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  ملخص البحثملخص البحث
هلك للخدمات المست قرار شراء لأدبيات المتعلقة بصناعةاالأول ناقش يلى جزأين إالحالي  البحثتم تقسيم 

، لمصرفيةوري بالخدمة الك السالمسته في تحليل البيانات الميدانية ونماذج قرار تعاملالثاني بحث ، ويالمصرفية
 .لأولافي الفصل للمستهلك نمذجة القرار الشرائي البحث في مشكلة  تأطيربعد وذلك 

عت استطاالتي  نيةلإلكترو اشبكات لل الانتشار الواسعو  عالميا  تسارع لقطاع الخدمات المصرفية رغم التطور الم
ما  في سورية هاسويقأن تلا إاتها، مهما  في استراتيجيعاملا  تنافسيا   لتُصبحالمصارف أن تستثمرها بامتياز 

نب قصور او جمن  يعانيإذ  لي،بداية القرن الحافي زال يتلمس طريقه بعد الانفتاح الذي شهدته أسواقها 
صور ة إلى قلإضافالمصرفية با يأتي في مقدمتها قصور شبكات الاتصالات وقواعد المعلومات هامة

ع المصارف دفتب أن يجو بيرة كفجوات تسويقية  مما يعني وجود  ،...الخ، ضعف الثقافة المصرفيةو التشريعات 
ماد على مزيج لاعتبا لسوريالبي احتياجات المستهلك ا يخدماتها بمتطوير لاعتبارها فرصا  استراتيجية ل

 ت.الاتصالاو لومات المع تكنولوجيابربطها و وخصوصية هذا المستهلك قية فعّال من العناصر التسوي
بسبب  يةلمصرفا لمنتجاتباخصوصا  عندما يتعلق الأمر  عملية ذهنية معقدة بطبيعتهقرار الشراء يعتبر 

القرار   ية صناعةعمللى نظر إحيث يُ  ،المالية هتمس مباشرة  موارداطر خالمستهلك لمإدراك خصائصها و 
بشكلٍ بؤ كن التنيمأنه  اتالأدبيبيّنت قد و الشراء؛  فعل وينتج عنهاكمنظومة متكاملة تتطور باستمرار 

لداخلية وارجية رات الخامجموعة من المؤثمن خلال  الخدمة المصرفيةبالسلوك الشرائي لمستهلك مقبول 
 .فضيلاتهلتوذج نمعريف تؤدي إلى ت القيم الشخصية والمعرفية الخاصة بهالأحكام و نظومة مثلة بمالمت

وري مستهلك السللعة المتوق نفعةابع المتمقبولة لذج انم البحث بإيجاد عالجهاي المشكلة الجوهرية التي تتمثل
كن تي يمال الطرقن د مهناك العديو ، الفعليشراء العلى  هتقدير احتمال إقدامو للخدمة المصرفية 

ياضية وابع ر تتوقعة كالم ةعن المنفع عبر تلك التي تُ أهمية  ، لكن الأكثر لاتتفضيال ها لنمذجةاستخدام
ابع المنفعة لتو  يمةائي القثناللوجستي الانحدار وفي مقدمتها تقنيات  الشراءتستطيع التنبؤ باحتمالات 

تابع تقلة في يرات مسمتغة كالعوامل المؤثر اهمة كل من إلى تقدير مس هذه الأخيرة، حيث تستند المتوقعة
مسألة ات تغير ق لمعريف دقيتبتبدأ واضحة جرائية وقد تم اعتماد إ ؛احتمال الشراءإيجاد تابع ثم  المنفعة

ر مصداقية بتقدي لإجرائيةتَتم ا، وتُ ةمن عينة معبر الصيغ التحليلية  إيجاد، ثم كيفية التعامل بالخدمة المصرفية
 .مخصصة لذلكغ النماذج الناتجة بمقارنة نتائجها مع بيانات عينة صي
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ة خدمات المصرفيسوري للهلك اللمجتمع المستقدر الإمكان عينة ممثلة بتجميع البيانات ليبدأ الجزء العملي 
تمثيلا  ينة للعفية ئيات الوصتُظهر الإحصاحيث ، بالأساليب المتعارف عليهاواختبارها الاستبانة بأسلوب 

 لتعليمية، كمالحالة اسب احمن حيث توزع أفراد العينة حسب النوع والعمر وبشكلٍ أقل  مقبولا  للمجتمع
بة إلى ذه النسصرفية، وتصل ه% من أفراد العينة لا تتعامل أبدا  بالخدمات الم18تظهر النتائج أن حوالي 

الإحصائية  ختباراتظهر الاين، تُ في حل بالخدمات المصرفية الإلكترونية؛ % لناحية عدم التعام29حوالي 
وتظهر  ترونية،إلك وجود فروقات جوهرية في التعامل حسب نمط الخدمة فيما إذا كانت تقليدية أو

 النوع والعمر يأدروسة المية وجود فروقات جوهرية أيضا  حسب شرائح المتغيرات الديموغراف أخرىاختبارات 
لتكنولوجية العوامل ضحا  لاهتماما  وا لإحصائية الوصفيةؤشرات االموكذلك تظُهر والحالة التعليمية؛ 

دراستها  تملذلك و  ،فيةالمستهلك السوري لدى اتاذه قرار التعامل بالخدمة المصر من قبل والشخصية 
 .باستخدام التحليل العاملي عها وفق محاور جديدةيوإمكانية تجم بشكل معمق

 لى الارتباطاتإتنادا  ية اسالشخصالعوامل التكنولوجية و  العوامل تجميعيأتي الفصل السادس ليعالج قضية 
بينت نتائج يث حعاملي، يل العينة باستخدام تقنيات التحلأفراد الالمتواجدة فيما بينها وفقا  لإجابات 

% من 76 ح حواليوجية تشر تكنولثلاثة محاور  تبرز إذ  ،لكامل أفراد العينةر محاور واضحة و ظهالتحليل 
 لشبكات،استخدام اهولة لخصوصية، وستمثلت بجاهزية الشبكات، والأمان واجابات للإالي التباين الإجم

اور شخصية محة سبعد حليل وجو أظهر التكما   .لخدمة المصرفيةبا المتعاملين مع شريحةوتشابهت هذه المحاور 
 عتقدات،لم، الوعي، االخبرات كما يلي:  العينةلكامل أفراد جابات لإا% من تباين 61.5تشرح حوالي 

دمة تعاملين بالخريحة المعاملي لشواتفقت مع نتائج التحليل ال ؛وأخيرا  الدوافعالرغبة، المشاعر، الشخصية، 
لي التحليل العام عن اتجةاور النوتوفر المح .في ترتيبهاجزئيا  اختلفت إن المحاور الناتجة و لناحية المصرفية 

 .ةلخدمة المصرفيعامل باالت رارقالصيغ التحليلية لنماذج ناء المرشحة لبستقلة المتغيرات لكامل العينة الم
 تعاملاحتمال  يجاد صيغ توابعالمتعلق بإلسؤال الجوهري للبحث ل معالجة تفصيليةالسابع يمثل الفصل 

بعد تعريف متغيرات مسألة تقدير احتمال قرار التعامل بخدمة فلخدمات المصرفية؛ بالمستهلك السوري ا
وثلاثة متغيرات تكنولوجية وسبعة متغيرات شخصية، تم تقدير صيغ  متغيرات ديموغرافيةصرفية بثلاثة م

مقبولة استنادا  إلى فحصلنا على ثلاثة نماذج لمتوقعة النماذج باستخدام تقنيات الانحدار اللوجستي والمنفعة ا
ظر عن نوعها، ويُمثل يُمثل الأول احتمال التعامل بخدمة مصرفية بغض الن :الاختبارات الخاصة بكل منها

مل بالخدمة المصرفية الثاني احتمال التعامل بالخدمة المصرفية التقليدية، في حين يمثل الثالث احتمال التعا
برز بشكلٍ واضح تمثيل العوامل الديموغرافية في جميع النماذج، في حين كان تمثيل العوامل الإلكترونية؛ 

ن حسب النموذج، وكان ملفتا  ضعف تمثيل العوامل الشخصية في التكنولوجية يتراوح بين متغير أو متغيري
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ثقافة التعامل بالخدمات المصرفية وعدم وضوح "شخصية  ضعف قبولا  النماذج، وقد يكون التفسير الأكثر 
تباين واضح في احتمالات شراء وجود  نتائج هذه النماذجبينت كما ؛  لمستهلك السوري تجاههامحددة" ل

أكبر من احتمال  بشكلٍ عامصرفية المدمة بالخ التعاملحسب نمط الخدمة، فاحتمال المستهلك السوري 
حسب وجود تباين لخدمة الإلكترونية، وكذلك با التعاملتقليدية وبدوره أكبر من احتمال الدمة التعامل بالخ

احتمال كبر من أهو دوما  الذكور  تعاملفاحتمال  لأنماط الخدمات المصرفية الثلاث: الشرائح الديموغرافية
؛ كما أظهرت الإناث، ويتناقص الاحتمال مع تقدم العمر، في حين يتزايد مع تزايد المستوى التعليميتعامل 

% 70ترواحت بين مستهلكين جدد تعامل حتمالات بالتنبؤ ل لنماذج مصداقية عاليةل الفعلية ختباراتالا
 .المختبرة % من الحالات80 و

يأتي في  ،توصياتمن ال بتقديم مجموعةلنتائج التي توصل إليها البحث و بملخص إجمالي ل البحثينتهي 
لك المسته مجتمع شرائحوحسب  أسلوب تقديمها تمييز الخدمات المصرفية حسب مقدمة هذه التوصيات

ة في ناث أهمية خاصيحة الإء شر ة، مع إيلاعاليواعتماد صيغ النماذج الناتجة كونها تتمتع بمصداقية السوري، 
عتبار عمرها با عمرا   لأقلاتيجيات التسويقية، كذلك سعي المصارف لتعزيز الولاء لدى الشريحة االاستر 

عليما  تشريحة الأكثر ولاء للز ال، والعمل على صعيدين للشرائح التعليمية لناحية تعزيالتعاملي طويل نسبيا  
ولوجيا ية بتكنلمصرفامات الخدتصميم وتسويق واستهداف الشرائح الأقل تعليما ، بالإضافة إلى ربط 

م أسباب ضعف متها فه مقدفيالتوصية بمجموعة من الدراسات المستقبلية أخيرا  المعلومات والاتصالات؛ و 
 نواع محددة منلأ اساتسع بدر والتو ، تعامل بالخدمة المصرفيةالنماذج مساهمة العوامل الشخصية صراحة  في 

 هلكين أو حسب مراحل القرار.محددة من المست لشرائح وأالخدمات المصرفية 
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AAbbssttrraacctt    

The present report is divided into two parts: the first discusses the literature on 

consumer purchase decision of banking services, the second examines data 

analysis and decision models treat the Syrian consumer of banking servives, 

after framing the problem in consumer buying decision modeling in the first 

chapter. 

Despite the rapid development of the global banking sector and widespread 

electronic networks, that banks must invest in excellence to become a 

competitive factor in their marketing strategies, but its marketing in Syria still 

groping after the opening up of the markets at the beginning of this century, 

suffers from significant shortcomings come primarily inadequate 

communications networks and banking information databases as well as 

inadequate legislation and poor banking culture, ...etc. Which means great 

marketing gaps must push banks to take it into consideration as opportunities to 

develop its services, and to meet the needs of the Syrian consumer depending 

on marketing mix and consumer specificity, to link these services with 

information and communications technology. 

Purchase decision is by nature a complex mental process, especially when it 

comes to banking products due to their characteristics and consumer 

perception of the dangers directly affect its financial resources, where the 

decision-making process is seen as an evolving system and result in a 

purchase action. Literature showed that we can do an acceptable prediction of 

the consumer banking services through a combination of external and internal 

factors influenced by system of judgements, knowledge, and personal values of 

the consumer  to define the wright model of preferences. 

The fundamental problem addressed in current research is to create models for 

the expected utility to the Syrian consumer of banking, and to estimate the 

probability of having the actual purchase. There are several methods that can 

be used for modeling the preferences, but the most important ones that reflect 

the expected utility as mathematical functions can predict probability of 

purchase and binaray logistic regression techniques of expected utility. Based 

on the latter to assess the contribution of each of the factors as independent 

variables in the utility function, we can then find the probability function of 

purchase decision. The adoption of clear procedural starts with a precise 

definition of the variables dealing with banking services, and then how to find 

the analytical formulas from representative sample, and the procedure 

concludes to estimate the credibility of the resulting formulas by comparing their 

results with specific sample data. 
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The practical part begins collecting data for a sample representative as much as 

possible of the Syrian consumer society of the banking services, we use a 

special questionnaire and tested it by traditional methods. Descriptive statistics 

of the sample are acceptable to society in terms of distribution of respondents 

by gender and age and less by educational status. As the results show that 

about 18% of respondents do not deal with banking services, up to about 29% 

of hand no electronic banking services. While statistical tests show substantial 

differences in dealing by service type whether traditional or electronic, and other 

tests show substantial differences also by demographic variables examined 

gender, age and educational status. As well as descriptive statistical indicators 

show a clear attention of consumer Syrian to technological and personal factors 

when dealing with decision of banking services, therefore has been studied in 

depth and possible collated in accordance with new dimensions using factor 

analysis. 

Chapter VI deals with the issue of aggregation of the technological and personal 

factors factors, based on the links existing between them according to the 

answers of the respondents using factorial analysis techniques, where the 

results of the analysis showed clear dimensions. Which emerged three 

dimensions of technological ones explain about 76% of the total variance of the 

entire sample: readiness, security and privacy, ease of use, and these 

dimensions are similar for all segments of Syrian consumer who is dealing with 

banking services. While analysis showed the presence of seven personal 

dimensions explains about 61.5% of the variance for the entire sample: 

experiences, awareness, beliefs, personality, emotions, desire, and motivation; 

It agreed with the results of factor analysis to dealers of banking service for 

resulted axes and differed in their order. These results for the entire sample, 

which will be used as independent variables to search formulas of analytical 

decision models. 

A chapter VII addressing in detail the fundamental question of the search, 

means to find function probability formulas of the Syrian consumer of banking 

services. After defining variables to estimate the probability of dealing with the 

banking service with three demographic variables, three technological, and 

seven personal variables, estimation formulas of models using logistic 

regression techniques and the expected utility is made. We get three valid 

formulas based on specific tests: the first represents the probability of dealing 

with banking service regardless of the service type, and the second is the 

probability of dealing with traditional banking services, while the third is 

probability dealing with electronic banking ones. Has emerged clearly represent 

demographic variables in all models, while the representation of technological 

factors between variable or two variables by formulas, was strikingly weak 

representation of the personal factors in the models. The most plausible 
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explanation may be twice the culture of banking and "personality" of Syrian 

consumers owed. These results also showed a marked variations in 

probabilities of dealing with banking services. Syrian consumer dealing with 

banking service regardless of type is more likely to deal with traditional service 

and in turn more likely to deal with electronic one, and also a variation by 

demographic segments of the three types of banking services: male is always 

likely to be dealed more likely than female, probability decreases with age, while 

probability increases with increasing level of education. Actual tests showed 

high credibility of the models to predict the probability of new customers ranging 

from between 70% and 80% of the cases tested. 

The report concludes with a summary of the findings of the research and a 

series of recommendations, among them highlight the banking services by 

offered methods and by Syrian consumer society segments, and the adoption of 

the resulting models being enjoyed high credibility, and the need for banks to 

reach a non-customers of any banking service, giving the female segment is 

particularly important in marketing strategies, as well as banks sought to boost 

loyalty to segment of least older as transactional age is relatively long, working 

at two levels of educational segments on strengthening loyalty to segment the 

most educated and the least educated segments targeting, in addition to linking 

design and marketing services to information and communication technologies. 

Finally, recommending a range of future studies in understanding the reasons 

for the low contribution of personal factors explicitly in models of dealing with 

banking services, expansion studies for specific types of banking services or to 

specific segments of consumers or by stages of decision making. 
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  وتقـديـروتقـديـر  ررــككــشش

 

 الذيو ني الفكر الإنسا يساهم في بناءساهم و  عن الشكر والامتنان لكل من تتوجه الباحثة بالتعبير
 .التي نعيشهافكرية في هذه الفوضى ال د الحاجة إليهنحن بأش

دكتور المشرفان الأستاذ ال، وفي مقدمتهم هذا البحث لكل من ساعد في إنجاز والتقدير جزيل الشكر
 خير من عبر عن الإخلاص والموضوعية العلمية الذين كانا طلال عبود والدكتورة نريمان عمار

  ...  بشكله الحالي ه هذا البحث وإنجازهالأثر الكبير في توجي اوالذي كان له

بحثيا   الذين بمراجعتهم لهذا البحث سيخطّون مسارا   أعضاء لجنة الحكمالسادة إلى  وأتوجه بالشكر
 مفيدا  لي ولجميع الباحثين في هذا المجال ... 

ز ن إنجايضملم تبخل في توفير الموارد والنصائح بما  ويأتي الامتنان أيضا  إلى إدارة المعهد التي
 البحث وفق المتطلبات العلمية المطلوبة ...

 ...  ولا بدّ من الاعتراف بالجميل لجميع الزملاء المجهولين الذين كانوا عونا  حقيقيا  
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 الفصل الأول: تأطير مشكلة البحث

( 1 ) 

 

  الفصل الأول: تأطير مشكلة البحثالفصل الأول: تأطير مشكلة البحث

 

 يدتمه

مط من ذا النهلمثل  تأطير مشكلة البحث وفق المنهجيات العلمية المعتمدةهذا الفصل  يعُالج
امة وبعض عشكالية كإفية  لحديث عن نمذجة قرار شراء المستهلك للخدمة المصر بداية  با، الدراسات

لى ثم ننتقل إا، تعريفهلاث بحأنها ما زالت بحاجة إلى الكثير من الأ أساليب التعامل معها حيث يتبين
ك السوري لمستهلشراء ا قرارب التنبؤتستطيع تعريف مشكلة البحث الحالي المتمثلة بإيجاد نماذج 

ة والتكنولوجي لشخصيةات )امن خلال مجموعة من المتغير  الإلكترونيةللخدمات المصرفية التقليدية و 
ج البحث لنموذ  ر الخاصاد الإطيدتح ثموتحديد الأسئلة التي سيجيب عنها البحث، والديمغرافية( 

 تعريفمة، ثم ي القيتي ثنائاحتمالات الشراء وذلك باستخدام تقنيات الإنحدار اللوجستوابع  لإيجاد
اجب اتباعها يب الو الأسالد المنهجية و يدتحو ، في الفقرة الثالثة أهداف البحث والنتائج المتوقعة

ها ارتباطو  هصولفضع هيكلية و ل هي الفصل بقيود وحدود البحث قبتنيو  ،لتحقيق هذه الأهداف
 بعضها بالبعض الآخر.
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المنتجات  تجاهوجود تباينات موضوعية في سلوكيات المستهلكين  تمن الدراسا العديدتفترض 
اك بإدر  باينات معنوية تتعلقالملموسة )السلع( والمنتجات غير الملموسة )الخدمات(، وأيضا  وجود ت

ة لتلبي المنهجيات والأساليب تطوّرت لأسباب تاريخيةلإضافة إلى أنّ الكل من النمطين، ب المستهلك
بقدر  ، مما يجعل معالجة القضايا المتعلقة بالخدمات تتمتعبالدرجة الأولى سلعالمن  حتياجاتالا

قيد مع هذه القضايا، وبقدر مهم من التع مهم من الصعوبة لناحية قلة النماذج العلمية للتعامل
ات عندما يتعلق الأمر بالخدم .لناحية تداخل عدد كبير من العوامل من مجالات متنوعة ومتعددة

ة أو المالية فإنها تعتبر من الصناعات المعقدة خصوصا  ما يتعلق بفهم طبيعة مخاطر هذه الصناع
مان لق بضدمة، لكن يبقى المتطلب الأكثر أهمية  يتعتلك المتعلقة بالتفاعل بين الأسواق وطبيعة الخ

 قبوللنفسه مضطرا  مستهلك هذا النمط من الخدمات غالبا  ما يجد و الثقة والشفافية والمصداقية، 
 لأسواقاانفتاح مع فوفقا  لاحتياجاته، يرغب بالمشاركة في تصميمها أنه قد المقدمة في حين  الخدمة
 يةجعلت الأسواق أكثر تنافسالمعلومات والاتصالات لوجيا تكنو ر تطو و والمالية خصوصا   عموما  

(Constantine, 2008)  في تغيير مع إمكانية الوصول إلى خدمات أكثر زودت العميل بفرص و
  .(Howcraft et al. 2003) مواقفه وسلوكياته

 Financial Services Authorityف الخدمات المالية وفق هيئة الخدمات المالية البريطانية تُصنّ 
ل اأو للأعم Customer Orientedفهي موجهة إما للأفراد  ،على أساس المستهلك النهائي للخدمة

يُمكن تصنيفها أيضا  حسب طبيعة الخدمة، فهناك خدمات كما ،  Business Orientedوالشركات 
ورية سد في ة للأفراه  وجّ وستكون هذه الأخيرة المُ التأمين، الادخار، الاستثمار، والخدمات المصرفية، 

لقطاع افترة طويلة من احتكار وإنهاء بعد التطور الملفت الذي شهدته أسواقها  محور بحثنا الحالي
 دأت فيوالذي كان نتاجا  لاعتبارات داخلية متعلقة بالتوجهات الاقتصادية الجديدة التي ب، العام

تجاه  لمستهلك السوري الشرائية لات سلوكيالالقطر خلال العقد الأخير؛ فهل بالإمكان تلمس ملامح 
 رياضية؟ توابع الخدمة المصرفية ونمذجتها على شكل 
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 تسويقال قلبوالتأثير عليه تُشكل  الشراء قرار صنعوكيفية  المستهلكسلوكيات  فهمعلى اعتبار أن 
المصرفية، يستدعي ذلك الأخذ بالاعتبار لخصوصية الخدمة  لمؤسساتل والاهتمام الأكبر

 كوكيل للمستهلك لمصرفالمعنوية لمسؤولية الالأولى بة بناحيتين على الأقل: تتعلق المصرفي
ين بتدفق المعلومات بالثانية ، في حين تتعلق يشتري "مجموعة من الوعود" مستهلكالأن  اعتبارب

ا ممالمستهلك شريكا  في تعريف الخدمة؛ ويجعل  سير بالاتجاهينالتي تلخدمة والمستهلك مزود ا
ن حالات من الحذر والشك ونقص المعلومات ستكون حاضرة بشكل شبه دائم وبالتالي يعني أ

الخدمات في  خصوصا  يجعل عملية التقييم قبل الشراء صعبة فالمخاطر ستكون حاضرة أيضا ، و 
؛ إذ أن تخفيض مستويات الشك هذه وتعويض نقص (Devlin, 1998)كالخدمات المالية المعقدة 

 ذرحيزيد من  ايا الحاسمة لزيادة الثقة والاطمئنان لدى المستهلك، ومماالمعلومات هي من القض
 المستهلك أيضا  استخدام التكنولوجيا وتقديم خدمات مصرفية عبر الشبكات، فالخدمة هي أصلا  

مما يجعل  ،منتج غير ملموس وسيكون إدراكها أكثر صعوبة  إن قدمت افتراضيا  عبر الشبكات
سلوكيات المستهلك تجاه  عن مدى تشابهمن حيث المبدأ  يتساءليقية في العلوم التسو الباحث 

ات وربما تساعد في هذا المجال منهجي ،الخدمة المصرفية فيما إذا كانت تقليدية أو إلكترونية
وتقنيات علوم القرار في التعامل مع هذه القضية وفهم هذا "الصندوق الأسود" المسمى ذهن 

ئي الشراقرار للكانت البداية الفعلية لتطوير نماذج ، وقد (Kotler, 1994)المستهلك حسب تعبير 
في نهاية الستينات من القرن الماضي حيث استُقدمت من نماذج قرار شراء بالخدمات خاصة 

 .(Harrison, 2003)المنتجات الملموسة 

دو منطقية في يتبع المستهلك بصفته مُتخذا  لقرار شراء الخدمة سلوكا  عقلانيا  عبر ثلاث مراحل تب
عملية صناعة القرار هي: البحث عن المعلومات، يليها تقييم البدائل، وأخيرا  مرحلة اتخاذ قرار 

يتعلم منها عبر إجرائية اكتساب  يةجزئقرارات ك ئيةتجارب شرا ختبارلاالمستهلك  ألجحيث ي الشراء؛
 Process(1)القرار إجرائية يجعل من عملية صناعة مما تعديل أحكامه مستقبلا ، تساهم في الخبرة 

يُشير بعض ؛ (Newll et al., 1972)مستمرة ضمن سياق تاريخي خاص بمتخذ وبيئة القرار 

                                            
والبعض الآخر بإجرائية وآخرون بسيرورة، سنعتمد مصطلح عملية مع الإشارة إلى غير  بعملية  Process. يترجم البعض مصطلح 1

 ذلك حسب سياق النص وضرورة التوضيح. 
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على المنتجات  السلعشراء صناعة قرار لمختبرة الباحثين إلى إمكانية تطبيق نفس المنهجيات ال
 ين الخدمة والسلعةمع التركيز على عامل المخاطرة باعتباره الفارق الحاسم بالملموسة غير 

(Howcraft et al., 2003) كأن ، وأخرى رحلة بين مختلف نسبيا  تقد  الأساليب والتقينات، ولكن
بدلا  من اللجوء إلى  على المصادر الشخصية في مرحلة البحث عن المعلوماتيركز المستهلك 

 & Tank)قبل اختيار المصرف  هاحاجة للبحث المكثف عنإظهار  دون المصادر المتخصصة و 

Tyler, 2005) ، بدلا  من  لاستخدامها في تقييم البدائل من المعاييريركز على عدد قليل أو كأن
انطلاقا  من محاكمات ذهنية بدلا   الذي يراه مقبولا  الأول يقبل البديل حصر جميع المعايير، أو كأن 
ن مستهلك وآخر أو ، وإن كانت المنهجيات قد لا تختلف جذريا  بيمن اللجوء إلى نماذج صريحة

، وبالتالي من الشرائيةبيئة وأخرى، لكن الأساليب قد تختلف وكذلك مدى عمق أو اتساع التجارب 
 خاصة بالمستهلك السوري.الطبيعي أن نتوقع سلوكيات شرائية 

ت لمستهلك الخدماالشرائي سلوك الأن دراسة المناقشة الموجزة أعلاه، ترى الباحثة  ومن خلال
ي التخصوصيات لل بالإضافةستكون أكثر صعوبة  مقارنة  بالأسواق المتطورة سورية في المصرفية 

 :وفي مقدمتهاتتمتع هذه السوق 

 صالات وحداثة استخدامها في سورية.التطور المتسارع لتكنولوجيا المعلومات والات -أ

 .الذي شهدته الأسواق السوريةالمتأخر تطور الخدمات المصرفية والانفتاح   -ب

 تجاه هذا النمط من الخدمات. سلوكياتهعدم وضوح ة المستهلك السوري و ثقافضعف   -ت

لعب ت أو غيرها الديموغرافية وأالشخصية  وأعوامل أخرى مثل العوامل التسويقية  يمكن توقع وجود
وامل ذه العلخدمة المصرفية، وتتراوح هالتعامل بامستهلك السوري دورا  مهما  في التأثير على قرار ال

ات لخدمة المصرفية، ومؤثر من ا كمستفيدأحكام الفرد قيم و داخلية تُعبر عن منظومة  بين عوامل
ي فأملا   أحكامهتحاول التأثير على سلوكياته أو على أو غيرها خارجية تسويقية أو تكنولوجية 

 إحداث آثار بعيدة المدى، ويمكن تصنيف هذه العوامل كما يلي:

وتتمثل بالعوامل الثقافية والاجتماعية  عوامل خاصة بالمستهلك ككائن اجتماعي: .أ
ة، يالحالة التعليم ،النوعالعمر، ديموغرافية مثل العوامل ؛ إذ تعتبر الوالديمغرافيةوالشخصية 



 ول: تأطير مشكلة البحثالفصل الأ

( 5 ) 

على قرار شراء المستهلك للخدمة المصرفية بين فئات العوامل المؤثرة  الأكثر أهمية   وغيرها
 نسبة أهميتها ما (2007) وآخرون  Baumannويقدر  ،(Gan et al., 2006)الإلكترونية 

حسب  المؤثرة على اختيار حساب مصرفي% من أهمية جميع العوامل 65% و25بين 
 ,Karjaluoto) الإلكترونيةوالأكثر تأثيرا  على استخدام الصيرفة ، والمصرف الحساب نوع

 العناصر الداخلية المؤثرة الشخصيةالعوامل تشمل في حين ، (2010، اسماعيل؛ 2002
ويأتي ؛ ... الخالمعتقدات، الخبرات، الدوافع،  ،دراكالإ في تكوين شخصية المستهلك مثل

حسب العديد والوعي والمعتقدات  المعارفو  تليها الخبراتدراك الإ ة تلك العناصرمقدمفي 
، بينما تشمل (Howcraft et al., 2003; Devlin, 2004; ASIC, 2004) الدراساتمن 

 الحاضنة للمستهلك.المباشرة لاجتماعية مؤثرات البيئة العوامل الثقافية وا

التي تؤثر على منظومة  لعوامل التسويقيةعوامل خاصة بالمؤسسات المصرفية وتتمثل با .ب
في حين تبدو ، المصرفية وتكاليف الخدمة أحكام وسلوكيات المستهلك، وتتصدرها جودة

 ,Devlin, 1998;  Gough & Nurullah) الأقل أهمية تاريخ وصورة المصرف عوامل مثل

2009; Devlin, 2004.) 

مواقف والاتجاهات ال، إذ تلعب الإنترنتو  ا المعلوماتتكنولوجيعوامل خاصة بتطور  .ت
وصا  السلوكية للمستهلك تجاه التكنولوجيا دورا  بارزا  في اعتماده للخدمات المصرفية خص

بشكل  الإلكترونيةستخدم الشبكات ت أن المؤسسات المالية في غالبيتهاالإلكترونية منها، إذ 
هذه  أهم منوالخصوصية الأمان و بيانات القواعد وتعتبر جاهزية ، مكثف لتقديم خدماتها

 (.2010، اسماعيل؛ Karjaluoto, 2002) العوامل

، عوامل خاصة بالبيئة السياسية والاقتصادية التي تؤثر على بيئة المستهلكأيضا  هناك  .ث
 .قراره الشرائيوامل المؤثرة بشكل مباشر على تصنيفها من الع يصعبلكن 

ا والحكم عليهصرفية مالدورا  مساعدا  في المفاضلة بين الخدمات السابقة العوامل جميع تلعب 
ة وقدر  المصرفية ةهي غير مفيدة إلا بقدر ما تساهم في الحكم على الخدمبالتالي فواختيار أحدها، و 

 .إجراء المفاضلةأثناء بار على أخذها بالاعتالنماذج أو التقنيات 
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ذ دراسة سلوكيات مستهلك الخدمة المصرفية، إ في عتمدةمنهجيات القرار الم جوهريا  لا تختلف 
 أو مزيج فيما بينها، كما تستخدم هذهمنهجيات تحليلية  أويمكن اللجوء إلى منهجيات وصفية 

يدا  تقنيات أكثر تعق حيانا  أو  ت إحصائية بسيطة أو متقدمةتقنياالمنهجيات حسب طبيعة المشكلة 
ا  و تقنيات أكثر تخصصأ Probabilistic Binary Models ثنائية القيمة مثل النماذج الاحتمالية
م برمجيات تخصصية استخدالأحيان يتم ا غلبأ ، وفي Utility Theoryمثل نظرية المنفعة 

(SPSS, LIMDEP, SASللمساعدة في إنجاز الحسابات )... ،لمنهجيات والتقنيات اقد تختلف و  ؛
ة تفسيرها أو لناحي وأا فهمه وألناحية توصيف ظاهرة السلوكيات سواء حسب الهدف من الدراسة 

قرار ال هإمكانية اتخاذتقدير التنبؤ بتفضيلات المستهلك و إذ أن الهدف الأساسي هو  التنبؤ بها،
عتباره الشراء باقرار امل مع تستطيع التع تقنياتل استخدام فضّ وبالتالي من المُ ، الفعلي بالشراء

 لعظمىاتستطيع التنبؤ بالقيمة ذج انمالوصول إلى متغيرا  ثنائي القيمة )شراء أو عدم شراء(، أي 
مل العوالعوامل المؤثرة بالقرار مثل استنادا  إلى ا رياضيالخدمة عبر تابع اختيار لإمكانية 
 .التكنولوجية وأالتسويقية  وأالشخصية،  وأ الديمغرافية

 ينتكو  فيطبيعتها خصوصا  تلك المساهمة بالمتوفرة و  المعلوماتإن اختيار نمط النموذج محكوم ب
 المصرفيةالخدمة  استهلاكالمستهلك وكيفية استخدامها لتقدير المنفعة المتوقعة من  تفضيلات

(Roberts & Lilien, 1993) ،توفرها في النموذج  المطلوبخصائص ال مما يستدعي التساؤل عن
أساليب بما  النموذج بأنه تمثيل لمشكلة فعرّ يُ  ؛عند التطبيق الفعلي هيتالخدمة ومدى صلاح تقييمل

كولو، ؛ Roy, 1996, pp. 7) وصفية أو مخططات أو أشكال أو صيغ رياضية أو نماذج مخبرية

ت ذاذج أشكالا  عديدة تبدأ بنما ن تأخذأواستنادا  لهذا التعريف فإنه يمكن للنماذج  ، (33، ص1998
ثلا  ملتقدير احتمال الشراء لتصل إلى نماذج رياضية معقدة مثلا   لتجميع البياناتوصفية طبيعة 

وتقديرات ( Roberts & Lilien, 1993)وذلك حسب خصوصية كل مرحلة من مراحل القرار 
مع الإشارة إلى بعض  كما يليحسب مستويات تعقيدها الرياضي  ، ويمكن تصنيفهاالباحث

 :التي استخدمتها الدراسات

مثل  وتستخدم هذه الأساليب بشكل خاص في مراحل تجميع المعلومات: ةيأساليب وصف .أ
و كمنطلق لغايات أخرى أو أ ،(Karjaluoto, 2002) مقابلاتوال التركيزمجموعات 
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 Howcraft et al., 2003; Gan et al., 2006; Gough)كمدخلات لنماذج أكثر تعقيدا  

& Nurullah, 2009). 

تتراوح بين التقنيات البسيطة )تكرارات، متوسط، انحراف وصفية: إحصائية  أساليب .ب
ونجدها في الكثير من دراسات السلوك الشرائي للمستهلك معياري، خطوط بيانية، ...( 

(ASIC, 2004; Gough & Nurullah, 2009; Devlin, 2004) ،تقنيات متقدمة مثل  وأ
 ;Tank & Tyler, 2005)في عدد قليل من المحاور لتجميع العوامل التحليل العاملي 

Thwaites & Vere, 1995). 

 في ، وتُستخدملدراسة السلوكيات الشرائية وهي الأكثر انتشارا   حصائيةالإختبارات الا .ت
 أو شرائح محددةتساوي متوسطات عينات دراسات من نمط تأثير متغير على آخر أو 

(ASIC, 2004; Howcraft et al., 2003 2010اسماعيل، ؛.) 

، الانحدار اللوجستيخطي مثل اللا_أو  التقليدي خطيالنحدار مثل الا نماذج تنبؤية .ث
 ;Gan et al., 2006)أخرى مستقلة ما بدلالة متغيرات تابع وتستخدم لشرح متغير 

Louviere et al., 2003). 

 موذج العامنمثل ال: القرارصناعة تجمع بين الأدوات الرياضية ومفاهيم  نماذج تخصصية .ج
 نظرية المنفعة، أو (Gough & Nurullah, 2009; Harrison, 2003) لصناعة القرار

أحيانا  بإضافة الأدوات ، و (Gan et al., 2006; Karjaluoto, 2002) متعددة الخصائص
 المعلوماتية مثل نظم دعم القرارات.

ناحية دمج التقنية مع يزاوج بين الأساليب السابقة خصوصا  ل من النماذجعدد قليل هناك 
التي  Multi-Attributes Utility Theoryخصوصية القرار مثل نظرية المنفعة متعددة الخصائص 

هذه  ، ربما يعود سبب قلة استخدامبمشكلة محددة وبمتخذ قرار مُحدد ةتُعتبر مقياسا  للمنفعة خاص
من ناحية  ناحية وصعوبات تطبيقهامن النظري في المزاوجة بينها تعقيد برأي الباحثة إلى ال النماذج
 الذي قد يحتاج إلى رغم الأفضلية الواضحة لاستخدامها للتعبير عن الواقع المعقد أصلا  أخرى، 

نماذج معقدة؛ في جميع الأحوال، سنعود إلى توضيح مفاهيم بعض التقنيات المذكورة أعلاه حسب 
 الحالي. البحثالحاجة لها في متن 
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معها البيانات الخاصة بمشكلة محددة، فغالبا  ما تُستخدم الاستبانات لجأما من حيث أدوات جمع 
 7أو  5قياس ليكرت )من عينة مُعبّرة عن مجتمع المشكلة وباستخدام مقاييس ملائمة مثل من 

ي ة أو بأخذ القيم الطبيعية كما هيواحدات( لتقييم بعض متغيرات المشكلة ذات الطبيعة الوصف
ك لعمر أو الحالة التعليمية( أو بإجراء بعض التحويلات الرياضية وذللبعض المتغيرات )مثل ا

 (.أخرى  متغير جديد كمتوسط لعدة متغيرات عريفحسب الحاجة )مثل ت

 

لك مستهالشرائي لسلوك اللى دراسة إالباحثة  موضوعية دفعت تؤدي المناقشة السابقة إلى مبررات
 :الخدمات المصرفية في سورية، نلخصها كما يلي

 عملية صناعة القرارمدخلات دراسة على ز تركّ ي ظ أن الاتجاه العام في الأدبياتلاحي .1
ي يسي أأكثر من التركيز على المخرج الرئ على القرار ( وتأثيرها، ...الاحتياجات ،)الدوافع

 مكانية قيام المستهلك بالشراء الفعلي.صريح لإقرار الشراء وتقدير 

يحتاج وبالتالي  مدعوما  بالتطور التكنولوجي، عةالخدمات المصرفية بسر يتطور قطاع  .2
 وبيئة الخدمات المصرفية السورية ما ،متنوعةبيئات في إلى دراسات موضوعية باستمرار 

 .التي تركز على التنبؤ بالشراء بحاثالأ زالت فقيرة بهذا النمط من

هلك رائي للمستفي الأدبيات المتعلقة بدراسة السلوك الشت جمع منهجيات العمل المستخدمة  .3
 ، ونادرا  يةالأساليب الإحصائ بين التحليل الوصفي والاستنتاجي والتحليل الكمي خصوصا  

وحكمه المستهلك تمثيل تفضيلات ما تعرضت إلى استخدام نماذج أكثر تخصصية  ل
 .مثل نظرية المنفعة المتوقعة أو الإنحدار اللوجستي اتخاذ القراربالنهائي 

رة على قرار الشراء، لكن يبدو أن العوامل المتعلقة مباشرة  هناك عوامل عديدة مؤث .4
تم يلم التكنولوجية  وأالشخصية  وأموغرافية بالمستهلك السوري للخدمة المصرفية مثل الدي

 ز عليهاولذلك سيتم التركي المتوفرة بين أيدينا الدراسات ومتكامل في اف  بشكل كالتطرق لها 
 في البحث الحالي.
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واء ما زال بحاجة للكثير من الدراسات، سفي سورية طاع الخدمات المصرفية وأخيرا ، أن ق .5
اف للأطر وأدوات فعالة وتقديم مقترحات  نبؤ بتطوراتهلناحية توصيف الواقع أو لناحية الت

وفير لعب دورا  في تأن تيمكنها أن الجهات الأكاديمية  ترى الباحثة، إذ هالمعنية بتطوير 
عدم الاقتصار على الدور و عموما  قتصادية وير القطاعات الاتطالدراسات والمنهجيات ل

 محايد.الأكاديمي ال

ذج لتفضيلات المستهلك السوري للخدمة المصرفية الهذه المبررات سيكون من المفيد بناء نم
شراء من  المنفعة المتوقعة للمستهلك إلىاستنادا  الفعلي  التعاملتقدير احتمال  امن خلالهستطيع ن

ستهلك في توقع أن يقوم الم ساسإذ أن الأثنائية القيمة، الإحصائية  تقنياتباستخدام الو الخدمة 
 .لخدمةاستهلاكه لبشراء الخدمة هي المنفعة المتوقعة التي يدركها من 

ما هو فية كبناء  عليه فقد حاولنا تمثيل الإشكالية العامة لنمذجة قرار شراء المستهلك للخدمة المصر 
تندرج ضمن لبحث الحالي يُظهر أن المشكلة التي يعالجها ا حيث، [1-1لاحق ]الشكل المبين في 

الفرعية من تقاطع مجموعة من المجالات التخصصية لحصيلة أكثر عمومية  تبدو كإطار إشكالية 
عيد ى الصمتنوعة )علوم القرار، العلوم الإنسانية، علوم الإدارة( وتطبيقاتها في قطاع مهم عل علوم
 ي قطاع الخدمات المصرفية.تصادي أالاق
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  إشكالية نمذجة قرار مستهلك الخدمة المصرفيةإشكالية نمذجة قرار مستهلك الخدمة المصرفية  [[11--11]]الشكل الشكل 

 

  ثثــالبحالبحة ة ــمشكلمشكل  22--11

ن مصادر متنوعة بهدف مذهنية لمعلومات يحصل عليها يحتاج المستهلك لإجراء المحاكمة ال
 وأ الشخصية ثلمرار على الق اتمؤثر ك هذه المعلومات تبدوغالبا  ما ، و اتخاذه لقرار الشراء

التكنولوجية، وتتداخل هذه العوامل بشكل أو بآخر مع منظومة قيم وأحكام المستهلك لتشكل نموذجا  
اذ قراره الفعلي، مات المصرفية يستند إليها عند اتخصريحا  أو ضمنيا  لتفضيلات محددة تجاه الخد

تابع يُعبر عنها كو  اء أو عدم الشراءفالنتيجة المنطقية لعملية صناعة القرار هي القيام بفعل الشر 
كمتغير قرار الشراء يتوجب معرفة صيغ العلاقات التي تربط و أعلاه، شار إليها مجموعة العوامل المل

نمذجة قرار شراء 

مستهلك الخدمة 

 المصرفية

 

  

 

 علوم القرار

 

 نماذج كمية
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لإجابة االبحث الجوهري الذي يسعى  السؤال وبالتالي يتمثل تقلة،متغيرات مستابع بالعوامل المؤثرة ك
 :عليه كما يلي

ات للخدمأو  ،بشكل عام المصرفية لخدماتللمستهلك السوري اشراء قرار ذج انم يما ه
 ؟الإلكترونيةللخدمات المصرفية و أ ،التقليديةالمصرفية 

 :الفرعية هذا السؤال، يتوجب علينا الإجابة على مجموعة من التساؤلات وللإجابة عن

مة شراء الخد المستهلك خلال عملية صناعة قرار ما هو نمط المعلومات التي يحتاجها -1
التي تساهم في تشكيل حكمه النهائي  والمتغيرات بما يسمح بتحديد العوامل المصرفية؟

 .واتخاذ القرار بالشراء الفعلي

للخدمة المصرفية عبر  موذج رياضي عام يُفسّر قرار الشراء الفعليإيجاد نهل يمكن  -2
 .ولناجمة عن الإجابة على السؤال الأالالمتعلقة بالمستهلك مباشرة  المتغيرات 

فيما إذا  الخدمة المصرفية نمطحسب المستهلك السوري  نماذج قرار شراءتختلف هل  -3
 تقليدية؟أو  كانت إلكترونية

لحكم االمؤثرة على تكوين  أو المتغيرات المحاورستأتي الإجابات على عدة مراحل، بداية  بتحديد 
ضية الريا لي، ثم استخدام الأدواتعدم الشراء باستخدام التحليل العامبالنهائي والقرار بالشراء أو 

غ ( للحصول على صيمصرفيةالخدمة شراء ال منالمناسبة )الانحدار اللوجستي للمنفعة المتوقعة 
 التي تم تحديدها وذلك بالنسبة لنمطي الخدمة تربط احتمال قرار الشراء بالمتغيراترياضية 

 :الاحتمالي الشكل العام الآتي ومناقشتها، ويأخذ التابع الإلكترونيةالمصرفية التقليدية و 

 (مؤثرة على قرار الشراء متغيراتخدمة مصرفية = تابع )التعامل بقرار احتمال 

ذها كل تحديد نمط القيم التي يمكن أن يأخالبحث عن صيغ توابع المنفعة والتابع الاحتمالي يتطلب 
 من المتغيرات كما يلي:

أو عدم شراء )عدم  )التعامل( شراءفقط هما  : يأخذ قيمتينهو قرار الشراء تابعالمتغير ال .أ
إذا فيما المصرفية  مع الأخذ بالاعتبار لنمط التعامل بالخدمة ،خدمة مصرفيةالتعامل( 
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سيتم التعبير عن هذا المتغير كتابع احتمالي يأخذ قيما  حيث إلكترونية، كانت تقليدية أو 
 رفية المدروسة.رجحية التعامل بالخدمة المصأ تُمثلبين الصفر والواحد 

ويمكن أن تأخذ  ،تكنولوجية وأ شخصية وأ ديموغرافية عوامل هيو المتغيرات المستقلة  .ب
 يمكن أن تأخذ بعضكما ، مثلا   الوصفية قيما  وفقا  لمقياس ليكرت الخماسي المتغيرات

 مع الأخذ، القيم الحقيقية كما هي أو تصنيفها في مجالات المتغيرات الكمية مثل العمر
 نمذجةتبار بأن هذه العوامل بصيغتها الأولية قد تكون مترابطة فيما بينها وسيكون للبالاع

 دورا  في تبيان هذه العلاقات، وبالتالي يتوجب أخذ العوامل منفردة  أو تجميعها حسب
 . ليمستويات وشدة الارتباط في متغيرات جديدة مستقلة قدر الإمكان كنتيجة للتحليل العام

حسب  الحالي البحثيف مسألة القرار ومتغيراتها بالتفصيل في عدد من فقرات لاحقا  تعر  سيتم
، لن نضع حاليا  أية فرضيات مسبقة على شكل التابع أو الارتباطات الممكن تواجدهاو  ،الحاجة

ي )انحدار لوجستي ثنائشكل فرضيات تقنية متعلقة بطبيعة النموذج حسب الحاجة والتي قد تأخذ 
و أكثر أ% أو أقل 5)مستوى معنوية ، أو تقييدية متعلقة بمصداقية البيانات لا (أو متعدد القيم مث

 )التعامل بالخدمات المصرفية التقليدية فقط أو، أو قصر النموذج على فئة دون أخرى (مثلا  
  .أو غيرهاالإلكترونية فقط مثلا ( 

يتم منه حيث سالمؤثرة به  القرار الشرائي والعوامل الإطار العام لنموذج [2-1]بين الشكل كما ي
 ى صيغ النماذجلحصول علعلى أن يتم تفصيل إجرائية االإطار الخاص بمشكلة البحث،  اقشتقا

 .المتعلق بنمذجة القرار الفصل الرابع عند الحديث عنها في
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  الإطار العام لنموذج قرار الشراء والعوامل المؤثرة بهالإطار العام لنموذج قرار الشراء والعوامل المؤثرة به  [[22--11]]الشكل الشكل 

ذكور واستنادا  إلى الإطار العام المالحالي  البحثالمذكورة في متن للأدبيات من خلال مراجعة 
 الإطار الخاص بنموذج البحث الحالي، آخذين بالاعتبار ما يلي:تم تحديد أعلاه، 

رفية مستهلك الخدمة المصالشرائي لسلوك الالتركيز على العوامل الديمغرافية المؤثرة على  -1
اسات لدر ل وفقا  المستوى التعليمي كونها الأكثر استقرارا  وتكرارا  و  النوعالعمر و  في مقدمتهاو 

 .المتوفرة السابقة

 

 صناعة القرار لدى المستهلك عملية
 Consumer Decision Making Process 

 فارق بين المرجعية والواقع )إدراك الحاجة(
Problem Recognition 

 البحث عن المعلومات )الاستخبارات(
Information Search (Intelligence) 

 تحديد البدائل والمعايير )النمذجة( 
Alternatives, Criteria (Design) 

 المحاكمة والشراء الفعلي )الاختيار(
Judgment & Purchase (Choice)  

 مرحلة ما بعد الشراء
Postpurchase Evaluation  

العوامل المؤثرة على قرار 
 المستهلك

 Factors influencing 
Consumer Decision   عوامل ديموغرافيةDemographic Factors 

 ،، الحالة العائلية، الحالة التعليميةالنوعالعمر، 
 ، ...الحالة المهنية

 Personal Factorsعوامل شخصية 

معارف، الخبرات، المعتقدات، الإدراك، مصادر ال
 معلومات، ...

 Marketing Factorsعوامل تسويقية 

الخدمة وجودتها، الأسعار، الترويج، التوزيع، 
 البيئة المادية، الأفراد، الإجراءات

 Technological Factorsعوامل تكنولوجية 

استخدام الإنترنت، الأمن والخصوصية، جاهزية 
 البنى التحتية وقواعد البيانات، ...

 مرجعية ذهنية
 تصور الحاجة

 الواقع الفعلي
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ن متهلك الخدمة المصرفية كونها التركيز على العوامل التكنولوجية المؤثرة على سلوك مس -2
سواء الهامة للمستهلك ويستخدمها بحكم التطور التكنولوجي الحاصل المعلومات مصادر 

 .عبر الشبكات مباشرة   معهاأو للتعامل  ر من الخدمات المقدمةعرف على الكثيللت

ا باعتبار أنهالتركيز على العوامل الشخصية المؤثرة على سلوك مستهلك الخدمة المصرفية  -3
بة غير مباشر رغم صعو  وأمن أهم العوامل الداخلة في صناعة قراره والمؤثرة بشكل مباشر 

 .والضبابية أحيانا   قياسها بحكم طبيعة مفاهيمها المتداخلة

ؤثرة المشار إليها في الإطار العام ضمن العوامل المصراحة  و العوامل التسويقية  أخذعدم  -4
على منظومة أحكام  هار يثأتمع تقديرنا بأن ، في البحث الحالي على السلوك الشرائي

تهم و بشكل موسع دراستها في الأدبيات لأنه تم من جهة، و ما بشكل موجود المستهلك 
 على سلوك أثيرتالتي يمكنها استخدامها للمؤسسات المصرفية باعتبارها أكثر العوامل ال

، الأمر الذي يحثنا على البحث ضمن مجالات لم يتم التطرق لها من جهة أخرى  المستهلك
 لدى الحديث عن المستهلك السوري. مسبقا  بشكل واسع خصوصا  

صرفية ماحتمال قرار شراء الخدمة التقدير مقبولة لصيغ توقع الحصول على يمكن بناء  عليه، 
 لحاليا نموذج البحثاستنادا  للإطار المعرف ل التكنولوجيةو  الشخصيةو لعوامل الديمغرافية لتابع ك

واء سإيجاز أهم المبررات لوضع هذا الإطار لكن سنحاول  ،لاحقا  في فقرة منهجية وأساليب البحث
ر على صعيد نمط النموذج الرياضي لقرا وأالشراء،  على صعيد العوامل المؤثرة في تكوين قرار

 .هذه العواملالشراء استنادا  إلى 

 على قرار الشراء أ( على صعيد العوامل المؤثرة

 قية، بلالمؤثرة في الشكل المادي والتي غالبا  ما يُعبر عنها بالعوامل التسويالعوامل لا تنحصر 
، (Croitor, 2012)والاجتماعية والديموغرافية تمس جوانب مهمة من شخصية المستهلك النفسية 

مؤثرة مل الالمتعلقة بالعواالمُشار إليها في فقرات البحث الحالي و  من خلال مراجعة معمقة للأدبياتو 
هلك في بيئات مختلفة عن البيئة السورية سيكون مفيدا  دراستها للمست في غالبيتهاالتي أجريت 

 ل المأخوذة بالاعتبار في نموذج البحث.، حيث نوجز فيما يلي العوامالسوري 
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والحالة التعليمية هي  النوع: يعتبر العمر و Demographic Factorsالعوامل الديموغرافية  (1
سترالي لبعض % من السلوك الشرائي للمستهلك الأ65الأكثر أهمية ، وقد تفسر حوالي 

ه العوامل على ، كما تؤثر هذ(Baumann et al., 2007)الخدمات المالية حسب دراسة 
 ,Jasmina, 2005; Mavari & Ioannou)في مقدونيا  الإلكترونيةاستخدام الصيرفة 

، والملاحظ أن (Gan et al., 2006)وكذلك على إدراك جودة الخدمة المصرفية ، (2006
أ إلى جزّ قيم هذه العوامل إلى فئات يتعلق بنمط النموذج المعتمد ولكنها في الغالبية تُ جزئة ت

 .(Zheng, 2010)نسبيا  قليلة فئات 

: تباينت الأدبيات في تفصيلها وتقدير مساهمة كل Personal Factors الشخصيةالعوامل  (2
منها في تكوين قرار شراء الخدمة، وتشمل عددا  مهما  من المكونات مثل المعتقدات 

ات خيار ل والمشاعر والرغبات والخبرات والمعارف والدوافع، وتُعتبر من المُقدّرات الجيدة
فالوعي للمؤسسات المصرفية يؤثر على إدراك الثقة  ،(Andronikidis, 2008)المستهلك 

أن المستهلك يختار الخدمة وب، (Pi et al., 2012) لدى مستهلك الخدمة المصرفية
، كما أنها Andronikidis (2008 ) كما يقول  المصرفية المنسجمة مع صورته الذاتية

، (Khare & Singh, 2010) الإلكترونيةالمصرفية  بالخدماتلتعامل تلعب دورا  مهما  في ا
بأن المستهلك يسعى  Balaceanu (2011)( و 2006) Mavari & Ioannou ولا يشك

دمات لإرضاء رغباته الشخصية، كما تعتبر المعتقدات عاملا  رئيسيا  في تحديد المستهلك للخ
أهمية الخبرات والمعارف واضحة  عند  تبدوإذ ، (ASIC, 2004)المصرفية التي يشتريها 

تجارب الشراء وخصوصا   (Karjaluoto, 2002)الخدمات المصرفية  شراءالحديث عن 
تؤثر على أن المواقف من التكنولوجيا والمصارف ، وبBauer (2006)كما يقول  الإيجابية

 ونها أجريت؛ ونظرا  لتنوع هذه العوامل وك(Karjaluoto, 2002) اختيار الخدمة المصرفية
من بيئة المستهلك السوري سنقوم بإنجاز تحليل عاملي لهذه العوامل في بيئات مختلفة، 

 .حتماليالا تابعالإجرائية البحث عن لإدخالها في  تمهيدا  

الدراسات السابقة في تطرقت لها العديد من : Technological Factorsالعوامل التكنولوجية  (3
على تصنيفها في  قريبة منها، وتجمع غالبية هذه الدراساتات بيئبيئات غير سورية وأحيانا  

 الإنترنتوالتعامل مع الشبكات الإلكترونية ثلاث فئات: عوامل متعلقة بالسهولة في استخدام 
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 Zheng, 2010; Mavari) ورد في العديد من الدراساتتساهم بشكل إيجابي في القرار كما و 

& Ioannou, 2006; Al-hudaithy & Kitchen, 2009) المعاملات ، وعوامل متعلقة بأمان
وهي الأكثر أهمية  من قبل مستهلك الخدمات المصرفية المستهلك خصوصية المالية و 

(Muhammad & Rana, 2012; Zahid et al., 2010)،  وأخيرا  عوامل جاهزية البنى
دمات المصرفية التي لها تأثير واضح على استخدام الخالمصرفية التحتية وقواعد البيانات 

؛ في جميع الأحوال، لن نفرض هذه الفئات (Al-hudaithy & Kitchen, 2009) الإلكترونية
وجهة الثلاث مسبقا  وسنجري أيضا  التحليل العاملي على مكوناتها للتأكد من تصنيفها من 

 المستهلك السوري للخدمات المصرفية. نظر

 ب( على صعيد نمط النموذج الرياضي 

لبحث اهدف  هو بطبيعته ثنائي القيمة )يشتري أو لا يشتري(، وبأنالفعلي رار الشراء نلاحظ أن ق
هو بناء نموذج رياضي يستطيع التنبؤ باحتمال قرار شراء المستهلك السوري للخدمة المصرفية 

ويمكن لهذا النموذج أن  المذكورة أعلاه،العوامل تأثير  عن ةالناجماستنادا  إلى المنفعة المتوقعة 
ونظرا  لعدم وجود دراسات سابقة حول هذا النمط من القرارات  أخذ شكلا  خطيا  أو غير خطي،ي

لدراسة القرارات  موائمة  سنعتمد على التقنيات الرياضية النظرية الأكثر فإننا  ،للمستهلك السوري 
 Louviere et al., 2003; Roberts) عدد كبير من الباحثين في هذا المجالويؤكد ثنائية القيمة، 

& Lilien, 1993; Ben-Akiva et al., 1999)  أن تقنيات الانحدار اللوجستي الثنائي أو المتعدد
Multinomial & Binary Logit Regression Models  هي التقنيات الأنسب لتقدير الاحتمالات

، المصرفيةمتغير قرار شراء الخدمة لمتغير ما عموما  وثنائي القيمة خصوصا  مما يجعله مناسبا  ل
دون الانحدار اللوجستي أنها تستطيع التعامل مع أنماط مختلفة من العوامل تقنيات ومن أهم ميزات 

، ...( مما يسهل اعتماد مقاييس حسب طبيعة كل الإنترنت)العمر، المعتقدات، استخدام تمييز 
هذه ولكن  ،(Louviere et al., 2003)متغير دون الحاجة لاعتماد نمط موحد لجميع العوامل 

تكلف الكثير من الوقت والجهد والموارد لذلك والحسابات و تحتاج إلى كم كبير من البيانات التقنيات 
تُعبر بحيث و المؤثرة على القرار كل من العوامل الخاصة بس ييانلجأ عادة  إلى تقليل واحدات المق

 هذه العوامل.مفاهيم عن بشكل  مقبول 
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  وقعةوقعةالنتائج المتالنتائج المتو و   البحثالبحث  أهدافأهداف  33--11

تهلك من الأبحاث المبكرة لدراسة سلوك المسمن أن نمذجة قرار الشراء تُعتبر تنبع أهمية البحث 
ا وتكنولوجي الإنترنتالخدمات المصرفية، خصوصا  بعد الانتشار المكثف لاستخدام  تجاهالسوري 

لة في وسعي المصارف إلى استخدامها كوسيلة فعا ةفي سوريالمعلومات والاتصالات بشكل  عام 
لبحث اهذا القطاع في السنوات الأخيرة، كما يُعتبر لإضافة إلى التطور الملحوظ  ،تسويق خدماتها

مكّن يُ ما ب، بهمساهمة قيمة في تعريف نماذج رياضية لقرار الشراء استنادا  إلى العوامل المؤثرة 
 ي بناء  لمستهلك السور قبل االمصارف من استخدامها للتنبؤ بإمكانية اتخاذ قرار الشراء الفعلي من 

ب سالي، وتأتي الأهمية أيضا  من استخدام الأعلى متغيرات محددة ومؤثرة بطبيعة الحال على القرار
الكمية في دراسة ظاهرة صعبة كسلوك المستهلك تجاه منتجات معقدة كالخدمات المصرفية 

 علوم القرار والعلوم التسويقية.ذات مصداقية من بالاستناد إلى مرجعيات 

لخدمات لقرار المستهلك السوري عة نماذج لصنابإيجاد البحث  كما يتمثل الهدف الأساسي من
 المصرفية عموما  أو بالخدمات الخدمات المصرفيةب هتستطيع التنبؤ باحتمال تعامل المصرفية

جهات  فرعية تستفيد منها ا  ينبثق عنه أهدافحيث ، الإلكترونية المصرفية التقليدية أو بالخدمات
 والمسوقون عموما ، كما يلي: المستهلكو  عديدة في مقدمتها المصارف

دامها للتنبؤ باحتمال قرار المستهلك التعامل بخدمة مصرفية استخ يُمكنتوفير نماذج  .أ
 متغيرات، وتمييز الأو خدمة مصرفية بغض النظر عن نوعها تقليدية أو إلكترونية

 أثيرا  على القرار الشرائي.الأكثر تالديموغرافية والشخصية والتكنولوجية 

ة، لدى اتخاذه قرار شراء خدمة مصرفيالسوري المستهلك العوامل التي يستند إليها  تحديد .ب
ام ، وبطبيعة الحال التعرف على المستوى العالفعلي لهذه العواملمدى الاستخدام وتقدير 

 للثقافة المصرفية وعلى آلية صناعة قرار شراء الخدمة المصرفية.

 ة في إغناء البحث العلمي في مجال الخدمات المالية عموما  والمصرفية خصوصا  المساهم .ت
 وذلك من خلال محاولة ربط علوم وتقنيات صناعة القرار بالعلوم التسويقية.
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 في حين تتمثل النتائج المتوقعة بما يلي:

ت بياوفق الأد لمستهلك السوري للخدمة المصرفيةتحديد العوامل المؤثرة على قرار شراء ا .1
  وتحديد أهميتها من خلال إجابات أفراد العينة.

 علىسابقة العوامل المحاور  بينمن وجهة نظر المستهلك السوري إظهار الأهمية النسبية  .2
 .بالخدمات المصرفيةالتعامل  صعيد

من المتوقع وجود فروقات ذات معنى بين نسب تعامل المستهلك السوري للخدمات  .3
 ي أو الإلكتروني وذلك وفق شرائح المتغيرات الديموغرافية.المصرفية بنمطيها التقليد

إيجاد نماذج رياضية تستطيع تفسير أرجحية قرار شراء أو عدم شراء الخدمة المصرفية  .4
ى بالإضافة إل محددةالشخصية والتكنولوجية ال متغيراتعبر ال الإلكترونيةالتقليدية أو 

 هذه الأرجحية بتوابع احتمالية. ، حيث سيتم التعبير عنالديموغرافية متغيراتال

 احتمالات التعامل بالخدمات المصرفية وذلكنماذج بين  أوجه الاختلاف والتشابهإظهار  .5
 والبحث في مبرراتها. تقليدية أو إلكترونيةفيما إذا كانت الخدمة المصرفية  نمط حسب

 

  البحثالبحث  وإجراءاتوإجراءات  منهجمنهج  44--11
ك محدد ووحيد من منهجيات البحث العلمي، ولذل نادرا  ما يمكن قصر الأبحاث العلمية على نمط

 وذلك حسب طبيعة القضية التي يتموصفية وتحليلية أو مزيج بينهما منهجيات وأساليب سنعتمد 
حيث سنعتمد منهجية مشابهة للمنهجية المعتمدة في بحث ، معالجتها من مواضيع البحث الحالي

Zheng (2010 )و Karjaluoto (2002حول استخدام ا )كما يلي، لصيرفة الإلكترونية: 

واستنباط الخدمة المصرفية قرار شراء  صناعةالمنهج الوصفي لتوصيف مراحل عملية  -
 الهامة التي تخدم عملية جمع المعلومات.عداد الأسئلة إ  بهدف هاملامح
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ئية الإحصا أساليب النمذجة المتعارف عليها بما فيها التقنياتالمنهج التحليلي باستخدام  -
المتقدمة التقنيات و الاختبارات، و  ،طة المساعدة في توصيف سلوكيات المستهلكالبسي

 وذلك حسب الحاجة. Logistic Regressionنماذج الانحدار اللوجستي خصوصا  

 وفقا  لاحتياحات منهجية البحث وطبيعة المعلومات النمذجة الملائمةأدوات سنعتمد على  كما
اهيم بالاعتماد على مفقرار شراء الخدمة المصرفية الأنسب لنموذج الللوصول إلى وذلك  المتوفرة

 .اللوجستي نظرية المنفعة المتوقعة وتقنيات الانحدار

مثل المواقع  ثانويةمصادر  فقد تم الاعتماد علىالبيانات التي يحتاجها البحث أما من حيث 
ة والدوريات العلمية، المراجع الأكاديميو للمصارف السورية والجهات المعنية بها،  الإلكترونية

لكن الأهم هو الاعتماد على الإحصائيات والتقارير الدورية من الجهات الإحصائية والرسمية؛ و 
ممثلة قدر عشوائية عينة لالمستهلك مباشرة  عبر أسلوب الاستبانة وجمع البيانات من  أولية مصادر

وبشكل خاص ، المصرفية للخدمات السوري شرائح المستهلك افة كيضم  الذيمجتمع لالإمكان ل
حيث الانتشار الأكبر للمصارف والمتعاملين بالخدمات  هامحافظتي دمشق وريف القاطنين في

 أهداف البحث من حيث تحديد المتغيراتالمصرفية في القطر، وستستخدم بيانات العينة لتحقيق 
ذا كانت تقليدية أو المصرفية فيما إوتحديد نماذج قرار الشراء حسب نمط الخدمة تعبيرا  الأكثر 

 كما يلي:إلكترونية 

  عبيرا  تالشخصية الأكثر المحاور  وأالتكنولوجية  محاوركامل أفراد العينة لتحديد البيانات 
ستخدام باوذلك التي تم سؤال أفراد العينة عنها على قرار الشراء عن أهمية العوامل المؤثرة 

 .التحليل العاملي

 امل بشكل عام وذلك لتحديد محاور العو  بالخدمة المصرفية ينتعاململلجزئية  بيانات لعينة
 .العينةالشخصية باستخدام التحليل العاملي لهذه  وأالتكنولوجية 

 )محاورالو  ،بيانات التعامل بالخدمات المصرفية للتعبير عن المتغير التابع )قرار الشراء 
للتعبير عن لديموغرافية وبيانات المتغيرات اعن التحليل العاملي لكامل العينة الناتجة 

للتعامل عام النموذج ال: حالاتثلاثة اذج في النم صيغ لإيجادتُستخدم و  ،المستقلةمتغيرات ال



 الفصل الأول: تأطير مشكلة البحث

( 20 ) 

 بالخدماتالتعامل خاص بالنموذج ال، و بغض النظر عن نوعها المصرفية لخدمةبا
 .الإلكترونيةالمصرفية الخدمات لتعامل بل ثالثالو  ،التقليدية المصرفية

 :كما يلي وجزهانصعوبات أي بحث من هذا النمط يواجه عددا  من ال أنّ  من المتوقع

لخدمات المصرفية خصوصا  ما السوري لمستهلك العن  والنماذج الكميةقلة الدراسات  .أ
تسويقية، و من علوم متعددة اجتماعية، معقد كونها مزيج  القرار صناعةنماذج يتعلق ب

 .ومعلوماتيةرياضية، و 

 اق السورية للخدمات المصرفية على المنافسة وعدم وضوح الاتجاهاتحداثة انفتاح الأسو  .ب
 السلوكية للمستهلك بسبب نقص البيانات التاريخية في أغلب الأحيان.

دام حداثة استخل عبر الشبكات الإلكترونية نظرا  في تسويق الخدمات المصرفية  اتقلة الخبر  .ت
ثقة المستهلك السوري تقييم ل كافيةتاريخية ، وعدم وجود مؤشرات في القطر الإنترنت

 .نضج التعامل بهاب وأأو بتطورها ة هذه الشبكات مصداقيب

نجز البحث خلالها أدّى إلى العديد من الصعوبات اللوجستية ظروف الأزمة التي أُ  .ث
أو مخاطر  الإنترنتو المصارف أو انقطاع الاتصالات مع بالتواصل مع المستهلك أو 

لحال عة اينعكس بطبي قد ستهلك نفسيا  أو ماديا  بهذه الأزمة مما، وتأثّر المالتجول أو غيرها
 .على دقة ومصداقية إجاباته

 :على الشكل الآتيحدود البحث يمكن تلخيص  كما

لسوري شرائح المستهلك ا إلىللوصول  مرتفعةف اليلاالتكبعدم القدرة و ب متعلقة مكانيةحدود  .أ
 ر بها القطر.في ظروف الأزمة التي يم في المحافظات الأخرى 

، وبقيود إنجاز البحث خلال 2013 متعلقة بفترة جمع البيانات خلال عام حدود زمانية .ب
 الفترة المحددة في نظام الدكتوراه الخاص بالمعهد.

للمخرج  كعملية متكاملة والأخذ بالاعتبارقرار الشراء  ةعاصنبالنظر إلى  متعلقة قيود تقنية .ت
 .قرار بالشراء أو بعدم الشراءالرئيسي لهذه العملية أي اتخاذ ال
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 هو مبينما  وفقالبحث لإنجاز النموذج الخاص مخطط  كخلاصة للمناقشات السابقة، يمكن تمثيل
ج القرار التي نبحث عنها لنماذية تحديد الصيغة الرياضية أن عمليُظهر الذي  [3-1الشكل ]في 

 :بعد مرحلة تجميع وتوصيف البيانات تتم على مرحلتين

 المؤثرة على قرار شراءالشخصية والتكنولوجية  راتيمتغالأولى تتعلق بتحديد الالمرحلة  (1
 تجميع وتحليل العوامل المتعلقة بهذهمن خلال المستهلك السوري للخدمة المصرفية، وذلك 

  عليها. التحليل العاملي ثم إجراءالدراسات السابقة المتغيرات من خلال 

 حتمالنحدار اللوجستي ثنائي القيمة لإيجاد صيغة تابع االمرحلة الثانية تتعلق باستخدام الا (2
أعلاه  ةذكور الم لمتغيرات الناتجة عن التحليل العامليتابع المنفعة المتوقعة لقرار الشراء بدلالة 

عن على الشكل  βالمعاملات ر عبّ تُ ، حيث والمتغيرات الديموغرافية المأخوذة بالاعتبار
 تنعكس بطبيعة الحال على احتمالاتو في تابع المنفعة  المستقلةمساهمة كل من المتغيرات 

فية المصر بالخدمة لتعامل للحالات الثلاث: ابشكل  مستقل هذه التوابع  وسيتم تحديد الشراء،
 .الإلكترونية وأولكل من نمطي الخدمة التقليدية غض النظر عن نوعها ب

ولإجابات عينة موغرافية للالديلمتغيرات لسة الإحصائيات الوصفية المخطط دراكما يتضمن  (3
لى عوالمؤثرة  أفرادها على الأسئلة الخاصة بأهمية العوامل الشخصية والتكنولوجية المدروسة

، بالإضافة إلى بعض الإحصائيات الوصفية عن أنواع لخدمات المصرفيةاتخاذ قرار ا
مل على التعاوبعض الاختبارات الاحصائية  الخدمات المصرفية التي يتعامل بها أفراد العينة

، وذلك رغم عدم إظهارها صراحة  على بهذه الخدمات وفق شرائح المتغيرات الديمغرافية
 .المخطط تجنبا  للتعقيد
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  خدمة مصرفية من قبل المستهلك السوري خدمة مصرفية من قبل المستهلك السوري قرار شراء قرار شراء البحث لالبحث لالخاص بالخاص بنموذج نموذج الال  [[33--11]]الشكل الشكل 

ة لشخصيها مسبقا ، في حين أن المتغيرات اأن المتغيرات الديموغرافية قد تم تحديد مخططال يُبيّن
هذا  يشمل لإجابات أفراد العينة؛ كما والتكنولوجية سيتم تحديدها بناء  على نتائج التحليل العاملي

 لاحقا   إجرائية البحث عن صيغ النماذج واختباراتها حيث سيتم تفصيل هذه الإجرائيةضمنيا  الإطار 
مدى تأثير عن  كمؤشر مناسبلى معاملات توابع المنفعة كما يمكن النظر إفي الفصل الرابع، 

تعطي  قليدية التيختبارات التالاباعتبارها أكثر دقة من على التعامل بالخدمة المصرفية العوامل 
 .نتيجة تأثير أو عدم تأثير لكنها لا تعطي قيمة هذا التأثير

 هو مبين أدناه.ض كما عضها البعبقتها بهيكلة فصول البحث وعلانختم هذا الفصل بتعريف 

إجرائية تحديد صيغ توابع المنفعة المتوقعة 
 واحتمال الشراء بدلالة المتغيرات المستقلة:

)i |βiP = f ( x 

iβ  :تختلف حسب نمط وابع المنفعة ومعاملات ت

 الخدمة

لتعامل لنموذج خاص 
بخدمة مصرفية 

 P1يدية  تقل

لتعامل لنموذج خاص 
بخدمة مصرفية 

 P2إلكترونية   

 واعتمادها ذجاالنممناقشة 

P و P1  وP2 

خدمة ب عاملالتالنموذج العام لقرار 
 P  مصرفية

1β 

2β 

3β 

متغيرات 
 ديموغرافية

 1xالعمر  

 2xالنوع 

 3xالحالة التعليمية 

4β 

5β 

... 

 شخصية عوامل
عوامل متعلقة 

بالوعي، الإدراك، 

الدوافع، الاهتمام، 

معتقدات، ال

 شاعر،الم

الشخصية، 

 الخبرات، المواقف

 بند( 34)

 4xمتغير 

  5xمتغير 

... 

ي
مل
عا
ل 
حلي
ت

 

ر/
او
ح
لم
ا

ت 
را
غي
مت
ال

جة
ات
لن
 ا
ية
س
سا
لأ
ا

 

7β 

8β 

... 

 عوامل تكنولوجية
متعلقة عوامل 

، سهولة الاستخدامب

الأمن و

والخصوصية، 

 الجاهزية

 بند( 12)

 7xمتغير 

 8xمتغير 

ي ...
مل
عا
ل 
حلي
ت

 

ر/
او
ح
لم
ا

ت 
را
غي
مت
ال

جة
ات
لن
 ا
ية
س
سا
لأ
ا

 

 



 الفصل الأول: تأطير مشكلة البحث

( 23 ) 
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  خصوصيتهاخصوصيتهاو و تسويقها تسويقها   ،،الخدمة المصرفيةالخدمة المصرفيةالفصل الثاني: الفصل الثاني: 

  في سوريةفي سورية

 

 تمهيد

، ة وتطويرهالمصرفيالخدمات ابتكار لا يدفعهاو  في نجاح المصارفيلعب التسويق المصرفي دورا  بارزا  
تصالات ات الاسع لشبكوااللانتشار خصوصا  مع ا ،كفاءة تشغيل وأداء المصرفوالمساهمة في رفع  

ا ماتها وفروعهسيع خدعبر تو  الأثر الأكبر على تحسين أداء المصارف أفقيا  التي كان لها  الإنترنتو 
 .ةوعموديا  عبر تحسين الخدمات الموجود

تسويق الخدمة المصرفية التقليدية وخصوصية تسليط الضوء على مضامين لهذا الفصل  يأتي
بالحديث عن خصوصية تسويق الخدمة بشكل عام والخدمة المصرفية بشكل  بدأيحيث ، الإلكترونيةو 

عناصر المزيج التسويقي ثم ( عبر استعراض السمات المميزة للخدمة الإلكترونيةخاص )التقليدية و 
 تاريخيوالتطور الصرفي في سورية واقع التسويق المستعرض ي، ثم وعلاقتها بالمنتجات المصرفية لخدميا

إنهاء احتكار القطاع العام لهذا الذي بدأ مع بداية القرن الحالي بخطوات نوعية باتجاه للقطاع المصرفي 
للمبررات التي لقدر المطلوب ، في حين لا تبدو النواحي التسويقية تتطور بالمنافسةلنفتاح الاالقطاع و 
 في نهاية الفصل.سنراها 
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  خصوصية تسويق الخدمة المصرفيةخصوصية تسويق الخدمة المصرفية  11--22

 إلى الخدمات خلال العقود الأخيرة بعد أن كان يُنظر إلى الخدمة غيرتطورت نظرة المستهلك 
يق لحر التأمين على المنزل ضد افقد أصبح الأساسية على أنها نوع من الرفاهية أو من الكماليات، 

ت أو فتح حساب مصرفي مثلا  من الخدمات الضرورية ولم تعد رفاهية أو ثانوية أو ملحقة بخدما
، وقد رافق هذا التطور صعوبات حقيقية في تقييم الخدمات (Cameron et al., 2005)أخرى 

 ماليةومنفعتها مقارنة  بالسلع، وتتضح هذه الصعوبة أكثر فأكثر عندما يتعلق الأمر بالخدمات ال
وبالرغم من لكتروني، ...( بشكل خاص، إوالمصرفية )اقتراض، دفع  (Lindholm, 2008)عموما  

ين التأم مثلكالتزامات قانونية ) هلك إليهاينظر المستفقد  الفوائد الواضحة لبعض الخدمات المالية،
 الإلزامي، توطين الرواتب في المصارف، ...(.

 ملموسةالغير من الأسباب منها: طبيعة الخدمة  عديدإعطاء تعريف شامل للخدمة نظرا  لل يصعب
النشاطات الخدمية مع نشاطات من قطاعات اقتصادية  تداخلمتجددة، إضافة إلى الوغير 

 التي يمكن أن تكون  خدمات "القرض"ك واجتماعية أخرى كالقطاع الصناعي والتجاري والاجتماعي
ا في هذحاولوا العديد من الباحثين  لا أنإ؛ استثماري وليست خدمة قرض واحدةأو قرض اجتماعي 

 عرّفتلخدمة عبرت بأشكالها المتعددة عن مزايا الخدمة، حيث لالمجال إعطاء تعاريف متنوعة 
بائع لخدمة بأنها تلك الأنشطة والمنافع التي يحققها الا 1960الجمعية الأمريكية للتسويق عام 

، ري البك)المباعة وبما يحقق رضاه  السلعة مع للمشتري من خلال الأشياء المقدمة له أو المرتبط
أو بأنها تشمل الأنشطة والعمليات التي يبرز فيها الجانب غير الملموس أكثر من  ،(2005

ه نلاحظ أن هذو ؛ (2005، معلا)الجانب الملموس والتي يتولد عنها منافع وإشباعات يمكن بيعها 
 قائمة نشطة مرتبطة بالمنتجات المادية أي ليستأالتعاريف تميل إلى تعريف الخدمة بالاستناد إلى 

الخدمة بأنها كل نشاط أو أداء Kotler & Keller (2006 ) في حين يرى بذاتها كمنتج مستقل، 
يخضع للتبادل ولا يسمح بنقل الملكية يكون جوهره غير ملموس يقدمه طرف ما لطرف آخر و 

 .لا يكون منتج مادي أو أو جزء من ويمكن أن يكون إنتاجه مرتبط 
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 ة معترابطالمالمتناسقة و مجموعة من الأنشطة  تمثل أداءستنتاج مما سبق أن الخدمة الا يمكن
وقد لا ترتبط  مثل خدمات الصيانةادي قد ترتبط بمنتج مو ، البعض جوهرها غير ملموس بعضها

ك؛ الأداء هو رضا المستهل حسنالمرجع الرئيس لحيث المعرفية، الاستشارية أو مثل الخدمات 
يقدمها  ةغير ملموس واستنادا  إلى ذلك يمكن النظر إلى الخدمة المصرفية على أنها منتجات

تقاضي عمولات محددة؛ ويمثل مقابل  همرغباتإرضاء و  همهدف إشباع حاجاتالمصرف لعملائه ب
التسويق المصرفي الأدوات المعرفية التي تساهم في تحسين علاقة الزبون بالمصرف، وهذا ما 

على المصرف عمله من خلال بناء علاقات قوية مع الزبائن وكسب رضاهم بشكل دائم يتوجب 
من أجل التميز وتحسين موقعه التنافسي، وذلك من خلال تطوير مزيجه التسويقي تماشيا  مع 

أن ة الباحثوبناء  عليه ترى (؛ 2008المعلومات )صورية،  االتطورات المتسارعة في مجال تكنولوجي
 يلي: بما عموما  تتميز ة صرفيالم المنتجات

  تعريفها،وفي  تصميمهاالاعتماد على الودائع في 

  غير ملموسةو  منتجات محددةشكل  على أو وعود رافكأبيع، 

  المستفيد من الخدمةوكذلك بشخصية  لخدمةا مقدمب وثيقا   ارتباطا  أداء النشاط ارتباط. 

  لكترونية وفقاً للأدبياتلكترونية وفقاً للأدبياتالتقليدية والإ التقليدية والإ   المصرفيةالمصرفية  لخدمةلخدمةالمميزة لالمميزة لسمات سمات الال  11--11--22

ويتجسد  ر الملموسة على العناصر الملموسةيتصف مضمون الخدمة المصرفية بتغلب العناصر غي
يتمثل البعد الأول في و ؛ (2005، معلا)البعد المنفعي والبعد السماتي هما  اثنينذلك في بعدين 

في  شرائه للخدمة المصرفية،ا من خلال مجموعة المنافع المادية التي يسعى العميل للحصول عليه
 كان نف المضمون المنفعي للخدمة، وإتوصّ مجموعة الخصائص التي  عنالبعد الثاني يعبر  حين

الخدمة المصرفية نفسها سمات ن البعد الثاني يرتبط بإفالبعد الأول يرتبط بخصائص المستهلك 
 في تسويق الخدمةمصرفية هذه النظرة للخدمة اليعبر بشكل رئيسي عن مستوى جودتها؛ تُستخدم و 

)مثل  تطبيقيةالمضامين من المصرف إظهار اللبعد المنفعي الملموس ا يتطلبوبيعها، ففي حين 
مستهلك كمدخل لإقناعه بشراء حاجات ال ةمو نظمب اوربطه تقليل التكاليف، تقليل المخاطر، ...(
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 ث يجب إبراز خصائصالترويج حيمثل  لسماتي له مضامين تطبيقية أخرى ن البعد اإ، فالخدمة
 .ر عن جودتهاعبّ الخدمة بما يُ 

 التسويق على أنه تخطيط مستقبلي لخدماتها انطلاقا  من الحاجات الحالية تنظر المصارف إلى
دفق والمتوقعة للزبائن، ويشمل التسويق المصرفي النشاطات الإدارية للمصرف المتعلقة بتوجيه ت

وسع بما يحقق أهداف المصرف من الربحية والتالخدمات المصرفية لإشباع رغبات العملاء 
املة التسويق المصرفي أنه مجموعة من الأنشطة المتك كوتلر يعتبروالاستمرار في السوق وغيرها ف

 بانسجامضمن إطار إداري محدد، يركز على توجيه انسياب الخدمات المصرفية بكفاءة و  تمالتي ت
ن أو  ،(Kotler, 1994) قق أهداف المصرفعملية مبادلة تح من خلال حاجة العميللتحقيق 

، الخضيري )يراه ، في حين (Maiyaki, 2011)رضاه تحقيق هو  العميلالعامل الحاسم لكسب ولاء 
لتي يشمل كافة الجهود او أنه نشاط ديناميكي يمارسه العامل في المصرف أيا  كان موقعه،  (1999

، نزيدا) نظريو  ،شباع رغباته واحتياجاتهتكفل تدفق الخدمات المصرفية إلى العميل وتؤدي إلى إ
 التسويق المصرفي بأنه فلسفة تحدد أهداف المصرف من خلال الأنشطة التي يزاولهاإلى  (2003

 وتقديمها للعميل في أحسن صورة ابتكار الخدمات المصرفية عملية مستمرة ومتجددة تؤدي إلىك
 بهدف إرضائه وتحقيق أفضل ربح للمصرف.

أكثر العوامل كسب ثقة المستهلك كونها من تركز على أنها لتسويق المصرفي اات تعريفيلاحظ من 
فالتسويق المصرفي هو إذا   ؛(Cechin & Dumescu, 2012) أهمية في تسويق الخدمات المالية

 عملية منأساسي  مكون مما يعني ضمنيا  أن المستهلك  ،حد أنماط التسويق الموجه بالمستهلكأ
قد ف الإنترنتشبكات هذا المفهوم أكثر وضوحا  مع استخدام  وبدية المصرفية، و تسويق الخدمإنتاج و 

( 1973التي بدأت عام  SWIFT(2)شبكاتها الخاصة )شبكة  تطويرإلى  السباقةكانت المصارف 
من خلال التسويق المصارف لإدماج العميل في هذه العملية والبقاء على تواصل معه؛ وتسعى 

لرضا اأبعاد و  هدراسة سلوك عبرتيجيات تسويقية لزيادة ولاء المستهلك استراالمصرفي لاعتماد 
 .(Constantine, 2008)الخدمات المقدمة أداء و  هبهدف تقييم الفجوة بين توقعات
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ا  مستمرا  في تفضيلات واحتياجات الزبون وزيادة المنافسة، وفي طور تواجه الصناعة المصرفية ت
، والتشريعات الحكومية لقطاع الخدمات المالية، وفي للمجتمع يةالاتجاهات الديمغرافية والاجتماع

يؤثر إيجابا  على ولاء الزبون وبالتالي أن مزود الخدمة المصرفية حيث يمكن لتكنولوجيا المعلومات 
 تغيرا  في طوراتكما رافق هذه الت ؛(Ahtialan, 2005)قيمته لدى المصرف الذي يتعامل معه زيادة 
وقد  ،(Tank & Tyler, 2005)لخدمة المصرفية االمؤثرة في اختيار ار والمعايير صناعة القر  عملية

التي تدفع المؤسسات  التغيراتلسمات الخاصة بالخدمات المالية دورا  في هذه تطور ايكون ل
وعدم القدرة ، اللاملموسية ومن أهم هذه السمات نذكرالمصرفية لتطوير خدماتها بشكل مستمر، 

عدم التأكد من  شفافية الأداء، بالإضافة إلىو ، المسؤولية الائتمانيةو ،لتنوعاو على التخزين، 
[ هذه السمات وأهم الفروقات 1-2، حيث يبين الجدول ](Lindholm, 2008) النتائجأو  المخرجات

بين الخدمة المصرفية التقليدية والإلكترونية، ومن أهمها تزايد المخاطر المدركة تجاه الخدمة 
 ,Bronner & Hoog) الإنترنتعبر إضافية دفع العميل للبحث عن معلومات ي مما ةالإلكتروني

 .(Clemens et al., 2002)عبر الإنترنت التعامل بالخدمات  زيادة هذه شفافيةوكذلك ، (2010

لا تنفصل نشاطات التسويق المصرفي الإلكتروني عن نشاطات التسويق التقليدي، فقد وفرت تكاد 
وسيلة هامة لتحسين جودة الخدمة والتأثير عليها بشكل إيجابي  الإنترنتو  ونيةالإلكتر الشبكات 

مصدرا  هاما  للمعلومات حتى لكبار السن  الإلكترونيةتعتبر المواقع  كما، (2001حداد وجودة، )
(ASIC, 2004) بأنها الإجرائيات والأنظمة التي تسمح  الإلكترونية، ويمكن النظر إلى الصيرفة

 (Sama, 2010)تعامل إلكترونيا  مع خدمات المصرف دون الحاجة لزيارة الفرع فيزيائيا  للزبون بال
 ,Amirzadeh & Mousavi)تقييم والحكم لتميز الخدمة وجودتها إلكترونيا  الوالتي تسمح للمستهلك ب

 :(2011)فهد،  الإلكتروني مزايا هامة من أهمهاالمصرفي ، ويوفر التسويق (2011

 ،زيادة الإيرادات والأرباحمما يساهم في  التعامل والإجراءاتتخفيض تكاليف  .أ

 مما متة الإجراءات وجاهزيتها الدائمةتوفير الوقت والجهد وسرعة خدمة العملاء عبر أت .ب
 زيادة الإنتاجية،يساهم في 

 مصدر هام للمعلومات وتبادلها مما يوفر للعميل قاعدة بيانات تساعد في المفاضلة بين .ت
 بين الخدمات،فيما  يلة للرقابة والمقارنةخيارات، ووسال
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  مستمرمحلية وخارجية وتقديم بعض الخدمات بشكل إضافية إمكانية الوصول إلى أسواق  .ث
 وبالتالي إمكانية حقيقية لزيادة عدد المتعاملين، ،24/7

رغبات العملاء رغم احتياجات و حسب متكاملة إمكانية تخصيص وتطوير خدمات مصرفية  .ج
 يرة.أعدادها الكب

ها باستمرار لمواكبة تخصيص استثمارات كبيرة وتحديث الإلكترونيةيتطلب تطوير الأنظمة المصرفية 
الوحيد لتطوير أنظمة  تكلفة هي التحديوليست ال (،2010، ومبارك تطورات السوق )جاسم
عاملين اتية لدى المستوى الثقافة المعلوم ، وإنما أيضا  المصرفية وتحديثها المعلومات والاتصالات

، وعدم كفاية التشريعات في سوق الخدمات المصرفية في القطاع والمستهلك على السواء
من هنا تبدو الحاجة ملحة لتطوير الأنظمة المعلوماتية بشكل  ،(Andriey, 2001) الإلكترونية

يتماشى مع تطور كفاءة الموظفين في مجال تكنولوجيا المعلومات وزيادة قدرة العملاء على 
الخدمات  تتداخل حيثتتجه المصارف نحو الخدمات الشاملة (، و 2001، البساط)امها استخد

المصرفية مع خدمات التأمين ومنتجات مالية أخرى ويمكن إضافة بعض المكونات التكنولوجية 
، مما يتيح للمصرف تنويع الخدمات التي (2003، عرابة)أيضا  لتصبح الخدمة حزمة خدمات 

فرص استثمارية جديدة، تقديم الاستشارات والنصح، تقاسم مخاطر بعض  :يقدمها بشكل كبير مثل
لكتروني ليصبح رغم تزايد الشراء الإالاستثمارات مع العملاء، تنويع المنتجات المالية، ... وغيرها؛ و 

سرعة انتشار تؤثر بشكل مباشر على الفروقات الثقافية بين المجتمعات ن فإ ،نمط شراء شائع
الخصائص الديمغرافية والمواقف السلبية كذلك و  ،(Adams, 2004) الإلكترونيةة يصرفمخدمات الال

يمكن ملاحظة كما  .(Karjaluoto, 2002) هاستخدامامن أهم معوقات التي تعتبر تجاه التكنولوجيا 
 ميزت عنوت بيعة العلاقة بين المصرف والزبون بحتة غيرت من ط إلكترونيةظهور ملامح مصارف 

ونكاد لا نجد مصرفا  إلّا وبدأ بتقديم العديد من الخدمات  ،ليدية في العديد من المزاياالمصارف التق
 Magnetic، البطاقات الممغنطة Electronic Cash الإلكترونيةالنقود  الإلكترونية مثل:المصرفية 

Cards الإلكترونية، الصكوك Electronic Bills البطاقة الذكية ،Smart Card ،الهاتف  مصرف
 ... الخ. WAPلنقال ا
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 المنتجاتأكثر خطورة  مقارنة  مع  هاالسابقة تجعلسمات الخدمة من وجهة نظر المستهلك، فإن 
ء لاحتياجات العملا الإلكترونية، ولكن سرعة استجابة المصارف (Constantine, 2008) الملموسة

هم سهولة الوصول من أ السريعة والتواصل و  الراجعة التغذيةتخفف من وطأة هذه الخطورة، إذ أن 
رضا المستهلك بدو يو  ،(Tank & Tyler, 2005) الإلكترونيةالخدمات المزايا التي تتمتع بها 

ت معاملالبديلا  مقبولا  عن سرعة الاستجابة المحسوسة ل الإنترنتسرعة الوصول للحسابات عبر و 
  .(2001حداد وجودة، ) في المصارف التقليدية

الخدمة عموما  والخدمة المصرفية التقليدية سمات مفاهيم تتعلق بمن خلال ما سبق سرده من 
ة مصرفيالخدمة ال مزايالكترونية خصوصا ، ترى الباحثة إمكانية القيام بنوع من المقارنة بين والإ

 [.1-2كما يبين الجدول اللاحق ] (Lindholm, 2008)لكترونية حسب ما صنفها التقليدية والإ
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سمات الخدمة وفق 
(Lindholm, 2008) 

 الخدمة المصرفية الإلكترونية الخدمة المصرفية التقليدية

اللاملموسية 
Intangibility 

  خصائص الخدمةتعريف صعوبات في 
 .منها خصوصا  الجديدة

 .صعوبات تقييم العميل لهذه الخصائص 

  تزداد الصعوبة بسبب البعد الافتراضي
 .للشبكات

 ت.تبدو صعوبات التقييم أقل عبر الشبكا 

 Perishabilityالفنائية 

  وعدم تزامن مخرجات الإنتاج والاستهلاك
 .قابلية التخزين

 .تقلبات العرض والطب 

  لإنتاج الخدمة بسبب إمكانية مرونة أكبر
المستهلك أخذ وقت أكبر في التفكير 

 والبحث عن المعلومات.

 التنوعاللانمطية و 
Heterogeneity 

 ءات.صعوبة الرقابة بسبب تداخل الإجرا 
 .تنوع كبير ممكن للخدمات 
 .تأثر الأداء بشخصية مقدم الخدمة 

  والأسعار.إمكانية أكبر لتنويع الخدمات 
  البحث عن معلومات عبر الإنترنت

 .فيض المخاطرخلت
المسؤولية الائتمانية 

Fiduciary 
Responsibility 

  تحمل المصارف وإداراتها مسؤولية مهنية
 .ات العميللتحقيق المنافع وزيادة إيراد

  تقع المسؤولية على المصارف لعدم
 .انتشار الصيرفة الإلكترونية

تدفق متبادل للمعلومات 
Two-way 

Information Flow 

  اليدويةسلسلة منظمة من العمليات. 
  التفاعل الشخصي بمزيد من تبادل يسمح

 المعلومات غير الرسمية.
  صعوبة الوصول إلى أسواق جغرافية

 واسعة.

 ليات تتم إلكترونيا .أغلب العم 
 لجودة علاقة قوية بين إدراك المستهلك ل

 .بياناتوجاهزية قواعد ال
  عدم تزامن التفاعل الشخصي يعطي

 مرونة أكبر للعميل.

شفافية الأداء 
Transparency of 

Performance 

 تقييم الخدمة بالاعتماد على المعلومات 
 المتوفرة من مقدم الخدمة.

 و عدم يؤدي نقص المعلومات أ
مصداقيتها إلى ضعف إمكانية المقارنة 

 .بعض الخدمات

 زيادة كبيرة في الشفافية. 
  إمكانية أكبر بكثير للتقييم والمقارنة

بسبب توفر إمكانية البحث عن 
 المعلومات وتوفر برمجيات مساهة.

النتائج أو عدم التأكد 
Uncertainty of 

Outcome 

  منح المستهلك القدرة و تصميم الخدمات
لى التحكم في عوامل البيئة الخارجية ع

 .المتقلبة
 لمستقبلاوعود "غير أكيدة" في  شراء. 

  زيادة عوامل عدم التأكد ومستويات إدراك
 المستهلك للخطر.

    سمات الخدمةسمات الخدمةللمقارنة بين الخدمة المصرفية التقليدية والإلكترونية وفقاً مقارنة بين الخدمة المصرفية التقليدية والإلكترونية وفقاً [ [ 11--22الجدول ]الجدول ]
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ن  لكل من الخدمة المصرفية التقليدية والإلكترونية وفقا  الجدول السابق مقارنة موجزة بيمن يتبين 
سمات الخدمة، والذي يبين أنه رغم تشابه مضمون الخدمة المصرفية سواء كانت تقليدية أو 

على  إلكترونية فإن السمات الخاصة للخدمة تُمايز بينهما، مما يطرح فرصا  وتحديات بنفس الوقت
ل ، ويزيد من حدة المنافسة نظرا  لقدرة المستهلك للوصو الإدارات المصرفية أن تأخذها بجدية

 خدمات جميع المصارف بسهولة.

 ى،من جهة وفيما بينها من جهة أخر  سلعةترتبط الخدمة بمجموعة من العناصر التي تميزها عن ال
مما دفع بأدبيات علوم التسويق إلى تطوير نموذج للمزيج التسويقي خاص بها مؤلف من سبعة 

نادا  إلى نموذج المزيج التسويقي التقليدي المؤلف من أربعة عناصر، مع الأخذ عناصر است
إليه  توصلالحيث سنستعرض أهم ما تم  لخدمة،لبالاعتبار لسماتها المميزة ندعوه المزيج التسويقي 

 في مجال الخدمات المصرفية.

  وفقاً للأدبياتوفقاً للأدبيات  لخدمة المصرفيةلخدمة المصرفيةلل  العناصر المكونةالعناصر المكونة  22--11--22

منتجات الخدمية الخاص بال يالمزيج التسويق عن ةللمنتجات السلعيلتسويقي المزيج ا يختلف
لتي عن السلعة وا تميزهاالسمات التي من بالعديد  لتمتع الأخيرةنظرا  منها المصرفية  خصوصا  

ضها اتعر اس سيتم، 7P’sالباحثون تحت مسمى المزيج التسويقي الخدمي  هاوقد صنف ،سبق ذكرها
 .الخدمة المصرفيةويق تسبما يخدم بإيجاز 

 Product / Service الخدمة( 1)

، ا المدركة من قبل المستهلكيمكن التعرف إلى الخدمة المصرفية عبر الأبعاد الناجمة عن جودته
المستهلك وولائه  اي على الأعمال ومردودها العالي ورضنظرا  لأثرها القو بها الاهتمام  يزدادو 
(Amirzadeh & Mousavi, 2011)، تعريف صحة عن جيد مؤشر هو جودة الخدمة التالي فإن وب

 ,.Gan et al)تعتبر عاملا  هاما  في اختيار الخدمات المصرفية بكافة أنواعها و خصائصها 

 للخدمة المصرفية المستهلك المؤثرة في اختيارالمعايير في مقدمة تأتي  إذ أنها ،(2006
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(Thwaites & Vere, 1995; Al-Tamimi et al., 2009)،  جودة الخدمات المصرفية حتى أن
  .(2001حداد وجودة، ) استراتيجية التسويق المستخدمةترتبط إيجابيا  ب

 ,.Rajendran et al)تعددت الدراسات حول تفاصيل أبعاد جودة الخدمة المصرفية، مثلا  يُصنفها 

بشري لإيصال في خمسة أبعاد هي: الخدمة الأساس المُعرّفة عبر مزاياها، العامل ال (2002
الخدمة المرتبط بالموثوقية والاستجابة والتعاطف والواقعية، تنظيم إيصال الخدمة المُعرّفة عبر 
الإجرائية، ملموسية الخدمة المُعبر عنها بالتسهيلات المادية والتجهيزات والتواصل، المسؤولية 

ر على التقييم الإجمالي الاجتماعية المُعبر عنها بمؤشرات تحسين صورة المصرف والشهرة والتأثي
على جودة الخدمة؛ لكن الأهم كان تطوير نموذج عام لتقييم جودة الخدمة المصرفية  للمستهلك

المتعارف عليه في قطاع الخدمات والمستخدم بشكل واسع في تقييم جودة  SERVQUALباسم 
 Constantine (2008)إذ عبر عنها  (Parasuraman et al., 1985; 1988) الخدمة المصرفية

جودة الخدمة  SERVQUALحيث تقيس أبعاد ؛ أداة قياس مناسبة لهذا النمط من الخدمات بأنها
 ,Yi & Lee) ائصصخمن ال ويمكن تجميعها في ثلاث كتل، المستهلكمن وجهة نظر رضا 

، جودة منتج الخدمة المصرفيةكمية خصوصا  التحليل العاملي إلى باستخدام التقنيات ال (2005
 .منها الإلكترونيةجودة الأنظمة والإجراءات وخصوصا  ، و دمة الزبائنجودة خ

على تسويق  الإنترنتتشير الأدبيات بشكل واضح إلى التأثير الإيجابي لتكنولوجيا المعلومات و كما 
ولا تكاد تختلف طبيعة هذه ، (2011، محمدالخدمات المصرفية وبشكل خاص على جودتها )

تتمثل أبعاد ؛ إذ (Gan et al., 2006) مات الديموغرافية للمستهلكالعلاقة الإيجابية حسب الس
جودة الخدمة بالانطباع الإجمالي لزبون المصرف الإلكتروني من خلال تجاربه الخاصة وتجارب 
المحيطين به، وبأنّ بعض أبعاد الخدمات المصرفية كالمصداقية والأمان وسرعة الاستجابة تتعزز 

 إدراك، كما أن تنوع الخيارات و هذا النمط من الخدماتدام الزبون لأكثر فأكثر مع زيادة استخ
حيث  ،(Constantine, 2008) اعلى استخدمهيلعب دورا  إيجابيا   الإلكترونيةالمستهلك للخدمات 

جودة الخدمة المقدمة وعكسا  مع السعر لدى الحديث عن خدمة  تزايدتوقعات الزبون طردا  مع  تزداد
؛ وقد تتطلب بعض الخدمات المصرفية استخدام تقنيات معرفية أكثر (Arora, 2003)إلكترونية 

، مما (Constantine, 2008)من الخبرات في معرض تقييم رضاه أثناء وبعد استهلاك الخدمة 



 الفصل الثاني: الخدمة المصرفية، تسويقها وخصوصيتها في سورية

( 35 ) 

يُبرر حاجة الخدمات المصرفية المعقدة )مثلا ، شراء أو بيع سندات في سوق الأوراق المالية( إلى 
المستهلك لتعلم هذه الأدوات واستخدامها وسعى ا أو المقارنة فيما بينها، أدوات علمية لتقييمه

 المتكرر.

 Price( السعر 2)

لعلّ من أكثر عناصر المزيج التسويقي الخدمي تعقيدا  هو السعر وآليات التسعير خصوصا  عندما 
ة، فالإنطباع يتعلق الأمر بالخدمات المصرفية وتزداد صعوبة  عندما تكون هذه الأخيرة إلكتروني

رة بشكل واسع مرتبطة السائد لدى مستهلك المنتجات السلعية أن السعر العالي والماركات المنتش
، وأن أداء أي (Bauer, 2006)في حين يفضل الزبون السعر الأقل وبذات الجودة  بجودة عالية

 Cameron)المالية منتج مالي يعتمد على إمكانية وتوافر البيانات المفتاحية التي تُوصّف السمات 

et al., 2005) كما أن السعر يلعب دورا  أكثر أهمية "للخدمات البسيطة"، في حين تلعب الصورة ،
؛ وقد ساهمت المنافسة المتصاعدة في (Lindholm, 2008)والسمعة دورا  أكبر "للخدمات المعقدة" 

سوق من استخدام السعر تساهم ظروف ال إذسعر الخدمة، في زيادة أهمية قطاع الخدمات المالية 
ة، وحين تزداد المنافسة في في الترويج لزيادة المبيعات قصيرة الأمد وهو حال الخدمات المالي

 .(Adams, 2004)السوق تصبح المصارف مضطرة للبحث عن خدمات جديدة 

اد على استعدلمستهلك ان و التي يكالمتوقعة لمنفعة اغالبا  ما يتم تسعير الخدمات على أساس قيمة 
ما إلى التكاليف الفعلية هامش ربح مقابل شراء الخدمة، بعكس السلع التي عادة  ما يُضاف دفعها ل

أن تزيد القيمة  -الذي يشتري أصلا  مجموعة من الوعود-، إذ يتوقع مستهلك الخدمة المالية للسلعة
هذه ن إدراكه لتعبر بشكل أو بآخر علالمضافة عن المبالغ التي سيدفعها مقابل استهلاك الخدمة 

تكاليف إذ تُضاف ال المنفعة؛ ويزداد الأمر تعقيدا  عندما يتعلق الأمر بالخدمة المصرفية الإلكترونية
ولكن من ناحية  ،لمصرف مُصدر الخدمةالتقليدية لتكاليف إلى ال الإنترنتمرتبطة بالنشاط عبر ال

ليف المتغيرة المرتبطة تخفيض التكا الإلكترونيةيستطيع مستهلك الخدمة المصرفية أخرى، 
 هيساهم في زيادة رضامما المصرف وتخفيض الأخطاء الشخصية، التعامل المباشر مع بإجرائيات 

أن الخدمة بإدراكه أيضا  و عبر إدراكه لمزاياها الاقتصادية  الإلكترونيةمن استخدام الصيرفة 
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معنى لكنها تعطيه رضى  رخيصة الثمن لا تقدم منفعة مادية إضافية ذات الإلكترونيةالمصرفية 
لسعر في رفع مستوى أهمية اتساهم  الإلكترونيةالتسهيلات  إلا أن؛ (Constantine, 2008)معنوي 

، فالسعر العالي مرتبط (Arora, 2003)فيما بين الخدمات المصرفية لميزة التنافسية إلى مستوى ا
 ,Bauer)بسعر أقل في ذهن المستهلك بجودة عالية رغم سعيه للحصول على نفس الجودة 

2006) . 

 Place( التوزيع 3)

عب إن ميزة التلازمية الخاصة بالخدمة أي إنتاج واستهلاك الخدمة في نفس الوقت، تجعل من الص
سه نف المتعلقة بالخدمة أو خبرات مزود الخدمة عن مقدم الخدمة )المُنتِج( جدا  فصل العمليات

(Lindholm, 2008)  يجعل من و باشر بين المصرف والعميل، يتطلب حضور وتفاعل ممما
 ، وجاء الانتشار الواسع(Maiyaki, 2011)شبكات التوزيع أهم عناصر المزيج التسويقي للخدمة 

ليوفر للمصارف قنوات توزيع جديدة ذات أبعاد  الإنترنتلشبكات الاتصالات وبشكل خاص 
من  قر إقامة أو عمل المستهلكشبكات التوزيع الجغرافية وقربها من م نتاستراتيجية؛ في حين كا

ك لم تعد كذلإلا أنها ، (Thwaites & Vere, 1995) في اختيار الخدمة المصرفيةالعوامل الهامة 
نتيجة طبيعية لانتشار شبكات المستهلك كوأتت في آخر اهتمامات مع بداية الألفية الجديدة 

 .(Devlin, 2004) الإنترنت

خصوصا   قنوات التوزيع بشكل فاعلستثمار لا افسيةمزايا تنعن  تسعى المصارف في بحثها
. يستخدم الزبون القنوات (Constantine, 2008)لتطوير خدماتها وإيصالها إلى زبائنها  الإلكترونية
ليس بسبب الحافز المادي فقط وإنما لشعوره بحجم الفوائد التي يمكن أن يحصل عليها  الإلكترونية

، حيث تشير المعرفة الإلكترونيةابا  على اعتناقه للخدمة المصرفية بالمقابل، وتؤثر معرفته بها إيج
الموجودة في السوق، وإدراكه للمنافع  الإلكترونيةإلى وعي الزبون لكل نمط من قنوات المصارف 

ومعرفته الكاملة بكيفية استخدامها؛ وقد ساهمت الشبكات  الإلكترونيةالمرتبطة بالمصارف 
قناة التوزيع بين المصرف والمستهلك، إذ يرتبط استخدام قنوات طويلة  في تقصير طول الإلكترونية

مع  عند شراء منتج ماليية صناعة القرار لدى المستهلك عملمستويات الخبرة في أو قصيرة ب
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 لاعتماد على مستشار مالي مستقلأو اتغيير قنوات التوزيع بهدف البحث عن المعلومات إمكانية 
(Gough & Nurullah, 2009) ؛ وقد تمتد شبكات التوزيع لبيع منتجات مالية أخرى مثل خدمات

 .(Constantine, 2008) التأمين

 Promotionالترويج  (4)

إذ يُستخدم ترويج المبيعات لتشجيع رف، يرتبط الترويج بشكل مباشر بالاستراتيجية التسويقية للمص
لتحقيق أهداف مميزة  للخدمة ضافةستهدف ترويج القيمة المفعل الشراء لدى المستهلك، في حين يُ 

تواجه المستهلك كعنصر هام في المنافسة. و  تجاه مستهلكين محددين مثل تكوين الولاء لدى
المصارف صعوبات حقيقية في ترويج خدماتها خصوصا  الجديدة منها نظرا  للسمات الخاصة 

الفيزيائية لترويج الخدمة استخدام المظاهر  بالخدمة خصوصا  اللاملموسية، لذلك تلجأ غالبا  إلى
المصرفية مثلا  شكل بطاقة الائتمان أو البيئة المادية للمصرف، لكن الأهم هو الاستخدام المُكثّف 

ناء علاقة المعلومات والبقاء على تواصل دائم وب لتكنولوجيا المعلومات والاتصالات لبناء قواعد
كما تعتبر ، الحداثة والعصرنة للخدمةانطباع  وإعطاء (Constantine, 2008)جيدة مع العملاء 

، (Balaceanu, 2011) هالترويج لخدماتوتطويرها من أهم عناصر  للمصرف العلامة التجارية
 Word of، وحتى الحديث من شخص لآخر (Al-Tamimi et al., 2009)وكذلك كفاءة العاملين 

mouth م بشكل فعال في الترويج والتقليل من الشكاوي والاحتفاظ  بحصص عالية من السوق تساه
(Yavaz et al., 2007). 

 Peopleالبشري  العنصر (5)

لعل أهم ما يُميز الخدمة التدخل الواسع للعنصر البشري سواء على صعيد تصميم أو تقديم الخدمة 
وكأنه شريك بشكل أو  بل يمتد إلى العميل المصرف موظفي، ولا يقتصر الأمر على المصرفية

بها أثناء عملية شراء العميل المخاطر التي يشعر من حجم ذه المشاركة تُخفف هحيث  ،بآخر
المنتجات الملموسة خصوصا  في المرة الأولى لشراء الخدمة  الخدمة بالقياس إلى مخاطر شراء

 ،(Aaker, 1970) ا  سلبيهذا الشعور  با  على قبوله للمنتج في حال كانؤثر سلي مماالمصرفية 
ضوء ( على 2012)سليماني حسب ما يراه تبدو واضحة صداقية والثقة إلى الم المستهلكفحاجة 
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إدراك بين فجوة الن ، وبأالتكنولوجياعلى  أوإحساسه بعدم السيطرة على تعقيدات الخدمة المصرفية 
لخدمة المصرفية با تعامل المستهلكمنافعها تساهم بشكل كبير في عدم بين و  الإلكترونية الخدمات

عادة ما يعتنق  يسعى للحداثة والتطورالذي  المستهلك، ف(Constantine, 2008) الإلكترونية
لجودة الخدمة لا  الدراسات أن إدراك المستهلكبعض غيره؛ كما تبين  من أكثر الإلكترونية ةرفيالص

وكفاءاتهم  يرتبط بشكل مباشر في كيفية أداء عملهمالخدمة فقط بل  يمقدّ مُ عاملين الجنس يتأثر ب
(Yavaz et al., 2007; Al-Tamimi et al., 2009). 

 Physical Evidence( البيئة المادية والتسهيلات 6)

تتمثل بكل ما يُحيط بالخدمة من تسهيلات مادية وخدمية، كالمكاتب وأناقتها وترتيبها إضافة  إلى 
وتمتد إلى الأدوات التكنولوجية  وسائل الراحة التي يلمسها الزبون في مكان تقديم الخدمة،

وتسهيلات  الرفاهيةالمستهلك على المعلومة أو الخدمة؛ إذ تعتبر المستخدمة التي تُسهل حصول 
 ,Mavari & Ioannou)مستهلك لخدمة مصرفية المؤثرة على اختيار الالمعبرة و العوامل الخدمة من 

 .(Maiyaki, 2011)، كذلك حجم فروع المصرف وموجوداته لا تقل أهمية  عن السابقة (2006

ومن  حت التكنولوجيا جزءا  هاما  من التسهيلات المادية التي تتميز بها المؤسسات المالية،أصب
لشخص الذي ليس لديه معرفة أو خبرة في التعامل مع وسائل التكنولوجيا لالطبيعي أن يكون 

 بحاسو  والاتصالات الحديثة موقفا  مترددا  تجاه الخدمات التي توفرها هذه الوسائل، فمن لا يملك
، (Constantine, 2008) الإلكترونيةشخصي عادة  ما يتأثر سلبا  في اعتناقه لخدمة المصارف 

 .الإلكترونيةوبشكل  عام تؤثر موارد المستهلك في استخدامه للصيرفة 

 Processالإجرائيات والعمليات  (7)

إجرائيات لا يمكن فصل عملية تصميم ف ،تتمثل في تصميم اجرائيات الخدمة ونشرها وشفافيتها
الخدمة عن عمليات المصرف كمنظومة متكاملة تتطلب استخداما  فعالا  للتغذية الراجعة باعتبارها 

في تعريف الإجرائية إضافة هذا الأخير تُعتبر مشاركة أداة  هامة  في تحقيق مشاركة فعّالة للعميل، و 
ق رضا المستهلك عن مزود  في تحقية  هاموامل إلى تقديمها بالوقت المتوقع وبالسرعة المطلوبة ع
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عتقد ت ت، ورغم أن نسبة لابأس بها من العملاء ما زال(Tank & Tyler, 2005)الخدمة المصرفية 
لكن هذه  الإلكترونيةوكافية وبالتالي لا داعي للنظم رف التقليدية تعمل بشكل جيد انظم المصبأن 

 .(Mavari & Ioannou, 2006)النسبة تتناقص بشكل كبير 

د تخلو خدمة مصرفية من استخدام التجهيزات التكنولوجية أو البرمجيات سواء على صعي لا تكاد
بين درجة تبني إيجابية علاقة  عمليات المصرف أو على صعيد مكونات الخدمة نفسها، إذ هناك

 بحيةر التقديم الخدمة المصرفية وزيادة أثناء  الإلكترونية مثل البطاقاتجديدة  لتقاناتالمصرف 
سيط على تطوير وتبلا يُخفى الأثر الإيجابي للأتمتة واستخدام الشبكات (، كما 2010، يلاسماع)

 عمليات تقديم الخدمات المصرفية وتنوعها سواء على صعيد العميل أو أداء العاملين وانخفاض
 .(2011)محمد، حجم العمل الورقي وزيادة سرعة التعامل مع الحسابات 

احتياجات المستهلك تطورا  في سمات  وفيالمالية  لأسواقاالمتسارعة في تطورات الفرضت 
ة على الخدم المزيج التسويقي الخدميكما لاحظنا من المناقشة الموجزة لأثر الخدمات المقدمة 

لخدمة المزيج التقليدي مثل جودة ا في ضمنيةيُركز هذا المزيج على بعض الجوانب الإذ ، المصرفية
د اعد للبع، ويلاحظ الدور المتصالإلكتروني ة بها أو التوزيعالمقدمة أو الإجرائيات المتعلق

بوضوح في قطاع الخدمات لكتروني في جميع عناصر المزيج التسويقي الخدمي الذي ترسخ الإ
وتخفيض حلقة الإجراءات  المصرفية خصوصا  ما يتعلق بشبكات التوزيع وتزايد فرص الترويج

واضحة لناحية تعريف مواصفات الخدمة المصرفية  ، في حين كانت الصعوباتوتوفير المعلومات
ن لى تخفيض هوامش الربح، إذ من الواضح أالإلكترونية وتسعيرها عبر الشبكات التي قد تؤدي إ

نية لكترو هناك اتجاها  متزايدا  لانتقال قوة العلاقة بين المستهلك ومقدم الخدمة عبر الشبكات الإ
 إلا أنه ورغمقدرات أكبر على التحكم بهذه العلاقة.  باتجاه المستهلك بعد أن كانت للمصارف

ن ية دو فما زال في سور  الإلكترونيةالتطور الكبير الذي أصاب قطاع الخدمات المصرفية التقليدية و 
 الفقرة اللاحقة. ستبينالمستوى المطلوب كما 
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  ةةفي سوريفي سوريتسويق المصرفي تسويق المصرفي الال  22--22

لتطورات التي طرأت على هذا القطاع في رغم ا ضعيفا   سوريةزال التسويق المصرفي في  ما
رفية المصها ضعف المنافسة في السوق والثقافة أهم السنوات الأخيرة نظرا  للعديد من العوامل من

وخصوصية  سوريةتطرق إلى تطور القطاع المصرفي في ال السائدة، وهذا ما يجعل من المفيد
 .تسويق الخدمة المصرفية السورية في الفقرات الآتية

  تطور القطاع المصرفي في سوريةتطور القطاع المصرفي في سورية  11--22--22

 1953لعام  87عرفت سورية النظام النقدي والمصرفي الحديث مع صدور المرسوم التشريعي رقم 
، ويمكن 1956الذي أدى إلى قيام مجلس النقد والتسليف وإنشاء مصرف سورية المركزي عام 

 تقسيم تطور النظام المصرفي إلى ثلاثة مراحل:

نية وملكية وتوجه تميزت بتطورات هامة ومتسارعة غيرت من ب :1962-5319المرحلة الأولى 
، ثم السماح للدولة 1959مصارف إلى شركات مساهمة عام القطاع المصرفي، فقد تحولت ال

قبل تأميم جميع  1961% عام 35بالمساهمة في رأس مال المصارف الخاصة بما لا يزيد عن 
 ثم إلغاء تأميم المصارف الخاصة السورية والعربية المصارف وشركات التأمين في نفس العام،

 .1962على تأميم المصارف الأجنبية عام  الإبقاءو 

الذي أمم جميع المصارف وحول  1963لعام  37در المرسوم ص :2001–1963المرحلة الثانية 
 ملكيتها للدولة، وتميزت هذه المرحلة: 

على أساس التخصص  1966ام إعادة تنظيم المصارف عو استقرار التشريع المصرفي  .أ
 .المصرفي )تجاري، صناعي، عقاري، زراعي، تسليف شعبي(

 .لدعم النمو الاقتصادي 1981تثبيت أسعار الفوائد عند مستويات مخفضة منذ عام  .ب



 الفصل الثاني: الخدمة المصرفية، تسويقها وخصوصيتها في سورية

( 41 ) 

وتوجيه نشاطات المصرف  1983توقف اجتماعات مجلس النقد والتسليف منذ عام  .ت
القطاعات نشاطات لمجلس الوزراء لتمويل المركزي مباشرة  من قبل اللجنة الاقتصادية 

 .الإنتاجية والخدماتية

 تركز العمل المصرفي على المنتجات التقليدية من إيداع وتسليف وفتح اعتمادات، وأفضل .ث
يصدرها مصرف التسليف لفترات زمنية مختلفة شهادات استثمار هو ما وصلت إليه 

 .الشعبي منذ بداية السبعينات

المرونة والفاعلية، ضعف مستوى وخبرات العاملين، غلبة النشاط غياب المنافسة، نقص  .ج
التقليدي، ضعف إقبال المواطنين وتفضيلهم إكتناز مدخراتهم خارج المصارف، ضعف 
 الانتشار والتركيز في المدن الكبرى، تزايد حجم الديون المشكوك بتحصيلها خصوصا  في

لنساء في المصارف لحوالي الثلثين المصرفين الصناعي والزراعي، ارتفاع نسبة تشغيل ا
 (. 2011؛ سعيد، 2001)البساط، 

نفتاح كبير لتحديث وتطوير هذا القطاع. تعديل قانون الاستثمار ا تاريخه: -2000المرحلة الثالثة 
ام لع 6، تعديل أحكام التعامل بالعملات الأجنبية بالمرسوم 2000لعام  7بالمرسوم  1991لعام 
على شكل شركات مساهمة  2001لعام  28المصارف الخاصة بالقانون  ، السماح بتأسيس2000

 2005عام  34و  33مغفلة خاصة أو مشتركة تحت إشراف المصرف المركزي، ثم المرسومين 
الية المتعلقين بالسرية وبمكافحة غسل الأموال وتمويل الإرهاب، وقانون إحداث سوق الأوراق الم

شركات تأمين، وقانون  4مصرفا  و 12شركة منها  20حيث أدرج فيها أكثر من  2009عام 
إذ يُشير المركز الاقتصادي السوري في دراسته عن  2005لعام  35المصارف الإسلامية رقم 

 .إلى أن حوالي ثلث الشركات السورية لا تقترض لأسباب دينية 2007المصارف السورية في أيار 

، أن معرفة 2006لعام  صرفي في سوريةيبين تقرير بنك الاستثمار حول تطوير القطاع الم
بالخدمات المالية والمصرفية متدنية بفعل قلة الخدمات التي تقدمها المستهلكين السوريين 

المصارف، وخلص التقرير أنه من الملفت في هذا السوق قلة طلب الشركات على القروض 
ركات لمثل هذه القروض % لم تطلب أبدا ( وتعود الأسباب بحسب التقرير إلى عدم حاجة الش68)
%(، لكن غالبية الزبائن 17%( وتعقيد المعاملات المتعلقة بها )34%( ولأسباب دينية )59)
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تقيِّم بشكل إيجابي العوامل المؤثرة على تعاملهم مع المصارف مثل جودة الخدمة حسب التقرير 
ود جوانب قصور والعلاقات الودية والتعاون من قبل عاملي المصرف؛ وتوصل التقرير إلى وج

عميقة في البنى التنظيمية والمؤسساتية للنظام المصرفي في سورية ويوصي بتطويرها لجميع 
المصارف وبإحداث مؤسسات مالية جديدة مثل مؤسسة للديون الصعبة، مصرف للشركات الصغيرة 

 والمتوسطة، أو مؤسسة للتأمين على قروض التصدير.

 لعقد الماضي في التخفيف من وطأة العقوبات الاقتصاديةساهم انطلاق المصارف الخاصة خلال ا
وتتالت حتى طالت جميع المصارف العامة بما  2005على سورية والتي بدأت بشكل فعلي منذ 

، وقد شكل قطاع الخدمات العقارية والتجارية نقطة جذب لكل 2011فيها المصرف المركزي عام 
زال القطاع العام يضع ودائعه في المصارف من المصارف العامة والخاصة على السواء، وما 

ركز العامة، والعلاقة شبه معدومة بين المصارف العامة والخاصة من حيث الودائع والتسليف )الم
حوالي  2009حققت المصارف الخاصة منذ انطلاقتها عام (، وقد 2007السوري، الاقتصادي 

لتاريخ، ولا يتوقع أن تحقق هذه مليار ل.س للمصارف الأحد عشر المفتتحة حتى ذاك ا 2.517
وبات المصارف نفس معدلات نمو الأرباح السابقة بسبب اشتداد حدة المنافسة بكافة أشكالها والعق

 (.2010الخارجية )ميداني، 

ئي بشكل جز  2011بحسب اتحاد المصارف العربية، فقد أثرت الأزمة التي تمر بها سورية منذ عام 
 وبات أمام المصارف الخاصة ترتبط بأحكام القطع الأجنبي الذيفي القطاع المصرفي، وأن الصع

يجب أن تمنح مرونة أكبر، عدم قدرة المنشآت الصغيرة والمتوسطة التي ترغب بالتصدير على 
 لتجارةاالمعايير المحاسبية الدولية مما يمنعها من الاستفادة من خدمة  تحقيق معايير الإقراض أو
ة أن العقوبات هي فرصة للمصارف الخاص يمكن اعتباربات، في حين الدولية بالإضافة إلى العقو 

ة جديد لتلعب دورا  على صعيد التسليف وتمويل التجارة الخارجية ويفرض بالتالي صياغة استراتيجية
معدل [ أن 1-2كما نلاحظ من المخطط المبين في الشكل ]على مستوى القطاع المصرفي بأكمله، 

 .2011و 2004لمصارف قد بدأ بالتحسن بشكل ملحوظ بين عامي ية لفروع االتغطية السكان
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  السكانيةالسكانيةتغطية تغطية عدد فروع المصارف والعدد فروع المصارف وال[ [ 11--22الشكل ]الشكل ]

 ويُرجح أن يعود سبب ارتفاع معدل هذه التغطية إلى افتتاح المصارف الخاصة التي استجرت أو
إلى  مع الإشارة[، 2-2دفعت المصارف الحكومية إلى زيادة عدد فروعها كما يظهر من الجدول ]

 ا مصرفاستقينا منها البيانات المذكورة في الجدول التي كان يُصدره التيأن التقارير الإحصائية 
 .2011عام منذ سورية المركزي لم تعد متاحة أو منشورة 

ودائع  عدد الفروع عدد المصارف 

المصارف لدى 

 المركزي

 مليون ل.س

إجمالي الودائع 

 لدى المصارف

 مليون ل.س

 عدد

 المقيمين

مليون 

 نسمة

معدل 

تغطية 

 الفروع
خاصة  حكومية

 وإسلامية

خاصة  حكومية

 وإسلامية

2000 7 - 274 - 28.944 362.551 16.320 59.562 

2001 7 - 275 - 44.983 469.882 16.720 60.800 

2002 7 - 270 - 61.435 571.834 17.130 63.444 

2003 7 2 275 2 69.864 618.199 17.550 63.357 

2004 7 3 277 10 105.680 669.661 17.980 62.648 

2005 7 6 280 25 85.948 733.252 18.269 59.898 

2006 7 6 282 43 126.984 804.457 18.717 57.591 

2007 7 7 286 66 201.227 924.448 19.405 55.128 

2008 7 9 289 90 252.270 1069.384 19.880 52.454 

2009 7 13 297 158 329.369 1202.411 20.367 44.763 

2010 7 14 305 208 333.326 1400.621 20.866 40.674 

 40.487 21.377 1278.483 226.660 221 307 14 7 2011أيار 

 .2011المصدر: نشرات مصرف سورية المركزي وتقارير المكتب المركزي للإحصاء حتى عام 

    20112011حتى حتى   20002000[ تطور المصارف السورية من العام [ تطور المصارف السورية من العام 22--22الجدول ]الجدول ]
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حلول ضروريا  لإيجاد ال وأيا  كانت الظروف المحلية والخارجية، فإن تطوير النظام المصرفي يعد
تصبح قادرة على ل وجيهها نحو النشاطات الاستثماريةتو العملية لمسألة الائتمان المصرفي 

شجيع المساهمة الفعلية في التنمية الاقتصادية والاجتماعية في سورية؛ يساهم في هذه العملية ت
ت لآليالمصارف أن تؤمن تلك اسوق دمشق للأوراق المالية الناشئة حديثا  وتطوير آلياتها، ويمكن ل

دائع م الو بما يؤدي إلى رفع كفاءتها؛ إذ أن هناك علاقة ارتباط قوية بين الاستثمار الناجم عن تراك
موما  عتأكيد زيادة الوعي تجاه الخدمات المالية لباويساهم المصرفية والناتج المحلي الإجمالي، 

طين آليات التعامل مع القطاع المصرفي ووضع سياسات تشجيع استخدام شبكات الإنترنت في تو 
 (. 2010)يوسف، 

إلا أن نسبة المستخدمين لا يزال  في سورية في ازدياد  مضطرد، الإنترنتدد مستخدمي ع رغم أن
% من عدد السكان قياسا  بالمتوسط العام لدول الشرق الأوسط البالغ 20ضعيفا  ولا يزيد عن 

؛ وهناك (3)2011إحصائيات عام  وفق% 32حوالي % وبالمتوسط العالمي البالغ 35حوالي 
عوامل عديدة تؤثر على هذه النسبة من أهمها توفر وتكاليف الحواسيب الشخصية ومخدمات 

، التي لم تستطع أن الإنترنتبالإضافة إلى تكاليف امتلاك الهاتف والاشتراك ب  ISP)4(الإنترنت
بداية السبعينات من القرن الماضي بدأت منذ  التيثورة التكنولوجية في القطاع المصرفي تلحق بال

وألحقت بالهواتف المصرفية في الثمانينيات، ثم تسارعت أكثر في  ATMوفي مقدمتها شبكات 
التجارة أن يصل حجم  حيث من المتوقعسارع تطور الشبكات بجميع أنواعها التسعينيات مع ت

% من 5.3أكثر من  لتشكل بذلك (5)مليار دولار 4200إلى أكثر من  2013خلال  الإلكترونية
، فقد الإنترنتعلى  الإلكترونيةالناتج القومي الإجمالي في مجموعة العشرين؛ لا تقتصر التجارة 

دخلت الهواتف النقالة بقوة لتدفع التسويق الإلكتروني إلى الأمام، فقد قُدّرت المدفوعات عبر 
ومن المتوقع أن ترتفع في نهاية  2012مليار دولار خلال عام  172الهواتف النقالة حوالي 

                                            
 .   www.internetworldstats.comعلى الموقع   31/12/2011. من موقع إحصائيات الإنترنت على مستوى العالم في 3
 .nternet Services ProviderISP: Iمزود خدمة الإنترنت .  4
  .21/01/2013تاريخ   www.indez.com. موقع  5

http://www.internetworldstats.com/
http://www.indez.com/


 الفصل الثاني: الخدمة المصرفية، تسويقها وخصوصيتها في سورية

( 45 ) 

مليار دولار لتصبح وسيلة الدفع الأولى في الولايات المتحدة  617إلى ما يزيد عن  2016
 .(6)وأوروبا

تحديات لها أبعاد استراتيجية على صعيد القطاع  برزتكنتيجة لهذه التطورات التكنولوجية، 
تحديات التعامل مع العلى  هاراتيعتمد نجاح وفشل المصارف على قدرة إداإذ المصرفي، 
تغير أساليب إنتاج وتوزيع ، خصوصا  على صعيد (Constantine, 2008)كما يقول التكنولوجية 

سات تبادل الخدمات بين المؤسالمنتجات المالية، أو لزيادة القيمة المضافة، أو حتى على صعيد 
ع ت توزيالمنتجات التأمينية عبر قنواالمالية لتستغل كل منها قنوات توزيع الأخرى )مثلا ، توزيع 

 الإلكترونيةمن المتوقع أن يتعزز التطور المتسارع للخدمات المصرفية المصارف وبالعكس(؛ و 
ليب تطوير أسا، المستقبل في أرباح تحقيق إمكانية في الثقة في الصناعةبفعل عوامل إضافية مثل 

، وتزايد إنجاز المعاملات بالشبكات الاتصال انخفاض تكاليف، نماذج تعامل جديدةتنظيمية و 
 .(2009بيكنز وبورتيوس، ) الإلكترونيةالمصرفية 

  الخدمة المصرفية في سوريةالخدمة المصرفية في سوريةتسويق تسويق خصوصية خصوصية   22--22--22

 رغم إدراك العاملين فييحتاج للكثير من الجهود لخدمات المصرفية في سورية اتسويق ما زال 
كالمصرف التجاري بعض المصارف  من قبلتطبيقه على نطاق محدود ويتم المصارف لأهميته 
يرى أنه من الضروري توفير بيئة عمل مادية مناسبة الذي ( 2010) فارسالسوري كما يقول 

التسويق المصرفي ( أسباب قصور 2011) ؛ في حين يصنف سعيدعموما   للعاملين في المصارف
 :ة كما يليفي سوري

 علىت محسوسة ولا تظهر إلا ة: فمشكلات التسويق ليسالبيئة السوريطبيعة التسويق و  .1
لاحظ ويُ تتأزم بسرعة بعد أن تتكدس الودائع ويتعذر تصريفها، لكنها  ،المدى الطويل

بالإضافة لعدم  ؛هافي العلاقة التي تربط بين المنتجات المصرفية المتوفرة وتسويق اختلالا  
نلاحظ زيادة  عدم التأكد فأحيانا  مستويات  زيد منما يملمصرفية، تشريعات اال استقرار

                                            
 . www.gartner.comحسب موقع شركة الاستشارات   .6
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أخرى زيادة العرض مع ما ينجم عن ذلك من آثار تراكمية  الطلب على السيولة وأحيانا  
 المصرف والمستهلك. ي العلاقةسلبية على طرف

لتسويق صريحة سياسات  التي نادرا  ما تضع لية الإدارية في المصارف السوريةالعق .2
 نتيجةكالإدارة أهمية التسويق  إلى عدم تفهم القائمين على ذلك يمكن إرجاعو  ها،خدمات

  .الإدارية المصرفية لضعف الكفاءات

الموقع الاحتكاري لسبب تاريخي يتعلق بالمستهلكين وهذا عائد  باحتياجاتاللامبالاة  .3
 سياسات التسويق المصرفي.وإلى غياب الرؤية حول للمصارف العامة لفترة طويلة 

ر كاحتكل مصرف وا إلى تخصص ويعود السبب الرئيسيضعف المنافسة المصرفية:  .4
أن ، بينما نجد بحث عنهبدل الالمستهلك مصرف الينتظر  حيث، محددا   أو قطاعا  نشاطا  

)ربحي،  على أنه سيد السوق ته اتلبية احتياجعن المصارف الحديثة تبحث عن المستهلك و 
حين في باستمرار  تها، تسعى المصارف الحديثة إلى تطوير منتجاتها وزيادة جود(2011

د عند اشتدا ةالسوق المحليقد يؤدي ذلك إلى خسارة مما ، ذلكالمصارف السورية بلا تهتم 
 .مصارف الخاصةالمنافسة مع ال

وقلة الخدمات  الإلكترونيةتزداد حدة هذه المشكلات في ظل ضعف الاستخدام الفعال للشبكات 
بعض الحالات مثل توطين  ، رغم أن السياسات الحكومية كانت جازمة فيالإلكترونيةالمصرفية 

رواتب العاملين في الدولة في المصارف، لكنها ما زالت محدودة التأثير لأسباب أهمها ضعف 
الإلكترونية العامل لرواتبه في بداية الشهر وعدم جاهزية الشبكات  صرفمستويات الدخل و 

من  ةالعامقفه ابالإضافة إلى ظروف الأزمة الحالية، مما قد ينعكس سلبا  على مو والإنترنت 
 .الإلكترونيةالصيرفة 

إلى تسويق فلسفته التسويقية إلى الداخل أيضا  أي إلى العاملين عبر تكثيف أيضا  يحتاج المصرف 
، (2010؛ جاسم، 2011؛ ربحي، 2010التدريب على التسويق المصرفي الحديث )فارس،  برامج

بشكل  الإلكترونيةلتعامل مع المصارف و لة الكامنين إلى تجاوز الحواجز النفسي وإلى تشجيع الزبائن
لمواطن لعدم اكتناز الأموال في أماكن أخرى أو في وتشجيع االوعي، الثقافة و أكبر عبر زيادة 
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وقد يتطلب من السياسات الحكومية تشجيع المبادرات الخارج عوضا  عن إيداعها في المصارف، 
ية باعتبارها تسوق خدمات منخفضة ودعمها بشكل مباشر بما فيها تشجيع المصارف الإسلام
، ويُمكّن الاقتصاد ككل من الاستفادة المخاطر ووجود فئة من العملاء لا تتعامل بالفوائد التقليدية

 النظام المصرفي باعتباره نظاما  للمعلومات.من 

سلوكيات المستهلك  ةنمذج حول بحاث كما  ونوعا  الأتكثيف  ةضرور  تؤدي المناقشة السابقة إلى
الانفتاح الذي  تسليط الضوء عليها في بداياتإذ من المفيد سوري لهذا النمط من الخدمات، ال

سياسات قائمين على الوللللمؤسسات المصرفية مما قد يوفر  تشهده الأسواق المصرفية في سورية،
 .دراسات تساعدهم في تحسين أداء أعمالهمالحكومية 
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 خلاصة الفصل
موما  علخدمة لت المميزة بشكل طبيعي السما إلكترونية وأتقليدية انت سواء كالمصرفية  اتالخدمترث 

هذا  تسويقع تويتم وغيرها، فها،في تعري عميلوأهمها اللاملموسية، وتزامن الإنتاج والاستهلاك، ومساهمة ال
كما   .ئهالاعيد عمصعلى صعيد المؤسسة المصرفية أو على  بمميزات خاصة سواءالنمط من الخدمات 

لخدمة هي اجودة  نبأ ،فيةوعلاقتها بالمنتجات المصر  عناصر المزيج التسويقي الخدميمن دراسة يتبين 
ن ناحية مسواء  هاتسعير ل واضحةصعوبة مع  عن الخدمة المصرفية من وجهة نظر المستهلك تعبيرا  الأكثر 
من  وقعةة المتفعهوم المنعلى مففي تقديرها يعتمد  الذيمن ناحية المستهلك إدراك قيمتها أو  المصرف
لكبير في التوسع الناحية  ةلخدمات المصرفياترويج أن الشبكات الإلكترونية قد سهّلت في حين ، شرائها

صر من أهمية عنا لإقلالا، دون ةمهما  في استراتيجياتها التسويقيعاملا  تنافسيا   تأصبحو  شبكات التوزيع
  المزيج الأخرى خصوصا  المورد البشري.

 ل فيورية ما زافي س اهتسويق أنلخدمات المصرفية على الصعيد العالمي، إلا قطاع ال تسارعالم التطوررغم 
صية، لحكومية التخصاصارف ار المفي انفتاح القطاع المصرفي بعد فترة طويلة من احتك بداياته نظرا  للتأخر

وحتى قرارات  ستقلالالان م، أولها حتى تاريخه بثلاث مراحل رئيسية منذ الاستقلال قد مر هذا القطاعو 
تكار رحلة احمرنسي، ثم حيث كانت النشاطات المصرفية موروثة من النظام المصرفي الف 1962التأميم 

لمرحلة ابدأت  ، في حينلسياسات الحكومية ذات الطابع الاجتماعيا لخدمةتخصصة المالمصارف العامة 
 لعمل فيباح للمصارف الخاصة ما الاستثمار والسبدءا  بتعديل قوانين  2001عام منذ نفتاح كبير باالثالثة 

عدد  يث وصلحغرافية السكانية والجتغطية عدلات اللم تزايد مضطرد، مما ساهم في السوريةالأسواق 
المصرفية ات انتشار الخدممع ذلك ما زال ، و 2011فرعا  في منتصف  220ع إلى حوالي و الفر 

 اتلمعلوماوقواعد  شبكات الاتصالاتمتها قصور يأتي في مقد سباب عديدةلأضعيفا   الإلكترونية
ن الفجوات لقول بأيمكن ا ضعف الثقافة المصرفية؛ وبالتاليو التشريعات المصرفية بالإضافة إلى قصور 

 عتبارها فرصا  لاصارف فع المالتسويقية للخدمات المصرفية في سورية كبيرة وكبيرة جدا ، مما يجب أن يد
على ا  أيضو  ةيدمالخ ةيتسويقالفعّال من العناصر مزيج بالاعتماد على استراتيجية لتقديم خدماتها 

صعيد على ال مهمةفسية تنا اتميز راكمة لها بم يسمحالأمر الذي  ،والاتصالات المعلومات اتكنولوجي
 .الاستراتيجي
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  لخدمة المصرفية لخدمة المصرفية مستهلك امستهلك االشرائي لالشرائي لسلوك سلوك الال: : الفصل الثالثالفصل الثالث

 

 تمهيد
لال خلك من ك، وذقديم خدمات ترقى إلى مستوى توقعات المستهلتسعى المؤسسات المصرفية لت

ئه لمستهلك بشراتوقع ا، إذ يقرار شراء الخدمة بمراحلها المختلفة صناعةالفهم والتأثير على عملية 
لى حدّ بعيد إتشبه  رائيةللخدمة تحقيق مجموعة من الفوائد المادية والمعنوية متبعا  سلوكيات ش

ية بتل لا وهيلغاية أاتقوم في جوهرها على نفس  كونهاالمادية   للمنتجاتالسلوكيات الشرائية 
 حاجات متولدة لديه.

بشكلٍ ك السلو  ية هذاوخصوصدراسة السلوك الشرائي لمستهلك الخدمة المصرفية لهذا الفصل  يأتي
نها أ تبدو التي لاو صرفية ة المالخدمعام في الفقرة الأولى، مع التعرض لمراحل عملية صناعة قرار شراء 

الثة رة الثص الفق، في حين تصقرار الشراء لأي منتج آخر صناعةتتلف جوهريا  عن مراحل 
ديموغرافية لاوامل على العموما  والتركيز عالشراء  للحديث عن العوامل المؤثرة على اتاذ قرار

 .وكيفية قياس أهمية هذه العوامل تكنولوجيةالشخصية و الو 
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وفق وفق   لشرائي لمستهلك الخدمة المصرفيةلشرائي لمستهلك الخدمة المصرفيةصناعة القرار اصناعة القرار ا  11--33
  الأدبياتالأدبيات

السلوك الشرائي للمستهلك بأنه تلك العمليات  1995عرفت الجمعية الأمريكية للتسويق لعام 
وآخرون  Erasmusينظر و الذهنية التي يقوم بها المستهلك بشكل مسبق لاتخاذه قرار ما، 

 عدة السلوكية التي تسبق وتحدد وتليإلى عملية صناعة قرار المستهلك بأنه تلك القا (2001)
 هوقرار الشراء وبأن اتخاذ القرار بهدف تحقيق الرضا عن المنتجات أو الأفكار أو الخدمات، 

عى تي يسإجرائية تثقيل للنتائج المتوقعة من البدائل المتاحة، وهذه النتائج ليست إلا الأهداف ال
اقفه تقدات المستهلك تجاه الخدمات عموما  مو معتشكل  .لمفاضلة بين البدائلالتحقيقها ومرجعية 

دفع تحيث  الشراءالمبدئية تجاه الخدمة المصرفية، وبدورها تُساهم هذه المواقف في تكوين نوايا 
تمثل فالنية هي مؤشر فعّال للتنبؤ بالسلوك الم، فضيل تبني سلوك أو فعل الشراءالمستهلك إلى ت

، ويمكن لهذه المعتقدات أو (Phau & Ng, 2009; Ajzen & Fishbein, 1977) بفعل الشراء
علي وك الففي السل استهلاك الخدمة، وربما تعدلبعد المواقف أو النوايا أن تُعدّل سلبا  أو إيجابا  

ل من خلا السلوك الشرائي للمستهلكب، وبالتالي يُمكن التنبؤ تهلك أثناء عملية الشراء التاليةللمس
  .للمستهلكالشخصية والمعرفية نظومة القيم مل العوامل المكونةمجموعة من 

الخدمة يأتي في لمستهلك  ئيشراالسلوك لخمس مميزات ل (2003وآخرون ) Howcraftيرى 
للبحث أكثر من غيرها  اعتماد المستهلك على المصادر الشخصية مثل الأهل والأصدقاءمقدمتها 

 مقبولا   يراه  انتقاء أول عرضو ، الخدمةم لتقييعتماد الجوانب المادية مثل السعر عن المعلومات، والا
 مما يجعله لخدمات خصوصا  المالية منهاالمخاطر  أكبرإدراك ، و (Mintzberg, 2001)كما يقول 

مواجهة قامة علاقة مميزة مع مقدم الخدمة، وأخيرا  للاعتماد على الولاء للماركة وإيتجه أكثر 
يشتري "مجموعة وشراء الخدمات المصرفية باعتباره تعلق بكفاية خبراته لتقييم تصعوبات المستهلك ل

كما تلعب درجة تعقيد الخدمة دورا  مهما  في خلق هواجس لديه تجعله يتفحص مفردات  من الوعود".
الخدمات ؛ ففي حالة (Devlin, 1998)القيمة المضافة للخدمة "البسيطة" وللخدمة "المعقدة" 
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بية بين مزايا الخدمة والمنافع المرتبطة بها كالخدمات يستطيع المستهلك إيجاد روابط سب ،البسيطة
يجد المستهلك  ،الخدمات المعقدةاطر المنخفضة مثل فتح حساب مصرفي، أما في حالة ذات المخ

كشراء أسهم في سوق الأوراق المالية أو الميزات والمنافع بشكل  واضح وربط هم صعوبة في ف
تتطلب حيث  ،صعوبة  أكثر الخدمة المصرفية تقييم  عمليةتُصبح بالتالي و  ؛قروض طويلة الأجل

هذه تبني الزمن مما يدفع المصارف ل مع تتغير التي مستهلكالتصورا  أفضل وفهما  أكبر لتفضيلات 
؛ ويمكن أن تتغير أيضا  حسب سمات (Constantine, 2008) باستمرار التغيرات وتحديث خدماتها

م الخدمات استخدنزعة لاوالمستوى الاقتصادي الجيد  لدى ذوي التعليم العالي مثلا   المستهلك
 يزداد الأمر تعقيدا  إذ  ،(Karjaluoto, 2002)أكثر من غيرهم  بشكل مكثف الإلكترونيةالمصرفية 

عوامل إضافية تؤثر على بسبب وجود  م الإنترنت والصيرفة الإلكترونيةعند الحديث عن استخدا
إدراكه لمخاطر النشاطات الافتراضية وعدم  وأ نترنتاستخدام الإمهارات  مثلالسلوك الشرائي 

 .(Gan et al., 2006) الإحساس بالأمان وفقدان الخصوصية

مستهلك تجاه الخدمات الشرائي للسلوك اليشرح  شاملا   ا  قد يكون من الصعب إيجاد نموذج
للإقدام على المستهلك  هايستخدم صناعة قرار الشراءعملية ل هناك مراحل منطقيةلكن  المصرفية،

، والتي تتضمن إجرائية نفسية لتلبية الحاجة عبر عدة مراحل تتشابه مع ما يدعوه الشراءفعل 
Harrison (2003 بنموذج هرمية الاستجابة )AIDA :وإدراك الحاجة الوعي Awareness ،

من  لكحيث يسعى المسته، Actionالفعل ثم القيام ب، Desire بتلبيتها ، الرغبةInterest الاهتمام
لو حتى  "الحل الأمثل" إلىليس بالضرورة و حل مقبول إلى للوصول عملية صناعة القرار خلال 

تأتي نماذج القرار لتعبر عن هذه و ؛ (Eisenstein, 2006) ثاليةكانت نتيجة هذا القرار غير م
احل ثلاث مر ، ولكن أغلبها يتمحور حول وصيفهان في تيتباين الباحثرغم  الخطوات بشكل أو بآخر

، المحاكمة ، نمذجة البدائل والمعايير: البحث عن المعلومات(Newll et al., 1972) جوهرية
تشمل خمس  هاأن (Constantine, 2008; Kotler, 1999يرى آخرون )في حين ، واتخاذ القرار

خاذ ، تقييم البدائل، اتخاذ القرار، مرحلة ما بعد اتالمعلوماتمراحل هي: إدراك المشكلة، البحث عن 
: تشمل ثلاثة مراحل هيالمالية  ةلخدمأن مراحل قرار شراء اHarrison (2003 )يرى القرار، و 

بالنظر إلى هذه  .والاختيار، وتقييم ما بعد الشراءالبحث عن المعلومات قبل الشراء، تقييم البدائل 
السلعة  وأالخدمة تجاه ، لا يوجد ما يبرر افتراض وجود اختلاف في السلوك الشرائي المراحل
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المنتجات المادية على الخدمات المالية بنفس الطريقة التي تطبق بها  على يقهاوبالتالي يمكن تطب
(Harrison,2003; Zeithaml & Gupta, 2006)  ويضيفAl-hudaithy (2009)  إلى أنها

سمة  مع المنتجات الملموسة، إذ أن مقارنة  الإضافي تعقيد ال رغملخدمات المصرفية تبقى صالحة ل
عالية من التداخل بين مراحل صناعة القرار سمح بدرجة يالتلازم بين إنتاج الخدمة واستهلاكها 

من عبر الز مستمرة عملية فهي  بشكل خطي مهما تعددت يهالا يجب النظر إلو ، لمستهلكاوأحكام 
يات توصيفها في أربع مستو إعادة يمكن  حيث، تفاعل مباشر بين مقدم الخدمة ومستهلكهاتتضمن 
 .[1-3كما يبين الشكل ]( Roy, 1996, pp. 34)متداخلة 
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تجاه إلا أنه يمكن أن يكون لكل مرحلة خصوصيتها ، واضحفصل هذه المراحل بشكل  ةبو صعرغم 
 Kotler كما يراه  ر الشرائيصناعة القراوفق نموذج سنستعرضها بإيجاز الخدمات المصرفية 
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، وهي الشراءصناعة قرار عملية بها تبدأ والتي  ،Need Recognition مرحلة إدراك الحاجة (1)
لا توجد قائمة متفق أو  .Lee (1990) القرار كما يقول عملية صناعةالمرحلة الأصعب في 

تُعرف بهرم ماسلو ضمن مجموعات هرميا   هافينتصيمكن  نسان لكنمتعارف عليها لحاجات الإ
(Kotler, 1999)لا تبدو أنها من الاحتياجات الأولية  فإنها المصرفية، خدمات. وبالنظر إلى ال

يدفعه ميات كبيرة من المال لخوف من الاحتفاظ بكالأمواله و الأمان  عن هبحثه في للمستهلك، لكن
وفي بعض الحالات قد لا ، خدمة "الحساب المصرفي"وشراء  إيداعها لدى المصارفدراك أهمية لإ

كما في حالة تأمين التزام قانوني  لتلبيةتكون  قد هالكنتكون الحاجة نابعة من شعور المستهلك 
 سيارة أو فرض بطاقة الراتب المصرفية على العاملين في القطاع العام في سورية.

جمع بالحاجة  هبعد إدراكالمستهلك يبدأ  .Information Search مرحلة البحث عن المعلومات (2)
لجأ يحيث  ،تحديدا  في المراحل اللاحقةأكثر و  البدايةفي وعمومية  أكثر كثافة   تكون التي المعلومات 

ربون، ، المؤسسات المالية، المقالإنترنتة )خارجي وأ)الذاكرة، المعرفة، الخبرة(  ةداخليمصادر إلى 
والمنفعة المتوقعة  التي يحتاجها وطبيعة المعلومات حجمبالاعتبار  آخذا   الإعلانات التسويقية، ...(

تبدو الحاجة لمصادر و  ،هلدور الذي تلعبه في تكوين تفضيلاتوا (Bellman et al., 2006)منها 
لما تتمتع به من سمات الشك في  صرفيةفي حالة الخدمات المأكثر وضوحا  خارجية المعلومات ال

إلى خبراء اللجوء  عبر تمانية التي تستدعي تقاسم المخاطر مع مقدم الخدمةنتائجها والمسؤولية الإئ
رد المعلومات عاملا  مهما  في امصداقية مو ل هإدراك عتبر، إذ يُ أو مستشارين ماليين ذوي مصداقية

وتتصدر ، (Bronner & Hoog, 2010)الشرائية  ز سلوكياتهيتعز و  تحديد استخدام تلك المصادر
الاجتماعية ذات المصداقية مصادر المعلومات حول الخدمات المالية  العلاقاتتواصل و بكات الش
(Howcraft et al., 2003; ASIC, 2004; Brenner, 2008). 

كيفية تعريف  تتلخص هذه المرحلة في .Evaluation of Alternatives مرحلة تقييم البدائل (3)
لمجموعة من المعايير )العوامل  د تقييمها وفقا  بع والتمييز فيما بينهاالبدائل )الخدمات المصرفية( 

المستهلك بتحديد مجموعة محدودة بدأ اقترحت النماذج التقليدية لسلوك المستهلك أن ي فقد ،المؤثرة(
لكن تعريف الخدمات  .(Croitor, 2012) متاحةالبدائل بأفضل ال مقابلة حاجتهثم  بدائلالمن 

خدمة المتاحة ل فقد تكون البدائلالة المنتجات الملموسة، المصرفية ليس بالوضوح الذي نراه في ح
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التعامل فتح حساب مصرفي مثلا : حساب جاري، أو حساب ادخار، وكل منهما قد يتضمن 
إذ لا يوجد ما يمنع أن  أي هناك عدة خدمات وليس خدمتين فقط، لا،أو  الإنترنت بالحساب عبر

؛ (Mintzberg, 2001; Harrison, 2003منسجمة )البديل سلسلة من الأفعال المتكاملة واليكون 
بين المنتج معلومات تدفق التبادل سمة أثناء عملية صناعة القرار بسبب  صميم الخدمةيتغير ت وقد

؛ Luce, 1959) بدائلتحقيق حدّ أدنى من استقرار واستقلالية الومع ذلك لا بد من ، والمستهلك
Keeny & Raiffa, 1976)،  إلى الاختيار من بين الخدمات المتوفرة بين عادة  ك المستهل يلجأحيث

إدراكه و ، (Bellman et al., 2006)جميع الخدمات الموجودة في السوق  بينيديه أكثر من البحث 
تُظهر الخدمة  .(Constantine, 2008)لهذه الخدمات سيكون حاسما  في اتخاذ قرار الشراء 

 من حيث محدودية الملموسةمقارنة  بالمنتجات ها ييموتق هاتعريفأثناء إضافية صعوبات المصرفية 
بحث عن احتمال أن تفي المؤسسة لل المعبرة عنها، مما يضطر المستهلكالإشارات تمييز 

 .مواقفه وأحكامه الشخصية آخذا  بالاعتبارسمعة الأو  لماديةالتسهيلات ا مثلبوعودها  المصرفية

تؤدي سمات الخدمة خصوصا  الشفافية  .Decision Purchase قرار والاختياراتخاذ المرحلة  (4)
صناعة العوامل الشخصية ومنظومة قيم المستهلك في مراحل عملية  وتبادل المعلومات إلى تداخل

 ملحةخلال نمذجة التفضيلات، في حين لا تبدو الحاجة التعامل بخدمة مصرفية وبشكل  كبير قرار 
أو  قبول الخدمةهدفها  فهي إجرائية تقنية بحتةلتدخّله في عملية البحث عن الخدمة الأفضل 

. ار الخدمة الأفضلفصل عملية نمذجة تفضيلات المستهلك عن عملية اختي يمكنرفضها، ولذلك 
غالبا  ما تأخذ نشاطات هذه المرحلة طابعا  تقنيا ، وتتضمن عمليتين رئيسيتين: وضع نموذج 

النموذج لاختيار الخدمة الأفضل من  لتفضيلات المستهلك، وتطبيق طريقة صريحة تنسجم مع
من  المتوقعةالإجمالية ، أو تقدير المنفعة جمع التقييماتكاستخدام طريقة  وجهة نظر المستهلك

 الفصل الرابع.في  أو غيرها كما سنرى ، أو تقدير احتمال الشراء الخدمة

 لة لمستهلكه المرحتأتي أهمية هذ .Postpurchase Behaviour مرحلة ما بعد الشراء (5) 
وبالتالي فإن اكتساب الخبرة  ،في تعريف الخدمةبشكل  أو بآخر مشارك لكونه  الخدمة المصرفية

 اعلى أساس إشباعهولا يقتصر ، اروالمعرفة يبدأ في مراحل مبكرة من عملية صناعة القر 
 اهمايز ى صفات ت  عل بناء   الخدمة إلى تقييم يلجألذلك  ،بعد الشراء لاحتياجاته أو توافقها مع توقعاته
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بعض المزايا لا يمكن أن تقدر أو تثمن إلا بعد الاستهلاك الفعلي مثل فعن غيرها بعد اختبارها، 
؛ وغالبا  ما يلجأ المستهلك (Bronner & Hoog, 2010)سرعة الاستجابة أو سلوك مقدم الخدمة 

لومات وآراء جهات ذات بعد استهلاكه للخدمة إلى إجراء نوع من تقاطع المعلومات والأحكام مع مع
بهدف  لتقييم التقني أو الوظيفية لإضافي دوات وتقنياتأ يستخدم قد، و (ASIC, 2004)مصداقية 

 عمليات الشراء اللاحقة. تحسين

ر التي تطرقت لمراحل عملية صناعة قرا المتوفرة الأدبياتحاولت الباحثة تلخيص أهم ختاما ، 
ة إلى أهم ومن المفيد الإشار  ،[1-3]في الجدول اللاحق  هاالشراء مرتبة زمنيا  حسب تواريخ إنجاز 

 ما ورد فيها:

 الطابع التقليدي للجزء الأكبر من النماذج المستخدمة لاختيار الخدمة الأفضل، وتأتي -أ
قها التقنيات الإحصائية في مقدمتها تليها نظرية المنفعة نظرا  لموضوعيتها وسهولة تطبي

د نجاح التطبيقات الرياضية في مجالات الصناعة والاقتصاولكونها مستلهمة تاريخيا  من 
 في النصف الثاني من القرن العشرين.

ية عدم إعطاء القضايا التي تهتم بتحليل البدائل الأهمية الكافية خصوصا  قضية استقلال -ب
ف منذ أن كش البدائل التي تعتبر من القضايا الصعبة والمؤرقة للباحثين في علوم القرار

، وغالبا  ما نعتبرها معطاة كفرضيات طبيعية وسنعتبرها 1959عام  Luceحة  عنها صرا
 كذلك في البحث الحالي.

دام ، مما يسمح باستخك بحالتي التكافؤ والتفضيلالتركيز على نمذجة تفضيلات المستهل -ت
الشكل لنمذجة  عتمد هذاسنو تفضيلات المستهلك، لنمذجة  أدوات رياضية تقليدية واضحة

 .نماذج الأكثر انتشارا  في التطبيقات التسويقيةالمستهلك والذي ينسجم مع تفضيلات ال

قد يلاحظ من الجدول أيضا  تناقص الحديث عن العوامل المؤثرة في السنوات الأخيرة، و  -ث
عدم شمول الجدول لكافة الأدبيات، أو التوجه نحو مخرجات عملية  يعود السبب إلى

ج أكثر فعالية عند التطبيق الفعلي خصوصا  تلك صناعة القرار أكثر أي البحث عن نماذ
 بعد أن أصبحت متوفرة.  يةالتي كانت تحتاج إلى استخدام البرمجيات المعلومات



 الفصل الثالث: السلوك الشرائي لمستهلك الخدمة المصرفية

( 56 ) 

 
  لأدبياتلأدبياتاا  وفقوفق  صناعة القرارصناعة القرار[ مراحل عملية [ مراحل عملية 11--33]]  جدولجدولالال
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  لأدبياتلأدبياتاا  وفقوفق  صناعة القرارصناعة القرارتابع[ مراحل عملية تابع[ مراحل عملية   11--33]]  جدولجدولالال
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مستهلك الخدمة مستهلك الخدمة الشرائي لالشرائي لوك وك سلسلالالالعوامل المؤثرة على العوامل المؤثرة على   22--33
    المصرفيةالمصرفية

ن مبينها، فإنه يلجأ إلى مجموعة فيما لكي يتمكن المستهلك من الحكم على الخدمات والمفاضلة 
ار العوامل المؤثرة على قر من أهم  برتتعالأسس تتعلق بالخدمة ذاتها أو بسماته الشخصية حيث 

يما م الخدمة وكذلك عن الأهمية النسبية فالشراء، يعبر كل من هذه العوامل عن أحد جوانب تقيي
ي فالعوامل ، ولا تنحصر تلك (Kotler, 1999)في القرار  ابينها بالنسبة للمستهلك ومدى مساهمته

 (Croitor, 2012)شكلها المادي بل تتجاوزها لتمس جوانب مهمة من المعارف السلوكية للمستهلك 
يم اخل مع أهداف ومنظومة قإذ أنها تتد( .Gan et alوقد تؤثر على مراحل صناعة القرار ذاتها )

ة لمؤثر االمستهلك، وتشكل أساسا  لوضع أو لتعديل تفضيلاته وبدائله، وتمثل بالتالي جميع العوامل 
 . على قرار الشراء مثل سمات الخدمة، العوامل الشخصية، عوامل البيئة الخارجية، ... الخ

لة ة على أخرى أو في الحكم على خدمة ما بأنها مقبو تلعب العوامل الدور الحاسم في تفضيل خدم
 أو غير مقبولة، مما يستدعي الحاجة إلى تزويد كل من العوامل بمقياس يسمح بتمييز الخدمات

ة الجوهرية قضيلكن تبقى ال ،(Harrison, 2003) فيما بينها فاضلةالمو بعضها عن البعض الآخر 
ذا فية، وهأن نعتبرها مفيدة  للمفاضلة بين الخدمات المصر بتحديد العوامل التي تستحق تلك المتعلقة 

عن المقصود بالعوامل لاحقا  سنتحدث ، حيث يتطلب دراسة متأنية وصياغة صارمة وصريحة
تحدث مع التعرض بإيجاز إلى مشكلة قياس وتقدير أهمية العوامل، ثم نعلى اتخاذ القرار المؤثرة 

يات وذة بالاعتبار في البحث، لننتهي بجدول يلخص الأدببالتفصيل عن كل من فئات العوامل المأخ
 التي تعرضت لهذه العوامل.

  على قرار الشراءعلى قرار الشراء  العوامل المؤثرةالعوامل المؤثرةماهية ماهية   11--22--33

تتدخل العديد من العوامل أو الخصائص لتمييز الخدمات المصرفية بعضها عن البعض الآخر، 
 لكنها تواجه عددا  من الصعوبات أهمها: 
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 مة أوة وواضحة بالقدر الكافي بالنسبة للمستهلك مثل الوعي لأهمية الخدقد لا تكون متمايز  -أ
 ،الشعور بالخطر أو تأثير أحد العوامل النفسية على السلوك الشرائي

أو قد تكون متكررة بأشكال مختلفة، مثل المعتقدات تجاه الخدمة هل هي اجتماعية أو  -ب
 ثقافية أو دينية، أو جميعها؟

 امل التعليم أو الخبرات أو الوعي أو المشاعر،أو صعبة القياس مثل عو  -ت

أو مختلفة في واحدات القياس، مثل تقييم السعر بالعملة المحلية، أو جودة الخدمة  -ث
 المصرفية بمقياس وصفي، أو أهمية العوامل الشخصية بمقياس ليكرت للأهمية.

يما خدمات والتمييز فبناء مجموعة متجانسة من المعايير تستطيع الحكم على اللحاجة  هناكلذلك 
خدمة بينها، ويمكن أن تكون هذه المعايير موضوعية مثل السعر أو معنوية مثل السمعة أو جودة ال

، وقد (Erasmus et al., 2001) أو حتى متعلقة بسمات المستهلك نفسه مثل عمره أو شخصيته
مة التجارية لدى تتداخل العوامل لتؤثر على بعضها البعض بشكل متبادل، فإدراك صورة العلا

الخدمة فقط ولكن أيضا  عبر الصورة الذاتية للمستهلك  مزايا تتحدد عبرالمستهلك لا 
(Andronikidis, 2008)وكيفية تأثيرها ودورها فيالعوامل جميع هذه دراسة توجب يوبالتالي  ؛ 

ف  بشكل  كايتوجب عزل مجموعة من العوامل المُميّزة إذ  ،(Croitor, 2012)شرح السلوك الشرائي 
وضع تصور واضح للقيم التي يمكن أن تأخذها عند وضع محتوى و بمحتواها حيث يمكن فهم هذا ال

يمكن تصنيف العوامل المؤثرة في قرار  .(Roy & Mousseau, 1996) أحد البدائل قيد التطبيق
، شوشعيالشراء بأشكال متعددة، لكنها غالبا  ما تصنف حسب تأثيرها المباشر على المستهلك )

 :كما يلي (،2010، اسماعيل؛ 2006

مجموعة من العوامل المتشابكة التي تتكون منها شخصية الإنسان عوامل داخلية شخصية:  (1
مواقف نحو الخدمات المعتقدات و ال، و المدرك والوعي والخطر دوافعالحاجات و مثل ال

 الديمغرافية تشكلت لديه نتيجة الخبرة والتعلم، ويمكن تصنيف العواملالمصرفية والتي 
 .حسب طبيعة المشكلة المدروسةضمن هذه الفئة أو بشكل مستقل 

ه واقفالمحيطة بالمستهلك التي تساهم في تكون م عوامل البيئة المباشرة الثقافية والاجتماعية (2
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 والسلوك السلوك المقبول اجتماعيا   أنماطفالبيئة الثقافية تحدد  المصرفية، الخدماتتجاه 
 المرجعيات الثقافية أهم عناصرها.و  كل الأهل والأقاربر المقبول، ويشغي

نشاط المؤثرة على قطاع ال متعلقة بالبيئة السياسية والاقتصادية عوامل البيئة الخارجية: (3
أو ، ية والجهات الضاغطةالجهات الحكومو التشريعات  مثل، المصرفي أو بيئة المستهلك

 .ط إنفاقهالقوى المؤثرة على القوة الشرائية للمستهلك ونم

يانات وقواعد الب الإنترنتوشبكات البنى التحتية تعتبر جاهزية  ،عوامل البيئة التكنولوجية (4
والأساليب  البرمجياتمن الجوانب المهمة المؤثرة على القرار الشرائي إضافة الى 

حتى شبكاتها الخاصة لمصارف ونظرا  لإدراك المصارف لأهميتها فقد طورت ا ،المستخدمة
 .الإنترنتشبكات  ظهورقبل 

لها ، و يمكن التحكم بهاربما تكون من أكثر العوامل التي  ،عوامل المزيج التسويقي الخدمي (5
 .(1-2كما رأينا في الفقرة ) كبير على سلوك المستهلك أثر

الخدمة من جوانبها المتعددة خصائص باختصار، تُعبر العوامل عن كيفية نظر المستهلك إلى 
 ارجيةتية ومنظومة أحكامه، فهي تمثل إذا  مجموعة المؤثرات الداخلية والخمتأثرا  بخصائصه الذا

خدمة مصرفية، لذلك من الضروري تعريفها أو عدم شراء التي تلعب دورا  ذي معنى في شراء 
 ةالخدم تقييمصراحة  سواء من حيث وضوح المفهوم أو الجانب الذي تعبر عنه أو من حيث كيفية 

( كيفية 1-4نرى لاحقا  في الفقرة )حيث س، في تكوين قرار الشراء الفعلية مساهمتهابالإضافة إلى 
ما كقياس هذه العوامل لتفضيلات المستهلك تجاه الخدمة المصرفية باعتبارها قضية محورية لديه 

 برعالقرار اتخاذ في  هذه العوامل (، وإلى المساهمة الفعلية لكل من2006وآخرون ) Butlerيقول 
 Kotlerبية استنادا  لما يتوقعه المستهلك من هذا العامل أو من ذاك كما يقول النس تهاأهمي

 لأسبابونظرا  لأن العوامل كثيرة ومتنوعة جدا  ويكاد يستحيل أخذها جميعها بالاعتبار ل (.1999)
ية، ، فإننا سنقتصر على العوامل الشخصية، والديموغرافالبحثهذا  منالمذكورة في مواضع عديدة 

 ولوجية المؤثرة على قرار شراء الخدمة المصرفية.والتكن
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  DDeemmooggrraapphhiicc  FFaaccttoorrss  عوامل ديمغرافيةعوامل ديمغرافية  22--22--33

ة، على استهلاك الخدمات المصرفيالديموغرافية تُجمع الكثير من الدراسات على أهمية العوامل 
شرح  ها؛ ويمكنوغيرها، مستويات الدخل، المؤهلات العلمية، الحالة المهنية، النوعوتشمل العمر، 

 % من تباين توزيع الحقيبة المالية للمستهلك الأسترالي في65% إلى 25في بعض الحالات بين 
بشكل كبير العمر والمستوى التعليمي ، كما يؤثر (Baumann et al., 2007)المصارف كما يقول 

على  Gan (2006) ويشير، (Jasmina, 2005)في مقدونيا  الإلكترونيةالصيرفة استخدام على 
يفي، ل الوظ، الحالة العائلية، المؤهل العلمي، المؤهالنوعتأثير كافة العوامل الديمغرافية )العمر، 

ى بشكل كبير علهذه العوامل الدخل الشهري، ومنطقة الإقامة( على إدراك جودة الخدمة، وتؤثر 
 .(Alrubaiee, 2012ولاء العملاء تجاه المؤسسات الخدمية )

 لكن تبقى ،الإلكترونيةالمؤثرة على تشكيل الموقف تجاه المصارف هناك الكثير من العوامل 
 ,Mavari & Ioannou) على سلوك المستهلك عبر الشبكة هي الأكثر تأثيرا  العوامل الديمغرافية 

، (Khare & Singh, 2010) الإلكترونيةاستخدام المستهلك وقبوله للمصارف ، وعلى (2006
في فنلندا  الإلكترونيةأهم المعوقات في استخدام الصيرفة افية من السمات الديمغر  إضافة إلى اعتبار

(Karjaluoto, 2002) غرافية على تقبل المستهلك للتحديث السمات النفسية والديم تؤثر ، كما
 .(Khare & Singh, 2010)في مجال الخدمات المالية  والتجديد

للمستهلك تستحوذ الجزء الأكبر من التأثير  والحالة التعليمية النوعظهر الدراسات أيضا  أن العمر و تُ 
تقليدية  سواء كانتر مؤثر على قرار شراء المستهلك للخدمة المصرفية بعمر هو أكعلى قراره، فال

 الإلكترونية، وحتى على صعيد استخدام الصيرفة (Mavari & Ioannou, 2006) لكترونيةإأو 
فالفئة العمرية  النوعلعمر و جوهرية حسب اتظهر فروقات  شكالهاأعبر الهاتف النقال باختلاف 

هاتف النقال لاستخدام خدمات الصيرفة عبر الوالذكور لديهم نزعة أكبر  (سنة 34–25)المتوسطة 
(Laukkanen & Pasanen, 2008) يبدو أن الإناث والمستهلك الأكبر عمرا  هم أكثر حساسية ، و

، في حين يصل ذوي الإلكترونيةالمصارف  عند البحث عن الرضا الإجمالي الناجم عن التعامل مع
، (Li et al., 2005)التعليم الأعلى والذكور إلى مستوى النضج المالي قبل الإناث أو الأقل تعليما  
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-Al)وقد تظهر الفروقات بين الذكور والإناث حتى على صعيد التعامل مع المصارف التقليدية 

Tamimi et al., 2009)، فات بين الإناث والذكور على أساس نزعة وقد يفسر البعض الاختلا
الإناث لإقامة علاقات مصرفية تتميز بالعاطفية في حين أن الرجال يتميزون بعلاقات أكثر 

ومدة تعامل  النوع، وحتى أن هناك علاقة ذات معنى بين (Yavaz et al., 2007) عقلانية
 (. 2010والدواي، بنشوري )المستهلك الجزائري مع المصارف 

اين كان لا يوجد صعوبة في رصد قيم هذه العوامل بالنسبة لمستهلك ما وقياسها، لكن قد تتب وإن
، فإن قرارعدد الفئات )واحدات القياس( حسب الهدف من البحث وطريقة استخدامها في نموذج ال

ارها لإكث كان النموذج يحتاج إلى قيم كثيرة يتم توسيع المقياس بزيادة عدد الواحدات وإلا فلا مبرر
سم كما هو الحال عند استخدام نماذج ثنائية القيمة مثل نماذج الانحدار اللوجستي، مثلا  يُق

(Zheng, 2010) 35أقل من العمر إلى ثلاث فئات } الذي استخدم في دراسته النموذج اللوجستي 
، سنة{، الحالة العائلية إلى ثلاث فئات }عازب، متزوج 45سنة، أكبر من  45و  35سنة، بين 

الي{، فئات أيضا  }ثانوية فأقل، تعليم متوسط، تعليم ع 3مطلق أو أرمل{، الحالة التعليمية إلى 
فئات }مهني صناعي أو تجاري، طالب، موظف حكومي، مزارع، عامل في  6الحالة المهنية إلى 

قطاع الخدمات، عاطل عن العمل أو عمل منزلي{، والدخل إلى ثلاث فئات }متدني، متوسط، 
 اللوجستي.الانحدار ؛ تقنيا ، تؤخذ كل فئة كمتغير ثنائي القيمة في نماذج عالي{

تهلك للمس المتعلقة بالقرار الشرائيلا ترى الباحثة حاجة لتوسيع مقاييس هذه العوامل وبالتالي 
السوري خصوصا  وأن دراسته باستخدام نماذج تخصصية مثل النماذج ثنائية القيمة تكاد تكون 

لذلك لنموذج عبر زيادة عدد المتغيرات أو واحدات القياس، و اعي للبحث عن تعقيد ولا دا معدومة، 
ة لحالوا النوعسيكون كافيا  الاقتصار على المتغيرات الديموغرافية الأكثر استقرارا  أي العمر و 

 التعليمية وبعدد قليل من واحدات القياس.
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  PPeerrssoonnaall  FFaaccttoorrss  عوامل شخصيةعوامل شخصية  33--22--33

إشارات حاسمة حول أنماط الخدمات التي يمكن تسويقها  للمستهلكة السمات الشخصيتعطي 
(Cameron et al., 2005،)  النفسي للمستهلك من أهم الذهني و تعتبر العوامل المتعلقة بالتكوين و

إن  ،(Fishbein & Ajzei, 1972)قياسها كميا  الشرائي رغم صعوبة العوامل المؤثرة على سلوكه 
، لكن يمكن الاستدلال عليها من خلال نها صراحة  رف عليها والتعبير عالتعهناك صعوبة في كان 

 ا  بعضها موضوعيإذ يبدو (، 2005الصميدعي ويوسف، )سلوكياته الفعلية و ردود أفعال المستهلك 
تفسيرها  يصعبعلى خلاف البعض الآخر التي تبدو وكأنها تصرفات غير عقلانية  ا  وعقلاني

(Croitor, 2012).  ع بعض الخصائص فيما بينها وما  هذه العوامل وقد تتداخل مفاهيمها تتنوع كثير
المقدمة ، تسهيلات الخدمة (Bick et al., 2003)التي تتعلق بالخدمة ذاتها مثلا : الرفاهية والدوافع 

 ,.Al-Tamimi et al)(، السمعة والأحكام المسبقة Zineldin et al., 2012) والمعارف والخبرات

2009; Mavari & Ioannou, 2006).  مباشرة  على أداء المستهلك عند هذه العوامل تنعكس
 ,Khare & Singh)لى تقبله للتحديث والتجديد في مجال الخدمات المالية الرغبة بالشراء أو حتى ع

 Liang)المنافع المعنوية ذات أثر مهم على رضا المستهلك والولاء للمصارف كما تعتبر ، (2010

& Wang, 2004)تؤثر على سلوكيات التي ذلك المواقف والتأثير الاجتماعي والعدالة المدركة ؛ ك
ثقافته الاجتماعية والعائلية والجماعات  إضافة  إلى (Fukukawa, 2002)المستهلك الأخلاقية 

الشخصية  مكن استخدام العواملوالأهم أنه يُ  ،(Croitor, 2012)المرجعية والسمات الشخصية 
ويمكن حتى استخدامها ، (Andronikidis, 2008)بشكل  عام ات المستهلك كمتنبئ جيد عن خيار 

 (.Gounaris & Koritos, 2008كترونية )لللتنبؤ بتعامل المستهلك للخدمة المصرفية الإ

خمس فئات هي:  إلىAaker (1970 )تعددت تصنيفات الأدبيات للعوامل الشخصية، فقد قسمها 
فقد  Karjaluoto (2002)الرغبة؛ أما و ، المعارف، تكوين، تغيرات الموقف، النسيان، الالوعي

 Jalilvand & Ebrahimabadiيُعرفها ؛ و ، والمعتقدات، الموقفقسمها إلى ثلاثة فقط: النية
، لمستهلك تشمل ستة عناصر: الإدراك، الدوافع، المعارفعناصر لعملية ذهنية لدى اك (2011)

إلى تصنيف جميع السمات Croitor (2012 )ب ؛ ويذهك، وشخصية المستهل، المواقفالمهارات
 ضمن هذه الفئة كما يلي:المتعلقة بالشخص والمؤثرات المباشرة عليه 
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 ،المعتقدات، التعلم ،، الإدراك: الدوافعPsychological Factorsعوامل نفسية  .أ

 ،ةوالمهني العائلية، الحالة النوع، : العمرDemographic Factorsعوامل ديمغرافية  .ب

 ،نمط الحياة، الدخل: Personal Factorsشخصية  عوامل .ت

 ،الاجتماعيالوضع ، ، المرجعيات الاجتماعية: العائلةSocial Factorsعوامل اجتماعية  .ث

 العادات.  الاجتماعية،  ، المهارات: المعتقداتCultural Factorsعوامل ثقافية  .ج

صعوبة  لكن هناكالعوامل  مضامين ومفاهيم جميع التصنيفات السابقة بشكل أو بآخر نفس شملت
ية لمنهجحقيقية في تصنيفها نظرا  للتأثير المتبادل والتداخل في تعريف مفاهيمها، ورغم الأهمية ا

العوامل الشخصية حسب ورودها في الأدبيات على  فإنه يمكن تلخيصلإجراء مثل هذا التصنيف، 
ك تجاه الخدمة المصرفية وذل أن يتم اعتماد التصنيف الذي سينتج عن إجابات المستهلك السوري 

 ، كالآتي:كمتغيرات في نماذج القرار يل العاملي في الدراسة الميدانيةعند إنجاز التحل

، )قطبالمستهلك عن محيطه توقعات الوعي كعملية ذهنية  يمثل :Awarenessالوعي  -
الدوافع، العوامل النفسية )( إلى تأثر وعي المستهلك ب2012) Croitor، فقد أشار (7)(2000

العوامل ( إلى تصنيف 2011) Firat & Fettahogluوعمد الإدراك، التعلم، المعتقدات(، 
في و  العوامل النفسية المرتبطة بالأنشطة والاهتمامات والآراء لدى المستهلكين تحت مسمى

، الوعي للمنتج، للسعرالوعي لبيئي، الصحي، الوعي ابأشكاله المختلفة الوعي الوعي مقدمتها 
أو غيرها السعر  وأللعلامة التجارية إذ أن وعي المستهلكين ... الخ؛  ة التجارية،وعي للعلامال

بأن أغلب  (ASIC, 2004)تقرير  شيريو  ،(Bauer, 2006)هم الاستهلاكية مييز أنماطيسمح بت
نسبة هذه انخفضت و خيارات المتاحة قبل التقاعد لالمتقاعدين لم يكن لديهم الوعي الكافي ل

كثيرا  لدى مواجهتهم لقرار التقاعد ودفعهم للبحث الحثيث عن المنافع المتوقعة لهذه بية لأغلا
العديد  ويبدو أن وعي المستهلك للخدمات المصرفية الإلكترونية أكثر حرجا ، فهناك الخيارات.

ة ، ففي دراسته لمستهلك الخدمالإلكترونية ةرفيصعلى اعتناقه للتؤثر التي الإضافية من العوامل 

                                            
وأشكال  أن معظم سلوكيات الإنسانSigmund Freud (1856-1939 ). يعتبر الأب المؤسس للتحليل النفسي الطبيب النمساوي  7

 .ير سلوكياتهفرد لتفسمن الطاقات النوعية الكامنة لدى المنطلقاً بذلك   صادرة عن دوافع لا شعورية المحيط وعيه بذاته وبالعالم
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لخدمات ومنافع إلى ضعف الوعي  (Karjaluoto, 2002)، يُشير في استرالياالمصرفية 
وعي المستهلك غير كبير في  قصورويظهر  الإلكترونيةالعروض المقدمة من المصارف 

يثمّن  الإلكترونيةمستهلك الخدمة المصرفية يُضيف بأن ، و الإلكترونيةلمصارف ا المتعامل مع
أنه وبالرغم من وجود الوعي أيضا  ويشير  ،فيلاتكال لشبكات وتخفيضبشكل إيجابي جاهزية ا

بعض المستهلكين لا يستغل هذا النمط من الخدمات بسبب فإن  الإلكترونيةللخدمات المصرفية 
في دراسة حديثة  وآخرون  Piويؤكد أيضا  مستويات النوايا التي لا ترقى إلى استخدامها، 

 في المصرف ثقتهخدمة المصرفية الإلكترونية على المستهلك وعي  ( إلى تأثير2012)
النيجري مستهلك ال الدور الريادي لوعي( 2012وآخرون ) Aliyuوكذلك يؤكد واعتناقه للخدمة، 

المتاحة بقاءه  للخدماتوعي المستهلك يحدد قد و الخدمة المصرفية الإلكترونية، لدى التعامل ب
وعي الخاطئ للمخاطر اليقود و ، (Gan et al., 2006)من عدمه  الإلكترونيةمع مزود الخدمة 

 ,Estelami) لاتخاذ قرارات خاطئة خصوصا  لدى الحديث عن المنتجات التأمينية والاستثمارية

 Ben-Artziدراسة  قياس الوعي يتمتع بقدر كبير من الصعوبة، ففي مما يعني أن .(2005
يدعوهما حالة الوعي الداخلية بعدين حول قياس الوعي الذاتي لدى المستهلك وجود ( 2003)

Internal state awareness  والانعكاس الذاتيSelf-reflectiveness استخدام  وبأن
، كما يشير مصطلح "دوما " في المقياس قد يؤدي إلى محور واحد فقط يعبر عن الوعي الذاتي

Goukens ( إلى أن تشكيل تفضيلات المستهلك أثناء وعيه للمنتج ي2009وآخرون ) جعله
، مما يجب أن يدفع إدارات التسويق للعمل على زيادة وعي أكثر قدرة  على المفاضلة بين البدائل

 .المستهلك تجاه الخدمات المصرفية

الطبيعي أن يشتري المستهلك الخدمة التي يدرك أنها ذات قيمة من : Perceptionالإدراك  -
 Robertsالخصائص المرتبطة بالخدمة )وذلك عبر المزايا و  ،kotlerأعلى من غيرها كما يقول 

& Lilien, 1993 )يبدو أكبر مما  المستهلك للخطر لدى شرائه الخدمات دراكومن الطبيعي أن إ
وآخرون  Ganلسلع بسبب طبيعتها غير الملموسة كما يقول ا ءشرا لدىهو عليه الحال 

 هادراك المستهلك لعكس تموضع الخدمات بالنسبة لبعضها البعض بناء  على إنيإذ  ،(2006)
وغالبا  ما يختار الخدمة التي يدرك أنها منسجمة مع صورته الذاتية  ،المصرفأداء على أو 
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(Andronikidis, 2008،)  بإدراكه للمصرف ذو التقييم الأعلى يتعلق رضاه و(Titko & Lace, 

رافية مثل يتباين إدراك المستهلكين حسب طبيعة الخدمة أو حسب فئاتهم الديموغ . كما(2012
الذين لا يستخدمون  مستهلكون ال ، ويظهر(Al-Tamimi et al., 2009)والحالة التعليمية  النوع

، (Karjaluoto, 2002) الإلكترونية يةمصرفخدمات الال صعوبة حقيقية في إدراك الإنترنت
رغم  ونيةالإلكتر يرتبط إدراك المخاطر سلبيا  مع الخيارات الإيجابية لمستهلك الخدمة المصرفية و 

وجود بعض المستهلكين يدركون خطرا  نفسيا  يتمثل بصورة ذهنية سلبية لدى الآخرين لدى 
وآخرون  Beikzad، وتظهر دراسة (Gan et al., 2006)استخدام المصارف الإلكترونية 

التعامل  للمخاطر على صعيد إجرائيةإدراك المستهلك  فيوجود فارق جوهري ( إلى 2011)
كذلك الأمر لدى الحديث عن إدراك الأنماط الأخرى  أو الإلكترونية،ية التقليدية بالخدمة المصرف

في حين تظهر نفس الدراسة أن هذا الإدراك  ،ةمنيأو الز  ةأو المالي ةطر أي الفيزيائياخممن ال
 لدى التعامل بالنمطين من الخدمة المصرفية. ةطر النفسياخمليس بذي معنى عندما يتعلق بال

 عبر عملية بفعل الشراءالقوى الداخلية التي تحث المستهلك للقيام  تمثل: Motivation الدوافع -
ذات  Drives؛ تشمل: المحفزات (Jalilvand et al., 2011) لديه موجهة بالأهداف المدركة

مثل دوافع  Incentivesو تجنب الندم، والبواعث أالمنشأ الفيزيولوجي الداخلي مثل الجوع 
لسيطرة لالانتماء لمجموعة أو نزعة أي مثل  Habitsالعادات و الفضول، امتلاك المعرفة و 

تختلف الدوافع من حيث شدتها وديمومتها في التأثير على السلوك الشرائي الاجتماعية؛ و 
وكثافة ز المستهلك لاستخدام المعلومة عاملا  مهما  في معالجتها يإذ يشكل مثلا  تحف ،للمستهلك

صعبة القياس بسبب عدم وضوحها  بطبيعتها هذه العوامل تعتبر .(Burnkrant, 1976)تكرارها 
الدراسات السابقة لم تحسم بأن الشعور بالندم يختلف حسب ظروف قرار أن ، فمثلا  نجد أحيانا  

، ولذلك تلجأ المصارف إلى (Delacroix & Jourdan, 2007) يواجهه المستهلك الشراء الذي
يقية لتغيير في مواقفه حول خدماتها أو زيادة شدة الحافز؛ كما لتأثير عليها عبر أدواتها التسو ا

، وتلعب دورا  أساسيا  (Tank & Tyler, 2005)تؤثر الدوافع الشخصية على إجرائية القرار ذاتها 
؛ Khare & Singh, 2010) الإلكترونيةالمصرفية  بالخدماتفي استخدام التكنولوجيا والتعامل 
Gounaris & Koritos, 2008) يبين ، وSeiler ( 2012وآخرون )فشلحول  مفي دراسته 
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السكنية في قراراتهم وجود دوافع عديدة أهمها توقعاتهم المستقبلية للأسعار  ضو ر مستهلكي الق
( في دراسته حول 2002) Fukukawa إلى هذه الأخيرةأشار  وقد ،التقييم الأخلاقي للقرضو 

المجموعات المرجعية أو المقربون دورا  في  عبل، كما تالسلوك الشرائي للمستهلك اتأخلاقي
، وبأن فضول (Tank & Tyler, 2005؛ Gounaris & Koritos, 2008التعامل بالخدمة )

التعامل بالخدمة المصرفية التعرف على المصارف وخدماتها ليس عاملا  مهملا  لدى اتخاذ قرار 
 Cheng (2006.)كما يقول 

ع  لدى المستهلك لتلبية حاجة ما، وإن كانت الحاجة مرتبطة : تعبر عن ميل  وا Desire الرغبة -
بالطبيعة الفيزيولوجية للإنسان فإن الرغبة مرتبطة بإرادته؛ مثل امتلاك خدمة بطاقة دفع 

ي تلبي حاجة الدفع مقابل المشتريات لكنها قد تعبر عن رغبة فه( ASIC, 2004)إلكترونية 
كبر من النساء لامتلاك شعور أالرجال رغبة لدى ، فنجد أن ثقافية أو اجتماعية للمستهلك

؛ ومن الطبيعي أن يسعى (Firat & Fettahoglu, 2011)الإعلانات المصرفية إيجابي تجاه 
 ;Mavari & Ioannou, 2006)ترضي رغباته المستهلك لاختيار الخدمة المصرفية التي 

Balaceanu, 2011 ؛)( وقد تؤثر الدوافع على الرغبة بالشراءDavis, 2008)،  يتأثر كما
 & Khare) الإلكترونيةسلوك المستهلك بالرغبة المدركة لناحية استخدام الخدمات المصرفية 

Singh, 2010; Muhammad & Rana, 2012) وتبدو الرغبة بالتميز عن الآخرين من ،
 Zhang (2011.،)في التعامل بالخدمة المصرفية كما يرى  المهمةالعوامل 

من المحركات  هحول الخيارات الموجودة أمامالمستهلك تعتبر معتقدات : Beliefsالمعتقدات  -
 valuesالقيم ، وتساهم مع (ASIC, 2004) المصرفية الخدمات مجموعة الأساسية في تحديد

 (Jalilvand et al., 2011)في تكوين مواقف المستهلك  cognitionالمعرفة العقلانية و 
الآراء المبررة إيجابا  أو سلبا  في كيفية تعامله  كونها تمثل( Lorr & Brazz, 1979وتفضيلاته )

إدارات التسويق في  وتكاد تكون ؛ (Karjaluoto, 2002) تجاه الخدمات المصرفية وسلوكه
 إذ، (Brenner, 2008)سلوكيات الشرائية لخدماتها المعتقدات تحد من الأن  متأكدة المصارف

 ,.Aliyu et. Al)أكد من جاهزيتها لتبني خدمة جديدة يقوم المستهلك بمراجعة معتقداته للت

وآخرون  Howcraftكما يقول تتمتع بأهمية خاصة الثقة في المصارف باعتبار أن و  ،(2012



 الفصل الثالث: السلوك الشرائي لمستهلك الخدمة المصرفية

( 68 ) 

 & Firat)، ويبين (Saparito, 2004)الثقة  هذه تعززقضية المعتقدات فإن  (2003)

Fettahoglu, 2011دينية لدى اتخاذ المستهلك التركي ( في دراستهم الدور الكبير للمعتقدات ال
للثقافة الخاصة للمستهلك أشارت عدد من الدراسات إلى الدور الهام قد و  ،للقرارات الاستثمارية

؛ Hofmann et al., 2007على قرار التعامل بالخدمة المصرفية ) هولمعتقدات هلأخلاقياتو 
Phau, 2010 ؛Dutta-Bergman, 2006)، ة خاصة لمعتقدات تولي المصارف أهمي لذلك

 .المستهلك الدينية والثقافية وغيرها

 صناعة وأثرها على إدراك عملية لمستهلكالحالة العاطفية لتعبر عن : Feelingالمشاعر  -
 على مدخراته في المنزل من السرقة يكون أكثر قدرة شعور المستهلك بالخوفإذ أن  القرار،

ة ه بالراحة والطمأنينة لدى التعامل بالخدممما يُشعر  المصارف،المعلومات عن على ملاحظة 
ختلف فيما إذا كانت المعلومات تولكن شدة تأثير الملاحظة قد  (،Byrne, 2006المصرفية )

تقييم الحديث عن تختلف شدة هذه المشاعر من شخص لآخر عند و صحيحة أو خاطئة، 
المشاعر إذ تؤثر ، كذلك الأمر تجاه إيجابية المشاعر، (Andronikidis, 2008)الخدمات 

 ختيار وتُظهر صعوبة جدية لدى المستهلك للتعويض بينقرار الا على أشكال نماذج السلبية 
 موجبة أوتجاه القيم ال شعورالختلف عن يبالقيم السالبة أو المتدنية  فالشعور ،الخدمات اتميقيت

مالية تهلك الخدمة الشرائية لمسالالسلوكيات على الرغم من أن و  .(Luce et al., 1999) العالية
 تعتبر عقلانية في أغلب الأحيان لكنها في أحيان عديدة تأخذ طابعا   ثماريةخصوصا  الاست

مار ولهذا يذهب البعض للقول عن الاستث ويعتمد المستهلك بذلك على مشاعره الداخلية ا  عاطفي
وقد بينت بعض  ،Fettahoglu (2011) و  Firatكما يقول  في البورصة بأنه نوع من المقامرة

ر و ذلك شعك، (Cole, 1995؛ Byrne, 2006الدراسات شعور المستهلك بالقلق أو بالضيق )
من العوامل المهمة للغاية في تعامل ( Richins)بعض المستهلكين بأن حياتهم ستتحسن 

( في دراستهم أن الشعور 2012وآخرون ) Seilerكما يبين ، المستهلك بالخدمة المصرفية
لى ار وبالذنب من فشل قرار المستهلك للقروض السكنية هي من العوامل المؤثرة عاللاحق بالع

 .قرار التعامل بالقرض
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السمات التي تلازم حياة الإنسان ووضعه النفسي وتكوين  : تعبر عنPersonalityالشخصية  -
إذ تؤثر سمات بالمستهلك، الخاصة هيكلية معارفه، وتشمل مجموعة من الصفات الذاتية 

 ;Adjei & Clark, 2010خصية على الولاء السلوكي للزبون تجاه المؤسسات الخدمية )الش

Haidarzadeh & Farzaheh, 2012 الخدمات المصرفية، يواجه مقدم الخدمة حالة في (؛ و
إذ  في توقع تأثير سمات شخصية المستهلك على سلوكه أو على شراء الخدمة؛ جديّةصعوبات 

 ويعتمد  الإلكترونية للخدمة المصرفيةفي تثمين وتقييم المزايا المختلفة تلعب الشخصية دورا  مهما  
، (Khare & Singh, 2010)اختياره للخدمة على انسجام إحساسه بالخدمة مع سماته الذاتية 

الذاتية أو الاجتماعية تلعب دورا  مهما  للغاية في تعامله بالخدمة المصرفية شخصية المستهلك ف
؛ Gan et al., 2006؛Byrne, 2006؛ Bauer, 2006) ن الدراساتعدد مارت الأشكما 

Siddiqui, 2011)  ولا يختلف الأمر عند الحديث عن الخدمات المصرفية الإلكترونية
(Clemons, 2002)  والتي قد يرى فيها بعض المستهلكين تعبيرا  عن الحداثة كما يقول

Geissler ( 2006وآخرون) أو تزيد من هيبة المستهلك أ( مام زملائهZheng, 2010) . 

تعتبر من أكثر العوامل أهمية  لدى : Knowldge and Experience والمعارف الخبرات -
عبر تتكون  إذ أنها ا ،تحديدها مسبق ةبو صع رغم( Byrne, 2006)مستهلك الخدمة المصرفية 

 (Heilman et al., 2000ة قرار شراء ديناميكية )عمليتجارب شراء خدمات مشابهة من خلال 
 ،(Jalilvand et al., 2011)من التجارب أو المعارف المكتسبة  عبر سلسلةتتراكم بالتالي و 

أو لاستخدامها ( Aliyu et al., 2012)ة تبني خدمة جديدقرار بحيث يستحضرها المستهلك لإ
تحدد مستويات معرفة ، حيث (Gan et al., 2006)لاحقا  لتقييم مدى رضاه عن الخدمة 

تمييز المؤثرات التي في خبراته بالإضافة إلى لك بالخدمات المتاحة لحظة اتخاذ القرار المسته
 ,Avent & Higgins, 2006; ASIC) من عدمه للإقدام على الشراء هايخضع لها مدى كفايت

تبدو أهمية معارف المستهلك وخبراته واضحة عند محاكمته للمفاضلة بين الخدمات  .(2004
( وتبدو أكثر وضوحا  عند الحديث عن الخدمات المصرفية Howcraft et al., 2003المالية )

تعتبر الخبرات الشخصية في التعامل مع إذ  ،(Gan et al., 2006منها ) الإلكترونيةوخصوصا  
اه امل في تشكيل موقف المستهلك تجو العالمصارف وفي استخدام الحاسوب والإنترنت من أهم 
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بشكل   .(Zheng, 2010وتعامله بها ) (Karjaluoto, 2002 ة )الخدمات المصرفية الإلكتروني
 ,Bauer)في قراراته الاعتيادية على خبراته الإيجابية من تجارب مشابهة المستهلك يعتمد  عام،

في التأثير على سلوكيات مستهلك الخدمات المصرفية  وضوحا  تبدو أكثر لكنها  ،(2006
 & Firat) كفتح حساب جاري مثلا   ةالتقليديخدمات قياسا  بالالمعقدة كالاستثمارات مثلا  

Fettahoglu, 2011) ؛ وأخيرا  يرىEstelami (2008 أن القصور في صناعة القرار الشرائي )
لدى مستهلك الخدمة المالية لا يمكن تجاوزها بسهولة عبر البرامج التعليمية بل تحتاج إلى وقت 

، مما 2006في دراسته لعام  Byrneأوصى  كما كان قد طويل لتحسين عملية صناعة القرار
هذا النمط من  تلعب دورا  أكثر فعالية  من التعليم لدى مستهلكما زالت يعني أن الخبرات 

 . الخدمات

تبدو المواقف المتكونة لدى المستهلك وكأنها نتيجة للعوامل السابقة لتظهر  :Attitudeالموقف  -
حيث  ،Preferencesرة  في تكوين التفضيلات تساهم مباش ذات منشأ نفسيكأحكام مسبقة 

 تأثير واضح على السلوك الشرائي لمستهلك الخدمة المصرفية وللتنبؤ بهالموقف  يُظهر
(Jalilvand & Ebrahimabadi,2011)  الموقف في ثلاث أبعاد رئيسيةالذي يصنف تأثير :

 الانطباعكة، الذي يصور الأنشطة الفكرية المدر  Explorationالتفحص والاستكشاف 
Impression  الذي يصور مواقف المستهلك العاطفية، والالتزامCommitment لذي يصور ا

للمستهلك النهائي  القرارتشكيل و دورا  كبيرا  في فهم  المواقف لعبوت ؛تحقيق الأنشطة المخططة
 Geissler؛ Karjaluoto, 2002) منها الإلكترونيةخدمات المصرفية خصوصا  تجاه ال وسلوكه

et al., 2006)ة الأبعاد وليس ويمكن التمييز بين المواقف والتفضيلات، فالمواقف متعدد ؛
بالضرورة ضمان الانسجام فيما بينها، في حين ينظر إلى التفضيلات بأنها ناجمة عن مواقف 

فيجد ؛ (Fishbein & Ajzen, 1972) أكثر استقرارا  عبر إجرائية تسمح بالتعويض بين المواقف
Karjaluoto (2002 )على اعتناقه تجاه التكنولوجيا للمستهلك لموقف الشخصي تأثيرا  معنويا  ل
في شرح موقف الزبون تجاه  الهامةإذ تعتبر الثقة أحد المعتقدات ، الإلكترونيةللمصارف 

 ,Mavari & Ioannou)وذلك أكثر من تكاليف الخدمة  الإلكترونيةاستخدامه للمصارف 

تجاه أنه وبالرغم من المواقف الإيجابية  (Firat & Fettahoglu, 2011) كما يجد(، 2006
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-Duttaكما يقول  بالاعتبارلإعلانات المصرفية فإن هناك حدودا  اجتماعية يجب أخذها ا

Bergman (2006 بأن النزعة المحافظة )Conservatism  لدى المستهلك هي من أكثر
المصرفية،  الخدمة تجاهلمواقف رار النسبي لوكنتيجة للاستق .تقييد الإعلاناتالمؤثرات على 

 .منها وتستطيع التنبؤ بالكثير يمكن اعتبارها من المؤثرات الفعالة على سلوكيات المستهلك

 تعتبر العوامل السابقة حاسمة في تكوين إدراك المستهلك لمخاطر قرار شراء المستهلك نظرا  
خاذ عموما  والتي غالبا  ما نراها عند ات لحالات عدم الدقة أو عدم التأكد أو نقص المعلومات

ذه (، ويزداد إحساس المستهلك بهHowcraft et al., 2003القرارات المتعلقة بالخدمات المالية )
المخاطر أكثر عندما يتعلق الأمر بالخدمات المصرفية وأكثر فأكثر عند استخدام الصيرفة 

تقييم ذاتي كلمخاطر المستهلك لراك دويمكن النظر لإ(، Constantine, 2008الإلكترونية )
ذا حسب طبيعة الخدمة المصرفية فيما إ يختلف إدراك الخطرإذ الأحداث السلبية، وقوع لاحتمال 

(؛ ويمكن أن تظهر هذه المخاطر بأشكال Beikzad et al., 2011)إلكترونية أو  كانت تقليدية
اربه تمثل في الرضا المتدني لبعض تجيالذي عديدة مثل الخطر المالي أو المادي، أو خطر الأداء 

نية في استهلاك الخدمة المصرفية، أو الخطر الاجتماعي ويشير مثلا  إلى رفض الخدمات الإلكترو 
ك أن مستهللإدراكه أنها تفتقد للجوانب الإنسانية والشخصية، أو الخطر النفسي المتمثل في اعتقاد ال

ة المصارف التقليدية، ورغم صعوبالتعامل مع ن مخطرا  المصارف الإلكترونية أقل  التعامل مع
نظرية التعامل مع المخاطر ومكوناتها، فإنه يوجد بعض التقنيات المساعدة في نمذجتها مثل 

(، أو نظرية الاحتمالات لمعالجة keeney, 1976; Currim, 1983)متعددة الخصائص المنفعة 
 .Uncertainty عدم التأكدحالات 

قرار كآلية ذهنية لتحديد دور ومهمة كل من العوامل السابقة لإنتاج خيار ية صناعة العملتأتي 
-Ben)ة لينظر علماء النفس وعلماء الاقتصاد إلى هذه الآ بين وجهتيمحدد، وهناك فرق جوهري 

Akiva et al., 1999) على فهم طبيعة عناصر القرار وكيفية  يةم النفسو علالباحثون في الركز يُ ، إذ
في العلوم  الباحثون ركز يُ لها عبر التجارب وكيفية تحديدها للسلوك، في حين تكوينها وتعدي

على وضع تصور لكيفية اتخاذ القرار بدءا  من المعلومات المتوفرة ومعالجتها  ية والإداريةالاقتصاد



 الفصل الثالث: السلوك الشرائي لمستهلك الخدمة المصرفية

( 72 ) 

لتكوين تفضيلات تقود إلى اختيار المستهلك لأفضل البدائل ضمن القيود الموجودة كما يبين الشكل 
[3-2] . 

 

 

 

 

 
 

  

 

 

  ((BBeenn--AAkkiivvaa,,11999999)بتصرف عن )بتصرف عن لمستهلك لمستهلك الشرائي لالشرائي ل  سلوكسلوكالالمنهجية نمذجة مشكلة منهجية نمذجة مشكلة   [[22--33]]الشكل الشكل 

  TTeecchhnnoollooggiiccaall  FFaaccttoorrss  عوامل تكنولوجيةعوامل تكنولوجية  44--33--33

للحصول على المعلومات خصوصا   الإنترنتيستخدمون  المستهلكينمن الواضح أن الكثير من 
مصدرا  مهما   الإلكترونيةن الشبكة تؤمّ إذ ، صرفيةالم عندما يكون من الصعب تقييم الخدمة

، والأهم أن (Bronner & Hoog, 2010)المعلومات أو لزيادة خبراته  فيلتعويض النقص 
 الإلكترونيةالمستهلك يتوقع دوما  منفعة مادية أو معنوية من استخدامه للشبكات المصرفية 

(Muhammad & Rana, 2012; Zahid et al., 2010; Mavari & Ioannou, 2006)  وبأقل
بتخزين المعلومات وإعادة  الإلكترونيةمواقع تسمح ال؛ (Khare & Singh, 2010)التكاليف الممكنة 

 التفضيلات

Preferences 

المواقف، الغايات، 
 المزاج الشخصي 

 

المشاعر، الدوافع، 
 الرغبات 

 

 خبرات

 الذاكرة، المعارف

 سلوك / قرار

 إجرائية القرار

Decision Process 

الوعي، الإدراك، 
 المعتقدات

 معلومات

 قيود
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ترتيبها وعرضها بشكل أفضل بكثير من مزود الخدمة التقليدي إضافة  إلى الوقت المطلوب للبحث 
الوقت يهدر  أن المستهلك نتوقع إذ لا يجب أن، (Bellman et al., 2006) هافحصعن الخدمة وت

إلى المعلومات سهولة الوصول ويتوقع رف فهو يسعى لدرجة عالية من الراحة االمصمواقع زيارة ل
(Mavari & Ioannou, 2006) ، إيجابا  على تؤثر المواقف الإيجابية من التكنولوجيا مما يعني أن

ب عوامل عديدة في تكوين موقف تلعو  ؛(Karjaluoto, 2002) الإلكترونيةاستخدام الصيرفة 
الخبرة والمهارات في استخدام شبكة  أهمها الإلكترونيةالمصرفية بالخدمة المستهلك من التعامل 

(؛ Ahmad & Al-Zubi, 2011، الأمان والخصوصية، تصميم وخصائص الموقع )الإنترنت
كاليف، وتصنف إلى تعظيم منافعه بأقل الت الإنترنتباختصار يسعى المستهلك من استخدام 

 العوامل التكنولوجية بشكل عام كما يلي:

ل والخبرة بالتعام، (Zheng, 2010) الإنترنتعوامل متعلقة بالاستخدام: سهولة استخدام  .أ
، وتصميم وجمالية صفحات الموقع (Mavari & Ioannou, 2006) الإلكترونيةمع المواقع 

(Pi et al., 2012; Zheng, 2010)ع كانية الأسئلة والأجوبة مباشرة م، والتفاعلية أي إم
 . (Al-hudaithy & Kitchen, 2009)الموقع الإلكتروني 

، الأمان في (Muhammad & Rana, 2012)عوامل متعلقة بالأمن والخصوصية  .ب
، وبألا يتعرض لانتهاك خصوصيته وسرية معاملاته (Zheng, 2010)التحويلات المالية 

 .(Zahid et al., 2010; Pi et al., 2012)المالية 

عوامل متعلقة بالجاهزية سواء على صعيد البنى التحتية وشبكات الاتصالات، أو على  .ت
وسهولة الوصول إلى ، (Al-hudaithy & Kitchen, 2009)صعيد قواعد البيانات 

 والتي قد تؤدي تكرار (Zahid et al., 2010)المعلومات الملائمة في اللحظة المناسبة 
 .(Al-hudaithy & Kitchen, 2009) إلى زيادة الولاء للمصرف الزيارات وبالتالي

 Mavari)بحسب خصائص المستهلك الديموغرافية  الإلكترونيةقد يختلف نوع ومدة استخدام الشبكة 

& Ioannou, 2006)  إذ يُظهر ذوي التعليم العالي ميلا  أكبر لاستخدام الشبكات المصرفية
أساس خصوصا  العمر دورا  كتلعب الاختلافات الفردية كما  ،(Zahid et al., 2010) الإلكترونية

 .(Khare & Singh, 2010)استخدام الشبكات التكنولوجيا و عتماد في ا  لدوافع سلوك المستهلك
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  MMaarrkkeettiinngg  FFaaccttoorrss  عوامل تسويقيةعوامل تسويقية  55--33--33

علنا ا يجأحكام المستهلك بشكل مباشر أو غير مباشر، ممتسعى هذه الفئة من العوامل للتأثير على 
إلى  يبررو نفترض أنها مأخوذة بالاعتبار ضمنيا  في العوامل الشخصية المؤثرة على قرار الشراء، 

ي فقرة عنها ف يثحدال وتمقد سبق علما  أنه حد ما عدم أخذها بالاعتبار في نموذج القرار لاحقا ، 
 المزيج التسويقي الخدمي.

ورودها  [ العوامل السابقة مرتبا  زمنيا  حسب2-3في ختام هذه الفقرة، نلخص في الجدول اللاحق ]
 ، حيثفي الدراسات المتوفرة، وبطبيعة الحال ليست شاملة لجميع الدراسات المتعلقة بالموضوع

 ما يلي:كالجدول  يمكن تسجيل بعض الملاحظات على هذا

  حتل تتالي وبالأن متغيرات العمر والنوع والحالة التعليمية هي الأكثر تكرارا  في هذه الدراسات
 موقعا  هاما  في سلوك المستهلك المصرفي، ويدفع باتجاه اعتمادها كمؤثرات محتملة على

 القرار الشرائي للمستهلك السوري.

  بأن العوامل التسويقية قد ظهرت بشكل كبير في الدراسات وهذا طبيعي كونها تهم
أثير لمؤسسات التحكم بها للتالمؤسسات المصرفية باعتبارها أكثر العوامل التي يمكن لهذه ا

 على منظومة القرار الشرائي للمستهلك.

 لكن عدد العوامل الشخصية وتداخل  ،كذلك العوامل الشخصية قد ظهرت بشكل  كبير
مفاهيمها واختلافها من بيئة إلى أخرى يستدعي التعمق في دراستها خصوصا  لدى اختلاف 

 بيئة وثقافة المستهلك.

  ملها التكنولوجية هي الأكثر وضوحا  في الدراسات السابقة نظرا  لتعافي حين كانت العوامل
يئة بمع مفاهيم أكثر واقعية  ويمكن للمستهلك إدراكها بسهولة، ومع ذلك تختلف أهميتها من 

إلى أخرى أو حسب طبيعة المنتج فيما إذا كان منتج ملموس أو غير ملموس كالخدمة 
 تصالات والتطورات التكنولوجية، لذلك يتوجب دوما  المصرفية، وترتبط بمنظومة شبكات الا

 تحديث الدراسات أو دراستها في بيئات أو حسب شرائح مختلفة.  
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  الأدبياتالأدبيات  وفقوفقالخدمة المصرفية الخدمة المصرفية   قرار شراءقرار شراءالعوامل المؤثرة على العوامل المؤثرة على   [[22--33]]جدول جدول الال
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  ياتياتالأدبالأدب  وفقوفقالخدمة المصرفية الخدمة المصرفية   قرار شراءقرار شراءالعوامل المؤثرة على العوامل المؤثرة على   تابع[تابع[  22--33]]جدول جدول الال

ي التي تضمنت العوامل السابقة وكيفية استخدامها فلا بد من التطرق لبعض الدراسات أخيرا ، 
وجستي الانحدار اللاستخدام تقنيات معقدة ك لدى نماذج القرار الشرائي لمستهلك الخدمات المصرفية

 .نظرية المنفعةك وأ

للمستهلك الأسترالي  Customer’s share walletلتنبؤ بتوزيع المحفظة المالية في دراسته حول ا
 Baumann (2007)يُجري على الخدمات المصرفية )حساب جاري، ادخار، استثمار، ...(، 

 1951عينة من مقارنة بين سلوك المستهلك تجاه أربعة أنواع من الخدمات المصرفية على 
اه المتغيرات متعاملا  مع المصارف، وذلك باستخدام الانحدار اللوجستي حيث يبين الجدول أدن
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مع الإشارة إلى أن استخدام المتغيرات الديموغرافية في  المستخدمة وأهم النتائج التي توصل إليها
، حيث تشير )+( إلى معنوية وتحتاج إلى الحذر أثناء التفسير التقنية تم مثل أي متغير آخر

نى أن الاحتمال يتزايد ، بمعخدمةالمتغير وتأثيرها بشكل إيجابي في النموذج الاحتمالي الخاص بال
أي تناقص  ( إلى معنوية المتغير أيضا  لكن بتأثير سلبي-مع تزايد قيم المتغير المستقل، وتشير )

 احتمال التعامل بالخدمة مع تزايد قيم المتغير.

المتغيرات المستقلة المعبرة في 

 النموذج

Predictors 

 المتغير التابع: الخدمات المصرفية

 السلوك تجاه الإقراض يداعالسلوك تجاه الإ
كنسبة من  الودائع

 إجمالي المدخرات

% للحسابات في 

 المصرف الرئيسي

القروض 

 والديون

بطاقات إئتمانية من 

 المصرف الرئيسي

 %50 %25 %65 %25 نسبة شرح التباين

  +  + العمر

   +  ثقة المستهلك بأحكامه

 +    الثقافة

    + الحالة التعليمية

  +   Empathyل التعام

    + النوع

 + -  + الدخل

 -  -  مدة التعامل

    - يفي بالتوقعات

 + + + + عدد المزودين الحاليين

 -  -  سنوات 10عدد المزودين خلال 

 -    افتتاح حساب في مصرف منافس

  - +  مكان الإقامة

   +  منافع متبادلة

 

أي التنبؤ باستخدام  السابقة، Baumannلدراسة  دراسة مشابهةبGounaris (2008 ) قامكما 
 858على عينة من  الانحدار اللوجستي،تقنية باستخدام  Internet Bankingالصيرفة الإلكترونية 

فكانت النتائج متشابهة من حيث تأثير المتغيرات  غير متعامل في اليونان. 418متعامل و
مع  لتعاملاتزايد احتمال ، فقد بينت النتائج ولوجيةبالإضافة إلى بعض المتغيرات التكن الديموغرافية

لتجريب ، النوع )الذكور(، إمكانية االذاتيةصورة المتغيرات: الحالة المهنية، التعليمية، كل من 
Triabilityحتمالناقص الا؛ وت، السبق التنافسي النسبي، نتائج التجريب، الإبداع، سهولة الاستخدام 

 العمر. مع تزايد و  المهنيتزايد المستوى مع 
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 Ganبين ينيوزلندا باستخدام نماذج لوجستية، الصيرفة الإلكترونية في التعامل بتحليل وفي دراسته ل
حتمال يد الا( أثرا  واضحا  للمتغيرات الديموغرافية والتكنولوجية، فقد بينت نتائج النموذج تزا2006)

 المستوى  بنود(، 3تخدام الإنترنت )بنود(، اس 3مع تزايد كل من: إدراك أبعاد جودة الخدمة )
 بنود(، 5التعليمي، ومكان الإقامة؛ في حين تناقص الاحتمال مع تزايد إدراك عوامل الخطر )

لحالة االمستوى المهني؛ ولم تكن متغيرات أخرى معبرة في النموذج: النوع،  الدخل الشهري، العمر،
ة بنود(، مواصفات الخدم 3وامل السعر )العائلية، عوامل شخصية )معارف وموارد المعلومات(، ع

هم متعامل بالصيرفة الإلكترونية(، كما % من73مفردة ) 529على عينة من بنود(. أجريت  4)
ق وفمنها اختبار كل فئة تم ، و للإجابة على عبارات الاستبانة نقاط 5مقياس ليكرت من ستخدم ا

α-Cronbach. 

قرار المستهلك التعامل بالصيرفة الإلكترونية دراسة للتنبؤ ب Jasminaأجرت  2005وفي عام 
تائج نمستهلك في مقدونيا، فلم تكن  900باستخدام تقنية الانحدار اللوجستي أيضا ، على عينة من 

زايد تبين  الدراسات السابقة بعيدة عنها من حيث تأثير العوامل الديموغرافية على قرار التعامل، فقد
ت ن كانرونية مع كل من متغيرات العمر والحالة التعليمية، في حياحتمال التعامل بالصيرفة الإلكت

 المتغيرات الأخرى غير معبرة في النموذج: أي النوع، الاتصال بالإنترنت من المنزل، الدخل
مان البيانات الشخصية، إدراك الأ نالشهري، إدراك مستخدم الشبكة لحسن التعامل، الخوف من فقدا

ئي إلى أن معظم عبارات/أسئلة استبانة الدراسة استعملت مقياس ثنا عبر الإنترنت. مع الإشارة
 القيمة فقط )نعم، لا(.

 Fragosكذلك في دراسته حول حصول المستهلك اليوناني على قرض مصرفي، يستخدم 
ت، متغير مستقل للتنبؤ هي: الحالة العائلية، قطاع العمل، ملكية المنزل، المنتجا 11( 2012)

عوامل القرض )بشكل عام، فرع المصرف(، الرضا،  وتصميم مة الزبون، بيئةجودة الخدمة )خد
ات ستخدام تقنيات الانحدار اللوجستي، وكانت المتغير وباالأقساط، الضمانات، معدل الفوائد(، 
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 Beliefsمواقف ومعتقدات  العوامل التي تشكل ي دراسته تحديد( ف2002) Karjalouto ويحاول
. تضمنت الدراسة عدد من مفردة 1167من على عينة ؟ في فنلندا مستهلك الصيرفة الإلكترونية

غير  متعامل،لفروقات متوسطات كل من الأبعاد المدروسة وفق نمط التعامل ) t-testاختبارات 
 المواقف من بينت النتائج اختلافا  معنويا  بين المتعامل وغير المتعامل تجاه كل متعامل(.

امل العو  والمعتقدات، كما بينت أن الخبرات السابقة بالتعامل وباستخدام الإنترنت والحاسوب هي أهم
ه تجا ابيةثر إيجلة للمواقف تجاه الصيرفة الإلكترونية، وبأن المتعاملين لديهم مواقف أكشكّ المُ 

ائق من أكثر عو هي وبأن المواقف السلبية من التكنولوجيا، والخصائص الديموغرافية  التكنولوجيا
تم  )مهم جدا ( 3بدا ( إلى +)غير مهم أ 3-مقياس من اعتماد الصيرفة الإلكترونية. وقد استعمل 

 Validityات المقياس اختبار قبول عبار و  α-Cronbachاستخدام ب Reliabilityاختبار صلاحيته 
  التحليل العاملي.عبر 

شابهت الحالي، وقد ت البحثوبالخلاصة، هناك العديد من الدراسات التي تم الإشارة إليها في متن 
فية غالبيتها من حيث المنهجية، وعلى كيفية أخذ العوامل المؤثرة على قرار التعامل بخدمة مصر 

ذه الدراسات تقنيات الانحدار اللوجستي للمنفعة خصوصا  الديموغرافية منها، إذ استخدمت ه
 ز بينالمتوقعة من التعامل بخدمة مصرفية لتقدير احتمال هذا التعامل والتنبؤ بالشراء، ولم تمي

غير ى اتجاه تالانتباه أثناء تفسير النتائج إلضرورة مع من المتغيرات المتغيرات الديموغرافية وغيرها 
فية لديموغراتغيرات الديموغرافية، وأحيانا  تأخذ بعض الدراسات الشرائح امال شرائحمع تغير الاحتمال 

 كمتغيرات مستقلة بدلا  من أخذ المتغير كما هو وذلك لتسهيل تفسير النتائج.
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 خلاصة الفصل
ا  وأكثر تعقيد ،لخدميةانتجات قرار الشراء عملية ذهنية معقدة خصوصا  عندما يتعلق الأمر بالميعتبر 

تمس خاطر لمة من ا محددالمستهلك لأنماط غيرعلق الأمر بالخدمات المصرفية بسبب إدراك عندما يت
 ائي للمستهلكوك الشر بالسلل بشكلٍ مقبو أنه يمكن التنبؤ بيّنت الدراسات و  ،المالية همباشرة  موارد

عوامل جية كالار الخ ؤثراتومن خلال بعض الم من خلال منظومة القيم الشخصية والمعرفية الخاصة به
 .التكنولوجية

ملة تتطور ة متكاي منظومعدة مراحل تبدو متتابعة لكنها في الحقيقة هعملية صناعة القرار تشمل 
 ث رئيسية وإنل بثلالمراحاهذه  تتلخص، بالشراء أو بعدم الشراء باستمرار تؤدي إلى السلوك الفعلي

 ياربدائل والاختقييم الترحلة ملومات، تجميع المعمرحلة ما قبل الشراء و : اين الباحثون في تجزئتهاتب
م القرار في علو  للباحثة القضية الجوهريتتمثل و ؛ وتقييم الرضا ما بعد الشراءمرحلة ، و والشراء

 فعلياذ القرار اله لاتمحاكمت وكيفيةضيلات المستهلك  عن تفعبّر والمبإيجاد النموذج المناسب الشرائي 
 .راربالاستناد إلى المؤثرات على هذا الق

دمة رار شراء الخقعلى  التأثير فيالعوامل الشخصية والتكنولوجية والديموغرافية دور  أيضا   يبين الفصل
امل لعو ز للدور البار اظهر  حيث ،النهائي في القرارالفعلية صعوبة قياس مساهمتها و  المصرفية

لعوامل ال بالنسبة لذلك الحكمة،  والحالة التعليمية في اختيار الخد النوعالديموغرافية خصوصا  العمر و 
في  ،قراراعة الصن في في مفاهيمها ومع صعوبة واضحة لتقدير دورها الفعلي ةتداخلالشخصية الم

المصرفية،  لخدماتبيئة ا كمؤثرات طبيعية بحكم تطورأكثر وضوحا   حين تبدو العوامل التكنولوجية 
 السابقةلعوامل اجميع  اعل بينالتف لعملية نتيجةلخدمات المصرفية كتجاه االإجمالية التفضيلات  وتأتي

 تاذ القرارستهلك لاالمية عقلانالمحكومة بو لدى المستهلك  رجيةوالخاشخصية المعرفية والالفردية و 
 .باختيار الخدمة الأفضل
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 مستهلكلانمذجة قرار شراء الفصل الرابع: 

 

 تمهيد
رض إلى عتيما كتهلك،  تفضيلات المس عبر ء وكيفية نمذجتهقرار الشرا شكلةبيعة ميطرح الفصل ط

ت حسب فئا ةث ثلابعض التقنيات المساعدة في نمذجة هذه التفضيلات التي يمكن تقسيمها إلى
ى التركيز عل تملى أن يع ،رارونظم دعم الق ،: وحيدة المعيار، متعددة المعاييرالتعامل معهاأساليب 

 .الطرق وحيدة المعيار كونها الأكثر انتشارا  وقبولا  
امل بالخدمة التعر اذج قرالإجرائية المقترحة لتحديد الصيغ الرياضية لنما الثانيةقرة الف وضحتو 

يم نظرية راض أهم مفاه استعا، ثم، بداية بتحديد مسألة قرار اختيار الخدمة المصرفية ومتغيراتهالمصرفية
ير تقدلتحليلية لصيغة اال داا تقنية الانحدار اللوجستي لإيجالمنفعة متعددة الخصائص التي تستخدمه

 تينحدار اللوجسلاا اتيم تقنفاهيهم مكما سيتم التعرض بإيجاز لأ،  احتمال التعامل بالخدمة المصرفية
 ثنائي القيمة.
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  الشرائيالشرائي  نمذجة مشكلة القرارنمذجة مشكلة القرار  11--44

 لتفضيلات ةعقلانيال اتيار ، يتم بناء نماذج تعكس الخالمستهلك ياتانطلاقا  من مراقبة سلوك
ليب وأساباستخدام تقنيات  ثم يجري اختبارها ،لسلوكلالنظريات العامة لاستناد إلى با هلكالمست

 في جوهر هذه القرار النهائي مُتخذ باعتبارهموضوعية؛ وتبدو منظومة قيم وأحكام المستهلك 
الحكم على يستطيع إجمالي لبحث عن نموذج ا ومنه يجب ؛(Ben-Akiva et al., 1999)النماذج 
؛ لذلك خرى أأفضل أو أسوأ من خدمة أو تقييمها بأنها  بأنها مقبولة أو غير مقبولة خدمة ما

 خدمة.سنتعرض بإيجاز في الفقرات اللاحقة لمفاهيم نمذجة تفضيلات المستهلك وأهم التقنيات المست

  نمذجة تفضيلات المستهلكنمذجة تفضيلات المستهلك  11--11--44

 ة مابشراء أو بعدم شراء خدملحكم أو ا ةمصرفيات الخدمبين ال مقارنةلل يُصدر المستهلك أحكامه
عملية  خلال نموذج صريح أو ضمنيتطبيق من خلال  وذلك ،خصائص الخدمةتقييم  بناء  على

ل مث الواجب أخذها بالاعتبارالمعلومات الفعالة النمذجة عملية  ظهرتُ حيث ، البحث والمحاكمة
كالدخل أخرى عوامل ب متأثرا  المستهلك  السعر أو غيرها، حيث يقوم وأمعلومات عن الماركة 

لى القرار لتضاف إ صناعةمات خلال مراحل المعلو هذه بتطويع وسماته الشخصية وغيرها والثقافة 
عقيد الواقع أن يأخذ بالاعتبار ت على النموذجف؛ (Sterman, 1989) منظومة قيمه وأحكامه

رار قالمؤثرة على  للمستهلك بالإضافة إلى خصائص الخدمة وأية عوامل أخرى السلوكية العقلانية و 
لنظر لا يجب او ؛ المستهلك يُسيطر فيها اتجاه الشراء على خيارات ذهنية محاكمةنهاية لباعتباره 

 نماذجالبقصد يُ لا كما  ،حالات التفضيلل بل "ملائم" أو "غير ملائم" "أ"صح" أو "خط ى النموذجإل
 المفاضلة،يخدم عملية  وصفيبل أي تمثيل شبكي أو رغم انتشارها الواسع  رياضية فقط أن تكون 

 .من عدم اختيارها الخدمةاختيار فالنموذج إذا  يعتبر حاسما  في تبرير 

فالمبررات عديدة للقيام بنمذجة بين مستهلك وآخر، لذلك  كثيرا   نماذج السلوكيات الشرائية تتنوع
ف في قرارات ختلاالاأو تباين منظومات قيم المستهلكين، تفضيلات المستهلك، يأتي في مقدمتها 
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اختلاف بيئة القرار مثلا  بيئة إلكترونية أو بيئة فيزيائية، أو الشراء للمستهلك نفسه بين حالة وأخرى، 
نفسه أثناء مقارنة الخدمات  يجد المستهلكإذ  ،الأهم اختلاف الهدف من القرارالمبرر وقد يكون 

 ,Jasikiewicz & Slowinski, 1997; Bezdrob) ندعوها بعلاقات التفضيلعديدة أمام حالات 

2011; Roy, 1996, pp.87)  تترواح بينو تعبر عن أحكام المستهلك تجاه الخدمة: 

 وقد تختلف شدة التفضيل لكنه يستطيع الحسم واضح بتفضيل خدمة على أخرى  حكم
ندعوها أو الحسم لصالح شراء مقابل عدم شراء خدمة محددة،  لأفضلية إحدى الخدمتين

 ،Preference الأكيد بعلاقة التفضيل

  أو عدم  الخدمتينخصائص تمييز بين الخدمتين بسبب تشابه على الالمستهلك أو عدم قدرة
افؤ التك علاقةفندعوها  وعدم الشراء لخدمة محددة،ين خياري الشراء تمييز بدرة على الالق

Indifference، 

  حالة اللامقارنةIncomparability (Stewart, 1998; Roy, 1996, pp.87 ) بسبب عدم
كل خدمة ميزات خاصة بها إذ تُظهر بين الخدمتين التمايز الشديد كفاية المعلومات و 

 .حالتي الشراء وعدم الشراءإحدى أو عدم القدرة على ترجيح  ،يصعب تجاهلها

تهلك المس إن التمييز بين حالتي التكافؤ واللامقارنة قد يكون مبررا  للتعبير عن حالات واقعية يجد
لدى  مفترضةبما لا ينسجم كليا  مع مسلمة العقلانية ال عاجزا  عن الاختيار في حالة اللامقارنةسه نف

  .(Fishburn, 1991المستهلك كما يقول )

عدم  تنطبق المناقشة السابقة في حال الاقتصار على خدمة واحدة إذ تُصبح المقارنة بين شراء أو
 السابقةات علاقالواحدة فقط من علاقة التعبير عن  نموذج التفضيلاتيستطيع شراء الخدمة بحيث 

( هو 1-3ن الاتجاه العام في الدراسات السابقة )الفقرة أرأينا وقد  ؛الحالتينالمفاضلة بين لدى 
حالتي التكافؤ والتفضيل فقط دون تمييز صريح على لنماذج التقليدية لتفضيلات المستهلك ا تركيز

على العلاقات السابقة  التعدي التي تفرضيبدو ذلك انعكاسا  لفرضية و لحالة اللامقارنة عن التكافؤ، 
ويُبرر ذلك بكون النماذج التقليدية تضع الخدمتان ، الخدمات ترتيبلنموذج واضح  مما يؤدي إلى
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على غرار نظرية المنفعة أو طريقة الجمع  ن أو غير القابلتين للمقارنة في نفس الترتيباالمتكافئت
 .عند الحديث عن التقنيات المستخدمة في نمذجة التفضيلاتبعضها سنرى حيث  أو غيرها المثقل

 نافعه للممستهلك الناجمة عن إدراكتأخذ النمذجة بالاعتبار أن القرار الفعلي هو نتيجة لتفضيلات ال
ن مأو  سعر الخدمةمن  ة المتوقعةمنفعالمثل  االمنوي امتلاكه المتوقعة لكل من خصائص الخدمة

، (Bauer, 2006) شراءالأو إدراك مخاطر ، خدمة لأحد معتقداته أو لإحدى رغباتهإرضاء ال
ة من متوقعالإجمالية المنفعة الجزئية يُعبر عن تفضيله الإجمالي للخدمة بال منافعواستنادا  لهذه ال

يصف ( Luce, 1992)لمستهلك كمقياس لتفضيلات اتابع منفعة  إيجاديجب استهلاكها، ولذلك 
 الخدمة بناء  تجاه ها لإصدار حكم إجمالي لخدمات وفق الخصائص وكيفية تجميعه ليمكيفية تقي

حالة ففي  ؛(Dyer & Sarin, 1979)الشراء وعدم الشراء  حالتيعلى "فروقات التفضيلات" بين 
نماذج الاكتفاء بللمستهلك مكن البسيطة كخدمة فتح حساب مصرفي مثلا  يُ الخدمات المصرفية 

، وبالعكس عندما يواجه خدمة معقدة بين حسنات الخدمة ومساوئها قارنةتسمح بالمبسيطة 
 أخرى قد يبحث عن نماذج لحصول على قرض مصرفي أو شراء أسهم في البورصة فإنه اك

أو عن نماذج أكثر تعقيدا   (Constantine, 2008)شابهة تجارب شراء م من هخبرات مستخدما  
 .(Heilman et al., 2000) الخطي أو اللوجستي نماذج الانحدارالاحتمالية أو نماذج كال

في التعبير الكمي عن التقييمات التفضيلات تكمن إحدى أهم الصعوبات التي تواجه نمذجة 
سواء  (Pooja & Sagar, 2012)وإيجاد المقياس المناسب  الحقيقية للمتغيرات المأخوذة بالاعتبار

اختيار على أيضا  تؤثر و  المستهلك، لاتتفضيعلى صعيد  وأالخدمة  مُدركاتعلى صعيد قياس 
لا يوجد صعوبة تُذكر في كان فإن  ،(McFadden, 2002) قرار الاختيار لنماذج ةالنظري التقنيات

تبدو أكبر لقياس مدركات الخدمة  هذه الصعوبة لكن لديموغرافية،الحصول على قيم الخصائص ا
لوظيفة خاصية أو لة لحاجة أو الخدمعبر سؤال المستهلك عن مدى تلبية يمكن تجاوزها  التي

تقدير يعتمد على الأكثر قبولا  النموذج ف محددة، لخدمة هتفضيلاتمستوى أما على صعيد  محددة؛
 عبر تابع خطي لمستويات التفضيل الجزئية الناجمة عن ت المستهلكالإجمالي لتفضيلاالمستوى 

 ,Keeney, 1976; Hauser) دمةلخمن العوامل المؤثرة على اختيار االخاصة بكل منفعة ال

الذي يعرِّف الموقف  Belief-importance modelأهمية المُعتقد وذلك على غرار نموذج ، (1979
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 ,Fishbein & Ajzen)النفسية  هخصائصالجزئية وفق  هكتابع خطي لمعتقداتالإجمالي للمستهلك 

1972; Cohen et al., 1972; Hastings & Fletcher, 1983)، من النموذج ليس  فالهدف
بل التعبير عما يريده المستهلك كما يقول  ا ،كون موجودلا يقد الذي إيجاد حل أمثل محصورا  ب

Croiter (2012)، بتقدير احتمال الشراء وذلك المنفعة الناتج م استكمال نموذج وغالبا  ما يت
 .(Ben-Akiva et al., 1999) أو غيرها استخدام تقنيات الانحدار اللوجستيب

 ةبآلية واضحة وصريح من العوامل المؤثرةكل ، لا بد من تزويد الجزئية بغية قياس التفضيلات
 ل.س(لعملة )التكلفة المقاس باوغالبا  ما يرتبط بالعوامل مقياسا  طبيعيا  متعارف عليه مثل ، للقياس

ض في بعو سة، ...(، لعوامل الديموغرافية )العمر بالسنوات، الحالة التعليمية بعدد سنوات الدراا أو
عين لمراجالحالات قد لا يُعرف المقياس الطبيعي مقياسا  تفضيليا ، مثل درجة حرارة قاعة استقبال ا

ت درجة وكلما تناقصت أو تزايدت عن هذه القيمة كلما تناقص 24فالدرجة المُفضلة تكون حوالي 
يث ح وصفيييس ذات الطابع الهذا المجال المقاالمقاييس المتعارف عليها في أهم من  .التفضيلات

 ؛ ويصلح(Edmondson et al., 2012)مقياس ليكرت بأشكاله المختلفة النموذج الأكثر استخداما  
ها؛ هذا النمط من المقاييس لتقييم جودة الخدمة المصرفية، عوامل الشخصية، الخبرات، ... وغير 

كن ذي يمالفعلية ومستوى التمييز ال يعتمد تحديد عدد واحدات القياس على الدقة المطلوبة وفائدتها
أهمية مقياس  الحديث عنكما سنرى لدى  (Pooja & Sagar, 2012)رصده بين الخدمات 

تأمين الانسجام أيضا  من الضروري و  ؛(1-1-5لعوامل الشخصية والتكنولوجية لاحقا  في الفقرة )ا
حيث تقييمات، الية تجميع تسهيل عملها لبينبين واحدات القياس في حال وجود اختلافات فيما 

لليرة اإجراء بعض التحويلات الرياضية بين المقاييس للتعبير عنها بواحدة قياس مشتركة مثل يمكن 
من استهلاك مستوى معين من إحدى خصائص الخدمة.  لمستهلكالمتوقعة لالسورية أو المنفعة 

 لتياو نسبية ال تهاأي أهميفي القرار لكل من العوامل الفعلية  ةمساهمال، لا بد من التطرق إلى وأخيرا  
نسبي تُمثل الأوزان التعبير الصريح للدور ال ، حيث(Currim & Sarin, 1984وزان )الأبعنها  يعبر

 Kotler لكما يقو لكل من العوامل استنادا  لما يتوقعه المستهلك من هذا العامل أو من ذاك 
 مها:نذكر أه وهناك عدة طرق لتقدير هذه الأوزان. (1999)
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ة لطريقتعتبر هذه ا أعداد طبيعية أو نسب مئوية لأهمية كل من العوامل.أ( الأمثال: تتمثل بإعطاء 
من أبسط الطرق ولكنها تعاني من مشكلات عديدة منها: عدم وضوح المفهوم التي تعبر عنه، 

دو تب الخ، ومع ذلك لا… حساسية النتائج عند تغير قيم الأمثال، أثر تغيير واحدات القياس، 
 .Nitzsch & Weber (1993)كما يقول أسوأ من غيرها عند التطبيق رغم بساطتها  أنها

مساهمة  تسمح بحسابب( طرق ذات أهمية خاصة تعتمد تقنيات الانحدار الخطي أو اللاخطي 
 في صيغةمتغيرات المستقلة ال، إذ تعتبر قيم معاملات القراركل من العوامل في شرح متغير 

عة لمنففي تابع ا بع كتمثيل لأهمية وتأثير هذه العوامل على القرار، كما هو الحالالمتغير التا
ام حيث يتم تحديدها باستخد (Louviere et al., 2003)الإجمالية المتوقعة بالنسبة للمستهلك 

 وستعتمد هذه الطريقة في البحث نظرا  لصرامتها، (Zank, 2010)تقنية الانحدار اللوجستي 
 ها لا تتطلب الكثير من البيانات الإضافية من المستهلك.العلمية وكون

 ,Saaty)إجرائية التحليل الهرمي الثنائية، ومن أهم الطرق المعتمدة في هذا المجال مقارنة ال( ج

كما لمصفوفة المقارنات الثنائية بين العوامل،  (8)التي تعبر عن الأوزان بالقيم الذاتية (1980
وتكوين مصفوفة مقارنات ثنائية  9إلى  1_مثنى على مقياس من مقارنة العوامل مثنىيلي: 

ومن ثم حساب القيم الذاتية لهذه المصفوفة، حيث القيمة الذاتية الأكبر هي وزن العامل الأكثر 
ة أن أهمية والقيمة التالية هي وزن العامل التالي في الأهمية وهكذا بالتدرج؛ تعتبر هذه الطريق

توزيعه على تقوم الإجرائية ب ابت يساوي مجموع القيم الذاتية للمصفوفةمجموع الأوزان هو عدد ث
العوامل. لوحظ أن تطبيق هذه الطريقة يعطي نتائج غير متطابقة مع اختلاف عدد العوامل 
وخاصة  العوامل المتماثلة وذلك لأن كتلة الأوزان يعاد توزيعها وبالتالي تختلف النتائج وهي من 

جهة لهذه الطريقة بالإضافة إلى صعوبة تفسير الأوزان بالقيم الذاتية أكثر الانتقادات المو 
 .(Perez, 1995) لمصفوفة المقارنات

                                            
: مفهوم رياضي خاص يعبر هنا عن توزع كتلة المعلومات Eigenvaluesيدعوها البعض الجذر الكامن  . القيم الذاتية لمصفوفة8

 .الجبر الخطي مراجعى لمزيد من التفاصيل يمكن العودة إل .المكونة للمصفوفة متغيراتللوفة المقارنات الثنائية المتواجدة في مصف
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 المناقشات السابقة إلى البحث عن نموذج لتفضيلات مستهلك الخدمة المصرفيةؤدي تبالخلاصة، 
 يأخذ بالاعتبار ما يلي:

ء(، نائية متقطعة )شراء، عدم شراعتها ثشراء بطبيالالقيم الفعلية التي يأخذها قرار أن  .أ
 . المؤثرة مع اختلافها في واحدات القياس وكذلك الحال لغالبية العوامل

قدير تمن اللجوء إلى  لا بد حالتي الشراء أو عدم الشراء لذلكالتنبؤ بشكل أكيد ب استحالة .ب
 احتمالاتها.

من نمط التفضيل قرار الشراء هو ل ياحتمالوجود نموذج نموذج التفضيلات في حالة أن  .ت
 فؤ ولا مجال لحالات عدم المقارنة.الأكيد أو التكا

أولا  وتستطيع تقدير  Discrete Choice Modelsنماذج ذات قيم متقطعة عتماد مما يقودنا إلى ا 
 )9(الانحدار اللوجستي الثنائي أو متعدد القيمتقنيات تُعتبر في هذا المجال و ، احتمال الشراء ثانيا  

 ;Louviere et al., 2003) بحث عن الصيغ التحليلية لهذا النمط من قرارات الشراءلل الأنسب يه

Roberts & Lilien,1993)  ها لاحقا  مفاهيمأهم عن التي سنعود للحديث.  

  القرار الشرائيالقرار الشرائيلتنبؤ بلتنبؤ بلل  المستخدمةالمستخدمة  الكميةالكمية  ذجذجاانمنمالالأهم أهم   22--11--44

ات والتقنيات الممكن استخدامها في تهدف هذه الفقرة إلى تسليط الضوء على مدى تنوع وتعقيد الأدو 
 Robertsكما يقول أفضلية تقنية على أخرى نمذجة السلوك الشرائي للمستهلك، إذ لا يمكن الجزم ب

& Lilien (1993)  إلا من خلال تلبيتها للهدف من تطبيقها، أو أهمية الظاهرة المدروسة، أو توفر
 يمكن تصنيف هذه الأدوات والتقنيات .للتقنية حتى اكتمال الإطار النظري البيانات المناسبة، أو 

 ,Martel) اتخاذ القرارو لتابع المستخدم في الحكم الإجمالي طبيعة الضمن ثلاث فئات رئيسية وفقا  

السلوك ومتغيراته ظواهر التقنيات الموجهة لتوصيف هذه الفئات تضمن تلا بالتالي و  ،(1999
 من تقنيات التوصيف. أو غيرهاد كالإحصاء الوصفي أو التحليل متعدد الأبعا

                                            
، يقصد بثنائية القيمة أن Multinomialأو متعدد القيم  Binary. لا يوجد فرق جوهري بين مفاهيم نماذج الانحدار اللوجستي ثنائي 9

يشتري، }قيمتين  }يشتري، لا يشتري{، في حين يمكن في حالة متعدد القيم أن يأخذ أكثر منمتغير الاستجابة يأخذ قيميتن فقط 

  .(Louviere et al., 2003ينتظر، لا يشتري، ...{، وتعتبر النماذج ثنائية القيمة حالة خاصة من النماذج متعددة القيم )
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 ،Mono-criterion Modelsوحيدة المعيار تقنيات الفئة الأولى: 
 ،Multiple Criteria Modelsمتعددة المعايير تقنيات الفئة الثانية: 

 .Decision Support Systemsالفئة الثالثة: نظم دعم القرارات 

هي الأكثر انتشارا  خصوصا  في العلوم ، و criterion Models-Monoوحيدة المعيار تقنيات  (1)
تعتمد على مفهوم أساسي ألا وهو أن المفاضلة الإجمالية بين الخدمات تتم وفق الاجتماعية، و 

التقييم النهائي لهذه الخدمات الناتجة عن إجرائية تجميع التقييمات الجزئية بحيث يكون لكل خدمة 
المعيار(، وتتراوح درجة تعقيدها بين النماذج "الحدسية" تقييم إجمالي واحد فقط )لذلك ندعوها وحيدة 

 كما هو مبين أدناه. البسيطة رياضيا  وبين النماذج الاحتمالية المعقدة

 بسيطة ذات طابع وصفي مثل بعض الاستكشافات ال تقنياتheuristics المستهلك  ايلجأ إليه
خصوصا  في مراحل يمكن استخدامها ، و للمخاطر ونزعته للتفاؤل أو للتشاؤم هدراكإ استنادا  إلى
 & Gough) فيما بينهاومقارنة أولية  الخدمات المتاحةوالتعرف على ة مشكلالاستكشاف 

Nurullah, 2009) . (إضافة) وصفية أكثر تعقيدا  مثل استبعاد وقد يلجأ المستهلك إلى طرق 
، يعتبرها مقبولةخدمة بشكل تدريجي إلى أن يحصل على  (المناسبة) غير المناسبةخدمات ال

، أو استخدام (ASIC, 2004)أثناء عمل مجموعات التركيز وقد تكون هذه المجموعة مفيدة 
تقنيات ك تهافعاليبهدف زيادة أكثر تعقيدا   مدخلات لأنماط أخرى من النماذجك مخرجاتها
وفق المفاضلة بين الخدمات . كما يمكن (Andrews & Manrai, 1998)اللوجستي الانحدار 

بدءا  حسب حيث تتم المفاضلة  Lexicographic للبحث عن كلمة في القاموس ية مشابهةآل
وقد ، معيار التالي في الأهمية ... وهكذاللإن تكافأت خدمتان نلجأ فالأكثر أهمية، بالمعيار 

 & Katsikopoulos) رياضيا   الطرق المعقدةنتائج من هذه الطريقة قريبة تكون نتائج 

Gigerenzer, 2008)  أو ليست متواضعة كما نتخيل(Chrzan, 2009). 

  أو التأويج  بحوث العمليات التي تعتمد مفاهيم الأمثلية تقنياتتندرج ضمن هذه الفئة
Optimization ( ضمن هذه الفئةKeeney & Raiffa, 1976 ،1998؛ كولو)،  وذلك

لكثير من الاهتمام وقد نالت هذه الفئة ا ؛حلّها فيأو  صياغة مشكلة القرارفي للمساعدة 
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وأثبتت نجاحا  كبيرا  خصوصا  في الحالات التي يكون تدخل الإنسان فيها ضعيفا  نظرا  لصعوبة 
 التعبير عن قيوده وتفضيلاته.

 لإحصاء القراري تقنيات اDecisional Statistics هدف إلى تعميم الخصائص ت التي
 ،أو رفض فرضيات موضوعة مسبقا  بول المستنتجة من دراسة العينة على المجتمع وتقرير ق

التحقق أو ، Estimation Problemمتوسط الومن أهم التقنيات الإحصائية المستخدمة: تقدير 
 ,.Howcraft et al) في علوم التسويق وهي الأكثر انتشارا   Testing Problem مامن فرضية 

( neth, 1998Ken) (10)الاحتمالات الشرطية ونظرية بايز ، أو استخدام مفاهيم(2003
كل من  احتمالتقدير مع وتقييماتها الخدمات بالاستعانة بشجرات القرار لتحديد هيكلية 

تعتبر هذه  .Econometric Methodsطرق القياس الاقتصادي التقييمات الممكنة، أو 
ى بها استنادا  إلوالتنبؤ معينة للمستهلك رغم تعقيداتها فهي تشرح سلوكيات  مفيدة للغايةالأخيرة 

وإلا تستخدم خطية  وتستخدم الانحدار الخطي إذا كانت العلاقةمحددة، مستقلة متغيرات 
 . تندرجAutocorrelation السلاسل الزمنية أو تقنيات الارتباط الذاتيأو  تقنيات غير خطية

 والتي، يهالإ المُستندةثنائية القيمة الاحتمالية النماذج و نظرية المنفعة  تقنياتضمن هذه الفئة 
 .حيث سنتحدث عنها بشيء من التفصيل لاحقا   ةذج التحليلياالنمصيغ سنعتمدها في بناء 

تستند إلى مفهوم المقارنات الثنائية بين  Multiple Criteria Models متعددة المعايير تقنيات (2)
 بين حيث يتم المفاضلةالبدائل دون أية فرضيات أو قيود مسبقة على تفضيلات متخذ القرار؛ 

أو لصالح الشراء في  هاعن تقييم البدائل وأوزان المعايير التي تكون لصالح أحدالمتوفرة معلومات ال
التي ليست لصالح البديل المعلومات بين و  (Concordance)مفهوم التوافق  حالة خدمة واحدة

بناء علاقة ثنائية تقيس شدة  وذلك عبر ،(Discordance)مفهوم المعارضة المعني أو الشراء 
 البدائل الأخرى أو شدة أولوية الشراء ضد عدم الشراء في مواجهةالبديل  Outrankingأولوية 

(Roy et al., 2013; Steuer & Na, 2003). م تقييمات من استخديمكن لهذه الفئة من التقنيات ا
 كما  كبيرا  منتتطلب المقارنات الثنائية نظرا  لأن  ،مختلف الأنماط )وصفية، كمية، ترتيب(

                                            
 قد وقع Bآخر علماً بأن حدث  A. يقُصد بالاحتمال الشرطي: احتمال وقوع حدث ما 10

)(
)/().(
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ABPAP
BAP   
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 & Amirzadeh كما يقولفإن استخدامها يكون فعالا  عندما يكون عدد البدائل قليلا  الحسابات 

Mousavi (2011) طريقة  الذي يستخدمTOPSIS  ة الخدمة المصرفية دلترتيب عوامل جو
ويُشير إلى ضرورة الأخذ بالاعتبار لعوامل أخرى وعدم الاقتصار على وجهة نظر  الإلكترونية

التي تعتمد هذه المفاهيم أهمها  طرق م العديد من المّ قد صُ  .مثل العوامل التكنولوجيةط فق المستهلك
ELECTRE.x (Poujavad, 2011; Rogers, 2000; Roy et al., 2013) ولمزيد من ،

وعلى  التفاصيل حول هذه الفئة من الطرق يمكن العودة إلى الأدبيات المتخصصة في علوم القرار
  .(Roy, 1996وجه الخصوص )

عتمد على تصميم نظم برمجية تساعد في ت Decision Support Systemsنظم دعم القرار  (3)
 ةذج صريحا؛ وهي تختلف جوهريا  عن الفئتين السابقتين كونها لا تعتمد نمحل مشكلة محددة

بين  Interactivity يةالتفاعلمفهوم تدريجيا  عبر نموذج التفضيلات  بناء، بل يتم تفضيلاتلل
أخرى،  تفضيلاتيستثمرها لاستنتاج على أسئلة النظام الذي بدوره لمستهلك الذي يعطي أجوبة ا

 من وجهة نظريجري تدريجيا  تكرار حلقة الأسئلة والأجوبة إلى أن يتم التوصل إلى الخدمة الأنسب 
النموذج ولذلك عملية بناء جزءا  من وأحكام المستهلك  خبراتمنظومة  تُصبححيث  المستهلك

؛ ويمكن تصميم Expert Systems (Spraque & Carlson, 1982)ندعوها أحيانا  بالنظم الخبيرة 
نظم موجهة لنمط محدد من المشكلات وليس لمشكلة بعينها )اختيار سهم في البورصة مثلا ( وفي 

يتكون عادة   .هذه الحالة يتم برمجة عدة نماذج حيث يقوم المستهلك بمقارنة حلول هذه النماذج
)نماذج،  Knowledge Baseومن قاعدة معرفية  Databaseنظام دعم القرار من قاعدة بيانات 

واجهة تخاطب ملائمة مع  بالإضافة إلىقواعد حكم(، ومن خوارزمية أو برنامج للإستنتاج 
، وأصبحت مثل هذه النظم منتشرة بكثرة في مجالات عديدة بعد التطورات الكبيرة في المستهلك

 .لمعلومات وتقانات الذكاء الصنعيتكنولوجيا ا

  (2013وآخرون ) Stanujkic نهاية هذه الفقرة إلى الدراسة التفصيلية التي قام بهانشير في 
لتصنيف المصارف الصربية استنادا  إلى أربعة معايير هي: طريقة مختلفة وذلك  12باستخدام 

دم الحسم بأفضلية طريقة على وتوصل إلى ع ؛س مال المصرفالسيولة، الفعالية، الربحية، ورأ
مع قدرة هذه الأخيرة على التعبير بشكل أفضل عن وحيدة أو متعددة المعايير كانت أخرى سواء 
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وبأن اختيار الطريقة هي بحد ذاتها أكثر تعقيدا  نماذج تفضيلات المستهلك في الحالات المعقدة، 
 يقتصر إيجاد صيغة نموذج في الكثير من الحالات، لاو من اختيار مصرف أو خدمة مصرفية. 

التفضيلات على تقنية بذاتها بل يمكن استخدام عدة تقنيات حسب الحاجة وقد تستخدم حتى في 
كما يقول  أكثر من مرحلة من مراحل القرار إذ أنها ليست مصممة لمرحلة أو لقضية محددة

Roberts & Lilien (1993.) 

 

  إجرائية تحديد صيغة النموذجإجرائية تحديد صيغة النموذج  22--44

، ثم لإيجاد نموذج خاص بها التي نسعىخدمة مصرفية  شراءقرار  صياغة مسألة مسيتبداية   
للتقنيات المستخدمة في البحث الحالي لإيجاد صيغ نماذج المفاهيم الأساسية  إعطاء بعض

 الانحدار اللوجستي.تفضيلات المستهلك السوري للخدمة المصرفية أي نظرية المنفعة و 

  مة مصرفيةمة مصرفيةخدخدالتعامل بالتعامل بمسألة قرار مسألة قرار   11--22--44

ا كمرار على القالمؤثرة  متغيراتكتابع لمجموعة من ال تقدير احتمال قرار الشراءتتمثل المسألة في 
 هو مبين أدناه.

يمة قرار شراء خدمة مصرفية، ويأخذ قيمتين فقط: القهو  Dependant Variable المتغير التابعأ( 
م تحقق الشراء )عدم استجابة(؛ في حال عد 0في حال تحقق الشراء )استجابة(، والقيمة  1

 حسب مصطلحات الانحدار اللوجستي. Response Variableمتغير الاستجابة ويُدعى 

وتمثل خصائص الخدمة المصرفية وسمات  Independent Variables المتغيرات المستقلةب( 
 تية:على العوامل الآ البحثتقتصر في  ؛بالعوامل المؤثرة التي دعوناها سابقا  المستهلك 

 ، والحالة التعليمية.النوعديموغرافية: العمر،  متغيرات
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 .الدوافع الرغبة، المشاعر،الشخصية، شخصية: الخبرات، الوعي، المعتقدات،  متغيرات

 تكنولوجية: الاستخدام، الأمان، الجاهزية. متغيرات

ن مجابات عينة التحليل العاملي لإ الناتجة عنالشخصية والتكنولوجية  متغيراتسيتم أخذ ال حيث
ذ أخ يتملم  هأنب؛ علما  كما سنرى في الجزء العمليمجتمع المستهلك السوري للخدمة المصرفية 

 كلمستهلبا ة  المتعلقة مباشر و التركيز على العوامل المؤثرة و الكثير من العوامل خصوصا  التسويقية 
 :بالإضافة إلى

  ر لإكثاأو النموذج في  ار العواملوبالتالي لا داعي لإكث ،ضبابية سلوك المستهلك السوري
 تجارب قيد الزائد قد يخفي الكثير من عدم الدقة، كما أنعلبحث عن التفاالقيم التي تأخذها، 

(Louviere et al., 2008) الضرورة مع عدد يتوافق بتؤكد أن انسجام خيارات المستهلك لا 
لنموذج لمقصود ألا يتم تعقيد ااو ، ا  يرها نظر يبر ت صعوبةأو التعقيد الرياضي رغم  متغيراتال

ويرى ، يهعندما لا يوجد حاجة فالنموذج هو تمثيل مناسب للواقع وليس فرض النظرية عل
لنمذجة قرار شراء الخدمات غرافية و عوامل الديمالبعض أنه يمكن حتى الاقتصار على ال

 ا .باعتبارها الأكثر استقرار  (Jasmina, 2005; Baumann et al., 2007) المصرفية

   يا  وهذا مكلف زمنإن زيادة عدد العوامل سيزيد من حجم البيانات المطلوب بشكل كبير جدا
ر( فإننا متغيرات كل منها يأخذ قيمتين فقط )مؤثر، غير مؤث 10فمثلا  إذا كان لدينا  وماديا ،

وتُعرف المفردة هنا كتركيبة بين سمات المستهلك مفردة!  1024=  102سنحتاج إلى 
 ته لخصائص الخدمة.وتقييما

إيجاد معادلة تعبر عن احتمال شراء خدمة مصرفية بدلالة ، صيغة التحليلية المطلوبةالت( 
استخدام تقنية الانحدار وذلك ب على المنفعة المتوقعة من الخدمة بناء  ستقلة الم المتغيرات

وعلى النموذج  ،شراءتؤثر على قرار المتغيرات المستقلة الهذه فرضية أن إلى  اللوجستي، استنادا  
تسمح  .الناتجة في الصيغةاتها مستوى معنويتقدير بعد إيجاده إثبات أو نفي هذه الفرضية عبر 

 متغيراتلالنسبية لهمية الأمعاملات بإيجاد معدّلات التأثير على القرار و قيم الالصيغة بعد تقدير 
أن جميع اللوجستي هي  أهم ميزات نماذج الانحدارأن إحدى إلى  مع الإشارةفيما بينها، 
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التي غالبا  ما و فيها العوامل الديموغرافية ما بكمتغيرات مستقلة بنفس الطريقة العوامل تعامل 
 Louviere et)التسويق في علوم الخطية نماذج الفي  Moderators وسيطة كمؤثراتتؤخذ 

al., 2003; Carter.2010; Ortuzar.2010). 

 [ الخطوات المنطقية للحصول على1-4يبين الشكل ] ،ليةث( مخطط البحث عن الصيغة التحلي
رار متغيرات مسألة القيغة التحليلية لنموذج قرار الاختيار الذي نبحث عنه؛ فبعد تحديد الص

، منفعةبع الجستي استنادا  إلى توانختار فئة النماذج ثنائية القيمة ثم نختار نماذج الانحدار اللو 
يانات بوتقسيمها إلى مجموعتين:  اختيارها من البيانات المتوفرةو ثم تجميع العينة المطلوبة أ

 ختبارلا، وبيانات حجمها محدود من العينة الصيغة التحليلية وتشكل الجزء الأكبر لبناءستخدم تُ 
غير  ؛ كما يُظهر أنه في حال كانت الاختبارات التقنية الخاصة بالنموذجةصيغة الناتجال قبول

ة أو ا النظر في زيادة حجم البيانات أو تخفيض عدد المتغيرات المستقلمقبولة، فإنه يتوجب إم
حتى البحث عن نماذج بديلة من نفس النمط عبر تغيير بعض فرضيات العمل في حينها؛ كما 

الصيغة فإنه يتوجب التأكد من البيانات أو البحث عن  قبوليبين المخطط أنه في حال عدم 
رة بمناقشة الصيغة التي تم الحصول عليها ثم التوصية وتتمثل الخطوة الأخي .أنماط أخرى 

باعتمادها وتطبيقها من قبل جميع المهتمين في تقدير إمكانية أن يقوم المستهلك السوري 
 للخدمات المصرفية بالشراء الفعلي.

لتعامل ل العامذج و نمالللبحث عن  وذلك هذه الإجرائية بشكل مستقل طبقبطبيعة الحال، تُ 
المصرفية بالخدمة لتعامل النماذج الخاصة ل وأ، غض النظر عن نوعهاصرفية بالمبالخدمة 

 مناقشتها. و ثم يتم مقارنة النماذج الناتجة  ،الإلكترونيةفية ر المصبالخدمة لتعامل ل وأ التقليدية
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  ذجذجااة للنمة للنمييالصيغة التحليلالصيغة التحليلبناء بناء المخطط المنطقي لالمخطط المنطقي ل  [[11--44]]الشكل الشكل 
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  MMuullttii--AAttttrriibbuutteess  UUttiilliittyy  ظرية المنفعة متعددة الخصائصظرية المنفعة متعددة الخصائصمفاهيم نمفاهيم ن  22--22--44

الحقيقية وهي المسلمة الجوهرية لجميع السلوكيات  يتصرف المستهلك على أساس تعظيم منفعته
أربعينيات القرن منذ طورت نظرية المنفعة واستنادا  إلى هذه المسلمة  ،لمتخذي القرار (11)العقلانية

 ;Ben-Akiva et al., 1999; Cohen et al., 1972)ع جدا  واس ثم طبقت على نطاقالماضي 

Newll et al., 1972; Keeney, 1976 ،Lancaster, 1966; Sun, 2006)،  البعضيعتبرها و 
، (Dyer & Sarin, 1992)من أهم التطورات في النصف الثاني من القرن العشرين في علوم القرار 

، (Gan et al., 2006) اللوجستية في بعض النماذج يمكن لمفاهيم هذه النظرية أن تكون متضمنةو 
نظرية المنفعة هي ف، (Karjaluoto, 2002)الاتجاهات النفسية لسلوك المستهلك نماذج في أو 

T. Peters (2006 )سواء كان فرد أو شركة كما يقول طريقة فعالة لنمذجة تفضيلات المستهلك 
 ,.Currim, 1983; Butler et al)مل المؤثرة ومفيدة لقياس أوزان العواعدم التأكد في حالات 

فع االتي تعتمد على مفهوم جمع المنالطرق المنتشرة نتائج أفضل من غالبية  عطيتُ و  ،(2006
 .(Currim & Sarin, 1984)وبمعلومات إضافية قليلة من المستهلك  ةالجزئية في منفعة إجمالي

المستهلك والتعبير عنه في ذهن د تفضيلات موجو توصيف نموذج  إلىنظرية المنفعة تستند 
ورغم وجود صعوبات في التعبير الصريح عن هذا النموذج تجعل  صراحة  بشكل تابع عددي،

لة فهي حا واملأهمية العفي تثقيل  وأالخدمة  خصائصأثناء تقييم مترددا  في أحكامه المستهلك 
؛ وتقوم (Eisenstein, 2006)طبيعية لا تقلل من أهمية صيغة النموذج الناتج أو من عموميته 

 كما يلي: (Keeney & Raiffa, 1976)طبيعية ومنطقية فرضيات  على أساس وجود

 .حالتي الشراء وعدم الشراءالتفضيل أو التكافؤ بين  فقط هماحالتي تفضيل  وجود( 1)

 ؛12أية ثلاث خدمات هي علاقات متعديةالتفضيل والتكافؤ بين أن علاقتي أي  ،التعدي( 2)
 ,Fishburn)خطأ تجريبي أو محاكمة ضعيفة على أنها  في حال عدم تحققها تفسرو 

                                            
Adam Smith (7231-7901 )تجد هذه المسلمة جذورها في الأدبيات الاقتصادية منذ طرح عقلنة السلوكيات الاقتصادية من قبل . 11

 وطورت لاحقاً من قبل عدد كبير من علماء الاقتصاد والإدارة. The Wealth of Nationsفي كتابه 
 ، فإن الخدمةثالثة من خدمة ئ(تكاف)أفضل  الثانية والخدمة ثانية من خدمة ئ(تكاف)أفضل أولى إذا كانت خدمة  يقصد بالتعدي أنه. 12

 ئ( من الخدمة الثالثةتكاف)أفضل  الأولى
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التي تؤرق في سلوك المستهلك إحدى أهم القضايا ستبقى فرضية التعدي و ، (1991
  .Fishburn & Lavalle (1999)كما يقول  2020حتى عام باحثين في علوم القرار ال

 ،الخدمة مع احتمالات حدوث كل منها حالات لتقييمعدة وجود ب عدم التأكد ة( في حال3)
 قيم أكيدةوتؤخذ كبما يكافئها  هاواستبدال الشك تفيمكن تجميعها بقيمة واحدة وإزالة حالا

  .(2006ey, Keen)بمفهوم المنفعة  (13)استقلالية البدائل استنادا  إلى فرضية

المتوقعة من  نفعةلملإجمالي  تفضيلات المستهلك على شكل تابعبتلخيص هذه الفرضيات  تسمح
المتوسط الحسابي المثقل باحتمالات ، ويُحسب تقييم المنفعة بUtility Function شراء الخدمة

وكذلك تُحسب المنفعة الجزئية لأحد المتغيرات كمتوسط حسابي ، متغيرات المؤثرةلالجزئية لفع امنال
يؤدي استخدام تابع تقييمات. لتقييمات الخدمة وفق هذا المتغير فقط مثقل باحتمالات كل من هذه ال

 ,Keeney) بين الخدمات يعبر عن حالتي التفضيل والتكافؤ (14)المنفعة إلى وضع ترتيب شبه تام

[ وذلك حسب نزعة 2-4لهذا التابع أن يأخذ أشكالا  عديدة كما يبين الشكل ]يمكن و  ،(1976
ستهلك وآخر وحتى بالنسبة المستهلك للمجازفة، ويبين الشكل أيضا  أن هذه النزعة تختلف بين م

  .أي حسب الظروف التي يتواجد فيها للمستهلك نفسه حسب موقعه على المقياس

 
 
 
 
 

 
 

  عن أشكال تابع المنفعةعن أشكال تابع المنفعة  لةلةمثمثأأ  [[22--44]]الشكل الشكل 

                                            
 .9561لعام  Luceأو فرضية  Independence of Irrelevant Alternatives: IIA باسم. معروفة في أدبيات علوم القرار 13
  .>بالترتيب شبه التام: من أجل أي عنصرين فهما إما في نفس الترتيب أو أحدهما قبل الآخر مثل علاقتي المساواة = والأكبر . يقُصد 14

حيادي تجاه 

 المخاطر

قيم الخاصية 

X 
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 X 
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 القيم الصغيرة

منفعة أكبر عند 

 القيم الكبيرة
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 (2مستهلك)

 (3مستهلك)
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لخدمة المصرفية عبر خصائصها تجاه االمستهلك التعبير عن تفضيلات في تساعد نظرية المنفعة 
وذلك  ،(1-1-2المنفعة المدركة لديه كما أشرنا في الفقرة )وخصائصه الذاتية باعتبارها منابع 

بإيجاد توابع المنفعة وتحويل كافة المقاييس المتنوعة مهما كانت طبيعتها إلى مقياس واحد هو 
، على غرار المقياس الماليUtility Scale (Keeny, 1976; Bonoma, 1979 )مقياس المنفعة 

عن تابع البحث ب ذلكويتم  .اختلاف واحدات القياسو لوصفية كل التقييمات ااوبالتالي نتجاوز مش
خصية لعوامل الشالخدمة والكل من خصائص  توابع المنفعة الجزئيةمنفعة إجمالي يُجمّع 

تدخل في التي  خصائص المستهلك الديموغرافيةبالإضافة إلى  )المعتقدات، المحفزات، ...(
 ,Carter) خدام تقنيات الانحدار اللوجستيآخر دون مشكلة في حال استمتغير النموذج كأي 

يتعلق الأول بالمنفعة  توابع:أنماط من الثلاث  هناك وبالتالي لشراء.احتمال اتابع تقدير ثم  (2010
بتابع المنفعة الإجمالية من شراء الخدمة عبر ، ويتعلق الثاني ستقلةالممتغيرات كل من الجزئية لال

 ثالث بتابع احتمال الشراء استنادا  إلى المنفعة الإجمالية.، ويتعلق التجميع المنافع الجزئية

. l UtilityMarginaالهامشية ندعوها المنفعة  المرتبطة بالعوامل المؤثرة، ( توابع المنفعة الجزئية1)
 :kوفق الخاصية  sمن استهلاك الخدمة الجزئية عبر عن المنفعة تُ 

)r(tkr= f ks  حيثrt لخاصية ا وفقللخدمة  هي القيم الممكنةk                .[1] 
عن نوعها، أو خدمة مصرفية تقليدية،  خدمة مصرفية بغض النظر والمقصود بالخدمة هنا ه

 أو خدمة مصرفية إلكترونية.

 ncesPrefereالمُعبِّر عن التفضيلات الإجمالية  ( تابع المنفعة الإجمالية المرتبطة بالخدمة2)
 السابقة، لنرمز لهذا التابع بالصيغة: لجزئيةتوابع المنفعة ااستنادا  إلى 

)kj= g(s ju     حيثkjs  هي تقييم الخدمةj   وفق الخاصيةk.                   [2] 

وبالتالي لقيم هذه  rSيُصبح تابعا  للخصائص  uكما نلاحظ أن تابع المنفعة الإجمالي 
 .Rt…, , 2, t1u = U(t(  أيالخصائص 
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. يتطلب تعريف توابع المنفعة الجزئية Function Likelihood (15)الأرجحية أو ( تابع الإمكانية3)
ولتجاوز هذه المشكلة ، قد يصعب الحصول عليها والإجمالية معلومات إضافية من المستهلك

نرمز له  jباختيار خدمة معينة نلجأ إلى استخدام الاحتمالات لتقدير إمكانية أن يقوم المستهلك 
 المستهلكالتي تتضمن تقييم  التوابع السابقةاستنادا  إلى يُبنى هذا التابع  ،j= h(u jP(بالشكل 

 :للخدمة وفق العوامل المؤثرة
})  )r(t krf( g { = h jP      [3] 

 مستمرة أو متقطعة،تكون فقد أية شروط على طبيعة قيم تابع المنفعة  [3]الصيغة  لا تفرض
  النماذج ثنائية أو متعددة القيم.وهذا مبرر إضافي لاستخدام وصفية أو كمية، 

المنفعة بع الذي بدوره تابعا  لتوا uن التابع الاحتمالي هو تابع لتابع المنفعة الإجمالية نلاحظ بأ
ات متغير ال، وبالتالي نكون قد ربطنا مباشرة  بين الاحتمال و المؤثرة على القرارللمتغيرات الجزئية 

نفعة ع المستخدام تقنيات تستطيع إيجاد الصيغة النهائية لتاب، بمعنى أنه يكفي االمؤثرة على القرار
 .الإجمالي ومن ثم التابع الاحتمالي دون الحاجة للبحث في تفاصيل توابع المنفعة الجزئية

عة تعظيم المنف تم البحث عني ، فإنهللمستهلك المنفعة الحقيقيةيجاد وحيث أن هناك استحالة لإ
ات إلى تقديرها عبر قياسعادة  نلجأ و ، من الخدمة Maximization of Expected Utilityالمتوقعة 

 ؛عينهمختلفة لنفس المستهلك أو لعدد كبير من المستهلكين لدراسة السلوك العام وليس سلوك فرد ب
ج يسمح ر نموذيطو يتم ت ، لذلك بالشراءحتما  يقوم سالمستهلك  لا يعني تقدير المنفعة لخدمة ما أنو 

الانحدار  باستخدام (Roberts & Lilien, 1993) هتفضيلات بناء  علىلشراء بتقدير احتمالات ا
هذه  في مثلتقدير معاملات الصيغة التحليلية للنموذج اللوجستي الذي يُعتبر من أفضل التقنيات ل

 .(Louviere et al., 2003; Bunch & Bastell, 1989)الحالات 

                                            
لذلك سنستخدم مصطلح الإمكانية أو الأرجحية للتعبير عنه والإشارة إلى  Likelihood. لم نجد في الأدبيات ترجمة موحدة لمصطلح 15

 ذلك عند الضرورة.
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  MMNNLL::  MMuullttii--NNoommiiaall  LLooggiittمفاهيم الانحدار اللوجستي المتعدد مفاهيم الانحدار اللوجستي المتعدد     33--22--44

اقع الو  بة منرغم التعقيد الرياضي الذي يبدو عليه هذا النمط من النماذج، لكنه يستخدم مفاهيم قري
ها سير نتائجج وتف؛ عادة ، تهتم العلوم الإنسانية بكيفية الاستخدام السليم لهذه النماذتبُرر هذا التعقيد

المراجع  يمكن دوما  الرجوع إلىمن أجل ذلك فياضية، الر أو البراهين أكثر من الاهتمام بالتبريرات 
 .(Louviere et al., 2003; Menard, 2002; Coosmann et al., 2004)المتخصصة مثل 

ي خدام فما زالت حديثة الاست، فإنها واستخدامها الواسع في مجالات أخرى  ورغم أهمية هذه التقنيات
، حتى أن (2010الحسين.؛ 2011والجاعوني،  غانم؛ Gan et al., 2006)العلوم التسويقية 

لمتوقعة قرار بالاستناد إلى المنفعة اال كيفية اتخاذلتعليم الروبوتات الصناعية  هايستخدمالبعض 
  .(Ariely et al., 2004)مستهلكين من اللمجموعة 

Basic Choice Model (Louviere et al., 2003 )للاختيار  يالنموذج الأساستحديد يتطلب 
 :كما يليلأخذ بالاعتبار لمجموعة من فرضيات العمل والعوامل ا

يتصرف كل منهم بشكل عقلاني عبر و انتماء المستهلكين إلى نفس المجتمع الإحصائي،  -أ
ئي نموذج للسلوك الفردي، وهناك توزيع إحصاأي هناك  ختيار الخدمة ذات المنفعة الأكبر،ا

في مجتمع لا يوجد ما يناقضها طبيعية رة فرضية أو ظاه، وهي لأشكال السلوك في المجتمع
 .المستهلك السوري للخدمات المصرفية

ليست محصورة أو خدمة واحدة لكنها من الخدمات  Exhaustive وجود مجموعة منتهية  -ب
 هناك العديدف فرضية طبيعيةال تبدو هذهو ، يختار من بينها المستهلكبمستهلك محدد، حيث 

 تهلك السوري الاختيار منها.يمكن للمسالمصرفية من الخدمات 

عتبر هذه الفرضية بنفس الوقت نقطة تُ  ؛Exclusiveمستقلة مثنى_مثنى المصرفية الخدمات   -ت
 للصيغ التحليليةنقطة قوة لأنها تسمح بحساب ملائم فهي ؛ ةقوة ونقطة ضعف في النمذج

دة تقدير من المجموعة دون الحاجة لإعا خدماتذلك بإدخال أو إخراج كو  ،لنماذج القرار
الملاحظة وغير الملاحظة قد لا الخدمات ونقطة ضعف لأن خصائص  ؛النموذجمعاملات 

يعية وليست مرغوبة أو غير حالة طبالهذه في فرضية الاستقلال  فعليا  مستقلة؛ تبدوتكون 
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غالبا  ما تقدم المصارف خدماتها بشكل مستقل أو و  ،(Louviere et al., 2003) مرغوبة
 مستقلة. ةكخدمكلّ منها تُعام ل ات بشكل حزمة خدم

لمفاضلة بين الخدمات، بمعنى يستند إليها المستهلك كأساس ل وجود مجموعة من العوامل  -ث
بالخدمة،  وأأن المستهلك لا يختار بشكل عشوائي بغض النظر عن المؤثرات الخاصة به 

لى التنبؤ مع الإشارة إلى أن حذف عوامل غير معبرة من نموذج التفضيلات لا يؤثر ع
، (Kohli, 1988)بمعدلات الاختيار فيما بين الخدمات في حالة الانحدار اللوجستي 

(Louviere et al., 2003 ونلاحظ وجود عوامل ديمغرافية وشخصية وغيرها لدى ،)
 المستهلك السوري فالفرضية محققة أيضا .

، سوري للخدمات المصرفيةالمستهلك المجتمع باختصار، تبدو فرضيات العمل السابقة محققة لدى 
نيات لا يوجد ما يمنع من البحث عن نماذج صريحة لتقدير احتمالات الشراء باستخدام تقوبالتالي 

 .الانحدار اللوجستي

 تقييماتل P احتماليتوزيع لمتغير عشوائي يتبع كعملية سحب لخدمة تعريف خيار المستهلك يمكن 
 توزيعات الاحتمالية المعروفة فإنه يمكن تقديرمن ال Pفي حال كان ، Sوفق الخصائص  لخدمةا

؛ دديعلى شكل تابع ع خصائصبال ةثلالمُم  المنفعة بربط احتمالات قرار الاختيار  معاملات نموذج
 :عشوائي خرنظامي والآأحدهما  تضمن مكونيني الخدمةالمتوقعة من شراء منفعة ال Uليكن و 

مكن الذي ي جزء، يُعبر عن الVثلة" نرمز له مُم  أو "المنفعة ال Systematicنظامي ال أ( المكون 
ي بأنه يمكن النظر إلى المكون النظام، المأخوذة بالاعتبار المتغيرات استنتاجه استنادا  إلى

 المنفعة يمثلو  ر بشكل أو بآخر عن تجانس المجتمعالجزء المشترك لجميع المستهلكين ويُعب
 .هاتعظيم لمطلوبا

ظة نرمز له  Randomعشوائي المكون الب(  يمكن  .)يُقرأ إيبسلون( εيُمثل المنفعة غير المُلاح 
النظر إلى المكون العشوائي بأنه خاص بكل فرد وأية مضامين أخرى غير مأخوذة بالاعتبار 

في حال لاحظنا أن قيم المكون العشوائي كبيرة، يمكن تجزئة المجتمع  مكون النظامي؛في ال
كما في حالتنا البحث عن نموذج منفعة خاص بكل شريحة، و إلى شرائح متجانسة قدر الإمكان 
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المصرفية التقليدية وشريحة التعامل بالخدمة حيث نتوقع وجود فروقات بين شريحة التعامل 
إلى أن وجود المكون العشوائي لا يعني أن  شارةمع الإ ؛الإلكترونية المصرفيةبالخدمة 

أخرى لم يستطيع التحليل أو النموذج أن المستهلك يختار بشكل عشوائي بل أن هناك عناصر 
 يلحظها ولذلك نلجأ إلى استخدام الاحتمالات.

  :كما يلييُكتب تابع المنفعة كمجموع لهذين المكونين 

ε+  V = U    حيث 



K

k
kksV

1

    وβ [       4]            ابع المنفعةو هي معاملات ت  

لشراء عدم اأكبر من منفعة  iشرائها  منفعةقيمة خدمة إذا كانت ختيار اللاالفرضية الأساسية تنص 
j (Roberts & Lilien, 1993 )ونكتبها بالشكل: 

ji UU      أو    )()VV( ijji                                 [5] 

)(معرفة الجزء العشوائي من الصعب  ij   لكن يمكن تقدير قق المتراجحة السابقةالذي يُح ،
ر يقدمما يسمح للنموذج الذي نبحث عنه بت، x الممكنة للخدمة التقييماتاحتمالات حدوث كل من 

وه ما ندعلمة االعاحتمال أن يكون المكون العشوائي أقل من المكون النظامي فنحصل على الصيغة 
 :(RUM: Random Utility Modelنموذج المنفعة العشوائية )

)}]x,s(V)x,s(V{)}x,s()x,s([{P)A,s|x(PP jiijii      [6] 

المنفعة المؤثرة على قرار الاختيار، وذلك  عواملو  خدمةالاختيار احتمال ين بالصيغة هذه  تربط
أو  شكل خاص بالتوزيع الاحتمالي للمكون العشوائيأي أو  سبقةفرضيات م ةبغض النظر عن أي

لتقدير وذلك تابع التوزيع الاحتمالي شكل  تحديد يستدعي، مما أية طبيعة خاصة للعوامل المؤثرة
ثم تطبيق  ،جمّعةالمُ العينة بيانات  إلىاستنادا   [6]في الصيغة  V(s,x)التابع  معاملاتمعنوية 

المعاملات، وفي هذا المجال هذه قيم أو رفض  بولق ستنتاجلا الاختبارات الإحصائية الملائمة
تعظيم التابع ل MLE: Maximum Likelihood Estimationتُعتمد تقنية الإمكانية العظمى 

 ,Louviere et al., 2003; Bunch & Bastell)الأفضل  للمكون النظامي باعتبارهاالاحتمالي 
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حالة عدم في مستوى أفضل من  iالخدمة حالة شراء  ترتيباحتمال  بمعنى آخر، تقدير ؛(1989
 نعبر عنه بالصيغة:و   jالشراء 

)|( jjjii vVUUPP             [7] 

ضمن إطار البحث الحالي،  هاالدخول في تفاصيلتبدو الصيغ الرياضية معقدة جدا  ولا نرى ضرورة 
غير المرصودة  iεحتمالات المكونات العشوائية ا تسمح بتقديرالصيغة  ولكن يمكن القول أن هذه

، النماذج ثنائية القيمةفي  Extreme value1: EV1 (16)توزيع القيمة الحديةوتتبع  في تابع المنفعة
إلى مكون عملياتي  ةغير الملاحظ ةصر العشوائياتحويل العندورا  في التوزيع الاحتمالي هنا  يلعب

معاملات المنفعة في المكون على فقط الإبقاء الاختيار و  خارج نموذجعزله يمكن استثماره و 
اد تسمح بإيج Vالنظامي  لنسبة للمكون محددة با صيغا  بأن هذه الاحتمالات تأخذ و ، النظامي

أن أي طبيعية  إضافة فرضيةالمستقلة بعد متغيرات الالصيغة العامة للعلاقة بين احتمال الاختيار و 
بإجراء مجموعة من  .يكون للمفاضلة معنى  كي  أكبر من الصفر خدمةالاحتمال اختيار يكون 

صيغة بال ، ويُدعىi خدمةالالتحويلات الرياضية نحصل على الصيغة النهائية لاحتمال اختيار 
 :(Louviere et al., 2003)نموذج الاختيار اللوجستي  أولاختيار ل الأساسية







 








J

1j
j

i
J

1j

)jViV(
ji

i
)Vexp(

)(Vexp

e

1

)VV(

1
P

J

1j
exp

         [8] 

افع ع أس جميع منإلى مجمو مقسوما  هو أس منفعة الخدمة المعنية ما أي أن احتمال اختيار خدمة 
دمة خبالتعامل ك ال كان لدينا نمط محدد من الخدماتفي ح .للخدمةمختلفة الحالات الأو الخدمات 

أخذ ب ليتمث غير خطيتحويل بإجراء  [8]معادلة السابقة ، فإنه يمكن تبسيط التقليدية أو إلكترونية
 كما يلي: وحساب احتمال شراء الخدمة، p-1إلى عدم الشراء  pلغاريتم معدل الشراء 

)Vexp(1
)Vexp(

p


      أوV

V

e
e

p



1

          [9] 

                                            

Gumbel-Weibull : أو توزيع التوزيع الأسي المضاعفعروف تاريخيا  بم(. 16)
 e

j e)expexp()(P  
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nnxxVحيث     لمتغيراتلخدمة وفقا  لمن شراء االمنفعة المتوقعة تابع هو  110...
 . nx…,, 2, x1xيموغرافية والتكنولوجية والشخصية الد المستقلة

يمثل حيث  ابل لهوجستي والتحويل الخطي المقالبياني للتابع الل خط[ ال3-4يبين الشكل ]كما 
 لمستقيم المنقط التحويل الخطي لتابع لغاريتم معدل )احتمالي الشراء إلى عدم الشراء(.ا

    
  الشكل العام لتابع التوزيع اللوجستيالشكل العام لتابع التوزيع اللوجستي  [[33--44]]الشكل الشكل 

من غير المنطقي وليس مطلوبا  البحث عن نموذج خاص بكل مستهلك، بمعنى أن الهدف هو 
ر من المجتمع الإحصائي أي البحث عن سلوك الجزء الأكب تفسيرإيجاد تابع منفعة يستطيع 

 متغيراتاستنادا  إلى بيانات العينة لل لهذه الشريحة من المجتمع لتابع المنفعة βمعاملات واحدة 
(Roberts & Lilien, 1993) في حالة الانحدار اللوجستيتقنية الإمكانية العظمى استخدام ب  ،

إلى تعظيم التي تؤدي ( L)نرمز له  βامل معتقدير قيمة  ستند تقنية الإمكانية العظمىحيث ت
Maximization تابع الاحتمالي الشرطي ل f(Z|β) المدروس متغير للZن لدينا عينة. في حال كا 

Q ،ليكن و  من المستهلكينqjP  احتمال أن يختار المستهلكq  الخدمةj فإن تابع الإمكانية ،L 
 يُكتب بالشكل الآتي:


 


Q

q

J

j
jqjq PfL

1 1
ln                                   [10] 
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نحصل على معادلة حيث المتغيرات الوحيدة غير  [8]المعادلة  حسب صيغتها من jqPباستبدال 
مكن يمعلومة، وبالتالي مقادير والباقي هي  Vالموجودة في صيغة  βالمعاملات  هيالمعلومة فيها 

ر ستخدم خوارزميات تعظيم غي، وتُ β تابع المنفعة بالنسبة لمعاملات *Lإيجاد القيمة العظمى 
تخدام انطلاقا  من قيم أولية للمعاملات ويتم التحسين باستمرار باس Iterativeتدريجي خطية بشكل 

 تفسير أهميتوجب ، المعاملاتبعد تقدير  .إلى مستوى التسامح المحدد إلى أن نصلمعرف معيار 
 قبولو مقاييس جودة ، و اختباراتهاو  βالمنفعة القيم التقديرية لمعاملات تابع  أي النموذجمخرجات 

 النموذج بشكل إجمالي.

همية كتقدير لأ kβتُفسر القيم المقدرة للمعاملات  :معاملات تابع المنفعةالقيم التقديرية ل( 1)
ة المتعارف الاختبارات التقليديستخدم تُ كما  ؛لخدمةل Vالمقدرة  منفعةالفي تابع  kالمتغير المستقل 

ة ينلعأي احتمال أن تُعطي بيانات ا ل = الصفر(المعامقيمة تبار معنوية فرضية العدم )لاخ عليها
ية الإمكان بعتابحساب مصفوفة المشتقات من الدرجة الثانية لوذلك  ،قيقية للمعاملاتالقيم الح
يات الإحصائية )جميع البرمج t-testsوفق  تهار معنويباختاثم  βبالنسبة للمعاملات  العظمى
د ق، (α=5%أي % على الأقل )95وغالبا  ما يتم اعتماد مجال ثقة  ،مباشرة هذه التقديرات(تعطي 

ك هنا .داقية أقل للتقديراتمما يعني مص( α%5<بأخذ )يلجأ البعض إلى توسيع مجال الثقة أكثر 
يرة منها وجود قيم شاذة )كبيرة جدا  أو صغ ،المتغيراتحد أأسباب عديدة تؤدي إلى عدم معنوية 

ليس  متغيرال، ... وأيضا  وربما الأهم أن وجود قيم مفقودة أو خاطئةدا ( لبعض الملاحظات، أو ج
 على القرار.مباشر له تأثير 

 تعبر عن مدى ملاءمة وانسجام النموذج مع :النموذج بشكل إجمالي قبول( مقاييس جودة و 2)
ن القرار النهائي يعود للباحث بناء  ، لكالصيغة الناتجةستخدم لإقرار قبول أو رفض وتُ  الواقع الفعلي

هو النموذج اللوجستي  قبولالمبدأ الأساسي في اختبار براته ومعارفه والهدف من النموذج؛ على خ
، ولا الحقيقية الملاحظة لهذا المتغيربها( مع البيانات  أ)المُتنب قرارتغير البمقارنة نتائج النموذج لم

 & Andrews) قبولهمن البيانات أو الشروط للتحقق من ذج الكثير النماهذا النمط من  تطلبي

Manrai, 1998) اختبار معدل الإمكانية العظمى، أهمهاعدة اختبارات المجال تستخدم ، وفي هذا :
 ، ومؤشر جودة التنبؤ.مؤشر معدل الإمكانية
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لغاريتم تابع أخذ ب (LR: Likelihood Ratio Testاختبار معدل الإمكانية العظمى ) -أ
أن احتمال اختيار المستهلك هنا تعني فرضية العدم  ؛جودة النموذجعن  كمؤشر انيةالإمك

مستقل عن قيم المعاملات في النموذج، إذا تحققت هذه الفرضية نستنتج أن  خدمةلل
-؛ لإجراء الاختبار، نأخذ المتغير  :kβH0 0 = :المنفعة مساوية للصفرتابع معاملات 

*LLn.2  2بع توزيع كاي مر الذي يتبع ( 5عادة  من أجل مستوى معنوية محدد%=α ،)
فإن كانت القيمة المحسوبة لكاي مربع أكبر من القيمة الحرجة النظرية نرفض فرضية العدم 

 مافي دراستهBunch & Bastell (1989 )المعاملات المُختبرة تساوي الصفر. ويبين بأن 
في  نسبارات أن اختبار معدل الإمكانية العظمى هو الأحول مقارنة عدة أنواع من الاختب

  لدراسات التسويقية.ا

ي معدل الإمكانية للمعاملات المقدرة أ Likelihood-Ratio Indexمؤشر معدل الإمكانية  -ب
بين  ا  خذ قيمأوي )يُقرأ رو مربع( 2ρنرمز له بالشكل الإمكانية العظمى، قيمة مقسوما  إلى 

ن مقتربت قيمته من الواحد كلما كان النموذج جيدا  وكلما اقتربت كلما ا، الصفر والواحد
 2ρ للمؤشرعلى قيم عالية ولا نحصل عادة   ،الصفر كلما كان النموذج غير جيد

(Louviere et al., 2003). 

 تمي، إذ Prediction success indexمؤشر جودة التنبؤ لكن المؤشر الأهم هو ما ندعوه   -ت
 يلي: كمالمتغير القرار الفعلية قيم المع التي تنبأ بها النموذج لقيم اللجوء إلى مقارنة ا
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النسبة 

 المئوية

مجموع 

 السطر

الحالات التي تنبأ بها 

 النموذج

  

   شراء عدم شراء

/ N1. N .1N 21N 11N الحالات  شراء

 عدم شراء N2. N .2N 22N 21N / الفعلية

100% N 2N. 1N. مجموع العمود 

 100% / N2 .N / N.1 N النسبة المئوية 

لي بها إلى العدد الكلنموذج بالتنبؤ الحالات التي نجح انسبة بوحساب مؤشر جودة التنبؤ 

 كما يلي:للحالات المتوفرة 
N

NN 2211ا كانت قيمة هذا المؤشر تساوي الصفر إذ، ف

 أو المفترضة. ةالمعروف أفضل من النسبةفشل في التنبؤ بشكل فإن النموذج 

ها، ن عرض أهم مفاهيمكان لا بد م رياضي لتقنيات الانحدار اللوجستيبالخلاصة، رغم التعقيد ال
 ولحسن الحظ هناك العديد من البرمجيات المتوفرة في الأسواق التي تخفي هذه التعقيدات ومن

 التي تم استخدامها لمعالجة مشكلة البحث الحالي. SPSSأهمها حزمة البرمجيات 
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 خلاصة الفصل
 ةكميلأساليب الراء وار الشيأخذ هذا الفصل طابعا  تقنيا  بطبيعة الحال كونه يتحدث عن نمذجة قرا
  الأكثر مواءمة  لتقدير احتمال إقدام المستهلك على شراء خدمة مصرفية.

واح قد تتر  وأنها لمستهلكتفضيلات ا لنمذجةها استخدامتي يمكن الطرق الرأينا أن هناك العديد من 
، لكن ييرالمعا ق متعددةطر كال  وأشكال رياضية مُعقدة القاموسي مثلا  ترتيب كالبين أشكال وصفية  

ية ياضتوابع ر كل شلات بلتفضيالأكثر انتشارا  وواقعية  من بين هذه الطرق تلك التي تستطيع نمذجة ا
حتمالات بالتنبؤ ايع تستطو الخدمة المصرفية  شراءالمنفعة المتوقعة للمستهلك من  بالاعتبارتأخذ 

تنادا  اسبع المنفعة توا ادتم إيجي، حيث المنفعةلانحدار اللوجستي لتوابع وتدُعى باتعامله بها مستقبلا  
دير قتومن ثم يتم  ،لخدمةاراء قعة من شو إلى تقدير مساهمة كل من المتغيرات المستقلة في المنفعة المت

 .توقعة هذهاحتمال الشراء استنادا  إلى قيم المنفعة الم
 ية كما رأينالإجرائذ تبدأ ا، إواضحةعمل إجرائية  وضعتم  يجاد التوابع المشار إليها أعلاه فقدولإ
اد بالاعتملعينة يانات ابمن ية الصيغ التحليل إيجادعريف دقيق لمسألة البحث ومتغيراتها، ثم كيفية بت

 قط }يشتري، لافيمتين قخذ الشراء يأ على تقنيات الانحدار اللوجستي ثنائي القيمة باعتبار أن قرار
بيانات تائجها مع الارنة نة بمقصيغ النماذج الناتج قبولبتقدير مصداقية و  يشتري{، وتُتَتم الإجرائية

ت ببيانالإجرئية هذه ا تطبيق يعُادو الصيغ،  بناءالأصلية للعينة ومع بيانات عينة جزئية لم تدخل في 
 . ةة الإلكترونيلمصرفيلخدمة اوبا بالخدمة المصرفية التقليديةتعامل النماذج قرار لإيجاد صيغ مختلفة 
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 الجـزء الثاني: الدراسات الميدانية

تحليل البيانات ونماذج قرار المستهلك 

 المصرفية التعامل بالخدمة السوري 
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  وصفيوصفيالالالبيانات والتحليل البيانات والتحليل   جميعجميعتتالفصل الخامس: الفصل الخامس: 

 

 تمهيد
الجتها ومعالها إدخدف وتحضيرها به عن كيفية جمع البيانات وتنقيتها ا  وافيشرحا  هذا الفصل يتضمن 

ر الإنحداتقنيات و  توقعةنفعة المنظرية المالتقنية لمتطلبات البحث أولا  ولحتياجات لاوفقا  بالشكل الملائم 
  .SPSS المعالجة الإحصائية المعتمد برنامجو  اللوجستي

العوامل  أسئلةجابات عن الإو فية يموغراالدالمتعلقة بالمتغيرات العينة ت تبدأ الفقرة الأولى بتجميع وتنقية بيانا
في يا ، تعامل بها فعلالتي ت صرفيةعن الخدمات الم بالإضافة إلى إجابات أفراد العينةالشخصية والتكنولوجية، 

 الخدمات نعو افية، ديموغر المتغيرات ال نلعينة عجابات اتشمل الفقرة الثانية التحليل الوصفي لإحين 
شخصية الوامل لعة اعن مدى أهمي الإحصائيات الوصفية، وكذلك أفرادها التي يتعامل بها المصرفية

 .لعينةشراء الخدمة المصرفية من وجهة نظر أفراد ا المؤثرة في قراروالتكنولوجية 
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  تجميع البياناتتجميع البيانات  11--55

تبانة لعينة عشوائية من تمت عملية تجميع البيانات المطلوبة لاحتياجات البحث بأسلوب الاس
ونظرا  لصعوبة قياس ، الإنترنتمستهلكي الخدمات المصرفية في سورية وذلك بشكل يدوي وعبر 

الانتباه بشكل خاص إلى أسلوب قياس العوامل الشخصية وإلى حدّ ما العوامل التكنولوجية فقد تم 
ستبانة بالطرق المتعارف عليها اختبار الاثم  الإمكان، رهذه العوامل واختيار المقياس الملائم قد

 كما سنرى في الفقرات اللاحقة.

  تصميم أداة البحث )الاستبانة(تصميم أداة البحث )الاستبانة(  11--11--55

 لائمةملحصول على بيانات عادة  ما يتم اللجوء لهذا النمط من الدراسات لأسلوب الاستبانة بهدف ا
، ثالبحتياجات تخدم مباشرة  اححول البيانات التي تصميم استبانة تتضمن أسئلة تم حيث  ،للبحث

الخدمات أسئلة خاصة ب، والتكنولوجية، و الشخصيةو ، الديموغرافيةالعوامل أي أسئلة متعلقة ب
 التي يتعامل بها المستهلك السوري. الإلكترونيةالمصرفية التقليدية و 

  الإلكترونيةأ( بيانات عن الخدمات المصرفية التقليدية و 

من قبل المصارف السورية مثل  المقدمةلمصرفية يتضمن سؤال المستهلك السوري عن الخدمات ا
 ل بهاالحسابات الجارية أو الادخار أو الاستثمار، حيث يؤشر المُجيب على كل منها إن كان يتعام

 أو عبر الشبكات الإنترنت)اشتراها سابقا ( سواء بشكل تقليدي أو بشكل إلكتروني عبر شبكة 
م كما تم تعريف قي طبعا  اختيار أكثر من خدمة، يمكنه، و ATMالمصرفية مثل الصرافات الآلية 

 متغير قرار شراء المستهلك للخدمة المصرفية كما يلي:

  :واحدة على الأقل،تقليدية كل من يتعامل بخدمة مصرفية مستهلك خدمة مصرفية تقليدية 
ن [ لمن لا يتعامل مع أي م0يأخذ القيمة ]حيث  ،وإلا فهو غير مستهلك للخدمة المصرفية

 [ للمتعامل مع أي من هذه الخدمات.1ه الخدمات، والقيمة ]هذ
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  مستهلك خدمة مصرفية إلكترونية: كل من يتعامل بخدمة مصرفية إلكترونية واحدة على
[ لمن لا يتعامل بأي من هذه 0يأخذ القيمة ]، حيث الأقل، وإلا فهو غير مستهلك

 [ للمتعامل بأي من هذه الخدمات.1الخدمات، والقيمة ]

 بيانات ديموغرافيةب( 

 كونهانظرا  لوالحالة التعليمية  النوعالعمر و بيانات السؤال في الاستبانة عن الاقتصار على تم 
 تدبيادراسة الأ لدىسابقا  لخدمة المصرفية كما رأينا الأكثر أهمية  في التأثير على قرار شراء ا

 لبحث كما يلي:فعلية لوقد تم تعريفها ضمن فئات حسب الاحتياجات ال ،(2-3-3)الفقرة 

 سنة 30[ أقل من 1] Age العمر
 سنة 45إلى  30[ من 2]
 سنة 45[ أكبر من 3]

 [ ذكر1]   Gender النوع/النوع
 [ أنثى2]

 [ أقل من ثانوية1]   Educat الحالة التعليمية
 [ ثانوية إلى ما دون الإجازة2]
 [ إجازة جامعية فأعلى3]

 شخصية( بيانات عن أهمية العوامل الت

شخصية ال المستهلك السوري وصعوبة قياس العواملالخاصة ب الموثقة لدينانظرا  لقلة الدراسات 
العوامل أهمية هذه  (3-3-3)في الفقرة وقد لاحظنا  ،مؤثرة على قراره بشراء الخدمات المصرفيةال

ة خاصة بهذه أسئل صياغة ها وتباين تصنيفها في فئات متقاربة بالمعنى، ولذلك تموتقارب مفاهيم
العوامل تسمح بتقدير أهميتها عند اتخاذ المستهلك لقرار شراء الخدمة المصرفية بالاستناد إلى 

 Factorالأدبيات المتوفرة لتحديد نمط الأسئلة وأسلوب قياس أهميتها، ثم إجراء تحليل عاملي 

Analysis  إذ ، لمعبرة عنهاا دد من المحاور أو الأبعاد الشخصيةأقل عبهدف الحصول على عليها
كمتغيرات مستقلة من استخدامها لاحقا  بل المحاور  أهمية إجراء هذا التحليل بإيجادتنحصر لا 

  .أثناء البحث عن صيغ نماذج قرار الشراء
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 Ramanيركز مثلا  لقياس مدى الموافقة على عبارة السؤال، مقياس ليكرت غالبا  ما يُعتمد 
بندا  بنفس المقياس الخماسي  48تحليل عاملي لحوالي على قياس العواطف بإجراء  (1995)

نفس الطريقة في دراسته عن  Delacroix & Jourdan (2007)محورا ، ويتبع  12ليحصل على 
على قياس  Astous & Levesque (2003)يركز عوامل الندم للشراء أو لعدم الشراء، في حين 

بارتي: واحدات يضع في طرفيها عشخصية مستهلك المخازن باستخدام مقياس ليكرت بخمس 
لقياس المواقف باستخدام مقياس من نمط  (2011) وآخرون  Taute"سلبي" و "إيجابي"، وينصح 

 .اب{جذاب، جذ }غير مناسب، مناسب{ أو }لا يحب، يحب{ أو }غير

 ىبالاستناد إلحول العوامل الشخصية  عبارات الاستبانة )الأسئلة(تم صياغة بناء  عليه، فقد 
نا ، فحصلالأدبيات وتجميع أولي للبنود المتشابهة التي لا تترك مجالا  للشك في تشابههادها في ورو 

ي: سؤالا  عن العوامل الشخصية تم إدراجها في الاستبانة وترميزها بالشكل الآت 34على حوالي 
Pers1 ،Pers2... ، ،Pers34 [ 1-5كما هو مبين في الجدول]، ن واعتماد مقياس ليكرت م

في  عبارات كما سنرى الواحدات تتراوح بين عدم الموافقة على الإطلاق والموافقة بشدة على  خمس
 أثيرتموافقته على يتضمن صراحة  مدى  في الاستبانةأن صيغة السؤال ب علما   الفقرة اللاحقة }ج{،
 أوعلى قرار شراء خدمة مصرفية لدى اتخاذه قرار شراء خدمة مصرفية سابقا   العوامل الشخصية

لتالي وباأنه يجيب عن مدى التأثير وفق المقياس المُعتمد، لدى رغبته بالشراء لاحقا ، مما يعني 
 .يُسهّل معالجة الإجابات وتفسيرها خصوصا  تلك المتعلقة بنتائج التحليل العاملي
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 عبارات الاستبانة العبارات الموافقة من الدراسات السابقة 

ي
ع

و
ال

 

 ختيار الخدمة الأفضل بعناية واهتمام لا أنظرBauer.2006 

  عندما أجد ماركة مفضلة لدي فإنني أشتريهاDutta-Bergman.2006 
Pers01  أحرص على اختيار الخدمة

 الأفضل 

  أنا واعي تماماً لطريقة عمل ذهني عند اختياري لخدمة مصرفية

BenArtzi.2003 ،Goukens.2009  

 رف وشراء الخدمة لدي الوعي الكافي لقرار التعامل مع المصا

BenArtzi.2003 

  أعي تماماً ومهيأ ذهنياً عند شراء خدمة مصرفيةBauer.2006 

  لدي معرفة كافية لاتخاذ القرارBenArtzi.2003 

  أعي لطريقة عمل ذهني عند التعامل مع مشكلة ماGoukens.2009 

  ،(2011غياب الوعي المصرفي يؤثر على طلبي للخدمة )نجم 

Pers02 طريقة عمل ذهني عند أنا واعٍ ل

 اختياري لخدمة مصرفية

  أجد نفسي مهتم ينمط معين من الخدمات التي يقدمها المصرفBauer.2006 
Pers03  أجد نفسي مهتماً بنمط معين من

 الخدمات التي تقدمها المصارف

  بطبيعتي حذر جداً عند اختيار خدمة مصرفيةBauer.2006 
Pers04 أعتقد أنه من الضروري توخي 

 الحذر لدى اختياري لخدمة مصرفية

ع
اف

و
لد

ا
 

  غالباً ما أشعر بالندم لعدم شراء خدمة كنت أرغب بهاDelacroix.2007 

  غالباً ما أفكر بالخدمات التي لم أشتريهاDelacroix.2007 

  بعد الشراء أتساءل فيما إذا كان يجب شراء الخدمةDelacroix.2007 

 ئة أشعر بالذنب لدى اتخاذ لقرارات خاطSeiler.2012 

Pers05  لا أشعر بالندم لعدم شراء خدمة

 مصرفية أرغب بها 

 ة يدفعني شراء العديد من الأشخاص من حولي لشراء خدمات مصرفية مماثل

Gan.2006 ،Jalilvand.2011 ،Fukukawa.2002 

   لا أرى الكثير من الناس يستخدمون المصارفGounaris.2008 

  حولي يدفعونني للخدمات المصرفية الكثير من الأشخاص المهمين

Jalilvand.2011 

  إن قمت بالشراء الخدمة فإن من حوالي سيوافقون عليهFukukawa.2010 

  التوصية بالخدمة المصرفية من قبل زملائي وعائلتيTank.2005 

Pers06  يدفعني شراء أشخاص من

 حولي لخدمة مصرفية للقيام بشرائها أيضاً 

 رفية الكثير من أهدافي وتطلعاتي تحقق لي الخدمات المص

Karjaluoto.2002 
  تحقق لي الخدمات فرصاً جديدةFukukawa.2010 

  يجب أن تكون الخدمة جذابة مهما كانت تكاليفهاKaushal.2011 

  يحركني دافع  حس الإنجازLorr.1979  

Pers07  تحقق لي الخدمات المصرفية

 الكثير من أهدافي وتطلعاتي 

  المناسب لي التعامل مع المصارف الإلكترونية لم أجد أنه منGan.2006 

  أجد من الصعب علي التعامل مع المصارفFukukawa.2010 

  أستمتع عندما أتعامل بالخدمةKaushal.2011 

  أشعر بالفخر لدى شرائي للخدمةKaushal.2011 

  استخدامي للخدمة من الأمور الممتعة التي أعملها في حياتي

Guillemot.2010 

Pers08  أجد أنه من المناسب لي التعامل

 بالخدمات المصرفية

  لدي فضول للتعرف على المصارف والخدمات التي تقدمهاCheng.2006 
Pers15  لدي فضول للتعرف على

 الخدمات التي تقدمها المصارف

ت
دا

تق
مع

ال
 

  لا تسمح لي أخلاقياتي بالتعامل بالخدمات المصرفيةHofmann.2007 
 ارف غير أخلاقي أعتبر عمل المصHofmann.2007 

  تسمح لي مبادئي المنسجمة مع زملائي بالتعاملFukukawa.2002 

 ناس لب الأعتقد أن التعامل بالخدمة المصرفية ستكون أخلاقية إن استخدمها أغ

Phau.2010  

Pers09  تسمح لي مبادئي الأخلاقية

 التعامل بالخدمات المصرفية 

  ًفي حياتي المعتقدات الدينية مهمة جداDutta-Bergman.2006 

  معتقداتي الدينية لها أثر هام على قراراتي الاستثماريةFirat.2011  
Pers10  تنسجم الخدمة المصرفية مع

 معتقداتي الدينية 
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   أنا محافظ ولا أشتري إلا ما ينسجم مع معتقداتيDutta-Bergman.2006 

 ياري لها انسجام الخدمة المصرفية مع ثقافتي أمر حاسم لاخت

Gohmann.2006 

  قرار شراء الخدمة المصرفية نتيجة التأثر بالأصدقاء  يأتي

Mansumitrchai.2012 

  التعامل بالخدمة المصرفية الإلكترونية يحسن وضعي الاجتماعي

Mansumitrchai.2012 

Pers11  تنسجم الخدمة المصرفية مع

 ثقافتي الخاصة 

 معي أمر حاسم لاختياري لها انسجام الخدمة المصرفية مع عادات مجت

Gohmann.2006 ،Dutta-Bergman.2006، Hofmann.2007 

  تعتقد عائلتي أنه يجب علي استخدام الخدمة المصرفية الإلكترونية

Karjaluoto.2002 

  تسمح لي مبادئي المنسجمة مع المجتمع بالتعاملFukukawa.2002 

Pers12  تنسجم الخدمة المصرفية مع

 عادات مجتمعي

ال
رات

خب
 

  تعرفت على عمل المصارف والخدمات التي تقدمها من خلال دراستي

Byrne.2006 

Pers13  تعرفت على عمل المصارف
  والخدمات التي تقدمها من خلال دراستي

  غالباً ما أحضر الندوات والمحاضرات وورش العمل عن الخدمات

 Cheng.2006المصرفية 

  

Pers14  غالباً ما أحضر الندوات
  ضرات حول الخدمات المصرفيةوالمحا

  راتهم للاستفادة من خب والآخرينأحاول تبادل الأحاديث مع خبراء المصرف

Cheng.2006 

  أعتمد المصرف الذي يتعامل معه أهليThwaites.1995 

  أكون ممتناً لمساعدة كوادر المصرفTank.2005 

Pers16  أتبادل الأحاديث مع خبراء
 من خبراتهمالمصرف والآخرين للاستفادة 

  أعتمد على ذاكرتي لاختيار خدمةByrne.2006 

  الاستثماريةأعرف الكثير عن الخدمات Byrne.2006 

  لدي خبرة واسعة في الاستثمارات Byrne.2006 ،Seiler.2012 

  لدي معرفة كافية بالخدمات المصرفيةByrne.2006 ،Firat.2011 

  استخدامي للخدمة المصرفية يحسن أدائيZheng.2010 

  تعلم الخدمات المصرفية سهل بالنسبة ليZheng.2010  

Pers17  لدي المعارف والمعلومات الكافية
 للتعامل مع المصارف

  بناء على خبرات سابقة بالتعامل مع المصارفByrne.2006 ،
Cowley.2007 ،Thwaites.1995 

  لدي خبرات عالية في الخدمات المصرفيةByrne.2006 

 بقة مرتاحاً في تعاملي مع المصارف تجعلني خبراتي الساHeilman.2000 

 القيام بما أريد من خلال الصيرفة الإلكترونية  أرتاحZheng.2010  

Pers18  إن -تجعلني خبراتي السابقة
 رتاحاً في التعامل مع المصارفم -وجدت

  أنا معتاد على التعامل مع المصارف وخدماتهاASIC.2004 

 لإلكترونية تتمتع بالتفاعلية أرى أن الخدمات المصرفية اZheng.2010 

  أشعر بأنني متملك للخدمة المصرفية الإلكترونيةZheng.2010  

Pers19  أنا معتاد على التعامل مع
 المصارف وخدماتها

ال
غبة

ر
 

  أرغب في امتلاك حساب مصرفي وبطاقته الإلكترونيةASIC.2004 
Pers20  أرغب في امتلاك حسابات
  مصرفية

  الإلكترونية  ة مصرفيةامتلاك بطاقأرغب فيASIC.2004 

  أرغب في استخدام المصارف الإلكترونية لدفع الفواتير

Karjaluoto.2002 

Pers21  أرغب في امتلاك بطاقات
 مصرفية إلكترونية

  لتميز عن الآخرين باأرغب دائماASIC.2004 
  أرغب بالقيام بأشياء أفضل من غيري خلال التعامل بالخدمة

Zhang.2011 

Pers22  لدي رغبة بالتميز عن الآخرين
 من خلال التعامل مع المصرف

  تجذبني أنواع محددة من الخدمات التي يقدمها المصرفASIC.2004 
Pers23  تجذبني أنواع محددة من

 الخدمات التي تقدمها المصارف

ال
عر

شا
م

 

  أشعر بالراحة والطمأنينة لدى شرائي خدمةByrne.2006 

 رف يتفهمني أشعر بأن المصChristodoulides.2006 

  الخدمةأشعر بأن حياتي تصبح أفضل إن حصلت على Richins.1992 

Pers24  أشعر بالراحة والطمأنينة لدى
   قيامي بشراء خدمة مصرفية

  أشعر بالضيق إن لم أتعامل مع المصارفByrne.2006 

  العاطفية لأخطاء كثيرة  القراراتعادةً ما تقودنيRaman.1995 

Pers25  عادة ما أعتمد على مشاعري
   الداخلية لدى شرائي لأية خدمة مصرفية

  في حال إقدامي على هذا الاستثمارالقلق بكثير من أشعر Byrne.2006 

  لا أظهر خوفي لأحد من أن سلوكي الشرائي غير عقلانيCole.1995  

Pers26  أعتقد أنه لن يكون لدي شعور
   بالقلق عند شرائي خدمة مصرفية
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  في حال قمت بالشراء مرة أخرى، فإنني أشعر بالأسفCole.1995  

  أعتقد بأن الخدمات المصرفية تتضمن الكثير من المخاطرByrne.2006 

  أعتقد أن التعامل مع البورصة هي مقامرةFirat.2011 

  معلوماتي الشخصية عبر الشبكة المصرفية  حولأشعر بالأمان

Clemons.2002 

Pers27  بأن مخاطر شراء الخدمات أعتقد
  المصرفية طبيعية

 شعر أني بمزاج جيد عند شراء خدمة أByrne.2006 

 )الاتصال العاطفي )الانتماء، الرعاية، اللطافة Cole.1995، 

Byrne.2006 

  أشعر أن المصرف يهتم بيChristodoulides.2006 

Pers28  أشعر بالراحة النفسية لدى
 دخولي إلى المصرف

صية
شخ

ال
 

 عبر الخدمة المصرفية التي أقتنيها عن شخصيتي تBauer.2006 ،

Siddiqui.2011 

  أشعر بأن المصارف الإلكترونية جزء من صورتي الذاتيةClemes.2012 

  تنسجم الخدمة المصرفية التي أشتريها مع صورتي الذاتيةByrne.2006 

Pers29  تعبر الخدمة المصرفية التي
  أشتريها أو سأشتريها عن شخصيتي

  تتناسب المصارف مع أسلوبي في الحياةLautman.2009 

  الصيرفة الإلكترونية تنسجم مع أسلوب حياتيMansumitrchai.2012 

Pers30  تتناسب نشاطات المصارف مع
  أسلوبي ورؤيتي في الحياة

  أجد أن حياتي أصبحت أفضل من خلال استخدامي الخدمات

Richins.1992 

 استخدامي للخدمة أستمتع بأن أكون مختلف بRugimbana.2006  

Pers31  أعتقد أن حياتي تصبح أفضل من
 خلال استخدامي للخدمات المصرفية

  أصبح أكثر تأثيراً في محيطي لدى شرائي خدمات مصرفيةDutta 

Bergman.2006 

  استخدام المصارف الإلكترونية يقدم لي أهمية كبير أمام أصدقائي

Zheng.2010  

Pers32 ر تأثيراً في محيطي أصبح أكث
  لدى شرائي للخدمات المصرفية

  تنسجم الخدمة المصرفية التي أشتريها مع صورتي الذاتيةByrne.2006 

  أتعامل بالخدمات الإلكترونية لأنها تعكس صورتي الاجتماعيةGan.2006 ،

Siddiqui.2011  

  يجعل استخدام المصارف الإلكترونية هيبة أمام أصدقائيZheng.2010 

Pers33  أتعامل بالخدمات المصرفية لأنها
 تعكس صورتي الاجتماعية

 أعتقد أن استخدام الخدمات الإلكترونية تعبر عن الحداثة Geissler.2006 

  ًلدي مواقف إيجابية تجاه الخدمات الإلكترونية عموماGeissler.2006 

Pers34  أعتقد أن استخدام الخدمات
 المصرفية تعبر عن الحداثة

  [ مرجعيات عبارات العوامل الشخصية في الاستبانة [ مرجعيات عبارات العوامل الشخصية في الاستبانة 11--55]]  الجدولالجدول

ة لم انستب، مع الإشارة إلى أن الاكل من الأبعاد الشخصيةمُعبّرة لسئلة ال، تم وضع الأبناء  عليهو 
 :كما يلي ،ابل الأسئلة المعبرة عنه)فئات العوامل(  الأبعادعبارة صراحة  تتضمن 

 ق الأدبياتالأسئلة المعبرة عنه وف البعد الشخصي
 Pers01, Pers02, Pers03, Pers04 الوعي

 Pers13, Pers14, Pers16, Pers17, Pers18, Pers19 الخبرات

 Pers09, Pers10, Pers11, Pers12 المعتقدات

 Pers20, Pers21, Pers22, Pers23 الرغبة

 Pers29, Pers30, Pers31, Pers32, Pers33, Pers34 الشخصية 

 Pers24, Pers25, Pers26, Pers27, Pers28 المشاعر
 Pers5, Pers6, Pers7, Pers8, Pers15 الدوافع
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 ( بيانات عن أهمية العوامل التكنولوجيةث

تحديد الطريقة المشارة إليها أعلاه لبنفس في الاستبانة التكنولوجية العوامل عبارات تم تحديد 
ي يمكن تمس جوانب أكثر ملموسية  وبالتال نهالكو سهولة  بدو أكثر قياسها ي العوامل الشخصية، لكن

 دبياتقد تم دراسة هذه العوامل بشكل  واف  في الأو للمستهلك إدراكها أكثر من العوامل الشخصية، 
د التحليل العاملي للتأك ثم أجري عليها (،2006) وآخرون  Christodoulides كما يُشير إلى ذلك

ر من وجهة نظوذلك الواردة في الأدبيات لتكنولوجية تعبيرا  عن العوامل االأكثر  المحاورمن 
في ثلاثة  تجميعهاه يمكن أن (4-3-3)قد رأينا في الفقرة و  ،المستهلك السوري للخدمات المصرفية

، الأمان والخصوصية، وجاهزية الإنترنتالتعامل مع الشبكات خصوصا  الاستخدام و هي:  فئات
 .البنى التحتية وقواعد البيانات

ارات عببالاعتماد على ال الثلاث السابقة بعادالأ عبر عنسؤالا  تُ  12 صياغةتم ليه فقد بناء  ع
ي لهذه مع توزيع أول ،[2-5ي الجدول اللاحق ]مبين فما هو حسب الأدبيات  عنها وفق عبرةالمُ 

 كما يلي:الثلاث  بعاد التكنولوجيةالعبارات على الأ

 الأدبيات الأسئلة المعبرة عنه وفق البعد التكنولوجي
 Tec01, Tec02, Tec03, Tec04 الاستخدام

 Tec05, Tec06, Tec07, Tec08 الأمان

 Tec09, Tec10, Tec11, Tec12 الجاهزية

ى نفس مع الإشارة إلهذا التصنيف لدى إنجاز التحليل العاملي عليها،  دقةعلى أن يتم التأكد من 
 لدى العوامل التكنولوجيةاحة  مدى أهمية الملاحظة فيما يتعلق بصيغة السؤال الذي يتضمن صر 

ج النتائ فسيرتاتخاذ المُجيب قرار شراء خدمة مصرفية سابقا  أو لدى رغبته بالشراء لاحقا ، 
 خصوصا  تلك المتعلقة بنتائج التحليل العاملي.
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 العبارات الموافقة من الدراسات السابقة عبارات الاستبانة 
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خ
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ا

ت
ا

 

Tec01  استخدام الشبكات المصرفية

 عبر الإنترنت

  لا أجد أية صعوبة في استخدام الإنترنتCameron.2006 

  المواقع الإلكترونية للمصارف معقدةChristodoulides.2006 

  تعقيد وصعوبة التعامل مع المواقع الإلكترونية للمصارفMavri.2006 

Tec02  متعة التعامل بالخدمات

 ر الشبكاتالمصرفية عب

  التكنولوجيا تغني حياتيGounaris.2008 

  أستمتع بالتعامل بالخدمات المصرفية عبر الشبكاتCameron.2006 ،

Geissler.2006 ،Gan.2006 

Tec03  تفاعل المواقع المصرفية من

خلال الأسئلة والأجوبة المطروحة 

 فيها

  الاستجابة والتفاعليةMansumitrchai.2012 ،

Christodoulides.2006 ،Gan.2006  

  تجذبني المواقع المصرفية كونها تفاعلية تسمح بالسؤال والجواب

Gounaris.2008 ،Christodoulides.2006 ،Haubl.2000 

Tec04  سرعة إنجاز المعاملات مع

 المصارف عبر الشبكات

  يمكنني إنجاز معاملاتي مع المصارف عبر الشبكة بسرعة أكبر

Karjaluoto.2002 ،Christodoulides.2006 ،Mavri.2006 

  سرعة الاستجابة عبر الإنترنت أو الصرافات

Christodoulides.2006 ،Mansumitrchai.2012 ،

Karjaluoto.2002 

  توفر الوقت للاتصال عبر الإنترنت بشكل منتظم

Mansumitrchai.2012 ،Christodoulides.2006 ،Gan.2006 

  سهولة الاجراءات في فتح الحسابMaiyaki.2011 
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Tec05  موثوقية الشبكات المصرفية

من خلال حمايتها للمعلومات 

 الشخصية

  أثق بالشبكات المصرفية لحماية معلوماتي الشخصية وعدم نشرها

Geissler.2006 ،Christodoulides.2006 

  السرية الشخصية للزبونMaiyaki.2011 

Tec06  الخصوصية عند استخدام

 صرفية الإلكترونيةالشبكات الم

  أشعر بالخصوصية والاستقلالية عند استخدام الشبكات المصرفية
 Gan.2006الإلكترونية 

Tec07  إنجاز المعاملات الخاصة

 بسرية تامة عبر الشبكات المصرفية
  تسمح الشبكات المصرفية بإنجاز المعاملات بسرية تامةGan.2006 

Tec08  وجود عوامل الأمان للتحول

 لخدمات الإلكترونيةإلى ا

 تشجعني عوامل الأمان والخصوصية للتحول إلى الخدمات الإلكترونية 
Christodoulides.2006 
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Tec09  الجاهزية الدائمة للشبكات

 المصرفية على استخدامها

  تشجعني الجاهزية الدائمة للشبكات المصرفية على استخدامها

Christodoulides.2006 ،Maiyaki.2011 

Tec10  توفر الشبكات المصرفية

الإلكترونية المعلومات في الوقت 

 المناسب

 ت تمكنني الشبكات المصرفية الإلكترونية الوصول للمعلومات في الوق

، Christodoulides.2006 ،Mansumitrchai.2012المناسب 

Karjaluoto.2002 
 هابي إلى فرع المصرف أرى أن هناك الكثير من الوقت الضائع في ذ

Gan.2006 

  سهولة الوصول للمعلومات من المصارفKarjaluoto.2002, 

Christodoulides.2006 ،Mansumitrchai.2012  

Tec11  التواصل بشكل منتظم

بالمواقع المصرفية دون مشاكل في 

 الاتصالات

  سهولة الوصول للمعلومات وتحديثها من قبل المصارف

Karjaluoto.2002 ،Christodoulides.2006 

 صالاتأقوم بالاتصال بشكل منتظم بالمواقع المصرفية دون مشاكل في الات  

Mansumitrchai.2012 ،Christodoulides.2006 ،Gan.2006 

Tec12  التحديث المستمر لخدمات

 المصارف عبر الشبكة

  تقوم المصارف بتحديث خدماتها عبر الشبكة بشكل متواصل

Karjaluoto.2002 ،Christodoulides.2006 

    ةة[ مرجعيات عبارات العوامل التكنولوجية في الاستبان[ مرجعيات عبارات العوامل التكنولوجية في الاستبان22--55الجدول ]الجدول ]
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 ج( مقياس أهمية العوامل الشخصية والتكنولوجية

ه ضمان التي تؤرق الباحث في العلوم الإدارية، إذ عليالعملية من الهواجس تعريف المقياس يُعتبر 
 Scale Validityالمقياس قبول معرفة مدى أي  ،ياسهريد قيس ما االمقياس المناسب وقياستخدام 

 ،مستهلكلالشخصية لالعوامل ك ونظرا  لاستحالة قياس المفاهيم الذهنية مباشرة   ؛ومشروعية استخدامه
 Consistency and Similarityاختبار المقياس إلا عبر تجانس وانسجام  صعوبةوبالتالي 

مة هناك تباين بين القيإذ أن قياسها بطرق متعددة، لمستهلك لدى االإجابات المُعبرة عن حكم 
يف مجال تعر  سباب عديدة أهمهالأ  والقيمة التي يلتقطها المقياسص الخدمة صائخحد لأ الحقيقية

ح ، الظروف المكانية والزمانية، طريقة تجميع البيانات، وضو ببعضهاخصائص ، علاقة الخاصيةال
خطأ  مطين من الأخطاءعادة  في ن التبايناتنف هذه وتص ؛وغيرها د المقياس وعددها، ...بنو 

 تشاف الخطأ النظامي وتحييدهكيمكن في أغلب الأحيان التنبؤ أو اإذ  ،وخطأ عشوائينظامي 
 ، في حين يُعزى الخطأ العشوائي إلى تباينباعتباره يعبر عن انحراف مستقر لجميع القياسات

سئلة تصميم عبارات على شكل أما يتم  غالبا   .رهوهو ما يتم العمل على تقدي جوهري في الإجابات
 اللجوءبتجانس الإجابات  عبر دراسةللتعبير عن المفهوم المراد قياسه، حيث يُختبر  قبول المقياس 

 عنعندها  الحديث يتمإلى عدة مقاييس أو قياس الظاهرة بطرق مختلفة باستخدام نفس المقياس و 
ة عبر دراس مالعبارات المعبرة عن المفهو  أو انسجام ارب، ومدى تقReliabilityصلاحية المقياس 

ة منسجم كانت نتائج القياسالارتباط فيما بينها باستخدام التحليل العاملي في أغلب الأحيان، فإن 
  .يُعتبر المقياس مقبولا   ومترابطة إحصائيا  

كرار القياس في عبر ت Stabilityمثلا  قياس الثبات  ،يمكن استخدام عدة طرق لقياس الصلاحية
خلال هذه أحكام المستهلك مستقرة شريطة بقاء  Test-Retestفترات زمنية محددة لنفس الأفراد 

 مثللطرق الإحصائية المستخدمة باستخدام اجانس الإجابات الاعتماد على مفهوم تأو  ات،الفتر 
قيمة مؤشر كانت  ذافإوقياس الارتباط الإحصائي بينهما،  Split-halfتقسيم البنود إلى مجموعتين 

-αلكن الطريقة الأكثر استخداما  هو مؤشر  ،متجانسةتعتبر بنود المقياس إن الارتباط عالية ف

Cronbach  الذي يستخدم جميع بنود المقياس، فإن كانت قيمة المؤشر عالية يعني أن البنود
كما أشار إلى  0.6ن مؤشر أكبر مللوعادة  ما تكون القيم المقبولة  ،مترابطة وتقيس نفس المفهوم
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 ,Best et al., 1977; Matzler et al., 2006; Coelho & Esteves)ذلك عدد من الباحثين 

2000; Devlin et al., 2003)يلخصو  ؛ (Churchill & Iacobucci, 2005, pp.283)  في
 :كما يلينُشير إلى أهمها  المتعلقة بصلاحية المقياس نتائجال التجريبية مدراساته

قة لصلاحية المقياس بكل من: صعوبة واحدات القياس، الترقيم المعكوس لواحدات لا علا (أ
القياس، عدد واحدات المقياس، تسمية الواحدات أو ترقيمها، توصيف جميع الواحدات أو 

 .الواحدات الحرجة فقط

عدد  هناك علاقة إيجابية بين عدد بنود )أسئلة( المقياس وصلاحيته، باعتبار أنه كلما زاد (ب
 .لبنود كلما زادت إمكانية التعبير عن المفهوم المراد قياسها

 .، ...(Semanticلا يمكن تأكيد أفضلية مقياس على آخر حسب نمطه )ليكرت، تفاضلي  (ت

 لا علاقة لحالة الشك أو الجهل لدى المجيب بصلاحية المقياس سواء تضمن واحدة حيادية (ث
 .الشك أو الجهل أم لا، بفرض أن الواحدة الحيادية تعبر عن حالة

قدير توأيضا  لمبررات عملية مثل المدروسة طبيعة المشكلة يتعلق بفإن اختيار المقياس  وبالتالي
 5من ليكرت مقياس د ااعتمتم بناء  عليه فقد الحصول على الإجابات بشكل مقبول؛ و  مدة معقولة

ذكورة الم والتكنولوجية  العوامل الشخصية اتعبار أهمية  موافقة المستهلك على للتعبير عن واحدات
 :قرار شراء الخدمة المصرفية كما يلي هاتخاذ أعلاه لدى

 
 
 

 بما يلي:بالإضافة إلى صيغة العبارة المطروحة يتميز هذا المقياس حيث 

دمة معظم العوامل المأخوذة بالاعتبار )الشخصية والتكنولوجية( والمؤثرة في قرار شراء الخ -أ
 بالتالي فمن المبرر استخدام مقياس ذو طابع وصفي.، و بطبيعتها وصفية المصرفية

في قرار شراء الخدمة عبر الربط  عواملال مساهمةلتقاط واحدات كافية لا 5دقة المقياس من  -ب
والمذكورة صراحة  في صيغة  بين العبارة المطروحة وقرار الشراء المستهلكالمباشر في ذهن 

1 
 أبداً  موافقغير 

2 
 موافقغير 

3 
 حيادي

4 
 موافق

5 
 كلياً  موافق



 الفصل الخامس: تجميع البيانات والتحليل الوصفي

( 121 ) 

المستهلك نمذجة قرار ها على صعيد ، خصوصا  وأن دراستنا هي الأولى من نوعالسؤال
بتعقيد المقياس مصطنعة دقة فرض في هذه المرحلة من الدراسات لا يوجد ما يبرر السوري و 

 للتعبير عن)عتبات، قبول عدة إجابات باحتمالات مختلفة، ...( اعتماد مؤشرات إضافية أو 
 .أو ضبابية الإجابة المعلومات حالات نقص

ير الإجابة بين واحدتين متتاليتين لكن يصعب التردد بين واحدات غيمكن للمجيب أن يتردد ب -ت
( افقمو السلبيتين في قيمة واحدة )غير  ي المقياسيمكن لاحقا  تجميع قيمتمتتالية، وبالتالي 

 .مما يلغي أثر هذا التردد ،بالإجابات ( في حال الشكموافقوالإيجابيتن في قيمة واحدة )

لزمن العوامل خلال فترة طويلة من احكام المستهلك تجاه أهمية على أجوهرية قد تطرأ تغيرات  -ث
 في لكن خلال الفترة المعقولة لتجميع البيانات )بضعة أشهر، (Devlin, 2004)عدة سنوات ل

ع ميسمح المقياس بإبقاء هذه التغيرات ضمن نفس واحدة القياس الوصفية، ( الدراسة الحالية
 .لإجاباتهقياس أعلى أو أدنى، أي هناك استقرار نسبي ة ضعيفة للانتقال إلى واحدة إمكاني

دون من المجتمع  من شرائح مختلفةوبنفس الطريقة يسمح المقياس برصد أحكام مستهلكين  -ج
حالة شرائح( ولل 3المُعرفة للعمر )شرائح الحسب صعوبة تُذكر، وبالتالي هناك استقرار نسبي 

ن شريحة سع بما فيه الكفاية بحيث أن انتقالا  ممجال هذه الشرائح وا كون شرائح(  3) التعليمية
 .إلى أخرى يتطلب فترة زمنية طويلة نسبيا  

 النموذج النظري المعتمد يتعلق بخصائص هناك أيضا  مبرر تقني لا يقل أهمية عن السابقة -ح
يتعامل مع واحدات القياس وكأنها أسئلة مستقلة  الذي الانحدار اللوجستيأي  ،في البحث
ث { وبالتالي فإن زيادة عدد الواحدات تزيد من التعقيد من حي1، 0ى كل منها }الإجابة عل

 حجم الحسابات المنفذة دون التأثير على جوهر النتائج.

  اختبار وتحكيم نموذج الاستبانةاختبار وتحكيم نموذج الاستبانة  22--11--55

م التحكي على مرحلتينبالطرق التقليدية المتعارف عليها و جرى اختبار الاستبانة بعد صياغتها 
 هو مبين أدناه.ما والاختبار ك
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 عضوا  من أعضاء الهيئة 12تمّ توزيع النسخة الأولى من الاستبانة على  أ( مرحلة التحكيم:
ت التدريسية من المعهد العالي لإدارة الأعمال وجامعة دمشق، نلخص فيما يلي أهم الملاحظا

 الواردة والإجراءات المتخذة من قبل الباحثة:

  عدية لبعض العباراتتصحيح الأخطاء اللغوية والقوا. 

 وضع توصيف واحدة القياس مباشرة  فوق الرقم المعبر عنها في جدول العوامل زيادة  في 
 .الإيضاح، وقد تم أخذه بالاعتبار

  ُةه  وجِّ بعض الأسئلة عن العوامل الشخصية والتكنولوجية تبدو مباشرة للمجيب وكأنها م 
 بعد نموذجأن البيانات ستستخدم لبناء ال مع الأخذ بالاعتبار ؛ وقد تم تعديل بعضهاجوابلل

 .لحصول على إجابات صريحة قدر الإمكانيُفضّل او  إجراء التحليل العاملي

  فقط، وقد تم تعديلها لتشمل  الإلكترونيةبعض الأسئلة كانت موجهة للخدمات المصرفية
 .جميع الخدمات المصرفية

 ؤال المتعلق باستخدام حذف سؤال يتعلق بملكية المجيب لحاسوب شخصي، كون الس
  .الشبكات المصرفية كافي ولا يتدخل في تحليل البيانات

 حذف سؤال متعلق بقطاع العمل كونه لا يساهم مباشرة  في أهداف البحث. 

 .التركيز على الخدمات المصرفية بغض النظر عن المصارف التي تقدمها 

نسخة من  56لمحكمين، تم توزيع وفقا  لملاحظات ا الاستبانةبعد تعديل  ب( مرحلة الاختبار:
 ةانستبا 39على عينة استطلاعية من المقيمين في دمشق وريفها وأعُيد منها  ةالمُعدّل الاستبانة

 ،(α-Cronbach) الصلاحية، حيث أجري عليه اختبار صلاحية المقاييسبهدف اختبار  ةمقبول
كما هو  مقبولة الثبات تيم معاملاق [ أن3] في الملحق اتالاختبار ه لهذالنتائج التفصيلية  وتبين
 [.3-5] في الجدولمبين 
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-α الأسئلة المعبرة عنه وفق الأدبيات

Cronbach الأبعاد التكنولوجية 
 Tec01, Tec02, Tec03, Tec04 0.830 الاستخدام

 Tec05, Tec06, Tec07, Tec08 0.816 الأمان

 Tec09, Tec10, Tec11, Tec12 0.853 الجاهزية

 0.884  البنودجميع 

   الأبعاد الشخصية

 Pers01, Pers02, Pers03, Pers04 0.754 الوعي

 Pers13, Pers14, Pers16, Pers17, Pers18, Pers19 0.778 الخبرات

 Pers09, Pers10, Pers11, Pers12 0.819 المعتقدات

 Pers20, Pers21, Pers22, Pers23 0.669 الرغبة

 Pers29, Pers30, Pers31, Pers32, Pers33, Pers34 0.765 الشخصية

 Pers24, Pers25, Pers26, Pers27, Pers28 0.618 المشاعر

 Pers5, Pers6, Pers7, Pers8, Pers15 0.322 الدوافع

  Pers6, Pers7, Pers8, Pers15 0.539 

 Pers7, Pers8, Pers15 0.623 

 0.875  جميع البنود

  حية للأبعاد التكنولوجية والشخصية حية للأبعاد التكنولوجية والشخصية [ اختبارات الصلا[ اختبارات الصلا33--55الجدول ]الجدول ]

لشخصية لكل من الأبعاد امقبولة  α-Cronbachنلاحظ أن جميع اختبارات الصلاحية وفق مؤشر 
باستثناء مقياس  ،، ج(1-1-5% المشار إليها أعلاه )60فقد تجاوزت عتبة  التكنولوجية وأ

بين ر ونظرا  لعدم توف، Pers05, Pers06الدوافع الذي لم يتم قبوله إلا بعد حذف كل من السؤالين 
لتأكد ارغبتنا بمزيد من خاصة بدوافع المستهلك السوري لشراء خدمة مصرفية و موثقة دراسات أيدينا 

ع م ؛حقا  لا إجراء التحليل العامليلحين فقد آثرنا الإبقاء على هذين السؤالين  ،على عينة بحجم كبير
م مفاهيود الشخصية )التكنولوجية( يعني أنها تقيس الاختبار الصلاحية لجميع البن أن الإشارة إلى

أو  كل من الأبعاد الشخصيةأسئلة وأن وبالتالي فإن شرط الثبات محقق الشخصية )التكنولوجية(؛ 
لمرفق واالنهائي  ابشكله ةالاستبانتم صياغة بناء  عليه، و  ،منسجمة مع بعضها البعض التكنولوجية

 . [2]في الملحق نسخة عنها 
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 .ات الاستبانةاختبار الاستطلاعية المستخدمة في عينة الأهم ملامح نستعرض سا ، أخير 

 39بلغ حجم العينة  [:4النتائج التفصيلية في الملحق ] وفق الاستطلاعيةعينة الملخص نتائج 
حوالي  30الأقل من بلغت نسبة ذوي العمر و ، %64فردا ، حيث بلغت نسبة الذكور حوالي 

أما من حيث  ؛%49حوالي  المستجوبين من المستوى التعليمي المتوسطكما بلغت نسبة  ،62%
% لا يستخدم أي 21عدد المستخدمين للخدمات المصرفية التقليدية فقد بينت النتائج أن حوالي 

من % مع المصرف من خلال حساب مصرفي، أما 51خدمة مصرفية تقليدية، ويتعامل حوالي 
% غير مستخدم لأية 36تبين أن حوالي  الإلكترونيةة عدد المستخدمين للخدمات المصرفيحيث 

من خلال بطاقة الراتب  الإلكترونية بالخدمات% 62خدمة إلكترونية، ويتعامل حوالي 
فقد بينت النتائج  الإلكترونيةعن وسطي استخدام الشبكات المصرفية ولدى السؤال  ؛الإلكترونية

لنسبة لإجابات القسم المتعلق بالعوامل % من العينة لا يستخدمها أبدا ؛ وبا56أن حوالي 
التكنولوجية والشخصية فقد مالت جميع الإجابات لإعطاء أهمية للعوامل التكنولوجية، إذ تراوح 

)إنجاز  4.15المصرفية عبر الشبكات( و  بالخدمات)متعة التعامل  2.9وسطي الإجابات بين 
كانت في غالبيتها أعلى من المتوسط المعاملات الخاصة بسرية تامة عبر الشبكات المصرفية( و 

مما يعني ميل الإجابات نحو الموافقة؛ كما أظهر المستجوبون موافقتهم على أهمية أغلب  3
)غالبا  ما أحضر  2.61عبارات العوامل العوامل الشخصية، إذ تراوح وسطي الإجابات بين 

ك بطاقات مصرفية )أرغب في امتلا 3.87الندوات والمحاضرات حول الخدمات المصرفية( و 
يعني ميل الإجابات نحو مما  3إلكترونية( وكانت في غالبيتها الساحقة أعلى من المتوسط 

 الموافقة.

  عينة البحثعينة البحث  33--11--55

 مع الحرص قدر الإمكان على أن يتم تغطية جميع ةعشوائيكعينة تجميع البيانات اعتمدنا على 
موعة أو مج Profile ـبمنها كل تركيبة  ندعو ةالديموغرافي التركيبات الممكنة بين قيم المتغيرات

Set،  في  بشكل مستقلجموعات من هذه المكل خاص باحتمال الشراء إيجاد نموذج حيث يمكن
 قيبشكل منطمن الضروري التعبير و ، ليست من أهداف البحث الحاليلاحقا  لكنها  حال رغبنا بذلك

 مثلا :جموعة عن شرائح المستهلك السوري، وتكتب الم

 . ...جامعيعمر، ، متوسط الأنثى(: 2) جموعةم.    جامعيعمر، ، متوسط الكرذ(: 1جموعة )م
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يُصبح عدد التركيبات  ،شرائح للحالة التعليمية 3و للنوعشرائح عمرية وشريحتين  3إذا كان لدينا 
ازدادت مصداقية كلما ؛ وكلما زاد عدد ملاحظات كل مفردة مجموعة x 2 x 3  =18 3الممكنة 

 وباعتبار أن المتغيرات الديموغرافية تتبع توزيعا  طبيعيا  فيجب ألا يقل حجم عينة كل ،لنتائجا
وفي حال الأخذ بالاعتبار لكل المجموعات الديموغرافية (، إجابةمفردة ) 30عن ديموغرافية  يحةشر 

للعينة من أجل ؛ أما الحجم المطلوب مفردة X 30  =540 18فيكون حجم العينة المطلوب 
 Louviereكل مجموعة بمفردة واحدة على الأقل )مثِّل أن تُ  ، فيجبالنموذج اللوجستياحتياجات 

et al., 2000, pp.90, 104 ) ،لضمان  مفردات 10عن  نهاألا يقل حجم كل م ولكن يُفضل
نلاحظ بأن هذه ؛ (Bunch & Bastell, 1989)استيفاء جميع الخصائص الإحصائية للنموذج 

[ إذ لم يقل حجم أية شريحة ديموغرافية عن 5شكل واسع كما هو مبين في الملحق ]القيود محققة ب
لا أنه الإشارة إلى من الضروري وأخيرا ، ؛ مفردة 16مفردة ولم يقل حجم أية مجموعة عن  182

حجم العينة في  لأنجميع التركيبات الممكنة للمتغيرات الشخصية والتكنولوجية  خذيُنصح التفكير بأ
الأهم السبب لكن  ( من مرتبة آلاف المليارات!x 534 512)أرقام فلكية إلى الة سيصل هذه الح

 .أننا لا نبحث )ولا يجب البحث( عن نموذج خاص بكل من هذه التركيبات

)أحد التطبيقات التي  الإنترنتعلى  الاستبانةاستبانة يدويا  كما تم نشر  1000تم توزيع حوالي 
استبانة )يدويا   998وأعيد  ،عت جميعها للتدقيق وتحديد المقبول منها، أُخض(Googleيوفرها موقع 

نسخة يدوية غير مقبولة لم يتم إدخالها على ملف البيانات بسبب التناقض  11وإلكترونيا ( منها 
، النوعالواضح في الإجابات على بعضها )مثلا  الإجابة على جميع الفئات العمرية، أو جميع فئات 

جابة على أغلب أسئلة العوامل الشخصية والتكنولوجية في بعضها الآخر؛ في حين ...( أو عدم الإ
كانت مقبولة وذلك لأنه تم وضع قيود أثناء تصميم الاستبانة  الإنترنتأن جميع الاستبانات عبر 

عبر التطبيق المستخدم تمنع التناقض بين الإجابات، مثلا  منع اختيار أكثر من خانة واحدة من 
ولذلك  الخ لعمرية، أو فرض الإجابة على جميع أسئلة العوامل التكنولوجية والشخصية، ...الفئات ا

؛ كما تم إجراء تدقيق لاحق بعد إدخال البيانات على برنامج كانت الأخطاء فيها شبه معدومة
SPSS   والكشف عن أخطاء الإدخال وتصحيحها؛ وبالنتيجة وصل عدد الاستبانات المقبولة نهائيا

وتبرر هذه النسبة ، الإنترنت% عبر 53استبانة منها  987أجريت عليها التحليلات اللاحقة  والتي
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بسهولة التواصل والإجابة في أي وقت يراه المستخدم ومن مختلف  الإنترنتالمرتفعة للإجابة عبر 
 .المناطق حيث هناك صعوبة حقيقية للنشر اليدوي في هذه المناطق بسبب ظروف الأزمة الراهنة

ات كما تم التركيز في عملية تجميع البيان ،2013عام في النصف الثاني من م تجميع البيانات ت
 على القاطنين في مدينة دمشق وريفها للمبررات الآتية:اليدوية 

خصوصا  وأن مدينة دمشق هي  المجتمع السوري  منالجزء الأكبر تشكل دمشق وريفها  -أ
 .لبية فئات وأطياف المجتمع السوري غا تغطيأنها   يمكن اعتبارهاحيث  العاصمة

 .صعوبة الوصول إلى المناطق الأخرى إضافة إلى التكلفة العالية المرافقة  -ب

 .جميع المؤسسات المصرفية تتواجد في مدينة دمشق وريفها  -ت

حقا  الدراسة الحالية هي الأولى من نوعها، وبالتالي قد تكون مقدمة لدراسات تفصيلية لا  -ث
 ق أخرى للمجتمع السوري.تشمل شرائح أو مناط

 

  عينة البحثعينة البحثالتحليل الوصفي لالتحليل الوصفي ل  22--55

  توصيف العوامل الديموغرافيةتوصيف العوامل الديموغرافية  11--22--55

[ أن نســبة الــذكور بلغــت 1-5ن الشــكل ]كمــا يظهــر مــفــردا ، و  987بلــغ عــدد أفــراد العينــة المقبولــة 
نة سـ 30، ومن الشباب نسبيا  فقـد بلغـت نسـبة الـذين تقـل أعمـارهم عـن من حجم العينة %51حوالي 
، ومــن مســتوى تعليمــي جيــد إذ بلغــت بمــا ينســجم مــع التــوزع الســكاني للمجتمــع الســوري  %40حـوالي 

هــي نســبة مرتفعــة نســبيا  بالقيــاس إلــى التــوزع % و 39حــوالي فــأعلى نســبة حملــة الإجــازات الجامعيــة 
نســبة هـذه الرتفــاع ا وتـُرجح الباحثــة أن يكـون الطبيعـي لمجتمـع المســتهلك السـوري للخدمــة المصـرفية، 

علـــى  اوبالتـــالي أجـــابو  أكثـــر تعـــاملا  مــع المصـــارفهـــم أن الجـــامعيين عائــدا  إلـــى عـــدة أســـباب منهــا: 
مـا  يوعادة  مـا يسـتخدم الأكثـر تعل الإنترنتثر من نصف الإجابات عبر تجميع أكبسبب ، أو الاستبانة
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[ توزع العينة [ توزع العينة 11--55الشكل ]الشكل ]
  الديموغرافيةالديموغرافية  شرائحشرائححسب الحسب ال

، وتــرى أن الفئــةصــنّفوا إجــابتهم ضــمن هــذه قــد بعــض الطلبــة الجــامعيين  نّ ربمــا لأ، و الإنترنــتشــبكة 
 نجــد تفاصــيل هــذه النتــائج و  ؛هــذا الانحيــاز يأخــذ طابعــا  إيجابيــا  مــن حيــث تعزيــز مصــداقية الإجابــات

 [.5في الملحق ]
 

          

 
 

لنتائج [ وتفاصيل ا2-5الشكل ] يبين، الإلكترونيةلشبكات المصرفية أفراد العينة لاستخدام وحول 
أفراد العينة لا يستخدم هذه الشبكات، وبأن الذكور أكثر % من 35[ أن حوالي 6في الملحق ]

 تيرب نسبمع الأخذ بالاعتبار لتقا الإناث، كذلك يقل معدل الاستخدام مع تزايد العمر مناستخداما  
ل الاستخدام بشك، في حين يزداد معدل الأقل عمرا  ومتوسطة العمر شريحتيعدم الاستخدام بين 

 هي فالأكثر استخداما  هي شريحة الجامعيين والأقل استخداما   يميةمع تزايد الحالة التعلواضح 
 .ما  يالشريحة الأقل تعل



 الفصل الخامس: تجميع البيانات والتحليل الوصفي

( 128 ) 

 
  الديموغرافيةالديموغرافية  شرائحشرائحاستخدام الشبكات المصرفية حسب الاستخدام الشبكات المصرفية حسب ال  معدلاتمعدلات[ [ 22--55الشكل ]الشكل ]

  الخدمات المصرفية التي يتعامل بها المستهلك السوري الخدمات المصرفية التي يتعامل بها المستهلك السوري   22--22--55

 مةالخدمات المصرفية حسب نمط الخدبالتعامل  نسبأ( 

 بغض النظر[ أن نسبة المتعاملين بخدمة مصرفية واحدة على الأقل 7تبين النتائج في الملحق ]
، [3-5كما يبين الشكل ] % من أفراد العينة82تزيد بقليل عن عن نوعها )تقليدية أو إلكترونية( 

أية خدمة مصرفية مما يستدعي من المؤسسات المصرفية ب% لا تتعامل 17.6حوالي  وهناك
ي فهي نسبة عالية وتشكل خمس السوق الفعل فكير مليا  في كيفية الوصول إلى هذه الشريحة،الت

نسبة التعامل بخدمة يُظهر نفس الشكل أن كما ؛ وفرصة كبيرة للمصارف للمستهلك السوري 
، في حين بلغت من إجمالي أفراد العينة %75.3حولي بلغت مصرفية تقليدية واحدة على الأقل 

بار ، ويُظهر اخت%71.4خدمة مصرفية إلكترونية واحدة على الأقل حوالي بلمتعاملين هذه النسبة ل
[ أن هناك فرق جوهري في تعامل المستهلك السوري وفق نمط 7كاي مربع في نفس الملحق ]

 الخدمة المصرفية فيما إذا كانت تقليدية أو إلكترونية.
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  الي العينةالي العينةمن إجممن إجم  الخدمات المصرفيةالخدمات المصرفيةببالتعامل التعامل نسب نسب [ [ 33--55الشكل ]الشكل ]

 حسب نمط الخدمةبالخدمة المصرفية التعامل  نسبالفرق بين اختبار ( ب

ذا إالمصرفية فيما  بالخدماتلمعرفة فيما إذا كان هناك فرق جوهري في تعامل المستهلك السوري 
صرفية المالخدمة  نمطيالتعامل حسب  نسبتيكانت تقليدية أو إلكترونية؟ فقد أجرينا اختبار تساوي 

جمها الغ حفقط والب بالخدمات التقليدية والإلكترونية فئة المتعاملينلوذلك  الإلكترونيةليدية و التق
مقارنة  وتفاصيل اختبارات [4-5فردا ، نجد أن نسب التعامل تختلف كما يظهر في الجدول ] 813

، فقد بلغ معدل [25في الملحق ] 2وكاي مربع  Paired Samples Testعينتين مستقلتين 
% 86.7وحوالي من المتعاملين % 91.4حوالي بالخدمة المصرفية التقليدية عامل الفعلي الت

معدلين المقارنة بين هذين ال اتيظهر اختبار و ، من المتعاملين فقط الإلكترونية المصرفية بالخدمة
 جودنقبل بو %، وبالتالي 5الجدول وجود فرق جوهري بمستوى معنوية لا يتجاوز العتبة المحددة  في

المصرفية حسب نوع الخدمة فيما إذا كانت  بالخدماتفرق جوهري في تعامل المستهلك السوري 
ب ، ويبرر البحث عن نماذج مختلفة لقرار التعامل بالخدمة المصرفية حسإلكترونية أو تقليدية

كما يُظهر نفس الجدول وجود فروقات جوهرية بين نسب التعامل بالخدمات الأكثر  .نمطها
و يدية أأي الحسابات المصرفية ودفع الفواتير والأقساط وذلك من أجل نمطي الخدمة التقلاستخداما  

 الإلكترونية.



 الفصل الخامس: تجميع البيانات والتحليل الوصفي

( 130 ) 

 
 الفرق  التعامل نسب 

 قيمة الاختبار
t 

 مستوى المعنوية
Sig. 

 %91.4 التقليدية المصرفية الخدماتب التعامل
4.7% 2.861 0.004 

 %86.7 الإلكترونية المصرفية الخدماتب التعامل

  مصرفيةال حساباتخدمة التعامل بال 
 %63.2 تقليدية

16.7% 8.283 0.000 
 %46.5 إلكترونية

 خدمة دفع الفواتير والأقساط
 %36.4 تقليدية

7.9% 4.006 0.000 
 %28.5 إلكترونية

  الخدمة المصرفيةالخدمة المصرفية  وعوعالتعامل حسب نالتعامل حسب ن  نسبنسب[ اختبار تساوي [ اختبار تساوي 44--55الجدول ]الجدول ]

 أفراد العينة امل بها( عدد الخدمات التي يتعت

ي المبينة فظهر النتائج تُ من حيث عدد الخدمات المصرفية التي يتعامل بها المستهلك السوري، 
% 26وحوالي  فقط واحدة تتعامل بخدمةمن إجمالي أفراد العينة % 10أن حوالي [ 4-5الشكل ]

، والباقي لا هاعن نوع يتعامل بأكثر من خدمتين بغض النظر %46.2حوالي و  تتعامل بخدمتين
 .%(17.6) تتعامل بأية خدمة مصرفية

 

  [ عدد الخدمات المصرفية التي يتعامل بها المستهلك السوري [ عدد الخدمات المصرفية التي يتعامل بها المستهلك السوري 44--55الشكل ]الشكل ]

 )أي التي رأيناها أعلاهمصرفية  نسبة غير المتعاملين بأية خدمةأن من نفس الشكل أيضا   لاحظن
 الإلكترونيةو أ%( 24.7)ية الخدمة التقليدغير المتعاملين بمن نسبتي  أقلهي  (17.6%
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إلى  يؤدي حصرا  أو إلكترونية  حصرا  تعامل بخدمة تقليدية إذ أن ال وهذا يبدو طبيعيا  %(، 28.6)
 مة المصرفية بغض النظر عن نوعها.الخدبعامل كتا مف أي منهيتصن

% تتعامل 20% تتعامل بخدمة تقليدية واحدة وحوالي 36في حين يُظهر نفس الشكل أن حوالي 
، وذلك من % تتعامل مع أكثر من خدمتين تقليديتين بنفس الوقت19وحوالي خدمتين تقليديتين ب

 إجمالي المتعاملين بالخدمات المصرفية التقليدية.

% تتعامل بخدمتين 21% تتعامل بخدمة إلكترونية واحدة وحوالي 33أن حوالي الشكل  كما يظهر
مل ، فكما نلاحظ أن التعاالإلكترونيةلمصرفية إلكترونيتين من إجمالي المتعاملين بالخدمات ا

ة ة واحدهو أقل قياسا  بالتقليدية، وبأن تقارب نسب التعامل بخدم الإلكترونيةالمصرفية  بالخدمات
حالة طبيعية كون كثير من الخدمات يمكن أن تبدو للمستهلك كخدمة أو خدمتين أو ثلاث يعكس 

 ةخدمك يمكن تصنيفهائتمان أو بطاقة الراتب التي تقليدية أو إلكترونية مثل حالة بطاقة الإ
 .بنفس الوقت إلكترونية وحساب مصرفي تقليدي

 الإلكترونيةالخدمات المصرفية التقليدية و التعامل بأنواع ث( 

أن التعامل  [5-5] شكلالتقليدية، يظهر الالمصرفية لخدمات المختلفة لنواع بالأالتعامل لدى دراسة 
اتير (، يليها دفع الفو من إجمالي العينة %52هو الأكثر استخداما  )حوالي بالحسابات المصرفية 

 العينة التيحجم كمؤشر عن يُمكن أن ننظر إلى هذه النسبة ( و %30والأقساط المتنوعة )حوالي 
إذا قبلنا أن السلوك العام للمستهلك السوري لدفع الفواتير عبر  تحصل على قروض مصرفية

 .المصارف ما زال ضعيفا  

أكثر من نصف أن  شكليُظهر نفس ال، الإلكترونيةومن حيث التعامل بأنواع الخدمات المصرفية 
منطقيا  بالنظر ذلك ويبدو  ،لكترونيةمصرفية إخدمة كتعامل ببطاقة الراتب ت %(52)أفراد العينة 

لتعامل ، يليها امن قبل العديد من جهات القطاع الخاص وأإلى توطين رواتب العاملين في الدولة 
أن تساوي على الأقل نسبة التعامل بها فترض التي يُ و  %(38)إلكترونيا  بالحسابات المصرفية 

تفسير هذا الفارق بأن  ويمكن باعتبارها مرتبطة أصلا  بحساب مصرفي إلكتروني، اتبببطاقة الر 
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بر نفسها وبالتالي لا تعت أفراد العينة لا تنظر إلى ربط بطاقة الراتب بحساب مصرفي محدد بعض
تتعامل بحساب مصرفي إلكتروني مباشرة ، ونلاحظ هذا الانطباع لدى بعض موظفي القطاع العام 

 .الذين لا ينظرون إلى بطاقة الراتب سوى أنها وسيلة مشابهة لعمل محاسب الرواتب لا أكثر

 
  الخدمات المصرفية حسب نوع الخدمةالخدمات المصرفية حسب نوع الخدمةبب[ نسبة المتعاملين [ نسبة المتعاملين 55--55]]  شكلشكلالال

[، 6-5] الشكل بينكما ي الإلكترونيةالتقليدية و المصرفية المتعاملين بالخدمات  وبالنظر إلى تقاطع
ة، % من إجمالي أفراد العين64.3معا  حوالي المصرفية من الخدمات  مطينيشكل المتعاملون بالن

مصرفية خدمة أية ولا يتعامل بفقط % بقليل يتعامل بخدمة تقليدية 11في حين هناك أقل من 
ي % من إجمال89ما نسبته حوالي  الإلكترونيةالتالي يشكل المتعاملون بالخدمات إلكترونية، وب

  .المتعاملين بالخدمات التقليدية

ولا فقط % من إجمالي أفراد العينة يتعامل بخدمة إلكترونية 7أن حوالي  أيضا   الشكلنفس  يبين
إلكترونية دون مصرفية ل بخدمة يتعامل بأية خدمة تقليدية! فإذا اعتبرنا أنه من غير الطبيعي التعام

فإنه يمكن تفسير هذه النسبة إما بعدم دقة  ،التعامل بخدمة تقليدية واحدة على الأقٌل )فتح حساب(
الإجابات أو أنها تشمل بعض مستخدمي بطاقات الراتب الذي لا يعلمون أنه هناك حساب مصرفي 

ى عدد من موظفي القطاع العام ، وهذه الظاهرة موجودة لدمع المصرف متعاملك همفتوح باسم
، وبالتالي الإلكترونية الذين تم توطين رواتبها لدى المصارف العامة ويقبضونها عبر بطاقة الراتب
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 .م افتتاحه باسمهلا ينظر أو لا يعلم بأن هناك حساب مصرفي قد ت

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

ية لا يتعامل مع أية خدمة تقليد

يتعامل مع خدمة تقليدية واحدة على الأقل

ية لا يتعامل مع أية خدمة تقليد يتعامل مع خدمة تقليدية واحدة على الأقل

لا يتعامل مع أية خدمة إلكترونية 17.1% 10.9%

يتعامل مع خدمة إلكترونية واحدة على الأقل 7.1% 64.3%

 

  الإلكترونيةالإلكترونيةالخدمات التقليدية و الخدمات التقليدية و [ توزّع المتعاملين ب[ توزّع المتعاملين ب66--55الشكل ]الشكل ]

 حسب الشرائح الديموغرافيةخدمات المصرفية البالتعامل ( ج

، النوعلدى دراسة توزع مستهلكي الخدمات المصرفية حسب شرائح المتغيرات الديموغرافية )العمر، 
هذه الشرائح، وتبدو الفروقات نسب المتعاملين لالحالة التعليمية( تبين وجود فروقات واضحة بين 

ينسجم إلى حد كبير مع هذا ، و الإلكترونيةفية المصر أكثر وضوحا  عند الحديث عن الخدمات 
 ;Baumann et al., 2007; Jasmina, 2005; Mavri & Ioannou, 2006)الدراسات السابقة 

Gan et al., 2006)ما يلي [7-5]شكل يبين الو  ؛: 

إذ يتعامل بها لخدمات المصرفية بنوعيها التقليدي والإلكتروني، با تعاملا  أن الذكور أكثر  -أ
 Li% من الإناث، وينسجم ذلك مع نتائج دراسة 77.2مقابل  % من الذكور87.3 حوالي

-Alمن الإناث، ومع دراسة  أكبرالذكور النضج المالي لدى ( بأن 2005)وآخرون 

Tamimi (2009 بوجود فروقات بين الذكور والإناث في التعامل )المصرفية. بالخدمات 

 لأصغر،لدى الفئات العمرية ا الإلكترونيةة أو تزايد التعامل بالخدمات المصرفية التقليدي -ب
 ذرا  الأكبر عمرا  هم أكثر ح الفئات ( بأن2005) وآخرون  Liوينسجم ذلك مع نتائج دراسة 

 المصرفية.بالخدمة لتعامل دى ال
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، ةيلتعليمتزايد المستويات امع  الإلكترونيةتزايد التعامل بالخدمات المصرفية التقليدية أو  -ت
 (.2005)وآخرون  Liنتائج دراسة وينسجم ذلك مع 

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0% 90.0% 100.0%

ذكر

أنثى

سنة   أقل من 

سنة   و   بين 

سنة   أكبر من 

أقل من ثانوية

ثانوية معا د

جامعي فأعلى

                                                                                    

         57.4% 42.6% 80.8% 71.2% 52.7% 41.9% 65.9% 92.5%

       81.3% 68.9% 83.1% 74.9% 59.9% 56.6% 67.4% 92.5%

        87.3% 77.2% 91.4% 81.6% 65.4% 60.1% 79.5% 96.5% 
 (المعنية الديموغرافية الشريحة حجمالنسب المئوية محسوبة إلى )

  الديموغرافيةالديموغرافية  المصرفية حسب الشرائحالمصرفية حسب الشرائحع المتعاملين بالخدمات ع المتعاملين بالخدمات [ توزّ [ توزّ 77--55]]  شكلشكلالال

ات المتغير كل من رائح وفق شالخدمات المصرفية بالتعامل نسب بين فروقات جوهرية الوللتأكد من 
 رافيالتعامل حسب شرائح كل متغير ديموغ نسب، تم إجراء اختبارات تساوي المدروسة وغرافيةالديم

-5] قاللاح كما هو مبين في الجدول ANOVAو  Test-T، حيث تؤكد اختبارات وبشكل مستقل
وجود فروقات جوهرية بمستويات [ 26في الملحق ] المدرجة 2تفاصيل اختبارات كاي مربع [ و 5

ونية المصرفية بشكل عام أو تقليدية أو إلكتر بالخدمة التعامل  نسبمن الصفر بين  معنوية قريبة
 .، والعمر، والحالة التعليميةالنوع الديموغرافية أي متغيراتالحسب شرائح كل من وذلك 
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اختبار تساوي نسب التعامل بالخدمات المصرفية 
 وفق شريحتي النوع )ذكر، أنثى(

Independent Samples Test 

لتساوي  Leveneتبار اخ

 التشتتين

لتساوي  t-testاختبار 

 المتوسطات

 .Sigالمعنوية  tقيمة  .Sigالمعنوية  Fقيمة 

 المصرفية التعامل بالخدمات

 التقليدية

 000. 4.561 000. 84.295 تساوي التشتتين

 000. 4.545   عدم تساوي التشتتين

 المصرفية بالخدمات التعامل

 الإلكترونية

 000. 6.485 000. 163.339 التشتتين تساوي 

 000. 6.457   عدم تساوي التشتتين

 المصرفية بالخدمات التعامل
 000. 4.187 000. 73.042 تساوي التشتتين

 000. 4.166   عدم تساوي التشتتين

 
اختبار تساوي نسب التعامل بالخدمات المصرفية وفق 

 ANOVAشرائح العمر 
Sum of 
Squares  قيمةF  مستوى المعنوية

Sig. 

 المصرفية بالخدمات التعامل

 التقليدية

Between Groups 6.723 

18.778 .000 Within Groups 175.071 
Total 181.794 

 المصرفية بالخدمات التعامل

 الإلكترونية

Between Groups 9.832 

25.386 .000 Within Groups 189.387 
Total 199.219 

 المصرفية بالخدمات ملالتعا
Between Groups 8.508 

31.354 .000 Within Groups 132.685 
Total 141.193 

 
اختبار تساوي نسب التعامل بالخدمات المصرفية وفق 

 ANOVAشرائح الحالة التعليمية 
Sum of 
Squares  قيمةF 

مستوى المعنوية 
Sig. 

 المصرفية بالخدمات التعامل

 التقليدية

Between Groups 20.916 

63.024 .000 Within Groups 162.456 
Total 183.373 

 المصرفية بالخدمات التعامل

 الإلكترونية

Between Groups 35.715 

106.591 .000 Within Groups 164.017 
Total 199.732 

 المصرفية بالخدمات التعامل
Between Groups 17.763 

69.333 .000 Within Groups 125.406 
Total 143.169 

  شرائح المتغيرات الديموغرافيةشرائح المتغيرات الديموغرافيةالتعامل حسب التعامل حسب   نسبنسبتساوي تساوي   اتات[ اختبار [ اختبار 55--55الجدول ]الجدول ]
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ي السور  تظهر النتائج السابقة أن هناك اختلافاً واضحاً من حيث تعامل المستهلكبالخلاصة، 
ائح فق شر ة أو إلكترونية، وكذلك و لخدمة فيما إذا كانت تقليديا مطالخدمات المصرفية حسب نب

 .المدروسة )النوع، العمر، الحالة التعليمية( كل من المتغيرات الديموغرافية

 

  التحليل الوصفي للعوامل التكنولوجية والشخصيةالتحليل الوصفي للعوامل التكنولوجية والشخصية  33--55

  لعوامل التكنولوجيةلعوامل التكنولوجيةلل  يةيةوصفوصفالمؤشرات الالمؤشرات ال  11--33--55

الإجابـة علـى أهميتهـا مـن قبــل سـؤالا  عـن هـذه العوامـل تمــت  12الاســتبانة مـن تضـمن القسـم الثالـث 
لمؤشــرات الإحصــائية لــدى دراســة او ؛ (1-1-5)المــذكور فــي الفقــرة ليكــرت أفـراد العينــة وفــق مقيــاس 

 [8-5الشـكل ] المبينـة فـيلدى اتخاذ القرار بشراء خدمة مصرفية أهمية هذه العوامل مدى الوصفية ل
 نلاحظ ما يلي: ،[8الملحق ]والنتائج التفصيلية في 

 ر عنــد اتخــاذ قــرا التكنولوجيــةبيــة أفــراد العينــة تُظهــر موافقــة واضــحة لأهميــة العوامــل أن غال
 3.3وتراوحـت بـين  3 قيمـة الحيـادي فجميع المتوسـطات أكبـر مـن، التعامل بخدمة مصرفية

)أهميــــــة موثوقيــــــة الشــــــبكات  4 ( والإنترنــــــت)أهميــــــة اســــــتخدام الشــــــبكات المصــــــرفية عبــــــر 
 .مات الشخصية(ناحية حماية المعلو المصرفية ل

  الانحرافـــات المعياريـــة فيمـــا بينهـــا وبقـــيم أكبـــر مـــن الواحـــد بقليـــل بمعنـــى أنهـــا جميعـــا  تقاربـــت 
 .حول المتوسط متشابهة من حيث التبعثر

 [ أنهـا جميعهـا تختلـف جوهريـا  8كما تُظهر اختبارات الفـرق عـن المتوسـط فـي نفـس الملحـق ]
 %.5وز ( وبمستوى معنوية لا يتجا3عن قيمة الحيادي )

عن تطور ونضج الاقتصاد والمجتمع وكذلك  كمؤشرتطور الخدمات المصرفية  مكن النظر إلىيُ 
التطور التكنولوجي تطور الشبكات حيث يدعم  الأمر بالنسبة لتكنولوجيا المعلومات والاتصالات،
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أو  قائمةالمصرفية وكذلك الأمر تستدعي احتياجات تطوير الخدمات المصرفية تطوير تكنولوجيا 
في إجابات أفراد العينة لناحية أهمية هذه العوامل لدى اتخاذها مما انعكس جديدة، ابتكار تكنولوجيا 

قرار التعامل بالخدمات المصرفية، ويتطلب من مزودي الخدمات المصرفية ومزودي التكنولوجيا 
  .التعاون لتقديم خدمات أكثر فعالية

 
  كنولوجيةكنولوجيةأهمية العوامل التأهمية العوامل الت  اتات[ متوسط[ متوسط88--55الشكل ]الشكل ]

  للعوامل الشخصيةللعوامل الشخصية  المؤشرات الوصفيةالمؤشرات الوصفية  22--33--55

ستهلك لا  تتعلق بأهمية العوامل الشخصية التي يستند إليها الماسؤ  34تم سؤال أفراد العينة عن 
قرار شراء خدمة مصرفية؛ ويلاحظ من خلال دراسة المؤشرات الإحصائية الوصفية اتخاذه  لدى

ن المتوسط كانت أكبر م[ أن متوسط الإجابات 9]المبينة في الملحق لأهمية هذه الخصائص 
، وكذلك [6-5لجدول ]وا [9-5كما يبين الشكل ]المعبرة عن حالة الحيادي  3النظري أي القيمة 

 تائج، كما تبين نغالبيتها أكبر بقليل من الواحد يكانت الانحرافات المعيارية متقاربة جدا  وف
تختلف عن أنها جميعها في نفس الملحق ( 3القيمة اختبارات فرق هذه المتوسطات عن الحيادي )

 تعامللل الكافية والمعلومات المعارف لدي) 17باستثناء العبارتين % 5الحيادي عند مستوى معنوية 

 (.الاجتماعية صورتي تعكس لأنها المصرفية الخدمات مع لأتعام) 33( والمصارف مع
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 متوسط

 الإجابات

 ةموافق

% 

 ةموافق عدم

% 

 13 71.6 3.78 اختيار الخدمة الأفضل أحرص على

 13.8 64.4 3.73 أعتقد أنه من الضروري توخي الحذر لدى اختياري لخدمة مصرفية

 14.7 67.6 3.72 أرغب في امتلاك بطاقات مصرفية إلكترونية

 12.8 65.2 3.71 أنا واعٍ لطريقة عمل ذهني عند اختياري لخدمة مصرفية

 14.3 66.7 3.71 يةأرغب في امتلاك حسابات مصرف

 14.7 62.9 3.7 أعتقد أن استخدام الخدمات المصرفية تعبر عن الحداثة

 16.8 48.5 3.53 تنسجم الخدمة المصرفية مع ثقافتي الخاصة

 16.6 57.8 3.51 تسمح لي مبادئي الأخلاقية التعامل بالخدمات المصرفية

 15.7 56.6 3.5 تجذبني أنواع محددة من الخدمات التي تقدمها المصارف

 15.7 55.6 3.49 المصرفية بالخدماتأجد أنه من المناسب لي التعامل 

 17.9 56.9 3.47 أجد نفسي مهتماً بنمط معين من الخدمات التي تقدمها المصارف

 19.8 54.2 3.42 أعتقد أن حياتي تصبح أفضل من خلال استخدامي للخدمات المصرفية

 20.4 50.7 3.41 ن خلال التعامل مع المصرفلدي رغبة بالتميز عن الآخرين م

 20.8 51.8 3.38 لدي فضول للتعرف على الخدمات التي تقدمها المصارف

 21.9 47.6 3.35 تنسجم الخدمة المصرفية مع معتقداتي الدينية 

 21.1 47.7 3.34 تنسجم الخدمة المصرفية مع عادات مجتمعي 

 21.1 47.6 3.3 دافي وتطلعاتيتحقق لي الخدمات المصرفية الكثير من أه

 21.8 40.9 3.24 أشعر بالراحة والطمأنينة لدى قيامي بشراء خدمة مصرفية 

 22.9 45.4 3.23 أعتقد بأن مخاطر شراء الخدمات المصرفية طبيعية

 23 43.4 3.22 لا أشعر بالندم لعدم شراء خدمة مصرفية أرغب بها

 24.2 42.7 3.22 للخدمات المصرفيةأصبح أكثر تأثيراً في محيطي لدى شرائي 

 26.3 44.9 3.2 لتعامل مع المصارفامرتاحاً في  -إن وجدت-تجعلني خبراتي السابقة 

 24.5 40.9 3.2 أشعر بالراحة النفسية لدى دخولي إلى المصرف

 ً  26.4 41.4 3.18 يدفعني شراء أشخاص من حولي لخدمة مصرفية للقيام بشرائها أيضا

 24.4 40.2 3.18 المصارف مع أسلوبي ورؤيتي في الحياة تتناسب نشاطات

 27.2 42.9 3.17 أنا معتاد على التعامل مع المصارف وخدماتها

 32.1 41.1 3.1 تعرفت على عمل المصارف والخدمات التي تقدمها من خلال دراستي

 20.6 41.4 3.09 تهمأتبادل الأحاديث مع خبراء المصرف والآخرين للاستفادة من خبرا

 28.5 34.1 3.07 أعتقد أنه لن يكون لدي شعور بالقلق عند شرائي خدمة مصرفية

 30.1 36 3.07 تعبر الخدمة المصرفية التي أشتريها أو سأشتريها عن شخصيتي

 31.6 38.6 3.05 لدي المعارف والمعلومات الكافية للتعامل مع المصارف 

 31 35 3.05 الاجتماعيةالمصرفية لأنها تعكس صورتي  بالخدماتأتعامل 

 39.3 29.5 2.86 يةعادة ما أعتمد على مشاعري الداخلية لدى شرائي لأية خدمة مصرف

 39.5 21.4 2.84 غالباً ما أحضر الندوات والمحاضرات حول الخدمات المصرفية

  أهمية العوامل الشخصية وفق إجابات العينةأهمية العوامل الشخصية وفق إجابات العينة[ [ 66--55]]  جدولجدولالال

 حول هذه النتائج:يمكن إيراد بعض الملاحظات العامة 

  يظهـــر المســـتهلك الســـوري اهتمامـــا  للعوامـــل الشخصـــية أثنـــاء عمليـــة صـــناعة قـــرار التعامـــل
، وبالتـالي قـد يـنعكس ذلـك  بالخدمة المصـرفية، لكنهـا مـا زالـت غيـر متمـايزة لديـه بشـكل  كـاف 
على قراره حسب ظروف الحالة المتواجد فيها ولـيس بنـاء  علـى منظومـة أحكـام أو تفضـيلات 
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 34ونلاحظ ذلك مـن تقـارب المتوسـطات للعوامـل الشخصـية الــ  مبررة ومُكوّنة بشكل  مسبق،
 بين الحيادي والمهم ومن تقارب الانحرافات المعيارية فيما بينها.

  كما تُظهـر النتـائج حـذرا  لـدى المسـتهلك السـوري فـي تعاملـه بالخـدمات المصـرفية، إذ نلاحـظ
 3.7الأكثـر أهميــة  فقــد تجــاوزت متوســطاتها القيمــة أن عوامـل الحــرص والحــذر والــوعي هــي 

 لتقترب من المهم حسب المقياس الخماسي.

  في حين أتت بعض عوامل المشاعر والمعارف في الأهمية الأخيرة رغم بقاء أهميتهـا حـوالي
 أي الحيادي. 3المتوسط النظري 

  
  العوامل الشخصية الأكثر والأقل أهميةالعوامل الشخصية الأكثر والأقل أهمية  اتات[ متوسط[ متوسط99--55الشكل ]الشكل ]

 

ت علوماموأهمية وفر النتائج السابقة الإجابات على بعض أسئلة البحث المتعلقة بتحديد نمط ت
دمة خشراء بدى اتخاذ القرار العوامل التكنولوجية والشخصية التي يستخدمها المستهلك السوري ل

 .يجيب على جزء من السؤال الأول في البحث وبالتالي، مصرفية
 

 الأقل أهمية الأكثر أهمية
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 خلاصة الفصل
 كبيرا  و لمصرفية خدمات اي للكان أن يكون حجم عينة البحث ممثلة لمجتمع المستهلك السور حاولنا قدر الإم

 .كل تذكرمشا  بما فيه الكفاية، وقد تم اختبار الاستبانة بالأساليب المتعارف عليها دون
ر موالع النوعسب لعينة حاد اتُظهر الإحصائيات الوصفية تمثيلا  مقبولا  لمجتمع البحث من حيث توزع أفر 

أبدا  اد العينة لا تتعامل % من أفر 18ا تظهر النتائج أن حوالي مالحالة التعليمية، كبشكلٍ أقل حسب و 
لخدمات المصرفية % لناحية عدم التعامل با29لخدمات المصرفية، وتصل هذه النسبة إلى حوالي با

 .الإلكترونية

يما إذا  لخدمة فاط تعامل حسب نمفي حين، تظُهر الاختبارات الإحصائية وجود فروقات جوهرية في ال
كل من   شرائحب ا  حسوجود فروقات جوهرية أيض أخرىكانت تقليدية أو إلكترونية، وتظهر اختبارات 

 .أي النوع والعمر والحالة التعليمية المتغيرات الديموغرافية
 همية العوامللأ اضحا  و اما  وأظهر المستهلك السوري اهتمومن خلال دراسة المؤشرات الإحصائية الوصفية، 

أهمية وسطات كانت متو  ؛فيةلخدمة المصر باالتعامل  لدى اتاذه قرارالتكنولوجية والشخصية على السواء 
يث أظهرت يادي حى من الح، وأعلالشخصيةتلك المتعلقة بالعوامل من عموما  امل التكنولوجية أكبر العو 

في  عمقتال الضروري من ولذلك ،عنى إحصائياختبارات فرق هذه المتوسطات عن قيمة الحيادي أنها ذات م
تقدير احتمال تملة لمحيرات كونها ستُستخدم كمتغدراسة هذه العوامل وإمكانية تجمعها وفق محاور جديدة  

 عاملي على هذهل اليحلالت بإجراءشراء المستهلك السوري للخدمة المصرفية، وسيتم ذلك في الفصل القادم 
 .العوامل بشكلٍ مستقل
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الشخصية الشخصية التحليل العاملي للعوامل التحليل العاملي للعوامل س: س: سادسادفصل الفصل الالال

  والتكنولوجية والتكنولوجية 

 

 تمهيد
جية صية والتكنولو مل الشخلعواهذا الفصل نتائج التحليل العاملي لإجابات أفراد العينة حول أهمية ا يبين

ا ء هذثم بإجرا ،عينةفراد المل أ، بداية  بإجراء التحليل العاملي لكاخدمة مصرفية اءلدى اتاذ القرار بشر 
صية امل الشخلكل من فئتي العو و المصرفية بشكل مستقل  اتلخدمبا المتعاملين حسبالتحليل 

 شكل إجمالي.باقشتها ها ومنمناقشة ومقارنة هذه النتائج فيما بينها قبل تلخيصثم يجري ، والتكنولوجية
لتحليل اتجة عن االن تفيد نتائج هذا الفصل بشكل خاص في تحديد المتغيرات الشخصية والتكنولوجية

 .لفصل اللاحقافية في لمصر ات في حساب صيغة نماذج قرار التعامل بالخدمات لكامل أفراد العينة كمتغيرا
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  مبادئ عامة للتحليل العامليمبادئ عامة للتحليل العاملي  11--66

التي يستخدمها المعبرة عن العوامل المؤثرة بهدف الإجابة على سؤال البحث حول نمط المعلومات 
من المتوقع أيضا  أنها ، والتي خدمات المصرفية وأهميتها النسبيةلتعامل باالمستهلك السوري لل

نماذج لصيغ الرياضية للمحتملة وتشكل متغيرات الشراء الفعلي بتساهم في تشكيل حكمه النهائي 
جري التحليل العاملي لإجابات العينة على العوامل الشخصية وعلى العوامل أُ فقد  ،لاحقا   قرار الشراء

 Principalعلى حدة، وبالتحديد تطبيق تقنية التحليل إلى المركبات الأساسية  التكنولوجية كلّ  

Components Analysis   لتجميع الخصائص المتشابهة في المعنى والمترابطة الأكثر انتشارا
 .(17)إحصائيا  في محاور أساسية

ا في شرح التباين بين وفق ما يُساهم كل منهالتحليل العاملي ترتيب المحاور الناتجة عن  يُمكنكما 
، حيث يمكن النظر إلى هذا (Cooper & Schindler, 2006. pp. 616)إجابات أفراد العينة 

، إذ أن التحليل الإحصائي ليس له معنى الترتيب كمؤشر عن الأهمية النسبية للمحاور فيما بينها
قدرا  المحور الجديد يشرح وبالتالي كلما كان  شرح الفروقات بين المفردات أو الإجاباتمن أجل إلا 

أن صيغ الأسئلة المتعلقة بالعوامل تُشير شارة إلى مع الإر، ثأكمهما  ر من التباين كلما كان بأك
فمن الطبيعي أن صراحة  إلى أهمية أو تأثير هذه العوامل لدى اتخاذ قرار شراء خدمة مصرفية، 

 ةر عن نسبعبّ ويُ  بة للمحاور الأخرى،بالنس تهشرح المحور من التباين مؤشرا  عن أهمي ةنسب تكون 
لمحور إلى مجموع القيم الخاصة با Eigenvalues(18) الذاتية ةالقيم بتقسيملكل محور التباين شرح 

عدد العوامل المأخوذة  الذاتية يساوي مجموع القيمو  ،لمصفوفة الارتباط الخطي بين العواملالذاتية 
 (.415. صفحة 2006، الرفاعيو  رتبة المصفوفة )نجيببالاعتبار وندعوها ب

                                            
، سنستخدم المصطلحين أي محاور أو أبعاد دون تمييز مع الإشارة إلى غير ذلك عند Dimensionsيدعوها البعض بالأبعاد  .17

 الحاجة.
تعتمد على تقطير مصفوفة الارتباط الخطي في حالتنا، لمزيد من التفاصيل . يدعوها البعض الجذر الكامن وهي تقنية رياضية معقدة 18

 ,Fraleigh BEAUREGARD, Linear Algebra. Addison-Wesley Edition يمكن العودة إلى مراجع جبر المصفوفات مثل

1995. pp. 287-305  
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ث سيتم حي ،التكنولوجية وألعوامل الشخصية عن ا تعبيرا  ر الأكثر و المحاالعاملي التحليل ينتج عن 
الخدمات ب ينتعاملمال من كامل أقراد العينة وفئةوذلك لكل  مستقل بشكل  إنجاز كل منهما 

شخصية الالعوامل لفئتي  وذلكتحليلات عاملية  4وبالتالي من الضروري إنجاز  ،المصرفية
 913مفردة و  938للعوامل التكنولوجية كامل العينة لتحليل عينة الشمل ت، حيث تكنولوجيةالو 

لوجية مفردة للعوامل التكنو  773مفردة للعوامل الشخصية، في حين تشمل عينة المتعاملين بالخدمة 
الخدمة بالمتعاملين  لفئةالعاملي التحليل  إجراءعلما  أنه قد تم مفردة للعوامل الشخصية.  748و 

 هما:على الأقل المصرفية لسببين 

نواع الخدمة أالمتعاملين بأي نوع من  نسبةبالعودة إلى التحليلات الوصفية، تشكل  -
امل ، وبالتالي ترى الباحثة ضرورة دراسة العو % من كامل أفراد العينة82المصرفية حوالي 

 .رتفاع هذه النسبةنظرا  لائة المتعاملين فالمؤثرة على 

يسعى البحث لدراسة أهمية العوامل المؤثرة على قرار شراء المستهلك السوري للخدمة  -
لخدمة لمتعاملين بالخاص التحليل ال لمقارنة نتائج فائدة إضافيةهناك وبالتالي  ،المصرفية

 كامل أفراد العينة.لنتائج التحليل  معالمصرفية 

وخصائصهم المختلفة عن  (%18حوالي بأية خدمة )غير المتعاملين نظرا  لضعف نسبة  -
ا خوض بهلا مبرر لل لاحقا   ةتفصيلي، ترى الباحثة أنها تحتاج إلى دراسات المتعاملين فعليا  

 ضمن إطار البحث الحالي.

 :تحليل البيانات وتفسير النتائج كما يليالعامة المتعارف عليها لتم اعتماد نفس المبادئ 

 ليها أناستنادا  إلى القاعدة المتعارف عمراتب الأولى لتفسير التباين في الاعتماد المحاور  (1
ن حجم المعلومات التي يحملها كل م مثلتُ التي و  1للمحور أكبر من  الذاتية ةتكون القيم

 تمثلو عدد العوامل  يساوي لقيم الذاتية ا مجموعأن العوامل قبل إجراء التحليل العاملي، إذ 
، لجديدةاتوزيعها على المحاور  يقوم التحليل العاملي بإعادةنات حيث الكتلة الإجمالية للتباي

من  أكبرالخاص به كتلة المعلومات التي تفسر التباين كانت  في حالالمحور الجديد ويُعتمد 
 .(410 فحة. ص2006، والرفاعي )نجيب قبل التحليلمن العوامل  كتلة معلومات أيّ 
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ليه عمثلة ور والتي يكون فيها مستوى ارتباطها بالمحور الماعتماد العوامل الأكثر تفسيرا  للمح (2
Factor Loading 40 النسبة المتعارف عليها أكبر من %(Matzler et al., 2006 ،)

 اهتستحق أخذالتي متغيرين أي الارتباط الخطي بين قيم والمبررة إلى حد ما بالقياس إلى 
جة التشبع أو التحميل للعوامل على بالاعتبار، تُدعى هذه القيم في بعض الأدبيات بدر 

 المحاور الجديدة.

% 50على المحاور المُعتمدة عن  Communalitiesألا تقل نسبة تمثيل العوامل  (3
(Matzler et al., 2006)بمعنى أن كل من العوامل ممثلة بنصف معلوماتها على الأقل ، 

 جات الشيوع.، وتُدعى هذه النسب في بعض الأدبيات بدر على المحاور المأخوذة

 

  نتائج التحليل العاملي لكامل أفراد العينةنتائج التحليل العاملي لكامل أفراد العينة  22--66
 تفسيرا   الأكثرالمحاور الشخصية والتكنولوجية  للعواملالعاملي التحليل  عنالمحاور الناتجة تُشكل 

حيث ، للخدمات المصرفية بغض النظر عن نوعها لمستهلك السوري التباين إجابات أفراد عينة 
رار قذج احتمال انمتحديد صيغ في  تغيرات مستقلة من المتوقع أن تساهممكلاحقا  سيتم اعتمادها 

 .تعامل بالخدمة المصرفيةال

  العوامل التكنولوجيةالعوامل التكنولوجية  11--22--66

تلخص حوالي جديدة محاور  3ل على و حصوتم الفردا ،  938بلغ عدد أفراد هذه العينة 
% من 24ل من % من المعلومات الإجمالية لهذه العوامل، أي أن هناك خسارة أق76.13

الجدول اللاحق  ظهر منيكما  محاور 3وتجميعها في  12المعلومات مقابل تخفيض عددها من 
ن تمثيل العوامل على [، يُظهر نفس الجدول أ10الملحق ]في  التفاصيل الإحصائية [ ومن6-1]

قبولة وبالتالي فإن نتائج التحليل م%، 66المحاور المُعتمدة كانت عالية ولم يقل أي منها عن 
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رها على قرار شراء تباين إجابات أفراد العينة من حيث تأثيويمكن الاستناد إليها في تفسير 
  .المستهلك السوري للخدمة المصرفية

رمز 
 (3محور ) (2محور ) (1محور ) شرح العبارة )العوامل( العبارة

نسبة 
 التمثيل

Tec11  0.827   0.856 التواصل بشكل منتظم بالمواقع المصرفية دون مشاكل 
Tec12 0.768   0.836 التحديث المستمر لخدمات المصارف عبر الشبكة 
Tec10 0.828   0.831 توفر الشبكات المصرفية المعلومات في الوقت المناسب 
Tec09 0.718   0.710 الجاهزية الدائمة للشبكات المصرفية على استخدامها 
Tec06 0.795  0.841  الإلكترونيةية الخصوصية عند استخدام الشبكات المصرف 
Tec07 0.784  0.831  إنجاز المعاملات بسرية تامة عبر الشبكات المصرفية 
Tec08  0.763  0.797  الإلكترونيةوجود عوامل الأمان للتحول إلى الخدمات 
Tec05  0.724  0.781  موثوقية الشبكات المصرفية من خلال حمايتها للمعلومات 
Tec02 0.794 0.865   المصرفية عبر الشبكات بالخدماتعامل متعة الت 
Tec01  0.778 0.845   الإنترنتاستخدام الشبكات المصرفية عبر 
Tec03 0.691 0.780   ن خلال الأسئلة والأجوبة تفاعل المواقع المصرفية م 
Tec04 0.664 0.635   سرعة إنجاز المعاملات مع المصارف عبر الشبكات 

  الاستخدام الأمان الجاهزية رتسمية المحو  
  Eigenvalues 3.14 3.12 2.87القيمة الذاتية )الجذر الكامن( 

  %23.9 %26.0 %26.2 نسبة ما يشرحه المحور من التباين
  %76.1 %52.2 %26.2 نسبة شرح التباين التراكمية

  العوامل التكنولوجية لكامل أفراد العينةالعوامل التكنولوجية لكامل أفراد العينة  محاورمحاور  [[11--66]]الجدول الجدول 

 ورالمحاكل من  مما يعني تقارب تباين إجابات المحاور الثلاثالتباين لكل من شرح  تقاربت نسب
يا  وهذا مبرر بشكل عام بالنسبة للمستهلك السوري، إذ أن قطاع الخدمات المصرفية ما زال ضباب

لدى  ية بشكل كبيرالمستهلك السوري فروقات الأهم ظهرولم يُ  ،منها الإلكترونيةخصوصا  الخدمات 
ر للمحاو  لعوامل المكونةلأهمية العالية التي أظهرها للمع الإشارة ذه قرار شراء خدمة مصرفية اتخا

 لخصها كما يلي:ن، (1-3-5كما رأينا في الفقرة )

 المستهلك  ، إذ يبدو أنالمحاور ترتيب الإلكتروني تصدرت عوامل الجاهزية والتواصل
تعاني من  سوريةفي  الإلكترونيةصالات الاتن شبكات السوري يوليها أولوية عالية نظرا  لأ

المشكلات غير المستقرة و في المناطق عدم الاستمرارية والانقطاع المتكرر خصوصا  
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 .الناجمة عن الأزمة الراهنة

  تشكل هاجسا  لأي التي في المرتبة الثانية عوامل الأمان والخصوصية  تتموضعثم
 صوصا .عموما  والمصرفية خ الإلكترونيةمستخدم للشبكات 

  ذا  إولوية في المرتبة الثالثة، فالأ الإلكترونيةعوامل الاستخدام والتعامل مع الشبكات وتأتي
 .ثم الأمان ثم الاستخدام الفعال اتستمرارية عمل الشبكلا

ية في مستخدم الشبكات الإلكترونالانطباع العام لإلى حد كبير مع تتوافق هذه المحاور يلاحظ أن 
ى معن إذ لا أو الاستخدام، زه على جاهزية الشبكات ثم الاهتمام بعوامل الأمانسورية من حيث تركي

يختلف أفراد  ولا، للأمان والخصوصية دون وجود شبكات اتصالات وإنترنت تعمل بشكل معقول
الات مع الأخذ بالاعتبار لظروف شبكات الاتص بالمرتبة الأولىجاهزية الشبكة العينة حول ترتيب 

 لقطر، يليها عوامل الأمان والخصوصية، ثم آخر ما يهتم به المستهلك السوري في ا الإنترنتو 
 .عبر الشبكات الإلكترونيةللخدمة المصرفية سهولة الاستخدام والتواصل 

  العوامل الشخصيةالعوامل الشخصية  22--22--66

لى علإنجاز التحليل العاملي السابق فيما يتعلق بالعوامل التكنولوجية تم اتباع نفس الأسلوب 
 حيث % من تباين الإجابات،65.5تُفسّر حوالي جديدة محاور  8فحصلنا على  34 الـ العوامل

ل وقد لاحظنا من جدول تمثيل العوام، [ التفاصيل الإحصائية لهذا التحليل11نجد في الملحق ]
ع على المحاور أن العوامل المُعبرة عن الدوافع وفق الأدبيات قد توزعت على المحورين الساب

وكان يفترض أن  (2-1-5كد حذرنا لدى الحديث عن صلاحية المقياس )الفقرة والثامن، مما يؤ 
فحصلنا  Pers05, Pers06تتجمع على محور واحد، ولذلك قمنا بإعادة التحليل دون السؤالين 

 .[11يلاتها في الملحق ]صوتف [2-6الجدول ]على النتائج المبينة في 

ل و حصوتم المفردة،  913العاملي للعوامل الشخصية  بلغ عدد أفراد العينة المقبولة لإنجاز التحليل
% من المعلومات الإجمالية لهذه العوامل، أي أن هناك 64تلخص حوالي جديدة محاور  7على 

كما  محاور 7وتجميعها في  32% من المعلومات مقابل تخفيض عددها من 36 حواليخسارة 
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انت عوامل على المحاور المُعتمدة كن تمثيل ال[، ويُظهر نفس الجدول أ2-6ظهر من الجدول ]ي
%( حيث يمكن 47% باستثناء أربعة أسئلة )كان أقلها 50عتبة مقبولة ولم يقل أي منها عن 

وبالتالي فإن نتائج التحليل مقبولة ويمكن الاستناد إليها في ، استخدامها للمساعدة في تفسير المحور
 .الناتجةواعتماد المحاور تفسير تباين إجابات أفراد العينة 

 
رمز 
 شرح العبارة )العوامل( العبارة

محور 
(1) 

محور 
(2) 

محور 
(3) 

محور 
(4) 

نسبة 
 التمثيل

Pers16 0.700    0.792 والآخرين المصرف خبراء مع الأحاديث أتبادل 
Pers17 0.714    0.778 للتعامل الكافية والمعلومات المعارف لدي 
Pers18 السابقة خبراتي تجعلني  ً  0.672    0.730 التعامل في مرتاحا
Pers14  ً  0.603    0.697 والمحاضرات الندوات أحضر ما غالبا
Pers13 0.555    0.673 دراستي خلال المصارف عمل على تعرفت 
Pers19 0.599    0.658 وخدماتها المصارف مع التعامل على معتاد أنا 
Pers01 0.759   0.831  الأفضل الخدمة اختيار على أحرص 
Pers02 0.679   0.772  لخدمة اختياري عند ذهني عمل لطريقة واع   أنا 
Pers04 0.479   0.648  اختياري لدى الحذر توخي الضروري من أنه أعتقد 
Pers03 نفسي أجد  ً  0.507   0.630  مصرفيةال الخدمات من معين بنمط مهتما
Pers32 0.704  0.742   تللخدما شرائي لدى محيطي في تأثيراً  أكثر أصبح 
Pers33 0.655  0.691   الاجتماعية صورتي تعكس بالخدمات أتعامل 
Pers30 0.644  0.624   الحياة في رؤيتي مع المصارف نشاطات تتناسب 
Pers34 0.505  0.615   الحداثة عن تعبر الخدمات استخدام أن أعتقد 
Pers31 0.629  0.613   للخدمات  استخدامي أفضل تصبح حياتي أن أعتقد 
Pers29 0.503  0.525   شخصيتي عن التي أشتريها أو سأشتريها الخدمة تعبر 
Pers10 0.778 0.846    الدينية معتقداتي مع المصرفية الخدمة تنسجم 
Pers11 0.770 0.787    الخاصة ثقافتي مع المصرفية الخدمة تنسجم 
Pers09 0.721 0.767    لخدماتبا التعامل الأخلاقية مبادئي لي تسمح 
Pers12 0.468 0.574    مجتمعي عادات مع المصرفية الخدمة تنسجم 

  المعتقدات الشخصية الوعي الخبرات تسمية المحور 
  Eigenvalues 3.59 3.096 3.034 2.942القيمة الذاتية )الجذر الكامن( 

11.218 نسبة ما يشرحه المحور من التباين

% 
9.676

% 
9.483

% 

9.194

%  

 نسبة شرح التباين التراكمية
11.21

% 
20.89

% 
30.37

% 

39.57

%  

  ((44، ، 33، ، 22، ، 11))  لكامل أفراد العينةلكامل أفراد العينة  العوامل الشخصيةالعوامل الشخصية  محاورمحاور  [[22--66]]الجدول الجدول 
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رمز 
 العبارة

 نسبة التمثيل (7محور ) (6محور ) (5محور ) شرح العبارة )العوامل(

Pers25 0.619   0.707 الداخلية مشاعري على أعتمد ما عادة 
Pers26 0.630   0.689 شرائي عند بالقلق شعور لدي يكون لن أنه أعتقد 
Pers27 0.569   0.619 طبيعية الخدمات شراء مخاطر بأن أعتقد 
Pers24 0.614   0.598 خدمة بشراء قيامي لدى والطمأنينة بالراحة أشعر 
Pers28 0.486   0.561 المصرف إلى دخولي لدى النفسية بالراحة أشعر 
Pers22 0.749  0.807  التعامل خلال من الآخرين عن بالتميز رغبة لدي 
Pers21 0.751  0.683  إلكترونية مصرفية بطاقات امتلاك في أرغب 
Pers23 0.655  0.655  تقدمها التي الخدمات من محددة أنواع تجذبني 
Pers20 0.711  0.619  مصرفية حسابات امتلاك في أرغب 
Pers08 0.775 0.824   بالخدمات التعامل لي المناسب من أنه جدأ 
Pers07 0.739 0.814   وتطلعاتي أهدافي من الكثير الخدمات لي تحقق 
Pers15 0.559 0.623   تقدمها التي الخدمات على للتعرف فضول لدي 

  الدوافع الرغبة المشاعر  تسمية المحور 
  Eigenvalues 2.685 2.684 2.467القيمة الذاتية )الجذر الكامن( 

  %7.709 %8.387 %8.392 نسبة ما يشرحه المحور من التباين
  %64.06 %56.34 %47.96 نسبة شرح التباين التراكمية  

  ((77، ، 66، ، 55))  لكامل أفراد العينةلكامل أفراد العينة  العوامل الشخصيةالعوامل الشخصية  محاورمحاور  تابع[تابع[  22--66]]الجدول الجدول 

 ة المصرفية كما يلي:المستهلك السوري للخدمعبرت نتائج التحليل عن ملامح شخصية 

  رح بنسبة ش مرتبة الأولىال الخدمات المصرفيةبالخبرات والمعارف في التعامل إيلاء محور
لوحظ أثناء ملئ  إذبما يعكس حاجتهم لمثل هذه الخبرات،  التباينمن  %11تجاوزت 

 .بالخدمات المصرفية أفراد العينةلدى  متواضعةالاستبانات معرفة 

 امل عو الخدمات المصرفية، وذلك بترتيبه بلمستهلك السوري في التعامل تُؤكد النتائج حذر ا
لخبرات في المرتبة الأولى، ابذلك تموضع ز يُعزّ لفي المرتبة الثانية  الوعي والحرص

 المالية للمستهلك حيث يتميز الوضع المادي المواردتمس وأن الخدمة المصرفية  خصوصا  
ما  وهذا، الحالية تع بحساسية خاصة في ظروف الأزمةبالتواضع لغالبية أفراد المجتمع ويتم

 .تها لدى اتخاذ قرار الشراءأهميتوافق أفراد العينة على يبرر 
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  يســعى للتعبيــر عــن شخصــيته، فقــد أتــى فــي المرتبــة الثالثــة  المســتهلك كفــردوعلــى اعتبــار أن
 المحـور السـابقنسـبة شـرح قريبة جدا  من بنسبة شرح للتباين و  تهشخصيعبرة عن عوامل المُ ال

 .%(9)حوالي 

  مــع  ينســجمويلاحــظ تــأخر عوامــل الانســجام مــع المعتقــدات والثقافــة إلــى المرتبــة الرابعــة بمــا
لخدمـــة اعاليـــة لمســـتهلك  ذات أهميـــةأنهـــا تعتبـــر إذ  الســـوري، الانطبـــاع العـــام لـــدى المجتمـــع

 المصرفية خصوصا  وأن نسبة الشرح قريبة من المحورين الثاني والثالث.

 حيـث المشـاعر والبحـث عـن الراحـة النفسـية عوامـل هر المستهلك السوري اهتماما  واضحا  ليُظ
 .% من التباين8.4المرتبة الخامسة بنسبة شرح حوالي وضعها في 

  قـى تببنسبة شرح قريبة مـن السـابقة فـي المرتبـة السادسـة، لكنهـا  الرغبة والاهتماميليها محور
 مستهلك السوري.ال ليست من أولوياته

  وكمــــا أشــــرنا فــــإن العبــــارات العوامــــل المتعلقــــة بالــــدوافعبعــــض ويــــأتي فــــي المرتبــــة الأخيــــرة ،
تــرى الباحثــة تســمية هــذا لــذلك المســتخدمة فــي الاســتبانة لــم تعبــر بشــكل جيــد عــن الــدوافع، 

 الدوافع في الدراسة الحالية مع ضرورة إجراء دراسات إضافية لتوضيحها.بحور الم

مــع البيئــة الخاصــة متوافقــة إلــى حــد كبيــر  أهميتهــا النســبية خصــية وترتيــبالشالعوامــل محــاور بــدو ت
خصوصا  ما يتعلق باعتماده على خبراتـه الخاصـة وحـذره بالتعامـل مـع المصـارف بالمجتمع السوري، 

مــــع الإشــــارة إلــــى أن العوامــــل الشخصــــية الأخــــرى مثــــل المواقــــف والانســــجام مــــع ثقافتــــه ومعتقداتــــه، 
 ات للعوامــل الشخصــية الرئيســية التــي أظهرتهــا نتــائج التحليــل العــاملي بمــابــدو كمخرجــوالتفضــيلات ت

المشــار إليهــا فــي فقــرة العوامــل  (Ben-Akiva et al., 1999)كبيــر مــع نمــوذج  يتوافــق إلــى حــدّ  
 .(3-3-3)الشخصية 
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  الخدمات المصرفيةالخدمات المصرفيةببفقط فقط للمتعاملين للمتعاملين نتائج التحليل العاملي نتائج التحليل العاملي   33--66

% من حجم العينة كما 82مصرفية بغض النظر عن نوعها حوالي يُشكل المتعاملون بالخدمات ال
سواء من حيث المعنى أو  ة(، وبالتالي ربما نجد محاور خاصة بهذه الفئ2-2-5رأينا في الفقرة )

 .ترتيبها بالنسبة لبعضها البعض بالمقارنة مع المحاور الناتجة لكامل أفراد العينةمن حيث 

  العوامل التكنولوجية العوامل التكنولوجية   11--33--66

حوالي  عن التحليل العامليتلخص المحاور الثلاث الناتجة و فردا ،  773عدد أفراد هذه العينة  بلغ
أي أن هناك  ،[3-6الجدول ] هو مبين في كما % من المعلومات الإجمالية لهذه العوامل74.77

 محاور 3وتجميعها في  12% من المعلومات مقابل تخفيض عدد العوامل من 25خسارة حوالي 
لك %، كذ66تمثيل العوامل على المحاور المُعتمدة عالية ولم يقل أي منها عن كان كما ؛ جديدة

 .%65لم تقل عن  امستوى ارتباط العوامل بالمحاور الممثلة عليه

، أي العوامل التي تشرحها وتسمية المحاورهذه المحاور توصيف نجد أيضا  في نفس الجدول كما 
 ل الإحصائية لهذا التحليل.[ التفاصي12نجد في الملحق ]في حين 
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رمز 
 العبارة

 (3محور ) (2محور ) (1محور ) شرح العبارة )العوامل(
نسبة 
 التمثيل

Tec11  0.825   0.863 التواصل بشكل منتظم بالمواقع المصرفية دون مشاكل 
Tec12 0.777   0.850 التحديث المستمر لخدمات المصارف عبر الشبكة 
Tec10 0.832   0.839 صرفية المعلومات في الوقت المناسبتوفر الشبكات الم 
Tec09 0.720   0.722 الجاهزية الدائمة للشبكات المصرفية على استخدامها 
Tec06  0.772  0.831  الإلكترونيةالخصوصية عند استخدام الشبكات المصرفية 
Tec07 0.750  0.817  بسرية تامة عبر الشبكات إنجاز المعاملات الخاصة 
Tec08  0.723  0.764  الإلكترونيةوجود عوامل الأمان للتحول إلى الخدمات 
Tec05  0.701  0.763  موثوقية الشبكات المصرفية من خلال حمايتها للمعلومات 
Tec02  0.787 0.867   المصرفية عبر الشبكات بالخدماتمتعة التعامل 
Tec01  0.757 0.831   الإنترنتاستخدام الشبكات المصرفية عبر 
Tec03 0.665 0.774   خلال الأسئلة والأجوبة  تفاعل المواقع المصرفية من 
Tec04 0.662 0.651   سرعة إنجاز المعاملات مع المصارف عبر الشبكات 
  الاستخدام الأمان الجاهزية تسمية المحور 

  Eigenvalues 3.156 2.998 2.819القيمة الذاتية )الجذر الكامن( 
  %23.490 %24.981 %26.302 يشرحه المحور من التبايننسبة ما 

  %74.773 %51.284 %26.302 نسبة شرح التباين التراكمية  

  الخدمات المصرفيةالخدمات المصرفيةببللمتعاملين فقط للمتعاملين فقط   العوامل التكنولوجيةالعوامل التكنولوجية  محاورمحاور  [[33--66]]الجدول الجدول 

 تحليــلائج فقـط مــع نتـبالخـدمات المصــرفية تشـابهت إلــى حـد كبيــر نتـائج التحليــل العـاملي للمتعــاملين 
 كامـــل أفـــراد العينـــة، فقـــد ظهـــرت المحـــاور الـــثلاث: الجاهزيـــة، الأمـــان، والاســـتخدام وبـــنفس الترتيـــب،

لغ العينـة والبـاكامـل فـردا  مـن أصـل حجـم  773بلغ الذي هذه الشريحة الكبير لحجم بال ويمكن تبريرها
 :يليكما  %، لكن مع بعض الفروقات البسيطة78.3فردا  أي ما نسبته حوالي  987

  مقابـــل 74.77المصـــرفية، حـــوالي  بالخـــدماتنســـبة شـــرح التبـــاين أقـــل بقليـــل للمتعـــاملين %
 ويُرجح السبب إلى انخفاض حجم العينة. % لكامل العينة،76.13

 ،حيــث انخفضــت نســبة شــرح  تباينــات ضــعيفة مــن حيــث نســب تمثيــل العوامــل علــى المحــور
ـــــ26محـــــور الأمـــــان والخصوصـــــية بشـــــكل بســـــيط مـــــن  ـــــى % لكامـــــل أف ـــــة إل % 25راد العين

 المحورين الأخريين متقاربة جدا .للمتعاملين فقط، في حين بقيت نسب شرح 



 الفصل السادس: التحليل العاملي للعوامل الشخصية والتكنولوجية

( 152 ) 

  عينــة ترتيبهــا لالعينــة و لكامــل أفــراد كــل مــن المحــاور المعبــرة عــن ســئلة الأولــم يختلــف ترتيــب
 .فقط بالخدمات المصرفية الحاليةالمتعاملين 

  العوامل الشخصيةالعوامل الشخصية  22--33--66

 االبالغ حجمهعلى أفراد شريحة المتعاملين فقط للعوامل الشخصية ملي لدى إجراء التحليل العا
من تباين % 61.5محاور تشرح حوالي  7، حصلنا على [4-6الجدول ]المبين في  فردا   748

زت مقبول فقد تجاو  بشكلالعوامل على المحاور المُعتمدة  تلمثّ كما تالإجابات لهذه العوامل، 
بالاعتقاد أن استخدام الخدمات % والمتعلق 45مل كان أقلها عوا خمسةاء ن% باستث50جميعها 

مساعدة عوامل % ويمكن قبولها ك50، لكنها لم تبتعد عن عتبة الـ المصرفية يعبر عن الحداثة
  .وليست أساسية في شرح المحور الممثلة عليه

 [ التفاصيل الإحصائية لهذا التحليل.13نجد في الملحق ] كما
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رمز 
 العبارة

نسبة  (4محور) (3محور) (2محور) (1محور) عبارة )العوامل(شرح ال
 التمثيل

Pers16 0.658    0.781 والآخرين المصرف خبراء مع الأحاديث أتبادل 
Pers17 0.679    0.765 للتعامل الكافية والمعلومات المعارف لدي 
Pers14  ً  0.571    0.689 والمحاضرات الندوات أحضر ما غالبا
Pers18 السابقة خبراتي نيتجعل  ً  0.616    0.688 التعامل في مرتاحا
Pers13 0.487    0.649 دراستي خلال المصارف عمل على تعرفت 
Pers19 0.560    0.631 وخدماتها المصارف مع التعامل على معتاد أنا 
Pers01 0.747   0.816  الأفضل الخدمة اختيار على أحرص 
Pers02 0.680   0.773  لخدمة اختياري عند هنيذ عمل لطريقة واع   أنا 
Pers04 0.507   0.680  اختياري لدى الحذر توخي الضروري من أنه أعتقد 
Pers03 نفسي أجد  ً  0.524   0.666  مصرفيةال الخدمات من معين بنمط مهتما
Pers32 0.675  0.739   للخدمات شرائي لدى محيطي في تأثيراً  أكثر أصبح 
Pers33 0.640  0.716   الاجتماعية صورتي تعكس بالخدمات أتعامل 
Pers30 0.609  0.632   الحياة في رؤيتي مع المصارف نشاطات تتناسب 
Pers31 0.608  0.610   للخدمات استخدامي أفضل تصبح حياتي أن أعتقد 
Pers34 0.450  0.561   الحداثة عن تعبر الخدمات استخدام أن أعتقد 
Pers29 0.501  0.543   شخصيتي عن التي أشتريها أو سأشتريها مةالخد تعبر 
Pers10 0.760 0.845    الدينية معتقداتي مع المصرفية الخدمة تنسجم 
Pers11 0.753 0.790    الخاصة ثقافتي مع المصرفية الخدمة تنسجم 
Pers09 0.710 0.774    بالخدمات التعامل الأخلاقية مبادئي لي تسمح 
Pers12 0.458 0.594    مجتمعي عادات مع المصرفية الخدمة جمتنس 

  المعتقدات الشخصية الوعي الخبرات تسمية المحور 
  Eigenvalues 3.321 3.032 2.944 2.899القيمة الذاتية )الجذر الكامن( 

  9.06 9.20 %9.48 %10.38 نسبة ما يشرحه المحور من التباين
  %38.12 %29.06 %19.86 %10.38 نسبة شرح التباين التراكمية  

  الخدمات المصرفيةالخدمات المصرفيةببالعوامل الشخصية للمتعاملين فقط العوامل الشخصية للمتعاملين فقط   محاورمحاور  [[44--66]]الجدول الجدول 
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رمز 
 العبارة

 نسبة التمثيل (7محور ) (6محور ) (5محور ) شرح العبارة )العوامل(

Pers22 0.725   0.786 التعامل خلال من الآخرين عن بالتميز رغبة لدي 
Pers23 0.648   0.683 تقدمها التي الخدمات من محددة عأنوا تجذبني 
Pers21 0.736   0.683 إلكترونية مصرفية بطاقات امتلاك في أرغب 
Pers20 0.699   0.628 مصرفية حسابات امتلاك في أرغب 
Pers25 0.615  0.713  شرائي لدى الداخلية مشاعري على أعتمد ما عادة 
Pers26 0.589  0.670  شرائي عند بالقلق رشعو لدي يكون لن أنه أعتقد 
Pers27 0.549  0.632  طبيعية المصرفية الخدمات شراء مخاطر بأن أعتقد 
Pers28 0.464  0.581  المصرف إلى دخولي لدى النفسية بالراحة أشعر 
Pers24 0.582  0.535  خدمة بشراء قيامي لدى والطمأنينة بالراحة أشعر 
Pers08 0.730 0.804   بالخدمات التعامل لي بالمناس من أنه أجد 
Pers07 0.680 0.763   وتطلعاتي أهدافي من الكثير الخدمات لي تحقق 
Pers15 0.482 0.568   تقدمها التي الخدمات على للتعرف فضول لدي 

  الدوافع المشاعر الرغبة تسمية المحور 
  Eigenvalues 2.673 2.517 2.305القيمة الذاتية )الجذر الكامن( 

  %7.20 %7.87 %8.35 نسبة ما يشرحه المحور من التباين
  %61.54 %54.34 %46.47 نسبة شرح التباين التراكمية  

  الخدمات المصرفيةالخدمات المصرفيةببالعوامل الشخصية للمتعاملين فقط العوامل الشخصية للمتعاملين فقط   محاورمحاور  تابع[تابع[  44--66]]الجدول الجدول 

ة، وكمـا أشـرنا قـد يبـرر تشابهت المحاور الناتجة هنا مع المحاور الناتجة عن تحليل كامل أفـراد العينـ
% مــن إجمــالي العينــة، ومــع ذلــك نجــد 78المتعــاملين تشــكل حــوالي هــذه الفئــة مــن ذلــك بــأن شــريحة 
 نلخصها كما يلي: البسيطة،بعض الفروقات 

 الرغبــة تقــدمت(، فقــد الرغبــة) شــاعر( والســادس)المخــامس التبــديل بــين ترتيبــي المحــورين ال 
 مصرفية على عوامل مشاعر المستهلك.ليا  بالخدمات اللدى المتعاملين فع

  اختلاف طفيف في ترتيـب العوامـل المعبـرة عـن نفـس المحـور ولعـدد قليـل مـن المحـاور، فـي
جميــع الأحــوال بقيــت نفــس الأســئلة معبـــرة عــن المحــور ولا يعكــس هــذا الاخــتلاف الطفيـــف 

سـير ينـة أو فـي تفتباينا  جوهريـا  بـين محـاور المتعـاملين فعليـا  بالخـدمات المصـرفية وكامـل الع
 المحور.
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  مناقشة نتائج التحليل العامليمناقشة نتائج التحليل العاملي  44--66

، صيةللعوامل الشخ سواء للعوامل التكنولوجية أو الناتجة الجديدة المحاور وضوحتُظهر النتائج 
 المناقشةخلال ، كما سنرى من الشخصيةبالنسبة للعوامل في ترتيبها الاختلافات  وتكاد تنحصر

 اللاحقة.

  التكنولوجيةالتكنولوجية  المحاورالمحاورج ج مناقشة نتائمناقشة نتائ  11--44--66

شكل لسوري بمل التكنولوجية تمييز المستهلك االلعو المؤشرات الإجمالية لنتائج التحليل العاملي تبين 
، جالالأدبيات في المبما ينسجم مع  مؤثرة على قرار شرائه للخدمة المصرفية أبعاد ةواضح لثلاث

 يلي:[ وجود بعض التباينات كما 5-6]اللاحق ويظهر من الجدول 

هتمام وبثلاث محاور فقط الاللشرائح المدروسة ر النسب المرتفعة لشرح تباين الإجابات فسّ تُ  -أ
اء الكبير الذي يوليه المستهلك السوري لناحية تأثير العوامل التكنولوجية على قرار شر 

 الخدمة المصرفية.

كرر نقطاع المتالاالمشكلات الفنية و بروز عوامل الجاهزية في المرتبة الأولى يعكس حالة   -ب
بما و في القطر،  خصوصا  لشبكات المصرفية شبكات الاتصالات عموما  وا االتي تعاني منه

لى الأو  لا ينسجم كليا  مع الدراسات السابقة التي بغالبيتها وضعت عوامل الأمان في المرتبة
(Karjaluoto, 2002 ؛Zahid et al., 2010 2010اسماعيل، ؛). 

مان والخصوصية في محور واحد في المرتبة الثانية لغالبية ظهور واضح لعوامل الأ  -ت
أو  (Aliyu et al., 2012)للحماية من القرصنة  يُبرر ذلك بالسعي، و الشرائح المدروسة

(، ولا شك أن تعزيز الثقة ومصداقية Al-Tamimi et al., 2009كمؤشر عن الموثوقية )
 شئةلخدمات المصرفية في الأسواق النايساهم بشكل  كبير في تطوير ا الإلكترونيةالصيرفة 

 .كالسوق السورية

نتائج كامل أفراد العينة باعتبارها تشمل المتعاملين  وهالنظر إليه باهتمام أكبر يجب  ما -ث
ير المتعاملين بالخدمات المصرفية بالإضافة إلى الحجم المعبر للعينة، مما يسمح لنا وغ
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ستخدام، تعتبر متغيرات واضحة التأثير على بالقول أن محاور: الجاهزية، والأمان، والا
 المستهلك السوري لدى اتخاذه قرار شراء خدمة مصرفية.

  
 متعامل بأي من نوعي الخدمة كامل العينة 

 773 913 حجم الشريحة
 3 3 عدد المحاور

 % 74.8 % 76.1 نسبة شرح التباين

 )*(المحور الأول 
 الجاهزية والتواصل الجاهزية والتواصل

26.2 % 26.3 % 

 )*(المحور الثاني 
 الأمان والخصوصية الأمان والخصوصية

26.0 % 25 % 

 )*(المحور الثالث 
 التعامل والاستخدام التعامل والاستخدام

23.9 % 23.5 % 
 السطر الأول: اسم المحور، السطر الثاني: نسبة ما يشرحه من التباين.  )*(

  ل العاملي للعوامل التكنولوجيةل العاملي للعوامل التكنولوجية[ ملخص نتائج التحلي[ ملخص نتائج التحلي55--66الجدول ]الجدول ]

  الشخصيةالشخصية  المحاورالمحاورمناقشة نتائج مناقشة نتائج   22--44--66

املي المؤشرات الإجمالية لنتائج التحليل العتبين ، الشخصية وبة مفاهيم العواملعرغم تداخل وص
 لخدمة المصرفية،ا ءبشكل واضح لسبعة محاور مؤثرة على قرار شراالفئات المدروسة تمييز 

ي مع الدراسات السابقة من حيث تمييز المحاور وإن اختلفت جزئيا  ف وينسجم ذلك إلى حد كبير
 [.6-6] اللاحق بيها كما يظهر من الجدولترت
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 متعامل بأي من نوعي الخدمة كامل العينة 
 748 913 حجم الشريحة
 7 7 عدد المحاور

 % 61.5 % 64.06 نسبة شرح التباين

 المحور الأول
 الخبرات والمعارف

11.2 % 
 رات والمعارفالخب

10.4 % 

 المحور الثاني
 الوعي

9.7 % 
 الوعي

9.5 % 

 المحور الثالث
 الشخصية

9.5 % 
 الشخصية

9.2 % 

 المحور الرابع
 المعتقدات

9.2 % 
 المعتقدات

9.1 % 

 المحور الخامس
 المشاعر

8.392 % 
 الرغبة

8.3 % 

 المحور السادس
 الرغبة
8.387 % 

 المشاعر
7.9 % 

 المحور السابع
 افعالدو 
7.7 % 

 الدوافع
7.2 % 

  [ ملخص نتائج التحليل العاملي للعوامل الشخصية[ ملخص نتائج التحليل العاملي للعوامل الشخصية66--66الجدول ]الجدول ]

المدروستين مع تين لفئدا  لنتائج التحليل العاملي لتشابه كبير ج [6-6من الجدول أعلاه ] نلاحظ
 كما يلي:فروقات طفيفة للغاية، نلخصها 

 كل الفئتينجمالي لإجابات أفراد ظهور المحاور السبعة بنسب متقاربة لشرح التباين الإ -أ
، % للمتعاملين فقط(61.5% لكامل أفراد العينة مقابل حوالي 64)حوالي  المدروستين

   .بين الفئتينالسبعة الناتجة ور امحمن الكل التباين لنسب شرح تقاربت أيضا  و 

مهم  يعكس تفسيرها لجزء مما ترتيب واضح لعوامل الخبرات والمعارف في المرتبة الأولى -ب
كامل أفراد العينة والمتعاملين بالخدمة  ن المدروستين أيفئتيالكل من لجابات الإمن تباين 
 عدد كبير من الدراسات ينسجم معو طبيعيا  لهذا النمط من الخدمات ذلك ، يبدو المصرفية
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 ;Al-Tamimi et al., 2009; Bauer, 2006; Karjaluoto, 2002) في هذا المجال

ASIC, 2004 .) 

أثير ، مما يعني تللفئتين المدروستين في المرتبة الثانيةهور واضح لمحور عوامل الوعي ظ  -ت
ما  المصرفية، وهذا يبدو منسجبالخدمة المستهلك السوري وتعامله الفعلي  قرارالوعي على 

(، فعدم الوعي 2012) Croitor( و 2012) وآخرون  Piمع الدراسات في الموضوع مثل 
 Estelami (2005.)ت عشوائية كما يقول قد يؤدي لاتخاذ قرارا

 لفئتين المدروستين وبما يتوافق مع دراساتل في المرتبة الثالثةظهور محور الشخصية   -ث
Andronikidis (2008 و )Khare & Singh (2010)، ويمكن للمصارف استغلال 

 وجيهفي ناحيتين على الأقل، أولا  أن هناك فرصة للمصارف للتأثير وت ظهور هذا المحور
ور (، وثانيا  لناحية الد2005) Tank & Tylerالسلوك الشرائي باتجاه خدماتها كما ينصح 

 .التثقيفي ودفع المستهلك لتمييزها وبالتالي سيكون تعامله أكثر عقلانية  وأكثر ولاء  

في المرتبة الرابعة وضوح اهتمام المستهلك السوري بالمعتقدات وظهور محور صريح   -ج
 (.2009)وآخرون  Al-Tamimiبما يتفق مع دراسة ستين للفئتين المدرو 

ن في المرتبة الأخيرة للفئتيوضوح اهتمام المستهلك السوري بالدوافع وظهور محور صريح  -ح
، وذلك رغم القصور الذي ظهر في مقياس الدوافع لكن ذلك لم يؤثر على المدروستين

 ظهور هذا المحور وبنفس الترتيب.

ري المشاعر والرغبة بين المرتبتين الخامسة والسادسة مع تبديل طفيف في ترتيب محو  -خ
ر هذا . ولا ترى الباحثة أنه يمكن اعتباتينالفئمن  كلنسب شرح للتباين متقاربة جدا  ضمن 

 الفرق جوهريا  في هذه المرحلة من الدراسة لسببين على الأقل، يتعلق الأول بنسب شرح
رات كمتغي لغاية من استخدام نتائج التحليل العاملييتعلق الثاني باو التباين المتقاربة جدا ، 

 مرشحة للدخول في صيغة نماذج القرار لاحقا .

وذلك لكل من  تقارب نسب شرح تباين إجابات تمايزا  كبيرا  لأي من المحاورلا يعكس  -د
هو أنها برزت كعوامل مؤثرة على قرار شراء المستهلك السوري لخدمة  ، فالمهمالفئتين

فروقات لتالي يجب الحذر بتفسير الفروقات البسيطة فيما بين هذه النسب كمصرفية، وبا
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مع ، لمحاور ولا يمكن الاعتماد عليها كترتيب جوهري لأهمية المحاوراهمية جوهرية لأ
 يسعىبل  ،الأهمية الجوهرية لهذه المحاور لىعلا يُركّز البحث الحالي  نّ أ الإشارة إلى

ج قرار ة لنماذيكمدخلات لإيجاد الصيغ التحليللاحقا  امها يجاد هذه المحاور بهدف استخدلإ
وسيكون من فوائد النموذج تقدير مساهمتها الفعلية في القرار  التعامل بالخدمة المصرفية،

 التحليلية. ظهورها في الصيغفي حال 

 

المستهلك السوري قد ميز بشكل واضح ثلاث محاور ، يمكن القول بأن وبالخلاصة
ئه قرار شرا علىيراها ذات أهمية ومؤثرة مُعبّرة، و شخصية عة محاور سبتكنولوجية و 

ية مصرف، مما يُبرر البحث عن نماذج رياضية لاحتمال شراء الخدمة الللخدمات المصرفية
 استناداً إلى هذه المحاور.
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 خلاصة الفصل
ا فيمالمتواجدة  اتتباطر  الاإمكانية تفيض العوامل التكنولوجية والشخصية استنادا  إلىيظهر هذا الفصل 

 قنيات التحليلتخدام تباس وذلك لمستهلك السوري للخدمة المصرفيةجابات عينة من مجتمع الإبينها وفقا  
 ية.المصرف بالخدماتالمتعاملين العاملي، وقد ظهرت محاور واضحة لغالبية شرائح 

صية، وسهولة والخصو  لأماناكات، التحليل وجود ثلاثة محاور تكنولوجية تمثلت بجاهزية الشبنتائج ظهر تُ 
 مة المصرفية.لخدبا عاملينالمت لكامل أفراد العينة إضافة إلىاستخدام الشبكات؛ وتشابهت هذه المحاور 

، الشخصيةثم  ها الخبرات، والوعي،تقدمفي مفي حين أظهر التحليل وجود سبعة محاور شخصية 
اضحا  فرقا  و ا يعكس ، ممبها ترتيالشرائح في تواختلف ؛فعالدواأخيرا  محور الرغبة، و و  والمشاعر،، المعتقداتف

 .في ترتيب المحاور بين العينتين المدروستين
راد العينة كامل أفلاملي التحليل العنتائج فيما يتعلق بفي جميع الأحوال، لم يكن هناك مشكلات خاصة 

قلة للبحث عن ات مستمتغير ك  خدمستستُ  والتيالتي أظهرت بشكلٍ جلي الأبعاد السبعة المشار إليها أعلاه 
 في الفصل القادم.القرار نماذج التحليلية لصيغ ال
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  الخدمات المصرفيةالخدمات المصرفيةببقرار التعامل قرار التعامل ذج ذج اا: نم: نمبعبعالفصل الساالفصل السا

 

 تمهيد

ال جابة على السؤ والإ لةلمستقاتعريف المتغيرات لستثمار النتائج السابقة للتحليل العاملي يحاول الفصل ا
عبرة عن قرار شراء المستهل ، وذلكالجوهري للبحث

ُ
 ،دمة المصرفيةوري للخك السمن أجل بناء النماذج الم

وآخر  ،ن نوعهاعلنظر غض الخدمة المصرفية ببابالتعامل سيكون لدينا ثلاثة نماذج: الأول خاص  حيث
بيق تطيتم سو ، نيةلإلكترو الخدمات لتعامل باخاص باثالث ، و المصرفية التقليديةلخدمات بالتعامل باخاص 

الصيغ التحليلية  متغيرات معاملات لإيجاد [3-4]إجرائية البحث عن الصيغ الرياضية المذكورة في الفقرة 
ة وبالاستعان ستير اللوجالانحدا تقنيات باستخدام الخدمةشراء بناء  على المنفعة المتوقعة من لهذه النماذج 

 .SPSS بحزمة البرمجيات

ج عن النموذ ثانية التحدث ت، ثم ءاحتمال قرار الشراتقدير  تغيرات مسألةدأ الفقرة الأولى بتعريف دقيق لمتب
بحث وتالتقليدية،  لمصرفيةالخدمة بالتعامل افصل الفقرة الثالثة نموذج تُ لخدمة المصرفية، و باالعام للتعامل 

ذه ناقشة هلمة خير فقرة الأالصصت في حين خ، الإلكترونيةلخدمة المصرفية باالفقرة الرابعة في نموذج التعامل 
 النماذج وانسجامها مع بعضها البعض بالإضافة إلى تطبيقاتها العملية.
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  تعريف مسألة البحث عن احتمال شراء خدمة مصرفيةتعريف مسألة البحث عن احتمال شراء خدمة مصرفية  11--77

تتمثل المسألة في تقدير احتمال قرار شراء خدمة مصرفية كتابع لمجموعة من المتغيرات 
لك لمستهلنموذج الناتج للتنبؤ بالسلوك الشرائي واستخدام ال يموغرافية والشخصية والتكنولوجية،الد

 صيغة النموذج.في  تظهرالسوري للخدمة المصرفية بالاستناد إلى المتغيرات التي 

  DDeeppeennddaanntt  VVaarriiaabbllee  المتغير التابعالمتغير التابع  11--11--77

 كما يلي:فقط بخدمة مصرفية، ويأخذ قيمتين أو التعامل قرار الشراء هو المتغير التابع 

 الخدمة )استجابة المتغير(،بل التعامل [ في حا1القيمة ]

 الخدمة )عدم الاستجابة(.ب[ في حال عدم التعامل 0القيمة ]

حسب مصطلحات الانحدار  Response Variableمتغير الاستجابة يُدعى أغلب الأحيان بو 
، كبها المستهل تعاملي الخدمات المصرفيةبمن التعامل  أنماطلدينا ثلاثة  وحيث أنهاللوجستي؛ 

 كما يلي: بالخدمة نمط التعامل رمز لهذا المتغير حسب ن

  الرمزSAll  و ، فقد تكون تقليدية أخدمة مصرفية بغض النظر عن نوعهاببالنسبة للتعامل
 .الاثنتان معا  أو لا يتعامل أبدا  بأية خدمة مصرفيةإلكترونية أو 

  الرمزSTrad  ل مع نظر إذا كان يتعامبغض ال الخدمة المصرفية التقليديةببالنسبة للتعامل
 . خدمة إلكترونية أو لا

  الرمزSElect  عامل بغض النظر إذا كان يت الإلكترونيةالخدمة المصرفية ببالنسبة للتعامل
 .مع خدمة تقليدية أو لا

ن قيم احتمال مج ستنت)شراء، عدم شراء( تُ الفعلية من الضروري الإشارة إلى أن قيمتي الاستجابة 
، فالأصل هو تقدير احتمال الشراء لاحقا   تحديدهايتم وفقا  للصيغة الرياضية التي س المُقدّرةالشراء 

ومن ثم إذا تجاوزت قيمة هذا الاحتمال عتبة معينة نعتبر أو نتنبأ بأن المستهلك سيقدم على الشراء 
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أخذ المتغير ي)يأخذ المتغير التابع القيمة واحد في هذه الحالة( وإلا فلن يُقدم المستهلك على الشراء )
لخدمة، فالغاية لالمستهلك ولا يعني ذلك أن النموذج سيؤكد شراء أو عدم شراء  التابع القيمة صفر(،

 .إقدام المستهلك على الشراءمن النموذج الاحتمالي هو التنبؤ باحتمال 

  IInnddeeppeennddeenntt  VVaarriiaabblleess  المتغيرات المستقلةالمتغيرات المستقلة  22--11--77

 ونتائج التحليل العاملي في الفصليموغرافية الدمستهلك التمثل المتغيرات المستقلة خصائص 
بعد ، (3-3التي تم دراستها في الفقرة )لعوامل الشخصية والتكنولوجية التي يوليها لهمية لأالسادس ل

رات جيدةأن   تعاملحتمال لا رأينا في الجزء النظري بأن هذه المتغيرات يمكن أن تكون مُقدِّ
 .المستهلك السوري بالخدمات المصرفية

 أ( المتغيرات الديموغرافية 

ينا رأقد و والحالة التعليمية،  النوعهي المتغيرات الأكثر استقرارا  في شخصية المستهلك أي العمر و 
عينة مستهلكي الخدمات المصرفية في القيم التي تأخذها وتوزعها بالنسبة ل( 2-5في الفقرة )

ين بسنة،  30)أقل من  والعمر ثلاثة قيم، )ذكر، أنثى( يأخذ قيمتين فقط النوع، نذكر أن سورية
هد، )أقل من ثانوية، ثانوية معا ، والحالة التعليمية ثلاثة قيمسنة( 45سنة، أكبر من  45و 30

 .جامعي فأعلى(

 ب( المتغيرات التكنولوجية

-6ة الفقر هي المحاور الناتجة عن التحليل العاملي للعوامل التكنولوجية وذلك لكامل أفراد العينة )
 ،ية، وتُعبر عن متغيرات يراها المستهلك السوري مؤثرة على قراره بالتعامل بالخدمة المصرف(2
مدخلات ك تستخدملذلك و  ه بشراء أو عدم شراء الخدمةأن تساهم في تُفسير قرار من المتوقع بالتالي و 

 ة  فيتظهر صراححيث ، تقدير احتمال الإقدام على الشراءالتحليلية لصيغة اللبحث عن أثناء ا
 ها في تقدير احتمال الشراء.تحسب مساهمالمتغير التابع صيغة 
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امل عن العو تُعبّر ثلاثة محاور رئيسية وجود المشار إليه أعلاه أظهرت نتائج التحليل العاملي 
جاهزية [ وهي: ال14والنتائج التفصيلية في الملحق ] [1-7التكنولوجية كما يظهر في الجدول ]

ات خصوصية، والتعامل واستخدام الشبكات، حيث يتم حساب قيم هذه المتغير والتواصل، الأمان وال
 .ا وفق التحليل العاملياستنادا  إلى العوامل المعبرة عنه

 العوامل المُعبرة عنه المتغير التكنولوجي
T1All :الجاهزية والتواصل Tec11, Tec12, Tec10, Tec09 

T2All :الأمان والخصوصية Tec06, Tec07, Tec08, Tec05 

T3All :التعامل والاستخدام Tec02, Tec01, Tec03, Tec04 

  المرشحة للدخول في صيغة النموذجالمرشحة للدخول في صيغة النموذج  [ المتغيرات التكنولوجية[ المتغيرات التكنولوجية11--77الجدول ]الجدول ]

 تطبيقه أثناءالثانية من أجل بناء النموذج و في حالتين: الأولى حاجة لقيم هذه المتغيرات وتظهر ال
 .ل مستهلك جديد بالخدمة المصرفيةتعاملغايات التنبؤ باحتمال  لاحقا  

يكرت مقياس لوفق قيم يمكن حسابها بطريقتين ثم إعادة معيرتها  فمن أجل احتياجات بناء النموذج،
 :كما يلي الخماسي المستخدم

مكن يإما بأخذ القيم الناتجة عن التحليل العاملي مباشرة  وذلك لكل من المحاور الثلاث،  -أ
 المستخدم، SPSSات التحليل العاملي لبرنامج أن نجد هذه القيم كأحد مخرج

 .[1-7وفق الجدول ] قيم العوامل التكنولوجية المساهمة في تشكيل المحورلمتوسط كأو  -ب

بة محسو  نفس المتغيرتُعطي الطريقتان نتائج متقاربة جدا ، إذ بينت نتائج الارتباط الخطي لقيم 
% وذلك بالنسبة 1 يتجاوز عنوية لابالطريقتين السابقتين أنها شبه متطابقة وبمستوى م

ر ، فقد بلغ معامل الارتباط الخطي للمحو [14كما هو مبين في الملحق ] الثلاثة للمتغيرات
حوالي  Tec2All%، للمحور الثاني 90حوالي محسوب بالطريقتين  Tec1Allالأول 
، وبالتالي يمكن استخدام أي من %89.7حوالي  Tec3All%، وللمحور الثالث 90.7

فرة دون تمييز في مرحلة بناء النموذج كون البيانات متو  تغيراتلطريقتين في حساب قيم الما
 في هذه المرحلة. ين جددولا تحتاج لتدخل من مستهلكفي العينة 
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 ديداحتمال شراء مستهلك ج لتقديرأثناء التطبيق الفعلي للنموذج أما من أجل احتياجات التنبؤ 
مقياس وفق ال المستهلك لأهمية المتغيرات التكنولوجيةهذا ى تقييم ، سنكون بحاجة إللخدمة مصرفية

ة أهميبيانات حول ، وبالتالي من الأسهل تطبيق طريقة المتوسط في حال توفر الخماسي المُعتمد
 من تها مباشرة  الحصول على أهمي، يمكن وهي الحالة العامة وفي حال عدم توفرها، 12العوامل الـ 
قيم تلدون الحاجة  وفق مقياس ليكرت الخماسيأهمية المتغيرات الثلاثة فقط  بالسؤال عنالمستهلك 
 بالإضافة إلى أنها أقل تكلفة  وأكثر واقعية . ،السابقة 12العوامل الـ 

[ أن أفراد 1-7الشكل ]من يُظهر لدى دراسة الإحصائيات الوصفية للمتغيرات الثلاث السابقة كما 
التي و  12لـ ابما ينسجم مع أهمية العوامل التكنولوجية  لمتغيراتهذه االعينة قد أعاروا أهمية كبيرة ل

على  ت بطبيعة الحال إجاباتهمانعكسحيث ، (3-5عن مدى أهميتها كما رأينا في الفقرة ) واأجاب
ان لمتغير الأم 4.06لمتغير جاهزية الشبكات والاتصال عبرها، و  3.92قيم المتوسطات فقد بلغ 

في حين لم تختلف  ،لمتغير سهولة الاستخدام والتعامل مع الشبكات 3.61والخصوصية، و 
 .الانحرافات المعيارية كثيرا  عن بعضها وكانت أكبر من الواحد بقليل

ها وقع أنفمن الطبيعي أن نتنظرا  للأهمية العالية لهذه المتغيرات من وجهة نظر المستهلك السوري، 
ناحية بشكل عام أو ل على التعامل بالخدمة المصرفية هفي تقدير احتمالات إقدام مباشرة قد تساهم
في  لدخولالمرشحة لستكون من المتغيرات يعني أنها  مماأو التقليدية،  الإلكترونيةبالخدمة التعامل 

 الاحتمالية. ذجاالنمتوابع المنفعة المتوقعة والتي بدورها تؤدي إلى تحديد صيغ  صيغ

 
  تغيرات التكنولوجيةتغيرات التكنولوجية[ التوزع التكراري للم[ التوزع التكراري للم11--77الشكل ]الشكل ]

            T1All   T2All   T3All 

 3.61     4.06    3.93   ا     ط

 1.1      1.07   1.16  الا ح اف 
 ا      ي
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ي إلى أنه لا يمكن أخذ المحاور الناتجة عن التحليل العامل هنا قد يكون من المفيد الإشارة
 ، لأن عينةبالخدمةكمتغيرات أثناء البحث عن نموذج التعامل  المصرفية بالخدماتللمتعاملين 

 ة فقطيأخذ قيمة واحد رالتحليل العاملي في هذه الحالة تشمل المتعاملين فقط أي أن متغير القرا
عينة لاحتمال الشراء كون جميع أفراد الصيغة لعدم وجود غير متعاملين، ولا يمكن إيجاد )شراء( 
 .في هذه الحالة المصرفيةبالخدمة يتعامل 

 ت( المتغيرات الشخصية

جريت عملية تعريف قيم المتغيرات لمتغيرات التكنولوجية، أُ تعريف ابنفس الأسلوب السابق ل
 7أن هناك أينا فقد ر  ،(2-6الفقرة املي وذلك لكامل أفراد العينة )خصية الناتجة عن التحليل العالش

 ذجاالنمتوابع المنفعة المتوقعة و  تمادها كمتغيرات أثناء تقدير صيغمحاور رئيسية يمكن اع
 [.15[ والنتائج التفصيلية في الملحق ]2-7كما يبين الجدول ]، الاحتمالية

 العوامل المأخوذة بالاعتبار للتعبير عنه يالمتغير الشخص
P1All :الخبرات والمعارف Pers16, Pers17, Pers18, Pers14,Pers13, Pers19 

P2All :الوعي Pers01, Pers02, Pers04, Pers03 

P3All  :الشخصية Pers32, Pers33, Pers30, Pers31, Pers34, Pers29 

P4All :المعتقدات Pers10, Pers11, Pers09, Pers12 

P5All :المشاعر Pers26, Pers25, Pers27, Pers24, Pers28 

P6All  :الرغبة Pers22, Pers21, Pers23, Pers20 

P7All :الدوافع Pers08, Pers07, Pers15 

  المرشحة للدخول في صيغة النموذجالمرشحة للدخول في صيغة النموذج  [ المتغيرات الشخصية[ المتغيرات الشخصية22--77الجدول ]الجدول ]

لأسلوب الذي تم للمتغيرات التكنولوجية وفق مقياس تم حساب قيم كل من هذه المتغيرات بنفس ا
؛ وذلك بعد التأكد أن [2-7كمتوسط للعوامل التي تشكل المتغير وفق الجدول ] ليكرت الخماسي

عالية هي مستويات الارتباط الخطي بين قيم المحاور محسوبة بالطريقتين المذكورتين أعلاه 
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، فقد بلغت معاملات الارتباط [15ن في الملحق ]كما هو مبي %1ة أقل من يمستوى معنو ب ومقبولة
 كما يلي: للمتغيراتالخطي 

%، الرابع P3All 80.7%، الثالث P2All 86.0%، الثاني 89.0حوالي  P1Allالأول 
P4All 88.7 الخامس ،%P5All 84.0 السادس ،%P6All 81.4 والسابع ،%P7All 
 .%1مستوى معنوية أقل من %، وجميعها مقبولة عند 88.1

ولدى دراسة الإحصائيات الوصفية لهذه المتغيرات، انعكست بطبيعة الحال أهمية العوامل 
[ 2-7نلاحظ من الشكل ](، إذ 3-5الشخصية التي أعطاها أفراد العينة وفق ما رأينا في الفقرة )

ذ إ ،3وتجاوزت جميعها المتوسط النظري أي القيمة  قد تفاوتت المتغيراتأن متوسطات أهمية هذه 
عر هي ن عوامل المشاالوعي هي الأكثر أهمية ، يليها عوامل الرغبة والاهتمام، وأ عوامليبدو أن 

تمال ير احالأقل أهمية ؛ وتبرر مستويات الأهمية المقبولة لهذه المتغيرات إمكانية مساهمتها في تقد
ار خذ بالاعتبكمتغيرات مرشحة للأا اعتمادهولذلك تم  ،شراء المستهلك السوري للخدمة المصرفية

 التحليلية لتوابع المنفعة المتوقعة والنماذج الاحتمالية. أثناء البحث عن الصيغ

 P1All P2All P3All P4All P5All P6All P7All 
 3.40 3.73 3.12 3.52 3.33 3.79 3.13 المتوسط

 0.88 0.96 0.82 0.96 0.88 0.89 0.98 الانحراف المعياري 
 

 
  لمتغيرات الشخصيةلمتغيرات الشخصيةكراري لكراري لالتوزع التالتوزع الت[ [ 22--77الشكل ]الشكل ]



 الفصل السابع: نماذج قرار التعامل بالخدمات المصرفية

( 168 ) 

بدأ المصرفية، سنبالخدمة تقدير احتمال تعامل المستهلك السوري أي مسألة البعد تعريف متغيرات 
ستخدام الاحتمالات باالمنفعة المتوقعة و لتوابع في الفقرات اللاحقة بالبحث عن الصيغ التحليلية 

ة بشكل الخدمة المصرفيبلتعامل ان أجل وذلك م ومفاهيم نظرية المنفعة،تقينات الانحدار اللوجستي 
 ن أجلمالتقليدية وأخيرا  المصرفية الخدمة التعامل بمن أجل ثم  بداية   بغض النظر عن نوعهاعام 

 .الإلكترونيةالمصرفية الخدمة التعامل ب

 

  الخدمة المصرفيةالخدمة المصرفيةببالنموذج العام للتعامل النموذج العام للتعامل   22--77
إلى رأينا الحاجة ، (3-4إليها في الفقرة ) المشار بالعودة إلى إجرائية البحث عن صيغة النموذج

المتوفرة ، لذلك تم تقسيم إجمالي العينة هاأخرى لاختبار بيانات تحديد الصيغة و لبيانات حقيقية 
% 20و النموذج صيغةبناء ل% من المفردات 80إلى جزأين بنسبة  مفردة 987والبالغ حجمها 

؛ وقد تمت التجزئة راء أو عدم شراء للخدمةومن الطبيعي أن يتضمن كل جزء حالات ش، الاختباره
 :كما يلي (19)باستخدام توزيع برنوللي عشوائيا  

  تقدير الصيغة التحليليةلعينة بناء النموذج: خُصّص الجزء الأول الجزء الأول ندعوه 
مفردة من أصل حجم  788بلغ حجمها و المفردات عدد % من 80ويشمل حوالي  للنموذج

 ئيا  عشوا حيث يتم الانتقاء إذا تجاوزت قيمة الاحتمال المولدة دة،مفر  987العينة البالغ 
 لتعاملوطبعا  الصيغة الناتجة هي التي ستستخدم لاحقا  لغايات التنبؤ باحتمال ا ،0.8عتبة 

 بالخدمة المصرفية،

  م وهي مفردات العينة الإجمالية التي لم يتعينة اختبار النموذج: الجزء الثاني ندعوه
قدرته على التنبؤ بشكل  النموذج أي قبوللاختبار خُصص و  ،ي العينة السابقةانتقاءها ف

أن هذا الجزء لن يتدخل في تقدير صيغة النموذج اللوجستي  بمعنى، بحالات جديدة صحيح

                                            
إذا لم يقع  0إذا وقع الحدث، والقيمة  1ع حدث ما: القيمة هو التوزيع الأساسي يعتمد قيمتين فقط لوقو Bernouilli. توزيع برنوللي  19

م الواحد، ويتلصفر والحدث، والحدث هنا هو قرار الشراء يأخذ قيمتين شراء أو عدم شراء، يولد توزيع برنوللي قيم عشوائية بين ا

 القيمة صفر أي عدم شراء.    ي شراء وإلا يأخذأ 1%( إذا تجاوزتها القيم المولدة نعتبر أن المتغير يأخذ القيمة 80تحديد عتبة ما )هنا 
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 190العينة  هذه حجم، وقد بلغ الصيغة الناتجة قبولبل لإجراء الاختبارات والتأكد من 
قليل نسبيا   ات الاختباروذج، إذ عادة  ما يكون حجم عينمفردة وهي كافية لاختبار النم

ن حجم لمزيد من التأكد ونظرا  لأ ا  دنا أن يكون حجمها كبير يضم بضعة قيم، لكن تقصّ 
 .العينة الإجمالية كبير بما فيه الكفاية

م قي لنموذج، ثم دراسة معدلات تغير الاحتمال مع تغيرالتحليلية لصيغة السنقوم بداية  بتقدير 
قشة المتغيرات المستقلة، يليها مناقشة الاختبارات الخاصة بقبول أو رفض الصيغة، وأخيرا  منا

 النموذج بشكل إجمالي وتطبيقاته.

  تقدير الصيغةتقدير الصيغة  11--22--77

علاه إ على عينة بناء النموذج المشار إليها  SPSSتم تطبيق تقنية الانحدار اللوجستي من برنامج 
 الذي[ 3-7] لاحقالجدول التلخيصها في  حيث تم [16ي الملحق ]فحصلنا على النتائج المبينة ف

 ين الثانيالمستوى التعليمي، والمتغيرين التكنولوجو العمر و  النوعأن المتغيرات الديموغرافية يبين 
( قد حددت T3Allالتعامل مع الشبكات استخدام و ( والثالث )سهولة T2All)الأمان والخصوصية 

%، في حين لم يدخل في الصيغة أي 5معنوية مقبولة لم تتجاوز صيغة النموذج وبمستويات 
 .هذه النتيجةسيتم العودة لاحقا  لمناقشة حيث  متغير شخصي

 β Sig. Exp(β) 

Gender  - 0.431 0.018 0.650 

Age - 0.750 0.000 0.473 

Educat 0.999 0.000 2.715 

T2All 0.184 0.043 1.202 

T3All 0.278 0.005 1.321 

  الخدمة المصرفيةالخدمة المصرفيةبب[ المتغيرات المقبولة في النموذج العام للتعامل [ المتغيرات المقبولة في النموذج العام للتعامل 33--77الجدول ]الجدول ]

 (3-3-4المشار إليها في الفقرة ) في الصيغ النظريةالسابق من الجدول  βباستبدال قيم معاملات 
  :اونذكر به
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: Pخدمة مصرفية باحتمال التعامل 
)Vexp(1

)Vexp(
P


  

nnxxVتوقعة من شراء الخدمة: المنفعة الم تابعهي  Vحيث    ...110 

ر الخدمة المصرفية بغض النظ شراءالتحليلية لتابع المنفعة المتوقعة من صيغة النحصل على 
 عن نوعها كما يلي:

V = – 0.431 Gender – 0.750 Age + 0.999 Educat + 0.184 T2All + 0.278 T3All  

 لي:يكما بغض النظر عن نوعها خدمة مصرفية بحتمال التعامل الصيغة النهائية لا تُكتببالتالي، و 

 

 

للحالة  يجابيا  إوالعمر وتأثيرا   نوعأن هناك تأثيرا  سلبيا  لل معاملات تابع المنفعةكما نلاحظ من قيم 
ة المتوقعة على المنفع T3Allوالاستخدام  T2Allالتعليمية والمتغيرين التكنولوجيين المتعلقين بالأمان 

مما ينعكس بطبيعة الحال على احتمالات شراء الخدمة المصرفية بغض النظر عن نوعها، من 
ترى و معدلات تغير الاحتمال مع تغير قيم هذه المتغيرات، لدى دراسة التعامل بالخدمة كما سنرى 

 :الباحثة

 على المنفعة المتوقعة من شراء الخدمة المصرفية يعكس حالة للنوعأن التأثير السلبي  -أ
الذكور تعامل نسبة أقل من الإناث تعامل نسبة عية للمستهلك السوري فقد رأينا أن طبي

تمال تعامل الإناث اح(، وبطبيعة الحال سنرى لدى دراسة المعدلات أن 2-2-5)الفقرة 
 . يكون أقل من احتمال تعامل الذكور

دمة المصرفية كذلك الحال يعكس التأثير السلبي للعمر على المنفعة المتوقعة من شراء الخ -ب
فمع تقدم العمر يفقد إما جزءا  من دخله أو النزعة للتعامل مع ، لمستهلك السوري ا سلوكيات

المصارف ويفضل الاحتفاظ بموارده المالية "تحت نظره" خصوصا  إذا كانت ضعيفة 
تتناقص مع  قد رأينا أن نسب التعامل بالخدمة المصرفيةو ته اليومية، اوموجهة لتلبية احتياج

T3All 0.278 T2All 0.184 Educat 0.999 Age 0.750 Gender 0.431

T3All 0.278 T2All 0.184 Educat 0.999 Age 0.750 Gender 0.431

e1

e
P






 
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(، وسنرى لدى دراسة المعدلات أن احتمال التعامل يتناقص مع 2-2-5)الفقرة  دم العمرتق
 تقدم العمر.

لخدمة باتعامل ال تزايد نسبويبدو التأثير الإيجابي للحالة التعليمية منطقيا  وينسجم مع  -ت
ن يُدرك أمن الطبيعي ف (،2-2-5)الفقرة للمستهلك التعليمي مستوى الالمصرفية مع تزايد 

ء ل الشراأكبر من ذوي التعليم الأقل، وبالتالي سيكون احتما منفعة  لمستهلك الأكثر تعليما  ا
 .أعلى لذوي التعليم العالي

 T2Allللمتغيرين التكنولوجيين المتعلقين بالأمان  للتأثير الإيجابي كذلك الحال بالنسبة -ث
خبراته و الأمان  ياتستو بمي السور اهتمام المستهلك ، فكلما زاد بررا  ميبدو  T3Allوالاستخدام 

تزايد  ، وبالتاليالتعامل بالخدمة المصرفيةمن  إضافية   منفعة  كلما أدرك باستخدام الشبكات 
 فرص إقدامه على الشراء الفعلي.

  المستقلةالمستقلة  قيم المتغيراتقيم المتغيرات  مع تغيرمع تغيرحتمالات حتمالات الاالامعدلات تغير معدلات تغير   22--22--77
لشراء امعرفة تغير احتمال  ق المصرفيةلإدارات التسويمن المفيد لدى الاستخدام الفعلي للنماذج، 

 من راءالشراء إلى عدم الش ياحتمال نسبةلذلك نقوم بحساب  ،مع تغير قيم أحد المتغيرات المستقلة
ر إليه المشامؤشر الوهو  Oddsل عد  ندعوه بالمُ  تغير قيم المتغير المستقل بوحدة قياس واحدةأجل 

لها إلى عدم احتما 2p تالية)احتمال وحدة القياس ال ، أي نسبة)βExp(أس المعاملات في الجدول ب
2p-1 1 السابقة( إلى )احتمال وحدة القياسp  1إلى عدم احتمالهاp) لمتغير مستقل ما: 

1

1

2

2

p1
p

p1
p

Odds)(Exp





    

 تي تسبقهابدلالة احتمال وحدة القياس ال 2pالقياس  اتحداو إحدى وبالتالي يمكن حساب احتمال 

 لي:كما ي 1p تماما  
))Bexp(1(p1

p).B(Exp
p

1

1
2 
 

أصغر من الواحد فإن الاحتمال الجديد للشراء يكون أقل من  Exp(β) المعدل إذا كانت قيم
بفرض ثبات المتغيرات  لنفس الحالةالمدروس الاحتمال الأولي لدى تغير قيم المتغير المستقل 
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يكون أكبر الجديد للشراء ، وبالعكس إذا كانت أكبر من الواحد فإن الاحتمال المستقلة الأخرى 
يمكن النظر إلى هذه المعدلات كنوع من حساسية الاحتمال تجاه تغيرات من الاحتمال الأولي؛ 

 .المدروس قيم المتغير المستقل

لنستعرض هذه المعدلات بالنسبة لكل من المتغيرات المأخوذة بالاعتبار في صيغة النموذج، 
خرى ( وتُحسب للمتغيرات الأالنوعلأحد المتغيرات فقط )وسنقوم بشرح تفاصيل الحسابات وتفسيرها 

 بنفس الطريقة.

ء الشراء إلى عدم الشرا ياحتمال نسبة، يعني أن 0.65يساوي  Exp(β) النوعمعدل من أجل أ( ال
ض الشراء إلى عدم الشراء لدى الذكور بفر احتمالي  نسبةمضروبا  ب 0.65لدى الإناث يساوي 

 الأخرى:المستقلة ثبات المتغيرات 

65.0

)Male(P1
)Male(P

)Female(P1
)Female(P





           أو
)Male(P1

)Male(P
65.0

)Female(P1
)Female(P





 

وبعد الاختصارات، تكتب صيغة حساب احتمال شراء الإناث انطلاقا  من احتمال الشراء لدى 
 الذكور، بفرض كل المتغيرات الأخرى ثابتة، بالشكل الآتي:

)Male(P35.01
)Male(P

65.0)Female(P


 

[، لذلك 3-7الشكل ]من  ظهرليست خطية كما يأنها مالين هذه الصيغة بين الاحتشكل  يبين
أن  يجب الحذر بتفسير المعدل كمعدل تغير ثابت إذ أنه يتعلق بقيم المتغير المستقل، ونلاحظ

ن أ، باعتبار المصرفيةبالخدمة احتمال تعامل الإناث هو دوما  أقل من احتمال تعامل الذكور 
لأول يقع تحت منصف الربع ا ذكوردلالة احتمال تعامل الب ناثلاحتمال تعامل الإالخط البياني 

 الذي يعبر عن تساوي الاحتمالين.
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  الخدمة المصرفيةالخدمة المصرفيةببتعامل الإناث والذكور تعامل الإناث والذكور   تت[ احتمالا[ احتمالا33--77الشكل ]الشكل ]

الاحتمال لنفس فإن  ،%80ذكر يساوي  مستهلكلدى خدمة مصرفية شراء فإذا كان احتمال 
متغيرات الأخرى( في حال كان أنثى ينخفض إلى المستهلك )أي لديهما نفس التقييمات لل

72.22:% 

%22.72
%80x35.01

%80
65.0)Female(P 


 

الشراء إلى عدم  ياحتمال نسبة، يعني أن 0.473يساوي  Exp(β)عمر معدل من أجل الب( ال
ة لفئالشراء إلى عدم الشراء لنسبة احتمالي مضروبا  ب 0.473يساوي ما فئة عمرية الشراء ل

الذي [ 4-7الشكل ] ويمثل، بفرض كل المتغيرات الأخرى ثابتة مباشرة  تي تسبقها العمرية ال
حظ ، نلااحتمالات تعامل الفئتين الأكبر ومتوسطة العمر بدلالة احتمال تعامل الفئة الأقل عمرا  

تمال قل من احالخدمة المصرفية للفئة الأكبر عمرا  هي دوما  أب تعاملالأن احتمال من الشكل 
ئة احتمال تعامل الفئة متوسطة العمر أقل من احتمال الففإن وبدورها  الفئة متوسطة العمر

وي الأقل عمرا ، باعتبار أن الخطين البيانين يقعان تحت منصف الربع الأول الذي يمثل تسا
 .تناقص مع تزايد العمريأي أن احتمال الشراء ؛ الاحتمالات
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  الفئات العمريةالفئات العمريةالخدمات المصرفية حسب الخدمات المصرفية حسب ببالتعامل التعامل   تت[ احتمالا[ احتمالا44--77الشكل ]الشكل ]

ى احتمال الشراء إل نسبة، يعني أن 2.715يساوي  Exp(β)حالة التعليمية معدل من أجل الث( ال
اء الشراء إلى عدم الشر  نسبة احتماليمضروبا  ب 2.715يساوي فئة تعليمية ما عدم الشراء ل

-7كل ]ظ من الش، ونلاحبفرض كل المتغيرات الأخرى ثابتة تي تسبقها مباشرة  فئة التعليمية اللل
وما  د وهبالخدمة المصرفية ما  )إجازة جامعية فأعلى( ي[ أن احتمال تعامل الفئة الأكثر تعل5

ن وبدورها احتمال تعاملها أكبر م ة متوسطة التعليم )ثانوية معاهد(أكبر من احتمال الفئ
د يتزاي المصرفيةاحتمال التعامل بالخدمة ، أي أن احتمال الفئة الأقل تعليما  )أقل من ثانوية(

 .مع تزايد المستوى التعليمي

 
  المصرفية حسب الفئات التعليميةالمصرفية حسب الفئات التعليمية  الخدمةالخدمةببالتعامل التعامل   تت[ احتمالا[ احتمالا55--77الشكل ]الشكل ]
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، أي أن Exp(β)=1.202 )الأمان والخصوصية( T2All  عدل من أجل المتغير التكنولوجيج( الم
ية إضافالأهمية بواحدة احتمال الشراء إلى عدم الشراء لدى الانتقال على مقياس  نسبةتغير 

التعامل بالخدمة المصرفية هو  [ أن احتمال6-7وكما نلاحظ من الشكل ]؛ 1.202يساوي 
أي  ؛()مهم جدا   5)غير مهم أبدا ( إلى  1من المقياس  وفققيم الأهمية مع تزايد دوما  أعلى 

رض بف لخصوصيةوا عوامل الأمانيزداد مع تزايد أهمية التعامل بالخدمة المصرفية احتمال أن 
 كل المتغيرات الأخرى ثابتة.

 
  المصرفية حسب قيم متغير الأمان والخصوصية المصرفية حسب قيم متغير الأمان والخصوصية   ةةالخدمالخدمببالتعامل التعامل   تت[ احتمالا[ احتمالا66--77الشكل ]الشكل ]

يساوي  (والتعامل بالشبكات الإلكترونية )الاستخدامT3All  عدل من أجل المتغير التكنولوجيح( الم
الشراء لدى الانتقال على مقياس الأهمية الشراء إلى عدم  ياحتمال نسبة، أي أن تغير 1.321

احتمال التعامل بالخدمة المصرفية [ أن 7-7وكما نلاحظ من الشكل ]؛ .3211بواحدة يساوي 
 . الإلكترونية الاستخدام والتعامل بالشبكاتسهولة عوامل مع تزايد أهمية د ايز تي
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  ية لمتغير استخدام الشبكاتية لمتغير استخدام الشبكاتالمصرفية حسب قيم الأهمالمصرفية حسب قيم الأهم  ةةالخدمالخدمببالتعامل التعامل   تت[ احتمالا[ احتمالا77--77الشكل ]الشكل ]

  اختبارات النموذجاختبارات النموذج  33--22--77

صيغ نماذج القرار الناتجة عن أو برفض سنستعرض مجموعة من الاختبارات التي تسمح بقبول 
ذلك لالانحدار اللوجستي، مع الإشارة إلى أنه لا يوجد اختبار وحيد يؤكد أو ينفي قبول الصيغة 

يغة لتأكد من صلاحية الصفيما بينها كلما استطعنا ا نستخدم عدة اختبارات وكلما كانت متوافقة
 [.16الناتجة، ونجد تفاصيل هذه الاختبارات في الملحق ]

بة وبمستوى معنوية قري 492 حوالي بلغت قيمة المعامل للنموذج للنموذج: 2χأ( معامل كاي مربع 
 لا βمعاملات الأن قيم نقبل بأي ، %5 النسبة المعتمدة لقبول الاختبار من أقلو  من الصفر

 النموذج.صيغة وبالتالي تشكل مؤشرا  مهما  باتجاه قبول  ،تساوي الصفر

رة )الفق %، وكما أشرنا في الجزء النظري 61.9بلغت قيمة المعامل حوالي  :ρ2ب( معامل التحديد 
 الاختبار السابقنتيجة د مما يؤك، أنه كلما اقترب من الواحد كان النموذج جيدا   (4-3-3

 لناحية قبول النموذج.  إضافيا  ومؤشرا  

الأكثر واقعية ، يُقصد به صحة  وهو الاختبار :Classification Tableت( جدول التصنيف 
باعتبار  ؛[4-7تصنيف النموذج لحالات الشراء وعدم الشراء الفعلية كما هو مبين في الجدول ]
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عتبر لاحتمال لعتبة محددة ي  لخدمة، فإذا تجاوزت قيمة هذا ااأن النموذج يتنبأ باحتمال شراء 
وبمقارنة  ئها،وإلا فلن يُقدم على شراالمصرفية الخدمة  سيقدم على شراءمستهلك النموذج أن ال

حسب بياناته في  الخدمةنفس ب لمستهلكانفس تعامل مع الحالة الفعلية لهذه نتيجة النموذج 
لذلك  ،لنموذج بالتنبؤ الصحيح(، يمكن تقدير مصداقية ايتعامل أو لا يتعامل) الحقيقية العينة

 قبل تفسير نتائج التصنيف. هذه عتبة احتمال الشراء حديدتبداية  من الضروري 

لمصرفية دمة اعتبة احتمال الشراء: رأينا سابقا  من بيانات العينة أن نسبة المتعاملين فعليا  بالخ
أي اعدة من ة مسجديد بدون أيمستهلك %، بمعنى أن احتمال شراء أي 82يبلغ حوالي 

ء؛ ولذلك من الطبيعي اعتماد هذه النسبة كتقدير لعتبة احتمال الشرا%، 82هو  تنبؤي نموذج 
ء % أي أن احتمالي الشراء وعدم الشرا50في حين أن القيمة الافتراضية لهذا الاحتمال هي 

 متساويين في ظل غياب أية بيانات عن نسبة التعامل الفعلي بالخدمة.
 

 عينة اختبار النموذج وذجعينة بناء النم  
التصنيف  به  أالتعامل المتنب  

 الصحيح )%(
التصنيف  به أالتعامل المتنب

 يتعامل لا يتعامل  يتعامل  لا يتعامل    الصحيح )%(
 التعامل 

 الفعلي
 % 83.9 5 26 % 79.3 29 111 لا يتعامل 

 % 72.4 113 43 % 70.2 455 193 يتعامل 
 % 74.3   % 71.8 للتصنيف الصحيح )%( النسبة الإجمالية

  لحالات التعامل الفعلي والمتنبؤ بهالحالات التعامل الفعلي والمتنبؤ بهاالعام العام [ تصنيف النموذج [ تصنيف النموذج 44--77الجدول ]الجدول ]

 كما يلي:السابق الواردة في جدول التصنيف يمكن إيراد بعض الملاحظات حول النتائج و 

  74بلغت نسبة تصنيف النموذج بشكل صحيح لمفردات عينة الاختبار أكثر بقليل من% ،
% بإحتمال شراء 74مع مستوى مصداقية يصل إلى  أأي أن النموذج يستطيع أن يتنب

% لعينة بناء النموذج نفسه؛ 72جديد، في حين أنها قاربت  لأي عميل خدمة مصرفية
 حالات 4مرات تقريبا  من كل  3 حوالي وبالتالي يمكن القول أن تقديرات النموذج تُصيب
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هي أن يُصيب  بدون النموذج تبرنا أن التقديرات الطبيعية، وهو معدل مقبول إذا اعجديدة
 النموذج أو لا يصيب أي مرة من كل اثنتين.

 ،فقد  تبدو مصداقية التنبؤ لدى النموذج أفضل بالنسبة لغير المتعاملين بالخدمة المصرفية
% لعينة بناء 79% لعينة الاختبار وحوالي 84بلغت نسبة التصنيف الصحيح حوالي 

ين لغير المتعامل 5حالات تقريبا  من أصل  4أي أن تقديرات النموذج تُصيب في  النموذج؛
بالخدمة المصرفية، وهي نتيجة جيدة تستدعي من إدارات التسويق المصرفية لاعتماد 

 النموذج خصوصا  لهذه الشريحة.

 ابقةيمكن قبول الصيغة السيؤكد جدول التصنيف أيضا  نتائج الاختبارات السابقة، وبالتالي 
 .الخدمة المصرفية بغض النظر عن نوعهابلنموذج التعامل 

 ث( تحليلات إضافية متعلقة بالانتقاء العشوائي واستخدام الانحدار الخطي

يجاد استخدام الانحدار الخطي لإعدم و  قاء العشوائي لعينة بناء النموذجقضيتي الانت تثُير ربما
ج وذلك للنموذلك سنتحدث عنها بشيء من التفصيل لذ، بعض التساؤلات الصيغة التحليلية للنموذج

فظات ، واستبعاد أية تحالإلكتروني وأكونها تبقى صالحة في حالتي النموذج التقليدي العام فقط 
 .حول قبول نتائج الانحدار اللوجستي

 ( فيما يتعلق بالانتقاء العشوائي لعينة بناء النموذج1-ث

شوائية من بيانات العينة الإجمالية ربما يؤدي إلى نتائج قد يتبادر إلى الذهن أن انتقاء عينة ع
مختلفة للصيغ التحليلية للنموذج في حال إعادة اختيار عينة عشوائية أخرى، يبدو هذا المنطق 

كل من العينات العشوائية؛ لمبرر نظريا ، ولذلك يجب التأكد من تقارب نتائج الصيغ الناتجة 
ا  من المرات وإعادة تقدير الصيغة التحليلية للنموذج، نعرض إعادة الانتقاء العشوائي عدد تمت

حيث تبين الاختبارات في ، )الأولى( لثلاثة منها بالإضافة إلى الصيغة المعتمدة أعلاه فيما يلي
ما يمنع من من حيث المبدأ كل من هذه الصيغ مقبولة وبالتالي لا يوجد أن  [19الملحق ]

 .[5-7] الجدول ي، وتم تلخيصها فاستخدام أي منها
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 المتغيرات المستقلة
 في صيغ العينة: قيم معاملات المتغيرات المستقلة

 الرابعة الثالثة الثانية الأولى
 0.379 -   0.431 - النوع
 0.754 - 0.791 - 0.815 - 0.750 - العمر

 1.227 1.109 1.275 0.999 الحالة التعليمية
 T2All 0.184  0.24 0.283الأمان 

   T3All 0.278 0.166ستخدام الا

  لعدة عينات عشوائيةلعدة عينات عشوائية  الخدمة المصرفيةالخدمة المصرفيةبب[ معاملات صيغ لنموذج التعامل [ معاملات صيغ لنموذج التعامل 55--77الجدول ]الجدول ]

، تبين حالة 450أي  Profilesلجميع الحالات الممكنة  بعد تقدير الاحتمالات وفق كل صيغة
دا  جيدة متقاربة أن فروقات احتمالات الشراء الناتجة عن الصيغة المعتمدة أعلاه والصيغ الجد

طي الارتباط الخجميع العينات، ويؤكد ذلك اختبارات ل% 5بمتوسط لا يتجاوز بالقيمة المطلقة 
 [6-7الجدول ]كما يوضح لكل من العينات الأربعة  الممكنة الحالات جميعبين قيم احتمالات 

  تقارب هذه، وطبعا  ليس مفاجئا  %1مستوى معنوية أقل من  عندأنه لا يوجد فروقات جوهرية 
 ال.لاحتمالنتائج إذ أن تقنية الانحدار اللوجستي تقوم بذلك ضمنيا  وتُعطي أفضل الصيغ لتقدير ا

 العينة الرابعة العينة الثالثة العينة الثانية 

 العينة الأولى
Pearson Correlation .932** .912** .926** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 

 **Pearson Correlation 1 .933** .912 العينة الثانية

Sig. (2-tailed)  .000 .000 

 **Pearson Correlation  1 .984 العينة الثالثة

Sig. (2-tailed)   .000 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

  ذج العام(ذج العام(حتمالات لعدة عينات )النمو حتمالات لعدة عينات )النمو الارتباط الخطي بين الاالارتباط الخطي بين الا[ [ 66--77الجدول ]الجدول ]

، إن اختلاف الصيغ ليس ضعفا  في تقدير النموذج بل على العكس تماما ، من ناحية أخرى 
باعتبار أن كل من الصيغ السابقة مقبولة ويمكن اعتماد أي منها، فيكون لدينا عدة سيناريوهات 

، إذ يمكن تطبيق  5%لحساب احتمال الشراء وجميعها تعطي نفس النتيجة مع احتمال خطأ 
، أو T2Allمتغير الأمان أهمية و  النوعفي حال عدم توفر بيانات عن حالة مثلا  لصيغة الثانية ا



 الفصل السابع: نماذج قرار التعامل بالخدمات المصرفية

( 180 ) 

الخ؛ مما  ، ...T3Allنطبق الصيغة الرابعة في حال عدم توفر بيانات عن متغير الاستخدام 
 أي منها حسب البيانات المتوفرة. يعطي مرونة إضافية لإدارات المصارف لاستخدام

 حدار الخطيلق باستخدام تقنيات الانحدار اللوجستي والان( فيما يتع2-ث

عوضا   Linear Regressionنظريا ، هناك إمكانية للتفكير باستخدام تقنية الانحدار الخطي 
لتابع ابأن المتغير تُفيد عن الانحدار اللوجستي، لكن هذه الإمكانية تتلاشى بوجود قيد جوهري 

إجراء مما يتطلب  ،بين الصفر والواحد حصرا  قيمه  تتراوححيث هو احتمال قرار الشراء 
ار في حال استخدام الانحد تحويلات رياضية معقدة على المتغير التابع والمتغيرات المستقلة

 ي حينف، إذ أن تقنية الانحدار اللوجستي تحصر قيم المتغير التابع بين هاتين القيمتين، الخطي
 لأدنىامجال وبالتالي يمكن أن يتجاوز الحد الأعلى أو لا تتقيد تقنية الانحدار الخطي بهذا ال

وقيم في الصيغة التحليلية [ حسب المتغيرات المستقلة المأخوذة بالاعتبار 1، 0للمجال ]
نية؛ لإمكاامعاملاتها؛ ومع ذلك أجرينا هذه المقارنة للنموذج العام ولغايات التأكد واستبعاد هذه 

 لكن ،بالرغم من أن جميع مؤشرات النموذج الخطي مقبولة[ أنه 24تبين النتائج في الملحق ]
أن تتجاوز  وهذا غير مقبول إذ لا يجوز %115.13% و 21.05قيم الاحتمال تتراوح بين 

بالإضافة [؛ 8-7كما يظهر من مخطط التوزيع التكراري في الشكل ] %100الاحتمال قيمة 
تقلة قة بين الاحتمال والمتغيرات المسإلى أن استخدام الانحدار الخطي يعني ضمنيا  أن العلا

 باختصار لا يجوز استخدام تقنية الانحدار ،هي علاقة خطية وهذا غير مبرر من حيث المبدأ
 .ل هذه القيود على قيم المتغيراتالخطي بوجود مث
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  [ مخطط التوزيع التكراري لقيم الاحتمالات في حال استخدام الانحدار الخطي[ مخطط التوزيع التكراري لقيم الاحتمالات في حال استخدام الانحدار الخطي88--77الشكل ]الشكل ]

    اقشة النموذجاقشة النموذجمنمن  44--22--77

ء من الواضح أن المتغيرات الديموغرافية قد احتلت مكانا  بارزا  في صيغة نموذج احتمال شرا
 صوصيةالمستهلك السوري للخدمة المصرفية؛ وتم تمثيل العوامل التكنولوجية بعاملين: الأمان والخ

؛ في حين لم خرى من جهة أ الإنترنتمن جهة وسهولة الاستخدام والتعامل مع الشبكات خصوصا  
 راء! وهذا يستدعي بعض التوضيحات.تدخل أي من العوامل الشخصية في تقدير احتمال الش

بساطة ، لا يعني عدم دخول أحد العوامل في الصيغة أنه غير مهم، بل بةتقنيمن الناحية الأولا ، 
قيمة أنه غير مفيد للصيغة، خصوصا  وأن الانحدار اللوجستي هي تقنية غير خطية وتقدر 

بأقل عدد من المتغيرات و المتغير التابع أي احتمال الشراء حصرا  بين الصفر والواحد 
جاوز يمكن أن تزداد قيمة المتغير التابع وتت الانحدار الخطي حيث المستقلة، وليس على غرار

 الواحد بقدر مساهمة المتغيرات الداخلة في صيغته.

بناء  على الصيغة الناتجة لتابع المنفعة المتوقعة من  ثانيا ، يتم تقدير صيغة النموذج الاحتمالي
على المنفعة المتغيرات المستقلة  دراسة تأثير من الأسهلالتعامل بالخدمة المصرفية، وبالتالي 

 Mean        0.8122المتوسط 
 Std. Dev.    0.1930الانحراف المعياري 

 Minimum       0.2105أقل قيمة 
  Maximum     1.1513أكبر قيمة 

 N      976م العينة  حج
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باعتباره شكلا  خطيا  وليس من صيغة التابع الاحتمالي تابع المنفعة المتوقعة من خلال صيغة 
 .كون التأثيرات غير خطية

 :الشخصية في تقدير احتمال الشراء قد يعود للأسباب الآتية متغيرات، إن عدم تدخل اللثا  ثا

 و ها، أإما أنها غير مهمة ولا يبدو ذلك دقيقا  بالنظر إلى نتائج الإحصائيات الوصفية لبعض
إذ  ،أنها لا تحمل جديدا  لصيغة النموذج واكتفى النموذج بالمتغيرات السابقة وهو المرجح

ة لكن ، بمعنى رغم تقدير أفراد العينساهم أصلا  في صيغة تابع المنفعة المتوقعةلم تأنها 
 يبدو أنهم لا يستخدمونها فعليا  في التنبؤ.

  ،ماد يجب أن تُريح هذه النتيجة إدارات التسويق المصرفية إذ يمكنها عدم الاعتمن ناحية
يجب ومن ناحية أخرى  على مستويات أهمية العوامل الشخصية لتقدير احتمالات الشراء،

 ينهلكالمستجميع شرائح رأينا بروز محور أهمية الخبرات والمعارف ل بعد أنأن تقلقها أيضا  
 يرتبط بضعف النضج الماليوتعتقد الباحثة أن ذلك اتخاذ قرار شراء خدمة مصرفية، لدى 

 ويتطلب المزيد من الدراسات لهذه العوامل.لدى المستهلك السوري 

  في جدول  الشخصية وية المتغيراتمعن تبينكماVariables not in the Equation  من
ها ، وبالتالي لا تبدو أن%5عتبة القبول أنها غير مقبولة وأكبر بكثير من  [16الملحق ]

 %.5بعتبة القبول لأكثر من قليلا  في حال التراخي حتى  لدخول في الصيغةل رشحةم

الأدبيات خصوصا  ما يتعلق بالمتغيرات الديموغرافية باعتبارها ، تتوافق هذه النتائج مع غالبية رابعا  
 ,.Jasmina, 2005; Baumann et al)الأكثر استقرارا  و بؤ باحتمال الشراء نمُقدّرات جيدة للت

 النماذج لاحقا .جميع مناقشة  لدى، وسنعود للحديث عنها (2007

قلة تجاه تغير قيم المتغيرات المست بشكل ما عن حساسية الاحتمال Oddsا ، تعبر المعدلات خامس
 ساسيةحأن ويجب النظر إليها باهتمام، فكما رأينا أن المعدل الأكبر كان للحالة التعليمية أي 

 بالنسبة للوضع التعليمي. مرتفعةاحتمال الشراء 
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 عامل تنموذج تُعتبر صيغة التابع الاحتمالي المشار إليها أعلاه تمثيلًا مقبولًا لوبالخلاصة، 
مط الن هذان احتمال التعامل بالمستهلك السوري بالخدمة المصرفية بغض النظر عن نوعها؛ وبأ

ايد مع تز  هو دوماً أكبر لدى الذكور مما هو عليه لدى الإناث، ويتناقصالمصرفية  اتخدممن ال
 ؛دامل الاستخعوامأهمية الأمان أو  متغيراتأهمية ، ويزداد مع تزايد المستوى التعليمي أو العمر

 أن هذا التغير ليس خطياً. دون أن ننسى
 

  تطبيقات النموذجتطبيقات النموذج  55--22--77

د نموذج هو التنبؤ باحتمالات شراء مستهلكين جداليجب ألا يغيب عن الذهن أن الغاية من وضع 
 إذ يمكن استخدام النموذج في عدد من الحالات: ؛للخدمة المصرفية

ابق( بالخدمة المصرفية بغض النظر التنبؤ باحتمال تعامل مستهلك جديد )غير متعامل س -أ
 عن نوعها، وهو التطبيق الأساسي للنموذج.

 خدمة مصرفية جديدة أو لخدمة قائمة لابتعامل مستهلك حالي "أولي" لالتنبؤ باحتمال  -ب
غير و بالخدمة المصرفية بشكل عام  ألأن النموذج يتنب يستخدمها المستهلك أو لخدمة معدّلة،

 يمكن أن يعطي تقدير أولي لاحتمال التعامل. موجهة لخدمة بعينها، لكن

ي أبقيمها،  أعلاه صيغالمستقلة في المتغيرات اليكفي أن نستبدل للاستخدام الفعلي للنموذج، و 
 T2Allن المستهلك وعمره وحالته التعليمية والأهمية التي يوليها لمتغيري الأما لجنس ا  قيمإعطاء 

 من صيغة التابع لخدمةا توقعة ثم حساب احتمال شراءتابع المنفعة المفي  T3Allوالاستخدام 
ممكنة ، نضع جدولا  باحتمالات كافة الحالات الالكثير من الحالات ولغايات عمليةفي  ؛الاحتمالي
Profiles  ا وضع هذوقد تم  ،المأخوذة بالاعتبار في الصيغة المعتمدةلقيم المتغيرات المستقلة

 حالة ممكنة كما يلي: 450[ حيث نجد 21الجدول في الملحق ]

 حالة x 5 (T2All )x 5 (T3All = )450)الحالة التعليمية(  x 3)العمر(  x 3(  النوع) 2

الجدول  الشراء والمنفعة المتوقعة بمراجعةاحتمال إيجاد  -من أجل مستهلك محدد-يمكن وبالتالي 
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 لنعطي بعض الأمثلة التوضيحية.، الصيغة الرياضيةستخدام دون الحاجة لا

(، 1القيمة سنة ) 30(، عمره أقل من 1القيمة محتمل ذكر ) مستهلكإذا كان لدينا  (،1مثال )
مين مه T2All, T3All(، ويعتبر أن المتغيرين التكنولوجيين 2القيمة وحالته التعليمية متوسطة )

 حسب كما يلي:% تُ 93.5شرائه لخدمة مصرفية يساوي (، فإن احتمال 4القيمة )

 V = –0.431(1)–0.750(1)+0.999(2)+0.184(4)+0.278(4) =2.665عة:  المنفعة المتوق

5.93%احتمال الشراء: 
e1

e
p

665.2

665.2



 

 %.90.3صبح قيمة احتمال الشراء حوالي تُ أنثى  هذا المستهلك نوعوفي حال كان 

 %93.5 الشراء يساوي احتمالفي حال كان ذكر حيث  44يوافق في الجدول الحالة رقم 
ي في حال كان أنثى وباحتمال يساو  269ويوافق الحالة رقم ، 2.67المتوقعة تساوي  والمنفعة
 .2.23% وتساوي المنفعة المتوقعة 90.3

يمية (، وحالته التعل3سنة ) 45(، عمره أكبر من 1محتمل ذكر ) مستهلكإذا كان لدينا  (،2مثال )
 (، فإن2غير مهمين ) T2All, T3All(، ويعتبر أن المتغيرين التكنولوجيين 1أقل من ثانوية )

 % كما يلي:31.9احتمال شراء خدمة مصرفية يساوي تقريبا  

 V = –0.431(1)–0.750(3)+0.999(1)+0.184(2)+0.278(2) = - 0.758المنفعة المتوقعة:

9.31%احتمال الشراء: 
e1

e
p

758.0

758.0








 

 .%23.3أنثى، يُصبح احتمال الشراء  مستهلكهذا الجنس وفي حال كان 

وبمنفعة  %31.9يساوي  شراء باحتمال في حال كان ذكر في الجدول 157يوافق الحالة رقم 
باحتمال شراء يساوي  382يوافق الحالة رقم في حال كان أنثى ، وف0.76-متوقعة تعادل 

 .1.19-% وبمنفعة متوقعة تساوي 23.3
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  المصرفية التقليديةالمصرفية التقليدية  بالخدماتبالخدماتنموذج التعامل نموذج التعامل   33--77

ي تم به إيجاد صيغة النموذج العام، تم الحصول النموذج الخاص بالتعامل نفس الأسلوب الذب
تابع ير الالخدمات المصرفية التقليدية وباستخدام نفس العينة ونفس المتغيرات المستقلة، لكن المتغب

يما ف، سنلخص STradالمصرفية التقليدية  بالخدماتهنا )متغير القرار أو الاستجابة( هو التعامل 
 [.17هذا التحليل المبينة في الملحق ]التفصيلية لتائج ناليلي 

  تقدير الصيغةتقدير الصيغة  11--33--77

ير ، العمر، والمستوى التعليمي، والمتغالنوع[ أن المتغيرات الديموغرافية 7-7يبين الجدول ]
بولة ( قد حددت صيغة النموذج وبمستويات معنوية مقT1Allالتكنولوجي الأول )الجاهزية والتواصل 

 %، وبدون تدخل لأي متغير شخصي.5ن النسبة المعتمدة كونها أقل م

 Β Sig. Exp(β) 

Gender  - 0.580 0.000 0.560 

Age - 0.526 0.000 0.591 

Educat 0.811 0.000 2.250 

T1All 0.359 0.000 1.431 

  الخدمة المصرفية التقليديةالخدمة المصرفية التقليديةبب[ المتغيرات المقبولة في نموذج التعامل [ المتغيرات المقبولة في نموذج التعامل 77--77الجدول ]الجدول ]

 :V التقليدية خدمة المصرفيةللشراء المستهلك السوري من  عة المتوقعةتابع المنف
V = – 0.58 Gender – 0.526 Age + 0.811 Educat + 0.359 T1All 

 خدمة مصرفية تقليدية كما يلي:بوبالتالي تُكتب صيغة النموذج لحساب احتمال التعامل 

 

 T1All 0.359 Educat 0.811 Age 0.526 Gender 0.580

T1All 0.359 Educat 0.811 Age 0.526 Gender 0.580

e1

e
P






 
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ع والعمر، وتأثيرا  إيجابيا  للحالة التعليمية والمتغير تأثيرا  سلبيا  للنو  معاملات تابع المنفعةقيم تُظهر 
على المنفعة المتوقعة من شراء الخدمة المصرفية التقليدية؛  T1Allالتكنولوجي المتعلق بالجاهزية 

التفسيرات المذكورة أعلاه لتأثير هذه المتغيرات في النموذج العام تبقى صالحة هنا وترى الباحثة أن 
% من إجمالي المتعاملين 91تشكل حوالي فقط لمتعاملين بالخدمات التقليدية خصوصا  وأن نسبة ا

 .الفعليين بالخدمات المصرفية

  غير قيم المتغيرات المستقلةغير قيم المتغيرات المستقلةتتمعدلات تغير الاحتمالات مع معدلات تغير الاحتمالات مع   22--33--77
لكل من المتغيرات المستقلة في النموذج  Exp(β)بنفس الأسلوب الذي تم به تفسير المعدلات 

 رها هنا.العام، يمكن تفسي

اء الشراء إلى عدم الشر  ياحتمال نسبة، يعني أن 0.56تساوي  النوعمن أجل  Exp(β)المعدل أ( 
الشراء إلى عدم الشراء لدى الذكور بفرض كل  نسبةمضروبا  ب 0.56لدى الإناث يساوي 

% فإن 80( يساوي 1شخص ذكر )المتغيرات الأخرى ثابتة. فإذا كان احتمال الشراء لدى 
متغير  أنثى )أي زيادة قيمة كانمرات، فإذا  4الشراء وعدم الشراء يساوي احتمالي ين ب النسبة
 %:69.14( فإن الاحتمال ينخفض إلى 2ليصبح  1بمقدار  النوع

%14.69
56.0x41

56.0x4
Odds1

Odds
P 





 

امل الإناث بدلالة احتمال تعامل الإناث بالخدمة المصرفية [ احتمال تع9-7ويمثل الشكل ]
ية هو احتمال تعامل الإناث بالخدمة المصرفية التقليدأن بين من الخط البياني التقليدية حيث يت

 دوما  أقل من احتمال تعامل الذكور بنفس النمط من الخدمات.
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  الخدمة المصرفية التقليديةالخدمة المصرفية التقليديةببتعامل الإناث والذكور تعامل الإناث والذكور   تت[ احتمالا[ احتمالا99--77الشكل ]الشكل ]

الشراء إلى عدم  ياحتمال نسبة، يعني أن 0.591يساوي  Exp(β)عمر معدل من أجل الب( ال
ة فئلنسبة احتمالي الشراء إلى عدم الشراء لمضروبا  ب 0.591يساوي ما فئة عمرية الشراء ل
[ 10-7، نلاحظ من الشكل ]بفرض كل المتغيرات الأخرى ثابتة التي تسبقها مباشرة  العمرية 

فئة تمال الا  أقل من احهي دومبالخدمة المصرفية التقليدية أن احتمال تعامل الفئة الأكبر عمرا  
 احتمال، أي أن أقل من احتمال الفئة الأقل عمرا  متوسطة العمر وبدورها احتمال تعاملها 

 .تناقص مع تزايد العمريالتعامل بالخدمة المصرفية التقليدية 

 
  المصرفية التقليدية حسب الفئات العمريةالمصرفية التقليدية حسب الفئات العمرية  ةةالخدمالخدمببالتعامل التعامل   تت[ احتمالا[ احتمالا1010--77الشكل ]الشكل ]
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الشراء  ياحتمال نسبة، يعني أن 2.250يساوي  Exp(β)حالة التعليمية ل المعدل من أجت( ال
الشراء إلى عدم  نسبة احتماليمضروبا  ب 2.250يساوي ئة تعليمية ما فإلى عدم الشراء ل

من  لاحظ، ونبفرض كل المتغيرات الأخرى ثابتة تي تسبقها مباشرة  فئة التعليمية الالشراء لدى ال
بالخدمة ما  )إجازة جامعية فأعلى( ير تعلال تعامل الفئة الأكث[ أن احتم11-7الشكل ]

لتي وا ة متوسطة التعليم )ثانوية معاهد(هي دوما  أكبر من احتمال الفئالمصرفية التقليدية 
 حتمالا، أي أن بدورها احتمال تعاملها أكبر من احتمال الفئة الأقل تعليما  )أقل من ثانوية(

 .التقليدية يتزايد مع تزايد المستوى التعليميالتعامل بالخدمة المصرفية 

 
  حسب الفئات التعليميةحسب الفئات التعليميةالتقليدية التقليدية المصرفية المصرفية   ةةالخدمالخدمببالتعامل التعامل   تت[ احتمالا[ احتمالا1111--77الشكل ]الشكل ]

، أي أن 1.431يساوي  )الجاهزية والتواصل( T1All  عدل من أجل المتغير التكنولوجيث( الم
اوي ال على مقياس الأهمية بواحدة يسالشراء إلى عدم الشراء لدى الانتق ياحتمال نسبةتغير 
حتمال التعامل بالخدمة المصرفية التقليدية ا[ أن 12-7وكما نلاحظ من الشكل ]؛ .4311
 ستهلك مامإذا كان احتمال الشراء لدى مثلا ، ؛ عوامل الجاهزية والتواصلمع تزايد أهمية  يتزايد

دم احتمالي الشراء وعبين  لنسبةا% فإن 80( يساوي 4مهم )القيمة  T1Allيعتبر أن المتغير 
ل ( فإن احتما5، فإذا غير تقييمه لنفس المتغير ليصبح مهم جدا  )القيمة 4الشراء يساوي 

 % كما يلي:85.13الشراء يرتفع إلى 

%13.85
431.1x41

431.1x4
Odds1

Odds
P 





 
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المصرفية التقليدية حسب قيم الأهمية لمتغير المصرفية التقليدية حسب قيم الأهمية لمتغير   ةةالخدمالخدمببالتعامل التعامل   تت[ احتمالا[ احتمالا1212--77الشكل ]الشكل ]
  زية والتواصل زية والتواصل الجاهالجاه

  اختبارات النموذجاختبارات النموذج  33--33--77

وبمستوى معنوية  .3349بلغت قيمة المعامل لكامل النموذج  للنموذج: 2χأ( معامل كاي مربع 
 وبالتالي نقبل بأن قيم% النسبة المعتمدة لقبول الاختبار، 5قريبة من الصفر أي أقل من 

 لنموذج.قبول ال تشكل مؤشرا  جيدا  و  لا     ي ا صف ، βالمعاملات 

ضاف إلى هي نسبة مقبولة تُ و % 47.7بلغت قيمة المعامل حوالي  :ρ2ب( معامل التحديد 
 المؤشر السابق لتعزيز قبول النموذج.

 Classification Tableج( جدول التصنيف 

 صرفيةالمتختلف عتبة احتمال الشراء للخدمة المصرفية التقليدية عن عتبة احتمال الشراء للخدمة 
لخدمة رأينا سابقا  من بيانات العينة أن نسبة المتعاملين فعليا  با عن نوعها، فقدبغض النظر 

جديد بدون أي نموذج  مستهلك%، أي أن احتمال شراء أي 75المصرفية التقليدية يبلغ حوالي 
 خدمة مصرفية تقليدية. ولذلك تم اعتماد هذه النسبة كتقدير لعتبة احتمال شراء%، 75هو 
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 عينة اختبار النموذج نموذجعينة بناء ال  
التصنيف  به  أالتعامل المتنب  

 الصحيح )%(
التصنيف  به  أالتعامل المتنب

 يتعامل لا يتعامل  يتعامل  لا يتعامل    الصحيح )%(
 التعامل 

 الفعلي
 % 72.5 14 37 % 68.4 60 130 لا يتعامل 

 % 72.1 98 38 % 71.2 426 172 يتعامل 
 % 72.2   % 70.6 لية للتصنيف الصحيح )%(النسبة الإجما

  تقليدية(تقليدية(خدمة خدمة [ تصنيف النموذج لحالات التعامل الفعلي والمتنبؤ بها )[ تصنيف النموذج لحالات التعامل الفعلي والمتنبؤ بها )88--77الجدول ]الجدول ]

 :ما يلي[ 8-7]التصنيف أعلاه جدول يبين 

  72بلغت نسبة تصنيف النموذج بشكل صحيح لمفردات عينة الاختبار أكثر بقليل من ،%
% بإحتمال شراء 72نبؤ مع مستوى مصداقية يصل إلى أي أن النموذج يستطيع أن يت
لعينة بناء أقل بقليل جديد، في حين أنها كانت  مستهلكخدمة مصرفية تقليدية لأي 

ن م؛ وبالتالي يمكن القول أن تقديرات النموذج تُصيب أكثر بقليل %(70.6) النموذج نفسه
ن التقديرات الطبيعية هي أ ، وهو معدل مقبول باعتبار أنيتنبأ بهاثلثي الحالات التي 

 يُصيب النموذج أو لا يصيب أي مرة من كل اثنتين.

  ملين بالخدمة المصرفية بالنسبة لغير المتعابقليل تبدو مصداقية تنبؤ النموذج أفضل
% لعينة الاختبار 72.5حوالي لهذه الفئة ، فقد بلغت نسبة التصنيف الصحيح التقليدية

موذج؛ في حين تبدو المصداقية متقاربة بالنسبة %% لعينة بناء الن68.4وحوالي 
 تي الاختبار والبناء على السواء.للمتعاملين ولعين

ة يمكن قبول الصيغة السابقيؤكد جدول التصنيف أيضا  نتائج الاختبارات السابقة، وبالتالي 
 .التقليديةلنموذج التعامل بالخدمة المصرفية 
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  مناقشة النموذجمناقشة النموذج  44--33--77

 لنموذجالنموذج العام، احتلت المتغيرات الديموغرافية مكانا  بارزا  في صيغة اكما هو الحال في 
 راتالمتغيتقدير احتمال شراء المستهلك السوري للخدمة المصرفية التقليدية؛ وتم تمثيل الخاص ب

أي  واحد فقط: جاهزية الشبكات وقواعد البيانات، في حين لم تتضمن الصيغة بمتغيرالتكنولوجية 
 الشخصية، وهذا يستدعي بعض التوضيحات.  غيراتالمتمن 

ية لك لناحتبقى صالحة هنا أيضا ، وذالمذكورة للنموذج العام أولا ، نفس الملاحظة التقنية السابقة 
 عدم تدخل العوامل الشخصية

 :الشخصية في تقدير احتمال الشراء قد يعود للأسباب الآتية المتغيراتثانيا ، إن عدم تدخل 

 و ها، أير مهمة ولا يبدو ذلك دقيقا  بالنظر إلى نتائج الإحصائيات الوصفية لبعضإما أنها غ
 أنها لا تحمل جديدا  لصيغة النموذج واكتفى النموذج بالمتغيرات السابقة،

 في جدول الشخصية  بالنظر إلى معنوية المتغيراتVariables not in the Equation  في
وذلك باستثناء العامل الشخصي ، %5القبول  من عتبةأكبر بكثير تبدو  [17الملحق ]

 بمستوى معنوية حوالي الأول )الخبرات والمعارف( الذي كاد أن يساهم في صيغة النموذج
8.3%. 

 

عامل تقرار  لنموذجتُعتبر صيغة التابع الاحتمالي المذكورة أعلاه تمثيلًا مقبولًا وبالخلاصة، 
مط من بهذا النالذكور ن احتمال تعامل ة؛ وبأالمستهلك السوري بالخدمة المصرفية التقليدي

د يزاتر، وييتناقص مع تزايد العمالإناث، و مما هو عليه لدى هو دوماً أكبر المصرفية  اتخدمال
لى أن شارة إمع الإ .التكنولوجية جاهزيةال متغيرمع تزايد أهمية مع تزايد المستوى التعليمي أو 

 تغيرات الاحتمال هذه ليست خطية.
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  النموذجالنموذجتطبيقات تطبيقات   55--33--77

لنظر بنفس الأسلوب الذي تم الحديث عنه لتطبيق النموذج العام للتعامل بالخدمة المصرفية بغض ا
ي فكما نجد عن نوعها، يمكن تطبيق النموذج الحالي لكن للتعامل بالخدمة المصرفية التقليدية؛ 

 لغ عددهاحالات الممكنة والبااحتمالات التعامل بالخدمة المصرفية التقليدية لكافة ال[ 22الملحق ]
 :المستقلة الممثلة في النموذجمتغيرات الحالة ناتجة عن التركيبات الممكنة لقيم  90

 حالة x 5 (T2All = )90)الحالة التعليمية(  x 3)العمر(  x 3(  النوع) 2

 لاستخداميجاد الاحتمال في الجدول دون الحاجة إ -ن أجل مستهلك محددم-وبالتالي يمكن 
 .لصيغة الرياضيةا

ته (، وحال1سنة ) 30(، عمره أقل من 1: ذكر )السابق في النموذج العام (1مثال )نفس اللنأخذ 
خدمة ل(، فإن احتمال شرائه 4مهم ) T1All(، ويعتبر أن المتغير التكنولوجي 2التعليمية متوسطة )

 % ويحسب كما يلي:87.6مصرفية تقليدية يساوي 
 V = – 0.58(1) – 0.526(1) + 0.811(2) + 0.359(4) =1.952المنفعة المتوقعة:  

6.87%احتمال الشراء: 
e1

e
p

952.1

952.1



   الحالات الممكنة في جدول  9يوافق الحالة رقم و

 .1.96وبمنفعة متوقعة تساوي  %87.6يساوي  الشراء احتمالب

 (،1من ثانوية ) (، وحالته التعليمية أقل3سنة ) 45(، عمره أكبر من 1شخص ذكر ) ،(2)مثال 
 (، فإن احتمال شراء خدمة مصرفية تقليدية2غير مهم ) T1Allويعتبر أن المتغير التكنولوجي 

 % كما يلي:34.8يساوي تقريبا  
  V = – 0.58(1) – 0.526(3) + 0.811(1) + 0.359(2) = -0.629المنفعة المتوقعة:  

8.34%احتمال الشراء: 
e1

e
p

629.0

629.0








 في الجدول باحتمال 156لة رقم يوافق الحاو   

 . 0.63 -وبمنفعة متوقعة تساوي  %34.8يساوي  شراء
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  الإلكترونيةالإلكترونيةالخدمات المصرفية الخدمات المصرفية ببنموذج التعامل نموذج التعامل   44--77

نفس الأسلوب الذي تم به إيجاد النموذج العام، تم الحصول على النموذج الخاص بالتعامل ب
تغير ونفس المتغيرات المستقلة، لكن الم وباستخدام نفس العينة الإلكترونيةالمصرفية  بالخدمات

حيث ، SElect الإلكترونيةالخدمات المصرفية بالتابع هنا )متغير القرار أو الاستجابة( هو التعامل 
 [.18هذا التحليل المبينة في الملحق ]التفصيلية لنتائج الفيما يلي  سنلخص

  تقدير الصيغةتقدير الصيغة  11--44--77

المتغير ، العمر، المستوى التعليمي، و النوعالديموغرافية [ أن المتغيرات 9-7يبين الجدول الآتي ]
يات ( قد حددت صيغة النموذج وبمستو T3Allالتكنولوجي الثالث )الاستخدام والتعامل مع الشبكات 

 %.5معنوية مقبولة أقل من النسبة المعتمدة 

 Β Sig. Exp(β) 

Gender  - 0.885 0.000 0.413 

Age - 0.605 0.000 0.546 

Educat 1.145 0.000 3.142 

T3All 0.482 0.000 1.619 

P1All - 0.187 0.039 0.830 

  الإلكترونيةالإلكترونيةالخدمة المصرفية الخدمة المصرفية بب[ المتغيرات المقبولة في نموذج التعامل [ المتغيرات المقبولة في نموذج التعامل 99--77الجدول ]الجدول ]

 :V للمستهلك السوري من شراء خدمة مصرفية إلكترونية تابع المنفعة المتوقعة
 V = – 0.885 Gender – 0.605 Age + 1.145 Educat + 0.482 T3All - 0.187 P1All  

 خدمة مصرفية إلكترونية كما يلي:بوتُكتب صيغة حساب احتمال التعامل 

 

 All1P187.0 T3All 0.482 Educat 145.1 Age 0.605 Gender 0.885

All1P187.0 T3All 0.482 Educat 145.1 Age 0.605 Gender 0.885

e1

e
P






 
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تغير يمية والمالتعل والعمر، وتأثيرا  إيجابيا  للحالة للنوعتظهر قيم معاملات تابع المنفعة تأثيرا  سلبيا  
ر لمتغيل ، والملفت التأثير السلبيT3All ونيةالشبكات الإلكتر  التكنولوجي المتعلق باستخدام

، نيةالإلكترو راء الخدمة المصرفية ، على المنفعة المتوقعة من شP1Allالشخصي المتعلق بالخبرات 
 :وترى الباحثة

لتعامل اوالعمر يبدو طبيعيا  وينسجم مع إجابات أفراد العينة على  للنوعالتأثير السلبي أن  -أ
فراد على غرار النموذج العام، وينسجم أيضا  مع إجابات أرونية الالكتالخدمات المصرفية ب

لإناث من الذكور ا لدىأكبر ميلا  التي أظهرت  الإلكترونيةالشبكات  استخدامالعينة لناحية 
 لأكثررية الأقل عمرا  واللتعامل بالشبكات الإلكترونية، كذلك الأمر بالنسبة للفئات العم

 .تعليما  

 على المنفعة الإلكترونيةبي لعوامل استخدام المستهلك للشبكات كذلك التأثير الإيجا -ب
لأهمية اكتساب خبرات في التعامل مع الشبكات المتوقعة يعكس إدراك المستهلك السوري 

ية الإلكترونكلما تحسنت خبراته ومستويات استخدامه للشبكات الإلكترونية والإنترنت، أي 
 لديه. ء الخدمة المصرفية الإلكترونية تزدادمن شراالمتوقعة والإنترنت فإن المنفعة 

إذا  ، لكنهر يبر ت صعبفي حين أن التأثير السلبي للعوامل الشخصية المتعلقة بالخبرات قد ي -ت
عن تعامله بالدرجة الأولى خبرات ناجمة أن هذه ال يرى المستهلك السوري  اعتبرنا أن

 أن هذابو  الإلكترونيةت المصرفية وقلة خبراته الخاصة بالخدما بالخدمات المصرفية التقليدية
ي يمكن تبرير هذا التأثير وبالتال ،النمط من الخدمات حديث العهد في السوق السورية

 خاصة خبراتتعزيز تكوين و يحتاج إلى يعني أيضا  أن المستهلك السوري و  السلبي
 .الإلكترونيةبالخدمات المصرفية 

  متغيرات المستقلةمتغيرات المستقلةغير قيم الغير قيم التتمعدلات تغير الاحتمالات مع معدلات تغير الاحتمالات مع   22--44--77
لكل من المتغيرات المستقلة في النموذج  Exp(B)بنفس الأسلوب الذي تم به تفسير المعدلات 

 العام، يمكن تفسيرها هنا.



 الفصل السابع: نماذج قرار التعامل بالخدمات المصرفية

( 195 ) 

الشراء إلى عدم  ياحتمال نسبة، يعني أن 0.413تساوي  النوعمن أجل  Exp(β)المعدل أ( 
الشراء إلى عدم الشراء لدى احتمالي  نسبةمضروبا  ب 0.413الشراء لدى الإناث يساوي 

احتمال تعامل الذكور ن أ[ 13-7ويبين الشكل ] ،الذكور بفرض كل المتغيرات الأخرى ثابتة
ال فإذا كان احتم؛ هو دوما  أعلى من احتمال تعامل الإناث الإلكترونيةبالخدمة المصرفية 

ن الشراء % فإن المعدل بي80( يساوي 1لدى شخص ذكر )خدمة مصرفية إلكترونية شراء 
 %:62.29أنثى فإن الاحتمال ينخفض إلى  كانمرات، فإذا  4وعدم الشراء يساوي 

%29.62
413.0x41

413.0x4
Odds1

Odds
P 





 

 
  الإلكترونيةالإلكترونيةالمصرفية المصرفية   ةةالخدمالخدمببتعامل الذكور والإناث تعامل الذكور والإناث   تت[ احتمالا[ احتمالا1313--77الشكل ]الشكل ]

 الشراء إلى عدم ياحتمال نسبة، يعني أن 0.546يساوي  Exp(β)عمر معدل من أجل الب( ال
فئة الشراء إلى عدم الشراء لل نسبة احتماليمضروبا  ب 0.546يساوي ما فئة عمرية  الشراء ل
[ 14-7نلاحظ من الشكل ]و ، بفرض كل المتغيرات الأخرى ثابتة التي تسبقها مباشرة  العمرية 

حتمال اهي دوما  أقل من بالخدمة المصرفية الإلكترونية أن احتمال تعامل الفئة الأكبر عمرا  
ل احتما أقل من احتمال الفئة الأقل عمرا ، أي أنوبدورها احتمال تعاملها  وسطة العمرلفئة متا

 .يتناقص مع تزايد العمر الإلكترونيةالتعامل بالخدمة المصرفية 
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  حسب الفئات العمريةحسب الفئات العمرية  الإلكترونيةالإلكترونيةالمصرفية المصرفية   ةةالخدمالخدمببالتعامل التعامل   تت[ احتمالا[ احتمالا1414--77الشكل ]الشكل ]

الشراء  ياحتمال نسبة، يعني أن 3.142يساوي  Exp(β)يمية حالة التعلمعدل من أجل الت( ال
 الشراء إلى عدم نسبة احتمتاليمضروبا  ب 3.142يساوي فئة تعليمية ما إلى عدم الشراء ل

ن ملاحظ ، ونبفرض كل المتغيرات الأخرى ثابتة التي تسبقها مباشرة  فئة التعليمية الشراء لدى ال
بالخدمة ما  )إجازة جامعية فأعلى( ية الأكثر تعلعامل الفئت[ أن احتمال 15-7الشكل ]

ها وبدور  ة متوسطة التعليم )ثانوية معاهد(هي دوما  أكبر من احتمال الفئالمصرفية الإلكترونية 
 لتعاملاحتمال اأي أن ، ة الأقل تعليما  )أقل من ثانوية(احتمال تعاملها أكبر من احتمال الفئ

ن لاحظ أيضا  أ؛ كما نمستوى التعليميمع تزايد ال يديتزا الإلكترونيةخدمة المصرفية بال
ية حساس الفروقات بين الاحتمالات )المسافات بين الخطوط البيانية( كبيرة نسبيا ، مما يعني أن

مكن تبدو مرتفعة، وبالتالي يتجاه تغير الحالة التعليمية التعامل بهذا النمط من الخدمات 
 تمييز خدماتها بين فئة تعليمية وأخرى. للمصارف الاستفادة من هذه الحساسية ل
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  حسب الفئات التعليميةحسب الفئات التعليمية  الإلكترونيةالإلكترونيةالمصرفية المصرفية   ةةالخدمالخدمببالتعامل التعامل   تت[ احتمالا[ احتمالا1515--77الشكل ]الشكل ]

يساوي  )الاستخدام والتعامل مع الشبكات( All3T عدل من أجل المتغير التكنولوجيث( الم
ية الانتقال على مقياس الأهم، أي أن تغير معدل احتمال الشراء إلى عدم الشراء لدى 1.619

حتمال التعامل بالخدمة المصرفية ا[ أن 16-7ونلاحظ من الشكل ]؛ .4311بواحدة يساوي 
 . الإلكترونيةاستخدام الشبكات  مع تزايد أهمية متغير يتزايد الإلكترونية

 

ير ير حسب قيم الأهمية لمتغحسب قيم الأهمية لمتغ  الإلكترونيةالإلكترونيةالمصرفية المصرفية   ةةالخدمالخدمببالتعامل التعامل   تت[ احتمالا[ احتمالا1616--77الشكل ]الشكل ]
  الاستخدام والتعامل مع الشبكات الاستخدام والتعامل مع الشبكات 
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، أي أن 0.830يساوي  )الخبرات والمعارف( P1All الشخصي عدل من أجل المتغير ج( الم
وي تغير معدل احتمال الشراء إلى عدم الشراء لدى الانتقال على مقياس الأهمية بواحدة يسا

 الإلكترونيةية لتعامل بالخدمة المصرفاحتمال ا[ أن 71-7ونلاحظ من الشكل ]؛ 0.830
ا كما ذكرن ذه النتيجةه يمكن تفسيرحيث ، الخبرات والمعارف مع تزايد أهمية متغير يتناقص

ء نابعة أحد مُقدّرات احتمال الشراباعتبارها بأن المستهلك ينظر إلى الخبرات والمعارف أعلاه 
فية المصر خدمات أكثر مما هي ناجمة عن التعامل بالالتقليدية  المصرفية الخدماتبمن تعامله 
 .الإلكترونية

 

حسب قيم الأهمية لمتغير حسب قيم الأهمية لمتغير   الإلكترونيةالإلكترونيةالمصرفية المصرفية   ةةالخدمالخدمببالتعامل التعامل   تت[ احتمالا[ احتمالا1717--77الشكل ]الشكل ]
  الخبرات والمعارفالخبرات والمعارف

    اختبارات النموذجاختبارات النموذج  33--44--77

وبمستوى معنوية  364.53بلغت قيمة المعامل لكامل النموذج  للنموذج: 2χأ( معامل كاي مربع 
نقبل أن قيم % النسبة المعتمدة لقبول الاختبار، وبالتالي 5قل من قريبة من الصفر أي أ

 قبول النموذج. ؤشر بشكل جيد إلى إمكانيةيلا تساوي الصفر، مما  β المعاملات
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ويضاف إلى المؤشر السابق لتعزيز  %49.4بلغت قيمة المعامل حوالي  :ρ2ب( معامل التحديد 
 إمكانية قبول النموذج.

 assification TableClج( جدول التصنيف 

ة مصرفيتختلف عتبة احتمال الشراء هنا لشراء خدمة إلكترونية عن عتبة الشراء بالنسبة للخدمة ال
دمة بالخ رأينا من بيانات العينة أن نسبة المتعاملين فعليا   بشكل عام أو للخدمة التقليدية، فقد

جديد بدون أي  مستهلكي %، بمعنى أن احتمال شراء أ71هو حوالي  الإلكترونيةالمصرفية 
دول جلاستخدامها في  ولذلك تم اعتماد هذه النسبة كتقدير لعتبة احتمال الشراء%، 71نموذج هو 

 .التصنيف
 عينة اختبار النموذج عينة بناء النموذج  
التصنيف  بها  أالتعامل المتنب  

 الصحيح )%(
التصنيف  بها  أالتعامل المتنب

 يتعامل لا يتعامل  تعامل ي لا يتعامل    الصحيح )%(
 التعامل 

 الفعلي
 % 73.1 14 38 % 75.3 55 168 لا يتعامل 

 % 70.4 95 40 % 73.6 416 149 يتعامل 
 % 71.1   % 74.1 النسبة الإجمالية للتصنيف الصحيح )%(

  إلكترونية(إلكترونية(خدمة خدمة بها )بها )  أأ[ تصنيف النموذج لحالات التعامل الفعلي والمتنب[ تصنيف النموذج لحالات التعامل الفعلي والمتنب1010--77الجدول ]الجدول ]

 [ ما يلي:10-7ين جدول التصنيف أعلاه ]يب

  أي 71بلغت نسبة تصنيف النموذج بشكل صحيح لمفردات عينة الاختبار حوالي ،%
% بإحتمال شراء خدمة 71النموذج أن يتنبؤ مع مستوى مصداقية يصل إلى يستطيع 

% بالنسبة لعينة بناء 74جديد، في حين بلغت حوالي  مستهلكمصرفية إلكترونية لأي 
رباع موذج نفسه؛ وبالتالي يمكن القول أن تقديرات النموذج تُصيب أقل بقليل من ثلاث أالن

ن الحالات التي تُعرض عليه، وهو معدل مقبول إذا اعتبرنا أن التقديرات الطبيعية هي أ
 يُصيب النموذج أو لا يصيب أي مرة من كل اثنتين.
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 بناء المتعاملين ولعينتي اختبار و  تقاربت مصداقية التنبؤ لدى النموذج للمتعاملين ولغير
 النموذج.

  مناقشة النموذجمناقشة النموذج  44--44--77

ج لنموذكما هو الحال في النموذج العام، احتلت المتغيرات الديموغرافية مكانا  بارزا  في صيغة ا
 المتغيرات؛ وتم تمثيل الإلكترونيةلتقدير احتمال شراء المستهلك السوري للخدمة المصرفية 

 الشخصية والمتغيراتواحد فقط: سهولة الاستخدام والتعامل مع الشبكات،  بمتغيرالتكنولوجية 
 لنموذجويمكن إيراد نفس الملاحظات تقريبا  الواردة في اواحد فقط هو الخبرات والمعارف،  بمتغير

 لآتية:الأخرى في تقدير احتمال الشراء قد يعود للأسباب ا المتغيراتعدم تدخل العام هنا، إذ أن 

 و ها، أير مهمة ولا يبدو ذلك دقيقا  بالنظر إلى نتائج الإحصائيات الوصفية لبعضإما أنها غ
 أنها لا تحمل جديدا  لصيغة النموذج واكتفى النموذج بالمتغيرات السابقة،

 في جدول  معنوية هذه المتغيرات تُظهرVariables not in the Equation الملحق  من
لقبول ول في الصيغة فجميعها أكبر بكثير من عتبة الا تبدو أنها قريبة من الدخأنها [، 18]

 %.5المُعتمدة 

 

رار قنموذج تُعتبر صيغة التابع الاحتمالي المشار إليها أعلاه تمثيلًا مقبولًا لوبالخلاصة، 
 لنمط منهذا ان احتمال التعامل بالمستهلك السوري التعامل بالخدمات المصرفية الإلكترونية؛ وبأ

ويزداد مع  دوماً أعلى من احتمال تعامل الإناث، ويتناقص مع تزايد العمر،للذكور هو  الخدمات
تهلك، لدى المس الإلكترونية الشبكات استخداممع تزايد أهمية تزايد المستوى التعليمي أو 

 تليس اتالتغير  هأن هذدون أن ننسى  .مع تزايد أهمية الخبرات لدى المستهلك السوري  ويتناقص
 .ةخطي
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  ت النموذجت النموذجتطبيقاتطبيقا  55--44--77

 بنفس الأسلوب الذي يطبق النموذج العام للخدمة المصرفية بغض النظر عن نوعها، يمكن تطبيق
[ 23في الملحق ]كما نجد إلكترونية؛ النموذج الحالي ولكن من أجل التعامل بخدمة مصرفية 

حالة  450ها احتمالات التعامل بالخدمات المصرفية الإلكترونية لكافة الحالات الممكنة والبالغ عدد
 ممكنة لقيم متغيرات النموذج كما يلي:

 حالة x 5 (T3All )x 5 (P1All = )450)الحالة التعليمية(  x 3)العمر(  x 3(  النوع) 2

 التعامل بالخدمة المصرفية الإلكترونية منتمال إيجاد اح -ن أجل مستهلك محددم-وبالتالي يمكن 
 .ضيةالصيغة الريا ستخدامالجدول دون الحاجة لا

 (،1سنة ) 30(، عمره أقل من 1في النموذج العام: ذكر ) (1المثال )مستهلك في لنأخذ نفس ال
لشخص (، والمتغير ا4مهم ) T3All(، ويعتبر أن المتغير التكنولوجي 2وحالته التعليمية متوسطة )

P1All (  فإن احتمال شرائه لخدمة مصرفية إلكترونية يساوي 4مهم أيضا )87.87%: 

  V = –0.885(1) – 0.605(1) + 1.145 (2) + 0.482(4) - 0.187(4) = 1.98 عة المتوقعة:المنف

87.87%احتمال الشراء: 
e1

e
p

98.1

98.1



   شراء  احتمالبفي الجدول  44يوافق الحالة رقم و

 .1.98وبمنفعة متوقعة تساوي  %87.9 يساوي 

 (،1ه التعليمية أقل من ثانوية )(، وحالت3سنة ) 45(، عمره أكبر من 1مثال آخر، شخص ذكر )
(، 2غير مهم ) P1All(، والمتغير الشخصي 2غير مهم ) T3Allويعتبر أن المتغير التكنولوجي 

 % كما يلي:27.58فإن احتمال شراء خدمة مصرفية إلكترونية يساوي تقريبا  

 V = –0.885(1) –0.605(3) +1.145(1) +0.482(2) - 0.187(2) = -0.965 المنفعة المتوقعة:

58.27%احتمال الشراء: 
e1

e
p

965.0

965.0








 في الجدول باحتمال 157يوافق الحالة رقم و   

 .0.97-وبمنفعة متوقعة تساوي  %27.6خدمة مصرفية إلكترونية  شراء
 



 الفصل السابع: نماذج قرار التعامل بالخدمات المصرفية

( 202 ) 

  مناقشة ومقارنة النماذجمناقشة ومقارنة النماذج  55--77

 ستهلكاحتمال شراء المتقدير من خلال ما سبق، نلاحظ أنه يمكن إيجاد نماذج رياضية مقبولة ل
الديموغرافية  المتغيرات، إذ أن الإلكترونيةتقليدية أو الالسوري للخدمات المصرفية بشكل عام أو 

 والتكنولوجية والشخصية تساهم مباشرة  في تشكيل تفضيلات المستهلك السوري وقراره النهائي
، ويتفق بذلك ةفي الصيغ الناتج هذه المتغيراتكل من وإن اختلفت مساهمة  وبالتالي نموذج القرار

-Ben( ومنهجية 2011) Jalilvand & Ebrahimabadi( و2012) Karjaluotoمع دراسات 

Akiva (1999 ،وغيرهم ) ويتفق كذلك مع اتجاهات الباحثين لإيجاد نماذج بسيطة(Roberts & 

Lilien, 1993; Katsikopoulos & Gigerenzer, 2008; Chrzan, 2009) عقيدا  وأكثر أو أكثر ت
 Heilman et) وذلك حسب طبيعة المشكلة المدروسة لية  مثل النماذج اللوجستية ثنائية القيمةفعا

al., 2000; Andrews & Manrai, 1998; Gan et al., 2006؛ 2011، والجاعوني ؛ غانم
وينسجم أيضا  مع الدراسات السابقة باختلاف نماذج قرار الشراء حسب نوع ؛ (2010، الحسين

، ويعكس (Bauer, 2006; Beikzad et al., 2011)ا كانت تقليدية أو إلكترونية الخدمة فيما إذ
بروز العوامل التكنولوجية بشكل أوضح من العوامل الشخصية في صيغ النماذج اهتمام المستهلك 

 .، وتخفيف أعباء التنقل إلى فروع المصرفأكثر من الجوانب المعنوية وانب الماديةالسوري بالج

فيما إذا  الخدمة المصرفية مأسلوب تقدي[ ملخص معاملات النماذج حسب 11-7يبين الجدول ]
 كانت تقليدية أو إلكترونية.
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 الخدمات المصرفية:بنماذج التعامل   
 الإلكترونية التقليدية بشكل عام  

متغيرات 
 ديموغرافية

 Gender -0.431 -0.580 -0.885 النوع
 Age -0.750 -0.526 -0.605 العمر

 Educat 0.999 0.811 1.145 الة التعليميةالح

متغيرات 
 تكنولوجية

  T1All  0.359 الجاهزية
   T2All 0.184 الأمان

 T3All 0.278  0.482 الاستخدام

متغيرات 
 شخصية

 P1All   -0.187 الخبرات
 لم تتدخل في صيغ أي من النماذج. جميع المتغيرات الشخصية الأخرى 

 %71.1 %72.2 %74.3 التصنيف الصحيحنسب 
 0.000 0.000 0.000 معنوية كاي مربعمستويات 

 0.494 0.477 0.619 التحديدمعاملات 

 قبول قبول قبول تبارات النموذجالنتيجة الإجمالية لاخ

  حسب نمط الخدمة المصرفيةحسب نمط الخدمة المصرفيةالنماذج النماذج عاملات عاملات [ م[ م1111--77الجدول ]الجدول ]

 يلي: زها كمانوجالنماذج بعض التباينات بين هذه من هذا الجدول  يلاحظ

مساهمة العوامل الديموغرافية في جميع النماذج، مما يؤكد نتائج الدراسات السابقة بأهمية  -أ
 Mavari & Ioannou, 2006; Khare)الخدمات المصرفية بالمتغيرات الفردية في التعامل 

& Singh, 2010; Karjaluoto, 2002) مع نتائج ، وينسجمAl-nasour (2011 من )
لوك شراء الخدمة المصرفية حسب العمر والحالة التعليمية، ومع حيث تباين س

Laukkanen (2008)  لخدمة المصرفية حسب العمر، ومع امن حيث تباين سلوك شراء
من حيث التباين بين الذكور  Al-Tamimi (2009) نتائج( و 2005) وآخرون  Liنتائج 

 .لناحية التعامل بالخدمة المصرفية والإناث

ة للعوامل التكنولوجية في النماذج، فقد ظهر عامل واحد على الأقل في كل مساهمة مقبول  -ب
( من حيث أهمية هذا العوامل في قرار الشراء، ربما 2006) Cheng نموذج، يتفق مع
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يعود السبب إلى اعتبار المستهلك السوري لهذه العوامل مصدرا  هاما  للمعلومات عن 
 .Bronner (2010)شرائية كما يرى الخدمات المصرفية وتعزز من سلوكياته ال

في  P1Allغياب شبه كامل للعوامل الشخصية في النماذج باستثناء الخبرات والمعارف   -ت
من  أكثرنوعية باعتبارها تحتاج إلى خبرات  الإلكترونيةالمصرفية  بالخدماتحالة التعامل 

 وAl-Tamimi (2009 ) مثل دراسات عديدةنتائج بما يتفق مع  ،التقليديةحاجة الخدمات 
Jalilvand & Ebrahimabadi (2011 ) وKarjaluoto (2002وغيرهم )  لناحية

 Andronikidisمع نتائج غياب العوامل الشخصية ، وينسجم الحاجة إلى الخبرات النوعية
وليس  باعتبار العوامل الشخصية من المقدرات العامة للسلوك الشرائي للمستهلك (2008)

بالطبيعة غير الملموسة للخدمة هذا الغياب فسر يُ وغالبا  ما ، محصورا  بمنتج محدد
 واهتمام المستهلك السوري بالجوانب المادية أكثر. (Gan et al., 2006)المصرفية 

 نمطها فيما إذا كانت تقليدية أواحتمالات شراء الخدمات المصرفية حسب  اتلدى دراسة متوسط
 [، ونلاحظ أن:20[ والملحق ]18-7يبين الشكل ]كما  وحسب الشرائح الديموغرافية إلكترونية

احتمال شراء خدمة مصرفية بشكل عام هو أكبر دوما  من احتمال شراء خدمة تقليدية أو  -أ
 إلكترونية وذلك بالنسبة لجميع الشرائح.

ذلك أكبر من احتمال شراء خدمة إلكترونية و  دوما   احتمال شراء خدمة مصرفية تقليدية هو  -ب
 الشرائح. بالنسبة لغالبية

احتمال شراء خدمة مصرفية إلكترونية متقارب جدا  إن لم يكن أكبر من احتمال شراء   -ت
 خدمة تقليدية لفئة الجامعيين.

عن نوع  الذكور بغض النظراحتمال شراء أقل من هو دوما  احتمال الشراء لدى الإناث   -ث
العمر كل من  مع تناقصبين احتمالي تعامل الذكور والإناث فرق الالخدمة، ويزداد 

 .ودوما  لصالح الذكور التعليمي المستوى و 

ل من أقللخدمات المصرفية بشكل عام وللتقليدية احتمال الشراء لدى الشريحة الأكبر عمرا    -ج
الذكور الشرائح الأخرى بغض النظر عن نوع الخدمة باستثناء احتمال شراء الجامعيين 

 .الإلكترونيةللخدمة المصرفية 
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  الخدمات المصرفية حسب الشرائح الديموغرافيةالخدمات المصرفية حسب الشرائح الديموغرافيةبب  التعاملالتعامل[ متوسط احتمالات [ متوسط احتمالات 1818--77الشكل ]الشكل ]

 

قدّر ويُ  ،شراء المستهلك للخدمات المصرفيةتُفسر قرار إيجاد نماذج رياضية  تم، خلاصةبال
كبير  بشكل  ( ، العمر، الحالة التعليميةالنوعالفردية ) المتغيراتاستناداً إلى احتمال الشراء 

ماذج ه الن، وبأن هذعلى نطاق محدود الشخصيةالمتغيرات و  بشكل  معقول نولوجيةالتك والمتغيرات
 د أجبناكون قنمتمايزة حسب أسلوب تقديم الخدمة فيما إذا كانت تقليدية أو إلكترونية، وبالتالي 

 على السؤال الجوهري للبحث.
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 خلاصة الفصل
تقدير فسير و ستطيع تلية تيجاد نماذج تحليإيمثل هذا الفصل الإجابة على السؤال الجوهري للبحث، حول 

 المستهلك السوري للخدمات المصرفية، وكانت النتيجة إيجابية.احتمال شراء 
 ةثوغرافية، وثلاات ديمتغير مثلاثة ب بعد تعريف متغيرات مسألة تقدير احتمال قرار التعامل بخدمة مصرفية

ذج دير صيغ النما، تم تقشخصيةتعبر عن العوامل المتغيرات تعبر عن العوامل التكنولوجية، وسبعة متغيرات 
 اذجا على ثلاثة نم، فحصلنصرفيةالم الخدمةشراء باستخدام تقنيات الانحدار اللوجستي والمنفعة المتوقعة من 

لنظر اة مصرفية بغض مل بخدملتعاالأول احتمال ا ثل، يمُ ومقبولة وفقا  للاختبارات الخاصة بكل منها مختلفة
التعامل  حتمالاالثالث  يمثلحين  لخدمة المصرفية التقليدية، فيباالتعامل احتمال الثاني ثل يمُ ، و نوعهاعن 

 .الإلكترونيةلخدمة المصرفية با
ية يتراوح امل التكنولوجيل العو تمث برز بشكلٍ واضح تمثيل العوامل الديموغرافية في جميع النماذج، في حين كان

 قدو  نماذج،صيغ ال ية فيلعوامل الشخصضعف تمثيل اكان ملفتا  و  ،حسب النموذج بين متغير أو متغيرين
"شخصية  ضوحو ة وعدم صرفيلخدمات المبايكون التفسير الأكثر رجحانا  النقص الكبير في ثقافة التعامل 

لعوامل همية الأسوري إذ أنه ورغم تقدير المستهلك ال، محددة" للمستهلك السوري للخدمة المصرفية
ة لعوامل الواضحتي من ايأكبر الأن التأثير بأوأنه يستخدمها فعليا  لدى الشراء الفعلي  الشخصية لا يبدو

 .والتكنولوجية أي الفردية
فية بشكل دمة مصر خراء شفي احتمالات الشراء حسب نمط الخدمة، فاحتمال  ا  واضح ا  كما لاحظنا تباين

، لكترونيةالإدمة الخراء ش احتمال  منخدمة تقليدية وبدورها أكبر شراء أكبر من احتمالهو دوما  عام 
ث، ويتناقص الإناء ال شرااحتمأكبر من دوما  وكذلك حسب الشرائح الديموغرافية، فاحتمال شراء الذكور 

 الاحتمال مع تقدم العمر، في حين يتزايد مع تزايد المستوى التعليمي.
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  التوصياتالتوصياتملخص النتائج و ملخص النتائج و : : ثامنثامنالفصل الالفصل ال

 

  ملخص النتائجملخص النتائج  11--88
قرار  تستطيع تفسيرمقبولة إيجاد نماذج رياضية بالبحث  توصل إليهاالتي  الجوهريةالنتيجة مثل تت

بأقل عدد من  المصرفية وتقدير احتمال هذا التعامل بالخدماتالمستهلك السوري بالتعامل 
 المتغيرات الديموغرافية والشخصية والتكنولوجية.

 كما يلي:فئات خمسة في يمكن تصنيف النتائج التي توصل إليها البحث 

هلك للمست ة الأدبيات المتعلقة بالسلوك الشرائيدراسنتائج نظرية ناجمة عن الفئة الأولى:  -أ
 لخدمات المصرفية،السوري ل

لك لمستهمن مجتمع اعشوائية عينة توصيف إجابات أفراد لناجمة عن نتائج الفئة الثانية:  -ب
 السوري للخدمة المصرفية،

لى عالعينة لإجابات  التحليل العامليذات طابع توصيفي ناجمة عن  نتائج: الثالثةالفئة  -ت
 ،أهمية العوامل التكنولوجية والشخصية لدى اتخاذ القرار بالتعامل بالخدمات المصرفية

 تؤدي إلى قبول أو رفضناجمة عن اختبارات نتاجي ذات طابع استنتائج : الرابعةالفئة  -ث
 بالخدمات المصرفية،للتعامل السوري  المستهلك بعض سلوكياتحول فرضيات محددة 

ؤ استنتاجي تتعلق بإيجاد نماذج رياضية تستطيع التنبنتائج ذات طابع : الخامسةالفئة  -ج
باحتمالات تعامل المستهلك السوري بالخدمات المصرفية، وناجمة عن تطبيق تقنيات 

   الانحدار اللوجستي ومفاهيم المنفعة المتوقعة.   
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لتي دون الخوض في تفاصيلها ا يص هذه النتائج وفق الفئات المذكورة أعلاهسنحاول فيما يلي تلخ
 .الحالي البحثسبق أن رأيناها عبر فقرات 

  الفئة الأولى: نتائج نظريةالفئة الأولى: نتائج نظرية  11--11--88
لتقاطع عدة  حصيلةإشكالية نمذجة قرار المستهلك بالتعامل بالخدمات المصرفية هو إنّ  (1

 أدوات معقدة بطبيعة الحال.تتطلب استخدام  مجالات، فهي مشكلة معقدة

 هذه الخدمات انتشارأو في سورية سواء لناحية تصميم  ةالمصرفيالخدمات ضعف تسويق  (2
 .المعلومات والاتصالاتلتكنولوجيا الفعال ستثمار الاوعدم 

ة، عوامل تسويقيالشرائي للخدمة المصرفية، أهمها لتأثير على القرار لتداخل عوامل عديدة  (3
ماذج حيزا  مهما  في ن الديمغرافيةالعوامل  حتل، وتديمغرافيةعوامل ية، و تكنولوجو شخصية، و 

 قرار التعامل بالخدمة المصرفية.

مدخلات عملية صناعة القرار أكثر من نتيجتها توصيف التركيز في الدراسات السابقة على  (4
رار ى القات محددة علمتغير  تأثيردراسة اختبارات لتطبيق  غالبا  و  ،الفعلي أي اتخاذ القرار

 نماذج تستطيع التنبؤ باحتمالات الشراء. تطوير ل تتعرضالفعلي، ونادرا  ما 

 على القرار الفعليومدى تأثيرها عوامل الشخصية للالكمي قياس الة في حقيقيصعوبات  (5
 على السلوك الشرائي لمستهلك الخدمة المصرفية. هاتأثير و تداخل مفاهيمها بالاعتراف و 

راء شعلى وجود ثلاثة فئات من العوامل التكنولوجية المؤثرة على قرار  دبياتتكاد تُجمع الأ (6
م ، وهي: جاهزية الشبكات والبيانات، والأمان والخصوصية، وسهولة استخداالخدمة المصرفية

 .الإلكترونيةوالتعامل بالشبكات 

ة رفينظرية المنفعة المتوقعة من استهلاك الخدمة المصفي حال اعتماد نماذج تنبؤية، تحتل  (7
 لتقدير احتمالات تعامل المستهلك بهذه الخدمات. الدور البارز كأساس 
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دير أن تقنيات الانحدار اللوجستي ثنائي القيمة هي الأنسب لتحديد صيغ التوابع الخاصة بتق (8
ي : يشتر قرار بحالتين فقطاحتمالات تعامل المستهلك بالخدمة المصرفية حيث تتمثل نتيجة ال

 .الخدمة يشتري لا أو 

يات المساعدة في نمذجة تفضيلات المستهلك بصفته متخذ قرار نوجود كم كبير من التق (9
التقنيات دون أغلب هذه صعوبة تطبيق التعامل أو عدم التعامل بالخدمة المصرفية، و 
 كثرة الحسابات التي تحتاجها.الاستعانة بالبرمجيات التخصصية نظرا  لتعقيدها و 

  صيف العينةصيف العينة: نتائج تو : نتائج تو ثانيةثانيةالفئة الالفئة ال  22--11--88
 30قل من الأ ذوي الأعمارنسبة و ، من إجمالي أفراد العينة %51نسبة الذكور حوالي تبلغ  (1

 %.40حوالي تبلغ نسبة مرتفعة من الجامعيين و %، 40سنة حوالي 

ر الذكور هم أكثو ستخدم أبدا  الشبكات المصرفية، ت% من أفراد العينة لا 35حوالي هناك  (2
 عليمي.الاستخدام مع تزايد العمر، ويزداد مع تزايد المستوى الت، ويقل من الإناث استخداما  

% من أفراد العينة تتعامل بالخدمات المصرفية بغض النظر عن نوعها، و 82 حوالي هناك (3
 % تتعامل بخدمة إلكترونية واحدة71% تتعامل بخدمة تقليدية واحدة على الأقل مقابل 75

 على الأقل.

% تتعامل 46.2ي وحوالفقط تعامل بخدمة مصرفية واحدة % من أفراد العينة ت10حوالي  (4
 بأكثر من خدمتين.

% تتعامل بخدمة دفع 30% من العينة تتعامل بالحسابات المصرفية، وحوالي 52حوالي  (5
 .الإلكترونية% تتعامل ببطاقة الراتب 52الفواتير والأقساط المتنوعة، وحوالي 

 % لدى الإناث.77.2رفية مقابل % من الذكور تتعامل بالخدمات المص87.3حوالي  (6

سنة( تتعامل بالخدمات المصرفية مقابل  30% من الشباب )الأقل من 91.4حوالي  (7
 سنة(. 45% لدى الفئة الأكبر عمرا  )أكبر من 65.4



 الفصل الثامن: ملخص النتائج والتوصيات

( 210 ) 

% من الفئة الأقل 60.1% من الجامعيين تتعامل بالخدمات المصرفية مقابل 96.5حوالي  (8
 تعليما  )أقل من ثانوية(.

اوحت إذ تر المدروسة،  12التكنولوجية الـ لعوامل واضحة لالبية أفراد العينة أهمية تُظهر غ (9
 على مقياس ليكرت الخماسي. 4و  3.3بين هذه العوامل متوسطات 

مع أرجحية ن الحيادي عالمدروسة  34أهمية العوامل الشخصية الـ تبتعد متوسطات م ل (10
 مقياس ليكرت الخماسي. على 3.78و  2.84بين قيمها تراوحت إذ لأهميتها، 

  ة: نتائج الاختباراتة: نتائج الاختباراتلثلثالفئة الثاالفئة الثا  33--11--88
الخدمة  مطالمصرفية حسب ن ةالخدمبتعامل المستهلك السوري  نسب بينوجود فرق جوهري  (1

 .لصالح الخدمات المصرفية التقليدية فيما إذا كانت إلكترونية أو تقليدية

ريحتي النوع كل عام حسب شالخدمة المصرفية بشبالتعامل  نسبجوهري بين  وجود فرق  (2
 .لصالح الذكور

ريحتي النوع تقليدية حسب شالالخدمة المصرفية بالتعامل  نسبجوهري بين  وجود فرق  (3
 لصالح الذكور.

ريحتي النوع حسب ش الإلكترونيةالخدمة المصرفية بالتعامل  نسبجوهري بين  وجود فرق  (4
 لصالح الذكور.

 العمرائح المصرفية بشكل عام حسب شر  الخدمةبالتعامل  نسبجوهري بين  وجود فرق  (5
 لصالح الأقل عمرا .

لصالح  العمرائح دية حسب شر التقليالخدمة المصرفية بالتعامل  نسبجوهري بين  وجود فرق  (6
 الأقل عمرا .

 العمرائح حسب شر  الإلكترونيةالخدمة المصرفية بالتعامل  نسبجوهري بين  وجود فرق  (7
 لصالح الأقل عمرا .
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حسب شرائح الحالة  بشكل عام الخدمة المصرفيةبالتعامل  نسببين  وجود فرق جوهري  (8
 لصالح الأكثر تعليما . التعليمية

تقليدية حسب شرائح الحالة ال الخدمة المصرفيةبالتعامل  نسبوجود فرق جوهري بين  (9
 لصالح الأكثر تعليما . التعليمية

حسب شرائح الحالة  يةالإلكترون الخدمة المصرفيةبالتعامل  نسبوجود فرق جوهري بين  (10
 لصالح الأكثر تعليما . التعليمية

  للعوامل الشخصية والتكنولوجيةللعوامل الشخصية والتكنولوجية  : نتائج التحليل العاملي: نتائج التحليل العامليلرابعةلرابعةالفئة االفئة ا  44--11--88
 % من تباين الإجابات،76تشرح حوالي محاور تكنولوجية لكامل أفراد العينة ظهور ثلاثة  (1

، الاستخدام والتعامل مع : الجاهزية والتواصل، الأمان والخصوصيةحسب الترتيب وهي
 .الإلكترونيةالشبكات 

% من تباين الإجابات، 64محاور شخصية لكامل أفراد العينة تشرح حوالي سبعة ظهور  (2
أخيرا  و وهي حسب الترتيب: الخبرات، الوعي، الشخصية، المعتقدات، الرغبة، المشاعر، 

 الدوافع.

% من 74.8تشرح حوالي  صرفيةبالخدمة المظهور ثلاثة محاور تكنولوجية للمتعاملين  (3
 تباين الإجابات، وهي حسب الترتيب: الجاهزية والتواصل، الأمان والخصوصية، الاستخدام

 .الإلكترونيةوالتعامل مع الشبكات 

% من تباين 61.5تشرح حوالي بالخدمة المصرفية محاور شخصية للمتعاملين  سبعةظهور  (4
 لرغبة، المشاعر،االمعتقدات، ، الشخصية، الإجابات، وهي حسب الترتيب: الخبرات، الوعي

 .الدوافع

دمة بالخ المتعاملينلكامل أفراد العينة و ظهور عوامل الجاهزية التكنولوجية في المرتبة الأولى  (5
 .المصرفية
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لوعي اف وفي المرتبة الثانية لعوامل ظهور واضح في المرتبة الأولى لعوامل الخبرات والمعار  (6
 .بالخدمة المصرفيةالمتعاملين لعينة و وذلك لكل من كامل أفراد ا

المشاعر والرغبة بين كامل أفراد العينة وشريحة  ي ترتيب محور طفيف في اختلاف  (7
 .المتعاملين فقط

  التعامل بالخدمات المصرفيةالتعامل بالخدمات المصرفية  قرارقرار  ةةة: نتائج نمذجة: نتائج نمذجخامسخامسالفئة الالفئة ال  55--11--88

على  سيتم تصنيفهايث ح وتُجيب على السؤال الجوهري للبحثتعتبر هذه النتائج هي الأكثر أهمية  
مة مستوى نمط التعامل بالخدمة المصرفية، فهناك نتائج متعلقة بالنموذج العام للتعامل بالخد

المصرفية بغض النظر عن نوعها، وأخرى متعلقة بالنموذج الخاص بالتعامل بالخدمة المصرفية 
 .الإلكترونيةالتقليدية، والأخيرة متعلقة بالخدمة المصرفية 

 لى مستوى النموذج العام للتعامل بخدمة مصرفيةنتائج ع( أ

مقبول يستطيع تقدير احتمال تعامل المستهلك السوري بالخدمة المصرفية عام نموذج  إيجاد
 :كما يلياستنادا  إلى المنفعة المتوقعة من شراء الخدمة بغض النظر عن نوعها 

 : خدمة مصرفية من شراء تابع المنفعة المتوقعة

V = – 0.431 Gender – 0.750 Age + 0.999 Educat + 0.184 T2All + 0.278 T3All  

 الخدمة المصرفية:بتابع احتمال التعامل 

T3All 0.278 T2All 0.184 Educat 0.999 Age 0.750 Gender 0.431

T3All 0.278 T2All 0.184 Educat 0.999 Age 0.750 Gender 0.431

e1

e
P






  

 :التابعين السابقين وهناك عدد من النتائج الفرعية ناجمة عن صيغ

أي أن احتمال  ،على المنفعة المتوقعة وبالتالي على الاحتمال النوعتأثير سلبي لمتغير ( 1-أ
 الخدمة المصرفية.لنفس تعامل الإناث هو دوما  أقل من احتمال تعامل الذكور 
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ي أن احتمال أتأثير سلبي لمتغير العمر على المنفعة المتوقعة وبالتالي على الاحتمال،  (2-أ
 يتناقص مع تزايد العمر.بالخدمة المصرفية التعامل 

ي أعلى الاحتمال،  يمية على المنفعة المتوقعة وبالتاليتأثير إيجابي لمتغير الحالة التعل( 3-أ
 يتزايد مع تزايد المستوى التعليمي.بالخدمة المصرفية أن احتمال التعامل 

لى المنفعة ع الأمان والخصوصيةالمعبر عن الثاني التكنولوجي متغير لتأثير إيجابي ل( 4-أ
ع ميتزايد بالخدمة المصرفية  المتوقعة وبالتالي على الاحتمال، أي أن احتمال التعامل

 .لدى المستهلكوالخصوصية مستوى أهمية الأمان تزايد 

ل بالشبكات على المعبر عن الاستخدام والتعامالثالث تأثير إيجابي للمتغير التكنولوجي ( 5-أ
د يتزاية بالخدمة المصرفيالمنفعة المتوقعة وبالتالي على الاحتمال، أي أن احتمال التعامل 

 لدى المستهلك. الإلكترونيةمستوى أهمية استخدام الشبكات  مع تزايد

دم تأثير هذه عالمنفعة المتوقعة وبالتالي في تابع عدم تمثيل أي من العوامل الشخصية ( 6-أ
 بالخدمة المصرفية.المستهلك السوري على احتمال تعامل العوامل 

 4ت من كل مرا 3حوالي يدة بالحالات الجدتبلغ مصداقية النموذج على التنبؤ الصحيح ( 7-أ
حالات إذا  5مرات من كل  4لي لتصل إلى حوا مصداقيةبشكل  عام، وتتحسن هذه ال

 .المصرفيةبالخدمة سابق المستهلك غير متعامل  كان

 450ة عن قيم المتغيرات المستقلة )كافة الحالات الممكنة الناجماحتمالات ( وضع جدول ب8-أ
 مستخدملتطبيق الصيغة الرياضية من قبل دون الحاجة  حالة( تسهيلا  لتطبيق النموذج

 .النموذج

 تقليدية لتعامل بخدمة مصرفيةخاص لنتائج على مستوى النموذج ال (ب

مقبول يستطيع تقدير احتمال تعامل المستهلك السوري بالخدمة المصرفية خاص إيجاد نموذج 
 :كما يليفية تقليدية استنادا  إلى المنفعة المتوقعة من شراء خدم مصر التقليدية 

 : خدمة مصرفية تقليدية من شراء تابع المنفعة المتوقعة
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V = – 0.58 Gender – 0.526 Age + 0.811 Educat + 0.359 T1All 

 :التقليدية الخدمة المصرفيةبتابع احتمال التعامل 

T1All 0.359 Educat 0.811 Age 0.526 Gender 0.580

T1All 0.359 Educat 0.811 Age 0.526 Gender 0.580
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
  

 :سابقينن التابعيالناجمة عن الفرعية النتائج وفيما يلي أهم ال

( تأثير سلبي لمتغير النوع على المنفعة المتوقعة وبالتالي على الاحتمال، أي أن احتمال 1-ب
 .التقليدية تعامل الإناث هو دوما  أقل من احتمال تعامل الذكور بالخدمة المصرفية

 ( تأثير سلبي لمتغير العمر على المنفعة المتوقعة وبالتالي على الاحتمال، أي أن احتمال2-ب
 يتناقص مع تزايد العمر.بالخدمة المصرفية التقليدية التعامل 

 ( تأثير إيجابي لمتغير الحالة التعليمية على المنفعة المتوقعة وبالتالي على الاحتمال، أي3-ب
 ي.يتزايد مع تزايد المستوى التعليمبالخدمة المصرفية التقليدية أن احتمال التعامل 

 والخصوصية على المنفعة المتوقعة كنولوجي المعبر عن الأمان( تأثير إيجابي للمتغير الت4-ب
مع  يتزايدبالخدمة المصرفية التقليدية وبالتالي على الاحتمال، أي أن احتمال التعامل 

 لدى المستهلك.والخصوصية تزايد مستوى أهمية الأمان 

 لىتأثيرها ع دم( عدم تمثيل أي من العوامل الشخصية على المنفعة المتوقعة وبالتالي ع5-ب
 .بالخدمة المصرفية التقليديةالمستهلك السوري احتمال تعامل 

باحتمالات تعامل المستهلك السوري ( تبلغ مصداقية النموذج على التنبؤ الصحيح 6-ب
 .جديدة حالات 4مرات من كل  3حوالي بالخدمة المصرفية التقليدية 

 90عن قيم المتغيرات المستقلة ) جمةكافة الحالات الممكنة النااحتمالات ( وضع جدول ب7-ب
 مستخدملتطبيق الصيغة الرياضية من قبل حالة( تسهيلا  لتطبيق النموذج دون الحاجة 

 .النموذج
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 إلكترونية لتعامل بخدمة مصرفيةخاص ل( نتائج على مستوى النموذج الت

المصرفية مقبول يستطيع تقدير احتمال تعامل المستهلك السوري بالخدمة خاص إيجاد نموذج 
 :كما يلياستنادا  إلى المنفعة المتوقعة من شراء خدمة مصرفية إلكترونية  الإلكترونية

 : خدمة مصرفية إلكترونية شراءمن  تابع المنفعة المتوقعة

V = – 0.885 Gender – 0.605 Age + 1.145 Educat + 0.482 T3All - 0.187 P1All  

 :الإلكترونية الخدمة المصرفيةبتابع احتمال التعامل 

All1P187.0 T3All 0.482 Educat 145.1 Age 0.605 Gender 0.885

All1P187.0 T3All 0.482 Educat 145.1 Age 0.605 Gender 0.885
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ل ي لمتغير النوع على المنفعة المتوقعة وبالتالي على الاحتمال، أي أن احتما( تأثير سلب1-ت
 .الإلكترونية تعامل الإناث هو دوما  أقل من احتمال تعامل الذكور بالخدمة المصرفية

تالي على الاحتمال، أي أن احتمال ( تأثير سلبي لمتغير العمر على المنفعة المتوقعة وبال2-ت
 يتناقص مع تزايد العمر. الإلكترونيةالتعامل بالخدمة المصرفية 

، أي ابي لمتغير الحالة التعليمية على المنفعة المتوقعة وبالتالي على الاحتمال( تأثير إيج3-ت
 مي.لييتزايد مع تزايد المستوى التع الإلكترونيةأن احتمال التعامل بالخدمة المصرفية 

ابي للمتغير التكنولوجي المعبر عن الاستخدام والتعامل مع الشبكات على ( تأثير إيج4-ت
ة المنفعة المتوقعة وبالتالي على الاحتمال، أي أن احتمال التعامل بالخدمة المصرفي

 هلك.لدى المست الإلكترونيةيتزايد مع تزايد مستوى أهمية استخدام الشبكات  الإلكترونية

لمنفعة المتوقعة ر سلبي للمتغير الشخصي المعبر عن الخبرات والمعارف على ا( تأثي5-ت
قص يتنا الإلكترونيةوبالتالي على الاحتمال، أي أن احتمال التعامل بالخدمة المصرفية 

 .السوري  دى المستهلكالخبرات لمع تزايد مستوى أهمية 

امل المستهلك السوري باحتمالات تع( تبلغ مصداقية النموذج على التنبؤ الصحيح 6-ت
 حالات جديدة. 4مرات من كل  3حوالي  الإلكترونيةبالخدمة المصرفية 
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ة عن قيم المتغيرات المستقلة كافة الحالات الممكنة الناجماحتمالات ( وضع جدول ب7-ت
حالة( تسهيلا  لتطبيق النموذج دون الحاجة لتطبيق الصيغة الرياضية من قبل  450)

 .النموذج مستخدم

 نتائج عامة متعلقة بالنماذج( ث

ن احتمال احتمال تعامل المستهلك السوري بخدمة مصرفية بشكل عام هو دوما  أكبر م( 1-ث
 رافيةالديموغالمتغيرات شرائح جميع خدمة تقليدية أو إلكترونية وذلك بالنسبة لب التعامل

 .المدروسة أي النوع والعمر والحالة التعليمية

 خدمة المصرفية التقليدية هو دوما  أكبر من احتمالتهلك السوري بال( احتمال تعامل المس2-ث
 يموغرافيةالدالمتغيرات وذلك بالنسبة لغالبية شرائح  الإلكترونيةالمصرفية خدمة بال التعامل

 .المدروسة

لي للتعامل لتحديد صيغة التابع الاحتما لا يُنصح باستخدام تقنيات الانحدار الخطي( 3-ث
 .معقدة كونها تتطلب تحويلات رياضية إضافيةفية بالخدمات المصر 

من جهة، تم الحصول على أقل عدد ؛ فأعلاه المذكورةنتائج لل إجماليا   مخططا  [ 1-8يبين الشكل ]و 
ن وم، عبر التحليل العاملي بشكل واضحبخدمة مصرفية التعامل  المؤثرة على قرار المتغيراتمن 

عامل التالمستهلك السوري قرار مقبولة تستطيع التنبؤ بة تم الحصول على نماذج احتماليجهة أخرى 
هذه  أقل عدد منوذلك ببالخدمات المصرفية سواء كانت تقليدية أو إلكترونية أو أي منهما 

بين نسب وجود اختلافات جوهرية أيضا  مخطط الظهر كما يُ ؛ متغيرات في صيغ هذه النماذجال
 .مط الخدمة فيما إذا كانت تقليدية أو إلكترونيةحسب نبالخدمات المصرفية فئات المتعاملين 
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  البحثالبحث  ملخص نتائجملخص نتائج[ [ 11--88الشكل ]الشكل ]

 

 النتائج الإجمالية:
  الخدمة المصرفية والشرائح الديموغرافية نمطتعامل المستهلك السوري حسب نسب في  جوهريةاختلافات. 

  :ة.خدمة مصرفي ار شراءمحاور شخصية مؤثرة على قر 7محاور تكنولوجية، و  3تمييز السؤال الأول للبحث 

  ية.المستهلك السوري لخدمة مصرف احتمال شراءتقدير  تستطيعوجود نماذج رياضية  :للبحث الثانيالسؤال 

   دية.و تقلي: اختلاف هذه النماذج حسب نمط الخدمة المصرفية فيما إذا كانت إلكترونية أللبحث الثالثالسؤال 

  أقلشكل ببشكل واضح، والتكنولوجية بشكل ضعيف، والشخصية لشراء نماذج قرار امساهمة العوامل الديموغرافية. 

  كترونيةالإلالخدمة من  كبرأ التقليدية وبدورهالخدمة من احتمال  كبربشكل عام أمصرفية احتمال شراء خدمة. 

  رالعمد يتناقص مع تزايالتعليمي ومستوى ال تزايدأقل من الذكور، يزداد الاحتمال مع الإناث احتمال شراء. 

 تحليل وصفي: ( 1)

  :جامعي: 51ذكور ،%
سنة:  30%، تحت 39
40%.  

  نسبة التعامل بأية
%، تقليدية: 82خدمة: 

%، إلكترونية: 75
71%. 

  جميع العوامل
التكنولوجية وأغلب 
الشخصية أكبر من 

 الحيادي.

هناك  الاختبارات،( 2)
فروقات جوهرية بالتعامل 

 المصرفية وفق:  لخدمةاب
 .نمط الخدمة 
  كل من المتغيرات

 .الديموغرافية

 النموذج العام لاحتمال التعامل بخدمة مصرفية:

 تابع المنفعة المتوقعة من شراء الخدمة:   
V = – 0.431 Gender – 0.750 Age  
      + 0.999 Educat + 0.184 T2All 
      + 0.278 T3All  

احتمال شراء الخدمة:     
V

V
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 :تقليديةة الالمصرفيخدمة التعامل بالنموذج 

V1 = – 0.58 Gender – 0.526 Age  
        + 0.811 Educat + 0.359 T1All  

احتمال شراء خدمة تقليدية: 
1V

1V

e1

e
1P


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 المصرفية الإلكترونية:خدمة التعامل بالنموذج 
V2 = – 0.885 Gender – 0.605 Age  
        + 0.1.145 Educat + 0.482 T1All  
        – 0.187 P1All  

احتمال شراء خدمة إلكترونية: 
2V

2V
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  التوصياتالتوصيات  22--88

لت الباحثة الحالي، توص البحثعبر فقرات  السابقة وإلى المناقشات التفصيليةنتائج ال ستنادا  إلىا
 :كما يليتوجزها التوصيات من مجموعة إلى 

سات عبر سياالمُقدمة من قبل المصارف وتمييزها الخدمات  تحسينبم، التوصية بشكل عا .1
لى عركيز من خلال التبطريقة تتناسب مع التطور الحاصل اجتماعياً وتكنولوجياً،  ةيتسويق

 دمةفي تصميم وتسويق الخ ا  أساسي ا  شريكأن يكون العميل حيث يُفترض بالتسويق بالعلاقات 
 ينلمستهلكمن اشرائح مختلفة على تلبية احتياجات تها اقدر الأمر الذي يحسن من  المصرفية،

 جدد.  عملاءكسب و التي تباينت في تعاملها بالخدمات المصرفية 

فية المصر  لتقدير احتمالات التعامل سواء بالخدمة الناتجة صيغ النماذجالمصارف لاعتماد  .2
تمتعها لرا  ، نظترونيةبشكل عام أو الخدمة المصرفية التقليدية أو الخدمة المصرفية الإلك

دة العملاء الحاليين لخدمات جديبمصداقية جيدة على التنبؤ الصحيح سواء باحتمالات شراء 
، ويمكن استخدام لتعامل بالخدمات المصرفية للمرة الأولىلأو باحتمالات عملاء جدد 

 الجداول الملحقة لتسهيل التطبيق الفعلي لهذه النماذج.

 ،سبةث أهمية خاصة عبر تخصيصها باستراتيجيات تسويقية مناضرورة إيلاء شريحة الإنا .3
ان كوكذلك  الخدمات المصرفيةبللتعامل من الذكور الإناث أقل لدى  النتائج ميلا   حيث بينت

وذلك من خلال خدمات أو ضمانات ، احتمال تعاملها أقل دوما  من احتمال تعامل الذكور
عبر تقديم عروض ترويجية خاصة مثلا  كون وقد يإضافية يقدمها المصرف لهذه الشريحة، 

 .أو التواصل معها عبر وسائل التواصل الاجتماعي والإنترنتبهذه الشريحة، 

وأن عمرها خصوصا   لاحتفاظ بالشريحة الأقل عمراً وتعزيز الولاء لديهالالمصارف  أن تعمل .4
شرائح العمرية مع عدم إغفال الأكبر من الشرائح العمرية الأخرى، مع المصرف التعاملي 
وتناقص  خدمات المصرفيةلشراء ال ا  عمر قل شرائح الأأكبر لل بينت النتائج ميلا  حيث الأخرى، 

وخدمات ما بعد تقديم خدمات طويلة الأجل  وذلك عبر ،احتمال التعامل مع تزايد العمر
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مع  المصرفيةتزيد من وعيهم للخدمات  تسويقيةالبيع، من خلال محاولة اتباع سياسات 
، رائهم حول الخدمات المقدمة بهدف تحديد الأسلوب الأمثل للتعامل معهملآالاعتبار بلأخذ ا

كالخدمات التقاعدية والصحية والتأمينية لدى الشريحة لكل شريحة وتقديم خدمات مخصصة 
 ، أو قروض سكنية أو نظام تقاعدي خاص بشريحة الشباب.مثلا   الأكبر عمرا  

شريحة ين للتعامل مع الشرائح التعليمية: الحفاظ على الرف على صعيداالمصضرورة عمل  .5
لا  مينتائج ينت الب، حيث الأكثر تعليماً وزيادة الولاء لديها واستهداف الشرائح الأقل تعليماً 

 لخدماتوتزايد احتمال التعامل باتعامل الشريحة الأكثر تعليما  بالخدمات المصرفية واضحا  ل
ات تقديم خدموقد يكون ذلك عبر ع تزايد المستوى التعليمي، المصرفية بأنواعها المختلفة م

ى نقلهم إلبهدف الأقل تعليما  للشرائح ة يخاصة بكل شريحة مثلا  تقديم قروض تمويل دراس
 احتمال تعاملهم بالخدمات المصرفية. يادةشريحة الأكثر تعليما  وبالتالي ز 

أثير لفهم ظاهرة ضعف ت سويقيةوالبحوث التالهيئات المصرفية المزيد من الجهود بذل  .6
لعوامل ا ضعف تأثيرنتائج النماذج  ظهرتأ، إذ مباشرةً  العوامل الشخصية على قرار الشراء

، واعتماد المصارف على خبرات على احتمال التعامل بالخدمات المصرفيةالشخصية 
ته مشارك عليه كافة شرائح العينة من خلال تالمستهلك باعتبارها العامل الوحيد الذي أجمع

 بناء علاقات ذات مصداقية وشفافية عالية. ميم وتقديم الخدمة بكافة مراحلها، أوفي تص

من خلال تصميم ، بتكنولوجيا المعلومات والاتصالاتخدماتها لالمصارف ربط ضرورة  .7
تطوير خدماتها الإلكترونية و ، ةالتكنولوجي من العناصر ا  خدمات تدخل في مكوناتها بعض

حيث  ها باستمرار مع ضمان خصوصية المستهلك وأمن المعاملات المالية،وتحديث بيانات
ودورها الواضح في صيغ نماذج قرار شراء الخدمات بينت النتائج أهمية العوامل التكنولوجية 

 Online الإنترنت، مثلا  حصول المستهلك على استفسارات بشكل دائم عبر المصرفية
في حال  يةالمصرف اتشبكالبدائل الاتصال مع  ووصلها بقواعد بيانات المصرف، تأمين

بدعم  ، أو مساهمة المصارفمثل الهواتف الجوالة الإنترنتانقطاع شبكات الاتصال و 
جاهزية الشبكات والإنترنت على الصعيد الوطني كتمويل جزء من تحديث وصيانة هذه 
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ينعكس بطبيعة الشبكات، بما يسمح بضمان جاهزية وسرعة أداء الشبكات المصرفية والذي 
 الحال إيجابا  على تقديم وتطوير الخدمات المصرفية، ويحقق للمصارف ميزات تنافسية.

كدراسة استخدام التقنيات الرياضية المناسبة لمعالجة المشكلات التسويقية المعقدة ضرورة  .8
معقدة تتطلب إذ نرى من الطبيعي أن المشكلات ال لخدمات المصرفية،القرار الشرائي ل

ام أدوات معقدة، رغم الصعوبة التي تبدو عليها هذه التقنيات الرياضية لكن هناك استخد
، وليس بالضرورة على تُخفي هذه الصعوبةتعتمدها العديد من البرمجيات المعلوماتية التي 

ومجالات قيودها  معرفة، بل يكفي التقنيةالباحثين في العلوم التسويقية فهم كافة تفاصيلها 
 نتائجها. وتفسيرالتطبيق 

 

  أبحاث مستقبليةأبحاث مستقبلية  33--88

ة مناسبيكون البحث الحالي مقدمة تفتح الأبواب لدراسات مستقبلية تعتمد التقنيات الرياضية ال قد
 رغم تعقيداتها لدراسة الظواهر التي تتمتع بقدر مهم من الصعوبة على غرار السلوك الشرائي

 بيعة، وبطت التي ترتبط مباشرة  بالبحثلمستهلك الخدمات المصرفية، ونوجز فيما يلي أهم الدراسا
 .بالشكل الكافيالحالي الحال تتضمن أهم القضايا التي لم يعالجها البحث 

دراسات مركزة وتفصيلية للعوامل الشخصية لمستهلك الخدمة المصرفية التي وإن أظهرت  .1
 وكذلك ه الأهمية في النماذج الاحتمالية.العينة أهميتها لكنها لم تظهر بشكل  يعكس هذ

 افيكحيث لم تدرس بالشكل ال والموقف والإدراكالتوسع في دراسة مقياس الدوافع الشخصية 
   .  في البحث الحالي

 شملهاياستكمال الدراسة الحالية بدراسة مماثلة وأخذ العوامل التسويقية بالاعتبار التي لم  .2
 البحث الحالي.

 لمعرفة أسباب عدم التعاملمصرفية الالمتعاملين بالخدمات غير شريحة تفصيلية لدراسة  .3
 .وكيفية تجاوزها
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وضع  وكيفيةلكتروني المصرفية بنوعيها التقليدي أو الإ اتلمتعاملين بالخدمتفصيلية لدراسة  .4
يزات خدمات جديدة تستند إلى خبرات التعامل بالخدمة التقليدية وتستفيد بنفس الوقت من الم

 التي توفها الشبكات الإلكترونية.

بدراسة نماذج مماثلة على أنواع محددة من الخدمات المصرفية، مثلا  استخدام التوسع  .5
ة البطاقات المصرفية، أو الحسابات الجارية، أو حسابات الادخار، أو التعامل مع البورص

 عبر المصارف.

 .شرائحالبحث في نماذج خاصة بالشرائح الديموغرافية أو بالتركيبات الممكنة فيما بين هذه ال .6

كان لظروف الأزمة الحالة آثار غير واضحة في صيغ النماذج الناتجة عن البحث، ربما  .7
مل ئيا  في ظروف طبيعية مستقبلا ، وبحيث يشكليا  أو جز  تهلذلك قد يكون من المفيد إعاد

 أيضا  بشكل  واضح مناطق جغرافية أخرى.

 امل الاجتماعيةعوامل أخرى مثل العو  ات للأخذ بالاعتباردراسمثل هذه الالتوسع بيمكن  .8
 .أو غيرها خل، الإقامة، الوضع المهني، ...(والاقتصادية )الد

 مراحل القرار، إذ أن الدراسة الحالية تركزكل من إجراء دراسات مماثلة أو مشتقة حسب  .9
 .القرارصناعة كافة مراحل على القرار كنتيجة لإجرائية متكاملة ل

ة ترونياعية باعتبارها جزءا  من الشبكات الإلكدراسة إمكانية استعمال وسائل التواصل الاجتم .10
 لتسويق الخدمات المصرفية. 

 دراسة لوضع سيناريوهات حول كيفية تعاون الجهات الأكاديمية والمصرفية لإنجاز دراسات .11
 .والعلوم التسويقية تتمتع بالموضوعية عبر استخدام التقنيات الرياضية والمعلوماتية

 العامة.المصارف ت المصارف الخاصة و ابين خدم مقارنةمشابهة للدراسة نماذج  .12

، بحيث تظهر تاريخيا   عملاءال لأنظمة معلوماتية ذكية لمتابعة احتمالات تعام تطوير .13
ذج الظاهرة في صيغ النماالمتغيرات  بعد إضافة تعاملالمؤشرات عن التغيرات في احتمالات 

 .عملاء في المصرفإلى قاعدة بيانات الالناتجة 
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  المصادر والمراجعالمصادر والمراجع

 

  أ( المراجع باللغة العربيةأ( المراجع باللغة العربية

التنافسية للمصارف  ميزةالتسويق المصرفي الإلكتروني وال(. 2010اسماعيل، شاكر تركي. ) -
 .2010، شتاء 45مجلة علوم إنسانية، السنة السابعة، العدد . الأردنية

 ر.. تقريتمويل الاستثمار الخاص في سوريةخيارات جديدة ل(. 2006. )الأوروبي بنك الاستثمار -

. مؤتمر "تحديث تحديث وتطوير القطاع المالي والمصرفي في سورية(. 2001البساط، هشام. ) -
 حزيران.  7-4وتطوير القطاع المالي والمصرفي" نظمها صندوق النقد العربي في دمشق 

تأثير  )أحادية البعد( في دراسةتطبيق دالة التوزيع اللوجستية (. 2010الحسين، صباح فرج عبد. ) -
 .. معهد الإدارة، الرصافةالفوارق العمرية ما بين الزوجين على استمرار حياتهم الزوجية

 .دراسة حالة: مصحة أبو القاسم بسكيدة –تسويق الخدمات الصحية (. 2009العامري، نجاة. ) -
 ، الجزائر.1955رسالة ماجستير، جامعة منتوري قسنطية وجامعة أوت 

ة تطبيقة دراس –استخدام النسب المالية للتنبؤ بتعثر الشركات (. 2004لغصين، هلا بسام عبدالله. )ا -
 . رسالة ماجستير، الجامعة الإسلامية، غزة، فلسطين.على قطاع المقاولات في قطاع غزة

ن ضا عالأبعاد الموقفية لسلوك العملاء التذمري عند عدم الر (. 2010الفقهاء، سام عبدالقادر. ) -
ابلس، . كلية الاقتصاد والعلوم الإدارية، جامعة النجاح الوطنية، نالخدمات المصرفية في فلسطين

 فلسطين.

 .www.m-e.c.biz  ،9/2/2010 .تاريخ الاقتصاد والكساد العظيم(. 2010البكاري، محمد أحمد. ) -

http://www.m-e.c.biz/
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. عمان، دار اليازوري العلمية للنشر لخدمات الصحيةتسويق ا. (2005. )ثامر ياسرالبكري،  -
 والتوزيع.

. مجلة اتحاد المصارف العربية، 2010مصرف عربي للعام  100ترتيب أكبر (. 2011الحوري، .) -
 كانون الأول. ،373العدد 

 . إيتراك للنشر والتوزيع، القاهرة، مصر. التسويق المصرفي(. 1999الخضيري، محسن أحمد. ) -

 ،www.planning.gov.sy. موقع هيئة تخطيط الدولة 2010-2006مسية العاشرة الخطة الخ -
 دمشق، سورية.

 الأردن. عمان،، لنشر وائل دار .التسويق مبادئ. (2005. )محمود رضوانالعمر،  -

 شرللن المسيرة الأولى، دار عة. الطبالحديث التسويق مبادئ .(2000السند. ) حمود الراوي، خالد -
 والطباعة، عمان، الأردن. والتوزيع

التسويق المصرفي مدخل استراتيجي كمي (. 2005الصميدعي، محمد جاسم؛ يوسف، ردينة عثمان. ) -
 دار المناهج، عمان، الأردن. .تحليلي

 .يتسويق الخدمات مدخل استراتيجي وظيفي تطبيق(. 2009الطائي، حميد؛ العلاق، بشير. ) -
 .، الأردناليازوري 

. دمشق، تشرين القطاع المصرفي في سورية: واقع وآفاق(. 2007المركز الاقتصادي السوري ) -
 الثاني، دمشق، سورية.

لمنظمة، لأثر التسويق بالعلاقات ودوافع التعامل على ولاء العملاء (. 2009الناظر، نهلة نهاد. ) -
ر، اجستيم. رسالة جارية الأردنية في مدينة عماندراسة تطبيقية على عينة من عملاء المصارف الت

 جامعة الشرق الأوسط للدراسات العليا، الأردن.

ة . مؤسسدراسات في تسويق الخدمات المتخصصة : منهج تطبيقي. (2005. )عبد العزيزأبو نبعة،  -
 الوراق للنشر والتوزيع، عمان، الأردن.

http://www.planning.gov.sy/
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 ون، لبنان، بيروت.. مكتبة لبنان ناشر التسويق. 2006إيتزل، مايكل. ) -

ف . مجلة اتحاد المصار التداعيات الاقتصادية للاضطرابات في سوريةاتحاد المصارف العربية:  -
 ، كانون الأول.373العربية، العدد 

ية تنمية العلاقات مع الزبائن عامل أساسي لاستمرار (. 2010بنشوري، عيسى؛ الداوي، الشيخ. ) -
، 07دد عحث، . مجلة الباالريفية )المديرية الجهوية ورقلة( المؤسسات، تجربة بنك الفلاحة والتنمية

 .375-367، ص. 2009/2010

 سيناريوهات للخدمات المصرفية المقدمة(. 2009بيكنز، ديفيد مارك؛ بورتيوس، سارة روتمان. ) -
 ، تشرين الأول، واشنطن العاصمة.CGAP، مركز 57. مذكرة رقم 2020بدون فروع بنكية في عام 

اع في القط الإلكترونيةمعيقات تطبيق الصيرفة (. 2010ل ذنون؛ مبارك، مثال مرهون. )جاسم، نبي -
د، ، بغدا. مجلة كلية بغداد للعلوم الاقتصادية، العدد الخامس والعشرون المصرفي الحكومي في العراق

 العراق.

انية أثر التسويق الإلكتروني على جودة الخدمات المصرفية )دراسة ميد(. 2012حبش، محمد. ) -
 . www.syrianinvestor.om . موقع المستثمر السوري،على المصارف التجارية السورية(

. يالجزء الثان –نظريات التعليم. دراسة مقارنة  (.1986. )علي حسين؛ هنا، عطية محمودحجاج،  -
 الفنون والآداب، الكويت. سلسلة عالم المعرفة، المجلس الوطني للثقافة و 

ة التسويق الإلكتروني وأثره على جودة الخدمات المصرفي(. 2001حداد، شفيق؛ جودة، محفوظ. ) -
عشرون، جلد ال. البنوك في الأردن، العدد السادس، الم)دراسة ميدانية على البنوك التجارية الأردنية(

 آب.-تموز

ي لأاً، مؤسسات التصنيف العالمية: أي سلطة تقييماتها هزت دولًا وبنوك( 2011حمود، مازن. ) -
 تشرين الثاني. 372مجلة اتحاد المصارف العربية، العدد  سلطة؟

http://www.syrianinvestor.om/
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لقدرة اجودة الخدمات المصرفية كمدخل لتحقيق رضا العملاء وزيادة  (.2007. )عبد الرزاق ،حميدي -
وقرة امعة أمحمد بجرسالة ماجستير.  .BDLالتنافسية للبنوك دراسة حالة بنك التنمية المحلية 

 .بومرداس كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير والعلوم التجارية، الجزائر

ولات . ملتقى المنظومة المصرفية الجزائرية والتحتسويق الخدمات المصرفية(. 2011ربحي، كريمة. ) -
 الاقتصادية: الواقع والتحديات. الجزائر.

لباحث، . مجلة اي في زيادة القدرة التنافسية للبنوكدور التسويق المصرف(. 2003زيدان، محمد. ) -
 ، الجزائر.15-8، ص 02العدد 

التسويق بالعلاقات كمدخل حديث لتعزيز الولاء عند الزبون في (. 2012سليماني، سفيان. ) -
. رسالة ماجستير، RAMCIF Servicesالمؤسسات الصغيرة والمتوسطة، دراسة حالة مؤسسة 

 ة، الجزائر.جامعة قاصدي مرباح ورقل

ضعف : السورية المصارف في المصرفية الخدمات تسويق سياسة بغيا(. 2011سعيد، أسامة. ) -
جلة . مةالكفاءة الإدارية أو اللامبالاة بأذواق المتعاملين مع هذه المصارف أو غياب المنافس

 الاقتصادية، 

يير، جامعة وم الاقتصادية والتس. كلية العلالإلكترونيةالبنوك (. 2006مفتاح؛ فريدة، معارفي. ) صالح، -
 بسكرة، الجزائر.

نية أهمية التسويق المصرفي في تحسين العلاقة مع الزبون، دراسة ميدا. 2008صورية، لعذور. ) -
امعة محمد بوضياف ج. رسالة ماجستير، -وكالة مسيلة–في بنك الفلاحة والتنمية الريفية حالة 

 بالمسيلة، الجزائر.

. لاتدراسة حالة قطاع الاتصا –في مجال تسويق الخدمات  الإنترنتدور  (.2011عالية، بوباح. ) -
 رسالة ماجستير، جامعة منتوري، قسنطية، الجزائر. 

شارة إلى دور الصيرفة الشاملة في تطوير البنوك في الدول النامية، مع الإ(. 2003عرابة، رابح. ) -
 ، القاهرة، مصر. 220-197 . مجلة اقتصاديات شمال أفريقيا، العدد السادس، صحالة مصر
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  لجزائر.ا .الماجستير لطلبة موجهة مطبوعة :الشاملة الجودة إدارة(. 2006بن. ) الرحمن عنتر، عبد -

 اديةالاقتص العلوم . كليةتسويق الخدمات المصرفية في البنوك الإسلامية(. 2006عيشوش، عبدو. ) -

 التسيير، الجزائر. وعلوم

تجابة استخدام تقنية الانحداراللوجستي ثنائي الاس(. 2011خليل. )غانم، عدنان؛ الجاعوني، فريد  -
م للعلو  . مجلة جامعة دمشقفي دراسة أهم المحددات الاقتصادية والاجتماعية لكفاية دخل الأسرة

 ، العدد الأول.27الاقتصادية والقانونية، المجلد 

 سوري للتسويق المصرفيمدى إدراك العاملين في المصرف التجاري ال(. 2010فارس، سليمان. ) -
، العدد 25. مجلة جامعة دمشق للعلوم الاقتصادية والقانونية، المجلد الحديث وتطبيقه )بحث ميداني(

 الثاني.

در، أنماط الشخصية وعلاقتها بالإجهاد )المستوى، الأعراض، المصا(. 2008فتيحة، بن زروال. ) -
صلحتي ملبريد، العاملين بالحماية المدنية، ا دراسة ميدانية على عينة من –واستراتيجيات الموادهة( 

جتماعية، وم الا. رسالة دكتوراه، كلية العلوم الإنسانية والعلالاستعجالات والتوليد بولاية أم البواقي
 جامعة منتوري، قسنطية الجزائر.

. (. إمكانات التحول نحو الصيرفة الإلكترونية في البلدان العربية2011فهد، نصر حمود مزنان. ) -
 .2011لعام  4مجلة كلية الإدارة والاقتصاد، العدد 

، . مجلة العلوم، مؤسسة الكويت للتقدم العلميالإبصار: نافذة على الوعي(. 2000قطب، زياد. ) -
 الكويت. 

دراسة استجابة المصارف السورية للتحول إلى مصارف شاملة، حالة (. 2011محمد، سام. ) -
 تير، الأكاديمية العربية للعلوم المالية والمصرفية.. رسالة ماجسالمصرف التجاري السوري 

دار  . الطبعة الثالثة،أصول التسويق المصرفي: مدخل تحليلي. (2005. )ناجي؛ توفيق، رائف معلا، -
 وائل للنشر، عمان، الأردن.
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اكي . موقع الأفق الاشتر العقوبات الاقتصادية خنق بطيء للنظام السوري (. 2011مرزوق، نبيل. ) -
Socialisthorizon.net ،05/11/2011. 

 دارو  الدولية العلمية الأولى، الدار . الطبعةالحديث التسويق أسس(. 2002الجبار. ) منديل، عبد -
 والتوزيع، عمان، الأردن. للنشر الثقافة

ادية سوق الأوراق المالية )البورصة( ودورها في عملية التنمية الاقتص(. 2009منصور، أحمد. ) -
ي فقتصاد . رسالة دكتوراه، كلية الاا في سورية بالاستفادة من التجربة المصريةوإمكانية إحداثه

 جامعة حلب. 

 .أداء وموقع المصارف الخاصة في النظام المصرفي السوري (. 2010ميداني، محمد أيمن عزت. ) -
 ، دمشق، سورية.2010-05-04ندوة الثلاثاء الاقتصادي، 

قية دراسة تطبي –ثرة في الطلب على الخدمة المصرفية العوامل المؤ (. 2011نجم، رفاه عدنان. ) -
 اق.. كلية الإدارة والاقتصاد، جامعة الموصل، العر على عينة من المستفيدين في محافظة نينوى 

تحليل ونمذجة البيانات باستخدام (. 2006نجيب، حسين علي؛ الرفاعي، غالب عوض صالح. ) -
   للنشر والتوزيع، عمان، الأردن.. الأهلية (SPSSالحاسوب )تطبيق شامل للحزمة 

 ورية.س. مطبعة طربين، دمشق، بحوث العمليات: التقنيات الكمية في الإدارة(. 1998كولو، أديب. ) -

  المريخ، الرياض، السعودية. . دارالتسويق أساسيات(. 2007كوتلر، فيليب؛ أرمسترونغ، جاري. ) -

 ة.. مكتبة الأسرة، دمشق، سوريالتسويق مرشد الأذكياء الكامل أساسيات(. 2005وايت، سارة. ) -

 . رسالةدور النظام المصرفي في تمويل التنمية الاقتصادية في سورية(. 2010يوسف، أحمد ) -
 قتصاد في جامعة حلب، سورية.دكتوراه، كلية الا

 مواقع هيئات رسمية 

 . www.banquecentrale.gov.syمصرف سورية المركزي. دمشق، سورية،  -

 . www.planning.gov.syهيئة تخطيط الدولة، دمشق، سورية.  -

http://www.banquecentrale.gov.sy/
http://www.planning.gov.sy/
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