوقع 4.908 0.000  18 
13الإدراك 3.508 0.000  41 13التوقع  4.728 0.000  19 
14الإدراك 3.773 0.000  42 14التوقع 4.928 0.000  20 
15الإدراك 3.803 0.000  43 15التوقع 4.767 0.000  21 
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16الإدراك 3.858 0.000  44 16التوقع 5.245 0.000  22 
17الإدراك 3.601 0.000  45 17التوقع 5.134 0.000  23 
18الإدراك 2.783 0.000  46 18التوقع 4.908 0.000  24 
19الإدراك 2.559 0.000  47 19التوقع 4.956 0.000  25 
20الإدراك 3.368 0.000  48 20التوقع 4.873 0.000  26 

21الإدراك 2.650 0.000  49 21التوقع 4.987 0.000  27 

22دراكالإ 3.395 0.000  50 22التوقع 4.816 0.000  28 

.                                                          من إعداد الطالبة على ضوء نتائج الاستبيان: المصدر   

                                                                                         
سواء فيما يتعلق ( يتبين أن توزيع الإجابات جميعها  0.05و بالنظر إلى الجدول أعلاه ، و عند مستوى دلالة  

 0.05قل من ب الاحتمالية لكل الإجابات كانت أكان توزيعا طبيعيا حيث أن النس) بالتوقعات أو الادراكات 
                                                                              .المستوى المعتمد في المعالجة الإحصائية

                                                                                   : الصدق العاملي للاستبيان-2
 لإجابات (Parasuraman et al.,1991) ة الخدمة المصرفية الخمسة كما حددهاجود أبعادمن  التأكدجل من أ

قة المكونات الأساسية لقائمة ادراكات يبطرالتحليل العاملي  أسلوبفقد تم استخدام   عينة الدراسةأفراد 
  .فقط  العملاء

  (KMO) (Kaiser-Meyer-Olkin) معامل كل من ماستخدالكن و قبل إجراء التحليل العاملي فقد تم أولا 
 Bartlett’s Test of) و اختبار بارتليت ،(MSA) (Measure of Sampling Adequacy)لملائمة المعاينة 

Sphericity) (BTS)، و ذلك من أجل التحقق من مدى صلاحية البيانات للتحليل العاملي.  
  .و يوضح الجدول الموالي نتائج هاذين الاختبارين
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.ليت بالنسبة لادراكات عملاء بنك البركة الجزائري و اختبار بارت  K-M-O نتائج معامل:2- 3الجدول    
لملائمة المعاينة  Kaiser-Meyer-Olkin    مقياس

   0.759           
 
 2093.226                                   كاي مربع التقريبية                         اختبار بارتليت           

231                                              درجة الحرية                                           
   0.000                                          مستوى المعنوية                                          

.SPSS   ب ال تليل البياناتح:  المصدر
 

الأدنى لهذا الحد 0.6، و هي تفوق  0.759بلغت  إذكانت مرتفعة   K-M-O قيمة معامل  أنالنتائج  أظهرت لقد  
.(1 Kaiser ,1974) المعامل حسب       

قل و هي أ 0.000قيمة مستوى المعنوية ت فقد كان ذو دلالة معنوية حيث بلغت يفيما يخص اختبار بارتل أما
   المصفوفة أنالمستوى المعتمد في هذه الدراسة ، و بالتالي يمكن رفض الفرضية الصفرية التي تنص على  0.05من 

بمعنى أا ليست من نوع المصفوفات التي تكون فيها قيم ،  (Identity Matrix)الارتباطية هي مصفوفة الوحدة 
 .لصفرالعناصر القطرية مساوية للواحد الصحيح، و بقية العناصر مساوية ل

  .للتحليل العاملي تن نتائج هاذين الاختبارين تؤكد صلاحية البياناومن تم فإ
بطريقة المكونات   (Factor Analysis)و لفحص الصدق العاملي لأداة الدراسة فقد تم إجراء تحليل عاملي 

عملاء بنك  لإدراكات  2(Hotteling,Harold,1933)لهوتلنج  (Principal Component Analysis) الأساسية
مع استخدام محك  (Varimax)البركة الجزائري و ذلك باستخدام التدوير المتعامد للمحاور بطريقة الفاريماكس 

   .عن الواحد الصحيح و الذي يقبل العوامل التي يزيد جذرها الكامن (Kaiser Normalisation)كايزر 
 ،(Eigen Value) ، قيم الجذر الكامن (Factor Loadings)و يوضح الجدول الموالي قيم تشبعات العوامل 

نسبة التباين لكل عامل على حدة بالإضافة إلى النسبة التراكمية لإسهام العوامل مجتمعة في التباين الكلي 
  .للاستبيان

                            
 
 
 

                                                 
1 -Jusoh,rusita (2008),Environemental Uncertainty, Performance, and the Mediating Role of Balanced Scorecard 
Measures Use : Evidence from Malaysia, International Review of Business Research Papers,Vol.4,N.° 2,P. 122. 
2  - Gervini,Daniel, and Rousson,Valentin (2003),Criteria for Evaluating Dimension-Reducing Components for 
Multivariate Data, P.1.( http://www.uwm.edu/~gervini/dimred.pdf) (16/02/2009). 
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.البركة الجزائري نتائج التحليل العاملي بطريقة المكونات الأساسية لادراكات عملاء بنك :  3- 3 الجدول  
نسبة التباين 

 التراكمية 
الجذر الكامن  نسبة التباين  تشبعات العوامل متغيرات جودة الخدمة

 المصرفية 
العامل     

 34.773  34.773 7.650   0.882
0.813
0.810
0.810
0.797

21دراكالإ  
19دراكالإ  
18دراكالإ  
20دراكالإ  
22دراكالإ  

التعاطف

49.715 14.942 3.287 0.880
0.826
0.815
0.746

2دراكالإ   
3دراكالإ  
1دراكالإ  
4دراكالإ  

الملموسية

59.660 9.944 2.188  0.884
0.660
0.516
0.493

10دراكالإ  
11دراكالإ  
13دراكالإ  
12دراكالإ  

الاستجابة

67.315 7.655 1.684 0.852
0.778
0.738
0.737
0.478

9دراكالإ  
8دراكالإ  
6دراكالإ  
5دراكالإ  
7دراكالإ  

 

الاعتمادية

73.228 5.913 1.301 0.851
0.841
0.692
0.536

15دراك الإ  
14دراكالإ  
16دراكالإ  
17دراكالإ  

الأمان

.من إعداد الطالبة على ضوء نتائج الاستبيان: المصدر  
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عوامل تفسر  يتضح من الجدول السابق أن التحليل العاملي لاستبيان جودة الخدمة أسفر عن وجود خمسة
   :، حيث كانت التشبعات على النحو التاليلنسبة للاستبيان و هي نسبة عاليةمن التباين الكلي با %74حوالي 
  التعاطف :  الأولالعامل 

، و يسهم في 7.65حيث كانت قيمة الجذر الكامن ،19،18،20،22، 21تشبعت على هذا العامل الفقرات  
  .في البيانات الخاصة بجودة الخدمة المصرفية  من التباين الكلي %35تفسير حوالي 
  الملموسية : العامل الثاني

، و يسهم في تفسير  3.287حيث كانت قيمة الجذر الكامن  ،2،3،1،4 تشبعت على هذا العامل الفقرات 
  .من التباين الكلي في البيانات الخاصة بجودة الخدمة المصرفية %15حوالي 

  الاستجابة:العامل الثالث
، و يسهم في تفسير حوالي 2.188قيمة الجذر الكامن  ،10،11،13،12بعت على هذا العامل الفقرات تش 

  .من التباين الكلي في البيانات الخاصة بجودة الخدمة المصرفية10%
  الاعتمادية: العامل الرابع 

 %8حوالي  ، و يسهم في تفسير1.684قيمة الجذر الكامن  ،9،8،6،5،7تشبعت على هذا العامل الفقرات 

  .من التباين الكلي في البيانات الخاصة بجودة الخدمة المصرفية
   الأمان: العامل الخامس

، و يسهم في تفسير حوالي 1.301، قيمة الجذر الكامن 15،14،16،17تشبعت على هذا العامل الفقرات 
  .من التباين الكلي في البيانات الخاصة بجودة الخدمة المصرفية6%

ظهر التحليل العاملي وجود راسة الحالية صادق عامليا ، حيث أن الاستبيان المستعمل في الدمما سبق يتضح أ
التعاطف، الملموسية،الاستجابة،الاعتمادية و الأمان و هي تلك التي افترضها : خمسة أبعاد لجودة الخدمة هي 
تبعاد أي فقرة من فقرات نه لم يتم اسن نتائج التحليل العاملي وضحت أفإالاستبيان مسبقا ، و بالتالي 

  .الاستبيان أو إعادة إدماجها تحت بعد آخر
 إجابات أن سببهتحليل عاملي لقائمة ادراكات العملاء فقط دون التوقعات ،  إجراء أن إلى الإشارةو تجدر 

 تصلح قائمة توقعات العملاء لا نو بالتالي فإ تمحورت حول موافق جدا و موافق في قائمة التوقعات العينة أفراد
  . ن تستعمل لاستخراج أبعاد جودة الخدمة المصرفية بدقة كما في حالة الادراكاتلأ
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  :ثبات أداة الدراسة  -3
فيما (Internal Consistency) الداخلي قالاتساثبات أداة الدراسة و الذي يقصد به درجة   فيما يخص أما 

نفس النتائج أو نتائج قريبة منها فيما لو كررت الدراسة الأداة ، و إمكانية الحصول على ) بنود(مفردات  بين
آلفا نه باستخدام معامل كرونباخ على عينة أخرى غير عينة الدراسة و في أوقات مختلفة ، فقد تم التأكد م

.(Cronbach Alpha)* ، و الجدول الموالي يوضح نتائج هذا المعامل.  
كات عملاء بنك البركة الجزائري لأبعاد جودة الخدمة معامل كرونباخ آلفا لتوقعات و ادرا: 4- 3الجدول
.المصرفية  

 أبعاد جودة الخدمة المصرفية  عدد الأبعاد        التوقعات           الادراكات       
 الملموسية                  4                    0.9532        0.8898
 الاعتمادية                5        0.9098        0.7657
 الاستجابة                  4        0.8998        0.8294
 الأمان                    4        0.8646        0.7612
 التعاطف                   5        0.9209       0.9054
 الإجمالي                  22       0.9529       0.9078

.من إعداد الطالبة على ضوء نتائج الاستبيان: المصدر  
 

لكل من توقعات و ادراكات عملاء بنك البركة  آلفان قيم معامل كرونباخ نلاحظ من خلال نتائج الجدول بأ
،  إحصائياالنسبة المقبولة  %60قد فاقت  الأبعاد إجماليجودة الخدمة ، و  أبعادالجزائري بالنسبة لكل بعد من 

  .عليها في قياس جودة الخدمة المصرفية دإمكانية الاعتماالمستخدمة و بالتالي  الأداةعني ثبات و هذا ي
  :صدق البناء-4

( Discriminant في قياس مفهوم فرضي معين ، و هو نوعان صدق تمايزي  رو يقصد به مدى نجاح الاختبا ،  
Validity)، و صدق تقاربي (Convergent Validity) نهما فقد تم قياس معاملات الارتباط كل م ، و لفحص

بين مختلف مقاييس جودة الخدمة بالإضافة إلى متغيرات الجودة الكلية للخدمة، رضا العملاء، و نوايا الشراء 
  .كما توضحه مصفوفة الارتباط في الجدول الموالي

  
  :لكن يمكن حسابه أيضا وفق المعادلة التالية، و  SPSSتجدر الإشارة إلى أننا قمنا بحساب معامل كرونباخ آلفا باستخدام ال * 

⎥
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α :كرونباخ آلفا؛  K   :عدد العبارات؛ 
 ∑ is2 : الإنحراف المعياري لكل عبارة؛ 

2
is : موع  الانحراف المعياري العباراتالكلي.  
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تباط بين مقاييس جودة الخدمة ، الجودة الكلية للخدمة، رضا العملاء مصفوفة معاملات الار: 5- 3 لجدولا
.و نوايا الشراء  

رضا العملاء نوايا الشراء الجودة الكلية 
 للخدمة

 الأداءمقياس
المرجح

الأداءمقياس مقياس جودة
 الخدمة 
المرجح

مقياس جودة
 الخدمة 

   
1.000 

مقياس
جودة 

الخدمة  

  
 

-      

 
 

0.966**  

مقياس
جودة 
الخدمة 
المرجح

  
-       0.721**  

 
0.725**  

مقياس
الأداء

  
 

-      
0.818**  0.608**  

 
0.597**  

مقياس
 الأداء

المرجح
  

-       0.646**  0.782**  0.603**  
 

0.629**  
الجودة
الكلية 
للخدمة

 
-      

 
0.762**  0.428**  0.583**  0.364**  

 
0.377**  

رضا العملاء

 
1.000 0.744**  

 
0.658**  0.432**  0.518**  0.363**  

 
0.384**  

نوايا الشراء

 
.0.01عند مستوى دلالة  إحصائيادال   ** 

.SPSS ب ال  تتحليل البيانا: المصدر  
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ت متشابهة و يقصد به درجة ارتباط مقياس سمة معينة مع مقاييس أخرى صممت لقياس سما: الصدق التقاربي•
و يعتبر معامل الارتباط الموجب و المرتفع مؤشرا على وجود الصدق التقاربي، و كما هو موضح في الجدول 

بين مقاييس جودة الخدمة الأربعة ،  0.01ن هناك ارتباطا ذو دلالة إحصائية عند مستوى دلالة فإ )5 -3( رقم
  .مما يدل على وجود الصدق التقاربي

قاييس صممت الارتباط بين مقياس سمة معينة و ميقصد به المدى الذي يكون فيه و : الصدق التمايزي•
قل من الارتباط بين هذا المقياس و المقاييس التي تقيس نفس السمة ، ومن مصفوفة لقياس سمات مختلفة ، أ

كبر من أ الأربعة ترتبط فيما بينها بدرجةنلاحظ أن مقاييس جودة الخدمة   )5 -3(الارتباط في الجدول رقم 
                  .ن المقاييس الأربعة تتمتع بالصدق التمايزيو لهذا فإء المستقبلية للعملاء، ارتباطها بمتغيرات الرضا و نوايا الشرا

  . ن المقاييس الأربعة تصلح لاستعمالها في قياس جودة الخدمة المصرفيةو على هذا الأساس فإ
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.ليل البيانات ، اختبار الفرضيات و عرض النتائج و تحليلهاتح: المبحث الرابع  
III-4-1 - وصف خصائص عينة الدراسة.  

الخصائص الديمغرافية للأفراد المشاركين في الدراسة الميدانية ، تناول الجزء الأول من قصد التعرف على 
الة الاجتماعية ، المهنة، المستوى الجنس ، العمر ، الح: الاستبيان بعض البيانات الخاصة بعينة الدراسة و هي

                                                                                      : الدراسي و الدخل كما يلي
الجنس : أولا   

.توزيع أفراد العينة حسب الجنس : 6-3 الجدول    
)%(النسبة المئوية الجنس التكرارات 
ذكر 87 71.9
أنثى 34 28.1
اموع 121 100

.من إعداد الطالبة على ضوء نتائج الاستبيان: المصدر  

 
فردا و بنسبة  87نلاحظ من الجدول أعلاه أن نسبة كبيرة من أفراد العينة هم من الذكور حيث بلغ عددهم 

  .%28.1و بنسبة  34، في حين بلغ عدد الإناث  71.9%
العمر : ثانيا  

.أفراد العينة حسب العمر توزيع: 7-3الجدول   
)%(النسبة المئوية  العمر التكرارات 
12.4 15 18-30
38 46 31-40
24 29 41-50

18.2 22 51-60
4.1 5 61-70
3.3 4  70 <
اموع 121 100

.الطالبة على ضوء نتائج الاستبيان إعدادمن : المصدر  

 
  ، )فردا 46( سنة 40و  31 ما بين أعمارهمتتراوح  العينة أفرادمن  % 38 أن أعلاهنلاحظ من الجدول 

سنة ،في حين 30و  18ما بين  % 12.4سنة ، و  50و  41 ما بين أعمارهمتتراوح  )فردا 29( % 24 و
  .%7.4سنة  60و قد بلغت نسبة من يفوق عمرهم ، سنة  60و  51تتراوح أعمارهم ما بين  % 18.2
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الحالة الاجتماعية : ثالثا  
.توزيع أفراد العينة حسب الحالة الاجتماعية : 8-3 الجدول  

)%(النسبة المئوية التكرارات      الحالة الاجتماعية  
أعزب       42 34.7
 متزوج   53 43.8
 أخرى  26 21.5
 اموع  121 100

.من إعداد الطالبة على ضوء نتائج الاستبيان: المصدر  

 
هم % 34.7، و ) فردا 53(ن الأفراد المستقصين هم من المتزوجينم % 43.8نلاحظ من الجدول أعلاه أن 

  ).فردا 26( هم مطلقون أو أرامل  %21.5، بينما )فردا 42(من  العزاب 

المهنة : رابعا  
  .توزيع أفراد العينة حسب المهنة :9-3الجدول 

)%(النسبة المئوية  التكرارات            المهنة           

 44.6 ف بالقطاع العامموظ 54   

 موظف بالقطاع الخاص 33 27.3

9.9 12  تاجر

 مهنة حرة 10 8.3

 متقاعد 7 5.8

 أخرى 5 4.1

100 121  اموع

.من إعداد الطالبة على ضوء نتائج الاستبيان: المصدر  

 
  % 44.6 كبر فئة مستقصاة هي من موظفي القطاع العام بنسبةأ أننلاحظ  أعلاهمن خلال نتائج الجدول 

العينة و الذين يمثلون  أفرادباقي  أما، ) فردا 33( % 27.3، ثم موظفي القطاع الخاص بنسبة ) فردا 54(  
، %8.3أصحاب المهن الحرة ،  % 9.9التجار:من عينة الدراسة فيتوزعون بين  %28.1نسبة مقدارها 

                                                                                       .%4.1و أخرى  % 5.8المتقاعدون 
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المستوى الدراسي : خامسا  
.العينة حسب المستوى الدراسي  أفرادتوزيع : 10-3 الجدول  

)%(النسبة المئوية التكرارات     المستوى الدراسي  

قل أ أوابتدائي    7 5.8
متوسط       20 16.5
ثانوي       37 30.6
 جامعي       57 47.1
اموع       121 100

.من إعداد الطالبة على ضوء نتائج الاستبيان: المصدر  

 
، بينما ) فردا57(من أفراد العينة هم من الجامعيين  %47.1ن حظ من خلال نتائج الجدول أعلاه بأنلا

ا أقل فئة فلهم ، أم) فردا 20( م مستوى متوسط له % 16.5،و ) فردا 37(لهم مستوى ثانوي  30.6%
                                                                             .%5.8قل بنسبة مستوى ابتدائي أو أ

الدخل : سادسا  
.توزيع أفراد العينة حسب الدخل: 11-3الجدول   

 

.من إعداد الطالبة على ضوء نتائج الاستبيان: المصدر  

 
  23000من عينة الدراسة يتراوح دخلهم ما بين  %41.3نلاحظ من خلال نتائج الجدول السابق أن 

يتراوح  %14.9دج ، في حين  40999و  32000دخلهم ما بين  يتراوح %24.8دج ، و  31999 و
  .دج41000من العينة يتجاوز دخلهم ال  % 19 دج ، و يلاحظ أن 22999و  14000دخلهم ما بين 

 
 

)%(النسبة المئوية التكرارات الدخل          

14.9 18 14000-22999

41.3 50 23000-31999

24.8 30 32000-40999

9.1 11 41000-49999

9.9 12 50000<
 اموع     121 100
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III-4-2 -  اختبار الفرضيات  
:  تنص الفرضية الأولى على مايلي:  ختبار صحة الفرضية الأولىا  

".من عملاء بنك البركة الجزائري منخفض إن مستوى جودة الخدمات المتوقعة"   
  العينة على العبارات الاثنين أفراد لإجاباتتم اختبار هذه الفرضية بالاعتماد على المتوسطات الحسابية 

                                                         : و عشرين المتعلقة بتوقعام كما يوضحه الجدول الموالي 
المتوسطات الحسابية لإجابات أفراد العينة عن العبارات المتعلقة بتوقعام حول جودة : 12-3الجدول 

.الخدمة المصرفية  
 

من إعداد الطالبة على ضوء نتائج الاستبيان: المصدر  

الاستبيانالرقم في العبارة المتوسط الحسابي الانحراف المعياري
0.4659 4.7603 1التوقع  7 
0.4612 4.7686 2التوقع  8 
0.4659 4.7603 3التوقع  9 
0.4695 4.7190 4عالتوق  10 
0.6131 4.6612 5التوقع  11 
0.5391 4.7107 6التوقع  12 
0.6353 4.6777 7التوقع  13 
0.6060 4.6860 8التوقع  14 
0.5632 4.6860 9التوقع  15 
0.5000 4.7273 10التوقع  16 
0.5358 4.7190 11التوقع  17 
0.5806 4.7190 12التوقع  18 
0.5751 4.6942 13التوقع  19 
0.5391 4.7107 14التوقع  20 
0.6060 4.6860 15التوقع  21 
0.4914 4.7769 16التوقع  22 
0.5814 4.7521 17التوقع  23 
0.5806 4.7190 18التوقع  24 
0.5660 4.7190 19التوقع  25 
0.5072 4.7107 20التوقع  26 
0.5164 4.7273 21التوقع  27 
0.5977 4.7107 22التوقع  28 

0.0359         4.7182     
       

  المتوسط العام
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نلاحظ من خلال نتائج الجدول السابق أن المتوسطات الحسابية للعبارات الاثنين و عشرين التي تمثل توقعات 
و هو ما يعكس ،  ]5إلى  4.2[عملاء بنك البركة الجزائري حول مستوى جودة الخدمة، تقع ضمن اال

درجة موافقة عالية جدا ، مما يعني أن توقعات العملاء لجودة الخدمة المصرفية عالية جدا ، و على هذا الأساس 
                       .نرفض الفرضية الأولى و التي تنص على أن توقعات العملاء حول جودة الخدمة منخفض

: ثانية على مايليتنص الفرضية ال: اختبار صحة الفرضية الثانية   
                      ".إن تقييم عملاء بنك البركة الجزائري لمستوى جودة الخدمات المقدمة لهم فعليا منخفض"

    تم اختبار هذه الفرضية بنفس طريقة اختبار الفرضية الأولى و ذلك باستخدام المتوسطات الحسابية لإجابات
هو   و عشرين المتعلقة بادراكات العملاء لجودة الخدمة و ذلك كما  ثنينسة على العبارات الاأفراد عينة الدرا 

                                                                                          : موضح في الجدول التالي
ادراكام حول جودة المتوسطات الحسابية لإجابات أفراد العينة عن العبارات المتعلقة ب: 13-3الجدول 

.الخدمة المصرفية  
الانحراف المعياري المتوسط

الحسابي
الرقم في العبارة

الاستبيان 
0.6831 4.0909 1الإدراك   29

0.8689 3.9421 2الإدراك  30

0.8659 3.9835 3الإدراك  31

0.8962 3.8843 4الإدراك   32

0.8563 3.7273 5الإدراك  33

1.0175 3.5041 6كالإدرا  34

0.9135 3.4711 7الإدراك  35
0.9377 3.5785 8الإدراك  36
0.8584 3.6777 9الإدراك  37
0.8367 3.6364 10الإدراك  38
0.7666 3.6198 11الإدراك  39
0.8732 3.5785 12الإدراك  40
0.9138 3.4793 13الإدراك  41
0.7416 4.000 14الإدراك  42
0.7171 3.9504 15الإدراك  43
0.8150 3.9504 16الإدراك  44
0.6820 3.7686 17الإدراك  45
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0.9835 3.4628 18الإدراك  46
1.0056 3.4132 19الإدراك  47
0.8404 3.6116 20الإدراك  48
1.0056 3.4132 21الإدراك  49
0.8069 3.5455 22الإدراك  50
0.4966 3.6950  المتوسط العام 

.وء نتائج الاستبيانمن إعداد الطالبة على ض: المصدر  

 
دراكات ارات الاثنين و عشرين التي تمثل إالمتوسطات الحسابية للعب أننلاحظ من خلال نتائج الجدول السابق 

و هو  ] 4.2إلى  3.4[فعليا تقع ضمن اال  إليهمعملاء بنك البركة الجزائري لمستوى جودة الخدمة المقدمة 
الخدمات المقدمة إليهم هو تقييم  أن تقييم العملاء لمستوى جودة ما يعكس درجة موافقة مرتفعة ، مما يعني

يجابي ، و عليه نرفض الفرضية الثانية التي تنص على أن تقييم عملاء بنك البركة لمستوى الخدمات المقدمة لهم إ
                                                                                                .هو تقييم منخفض

: ي تنص الفرضية الثالثة على ما يل: اختبار صحة الفرضية الثالثة  
. "جودة الخدمة المتوقعة من العملاء و مستوى جودة الخدمة المقدمة لهم فعليا مستوى  لا يوجد اختلاف بين"  

(Parasuraman et al.,1991)   و التي تنص على  على المعادلة التي اقترحها  تم اختبار هذه الفرضية بالاعتماد  
و الجدول ، المتوقعة للخدمة ةمستوى الجود -مستوى الجودة الفعلية للخدمة=جودة الخدمة :  أن على  

                                  .الموالي يبين نتائج الفرق بين توقعات و ادراكات عملاء بنك البركة الجزائري 
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.بين توقعات و ادراكات عملاء بنك البركة الجزائري حول جودة الخدمة الفرق: 14-3الجدول  
الفرق قيمة ت  مستوى المعنوية  متوسط التوقعات متوسط

اكاتالادر  
الرقم

0.000 8.9053 -0.6994 4.7603 4.0909 1
0.000 9.2420 -0.8265 4.7686 3.9421 2
0.000 8.6900 -0.7768 4.7603 3.9835 3
0.000 9.0902 -0.8347 4.7190 3.8843 4
0.000 9.7544 -0.9339 4.6612 3.7273 5
0.000 11.5264 -1.2066 4.7107 3.5041 6
0.000 11.9283 -1.2066 4.6777 3.4711 7
0.000 10.9116 -1.1075 4.6860 3.5785 8
0.000 10.8032 -1.0083 4.6860 3.6777 9
0.000 11.3790 -1.0083 4.7273 3.6364 10
0.000 12.8302 -1.0909 4.7190 3.6198 11
0.000 11.9640 -1.1405 4.7190 3.5785 12
0.000 12.3773 -1.2149 4.6942 3.4793 13
0.000 8.5268 -0.7107 4.7107 4.000 14
0.000 8.6185 -0.7356 4.6860 3.9504 15
0.000 9.5531 -0.8265 4.7769 3.9504 16
0.000 12.0902 -0.9835 4.7521 3.7686 17
0.000 12.0990 -1.2562 4.7190 3.4628 18
0.000 12.4476 -1.3058 4.7190 3.4132 19
0.000 12.3168 -1.0991 4.7107 3.6116 20
0.000 12.7871 -1.3141 4.7273 3.4132 21
0.000 12.7713 -1.1652 4.7107 3.5455 22
0.000 22.6194 -1.0231 4.7181 الإجمالي 3.6950

.من إعداد الطالبة على ضوء نتائج الاستبيان: المصدر  
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الفرق  أنعند قيامنا بطرح توقعات العملاء من ادراكام  وجدنا  بأنهنلاحظ من خلال نتائج الجدول السابق 
تمثل هذه القيمة نتيجة القياس (  1.0231-متوسط الفرق  بلغت قيمة ، حيثكان سالبا لكل العبارات 

، أي أن تقييم عملاء بنك البركة الجزائري لجودة الخدمة كان سلبيا، فعلى الرغم ) سب نموذج جودة الخدمةح
 إلاكان مرتفعا ) الأداءأي نتيجة القياس حسب نموذج ( ادراكات العملاء لجودة الخدمة المقدمة لهم فعليا أنمن 
                                        .جوة مما يدل على وجود ف أعلىتوقعام حول جودة الخدمة كانت  أن

و بناءا عليه نرفض الفرضية الثالثة التي تنص على عدم وجود اختلاف بين مستوى الجودة المتوقعة و مستوى 
                                                                                                   . الجودة المدركة

جل التأكد من الدلالة الإحصائية لنتائج الفروق بين توقعات العملاء و ادراكام فقد تم استخدام اختبار أو من 
فإنه توجد فروق 0.05، حيث بينت النتائج أنه عند مستوى دلالة  (Paired t-test) للمقارنات الثنائية " ت"   

توى الجودة المدركة و هو ما يؤكد النتيجة السابقة ذات دلالة إحصائية بين مستوى جودة الخدمة المتوقعة و مس
                                                                                              .برفض الفرضية الثالثة

: تنص الفرضية الرابعة على مايلي :اختبار صحة الفرضية الرابعة   
أساس مقياس جودة الخدمة على بنك البركة الجزائري لعملائه التي يقدمها  لا تختلف نتائج قياس جودة الخدمة"

  ".، مقياس الأداء مع أو بدون ترجيح
(Stepwise Multiple Regression) باستخدام أسلوب الانحدار المتعدد التدريجي اختبار هذه الفرضية  تم  

ارتباطا به ،  الأكثرتغير التابع و المتغيرات علاقة بين الم إيجاد إلىيهدف .  و الذي يسميه البعض خطوة بخطوة
المتغير الذي لا يكون  إلىارتباطا بالمتغير التابع ثم الذي يليه حتى الوصول  الأكثريتم ذلك تدريجيا بدءا بالمتغير و

.ثر في معامل التحديدله أي أ  
جودة  أبعادالمتغيرات المستقلة في  المتغير التابع في الجودة الكلية للخدمة المصرفية ، في حين تمثلت و لقد تمثل

   .الخدمة المصرفية في كل مقياس من مقاييس الجودة
فإننا نلاحظ بأن قيمة معامل الارتباط بين كل من   )5- 3(و بالرجوع إلى مصفوفة الارتباط في الجدول رقم 

و بالتالي فإن  0.9 ، و هي قيمة تفوق قيمة0.966مقياس جودة الخدمة و مقياس جودة الخدمة المرجح قد بلغ 
ك فقد تم الاعتماد على ذل و للتأكد من ،(Multicollinearity)1هناك إمكانية للوقوع في مشكلة التعدد الخطي

 Tolerance) ، و معامل السماح (VIF ) (Variance Inflation Factor)، معامل تضخم التباين كل من
Factor).                                                                 

 

                                                 

1 - Garson,David G.(2009), Multiple Regression. 
(http://faculty.chass.ncsu.edu/garson/PA765/regress.htm#multicollinearity) (15/02/2009). 
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   15.384تضخم التباين تساوي  معامل   أن قيمة  *SPSS  و لقد أظهرت نتائج هاذين المعاملين باستخدام ال 
نه توجد ه  فإو بناءا علي 0.2قل من و هي أ 0.065ت قيمة معامل السماح ، في حين بلغ10كبر من و هي أ

  .الآخرحد المتغيرين من لتي تحدث عادة عند حساب أتقلة و امشكلة تعدد خطي بين المتغيرات المس
لمرجح ناتجا عن ضرب نتيجة و لما كان مقياس جودة الخدمة احد المتغيرين ، و لمعالجتها فسوف نقوم بحذف أ

ن مقياس جودة الخدمة لأ رالقياس بمقياس جودة الخدمة في الأهمية النسبية فإننا سنقوم بحذفه من نموذج الانحدا
  .هو الأصل

: أما فيما يخص نتائج الانحدار المتعدد التدريجي باستخدام كل مقياس فكانت حسب الجداول التالية  
المصرفية و الجودة الإجمالية نتائج تحليل الانحدار المتعدد التدريجي لأبعاد جودة الخدمة : 15-3الجدول 

   (ServQual). حسب نموذج جودة الخدمة 
 قيمة ت مستوى المعنوية 

 
يتاقيمة ب
β      

الخطأ المعياري  معامل الانحدار
B        

 المتغيرات المستقلة

0.001 
0.010        
0.038 

 
 

3.316 
2.619        
2.103 

 
 

0.323
0.267
0.200
 

0.383
0.389        
0.464

 
 

1.271 
1.018 
0.975  
 

التعاطف
الاستجابة

الأمان

Adjusted R2=0.509 R=0.722               R2=0.521 
Sig=0.000    D.W.=1.881                F= 9.932 

.الجودة الإجمالية للخدمة المصرفية: المتغير التابع  
.ضوء نتائج الاستبيان من إعداد الطالبة على:المصدر  

ب حس الإجماليةو الجودة  المصرفية نتائج تحليل الانحدار التدريجي لأبعاد جودة الخدمة:16-3الجدول 
  (ServPerf).الخدمة    أداءنموذج 

قيمة بيتا قيمة ت مستوى المعنوية
β      

الخطأ المعياري معامل الانحدار
  B          

المتغيرات 
 المستقلة

0.000 
0.000        

4.191     
3.732    

0.361
0.321        

0.059
0.068        

0.247 
0.252         

التعاطف
الاستجابة

Adjusted R2=0.619             R=0.790          R2 =0.625 
Sig=0.000                          D.W.=1.9         F=31.855 

.الجودة الإجمالية للخدمة المصرفية: المتغير التابع  
.من إعداد الطالبة على ضوء نتائج الاستبيان: المصدر  

 
Tolerance=1-R2 حين يحسب معامل تضخم التباين  في،  :الإشارة إلى أنه يمكن حساب معامل السماح حسب القاعدة التالية تجدر -*  

.معامل التحديد:  R2 يمثلبحيث   ، VIF=1/Tolerance=1/1-R2 :لقاعدة التاليةحسب ا   
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       نتائج تحليل الانحدار المتعدد التدريجي لأبعاد جودة الخدمة المصرفية و الجودة الإجمالية: 17-3 الجدول
  (Weighted ServPerf) .حسب نموذج الأداء المرجح

 
قيمة بيتا قيمة ت مستوى المعنوية 

β 
الخطأ المعياري معامل الانحدار

B 
المتغيرات 
 المستقلة 

0.000 
0.040 

4.705 
2.076 

0.417
0.184        

0.395
0.349   

1.859 
0.724 

التعاطف
الاستجابة

Adjusted R2=0.526           R=0.730          R2=0.534 
Sig=0.000                       D.W.=1.837    F=22.974 

.الجودة الإجمالية للخدمة المصرفية: المتغير التابع  

.من إعداد الطالبة على ضوء نتائج الاستبيان: المصدر  
 

ن مقياس الأداء غير رفية بأاذج قياس جودة الخدمة المصنلاحظ من خلال نتائج الانحدار المتعدد التدريجي لنم
من التباين  %62.5فيها، حيث فسر  نالمرجح يعتبر أفضل مقياس لقياس جودة الخدمة المصرفية و تفسير التباي

، أما  من التباين في جودة الخدمة %53.4في جودة الخدمة المصرفية ، في حين فسر مقياس الأداء المرجح 
                                    .تباين في جودة الخدمة المصرفيةمن ال %52.1مقياس جودة الخدمة فقد فسر 

نه من بين الأبعاد الخمسة المكونة لجودة الخدمة المصرفية ، وجد أن اثنين منها كما نلاحظ من النتائج السابقة أ
ودة الخدمة ، ، و ثلاثة أبعاد في مقياس ج)في مقياسي الأداء مع أو بدون ترجيح( كانت لها دلالة إحصائية 

، حيث كان بعد التعاطف من )في حالة مقياس جودة الخدمة( هذه الأبعاد هي التعاطف، الاستجابة و الأمان و
عدي  أكثر أبعاد جودة الخدمة قدرة على تفسير التباين فيها في كل المقاييس المستعملة ، في حين لم يكن لب

                                                       .ةلمصرفيثر على جودة الخدمة االاعتمادية و الملموسية أي أ
و على هذا الأساس فإننا نرفض الفرضية الرابعة و التي تنص على عدم وجود اختلاف بين نتائج قياس جودة 

                                                                     .الخدمة على أساس مختلف المقاييس المستعملة
:تنص هذه الفرضية على مايلي: اختبار صحة الفرضية الخامسة  

".لا تختلف الأهمية النسبية لأبعاد جودة الخدمة المصرفية المقدمة للعملاء عند تقييمهم لمستوى جودة الخدمات "  
، بالإضافة إلى   (One way ANOVA) يار واحد تم اختبار هذه الفرضية بالاعتماد على تحليل التباين لمع

المتوسطات الحسابية لحساب الأهمية النسبية لكل بعد من أبعاد جودة الخدمة المصرفية حسب عملاء بنك 
                                                                                                   .البركة الجزائري
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جودة الخدمة المصرفية  لأبعادلتي يوليها عملاء بنك البركة الجزائري النسبية ا الأهمية إن: الفرضية الصفرية
                                                                                                           .متساوية

جودة الخدمة المصرفية تختلف  بعادلأالنسبية التي يوليها عملاء بنك البركة الجزائري  الأهمية إن :الفرضية البديلة
                                                                                                     .لآخرمن بعد 
.نتائج تحليل التباين لمتغير أبعاد جودة الخدمة المصرفية: 18-3 الجدول  

 
المحسوبة  مستوى المعنوية  F بعاتمتوسط المر قيمة درجة الحرية  مجموع المربعات

0.000 16.513 2370.579         4 ما بين اموعات 9482.314
داخل اموعات  86133.025 600 143.555  
اموع 95615.339 604  

.SPSS تحليل البيانات ب ال : المصدر  
 

  من    أكبر و هي   16.513المصرفية هي   دمةجودة الخ المحسوبة لأبعاد   Fنلاحظ من الجدول أعلاه أن قيمة 
مما  600و  4و درجات حرية  0.05عند مستوى دلالة  2.4063 الإحصائيةالمستخرجة من الجداول قيمتها 

 يوجب رفض الفرضية الصفرية و التي تنص على تساوي الأهمية النسبية لأبعاد جودة الخدمة المصرفية، و يؤكد
                               .المستوى المعتمد لهذه الدراسة 0.05قل من حيث أنه أ هذه النتيجة مستوى الدلالة

أما فيما يخص درجات الأهمية التي أعطاها عملاء بنك البركة الجزائري لأبعاد جودة الخدمة المصرفية فقد 
                                                                               :كانت كما يوضحها الجدول التالي

.بية لأبعاد جودة الخدمة المصرفيةالأهمية النس: 19-3 الجدول  
الانحراف المعياري الترتيب المتوسط الحسابي أبعاد جودة الخدمة المصرفية

 الملموسية 23.53 15.50 2
 الاعتمادية 25.78 13.13 1
 الاستجابة 17.61 8.22 3
 التعاطف 17.40 9.46 4
 الأمان 15.52 12.17 5

.من إعداد الطالبة على ضوء نتائج الاستبيان: المصدر  

 
نلاحظ من خلال نتائج الجدول السابق أن بعد الاعتمادية احتل قائمة اهتمامات عملاء بنك البركة الجزائري ، 

    .بالنسبة لهم ة الأهميةيليه بعد الملموسية فالاستجابة، ثم الأمان في حين احتل التعاطف الترتيب الأخير في قائم
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:تنص الفرضية السادسة على ما يلي :  اختبار صحة  الفرضية السادسة  
".لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين كل من متغيرات جودة الخدمة المصرفية الرضا و نوايا الشراء "  

رتباط بين جودة الخدمة على مصفوفة الارتباط للتعرف على درجة الا دالفرضية بالاعتما هاختبار هذتم 
المصرفية ، الرضا و نوايا الشراء ، بالإضافة إلى أسلوب الانحدار المتعدد التدريجي للتحقق من نوع و قوة العلاقة 
بين هذه المتغيرات و تحديد أي من جودة الخدمة المصرفية و رضا العملاء أكثر تأثيرا على نوايا الشراء المستقبلية 

                                                                                     . لجزائريلعملاء بنك البركة ا
 لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين جودة الخدمة المصرفية و رضا عملاء بنك البركة -:الفرضية الصفرية

.الجزائري  
رفية و نوايا الشراء المستقبلية  لعملاء بنك البركة ذات دلالة إحصائية بين جودة الخدمة المصلا توجد علاقة  -

.الجزائري  
.لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين رضا عملاء بنك البركة الجزائري و نواياهم للشراء المستقبلية-  

توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين جودة الخدمة المصرفية و رضا عملاء بنك البركة -: الفرضية البديلة
                                                                                                         .ئريالجزا

توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين جودة الخدمة المصرفية و نوايا الشراء المستقبلية لعملاء بنك البركة -
                                                                                                           .الجزائري

.توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين رضا عملاء بنك البركة الجزائري و نواياهم للشراء المستقبلية-  
قوية لجودة الخدمة المصرفية علاقة ارتباط طردية  أننجد  )5-3( مصفوفة الارتباط في الجدول رقم إلىبالرجوع 

 نتائج  أظهرت، كما  0.762حيث بلغت قيمة معامل الارتباط  0.000برضا العملاء عند مستوى دلالة 
حيث بلغت قيمة  الجدول وجود علاقة ارتباط قوية بين جودة الخدمة المصرفية و نوايا العملاء للشراء المستقبلية

عند  0.744مة معامل الارتباط ، في حين بلغت قي 0.000عند مستوى دلالة  0.658معامل الارتباط 
  .بين رضا العملاء و نواياهم للشراء المستقبلية 0.000مستوى دلالة 

و بناءا عليه فإننا نرفض الفرضية السادسة و التي تنص على عدم وجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين متغيرات 
                                                                        .جودة الخدمة، رضا العملاء و نوايا الشراء

و لتحديد أي من جودة الخدمة المصرفية و رضا العملاء أكثر أهمية ، و أكثر تأثيرا على نوايا الشراء المستقبلية 
  لعملاء بنك البركة الجزائري فقد تم الاعتماد على أسلوب الانحدار المتعدد التدريجي ، حيث تمثل نوايا الشراء 

                                .المتغير التابع ، فيما تمثل جودة الخدمة المصرفية و رضا العملاء المتغيرات المستقلة
                                                      :و لقد كانت نتائج تحليل الانحدار المتعدد التدريجي كما يلي
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Model Summary of Multiple Regression  جالانحدار المتعدد نموذجملخص : 20-3الجدول.  
 

  واتسن-قيمة داربن
*D.W. 

قيمة الخطأ 
 المعياري للتقدير

R2  المعدلة  قيمةR2 قيمة R  النموذج قيمة

1.992 0.3964 0.550 0.533 1  0.744ا    
 0.3893 0.566 0.573 0.757ب  2 

.يلرضا العم) : الثوابت( المتغيرات المستقلة -ا  
.رضا العميل، جودة الخدمة المصرفية ): الثوابت( المتغيرات المستقلة -ب  
.نوايا الشراء: المتغير التابع-ج  

.SPSS ب ال  تتحليل البيانا: صدرالم  
 

نلاحظ من خلال نتائج الجدول السابق أن كلا من متغيري جودة الخدمة المصرفية و رضا العميل قد دخلا 
للترتيب الموضح في الجدول أعلاه ، حيث كانت قيمة معامل الارتباط بين رضا  نموذج الانحدار وذلك وفقا
أي أن متغير الرضا وحده يفسر  0.553و كانت قيمة معامل التحديد  0.744العملاء و نواياهم للشراء 

                                                                              .من التباين في نوايا الشراء  55.3%
و أصبح كل  0.757إلى   R و بعد إضافة متغير جودة الخدمة المصرفية إلى نموذج الانحدار فقد ارتفعت قيمة 

في نوايا الشراء المستقبلية لعملاء  نمن التباي %57.3رضا العملاء و جودة الخدمة المصرفية يفسران معا من 
                                                                                              .بنك البركة الجزائري

 أين يتم اختبار  ،  لاختبار معنوية الانحدار المتعدد (ANOVA)نتائج تحليل التباين  )21- 3(  ويوضح الجدول 
                :التاليةالفرضية 

قة انحدار بين نوايا الشراء ، و رضا العملاء و جودة الانحدار غير معنوي ، أي لا توجد علا :الفرضية الصفرية
.الخدمة المصرفية  
الانحدار معنوي ، أي توجد علاقة انحدار بين نوايا الشراء، و رضا العملاء و جودة الخدمة  :الفرضية البديلة

.المصرفية  
و أكثرها شيوعا، فهو  ارات الخاصة بالارتباط الذاتيمن بين أهم و أدق الاختب (.D.W) ي يرمز له بالذ (Durbin-Watson) يعتبر اختبار-*

و بمقارنة ). البواقي(التي تنص على انعدام الارتباط بين الأخطاءو  المتعدد يستخدم لاختبار الفرضية الصفرية التي يقوم عليها نموذج الانحدار الخطي
جودة الخدمة، رضا العميل، و عدد المشاهدات هو : 2المستقلة هو  عدد المتغيرات(  %5مع مثيلتها الجدولية عند مستوى معنوية   (.D.W)قيمة 
  :نجد أن )120

D.W.=1.992   أكبر من القيمة العلياdu=1.67 و عليه فإننا نقبل الفرضية الصفرية التي تنص على انعدام وجود ارتباط ذاتي بين البواقي ، . 
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  جتعددنتائج تحليل التباين لنموذج الانحدار الم: 21-3الجدول 
متوسط المربعات قيمة F مستوى المعنوية درجات الحرية النموذج مجموع المربعات

0.000أ  147.420 23.167
0.157

1
119
120

23.167 
18.701 
41.868 

الانحدار  1
الباقي       
اموع      

0.000ب  79.162 11.994
0.152

2
118
120

23.989 
17.879 
41.868 

الانحدار  2
باقيال  

 اموع
.رضا العملاء): الثوابت: ( المتغيرات المستقلة-أ  

.رضا العملاء،جودة الخدمة المصرفية): الثوابت: ( المتغيرات المستقلة-ب  
.نوايا الشراء: المتغير التابع-ج  

.SPSS   تحليل نتائج ال: المصدر
 

المستوى  0.05قل من و هي أ 0.000وية هي قيمة المعن أنلتحليل التباين  نلاحظ من نتائج الجدول السابق
نه توجد علاقة ية و نقبل الفرضية البديلة ، أي أالمعتمد في هذه الدراسة و بالتالي سوف نرفض الفرضية الصفر

انحدارية بين المتغير التابع المتمثل في نوايا الشراء ، و المتغيرات المستقلة المتمثلة في كل من جودة الخدمة المصرفية 
   .ءو رضا العملا

  منلأول يعد أفضل النموذج ا  نالثاني فإ  قيمتها في النموذج نمكبر  في النموذج الأول أ  Fونظرا  لأن قيمة 
  .الثاني

كبر تأثير على نوايا الشراء المستقبلية لعملاء بنك ، كان له أ)ة الخدمة، رضا العملاءجود( و لتحديد أي متغير 
                 :نتائج معاملات الانحدار كما هو موضح في الجدول المواليالبركة الجزائري فقد تم الاعتماد على 
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Coefficients Analysis الانحدارمعاملات : 22-3الجدول  
 معامل بيتا  قيمة ت مستوى المعنوية 

β 
الخطأ المعياري B النموذج قيمة 

0.000 
0.000        

11.043 
12.142 0.744 

0.173
0.044

1.911 
0.534 

 ( الثابت( 1
  رضا العملاء

0.000 
0.000 
0.022 

5.730 
6.227 
2.329 

  

0.579
0.216
 

0.256
0.067        
0.101

 
 

1.466 
0.415        
0.236 

        

)الثابت(      2
 رضا العملاء

جودة الخدمة 
     

.نوايا الشراء: المتغير التابع-ا  
.SPSS ات ب التحليل البيان: المصدر  

  
تأثيرا  لكل من رضا العملاء و جودة الخدمة المصرفية فإن T-test تيوضح الجدول السابق بأنه وفقا لاختبار 

معنويا على نوايا الشراء المستقبلية، و لكن متغير رضا العميل كان له أكبر أثر على نوايا الشراء حيث بلغت 
    .جودة الخدمةفي حالة  0.216في حين بلغت  β(  0.579(قيمة بيتا 

ن لمتغير الرضا الأثر الأكبر على نوايا ر المتعدد التدريجي يمكن القول بأو على هذا الأساس ووفقا لنتائج الانحدا
  .الشراء المستقبلية للعملاء من جودة الخدمة المصرفية
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III-4-3- عرض النتائج و تحليلها.  
  :ى عملاء بنك البركة الجزائري تم التوصل إلى النتائج التاليةمن خلال الدراسة الميدانية التي طبقت عل

III-4-3 -1-  نتائج مستمدة من وصف خصائص عينة الدراسة:  
، ٪71.9هيمنة جنس الذكور من زبائن عملاء بنك البركة الجزائري على جنس الإناث إذ بلغت نسبتهم  -

  إناث؛ ٪28.1مقابل 
  سنة؛50و  31تتراوح أعمارهم ما بين  ٪62زائري حوالي نسبة كبيرة من عملاء بنك البركة الج -
  هم متزوجون أو عزاب؛ ٪ 78.5نسبة كبيرة من عملاء بنك البركة الجزائري حوالي -
هم من موظفي القطاع  ٪ 71.9عملاء ذوي مستويات مهنية مختلفة، إلا أن غالبيتهم  جمعت الدراسة بين -

  العام أو الخاص؛
  مستوى جامعي أو ثانوي؛لديهم  ٪77.7حوالي  نك البركة الجزائرينسبة كبيرة من عملاء ب -
دج  23000تتراوح دخولهم بين  ٪ 66.1 حوالينسبة كبيرة من عملاء بنك البركة الجزائري  -
  .دج40999و

III-4-3 -2-  نتائج مستمدة من تحليل إجابات أفراد عينة الدراسة:  

راسة حول عبارات و أسئلة الاستبيان و التي على أساسها تم لقد خلصت دراسة و تحليل إجابات أفراد عينة الد
  :اختبار الفرضيات الموضوعة إلى ما يلي

إن مستوى جودة الخدمة المصرفية المتوقعة من قبل عملاء بنك البركة الجزائري كان عاليا جدا، حيث بلغ  -
الاثنين و عشرين المكونة لتوقعات المتوسط الحسابي العام لدرجة إجابات أفراد عينة الدراسة على العبارات 

، و يمكن تفسير هذه النتيجة في أن عملاء بنك البركة الجزائري يبنون توقعام حول مستوى 4.7181العملاء 
جودة الخدمة المصرفية إلى تجاربهم السابقة في التعامل مع بنوك تقدم مستوى مرتفع من الجودة مما يجعلهم 

الجزائري،  ةت عن الخدمات التي ستعرض عليهم فعليا من طرف بنك البركيضعون مستوى مرتفع من التوقعا
كما يمكن القول بأن بناء التوقعات قد يستند إلى الوعود الظاهرية لبنك البركة بتقديم أفضل مستوى من 

ار ، و الوعود الضمنية كالأسع...)الإشهار، قوة البيع(الخدمات، و ذلك عن طريق الأنشطة الاتصالية المختلفة
  و الجوانب الملموسة للخدمة، بالإضافة إلى الكلمة المنقولة و التي تلعب دورا كبيرا في رفع توقعات العملاء؛

للخدمات المصرفية التي يقدمه لهم بنك البركة الجزائري كان ) المدرك(إن تقييم العملاء لمستوى الأداء الفعلي  -
إجابات أفراد عينة الدراسة على العبارات الاثنين و عشرين إيجابيا، بحيث بلغ المتوسط الحسابي العام لدرجة 

، و قد يرجع ذلك إلى الجهود التي يبذلها بنك البركة في تقديم خدمات 3.6950المكونة لإدراكات العملاء 
متميزة لعملائه، أي أن نتيجة قياس جودة الخدمة المصرفية التي يقدمها البنك لعملائه وفقا لنموذج أداء الخدمة 

  ان إيجابيا؛ك



-مدينة قسنطينة- دراسة حالة بنك البركة الجزائري: الفصل الثالث   

 149

إن مستوى جودة الخدمة المصرفية التي يتوقعها عملاء بنك البركة كانت أعلى من مستوى جودة الخدمات  -
  المصرفية التي قدمها لهم فعليا،حيث بلغ الفرق بين مستوى جودة الخدمة المتوقعة و مستوى الجودة المدركة 

إدراكام، أي أن نتيجة قياس جودة الخدمة  ،مما أدى إلى وجود فجوة بين توقعات العملاء و - 1.0232
  المصرفية التي يقدمها بنك البركة لعملائه وفقا لنموذج جودة الخدمة كان سلبيا؛

أظهرت نتائج تقييم أفراد عينة الدراسة لمستوى جودة الخدمة المصرفية المتوقعة بأن أعلى توقعام كانت في  -
  بعد الاعتمادية؛ بعد الملموسية، في حين أن أقلها كانت في

أظهرت نتائج تقييم أفراد عينة الدراسة لمستوى جودة الخدمة المصرفية المقدمة لهم فعليا من طرف بنك  -
  البركة، بأن أعلى إدراكام كانت في بعد الملموسية في حين أن أقل هذه الإدراكات كانت في بعد التعاطف؛

دام مقياس جودة الخدمة بأن هناك فجوة بين توقعات أظهرت نتائج قياس جودة الخدمة المصرفية باستخ -
العملاء و إدراكام، فعلى الرغم من أن تقييم عملاء بنك البركة الجزائري لمستوى جودة الخدمة المصرفية 
. المقدمة لهم فعليا كان إيجابيا، إلا أن توقعام لجودة الخدمات المصرفية التي سوف يقدمها البنك كانت أعلى

و في . يخص أكبر فجوة فكانت تتعلق ببعد التعاطف، في حين أن أقلها كانت تخص بعد الملموسية أما فيما
الحقيقة إن لهذه النتائج دلالات تطبيقية فيما يتعلق بل بنك البركة الجزائري لجهود أكبر من أجل سد هذه 

  الفجوات، و العمل على تقديم خدمات ذات جودة تقابل أو تفوق توقعات عملائه؛
بينت النتائج أنه يوجد اختلاف بين نتائج قياس جودة الخدمة المصرفية باستخدام مقاييس جودة الخدمة  -

المستخدمة، حيث كان مقياس الأداء غير المرجح هو أفضلها في قياس جودة الخدمة و تفسير التباين فيها، كما 
  سواء مقياس جودة الخدمة (تفسيرية لأي مقياسبينت النتائج  بأن  إضافة الأهمية  النسبية  لم يزد من القدرة  ال

  ؛)أو مقياس أداء الخدمة
تختلف الأهمية النسبية التي يوليها عملاء بنك البركة الجزائري لأبعاد جودة الخدمة المصرفية الخمسة من بعد  -

 أن أقل ، في حينةإلى آخر، حيث بينت النتائج أن أهم بعد من وجهة نظر هؤلاء العملاء هو بعد الاعتمادي
و تعتبر هذه النتيجة ذات أهمية في تحديد بنك البركة الجزائري . أبعاد جودة الخدمة أهمية هو بعد التعاطف

لأولوياته عند تقديم خدمات لعملائه، حيث تعد الأهمية النسبية لكل بعد من أبعاد جودة الخدمة المصرفية 
  كة لكل بعد من هذه الأبعاد؛مؤشرا على درجة الأولوية التي يجب أن يوليها بنك البر

إن تقييم عملاء بنك البركة الجزائري للجودة الكلية للخدمة المصرفية المقدمة لهم كان إيجابيا، حيث أن  -
  ؛)5الملحق رقم (من أفراد عينة الدراسة يرون أن الجودة الكلية الخدمة المصرفية جيدة أو ممتازة   ٪ 79حوالي 

من أفراد عينة  ٪74البركة الجزائري عن الخدمات المقدمة إليهم فإن حوالي  فيما يتعلق برضا عملاء بنك -
   ؛)5الملحق رقم ( الدراسة هم راضون أو راضون جدا عما قدمه البنك لهم من خدمات

من عينة الدراسة هم موافقون أو موافقون بشدة فيما يخص نواياهم المستقبلية  ٪88بينت النتائج أن حوالي  -
  ؛)5الملحق رقم (مرار تعاملهم مع بنك البركة الجزائري للشراء و است
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بينت النتائج أنه توجد علاقة طردية قوية ذات دلالة إحصائية بين متغيرات جودة الخدمة الكلية، رضا  -
 العملاء و نواياهم للشراء المستقبلية، كما بينت النتائج أن لمتغير الرضا الأثر الأكبر من جودة الخدمة المصرفية في

  .استمرار العملاء في التعامل مع بنك البركة الجزائري
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  :الخلاصة  
تم خلال هذا الفصل عرض نتائج الدراسة الميدانية المتعلقة بقياس و تقييم جودة الخدمة المصرفية المقدمة من قبل 

للتحليل الإحصائي استبيان صالح  121، و قد اقتصرت الدراسة على -قسنطينة-بنك البركة الجزائري مدينة
و بعد تفريغ استمارات البحث و استخدام بعض الأساليب الإحصائية، تم اختبار  استبيان، 200من أصل 

  :فرضيات البحث الموضوعة، حيث تم إثبات
بحيث اتضح أن توقعات عملاء بنك البركة الجزائري حول مستوى الخدمة المصرفية : رفض الفرضية الأولى -
  تي سوف يقدمها البنك إليهم كانت عالية جدا؛ال
) المدرك(حيث تبين أن تقييم عملاء بنك البركة الجزائري لمستوى الأداء الفعلي: رفض الفرضية الثانية -

  للخدمات التي يقدمها لهم البنك كان إيجابيا؛
مة المتوقعة من عملاء حيث بينت النتائج أنه يوجد اختلاف بين مستوى جودة الخد: رفض الفرضية الثالثة -

  ؛)حيث فاقت توقعات العملاء إدراكام(  بنك البركة الجزائري و بين مستوى جودة الخدمة المقدمة لهم فعليا
حيث اتضح بأن نتائج قياس جودة المصرفية تختلف من مقياس إلى آخر، كما : رفض الفرضية الرابعة -

قاييس في قياس جودة الخدمة المصرفية و تفسير التباين وضحت النتائج بأن مقياس أداء الخدمة أفضل هذه الم
  فيها؛

حيث تبين أن الأهمية النسبية التي يوليها عملاء بنك البركة الجزائري لأبعاد جودة : رفض الفرضية الخامسة -
حين  الخدمة المصرفية المقدمة إليهم تختلف من بعد إلى آخر، بحيث احتل بعد الاعتمادية قائمة اهتمامام، في

  احتل بعد التعاطف الترتيب الأخير؛
علاقة ارتباط قوية ذات دلالة إحصائية بين جودة الخدمة  هناكبحيث اتضح أن : رفض الفرضية السادسة -

كما بينت النتائج بأن . المصرفية و الرضا، جودة الخدمة المصرفية و نوايا الشراء، و الرضا و نوايا الشراء
ل مع بنك البركة الجزائري يعتمد بشكل أساسي على رضاهم على جودة الخدمة استمرار العملاء في التعام

  .المصرفية المقدمة إليهم
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  :العامة الخاتمة
يعتبر موضوع جودة الخدمة و نماذج قياسها من المواضيع التي جذبت اهتمام الكثير من الباحثين في مجال تسويق 
الخدمات، ففي السابق كان التركيز منصبا على مفهوم الجودة في المنتجات المادية الأمر الذي نتج عنه العديد 

جاا، و لكن بعد تنامي دور تيمكن للمؤسسات أن ترتقي بجودة من من الأساليب و الإجراءات التي من خلالها
قطاع الخدمات في الاقتصاديات العالمية و إدراك المؤسسات لضرورة التوجه بالزبون فقد أضحى الاهتمام 

  .لا يمكن للمؤسسات أن تتجاهله بموضوع جودة الخدمة ضرورة ملحة و مطلبا هاما
ت من عملية قياس جودة الخدمة تختلف اختلافا كليا عن عملية قياس إن الخصائص المميزة للخدمات جعل

جودة المنتجات المادية، فالجودة المدركة في الخدمات تختلف عن الجودة المدركة في المنتجات، كما أن النماذج 
  .   المستخدمة في قياس جودة الخدمة تعتمد في الأساس على تقييم المستفيد من الخدمة

أن  لأول و الثاني من هذا البحث، يمكن القوللق و اعتمادا على الإطار النظري في الفصل او من هذا المنط
نجاح المؤسسات في تدعيم وزيادة قدراا التنافسية من منطلق الجودة في خدماا يعد مرتكزا أساسيا تسعى 

عي على التعرف على لبلوغه في ظل ظروف اقتصاد السوق و تزايد الضغوط التنافسية، و تعتمد في هذا الس
و  و رفع مستواها بما يحقق رغباتمات المقدمة لهم من أجل تشخيصها، تقييم العملاء لمستوى جودة الخد
  . حاجات العملاء و يفوق توقعام

و قد استهدف الجزء التطبيقي من البحث تسليط الضوء على قياس و تقييم جودة الخدمات المصرفية في بنك 
من وجهة نظر عملائه و ذلك من أجل الكشف عن درجة  406وكالة  -قسنطينة-يةالبركة الجزائري، ولا

رضاهم عنها و نواياهم المستقبلية اتجاهها و تزويد إدارة بنك البركة بمقترحات لتطوير و تحسين جودة خدماته 
  .من أجل التميز في تقديم خدمات تبقى في ذهن العميل و بالتالي استمراره في أداء نشاطاته

فيما يلي سنستعرض النتائج التي توصلنا إليها من خلال البحث و نقترح بعض التوصيات و آفاق لدراسات و 
  .و أبحاث مستقبلية

  
  :لقد أفضت هذه الدراسة إلى النتائج التالية

يرتبط مفهوم جودة الخدمة من وجهة نظر العميل بمدى قدرة المنظمة على تقديم خدمة تقابل توقعاته أو  -
ا، فتقديم خدمات ذات جودة متميزة يعني تطابق مستوى الجودة الفعلي أي يعكس مدى توافر أبعاد تتجاوزه

  جودة الخدمة مع توقعات العملاء لهذه الأبعاد؛
  مصداقية نموذج أداء الخدمة و قدرته العالية على تفسير التباين في جودة الخدمة،  -
مكامن الضعف في الخدمات التي يقدمها البنك مصداقية نموذج جودة الخدمة و قدرته على تشخيص  -

  لعملائه؛
  وجود انطباع إيجابي و رضا عملاء بنك البركة الجزائري على الجودة الكلية للخدمة المصرفية المقدمة إليهم؛  -
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ودة الخدمة، رضا العميل و النوايا المستقبلية للتعامل مرة توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين متغيرات ج -
  .، و يعتبر الرضا المتغير الأكثر تأثيرا على هذه النوايايأخرى مع ببنك البركة الجزائر

  
  :على ضوء ما توصلت إليه النتائج السابقة فإننا نقدم لمسئولي بنك البركة التوصيات التاليةو 
  لموظفين؛الجودة بين جميع ا ةنشر ثقاف-
ضرورة تطبيق مبادئ إدارة الجودة الشاملة في بنك البركة الجزائري من أجل تحقيق التفوق التنافسي على  -

  باقي البنوك؛
في ظل سعي البنوك لزيادة حصتها السوقية يتوجب على بنك البركة أن يعمل على تلبية احتياجات عملائه  -

  التي يتوقعوا؛
و تطلعام بعين الاعتبار عند تقييم الخدمات أو وضع المعايير لتقديم الخدمات  ضرورة أخذ توقعات العملاء -

  المصرفية؛
  إجراء دراسات للتعرف على متطلبات العملاء؛-
و التركيز و الاهتمام و بالتالي يجب أن تكون  هضرورة الانتباه إلى أن هناك عناصر تحتاج إلى المزيد من الانتبا -

  حسين؛ضمن أولويات عمليات الت
  الاستماع إلى العملاء و تلقي شكاويهم و مقترحام و سرعة حلها؛ -
التركيز على رضا العميل و ذلك لأن الجودة العالية نسبيا تحقق رضا عالي لدى العميل و بالتالي كسب  -

  عملاء جدد و تحقيق الرضا التام و الذي بدوره سيحقق أرباح عالية نتيجة الاحتفاظ بالعملاء؛
أماكن جلوس مريحة، فترة انتظار : ل على تحقيق رضا العملاء عن الخدمات المقدمة إليهم من حيثالعم -

  قليلة، و سرعة الاستجابة لرغبام و تلبيتها؛
قيام بنك البركة على مدار فترات زمنية مختلفة بإجراء دراسات لقياس و تقييم جودة الخدمات التي يقدمها  -

رجة رضاهم عنها و الوقوف على جوانب القصور فيها و العمل على التغلب لعملائه و هذا للتعرف على د
  عليها؛

  حث العاملين على تنمية و تطوير مهارام بشكل مستمر و تقديم الدعم المادي و المعنوي لهم؛-
يل، إقامة البرامج التدريبية التي تركز على تنمية المهارات السلوكية لمقدمي الخدمات في التعامل مع العم -

 .خاصة موظفي المكاتب الأمامية
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  :آفاق الدراسة
دراسته من جوانب أخرى لدى فإننا نقترح بعض  واسع و عميق و يمكننشير في الأخير إلى أن مجال البحث 

  :المواضيع ذات الصلة بموضوع البحث و التي يمكن أن تكون عناوينا لبحوث مستقبلية كما يلي
  أكبر من المستجوبين؛  اددتوسيع عينة الدراسة لتشمل ع -
  دراسة الفجوات الأربعة الأخرى المتعلقة بجودة الخدمة؛ -
  اختبار نماذج أخرى لقياس جودة الخدمة؛ -
  تطبيق نماذج القياس على قطاعات خدمية أخرى؛ -
  إجراء دراسة مقارنة لنتائج القياس قبل و بعد عملية التحسين و معالجة مكامن الضعف؛  -
  .ر و طبيعة توقعات العملاءدراسة مصاد -
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   (15/12/2008).  

  

  :البركة الجزائري بنكالوثائق الداخلية ل
  ؛ 2003التقرير السنوي، 
  .2006التقرير السنوي، 

 
 : تشبكة الإنترن

      (09/11/2008)  (www.abg.bh/arabic/about.asp )  . مقدمة عن اموعة -1

-2 présentation de la banque.(www.albaraka-bank.com/presentation.html). (09/11/2008). 
 2007.العام زيادة في صافي الأرباح خلال  ٪34بنك البركة الجزائر يحقق  -3

.(www.abg.bh/arabic/pdf/PRS_20080408_AR.pdf)  (12/11/2008) 
  .2008زيادة في صافي الدخل خلال النصف الأول من العام  ٪102بنك البركة الجزائر يحقق - 4

 (12/11/2008))www.abg.bh/arabic/pdf/PRS_20080909_ar.pdf ( 
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الاستبيان:   04ملحق رقم   

 الجمهورية الجزائرية الديمقراطية الشعبية

 وزارة التعليم العالي و البحث العلمي

-قسنطينة- جامعة منتوري  

-فرع التسويق - كلية العلوم الاقتصادية و علوم التسيير  

 استبيان 

:إلى عملاء بنك البركة الجزائري   

قياس جودة الخدمات المصرفية، دراسة حالة بنك البركة " في إطار إنجاز مذكرة ماجستير تحت عنوان   

نضع بين أيديكم هذا الاستبيان، راجين منكم التفضل بالإجابة على جميع فقراته بدقة و موضوعية، ، "الجزائري

  .في المربع الذي يتفق مع رأيكم،علما أن معلوماتكم ستستخدم لأغراض علمية فقط (X)و ذلك بوضع إشارة 

.شكرا لكم على حسن تعاونكم                               
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 I-بيانات خاصة بالزبون :

            أنثى                      ذكر                      :الجنس - 1

  سنة50-41من        سنة           40-31من     سنة      30-18من         :العمر  - 2

سنة70من أكثر      سنة            70 -61من  سنة            60-51من                     

أخرى  متزوج                                              أعزب             :الحالة الاجتماعية- 3  

  

تاجر                  وظف بالقطاع الخاص   م           موظف بالقطاع العام                 :المهنة- 4  

أخرى                  متقاعد                                        مهنة حرة                         

جامعي                 ثانوي          طأقل           متوس أوابتدائي        :المستوى الدراسي- 5  

 

دج31999-23000من                        دج22999- 14000من       :شهري الدخل ال- 6  

 

دج50000كبر من أ      دج      49999-41000من           دج   40999-32000من         
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 II- الخدمة المتوقعة:

أن تقدم نوعية ممتازة فكر في نوع البنوك التي من شأا بناءا على تعاملك السابق و الحالي مع البنوك ، 

  .هذا النوع من البنوك سوف تتوافر الخصائص التالية في  لخدماا، ثم حدد إلى أي مدى

بشدة  أوافق     أوافقمحايد            أوافقبشدة     لا  أوافقلا                                                                                                            

 البنوك الممتازة سيكون لها معدات حديثة -7

التسهيلات المادية في البنوك الممتازة سوف تكون جذابة- 8  
سن المظهر ون بحالممتاز سوف يتميزموظفو البنك  - 9  

المعدات المصاحبة للخدمة سوف تكون جذابة في البنك الممتاز-10  
عمل ما في وقت معين بأداء الممتاز لبنكعندما يعد ا-11  

يلتزم بذلك سوف    
فإن البنك الممتاز سوف لمشكلة ما  عند مواجهة العملاء -12  

صادقا في حلها يظهر اهتماما  
الخدمة الصحيحة للعميل منالممتاز سوف يؤدي البنك  -13  

مرة  أول   
الذي وقتالفي  اتالخدم الممتاز سوف يقدم  البنك -14  

وعد به   
البنك الممتاز سوف يعمل على خلو سجلاته من الأخطاء-15  
وقت انجازب الممتاز سوف يخبرون العملاء البنك موظفي-16  

الخدمة بدقة   
للعملاء خدمة فورية الممتاز سوف يقدمون بنكموظفي ال-17  
عدادموظفو البنك الممتاز سوف يكونون دائما على است -18  

لمساعدة العملاء   
مشغولين جدا للردأبدا موظفي البنك الممتاز سوف لن يكونوا  -19  

على طلبات العملاء    
الثقة لدى العملاء يغرس سلوك موظفي البنك الممتاز سوف-20  

عملاء البنك الممتاز سوف يشعرون بالأمان في تعاملام-21  
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وف يكونون دائما مهذبين مع العملاءسموظفو البنك الممتاز -22  

موظفو البنك الممتاز سوف تكون لديهم المعرفة للإجابة-23  
  على أسئلة العملاء 

اهتماما فرديا الممتاز سوف يولي العملاءالبنك  -24  
يوفر ساعات عمل ملائمة لجميع عملائهالبنك الممتاز سوف -25  
وف يكون لديه موظفين يولون العملاء اهتماماالبنك الممتاز س-26  

شخصيا   
يضع مصلحة العميل في مقدمة اهتماماته الممتاز سوف  البنك -27  
موظفو البنك الممتاز سوف يفهمون الحاجات الخاصة للعملاء-28  

 III-الخدمة الفعلية :
 ، الجزائري دمة لك بالفعل من بنك البركةهذه المجموعة من العبارات تتعلق بادراكاتك لمستوى الخدمات المق

  .عدم موافقتك على كل عبارة أوحدد درجة موافقتك 

بشدة  أوافق         أوافق      محايد        أوافقبشدة      لا  لا أوافق                                                                                                  

  

معدات حديثة يمتلك البركة  بنك -29  
جذابة بنك البركة التسهيلات المادية في -30  

موظفو بنك البركة يتميزون بحسن المظهر-31  

البركة بنكجذابة في المعدات المصاحبة للخدمة  -32  

بأداء عمل ما في وقت معينالبركة بنك عندما يعد -33  
 يلتزم بذلك

يظهر  لبركةبنك افإن لمشكلة ما مواجهتك عند  -34  
اهتماما صادقا في حلها   

أول مرة يؤدي الخدمة الصحيحة للعميل من البركةبنك  -35  
وعد به في الوقت الذي هخدماتيقدم   البركة بنك -36  

يعمل على خلو سجلاته من الأخطاء البركة بنك-37   
الخدمة بدقة بوقت انجاز كبرونيخالبركة بنك  وموظف-38  
خدمة فورية  لك يقدمونالبركة بنك  موظفو-39  
تكلمساعد دائما على استعداد البركةبنك  موظفو -40  
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مشغولين جدا للردأبدا ليسوا  البركةبنك  وموظف -41  
على طلبات العملاء    

الثقة لدى العملاء يغرس البركة بنك سلوك موظفي-42  
البركة بنك  تشعر بالأمان في تعاملاتك مع-43  
  كن معدائما مهذبوالبركة بنك موظفو -44
  تكلديهم المعرفة للإجابة على أسئل البركةبنك موظفو -45
اهتماما فرديا كيولي البركةبنك  -46  
يوفر ساعات عمل ملائمة لجميع عملائه البركةبنك -47  
ااهتماما شخصي كلديه موظفين يولون البركة بنك-48  
في مقدمة اهتماماته يضع مصلحتك البركةبنك   -49  
الخاصة للعملاء كحاجاتيفهمون  البركةبنك موظفو -50  

 

 ІV-الأهمية النسبية:

عن  نقطة على الخصائص المدرجة أدناه بالشكل الذي يعبر 100قم بتوزيع المجموع الإجمالي ل  من فضلك 
من فضلك تأكد من أن المجموع يساوي ( مدى أهمية كل خاصية بالنسبة لك عند اختيارك للخدمات المصرفية 

100  .(  
 

نقطة                       .التسهيلات المادية، المعدات، المظهر الخارجي للموظفين و معدات الاتصال-51  
يمكن                                 نقطةل دقيق و قدرة البنك على تقديم الخدمة التي وعدت ا بشك-52  
                             .من الاعتماد عليها     
    نقطة  .                                           رغبة البنك في مساعدة العملاء و تقديم خدمة فورية-53
نقطة                      .العميل يحس بالثقة و الأمانقدرم على جعل  معرفة و مجاملة موظفي البنك و-54  
نقطة   .                                 الشخصي الذي يقدمه البنك لعملائه ممستوى العناية و الاهتما -55  

طةنق 100                             مجموع النقاط الموزعة                                              
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 V -الجودة الكلية:

؟  التي يقدمها بنك البركة اتماهو تقييمك بصفة عامة لجودة الخدم -56  

 

متوسطة                     جيدة                      ممتازة     رديئة جدا             رديئة              

 

   

 

 VI -الرضا/عدم الرضا عن الخدمات التي يقدمها بنك البركة:

. ك البركةك عن الخدمات التي يقدمها بنرضاحدد بدقة درجة  -57  

 

راض تماما     ما            راض          راض إلى حد    غير راض                   غير راض تماما    

                       

 

 

 VІІ-ماذا ستفعل في المستقبل ؟

فق بشدةمحايد        أوافق        أوا                                 لا أوافق بشدة       لا أوافق     

   سأقوم بتعاملات أكثر مع بنك البركة الجزائري في -58

 السنوات القليلة القادمة

                

                                                                                                                                                             

.شكرا جزيلا                                                                                                                                                              
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  توزيع التكراري و النسبي لإجابات أفراد العينة حسب متغيراتال: 05الملحق رقم  

  .جودة الخدمة المصرفية، رضا العميل و النوايا الشرائية
 
 

:المتوسطات الحسابية و الانحرافات المعيارية لمتغيرات، جودة الخدمة المصرفية، رضا العميل و النوايا الشرائية  
 

                               

            من إعداد الطالبة على ضوء نتائج الاستبيان: المصدر
 

:لخدمات التي يقدمها بنك البركة الجزائريعدم الرضا عن ا/الرضا                         :جودة الخدمة المصرفية  
          

 

                        من إعداد الطالبة على ضوء نتائج الاستبيان: المصدر                      من إعداد الطالبة على ضوء نتائج الاستبيان: المصدر

                                                                                        :نوايا الشراء المستقبلية  
      

                   

الاستبيان من إعداد الطالبة على ضوء نتائج: المصدر  
 
                

الانحراف المعياري  المتوسط الحسابي

0.5428 جودة الخدمة المصرفية 3.8264
0.8232 رضا العميل 3.8512
0.5907 نوايا الشراء المستقبلية 3.9669

)٪(النسبة المئوية التقييم التكرار

0 رديئة جدا 0
1.7 رديئة 2

19.8 متوسطة 24
72.7 جيدة 88
5.8 ممتازة 7
100 المجموع 121

)٪(النسبة المئوية التقييم التكرار 
غير راض جدا 1 0.8
غير راض 7 5.8

راض إلى حد ما 24 19.8
راض 66 54.5

راض جدا 23 19
المجموع 121 100

النسبة المئوية
)٪(

التقييم التكرار

0 غير موافق جدا 0
3.3 غير موافق 4
9.1 محايد 11

75.2 موافق 91
12.4 موافق جدا 15
100 المجموع 121
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 :الملخص

تتركز هذه الدراسة على واحد من المواضيع المهمة التي تخص إدارات البنوك ألا و هو قياس جودة الخدمات 

 يهدف إلى توضيح مفهوم الجودة في الخدماتالتي تقدمها من وجهة نظر عملائها، لدى فإن هذا البحث 

  .تلف نماذج قياس جودة الخدمةو علاقتها برضا العميل و ولائه، بالإضافة إلى استعراض مخ المصرفية

مواد علمية قديمة  على الحصول صفحات الانترنت تمكنا من خلاله علىو  ،مكتبيبداية فقد قمنا ببحث 

  .جوانب الموضوعبأغلبية  تحيطحديثة و

بعدها قمنا بإعداد استبيان لقياس جودة الخدمة على ضوء ما جاء في الجانب النظري ، وزع على عملاء بنك 

  .) 406(فرع  -مدينة قسنطينة-ة الجزائري البرك

  أين تم التحقق من صحة   SPSSبعد استرجاع و فرز الاستبيانات الموزعة، تم تحليلها إحصائيا باستخدام برنامج 

 .فرضيات الدراسة

ن إن النتائج المتوصل إليها تؤكد على الدور الفعال الذي تلعبه نماذج قياس جودة الخدمة في الوقوف على مكام

فيها و معالجة الثغرات، كما بينت النتائج أن رضا العميل عن الخدمات المقدمة إليه هو التحسين التطوير و 

 .أساس استمراره التعامل مع البنك و زيادة ولائه

  

الخدمة، الجودة، جودة الخدمة، رضا العميل، ولاء العميل، قياس جودة الخدمة، جودة : الكلمات المفتاحية

  ).سرفبيرف(، أداء الخدمة )والسرفك(الخدمة 
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Résumé : 
 

Cette recherche vise à clarifier le concept de qualité dans les services bancaires, 

et sa relation à la satisfaction du client et sa fidélisation, ainsi que pour exposer 

les différents modèles de mesure de la qualité de service. 

Au début nous avons effectué une recherche documentaire et une autre sur 

Internet, à partir de laquelle nous étions en mesure d’accéder à une riche 

documentation qui englobe la majorité des aspects du sujet. 

Ensuite nous avons élaboré un questionnaire pour mesurer la qualité du service  

conformément à ce qui était mentionnée dans le côté théorique. Le questionnaire 

a été distribué aux clients de la banque Al-Baraka d’Algérie dans la ville de                 

Constantine Agence (406).                                         

Après la récupération et le tri des questionnaires distribués, ils ont été analysés   

statistiquement en utilisant le programme SPSS, ce qui nous a permis de vérifier 

la validité des hypothèses d’étude. 

Les résultats obtenus confirment le rôle actif que joue les modèles de mesure de 

la qualité du service dans l’identification des points d’amélioration et de 

développement et à combler les lacunes, les résultats ont aussi montré que la 

satisfaction du client quant aux services qui lui sont fournis permet de préserver 

et d’augmenter sa fidélisation. 

 

Mots clés : Service, Qualité, Qualité du Service, Satisfaction du Client, 

Fidélisation du Client, Mesure de la Qualité de Service, le ServQual,le ServPerf.  
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Abstract: 
 

This research aims to clarify the concept of quality in banking services and its 

relationship to customers’ satisfaction and loyalty, as well as to review the 

various measuring service quality models. 

In the beginning we conducted a documentary research and another on the 

Internet, from which we were able to have access to a rich documentation 

covering the most aspects of the subject. 

Then we have elaborated a questionnaire to measure service quality according to 

what was mentioned on the theoretical side. The questionnaire was distributed to 

Al-Baraka bank clients in Constantine city -branch 406-. 

After retrieval and sorting of the distributed questionnaires, a statistical analysis, 

by the use of SPSS program has been led to verify study hypotheses.  

The results confirm the active role of measurement models of service quality in 

identifying areas needing improvements and development, and address the gaps, 

the results also showed that customer satisfaction with the service provided is 

the basis of increasing and maintaining his loyalty. 

 

 

Keywords: Service, Quality, Service Quality, Customer Satisfaction, 

Customer Loyalty, Service Quality Measurement, ServQual, ServPerf.    

 

 

 

 
 

 


