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 دراسة علاقة جودة الخدمة البنكية بولاء العميل  
 AGBدراسة حالة بنك الخميج الجزائري 

 
 د. ماحـــي كمتومة                  د صــــوار يـــوسف          .أ

  امعة سعيدةــــــج                              امعة سعيدةـــــــــج                                    

  
 

 الممخص: 

من وجية نظر العملاء في ولاية سعيدة ثم إبراز دور جودة  AGBلقد كان اليدف من دراستنا ىو تقييم جودة الخدمة التي يقدميا بنك 
الخدمة في تحقيق رضا العملاء وتشكيل موقف ايجابي لدييم تجاه البنك بالإضافة إلى اختبار اثر ىذين الأخيرين عمى ولاء العملاء، 

ت الييكمية )طريقة المربعات الصغرى عميل بحيث قمنا بمعالجة البيانات باستخدام نماذج المعادلا 83لذا تم توزيع استمارة عمى 
أين توصمنا لجممة من النتائج نوجزىا في أن تقديم البنك لخدمات ذات جودة عالية يؤدي إلى تحقيق رضا العملاء  (PLSالجزئية 

موقف  يؤدي إلى تشكيل ويساىم في تكوين موقف ايجابي لدييم الذي يؤدي بدوره إلى كسب ولائيم، غير أن وجود رضا العملاء لا
 يؤدي بالضرورة إلى تحقيق ولاء العميل. ايجابي لدى العملاء كما أنو لا

 (.PLS: جودة الخدمة، رضا العميل، موقف العميل، ولاء العميل، المعادلات الييكمية )منيج  الكممات المفتاحية

Abstract 

The main objective of our study is to evaluate the level of service quality at the AGB Bank from the 

customers' point of view in Saida, And to determine how service quality influence the customer 

satisfaction and the attitude towards the bank. In addition, we test the impact of these variables on the 

customers' loyalty, and to achieve this goal we have distributed questionnaires on 83 clients, so we treat 

the data with using structural equation modeling (PLS approach), the result showed that providing high 

services quality leads to customer satisfaction and contributes to make a positive  attitude which leads 

to loyalty. But, a customer satisfaction neither leads to a positive customer attitude, nor customer 

loyalty 

Keyword: service quality; customer satisfaction; attitude; customer loyalty; structural equation 

modeling (PLS approach). 
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  تمهيد

في ظل المنافسة الشديدة التي يشيدىا القطاع البنكي خاصة في الآونة الأخيرة فإنو يتحتم عمى البنوك تقديم خدمات ذات          
جودة عالية تحقق رضا عملائيا عنيا وتساىم في ترسيخ موقف ايجابي في ذىن العملاء حتى يتمكم من كسب ولائيم وذلك لضمان 

ي السوق والمحافظة عمى حصتيا السوقية وتحقيق ىدفيا في جذب عملاء جدد لمضاعفة حصتيا والتحكم في زمام الأمور من بقائيا ف
البنك الوحيد الخاص الناشط بولاية سعيدة فنجده يتطمع  AGBعتبار بنك إخلال عرضيا لخدمات تتحقق بل وتفوق توقعات عملائو وب

إلى جذب اكبر قدر من العملاء بالإضافة إلى سعيو لممحافظة عمى عملائو كونو يواجو منافسة شديدة من قبل البنوك التجارية العمومية 
تكون في  عمى الرغم من أن خدماتيا قد لا التي كانت المناص الوحيد لمختمف العملاء كما نجد بعضيم يتعامل معيا لفترة طويمة نسبيا

مستوى تطمعاتو إلى أن العميل الجزائري بصفة عامة نجده يثق في البنوك العمومية أكثر من الخاصة خاصة بعد الحادثة الفريدة من 
ديات التي يوجييا بنك نوعيا التي شيدىا في الآونة الأخيرة لبنك كان من ابرز البنوك في الجزائر عمى الإطلاق وأمام كل ىذه التح

AGB : فإننا نطرح الإشكالية التالية 
 عمى ولاء عملائو من خلال تحقيق رضاىم و تشكيل مواقف ايجابية لدييم ؟  AGBىو أثر جودة الخدمة البنكية التي يقدميا بنك  ما

وكذا ولائو أصبح من أىم ما تسعى جميع  AGBالدراسة في كون أن رضا العميل وموقفو تجاه بنك  أىميةتكمن  الدراسة: أهمية
المؤسسات إلى تحقيقو بحيث من غير الممكن لمبنوك أن تضمن بقاءىا واستمراريتيا في المنافسة دون تحقيق رضا عملائيا عن 

 . الخدمات التي تقدميا وتشكيل موقفو ايجابي لدييم ومن ثم كسب ولائيم

 : نيدف من خلال دراستنا إلى أهداف الدراسة:
 .AGBتقييم جودة الخدمات التي يقدميا بنك  
 معرفة أثر جودة الخدمة عمى كل من رضا العميل وموقفو تجاه البنك. 
 تحديد أثر رضا العميل عمى موقفو تجاه البنك ثم أثرىما عمى ولاء العميل. 

I- الإطار النظري والدراسات السابقة  
 :ار النظريـــــــــالاط  1. 

دالة التغيرات "بأن جودة الخدمة ىي Berry(1985) وZeithaml وParasurman  من: يرى كل جودة الخدمة -2
 .1 " والاختلافات بين التوقعات والأداء الفعمي لأبعاد الخدمة

التعريف  Howard يعرف الموقف كتوجو ايجابي أو سمبي لمعميل بخصوص منتج أو ماركة ما، ويقترح موقف العميل: -2
ماركة ما بأنو درجة إرضاء الحاجات التي يعتبر العميل أن ىذه الماركة يمكن أن تجمبيا لو"، التالي: " يعرف الموقف حيال 

ات ــــــــــــــــــــــــوضعا مشابيا عندما عرف الموقف كما يمي ىو " تقييم من قبل المستيمك لطاقة مختمف المارك Assael وقد تبنى
 ."2أو المنتجات عمى إرضاء حاجاتو

شعور الفرد بالمتعة أو خيبة الأمل الناتجة عن مقارنة العميل لأداء المنتج  "الرضا ىو Oliver  (1981)وفقا لـ رضا العميل: -3
فيرى "بأن الرضا يعبر عن المدى الذي يعتبر فيو أداء المنتج مطابق لتوقعات  Kotler أما3 "الفعمي مع توقعاتو اتجاه المنتج
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انخفض الأداء عن التوقعات فينا يكون العميل غير راض أما إذا كان الأداء حسب المشتري" فيو يعتمد عمى المنتج فإذا 
   4التوقعات أو يفوقيا فينا يكون العميل راض ويمكن القول أنو يكون في منتيى السعادة

المستقبل  التزام عميق لإعادة الشراء المنتج أو طمب الخدمة باستمرار في"الولاء بأنو ) Oliver  (9111: عرفولاء العميل -4
 Wulf Schored اــــــــــــــــ، أم5"عمى الرغم من التأثيرات الظرفية والجيود التسويقية التي ليا القدرة عمى تغيير السموك

  6"حجم تكرار العميل لعممية الاستيلاك أو الشراء من نفس المؤسسة"فيرون بأنو Lacobuci   (2001)و

 الدراسات السابقة. 2     
لقد اختمفت وتعددت الدراسات التي تناولت موضوع جودة الخدمة البنكية وولاء العملاء لما ليا من أىمية كبيرة في المحافظة           

العديد من  تبتلأمد بين العميل والبنك، وقد اثعمى الحصة السوقية واستمرارية البنوك في المدى البعيد من خلال بناء علاقة طويمة ا
 Kheng et بحيث وجد كل  ت وجود علاقة غير مباشرة لجودة الخدمة عمى ولاء العملاء من خلال وجود متغير الرضا بحيث ساالدرا

al (0292) ،الاستجابة، التعاطف،  في دراستيم بأن رضا العميل يمعب دور الوسيط بين جودة الخدمة ) الممموسية، الاعتمادية
يجابي   and SRI Rahayu Pudjiastuti Sachro (0292) أما  7الأمان( وولاء العميل فقد توصل إلى أنو يوجد تأثير قوي وا 

٪ من رضا العملاء يمكن تفسيرىا من خلال أبعاد جودة الخدمة في حين أن 72.9بحيث أن  ،لأبعاد جودة الخدمة عمى رضا العملاء
أي أثر لجودة الخدمة عمى ولاء العملاء مباشرة، بينما  ٪ فقط تكون بسبب عوامل أخرى، كما وضحت النتائج أيضا أنو لا يوجد27.1

٪ ومنو خمصت الدراسة إلى أن رضا العملاء ىو وسيط مثالي بين 91اتضح أن لرضا العملاء تأثير كبير عمى ولاء العملاء بنسبة 
بينت الدراسات أن ىناك تأثير ايجابي لجودة الخدمة عمى مواقف العميل ففي سياق الخدمات ، في حين  8جودة الخدمة وولاء العملاء

أن الخدمة تؤثر عمى تطوير وتنمية مواقف العملاء تجاه العلامة التجارية أو المنتج إذ أنو  Graceو  O’Cassالبنكية وجد كل من 
ا أدى ذلك إلى خمق موقف ايجابي لدى العميل حول الخدمات البنكية كمما تم تقييم الخدمة المقدمة عمى أنيا ذات جودة عالية كمم

 .والبنك بشكل عام
فإن موقف العميل سواء كان ايجابي أو سمبي فيو يعتمد بالدرجة الأولى عمى نتائج  Roest and Pieters (9111)ووفقا لـ         

وعميو فيمكن القول بأن تقديم المؤسسة خدمات ، دة الخدمات المقدمةالتقييم السابقة لتعاملاتو مع المؤسسة والتي تعتمد بدوىا عمى جو 
فقد وجدت الدراسات  الموقف –الرضا علاقة ، أما فيما يخص 9تتميز بجودة عالية يؤدي إلى خمق موقف ايجابي لدى العميل تجاىيا 

أن رضا العملاء يساىم في تنمية  Roest and Pirten (9111) و Bolton (9119)و  Oliver (9192)التي أجراىا كل من 
أو خمق مواقف ايجابية اتجاه العلامة التجارية أو المؤسسة المتعامل معيا، وباعتبار الرضا حالة توصف بعد شراء المنتج فإن العديد 

المقدمة لو لذا من الأدبيات والدراسات تدعم حجة أن الموقف الايجابي من شأنو أن يتطور عمى أساس تراكم رضا العميل عن الخدمة 
يرى العديد من الباحثين أن الموقف العام لمعميل والمستمد من مجمل معتقداتو يجب أن يكون معتمدا عمى رضاه التام والذي بدوره يتأثر 

 Evans، بينما وجد 10بتقييمو لمخدمة الناتجة عن الخبرة المباشرة جراء التعامل مع المؤسسة والمعمومات الواردة من مصادر خارجية 

and Lindsay (9111)  في دراستيم بأن المؤسسة التي لدييا عملاء راضين ليا فرص جيدة لتحويميم إلى عملاء أوفياء ليا يقومون
( أن رضا العميل يمكن أن يؤثر عمى موقف 0222)وآخرون  Lam، وفي ذات السياق يرى 11بشراء خداماتيا عمى المدى الطويل

 12لمزود الخدمة لمخدمة الذي يؤدي بدوره لإعادة الشراء وتقديم  توصياتالعميل تجاه المؤسسة المقدمة 
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 : فرضيات الدراسة
:بعد التعرض للؤطر النظرية وأىم الدراسات السابقة التي تناولت الموضوع تم اقتراح النموذج والفرضيات التالية  

 

  ( نموذج الدراسة9شكل رقم )

 

 من إعداد الباحثينالمصدر: 

  .تؤدي جودة الخدمة البنكية إلى تحقيق رضا العميلالفرضية الأولى:  -
 تساىم جودة الخدمة البنكية في تشكيل موقف ايجابي لدى العميل تجاه البنك. الفرضية الثانية: -
  إلى بناء موقف ايجابي لديو.ارتفاع رضا العميل يؤدي  الفرضية الثالثة: -
 ولائو. : وجود موقف ايجابي في ذىن العميل يؤدي إلى كسب الفرضية الرابعة -
 رضا العميل عن الخدمات المقدمة يحقق ولاءه.الفرضية الخامسة:  -

II-  المنهج المتبعمجتمع الدراسة و 
عميل تم توزيع استبيان  90في حين شممت الدراسة  AGBبنك بالنسبة لمجتمع الدراسة فقد تمثل في عملاء  :مجتمع الدراسة .9  

 النتائج موضحة في الجدول التالي: ،عمييم، وقد استخرجت التكرارات والنسب المئوية لوصف عينة الدراسة

 

 

 

 

 ( المتغيرات الشخصية لعينة الدراسة9جدول رقم )

 جودة الخذمة
 الولاء

موقف 

 العميل

 رضا العميل

H2 

H1 

H3 

H4 

H5 
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النسبة  الخصائص المتغير 
 المئوية )%(

النسبة  الخصائص المتغير 
 المئوية )%(

سنوات التعامل  68.3 ذكر الجنس
 مع البنك 

 42,7 سنوات 3أقل من 
 19,5 سنوات 5-3من  31.7 الإناث

 37,8 سنوات 5أكبر من  
 المؤهل العممي

               
               
               

     

 7,3 سنة 19اقل من  العمر 13,4 ابتدائي
 28,0 30إلى  19من 12,2 متوسط
 40,2 40الى  31من  45,1 ثانوي

 4,9 50-41من  29,3 جامعي
 19,5 50أكبر من 

 spssمن إعداد الباحثين بالاعتماد عمى مخرجات  المصدر:

لقد قمنا باستخدام نماذج المعادلات الييكمية باعتبارىا من أفضل الطرق لتقدير النماذج الخطية السببية  الطريقة المستخدمة: .0  
بين المتغيرات الكامنة الداخمية والخارجية وتجدر الإشارة إلى أن استخدام ىذه الطريقة الإحصائية تستدعي توفر مجموعة من الشروط 

 .قييم النموذج العام لمبحثتتكمن في 

  يم نموذج المعادلات الهيكمية:تقي
 نموذج القياس: -أولا      

( يوضح نموذج القياس لممتغيرات الكامنة0جدول رقم )  

Cronbach's α CR AVE  المتغير الكامن 
ةـــالممموسي 0.592 0.811 0.648  
ةـــالاعتمادي 0.542 0.779 0.579  
ابةـــــالاستج 0.520 0.764 0.550  
انـــــــــــــــالأم 0.770 0.870 0.712  
فــــــــالتعاط 0.869 0.964 0.950  
 رضا العميل 0.637 0.840 0.723
 موقف العميل 0.494 0.739 0.533
 نــــالزبائ ولاء 0.603 0.818 0.702

 SmartPLS 2من إعداد الباحثين بالاعتماد عمى مخرجات برنامج  مصدر:               

 بحيث أن( أعلاه يتضح بأن المتغيرات الكامنة محل الدراسة تتميز بصحة التقارب 2عمى النتائج الموضحة في الجدول رقم ) بناءً 
 (0299وآخرون   Jean Marc13) 0.5بالنسبة لأغمب المتغيرات الكامنة قد تجاوز أكبر من  (AVE)متوسط التباين المستخرج 

 Wetzels) 0.7لجميع المتغيرات الكامنة كانت أكبر من CR ت جيدة  إذ أن قيم،أما فيما يخص موثوقية العوامل فقد كان
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انت قيمو بالنسبة لجميع المتغيرات الكامنة ـــــــــــــــــــــيؤكده كذلك اختبار معامل الثبات آلفا كرومباخ الذي ك وىذا ما14 ( 0221وآخرون
بالنسبة لجميع المتغيرات كانت  AVE ( أن قيم الجذر التربيعي لـ3أما فيما يخص صحة التمايز فيوضح الجدول رقم ) ،0.5أكبر من 

أكبر من الارتباطات الداخمية بين المتغيرات الكامنة فيما بينيا ومنو يمكننا القول بأن نموذج القياس يتسم بصلاحية بناء جيدة ويمكن 
 ات الدراسةالاعتماد عميو لتمثيل متغير 

 ( Discriminant validity of latent constructs) ( يوضح صحة التمييز لممتغيرات الكامنة2جدول رقم )

 

 SmartPLS 3: من إعداد الباحثين بالاعتماد عمى مخرجات برنامج المصدر
والذي قدرت قيمتو بــ  « GOF « goodness of fit index يتم تقييم النموذج الييكمي من خلال مؤشر :النموذج الهيكمي -اثاني

مما يشير الى ان  النموذج الييكمي جيد وصالح  Wetzelsetal (2009)   حددىاالتي  0.36وىي أكبر من القيمة  0.4382
 لاختبار فرضيات الدراسة.
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 تقدير نموذج الدراسة:    

 ( تقديرات النموذج العام لمبحث0شكل رقم )

 

 SmartPLS 3: مخرجات برنامج المصدر                                                             

 : AGBتقييم الخدمات البنكية لـ  -اثالث

ومدى إدراك العملاء ليا قمنا بالاستعانة بالتحميل  AGBبيدف الكشف عن مستوى جودة الخدمات البنكية المقدمة من طرف بنك 
الوصفي لأبعاد جودة الخدمة من خلال حساب المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لكل منيا كما ىو موضح في الجدول 

 التالي:

 AGBالبنكية لبنك  الخدمة جودة لأبعاد الحسابية ( : المتوسطات22جدول رقم )

 الدرجة الانحراف المعياري سابيالمتوسط الح البعد
 متوسطة 839950, 3,2764 الممموسية
 متوسطة 833310, 3,1179 الاعتمادية
 متوسطة 841590, 2,9228 الاستجابة

 عالية جدا 612100, 4,2622 الأمان
 عالية 913250, 3,5579 التعاطف

 عالية 0,80804 3,4274 جودة الخدمة 
 spssالمصدر من إعداد الباحثين بالاعتماد عمى مخرجات 
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أن جودة الخدمات المقدمة ليم تعد متوسطة من ناحية  AGB( يرى عملاء بنك 03بناء عمى النتائج الموضحة في الجدول رقم )
لية من حيث بعد التعاطف في حين اعتبروىا عا 3.27و 2.92بين   الممموسية والاعتمادية والاستجابة، إذ تراوحت قيم المتوسطات ما

وذات جودة عالية جدا فيما يخص بعد الأمان، وعمى العموم يمكننا القول بان العملاء يدركون مدى جودة لخدمات المقدمة إلييم 
 ويقيمونيا بشكل ايجابي بحيث يعتبرونيا ذات جودة عالية.

في إبراز صورة الخدمة البنكية المقدمة من طرف البنك فيوضح أما فيما يخص تحديد أبعاد جودة الخدمة البنكية وأييا يمعب دور اكبر 
( أنو من وجية نظر العملاء يمثل بعد الاستجابة أىم بعد يعكس جودة الخدمة البنكية التي يقدميا البنك ثم يميو بعد 02الشكل رقم )

 التعاطف ثم الاعتمادية والممموسية وأخيرا بعد الأمان .

 اختبار الفرضيات -بعاار 
تحصمنا عمى معاملات المسارات لمنموذج الييكمي ىذا بالإضافة إلى قيم  resample 2000لـ  Bootstrapping باستخدام

 والنتائج موضحة في الجدول التالي : %5ستيودنت عند مستوى معنوية 
 ( تقديرات النموذج الهيكمي لمبحث2شكل رقم )

 

 smart pls3بالاعتماد عمى برنامج  المصدر: من إعداد الباحثين

    من خلال الشكل أعلاه يمكننا قبول الفرضيات التالية:

H1 ( وجود علاقة ايجابية ومعنوية :B=0.335 ,p≤0.05 بين جودة الخدمة البنكية ورضا العميل ، كما أنيا تؤثر أيضا عمى موقف )
بينما تبين من  ،(B=0.236 ,p≤0.05) (H4ايجابيا عمى ولاء العميل )(، والذي بدوره يؤثر B=0.174 ,p≤0.05) (H2العميل  )

بحيث لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين رضا العميل  H3وH5 خلال النتائج المتحصل عمييا ضرورة نفي الفرضيات التالية:
 (.B=0.072 ,p≥0.05العميل وولائو ) (، كما أنو لا توجد علاقة ايجابية معنوية بين رضاB=0.078 ,p≥0.05وموقفو حيال البنك )
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III- ومناقشتها  النتائج 
 من خلال النتائج المتحصل عمييا توصمنا إلى جممة من النتائج نوجزىا في النقاط التالية:

كانت و  0.174وجود علاقة ايجابية معنوية بين جودة الخدمة وموقف العميل بحيث قدر معامل المسار بـ  -        
(p=0.205>0.05 بحيث تساىم ) قدرة البنوك عمى تفيم حاجات العملاء وتقييم جودة خدماتيا في بناء انطباع ايجابي حول إدراك

العملاء لأبعاد جودة الخدمة وىذا ما يؤدي بدوره الى يدفع العملاء إلى أخذ  موقف ايجابي حول البنك يعكس مدى  جدية تعاملاتو 
بأن إدراك العميل لجودة الخدمة البنكية يخمق موقف ايجابي لدى العميل حيال الخدمات التي  معيم و  تقديم خدمات أفضل، كما يتضح

 (Daniel et al ,1994)يقدميا البنك وتتفق نتائج ىذه الدراسة مع دراسة 
البنكية تعتبر عامل أي أن جودة الخدمة  0.335وجود علاقة ايجابية معنوية بين جودة الخدمة و رضا العملاء مقدرة بـ  -         

أساسي و سابق لرضا العميل الذي يتوقف إلى حد كبير عمى ما يمتمكو البنك من مقومات تمكنو من كسب قناعة عن الخدمات التي 
يقدميا عمى غرار توفره عمى المعدات والآلات الحديثة التي تساير العصر والتكنولوجيا والتي من شأنيا أن تسيل المعاملات والإجراءات 
التي يجرييا البنك كما تعود كذلك لمدى توفر البنك عمى موظفين ذوي ميارات وقدرات وخبرات كبيرة يسعون من خلاليا لمتأثير في 
قناعات العملاء وكسب رضاىم إذ يمعب ىؤلاء الموظفين حمقة الوصل بين العملاء والبنوك التي يتعاممون معيا فسرعة استجابتيم 

تيم جيدا واحتراميم بالإضافة إلى تقديميم لمخدمة بشكل دقيق وصحيح وكذا حرصيم عمى تقديم المساعدة لانشغالات العملاء ومعامم
الدائمة ليم كميا عوامل تساىم بشكل كبير في كسب رضا العملاء عن الخدمات التي يقدميا ليم البنك، وتجدر الإشارة إلى أن نتائج 

 najeh dhiabودراسة: ) (Chung Tzeria et al 2011نذكر منيا دراسة ) ىذه الدراسة تتفق مع نتائج العديد من الدراسات

Fkih,2012),( S.Vijay Anand, M. Selvary ,2012) (,Moh Skok md Aiff et al 2013) . 

وىذا  B=0.078وجود علاقة ايجابية غير أنيا لم تكن معنوية بين رضا العملاء وموقفيم اتجاه البنك بحيث قدرت قيمة  -        
نتيجة  انما  عمى تجربتيم السابقة مع البنك و  يشير إلى أن عملاء بنك الخميج الجزائر في فرع سعيدة المواقف المتشكمة لدييم لم تكن بناءً 

سنوات لذا تبقى تجربتيم معو  4تقييم لجود الخدمة مباشرة بحيث يرج السبب في ذلك لكون ىذا الفرع حديث النشأة نسبيا إذ لم يتجاوز 
 صيرة المدى فمن خلال استجواب افرد العينة تبين أن معظميم لم تتجاوز سنة واحدة .ق

ويشير ذلك إلى أن الانطباع الايجابي  0.236وجود علاقة ايجابية معنوية بين موقف العملاء وولائيم بحيث بمغت قيم معامل المسار 
لدى العملاء حول أبعاد جودة الخدمة يعد من العوامل الميمة لتحقيق ولائيم وبالأخص المواقف المبنية عمى أساس الأداء الفعمي لأن 

من واقع الخدمة يؤثر عمى توجو العميل في حد ذاتو إذ يخمق لديو موقف ايجابي يجعمو يفضل التعامل مع بنك دون ما يممسو العميل 
غيره بحيث يساىم ذلك في كسب ولائو من خلال تأثيره القوي عمى التوصية بو للآخرين وىذا ما يترتب عميو الرغبة في الاستمرار في 

التي أظيرىا اختبار النموذج العممي بخصوص وجود علاقة طردية بين الموقف والولاء تتوافق طمب الخدمات من نفس البنك. والنتائج 
 (Jamie Carlson and Aron O’Cass,2010)مع دراسة 
(  p=0.205>0.05في حين بينت النتائج عدم وجود تأثير كبير وذا أىمية لرضا العملاء وىي غير معنوية إحصائيا ) -        

وقد يرجع السبب في ذلك إلى أن رضا العميل يعتبر حالة مؤقتة وليس ، 0.072امل الانحدار المعياري قد بمغت بحيث أن قيمة مع
دائمة ففي عصرنا الحالي أصبحت التكنولوجيا الحديثة تغزو جميع المنظمات الخدمية بما فييا البنوك مما أدى إلى وجود منافسة حادة 

ة عمى زبائنيا بالإضافة إلى محاولتيا لجذب أكبر عدد ممكن من الزبائن لذا فإن حالة بينيا بحيث تسعى كل منظمة إلى المحافظ
الرضا ينبغي أن تدوم لأطول فترة زمنية ممكنة حتى تتمكن من كسب ولاء العميل، وقد أثبتت العديد من الدراسات التي أجريت عمى 

فإن رضاىم عن الخدمات التي  AGBن وجية نظر عملاء بنك الولاء بأن الزبون الراضي لا يكون بالضرورة وفي لممؤسسة لذا فم
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يقدميا البنك لا يعد كافيا لكي يظموا أوفياء لو كما أن تجربتيم الضئيمة معو تحول دون اتخاذىم قرار نيائي بخصوص استمراريتيم 
 .2011سنة  Cao Carming and Chen Jianjunوتتفق ىذه النتائج مع دراسة  ،لمتعامل مع ىذا البنك أو لا

وفي الأخير يمكننا القول بأنو كمما زادت جودة الخدمة التي يتم إدراكيا من قبل العملاء فإن ذلك يؤدي إلى زيادة قدرة البنوك 
عمى الاحتفاظ بيؤلاء العملاء لأطول فترة زمنية ممكنة، وىذا ما أشارت إليو الدراسات السابقة التي جاءت بنتائج مشابية مثل دراسة 

 Raja(، دراسة 2012( ، ودراسة )فاطمة محمد حموز وآخرون،  2010بد الرضا الجياشي وشفيق إبراىيم حداد،)عمي ع

Irfansabie et al  2013سنة . 
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