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 الممخص

وكان  الحالية اكتشاف تأثير المقاء الخدمي في رضا الزبون المصرفي وطبيعة العلاقة بين المتغيرين, البحثتيدف    
سبب اختيار الموضوع لما يتمتع بو من اىمية كبيرة عمى المستوى التسويقي والتنافسي بين المصارف ودوره الكبير في 

وكانت مشكمة البحث ىي كيف يمكن او تؤثر بيئة المقاء الخدمي عمى رضا الزبون,  تكوين انطباع الزبون عن المصرف,
راك الزبائن لطبيعة المقاء الخدمي ببعديو )مقدم الخدمة والبيئة المادية( وكانت اىداف البحث تكمن في تحديد مستوى اد

وتحديد مستوى رضا الزبائن عن مستوى الخدمات المصرفية في المصرف اضافة الى تقديم توصيات الى المصارف 
مة في محافظة العام الخاصةوقد تم اختيار عينة من زبائن المصارف  من شأنيا تطوير العمل المصرفي. البحثمجتمع 

 البحثبابل )مصرف الخميج ومصرف المتحد للاستثمار ومصرف الشرق الاوسط ومصرف ايلاف الاسلامي( لإجراء 
ة مفادىا "يمكن تعزيز رضا الزبون من خلال المقاء الخدمي", عمى فرضية رئيس البحثوقد قامت ( زبون, 757بمغت )

من ىذه  ققاييس تجريبية من بعض الدراسات السابقة لمتحقوتتفرع منيا فرضيات اخرى. وقد تم الاعتماد عمى م
الفرضيات وذلك من خلال استخدام مجموعة متنوعة من الادوات والاساليب الاحصائية لتحميل ومعالجة البيانات 
 والمعمومات باستخدام الحزم الاحصائية اللازمة من خلال مصفوفة الارتباط البسيط وتحميل الانحدار البسيط ومعادلة

 البحث. وقد توصمت  (AMOS vr.23)وبرنامج  (SPSS vr.19)وبرنامج  البحثالنمذجة الييكمية لاختبار فرضيات 
تحقيق  الى مجموعة من الاستنتاجات اىميا )يؤدي المقاء الخدمي ببعديو )مقدم الخدمة والبيئة المادية( دوراً مؤثراً في

وفي ضوء تمك الاستنتاجات تم  رضا الزبون والوصول الى ما يحقق رغبات واحتياجات الزبون بالشكل الذي يرضيو,
القاء الخدمي لتحفيز الاستجابة الشعورية  بيئةصياغة مجموعة من التوصيات كان اىميا )ضرورة استغلال المصارف 

خلال الاىتمام بمقدم الخدمة وتوفير كل عوامل النجاح لو في تقديم الايجابية وتخفيض الاستجابة الشعورية السمبية من 
الخدمة, وتوفير بيئة مادية سميمة وصحية وتحتوي التقنيات الحديثة والمتطورة والتي تسيل عممية تسميم الخدمة وتزيد 

 الشعور الايجابي لمزبون وزيادة ولائو.

Abstract 

 The objective of the present study is to explore the impact of the service encounter on the 
satisfaction of the customer and the nature of the relationship between the two variables. 
The reason for choosing the subject was the great importance of the marketing and 
competitive level between the banks and its great role in forming the customer's impression 
of the bank. The encounter of the services on customer satisfaction, and the objectives of 
the research was to determine the level of awareness of customers to the nature of the 
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service encounter dimension (service provider and the physical environment) and 
determine the level of satisfaction of customers on the level of banking services in the 
bank in addition to making recommendations to banks study community will evolve T 
banking business. A sample of customers from private banks operating in Babil 
Governorate (Gulf Bank, United Bank for Investment, Middle East Bank and Eilaf Islamic 
Bank) was selected to conduct the study of 157 customers. The study was based on the 
premise that "customer satisfaction can be enhanced through the service meeting" , And 
other hypotheses. The use of a variety of statistical tools and methods for analysis and 
processing of data and information using statistical packages through simple link matrix 
and simple regression analysis and the equation of structural modeling to test the 
hypothesis of the study and the SPSS vr program have been based on empirical measures 
from some previous studies to verify these hypotheses. 19) and AMOS vr.23. The study 
has reached a number of conclusions, the most important of which are the following: The 
meeting between the service provider and the physical environment plays an important role 
in achieving the customer satisfaction and reaching what satisfies the wishes and needs of 
the customer in the manner that pleases him. Banks provide service environment to 
stimulate the positive positive response and reduce the negative emotional response by 
paying attention to the service provider and providing all the factors of success in providing 
the service, providing a healthy and healthy physical environment and containing modern 
and advanced technologies, Hand the positive feeling of the customer and increase his 

loyalty. 

 :المقدمة

يمثل التطور في مجال مال والاعمال دافعاً لمباحثين والخبراء لمبحث عن المواضيع والوسائل التي تسيم في تطوير أداء 
منظمات الاعمال وتزيد من قدرتو التنافسية في الاسواق التي تشيد منافسة شديدة ومحتدمة, فكمما تطور الفكر التنظيمي 

يات من شأنيا ان تمد المنظمات بجرعات البقاء والمنافسة. ومن اىم القطاعات والتسويقي بدأ البحث عن وسائل واستراتيج
التي تعمل في مجال المال والاعمال ىو القطاع المصرفي, اذ يعد ىذا القطاع واحداً من العوامل الحيوية التي تسيم 

دوراً ميماً في تمويل الحركة بشكل كبير جداً  في بناء وتطوير اقتصاد اي بمد وربطو بالاقتصاد العالمي, كما يمعب 
التجارية من خلال الخدمات التي يوفرىا مثل الضمانات والاعتمادات وما شابو, كما يمكن ان يستوعب اعداد كبيرة من 

الذي يزيد وجوده من شدة المنافسة مع  الخاصالعاممين وتقميل البطالة في البمد, وبالخصوص القطاع المصرفي 
المواطن من خلال توفير الاموال لإقامة مختمف المشاريع وبآجال و ب في مصمحة البمد المصارف الحكومية بما يص

ة اىمية كبيرة في دعم حركة الاقتصاد الخاصمختمفة, كما يقدم خدمات متنوعة وبأسعار تنافسية, مما يعطي لممصارف 
لزبون عمى ايجاد المصرف الذي يمبي في البمد والتقميل من نسب البطالة المنتشرة ونشر الثقافة المصرفية بما يساعد ا

 طموحاتو ويشبع رغباتو بطريقة مرضية.
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لذلك فان الكثير من الدراسات والبحوث في مجال الخدمة المصرفية تسعى الى ايجاد ىذه المتطمبات من خلال ايجاد 
في مجال الخدمات بشكل عام  استراتيجيات وخطط كفيمة بتحقيق اىدافيا. ومن المواضيع الحديثة التي لاقت اىتماماً كبيراً 

والخدمات المصرفية بشكل خاص موضوع المقاء الخدمي في الخدمات المصرفية لأنو وكما في الكثير من البحوث 
والدراسات يؤدي دوراً في نجاح الخدمة المصرفية وتقييم مستوى جودتيا. اذ يعد المقاء الخدمي ىو نقطة التفاعل بين 

 يستدعي الاىتمام بيذا الموضوع بحيث يكون وسيمة جذابة لمزبائن وارضائيم.منظمة الخدمة والزبائن مما 

ومن جانب اخر يؤكد الباحثون ان المصارف تسعى الى تحقيق رضا الزبون والاحتفاظ بو لما ليذا اليدف من مردودات 
نو ان يؤثر عمى الاداء ( زبائن اخرين, وىذا من شأ6-3ايجابية عمى الامد البعيد, وان الزبون الراضي قد يخبر من )

التسويقي والكمف التسويقية وىو امر في غاية الاىمية بالنسبة لممصارف, خصوصاً وانيا تعاني من معضمة اساسية تقوم 
عمى تشابو طبيعة الخدمات المقدمة لمزبائن مما يحجم من مساحة التفوق التنافسي القائم عمى التمايز في الخدمة ويجعميا 

رى تعطييا المجال الكافي لممنافسة والتفوق من خلال الوصول الى رضا الزبون واشباع حاجاتو تبحث عن مساحة اخ
ورغباتو بصورة مختمفة عن المنافس الاقرب, ولعل الاىتمام بالمقاء الخدمي ومحاولة تحسين بيئة ذلك المقاء وطبيعة 

وفي اطار السعي لتحقيق  زبائن المصرف. التفاعل الحاصل اثناء المقاء من شأنو ان يحفز ويثير مواقف الرضا لدى
النتائج تم تقسيم البحث الى أربعة مباحث, المبحث الأول المنيجية العممية, وخصص المبحث الثاني للاطار الفكري 
والنظري لمتغيرات البحث والعلاقة بينيما, وانفرد المبحث الثالث بعرض الاطار العممي في اختبار العلاقات والاثر 

 النتائج ضوء في البحثوتوصيات  استنتاجات عرض الرابع المبحث واختتموتحميل وتفسير النتائج الميدانية.  لمفرضيات,
 .الميدانية

 منهجية البحثالمبحث الاول: 

 اولًا: مشكمة البحث

لاقى موضوع المقاء الخدمي اىتماماً متزايداً في صناعة الخدمات المصرفية وذلك تحتمو الخصوصية التي تتمتع بيا 
عمى المصارف تقديم خدمات مميزة دون مواجية ىذه التحديات مع  اذالخدمات المصرفية من عدم ممموسية وتلازمية , 

لمصارف , الامر الذي جعل التمايز والتنافس عممية معقدة لمغاية, وجود معضمة التشابو في انواع الخدمات التي تقدميا ا
 وىذا ما ارغم الباحثون والممارسون عمى ايجاد وسائل واستراتيجيات عمل تمكنيم من المضي نحو جادة التفوق التنافسي.

تعدد الخيارات علاوة عمى ما سبق اصبح رضا الزبون غاية من الصعوبة ان تدرك في مجال القطاع المصرفي نتيجة ل
امام الزبون من جية وزيادة وعي الزبون وثقافتو من جية اخرى. فالاحتكام لمزبون في تحديد جودة الخدمة ومدى قدرتيا 

ة اخذه بعين الاعتبار اذا ما ارادت الخاصعمى اشباع رغباتو وحاجاتو بات امر حتمي يتوجب عمى ادارات المصارف 
المحاولات التي تيدف الى رسم ملامح مشرقة عن العلاقة بين الزبون ومنظمة لذلك ظيرت بعض  البقاء والمنافسة.

الخدمة والتي تعكس ردة فعل ايجابية تنعكس عمى سموك الزبون وتصرفاتو وولائو لممصرف الذي يعبر عن مستوى الرضا 
 لمزبون عن الخدمة.

 في التساؤل الرئيسي الاتية: البحثوتكمن مشكمة 

 زبون المصرفي من خلال بيئة المقاء الخدمي؟ وينبثق منو التساؤلات الفرعية الاتية:ىل يمكن تعزيز رضا ال
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 ادراك العينة لطبيعة التفاعل مع مقدمي الخدمة ؟ ـ ما مستوى7

 ادراك العينة لطبيعة التفاعل مع البيئة المادية؟ مستوىـ ما 2

 رضا الزبائن عن الخدمات المقدمة من قبل المصرف؟ مستوىـ ما 3

 طبيعة العلاقة والارتباط بين المقاء الخدمي ورضا الزبون المصرفي؟ ماـ 4

 ثانياً: أهمية البحث

 من خلال ما يأتي: الحالي اىميتو البحثحتل ي

خصوصاً فيما يتعمق بموضوع المقاء الخدمي في البيئة المصرفية بالإضافة للأىمية الكبيرة  البحثتغيرات ة محداث ـ7
 كأداة تنافسية.

اىمية القطاع المصرفي الخاص في تنشيط عجمة الاقتصاد الوطني لأي دولة ودوره في اثارة المنافسة عمى تقديم ـ 2
 افضل الخدمات لمزبائن.

نقطة انطلاق لدراسات اخرى تتناول موضوع المقاء الخدمي خصوصاً مع ندرة الدراسات التي البحث الحالي مثل ـ ي3
 تكممت في موضوع المقاء الخدمي.

تظير اىمية البحث من خلال ملاحظة الدور الكبير الذي تمعبو بيئة المقاء الخدمي الحاصل بين مقدم الخدمة  -4
والزبون وما ليا من تأثير كبير عمى تكوين انطباع الزبون والتي ىي مقدمة لرضا الزبون وبالتالي عمى سمعة المصرف 

 وما يقدمو من خدمات.

 ثالثاً: اهداف البحث

 كما يأتي:و بمجموعة من الاىداف  البحث الحالي تتمخص اىداف

 ـ تحديد مستوى ادراك العينة لطبيعة المقاء الخدمي بأبعاده الفرعية )البيئة المادية والتفاعل مع مقدم الخدمة(.7

 .البحثـ تحديد مستوى رضا العينة عن الخدمات التي تقدميا المصارف عينة 2

 .البحثـ تحديد طبيعة الاثر والارتباط بين متغيرات 3

 الفرضي لمدراسة وفرضياتها النموذجرابعاً: 

, فقد اعددنا مخطط فرضي يوضح طبيعة العلاقة بين المقاء الخدمي ورضا الزبون  البحث وأىدافوفي ضوء مشكمة 
 والشكل الاتي يوضح ذلك: 
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 بيئة المقاء الخدمي

 

                       
 علاقة تأثير                    علاقة ارتباط                                   

  لمبحث(المخطط الفرضي 1شكل )

 المصدر: من اعداد الباحث

تم بنائو وفقاً لمتصورات الفكرية والميدانية, تمثل الفرضيات الصياغة الحقيقية لمشكمة البحث واىدافو واىميتو والذي 
 والفرضية الرئيسية ىي:

" ىناك علاقة اثر ذو دلالة معنوية بين ابعاد المقاء الخدمي ورضا الزبون المصرفي" وينبثق منيا الفرضيات الفرعية  
 الاتية:

 رضا الزبون. فيمقدم الخدمة لبعد أـ ىناك علاقة تأثير ذات دلالة معنوية 

 ىناك علاقة تأثير ذو دلالة معنوية لبعد البيئة المادية في رضا الزبون.ب ـ 

 ووصفها البحثخامساً: عينة 

( والبيانات الظاىرة فيو يلاحظ ان خصائص الاشخاص المستجيبين تمحورت حول ) العمر, النوع 7من الجدول )
-44اعمى تكرار لمفئة العمرية تمحور في )( ان 7الاجتماعي, الشيادة ومدة التعامل مع المصرف(, اذ يوضح الجدول )

% مما يعني ان العينة المبحوثة تمتمك طاقات وخبرات متراكمة عالية المستوى في 47.8( اي بنسبة 75( اذ بمغ )49
( أي بنسبة 772تعامميا مع المصارف. اما النوع الاجتماعي )الجنس( فقد كان اعمى تكرار لفئة الذكور اذ بمغت )

عمى ان فئة الذكور ىي الاغمبية في زبائن المصرف. اما التحصيل العممي الشيادة فقد كان اعمى  % مما يدل77.3
% مما يدل عمى ان العينة كان اغمب افرادىا من اصحاب المعرفة 53.5وبنسبة تكرار لفئة حممة شيادة البكالوريوس 

% مما يوضح ان 47.5( سنة وبنسبة 4-7)والخبرة. بينما في فقرة مدة التعامل مع المصرف كان اعمى تكرار لفئة 
 اغمب افراد العينة حديثي التعامل مع المصارف.

 

 

 

 مقدم الخدمة

 البيئة المادية

رضا 

 الزبون



      

044 
 

(6) 2017لسنة         المجمد        مجمة الإدارة والإقتصاد                (24) العدد    

 البحث(خصائص عينة 1الجدول )

 الشخص خصائص ت
 المجيب

 النسبة المئوية % مجموع التكرارات الفئة المستهدفة

 % 7 11 30اقل من  العمر 1
30- 39 17 10.8% 
40 – 49 75 47.8% 
 %34.4 54 فاكثر 50من 

 %100 157 المجموع

 %71.3 112 ذكر النوع الاجتماعي 2
 %28.7 45 أنثى

 %100 157 المجموع
 %17.2 29 اعداديه او اقل الشهادة 3

 %20.5 34 دبموم
 %53.5 84 بكالوريوس
 %8.8 10 شهادة عميا
 %100 157 المجموع

عدد سنوات التعامل  4
 مع المصرف

 %30.2 35 اقل من سنة

 %47.5 90 سنة 4 – 1
 %22.4 32 سنوات فاكثر 5من 

 %100 157 المجموع
 اجابات العينة في الاستبانةالمصدر: اعداد الباحثين بالاعتماد عمى 

 الجانب النظري المبحث الثاني: 

 اولًا : المقاء الخدمي
 مفهوم المقاء الخدمي -1

الادبيات التسويقية لمفيوم المقاء الخدمي في اطار تسويق الخدمات واعتبرت ان عممية التفاعل تعرضت العديد من      
الشخصي بين الزبون ومقدم الخدمة عمى قدر كبير من الاىمية لأنيا لحظة التفاعل الحقيقية بين الطرفين وىي ما 

خلاليا الزبون عمى الخدمات المقدمة من  (, و ىي المحظة التي يحكم من(moment of truthيسمونيا بالمحظة الحقيقية
الماضي, وقد  دقبل الطرف الاخر . وقد اكتسب مفيوم المقاء الخدمي اىمية متزايدة في ادبيات ادارة الخدمات خلال العق

 :Magnus, 2010لمحاسبون في ىذه المسألة معتبرين اياىا بدائل ميمة في عممية تسميم الخدمات )ااىتم التسويقيون و 
13.) 

ولكون سوق الخدمات اصبح اكثر تنافسية فانو من الميم وعمى نحو متزايد ان يتم البحث عن حمول جوىرية لمتميز      
مثل الخدمات او السمع المادية من اجل ان تكون كافية لتحقيق ميزة تنافسية, ولذلك فان ما يصنع ميزة تنافسية ىو 
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(. وقد اتفق Beatson, 2007:71بائن وخصوصاً المقاءات )تطوير كل وسيمة في علاقات منشآت الخدمة مع الز 
الكتاب والباحثون التسويقيون عمى ان لمخدمة مميزات وخصائص معينة تميزىا عن طبيعة السمع, وىذا يعطي خصوصية 

 ,Shaoلمخدمة في عممية التبادل , تفرض عمى مقدميا ان يعتني بأسموب وطريقة تقديم الخدمة لكي يستطيع النجاح )
(. فاذا كان المقاء الخدمي يتكرر كل فترة مثل خدمة الحلاقة في الصالونات او عمى فترة زمنية طويمة مثل 2004:1168

الرحمة السياحية السنوي فان ىذا يؤدي الى نشوء العلاقة بين الطرفين في عممية القاء الخدمي, وتتطور العلاقة بين مقدم 
 (.Hogg& Liang, 2003: 27اعل )الخدمة والزبون مع زيادة التواصل والتف

" المحظة الحقيقية لتقديم  ـالكثير من الباحثين الى ان تقديم الخدمة يحصل اثناء المقاء الخدمي او ما يعرف ب وأشار
(. كما ان الصورة الذىنية عن المصرف يتم بنائيا Mattila, 2002:273الخدمة " خلال التفاعل بين الزبون والمصرف )

مقومات المقاء الخدمي, والذي اصبح لو دور ميم وفعال في نجاح المصارف ومنافسييا. اذ يعتمد الزبون اعتماداً عمى 
في تقييم الخدمة في المقاء الخدمي عمى طبيعة التفاعل مع البيئة المادية التي يحصل فييا المقاء بين الطرفين 

(Namasivayam& Hinnkin 2003:30.) 
ما يتوجب حضور الزبون والمنتج ) مقدم الخدمة ( معاً لكي يحصل الاول عمى المزايا ويحدث المقاء الخدمي عند     

قاء موالمنافع التي يممكيا الثاني )مقدم الخدمة(. وىناك مفاىيم عديدة تؤكد عمى الوسائل الشخصية وغير الشخصية في ال
ة مباشرة من قبل الزبون مع الخدمة, ( المقاء الخدمي عمى انو التفاعل بصور Shostack, 1985:37الخدمي. اذ عرف )

كما يشمل المقاء الخدمي كل جوانب منظمة الخدمة التي يتفاعل الزبون معيا وكذلك الموظفين والمرافق المادية وغير 
المقاء الخدمي عمى انو التفاعل الاجتماعي الذي  (Czepiel,1985: 46)المادية و الوسائل المرئية الاخرى. كما عرف 

 ل مقدم الخدمة مع المستفيد او المشتري.يتضمن تفاع
( الى ان المقاء الخدمي ىو التفاعل بين مقدم الخدمة والزبون الذي ينطوي عمى Newby, 2006:17) وأشار     

التواصل بصورة مباشرة او غير مباشرة, واكد ان التفاعل يمكن ان يحصل وجياً لوجو بين الزبون ومقدم الخدمة او 
( فقد عرف المقاء الخدمي Bitner, 1990:62طة مادية تسيل العممية في المقاء الخدمي. اما )يحصل من خلال واس

عمى انو المحظة الحقيقية, حيثما يحول مقدم الخدمة وعوده الى افعال ممموسة, وذلك لغرض اشباع حاجات الزبون من 
المزدوج او الثنائي بين مقدم الخدمة  ( فقد عرف المقاء الخدمي عمى انو التفاعلSolomon, 1987:12الخدمة. اما )

 والزبون, حيث نظر الى كيفية التفاعل الذي يحدث بين الطرفين بغض النظر عن الزمان والمكان ليذا المقاء. 
من الاتصال وبذلك يكون المقاء الخدمي الوسيمة الرئيسية التي أعمى مستوى وتوصف الخدمة المصرفية عمى انيا      

( . ومما تقدم اعلاه يمكن ان نقول ان المقاء الخدمي ىو Raajpoot, 2004:283لزبون جودة الخدمة )يقيم من خلاليا ا
 عممية التفاعل بين الزبون ومقدم الخدمة المصرفية سواء كان بشكل مباشر او من خلال الوسائل المادية المتوفرة. 

التفاعلات بين الزبون ومقدم الخدمة  ( ان احصاء اجمالي عددNamasivayam& Hinnkin, 2003:33ويؤكد )    
معياراً لتحديد اىمية التفاعلات التي يطمق عمييا احياناً "المحظة الحقيقية". وبذات السياق تكون اىمية المقاء الخدمي نابعة 

 (. وىذا يجعل الرقابةMattila&Enz, 2002:275من عدم الامكانية عمى الفصل بين عممية انتاج الخدمة واستيلاكيا )
 &Liljanderعمى المقاء الخدمي ميمة جداً , لان الزبون لا ييتم بعمميات انتاج الخدمة بقدر ما ييتم بالنتيجة النيائية )

Matson 2002:17 وذلك يعني ان الزبائن يشكمون جزءاً ميماً من عممية انتاج الخدمة , خصوصاً في الخدمات . )
الزبائن مستيمكين فاعميين ويشتركون في عممية انتاج الخدمة, مما يجب ذات الاتصال العالي , اذ من الممكن ان يكون 

ان يعامل الزبائن عمى انيم جزء من عممية انتاج الخدمة في المقاء الخدمي , وليس فقط مجرد نتيجة فيو محور عممية 
 (. Shostack, 1985: 105انتاج الخدمة )
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ىناك عوامل اخرى لمقاء الخدمي لا تقتصر فقط عمى  ( اشار الى انHartline& Jones, 1996: 208اما )    
التفاعل البشري, اذ ن ىناك عوامل اخرى ممموسة وغير ممموسة مثل المظير العام لممصرف والبيئة المادية والتكنولوجيا 

جية رئيسية المستخدمة في تسييل عممية انتاج الخدمة. و وفقاً لذلك فان جودة المقاء الخدمي تمثل سلاح تنافسي واستراتي
 (.Kelley, 1992: 221لممنافسة في تقديم الخدمة المصرفية )

(  الى ان المقاء الخدمي Schneider, et al. 2010: 151وعمى ضوء الطروحات المقدمة من قبل الباحثين فقد اشار )
فاعميم مع البيئة وكذلك يمثل كل شيء يتعمق بالخدمة , ولا يقتصر عمى التفاعل بين طرفي التبادل في المقاء فقط , بل ت

العوامل الاخرى. بمعنى ان المقاء الخدمي لا يتحدد بالعنصر البشري فقط بل يتضمن كل شيء يحصل خلال التفاعل 
 (. Namasivayam, et al. 2003: 28الخدمي البشري )

شكلات كثيرة موجودة في ونستنتج من خلال ما سبق ما يتمتع بو المقاء الخدمي من اىمية , وما يقدمو من حمول لم     
عممية التفاعل بين مقدم الخدمة والزبون, واىتم برضا وعدم رضا الزبون, وجودة الخدمة المقدمة وجودة العاممين عمى 

 تقديم الخدمة , والجوانب الاخرى في عممية التفاعل بين طرفي المقاء الخدمي.

 أهمية المقاء الخدمي-2
الكبير الذي يؤديو بين اطراف عممية المقاء, وىو اداء شخصي بين مقدم الخدمة تتمثل اىمية المقاء الخدمي بالدور 

 والزبون ولو اىمية عمى المدى الطويل لممنظمات الخدمية.
ان كل لقاء خدمي يعتبر فرصة لممنظمات من اجل رضا زبائنيا, وتعزيز قيمة عروضيا التي تقدميا وتطوير منافع     

. اي ان عممية التفاعل والاتصال بين الزبون والمنظمة او (Glashko, 2010: 36)ائن العلاقة طويمة الاجل مع الزب
(. فالتفاعل يكون Gemmel, 20003:9مقدم الخدمة تكون عمى مستوى عالي من الاىمية في مجال تقديم الخدمة )

(, فإنيا لحظة Chandon, et al. 1997:152) ين الزبون ومقدم الخدمة. ووفقاً لـبمثابة القمب في عممية تقديم الخدمة ب
خاصة لتمك الخدمات المميزة من خلال التفاعل الشخصي او من خلال غياب تبادل السمع الممموسة . مما يعطي المقاء 

 ,Wongمبيعات ناجحة , اثناء التفاعل وجياً لوجو بين مقدم الخدمة والزبون ) ينتج عنيا اً مترابط اً الخدمي دور 
2010:60.) 

التي تدور حول الحوادث التي لا ترضي الزبائن مع مقدمي الخدمة, وتحاول بعض و بعض المشاكل قد تحدث و     
منظمات الخدمة تبسيط عممية تسميم الخدمة وايصاليا لمزبون من خلال تحسين الانتاجية وتحسين جودة الخدمة والحد من 

الى تقميل التفاعل بين المنظمة والزبون من خلال بعض السمبيات التي تيدد جودة الخدمة, اذ عمدت بعض المنظمات 
 (.(Lovilok, 2001:52استخدام التكنولوجيا الحديثة مثل استخدام الإيميل او الياتف او الخدمة الذاتية 

يتم تقييمو عمى انو ذات  السموك المتبع في تقديم الخدمة من قبل العاممين عمى انو Wheeler, 2002:192)وناقش )
جيداً لتوفير خدمة  عند الزبون , فاذا استطاعت منظمة من تقديم بيئة خدمة جيدة فان العاممين سوف يبذلون اىمية عالية
. وقد تزايدت اىمية المقاء الخدمي بسبب ازدياد دوره في تحديد المدركات العامة لمزبون حول طبيعة الخدمة, جيدة لمزبائن

ة قائم عمى طبيعة التفاعل مع الخدمة والبيئة المحيط بيا, وىذا ناتج من اذ ان التقييم الشامل حول طبيعة الخدمة المصرفي
( . ان الادارة الفاعمة لمقاء 87: 2447 ,العطابخلال خواص الخدمة التلازمية, عدم التجانس , وعدم الممموسية, )

خدمي المرضي بدرجة عالية الخدمي ىي التي تتضمن معرفة السموك المعقد لمعاممين الذي يمكن من خلالو تمييز المقاء ال
من لقاء اخر غير مرضي , ومن ثم تدريب, تحفيز , وتوجيو العاممين لعرض تمك الخدمات بأسموب مقنع ومرضي 

 (. Bitner, 1990: 71لمزبائن في المصرف )
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ن ادراك الزبون عميو فان رضا الزبائن يعتمد عمى اول لقاء خدمي يحدث مقارنة مع المدركات الفعمية لمقاء , لذلك فا     
 Shirahada, et alحول المقاء الخدمي سوف تؤثر عمى رضاه عن المقاء الخدمي مما يعكس اىمية المقاء الخدمي )

(. ان المقاء الخدمي يدعم الطرق التي توفر الدليل المنظم لمعاممين في المنظمة لغرض المتابعة عندما يتم 2016:212
ان يكون المقاء الخدمي مختمف طبقاً لحالات مختمفة من الزبون وعممياتيم مثل استيفاء شروط الخدمة, مع ذلك يمكن 

(. عند دراسة نظام الخدمة , فان مستوى العممية التي يمكن ان تكون مستخدمة Lin, 2012: 95تحركيم باتجاه الخدمة )
 (.Solomon, 1985:29) لوصف المقاء الخدمي في منشأة الخدمة يشتمل عمى التفاعلات بين مقدم الخدمة والزبون

ويمكن ان تكون تجارب الزبون في المقاء الخدمي متبوعة بعدد من المقاءات الايجابية مع طاقم العمميات في المصرف 
مما يولد انطباع ايجابي وشعور بالرضا, ومع ذلك قد يواجيون في وقت لاحق مواقف سمبية مع اقسام اخرى في 

مما يولد خميط من الانطباع لدى الزبون حول جودة الخدمة المصرف مثل قسم الحسابات او غيرىا 
Tawanda,2013:173).) 

 
 أبعاد المقاء الخدمي -3

كانت الأدبيات والدراسات قد تناولت المقاء الخدمي وخصوصاً في العقدين الاخيرين لما يمثمو الموضوع من اداة      
ل في رسم صورة حول الخدمة لدى الزبائن وترك الانطباع وعنصر ىام في تسويق الخدمات والسمع ولما لو من دور فعا

لدييم عن منظمة الخدمة, وقد تعرض الباحثون التسويقيون الى الموضوع كل حسب نظرتو والمدرسة الاقتصادية التي 
 ينتمي ليا والافكار التي يتبناىا.

اذ  اشارت دراسات اخرى الى ان الابعاد التي يتضمنيا المقاء الخدمي ىي )المدة الزمنية لمتفاعل خلال لقاء الخدمة,      
ان المقاء الخدمي  البحث, واظيرت (Price, 1985:41)المحتوى العاطفي والمسافة المكانية بين مقدم الخدمة والزبون( 

 ,Bitnerاكدت ) كما اظير الرضا لدى الزبائن وارتياح كبير ليم.كان قد اثر عمى مشاعر الزبائن بشكل كبير, و 
واخرون الى ان المقاء الخدمي يتم النظر اليو من ثلاث ابعاد, وىي )التعافي( وىي استجابة مقدم الخدمة  (1990:62

اجات الزبائن وتمبية الى عدم تقديم الخدمات لمزبون, والبعد الثاني ىو)التكيف(, وىو استجابة مقدم الخدمة لطمبات واحتي
رغباتيم, والثالث ىو )الاجراء العفوي( الغير مرغوب فيو احياناً من الزبون تجاه مقدم الخدمة. . في حين كان ىناك رأي 

ان المقاء الخدمي يتضمن ىذه الابعاد )الفترة الزمنية  (Siehl, 1992:7)بين  فيمااخر بخصوص ابعاد المقاء الخدمي, 
رب المكاني بين طرفي المقاء مقدم الخدمة والزبون(, اذ اكد عمى بعدين رئيسيين ينظر من خلاليما لمقاء لمقاء الخدمة, والق

 الخدمة. 
وزملائيا قد اضافت الى ىذه الابعاد ثلاثة ابعاد اخرى وىي )استعادة ( Bitner, 2000:79)وفي وقت لاحق كانت      

قد اكد ان ىناك  (Berry, et al. 2002: 12)الخدمة الممتازة والفرحة المعنوية والتخصيص(, وفي دراسة لاحقة كان 
لمقدم الخدمة خمسة ابعاد لمقاء الخدمي, ىي )الوقت, الجيد لموصول الى الخدمة, الوفاء, المرونة او التخصيص 

والاستجابة لمقدم الخدمة(, حيث ان الجيد يعكس الوقت المبذول من قبل مقدم الخدمة والزبون في الانتظار, والزبون 
 يأمل من مقدم الخدمة ان يفيم ما يحتاجو بسرعة وينفذىا بسرعة.

الانتعاش, التكيف, التعافي كان قد بين ان ابعاد المقاء الخدمي ىي اربعة ابعاد, وىي ) (waheed, 2006:2)في حين
وزملائيا, وىو المواجية او التغمب عمى المشاكل التي تواجو الزبون  Bitnerوالمواجية(, اذ انو اضاف بعد رابع لأبعاد 

 اثناء عممية تقديم الخدمة وتقديم ما يمكن تقديمو لمزبون.
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المقاء الخدمي يتم النظر اليو ودراستو من خلال  كما ان ىناك عدة باحثين كانوا قد اجمعوا في كتاباتيم وبحوثيم عمى ان
 .Dietz, et al)بعدين وىما ثنائية المقاء الخدمي )التفاعل البشري( والبيئة المادية )التسييلات المادية( 

2004:85)(Wong and Tsai,2010.63)(Farrell, et al. 2001:580()Chandon, et al 1997:79) .
 ( يوضح تمك الابعاد:2والشكل)

 
شكل 

 (أبعاد المقاء الخدمي2)
 المصدر من اعداد الباحثين 

 
 أـ مقدم الخدمة )ثنائية المورد البشري في المقاء الخدمي(

ترتبط الخدمات المصرفية بعلاقة وثيقة بمن يقدميا لمزبون, اذ ان انطباع الزبون وشعوره سمباً او ايجاباً حول        
(. وىذا Guo, 2013:54المصرف يتكون نتيجة لسموك مقدمي الخدمة في المصرف ومياراتو والقدرات التي يتمتع بيا )

انتاج وتسميم الخدمة لمزبون, ووسيمة ميمة في انجاح الخدمة  يعني ان مقدم الخدمة يشكل عنصر جوىري في عممية
 (.Mattila, et al. 2002:269المصرفية والمصرف وتحسين الصورة الخاصة بالمصرف )

ان الزبون يشترك في عممية تسميم الخدمة مع مقدم الخدمة, ثم بعد ذلك يقوم بتقييم الفوائد التي حصل عمييا من     
المقدمة لو والفوائد التي تحصل عمييا من علاقتو مع مقدم الخدمة, وبعدىا يقرر فيما اذا سيستمر بعلاقتو جوىر الخدمة 

. كما انو عندما ينجح مقدم الخدمة بتقديم فوائد خاصة (Chao,2012: 99)   ع منظمة الخدمة ومقدم الخدمة اولام
لوجو فان الزبون سيكون ولائو لممصرف ويكون جزء من  لمزبون مثل خدمة متخصصة اعتماداً عمى التفاعل المباشر وجياً 

 .(Dolen et al., 2004, 211)عممية تسميم الخدمة
ففي الخدمات المصرفية فان رضا الزبون تعتمد عمى تقييم التفاعلات التي تحصل بينو وبين مقدم الخدمة, فيذا يعني انو 

بيا ويكونون عمى معرفة تامة بسموكيم في المقاء الخدمي  يجب عمى مقدمي الخدمات ان يعرفوا الادوار التي يضطمعون
والذي يحدد نجاح الخدمة في المستقبل, اذ يمعب مقدم الخدمة دور حساس في تكوين لقاء خدمي مرضي, وذلك من 
                          خلال مواقفيم وسموكيم الذي يحدد بشكل اساسي ادراك الزبون لجودة الخدمة المقدمة لمزبون

Hartline & Jones, 1996:37) . ) 

 

مقدم 
 الخدمة

البيئة 
 المادية

ابعاد اللقاء 
 الخدمي
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ان مقدمي الخدمة في المصرف يشكمون "المحظة الحقيقية" ليس فقط من خلال الميمة التي يؤدونيا, ولكن ايضاً من     
خلال الطريقة التي ينظرون بيا وكيفية التحدث والتفاعل مع الزبائن, لذلك يكون لمزبون دور قوي جداً في التأثير عمى 

. فعندما يكون سموك ومواقف مقدمي الخدمة محدد لجودة الخدمة, (Kania,2013:9)الزبون في تحقيق اىدافو امكانية
فانو يجب عمى منظمة الخدمة ان تعتني بإدارتيم, فعمى سبيل المثال انو يصبح من الضروري لمقدمي الخدمة ان يدرسوا 

 لمنظمة.دورىم في عممية تسميم الخدمة ومعرفة العروض المتوفرة في ا
وعميو يجب الاىتمام بمقدمي الخدمات في المصارف وتدريبيم وتنمية قدراتيم وكفاءاتيم وطريقة اختيارىم والاسس التي 
ترتكز عمييا عممية الاختيار بما يسيم فعمياً في كسب ثقة الزبائن وتعزيزىا لغرض تحقيق الاىداف التي يسعى البنك الى 

( . لذلك فان الادارة وسياساتيا الادارية تكون عامل مؤثر في اختيار العاممين Hansen, et al.  2009: 74تحقيقيا )
ومقدمي الخدمة لما ليم من اىمية في تقديم الخدمة وعكس صورة ايجابية حول المصرف ومستوى جودة الخدمة 

(Larsson, 2009:9 .) 
مة ان يقوم بتوفير بعض المدخلات الميمة في ومن الملاحظ ان اغمب عمميات انتاج الخدمة تتطمب من مقدم الخد

العممية سواء عند نقطة الخدمة مباشرة او نقاط اخرى من الخدمة. وكانت الكثير من الدراسات قد اكدت عمى ضرورة ان 
يكون ىناك توازن بين رضا العاممين )مقدم الخدمة( ورضا الزبائن, وذلك يتطمب السعي لاستيداف الاتصالات لكل منيم 

 (.  Rajapoot, 2004: 285يؤدي بالعاممين الى بناء علاقة معينة وبأسموب شخصي ) بما
 

 ـ البيئة المادية لمقاء الخدمي: ب 
اجمع الكتاب والباحثون في مجال التسويق ان الخدمة تتمتع بخصائص معينة تميزىا عن طبيعة السمع, وان ما      

يعتني بأسموب وطريقة تقديمو ليذه الخدمة لكي يصل الى طريق تتمتع بو الخدمة من خصائص يوجب عمى مقدميا ان 
النجاح, اضافة الى وجوب التفاعل بين مقدم الخدمة والمستيمك )الزبون(, وذلك يعطي اىمية لمعمميات التي تحدث اثناء 

 تقديم الخدمة.
ير بيئة مادية مناسبة, رغبة منيا وقد ادركت المنظمات الخدمية مثل المصارف الفوائد الكثيرة التي تجنييا من خلال توف

في زيادة انتاجية العاممين في المصرف, وتحسين مستوى ادائيم, لذلك بدأ الاىتمام بالمظير العام لممصرف امام الزبائن 
وتوفير غرف الاستقبال ومكاتب السكرتارية وبعض العناصر المادية الاخرى من اجل اعطاء انطباع جيد لدى الزبائن 

. كما اكدت العديد من الدراسات عمى ضرورة الاىتمام ببيئة العمل المادية وما (Lovilok,2001:39)حول المصرف 
تتضمنو من تسييلات ومرافق مادية لما ليا من تأثير عمى سموك العاممين )مقدمي الخدمة( وأدائيم ومشاعرىم وافكارىم 

(. اذ ان (Cedric,2007: 2ة الخدمة المقدمة لمزبون وافعاليم اضافة الى تعامميم مع الزبائن الذي يعكسون خلالو جود
تصميم بناية المصرف المميزة تساىم في تعزيز المشاركة الكفوء والمريحة لمقدمي الخدمة في عممية انتاج الخدمة 

 وتسميميا لمزبون.
حول طبيعة الخدمة, فالتقييم فقد تزايد الاىتمام ببيئة المقاء الخدمي في العقدين الاخيرين, نتيجة لزيادة مدركات الزبون  

الشامل الذي يقوم بو الزبون حول الخدمة المصرفية سيعتمد عمى طبيعة التفاعل مع الخدمة والبيئة المحيطة بيا, وىذا 
ناتج عن خواص الخدمة التلازمية من التباين )عدم التجانس(, عدم الممموسية , والتلازم الذي يحتم تواجد الزبون لتمقي 

 (. 85: 2447, طابالعالخدمة )
,( وذلك من اجل تأكيد اثر البيئة Shostack,1985. 105ان مفيوم بيئة المقاء الخدمي كان قد تطور عمى يد )    

التي يحدث فييا عممية التفاعل لتقديم الخدمة, وقد عرفت بيئة الخدمة عمى انيا "البيئة التي يحصل فييا تجميع الخدمة 
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البائع علاوة عمى التجييزات المادية التي تسيل اداء او توصيل الخدمة" ويحصل فييا تفاعل الزبون مع 
(Dietz,2004:83.ان بيئة الخدمة المناسبة يجب ان تراعي الحالات الشعورية لمزبائن وتوقعاتيم بشكل واضح .) 

ة في ادراك الزبون ان عامل المكان الذي تنتج وتسمم فيو الخدمة لا يمكن ان يكون مخفي, وفي الحقيقة يكون موثر بقو 
. وتعتبر البيئة المادية لمقاء الخدمي ىي الوجود الممموس لمخدمة, وىي الشيء (Bitner, 1992: 57)لمخدمة المقدمة 

ل الذي يمكن فرض الرقابة عميو من قبل مسوقي الخدمة, اذ ان الضمانات والخطط والعقود ماىي الا طرائق لجع
ان ادارة المنظمة يمكن  (Arnould et al., 1998:57)(. كما بين Berry, et al. 1991: 366) الخدمات ممموسة 

ان تسيطر عمى عوامل البيئة المادية وعناصرىا مثل الاثاث والالوان والموسيقى واللافتات والنظافة والتخطيط والرائحة 
مين وانتاج الاثار المرجوة منيا والتحكم بيذه العوامل من اجل تسييل الاجراءات التي يقوم بيا مقدم الخدمة وبقية العام

 كبيئة مادية مريحة.
ولذلك فان الخدمات غير الممموسة تعتمد عمى الدليل المادي من اجل تقييم موقف قبل الشراء وتقييم النتائج بعد الخدمة 

ميمة ليوية واثناء مرحمة الاستيلاك, ويعني ىذا انيا تمثل كل الاجزاء المنظورة في المصرف وتعتبر احد المكونات ال
المصرف من منظور الزبون, فتصميم ىوية المصرف المرئي يفسح المجال لممصرف بإعطاء صورة واضحة لمزبائن من 

 (. Chandon, et al. 1997: 75اجل ان يحددوا ويميزوا الفروقات عن بقية المصارف الاخرى )
ئة الخدمة, لان الزبون عادة ما يبحث عن ان دليل وملامح الخدمة تؤدي دور في تحسين انطباع الزبون عن بي     

مظير او دليل لعممية التفاعل لتي تحصل, وىناك امثمة عمى ذلك وىي )الضمانات ,انسيابية الانشطة, التكنولوجيا, 
(. ويجب ان تكون بيئة لقاء الخدمة Schneider, 2009:21خطوات المعالجة, اجراءات يدوية مقابل استخدام الأتمتة( )

لمزبائن من اجل تكرار زيارتيم, ولا تعمل عمى ترك صورة سمبية عن الخدمة في ذىن الزبون مثل )الاصطفاف مشجعة 
 (.Wall,2007: 69في الطوابير المزعجة للانتظار(, والتي تؤدي الى مواقف سمبية تجاه مقدم الخدمة من قبل الزبون )

مقاء الخدي تمثل سلاح استراتيجي في المنافسة. فمن خلال وبناءً عمى ما تقدم, يمكن ان نقول ان مقومات او ابعاد ال
الدراسات ثبت اىمية الانطباع الاولي المشرق لمخدمة يحصل بواسطة لحظة المواجية في تقديم الخدمة, عندما يتفاعل 

السابقة باستخدام ما يمتمك من خبراتو  بالتقييم يبدأ الزبون وعميو(. Lemmink, 2003: 30مقدم الخدمة مع الزبون )
 مثل الاستقبال, سرعة تقديم الخدمة, والمرونة والدقة.

 
 

 ثانياً: رضا الزبون

اصبح معموماً ان رضا الزبون يعتبر ىدفاً لكل المنظمات الخدمية والانتاجية التي تعمل في السوق وفي ظل المنافسة     
عمى عمل المنظمة ونتائجو وما تحققو من الشديدة وفي مجال المال والاعمال وما يترتب عمى ىذا اليدف من نتائج 

يحصل في عالم الاقتصاد والانتاج  يارباح وعمى سمعتيا في السوق بين بقية المنظمات المنافسة, اذ مع التقدم الذ
والتطور النوعي ادى الى تنوع اذواق الزبائن ورغباتيم وحاجاتيم وىذا ادى الى اختلاف سموكياتيم وتصرفاتيم في تعامميم 

 نظمات الخدمة.مع م

ويعد رضا الزبون نقطة ارتكاز ومحور ميم في انشطة التسويق وعممية التخطيط لممصارف مما جعمو محط اىتمام 
الباحثين, فضلًا عن كونو دالة عمى مستوى الاداء المدرك في المصرف لأنو اذا كان ىناك خمل او فشل في الاداء فان 
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بالخيبة ويفكر في التعامل مع منظمة اخرى في المستقبل, وفي حالة كون الزبون يكون غير راضي وغير مسرور ويشعر 
 (.Kotler,2001:36الاداء مطابق لمتوقعات تجد الزبون راضي عن الاداء ومسرور ويزداد ولائو لممصرف )

من وقد بين بعض الباحثين انو ومن خلال جودة الخدمة المقدمة فان الزبون يظير رضاه من عدمو ومن خلال خبرتو 
تعاممو السابق مع احد المصارف, ويتمثل رضا الزبون من تقييمو لمخدمة وعممية تقديميا بعد عممية الشراء في مصارف 

 (Rahaman, et al., 2011: 1).اخرى 

 لذلك فانو قد تعددت المفاىيم التي طرحيا الباحثين لموضوع رضا الزبون, اذ كان الباحثين قد عرفوا الرضا كل حسب    
النظرية التي يراه من خلاليا. اذ تم تعريف الرضا عمى انو التوقع لممكافأة من عدميا مقابل التضحيات التي ة و النظر 

قد عرف الرضا عمى انو الحكم عمى   (Zeithimal,2006: 47), في حين كان (Daniel, 2001:22)يتحمميا الزبون 
(, بينما عرف  (Monique, et Eric,1999: 73الفعمي جودة المنتج من خلال المقارنة بين توقعات الزبون والاداء 

 رضا الزبون عمى انو الشعور بالبيجة او خيبة الامل نتيجة المقارنة بين الاداء المتوقع والاداء الفعمي من قبل الزبون 
(Kotler and Keller,2006: 144). 

خلال تجربة معينة مع احدى المنظمات وعميو يمكننا القول  ان الرضا ىو شعور نفسي لدى الزبون يحصل لو من 
الانتاجية او الخدمية, لذلك يمكننا القول ان رضا الزبون ىو ردة فعل نفسية ايجابية مثل البيجة او سمبية مثل الخيبة 

 نتيجة الحكم عمى الاداء الفعمي في عممية تقديم المنتج.

 اهمية رضا الزبون:أ ـ 

في المنظمات الخدمية والانتاجية لمعرفة مستوى جودة المنتج المقدم ومستوى يعتبر رضا الزبون من اىم المعايير     
الاداء الذي تقوم بو المنظمة في عمميا وتعزيز ثقة الزبون, فضلًا عن انو يساعد في تحديد مؤشرات لقياس الاداء 

  (Blank,2000: 1) وتحسينو نحو الافضل من خلال ما يأتي:

 بيا وترك تمك التي تؤثر عمى رضا الزبون.ـ مراجعة السياسات المعمول 7

ـ العمل عمى وضع دليل لتوزيع الموارد واستغلاليا لخدمة الزبون وتحقيق طموحاتيم ورغباتيم في ضوء آرائيم والذي يعد 2
 تغذية عكسية.

ميم بكفاءة ـ تكشف عن مستوى أداء العاممين ومدى احتياجيم الى برامج تدريبة ودورات تنمية تساعدىم عمى اداء عم3
 عالية.

 Boone and):وىناك عدد من الخطوات الميمة يجب اتباعيا لغرض تحقيق رضا الزبون يمكن تمثيميا بالاتي 
Kurtz,2004:173) 

ـ فيم حاجات الزبون: يجب عمى المسوقين في منظمة الخدمة التواصل مع الزبائن الاصميين والمحتممين لغرض تحديد 7
 فيم ىؤلاء الزبائن ومعرفة حاجاتيم ورغباتيم وىذا من اىم الامور لممنظمة.السموك الشرائي لمزبائن و 

ـ التغذية المرتدة لمزبون: وتتمثل ىذه الطريقة بالطرق والاساليب التي يتبعيا المسوقون لمتابعة آراء الزبائن ومدى تمبية 2
 المنظمة لتوقعاتيم ويتم ذلك عن طريق الاستجابة.
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الخطوة الاخيرة لتحقيق رضا الزبون ىي ايجاد نموذج لقياس رضا الزبون يقدم اجراءات لمتابعة آراء ـ القياس المستمر: 3
 الزبائن وتقديرىم لمستوى الخدمات المقدمة ليم وردود افعاليم عمى طول الوقت.

 التحديات التي تواجه رضا الزبون:ب ـ 

 الى وجود مجموعة من التحديات التي تواجو المصارف لتحقيق رضا الزبون وىي: (Laurent, 2004:11)يشير 

: تقوم المصارف بمتابعة جودة الخدمة المقدمة لمزبائن, اذ ان الزبون يريد فقط ان يحصل عمى خدمة ـ جودة الخدمة1
ارك اي خمل يمكن ان يحدث واقناع جودة عالية ولا علاقة لو بغيرىا, لذلك يجب ان تأخذ الاجراءات  والوسائل اللازمة لتد

 الزبون بالخمل الحاصل وتقديم الخدمة بالشكل المطموب.

: كانت الجودة في ما مضى مبنية عمى ما يتوفر لدى المصرف من تقنيات ىندسية ـ النظر لمجودة داخمياً وخارجياً  2
راسات التسويقية قدمت الكثير فيما يتعمق وموارد بشرية وموارد انتاجية وعمى مدى توفرىا تتحقق جودة المنتج, لكن الد

 بتطوير جودة المنتج والنظرة الخارجية لو المبنية من الزبون الى الزبون.

:بعد اجراء الكثير من الدراسات من المنظمات تأكد ليا بوجود علاقة بين الجودة والربح فالجودة الجودة تحقق الربحـ  3
 إلى: تعد مصدر لمميزة التنافسية لممنظمة تؤدي

 إرضاء الزبون. -

 زيادة درجة الولاء. -

 زيادة ربحية المصرف عمى المدى المتوسط والطويل . -

 قياس رضا الزبون:ج ـ 

ان عممية قياس رضا الزبون تبدو عممية معقدة نوعاً ما لأنيا تتعمق بمشاعر الزبون, وىذا يجعل معرفة مشاعر     
بعض الباحثين انو ابسط طريقة لمعرفة رضا الزبائن ىو توجيو الاسئمة ليم الزبون صعبة في بعض الاحيان, وقد اقترح 

 (.Levy, 2009. 6والاستفيام منيم عن مدى رضاىم عن الخدمة المقدمة ليم وقد تكون ىذه الطريقة غير رسمية )

 ثلاث طرق يمكن من خلاليا قياس رضا الزبائن وتتمثل بما يأتي: (Levy, 2009: 6)وقد اقترح 

مسوحات التي يمكن ان تتحول فييا آراء الزبائن وملاحظاتيم الى بيانات كمية يمكن قياسيا والاستفادة منيا في معرفة أـ ال
 مستوى رضاىم عن خدمات المصرف.

ب ـ مجموعات التركيز او الشكمية حيث المناقشات الغير رسمية والتي يقوم بيا بعض المدربين او المدراء لغرض 
 الزبون. اكتشاف ما يفكر فيو

 ج ـ المجموعات غير الرسمية مثل تكتلات القراءة والتحدث مباشرة الى الزبائن.
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وسوف يقوم المصرف بسؤال كل زبون قدر الامكان لتعرف مشاعر كل زبون وتجمع ىذه المعمومات عن كل زبون 
ن تستخدم في قياس رضا الزبون ليتسنى ليا قياس رضا الزبائن, وقد اقترح بعض الباحثين الابعاد المحتممة التي يمكن ا

 (NBRI, 2009: 121) مثل: 

 ـ جودة الخدمة

 ـ التسعير

 ـ الشكاوى او المشاكل

 ـ الثقة في الموظفين

 ـ العلاقة مع العاممين

 ـ الخدمات الاخرى المطموبة 

 ـ الموقف في ذىن الزبون

وقياس ىذه الاجابات كبيانات كمية والعمل عمى وىذه اىم ما يمكن سؤال الزبون عنيا لمعرفة رضاه الخدمة المقدمة لو 
 معالجة المشاكل والاخطاء.

 المقاء الخدمي ورضا الزبون:ثالثاً: 

يعد المقاء الخدمي في منظمات الخدمة من اىم العوامل المؤثرة في نجاح او فشل عممية تقديم الخدمة, وجزء ىام من     
 في ردة فعل الزبون وتجاوبو مع منظمة الخدمة. في قياس جودة الخدمة من قبل الزبون وسبب رئيسي

ففي الخدمات المصرفية يعتبر التفاعل بين مقدم الخدمة والزبون عامل مؤثر في تقييم الخدمة المقدمة لمزبون, اذ ان 
عمى مقدمي الخدمة يمعبون دوراً حاسماً في تكوين انطباع الزبون المرتبط بجودة الخدمة وتحديد رضا الزبون, لذلك يجب 

 Kania and )مقدمي الخدمة معرفة ان سموكيم يحدد نجاح المقاء الخدمي مع الزبون وىذا يعني نجاح الخدمة المقدمة
Gruber,2013:5)  . 

( الى ان رضا الزبائن كثيراً ما يتأثر بالخدمات وجودة التفاعل الذي Hartline and Ferrell, 1996:12ويشير )
الخدمة في الخطوط الامامية, اذ ان مقدمي الخدمة يشكمون المحظة الحقيقية  ليس  يحصل بين الطرفين خصوصاً مقدمي

فقط من خلال الادوار التي يؤدونيا وانما من خلال نظرتيم لمزبون وطريقة التحدث معيم اضافة الى ان سموكياتيم تمثل 
 عامل في انعكاس ردة فعل الزبون.

مة يتوقع منيم اكثر من الادوار المادية, ولكن ايضاً العمل العاطفي او وعلاوة عمى ذلك فان العاممين عمى تقديم الخد
الشعوري اي قدرة مقدم الخدمة عمى العمل عمى مشاعر الزبون من اجل لقاء اجتماعي مرغوب فيو, والعمل العاطفي ىو 

حتياجات الزبون, وبالتالي ان يتفاعل مع الموقف بشكل مناسب مثلًا يبتسم خلال لقاء الخدمة ويظير القمق الحقيقي عند ا
 ,Barger and Grandeyيجب ان يكون العامل قادر عمى التحكم بمشاعره في تفاعمو مع الزبون واستجابتو ليم )

2006:24.) 
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كما ان البيئة المادية تمعب دوراً ىاماً في تحديد رضا الزبون عن الخدمة المقدمة لو, اذ ان البيئة المادية التي يتم فييا 
لخدمات وتسميميا لمزبون والتي يتفاعل فييا مقدم الخدمة مع الزبون تؤثر عمى الاستجابة الداخمية والسموكيات تجميع ا

الخارجية لمزبون وتؤثر عمى تقييم الزبون لمعوامل التي تحدد جودة الخدمة وعمى طبيعة ونوعية التفاعل بين الزبون ومقدم 
 (.(Kieu,2016: 2ءات المتبعة في عممية تقديم الخدمات الخدمة, وىذه البيئة المادية تسيل من الاجرا

وعمى وجو الخصوص فان قطاع الخدمات المصرفية يتأثر كثيراً بمستوى البيئة المادية لمنظمة الخدمة اكثر من 
دية المنظمات المالية الاخرى, لذلك يمكن لممصارف السيطرة عمى البيئة المادية وتوفير كل المستمزمات والتسييلات الما

التي من شانيا تسييل عممية تقديم الخدمة وتشجع العاممين عمى العمل بجد وكذلك الزبائن وكسب رضاىم واستجابتيم 
 (.(Kieu& Shirahad. 2016: 2الايجابية, كما تساعد في منافسة بقية المنظمات الخدمية في السوق 

البيئة المادية ومقدم الخدمة في تكوين الانطباع لدى ومما سبق يتضح الدور الكبير الذي يؤديو المقاء الخدمي ببعديو 
الزبون ومستوى الرضا عن الخدمة المقدمة لو والاستجابة السموكية الناتجة من ىذا التفاعل والتي يستفيد منيا المصرف 

 في اكتساب ثقة الزبون وزيادة ولائو.

 المبحث الثالث

 الجانب التطبيقي لمدراسة

 البحثاولًا: مقاييس 

( يوضح 2عمى بحوث ودراسات مرجعية سابقة في إعداد وتصميم مقياس رصين لممتغيرات  و الجدول ) البحثإعتمدت 
 عمييا لممتغيرات الرئيسية والابعاد الفرعية والفقرات.  البحثالمقاييس التي اعتمدت 
 والفقرات التي تقيسها والمصادر المعتمدة في القياس البحث( متغيرات 2جدول )ال

المتغيرات  المحاور
 الرئيسة

عدد  الابعاد الفرعية
 الفقرات

 المصادر

البيانات  المحور الاول
 الشخصية

الجنس, العمر, التحصيل العممي 
 ومدة التعامل مع المصرف

من اعداد الباحث اعتماداً عمى  4
ما قدمته الدراسات السابقة وبما 

 الحالية البحثيخدم 
 المجموع 

 
4  

 ,Lemmink&Mattsson 6 مقدم الخدمة المقاء الخدمي المحور الثاني
2002;Farrell et al.,2001 8 البيئة المادية 

  14 المجموع
 ,Athanassopoulos, et al 10 رضا الزبون رضا الزبون المحور الثالث

(2001) 
  10 المجموع

 24  المجموع الكمي
 المصدر: من اعداد الباحثين 
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 الاستبانةـ اختبار صدق وثبات 1

 البحثأـ الصدق الظاهري لأداة 

يشير الصدق الظاىري الى القدرة التي تمتمكيا فقرات الاستبانة عمى قياس الغرض الذي صممت لقياسو فعلًا, أما      
 Tharenou et)بعادىا تبانة محتوى البنية المفاىيمية وأصدق المحتوى فيشير إلى المدى الذي تعكس فيو فقرات الاس

al., 2007: 157)من خلال عرض أدوات قياس  للاستبانة . وتتم عممية اختبار الصدق الظاىري وصدق المحتوى
مجموعة من المحكمين في البحث لغرض الحكم عمى الصدق الظاىري وصدق المحتوى  عمىبصورتيا الأولية  البحث

الصياغة بإعداد استمارة خاصة لاستطلاع آراء المحكمين حول مدى وضوح كل عبارة من حيث  انوقام الباحث لمفقرات.
المحتوى الفكري وتصحيح ما ينبغي تصحيحو من العبارات مع إضافة أو حذف ما يرى المحكم من عبارات في أي و 

حكمين المتخصصين في في صورتيا الأولية عمى عدد من الم البحثبعرض أداة  انمحور من المحاور. وقام الباحث
ن قدرة الفقرات ي( محكماً وذلك لمتأكد من الصدق الظاىري لأداة القياس والذي يب74بمغ عددىم ) وقد مجال إدارة الأعمال 

 عمى تغطية المجال الذي تنتمي إليو.
محكمين, وتعديل اغمب الالتي كانت محل اتفاق وفي ضوء الآراء التي أظيرىا المحكمون قام الباحث بإجراء التعديلات 

 وصياغة بعض العبارات التي رأى المحكمون ضرورة إعادة صياغتيا لتكون أكثر وضوحاً.
 

 البحثب ـ اتساق وثبات مقاييس 
وثبات النتائج التي يمكن الحصول عمييا من المقياس عبر مدد زمنية  البحثيعبر الثبات عن مدى اتساق مقياس      

(. والثبات البنائي لأداة القياس يتم التحقق منو من خلال استخدام عدة اختبارات Bartholomew, 1996: 24مختمفة )
والتي اىميا ىو اختبار ألفا كرونباخ , وقد تم حساب معامل الثبات للأداة باستعمال معامل ارتباط ألفا كرونباخ الموضح 

 (:3في الجدول )
 

 معاملات الثبات لأداة قياس البحث (3جدول )ال

 (spssالمصدر: اعداد الباحثين بالاعتماد عمى نتائج برنامج برنامج)

ــــاخ والتجزئــــة النصــــفية لممقياســــين بأبعادىمــــا يظيــــر 3مــــن الجــــدول )   إن جميــــع القــــيم ( الخــــاص بمعــــاملات الفــــا كرونب
مقبولــة إحصــائيا فــي البحــوث الإداريــة والســموكية لان  نســب تعتبــر وىــي (0.784-0.848)المســتخرجة قــد تراوحــت بــين 

معامل التجزئة  المتغير
النصفية لممتغير 

 الرئيس

كرونباخ  معامل ألفا
 لممتغير الرئيس

معامل ألفا  البعد الفرعي
 كرونباخ لمبعد

معامل التجزئة 
 النصفية لمبعد

 799. 832. مقدم الخدمة  881. 80. المقاء الخدمي 

 848. 822. البيئة المادية 
 784. 83. رضا الزبون 784. 83. رضا الزبون
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 البحــث,( والتــي تــدل عمــى إن مقــاييس أداة قيــاس Nunnaly& Bernstein,) 1994:297 (0.75)قيمتيــا اكبــر مــن
 تتصف بالاتساق والثبات الداخمي.

 ثانياً: الاحصاءات الوصفية
, البحثوثباتيا وصدقيا, في الفقرة الحالية سيتم تقديم وصف احصائي لمتغيرات  البحثبعد التأكد من جودة مقاييس 

من اجل استخراج علاقات الارتباط وأبعادىا  البحثالمبحوثة تجاه متغيرات  البحثلغرض التعرف عمى مواقف عينة 
( يمكن تقديم 4في الجدول )بينيا, فمن خلال الاوساط الحسابية والانحرافات المعيارية المعروضة ومصفوفة الارتباط  

 وكما يأتي: البحثالوصف الاحصائي لمتغيرات 

( ممــا يعطــي دلالــة عمــى ان 4.485( وبــانحراف معيــاري بمــغ )4.747ـــ حصــل بعــد مقــدم الخدمــة  عمــى وســط حســابي )7
ويــدل الوســط الحســابي العــام ليــذا المتغيــر عمــى  كمــا بخصــوص فقــرات ىــذا المتغيــر,كانــت منســجمة العينــة  افــراد اســتجابة

وحــل مشــاكميم  التعامــل الجيــد مــع الزبــائن  ان وجــود اتفــاق مــن قبــل افــراد العينــة تجــاه ســموكيات مقــدم الخدمــة, وىــذا يعنــي
 والقيام بمساعدتيم يعطي الزبون شعور ايجابي ويقضي عمى الشعور السمبي الذي يتممكو في حالة الانتظار.

لـى ان اسـتجابات افـراد ( مما يشير ا4.392نحراف معياري )( وبا3.983د البيئة المادية عمى وسط حسابي )ـ حصل بع2
تجاه ىذا المتغير, ويدل الوسط الحسابي العام ليذا المتغير عمى وجود دلائـل ومظـاىر ماديـة تحسـن كانت منسجمة العينة 

وافــي  وتوضــيح ســمعة المصــرف, كمــا يشــير الــى وجــود شــرحتــتلائم و  ماديــة ديكــور ووســائلاثــاث و بيئــة الخدمــة مثــل وجــود 
 لعمميات تسميم الخدمة والاستفادة منيا.

( مما يعطي اشارة الى ان 4.469( وبانحراف معياري يبمغ )3.936) . حصل متغير رضا الزبون عمى وسط حسابي3
الحسابي العام ليذا المتغير عمى وجود  استجابة افراد العينة المبحوثة كانت منسجمة تجاه ىذا المتغير, كما ويدل الوسط

بيئة لقاء اتفاق عمى وجود ىذا المتغير كما يعكس الرضا الذي يتممك افراد العينة في تعامميم مع المصرف ورضاىم عن 
 الخدمة.
ر استخرج الباحثان مصفوفة معاملات الارتباط البسيط بين متغي البحثولغرض اختبار فرضيات الارتباط لمتغيرات      

( والتي استخرجت باستخدام البرنامج 4المقاء الخدمي ببعديو ومتغير رضا الزبون , وكما موضحة في الجدول) 
لمبيئة  PHENلمقدم الخدمة( ) SEPRوقد تم الاشارة الى المتغيرات من خلال الرموز ) .(SPSS vr.19)الاحصائي
 لرضا الزبون( CUSTالمادية( )

 البحث(مصفوفة معاملات الارتباط, الانحرافات المعيارية والاوساط الحسابية لمتغيرات 4جدول)ال

 SEPR PHEN CUST المتغير
SEPR 1 .532** .433** 
PHEN  1 .555** 
CUST   1 .397** 

 ممخص الاحصاءات الوصفية
  SEPR (6) 8 PHEN CUST 10 )عدد الفقرات(
 3.936 3.983 4.101 الوسط الحسابي

 469. .392 .485 الانحراف المعياري
Note. Two-tailed tests of significance were used.** p < 0.01; * p < 0.05 
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لغرضين, الغرض الاول ىو التحقق من قوة نموذج  البحثوقد تم استخدام مصفوفة معاملات الارتباط بين متغيرات 
من خلال الاستدلال عمى وجود ارتباط خطي بين المتغيرات تمييداً لاستخدام نموذج المعادلة الييكمية, اذ أظيرت  البحث

 (Multicollinarity) البحث( وىذا يعني عدم وجود مشكمة في 4.64النتائج ان اعمى معاملات الارتباط لم تتجاوز )
Nunnaly&) (Bernstein,1994:165. 

لفرضيات البحث, فقد اشارت جميع معاملات  (Initial Support)انو يتعمق بتقديم دعم اولي اما الغرض الثاني ف
 .(5%,1 %)الارتباط الى وجود علاقة معنوية بين متغيرات البحث عند مستوى دلالة       

 
 ثالثاً: اختبار فرضيات التأثير

سوف تعتمد عمى الأنموذج الييكمي باستعمال منيج معادلة النمذجة  البحثلغرض اختبار فرضيات التأثير فإن       
,وذلك لما يتوافر لمنمذجة الييكمية من مميزات تجعميا ترقى  (AMOS v.23)وذلك باستخدام برنامج (SEM)الييكمية 

ر النتائج عند عن معاملات الانحدار او تحميل المسار بالطرق المعتادة, وىو اعتمادىا عمى مصفوفة التغاير في تفسي
الاستخدام بعيداً عن الصدق التوكيدي لممقاييس لذلك يتم من خلاليا بناء نماذج توضح طبيعة العلاقات بين متغيرات 

لغرض اكتشاف تمك العلاقات وبيان اىمية الابعاد العائدة الى كل متغير من المتغيرات ومقارنة بعضيا بالبعض  البحث
 من خلال فرضيات احصائية صيغت ليذا الغرض.الاخر في كشف التأثير ومعنويتو 

 أـ الفرضية الفرعية الاولى
 ( الى وجود علاقة تأثير معنوية لبعد مقدم في رضا الزبون عند مستوى معنوية5تشير البيانات الظاىرة في الجدول )

( , اذ ان التعامل الجيد مع الزبون في عممية تقديم الخدمة يسيم 5.77.( وقيمة )67%(, اذ بمغت القيمة المعيارية )7)
 في تكوين انطباع ايجابي لدى الزبون يقضي عمى الشعور السمبي من عممية الانتظار.

تقديم الخدمة ىي سياسة تقوية العلاقة  فمقدم الخدمة )المصرف( يحرص ان تكون السياسة العامة التي يتبعيا في عممية
مع الزبون, اذ ان العلاقات الشخصية لمقدم الخدمة مع الزبائن تأتي من الاستمرارية في التعامل, كما ان الاىتمام بالزبون 

يجاد الحم ول والعمل عمى حل المشكلات التي تواجيو اثناء عممية تقديم الخدمة وابداء المساعدة ليم والتعاطف معيم وا 
ابداء سموك ايجابي يعبر عن مدى رضا الزبون عن الخدمة المقدمة وعن الطريقة التي لممشكلات يحفز الزبون عمى 

يستمم فييا الخدمة مثل شعوره بالسعادة وتشجيع الاخرين عمى التعامل مع المصرف معبراً عن رضاه عن عممية تقديم 
 الخدمة.

( والذي اشار فييا الى تأثير مقدم الخدمة Bailey et al., 2001و دراسة )ان تحقق ىذه النتيجة يتفق مع ما توصمت الي
عمى مواقف الزبون في المنظمات, وأكد عمى اىمية خصائص شخصية مقدم الخدمة ومياراتو التفاعمية عمى رضا 

 الزبون.

 ب ـ الفرضية الفرعية الثانية

معنوية لبعد البيئة المادية عمى رضا الزبون عند مستوى  ( الى وجود علاقة تأثير5تشير البيانات الظاىرة في الجدول )
(, وىذا يشير الى ان توفير المصرف لبيئة مادية T( )4.87وقيمة ) (4.57)%(, اذ بمغت القيمة المعيارية 7معنوية )

سميمة وصحية وقاعات انتظار حديثة ومؤثثة وادوات تقنية ووسائل تكنولوجية متطورة تسيل عمميات تقديم الخدمة لمزبائن 
كسب رضا ليسيم في تعزيز رضا الزبون واكتساب المواقف الايجابية من الزبون تجاه المصرف وىذه تمثل دوافع كافية 
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( والتي تشير (Theresia, 2009الزبون عن الخدمة وتوطيد العلاقة معو, وىذه النتيجة تتفق مع ما توصمت اليو دراسة 
حديثة ومتطورة الى الدور المؤثر لمبيئة المادية في لقاء الخدمة عمى رضا الزبون, واكدت عمى اىمية توفير بيئة مادية 

 ة لمزبون وتشعره بالراحة.تسيم في تسييل عممية تسميم الخدم

 ( نتائج تحميل الانحدار عمى وفق نمذجة المعادلة الهيكمية5جدول )

 نتائج الاختبار T)قيمة ) القيمة المعيارية مسار الفرضية

SEPR------> CUST 61. 5.17 صادقة 

PHEN ------> CUST 51. 4.87 صادقة 

 

 الاستنتاجات والتوصياتالمبحث الرابع: 

 الاستنتاجاتاولًا: 

عمالة ماىرة ويمتازون بفعالية جيدة, اذ ان مقدم الخدمة في المصرف عمى مستوى  البحثـ تضم المصارف مجتمع 7
عالي من الادراك لأىمية الزبون كمحور لعممية تقديم الخدمة وىذا يجعميم يعطون اىتمام شخصي لمزبون, وىذا يعني ان 

 يزة تنافسية لممصرف من خلال تعزيز الموجودات السوقية الغير ممموسة.المورد البشري ركيزة اساسية في تحقيق م

عمى بيئة مادية وبنى تحتية تمبي رغبات الزبون في جزء من ابعادىا مثل وجود أثاث  البحثـ تتوفر المصارف مجتمع 2
تطورة تسيم بشكل كبير كورات انيقة تتلائم وسمعة المصرف, وكذلك وجود تسييلات تقنية ووسائل تكنولوجية حديثة ومودي

 في تسييل العمل المصرفي وتقديم الخدمة.

ـ ان وجود مورد بشري يمتمك خبرة عمل وميارات تفاعمية جيدة تمكنو من التفاعل مع الزبائن وحل مشاكميم والاىتمام 3
لان يكون سبب  بيم يترك انطباع جيد لدى الزبون ويشعره بالارتياح والرضا عن مستوى جودة الخدمة المقدمة ويحفزه

 ترويج مجاني لممصرف من خلال الكممة المنطوقة بين الناس.

ـ ان توفر المصرف عمى بيئة مادية حديثة وقاعات انتظار مؤثثة ومكيفة ووسائل تقنية متطورة تسيم في تسييل عممية 4
من كسب رضا الزبون  الحصول عمى الخدمة من قبل الزبون وتوفر الكثير من الجيد والكمفة مما تشكل عامل ميم في

 خلال تشكيميا ممموسية لمخدمات المصرفية المقدمة.

تعطي المقاء الخدمي ببعديو )مقدم الخدمة والبيئة المادية( اىتماماً بالغاُ باعتباره عنصر  البحثـ ان المصارف مجتمع 5
 صرفية.تسويقي مؤثر في رضا الزبون ووسيمة تستطيع من خلاليا المنافسة في السوق الم
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 ثانياً: التوصيات

بالرغم من تواجد الكثير من مقدمي الخدمة المميزين في المصارف ولكن ينبغي عمى ادارات المصارف ان تكون عمى ـ 7
اطلاع دائم بالتطورات في العمل المصرفي وجعل العاممين يواكبون التطورات الحاصمة في مجال العمل المصرفي 

 والتسويقي.

ية دورية لمعاممين بين فترة واخرى ترفع من مستوى الامكانيات الفنية ليم وتقديم التعميمات ـ القيام بدورات تدريب2
والارشادات ليم فيما يخص اخر الطرق الحديثة في كيفية التعامل مع الزبائن ومواكبة التطورات الحديثة في العمل 

 المصرفي.

سة تشجع مقدم الخدمة عمى ان تكون مواقفو ايجابية في توفير بيئة داخمية لمعاممين تتمتع بدرجة عالية من المنافـ 3
معاملاتو مع الزبون وتساعد عمى تنمية روح الفريق في العمل بين العاممين في المصرف بما يحقق تميز كبير في سوق 

 المنافسة.

اللازم اتباعيا ـ توفير لوحات مطبوعة او دليل تسيل التعرف عمى انواع وظائف الدعم لمخدمة وتصور كافة الخطوات 4
في عممية استلام الخدمة وطبيعة التفاعلات التي ينبغي المرور بيا بين مقدم الخدمة والزبون مما يعطي دليل لمزبون في 

 امكانية اكتشاف الخمل الذي يحصل بسيولة في مستوى جودة الخدمة وتقديميا.

تطورات العصرية وتغير من ديكوراتيا وقاعات ينبغي عمى المصارف ان تكون بيئتيا المادية متجددة  ومواكبة لمـ 5
 الانتظار بين الحين والاخر بما يجعل الزبون يشعر بالراحة والرضا والاىتمام من قبل المصرف.

ـ ضرورة قيام المصارف بين مدة واخرى بإجراء مسوحات مستمرة لمزبائن تعطي انطباع عن الاىمية التي يتمتع بيا 6
 ستوى ادراك الزبون لمستوى جودة الخدمة المقدمة وبناء علاقات طويمة الاجل معيم.الزبون عند المصرف وتحسن م
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