
المجلة العربية للإدارة، مج 42، ع 4 - ديسمبـر )كانون الأول( 2022

35

 تأثيـر جوائز حسابات التوفيـر على الاحتفاظ بالعميل 
 في البنوك التجارية الأردنية 

SEM باستخدام نمذجة المعادلات الهيكلية

أ. د. إيــــاد عبــد الفتـاح النـســــور

 قسم الإعلان والاتصال التسويقي 
 كليــة الإعـــــلام والاتصــــــال 

 جامعة الإمام محمد بن سعود الإسلامية 
الرياض - المملكة العربية السعودية 

الملخص 1

بالعميل،  الاحــتــفــاظ  التجارية على  البنوك  تقدمها  التي  التوفيـر  تأثيـر جــوائــز حسابات  تحديد  إلــى  الــدراســة  هدفت 
تكون  والجنس.  العمري  المستوى  باختلاف  التجارية  البنوك  فــي  بالعميل  الاحتفاظ  فــي  الإحصائية  الــفــروق  تحديد  بجانب 
مجتمع الــدراســة من جميع عملاء حسابات التوفيـر في البنوك الأردنــيــة. في الحقيقة ، لا يوجد أيــة معلومات رسمية عن 
عدد عملاء حسابات التوفيـر في البنوك التجارية الأردنية محل الدراسة. بناء على نتائج الدراسة الاستطلاعية التي قام بها 
الباحث وجد أن 17.9% من عملاء البنوك التجارية لديهم حسابات توفيـر في تلك البنوك. تم استخدام العينة الطبقية 
العشوائية غيـر التناسبية للوصول إلى حجم العينة المطلوب وهو 235 عميل. قام الباحث بتصميم استبيان إلكتـروني على 
Google Drive وتم توزيعه على العملاء المتواجديـن في »سيتي مول« في مدينة عمان باستخدام التطبيقات التكنولوجية 
وجهًا لوجه. لأغراض هذه الدراسة تم استخدام نمذجة المعادلات الهيكلية SEM. استنادًا إلى نتائج تحليل المسار، وجد أن 
هناك أثـر إحصائي موجب لجوائز حسابات التوفيـر على الاحتفاظ بالعملاء، وكان لهذه الجوائز قدرة مرتفعة في تفسيـر 
فــي مستوى الاهتمام  أيــضًــا عــدم وجــود فــروق ذات دلالــة إحصائية  فــي الأردن. تبيـن  سلوك العملاء نحو البنوك التجارية 
بجوائز حسابات التوفيـر والاحتفاظ بالعملاء حسب العمر والجنس. أخيـرًا ، أوصــت الــدراســة بضرورة الإكثار من هذه 
البـرامج وابتكار المزيد من المنتجات المصرفية التي تقوم على المكافآت والجوائز الفورية ، وتطويـر استـراتيجية وطنية تأخذ 

تضمن استغلال الجوائز في مشاريع إنتاجية مفيدة للاقتصاد وموفرة لفرص العمل وبخاصة للشباب والعائلات الفقيـرة.

الكلمات المفتاحية: حسابات الادخار، جوائز التوفيـر، بـرامج الولاء، الاحتفاظ بالزبون، ولاء الزبون، البنوك التجارية، الأردن.

المقدمة
تمثل »بـرامج ولاء العملاء« حزمة النقاط أو المكافآت المحددة مسبقًا، والتي تقدمها مؤسسات الأعمال إلى عملائها 
)Baran, Galka & Strunk, 2008(. ويُنظر إلى هذه البـرامج كجزء من الاستـراتيجية الموجهة لتحفيـز العملاء الأكثـر ولاءً أو 
تكرارًا، وبالتالي فهي تمثل أداة للتمييـز بيـن العميل الجيد والرديء )Peelen, 2005(. توظف هذه الاستـراتيجية لتوليد مزيد 
 .)Nor Asiah, Aniza, & Azrin, 2010( من الأرباح، وتحسيـن معدلات الشراء، وخفض التكاليف، وتحسيـن هامش الربحية
كما تؤكد الدراسات؛ أن هذه البـرامج تعد من أفضل الطرق التي تستخدم لتجاوز آثار الأزمات الاقتصادية، وتقليل خروج 

 .)Mathur, 2015( الزبائن نحو المنافسيـن

ومـــع مـــرور الــوقــت، أصــبــحــت مــكــافــآت بـــــرامــج الــــولاء جــــزءًا مــن الــحــيــاة الــيــومــيــة لأغــلــب الــعــمــاء، وبــاتــت جـــزء مــن الخطط 
التسويقية لدى مؤسسات الأعمال الموجهة لجذب الزبائن )Mayor, 2018(. فهذه المكافآت تحتوي على عدد من تقنيات الاتصال 
استهدافهم،  )Cortinas, Elorz & Mugica, 2008(، وتحسن من  الشرائية  وقرارتهم  العملاء  تؤثـر على سلوكيات  التي  الفعالة 
وتؤدي إلى إقناعهم بالأصناف التسويقية المعروضة )Zakaria, Rahman, Othman, Yunus, Dzulkipli & Osman, 2014(. كما 

 *  تم استلام البحث في فبراير 2022، وقبل للنشر في أبريل 2022، وتم نشره في ديسمبـر 2022.

بجانب  بالعميل،  التجارية على الاحتفاظ  البنوك  تقدمها  التي  التوفيـر  تأثيـر جــوائــز حسابات  تحديد  إلــى  الــدراســة  هدفت 
إلى  الدراسة  العمري والجنس. وتوصلت  التجارية باختلاف المستوى  البنوك  في  بالعميل  في الاحتفاظ  الفروق الإحصائية  تحديد 
وجود أثـر إحصائي موجب لجوائز حسابات التوفيـر على الاحتفاظ بالعملاء، وكان لهذه الجوائز قدرة مرتفعة في تفسيـر سلوك 
 عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية في مستوى الاهتمام بجوائز حسابات 

ً
العملاء نحو البنوك التجارية في الأردن. تبيـن أيضا

 ، أوصت الدراسة بضرورة الإكثار من هذه البـرامج وابتكار المزيد من 
ً
التوفيـر والاحتفاظ بالعملاء حسب العمر والجنس. أخيـرا

في  الجوائز  استغلال  تضمن  تأخذ  وطنية  استـراتيجية  وتطويـر   ، الفورية  والــجــوائــز  المكافآت  على  تقوم  التي  المصرفية  المنتجات 
مشاريع إنتاجية مفيدة للاقتصاد وموفرة لفرص العمل وبخاصة للشباب والعائلات الفقيـرة. 

DOI: 10.21608/aja.2022.122765.1208 :)معرف الوثائق الرقمي(
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أصبحت هذه المكافآت تستخدم لتمييـز العملاء الأكثـر تكرارًا والعمل على مكافآتهم، وتكويـن المعرفة عنهم، وتطويـر العلاقات 
الزبون،  الــولاء تمثل وسيلة تسويقية فاعلة لتحسيـن رضــا  بـرامج  إن   .)Meyer-Waarden & Benavent, 2009( الآجلة معهم
وتعميق التـزامه وارتباطه بالمنظمة )Gupta & Srinivasan, 2019(. وتؤكد الدراسات أن أهمية تلك البـرامج تكمن في قدرتها على 

 .)Keh & Lee, 2006( الاحتفاظ بالعملاء، وتعزيـز مستويات الرضا لديهم

إلــى تعزيـز السلوك الإيجابي للعميل تجاه  - اتصالي يسعى  تـرويجي  الـــولاء تمثل إطــار  بـرامج  الــقــول أن  وعليه، يمكن 
المنظمة، ويتم توسيعه في المراحل التالية ليشمل العملاء الأكثـر وفاءً )Babu & Sultana, 2017(، إذ من شأن ذلك توفيـر 
فرصة لجمع المعلومات عن عادات وتفضيلات الشراء لدى العملاء، وبالتالي تسهيل توجيه منتجات المنظمة نحو الفئات 
المستهدفة )Brashear-Alejandro, Kang & Groza, 2016(، وتحديد أفضل الزبائن، ومكافآتهم على سلوكياتهم، إضافة إلى 

.)Clark, 2010( تحسيـن طرق الاتصال واختيار الأكثـر مناسبة منها بالنسبة لمجموعات محددة من العملاء

لذا تسعى البنوك التجارية إلى القيام بإشراك العملاء في بـرامج منتظمة ومستمرة، تحتوي على حزم من المكافآت 
إلــى إغــراء العملاء وزيـــادة مــدد الاحتفاظ بهم، وكسب آخريـن جــدد، وتحسيـن  والجوائز المالية، بحيث تهدف من وراءهـــا 
تعزيـز  إلـــى  كــمــا ســعــت   .)Brashear-Alejandro, Kang & Groza, 2016( للبنك  الــتــجــاريــة  الــعــامــة  نــحــو  ولائــهــم  مــســتــوى 
 ،)Baron, Galka & Strunk, 2008( الاستجابة السلوكية للعميل، وتكرار شــراءه للمنتجات المصرفية من البنك نفسه
ولفتـرة طويلة اعتبـرت تلك البـرامج حافز قوي لتحسيـن معدلات الشراء، وتسريع التحول نحو علامات تجارية مصرفية 

 .)Shugan, 2005; Pegos, 2012( معينة

وتنظر الــبــنــوك التجارية إلــى أن المــكــافــآت والــجــوائــز المــالــيــة ساهمت فــي الــحــد مــن تــشــوه المعلومات المــرســلــة للعميل، 
 Singh( وحققت مستوى أعلى من الاتساق المعرفي والإدراكي لديه، إضافة إلى دورها في الحد من مخاطر الشراء المستقبلي
and Imran, 2012(. وتؤكد التجارب أن المكافآت المالية وسحوبات الجوائز التي تقدمها البنوك التجارية؛ قد ساعدت على 
زيادة الاحتفاظ بالزبائن الأوفياء )Cortinas, Elorz & Mugica, 2005(. بالنتيجة، ساعدت المكافآت -المالية وغيـر المالية- 
)Singh and Imran, 2012، إضافة  في السوق المصرفي، وتكرار الشراء  البنك  بالعميل، وتحسيـن سمعة  على الاحتفاظ 
إلى تأثيـرها الإيجابي على الصورة الذهنية للبنك )Bridson, Evans & Hickman, 2008(، بجانب تقليل نفقات الاتصال 

.)Dorotic Bijmolt & Verhoef, 2012( التسويقي الموجهة لجذب العملاء الجدد

الإطار النظري والدراسات السابقة
مفهوم وأهمية مكافآت بـرامج الولاء

تشيـر الدراسات أن استخدام بـرامج الولاء في عالم الأعمال تعود نشأته إلى سنوات قديمة وتحديدًا في ألمانيا. وفي عام 
1981 قامت الخطوط الجوية الأمريكية بتبني بـرنامج خاص لعملائها، وخلال العقود الأخيـرة انتشر استخدام هذه البـرامج 
 ،)Rocking, 2005( العديد مــن مؤسسات الأعــمــال  لــدى  أداة تسويقية شائعة الاســتــخــدام  نــطــاق واســـع، وأصبحت  على 
والتي سارعت إلى تطبيق هذه البـرامج لتحسيـن العلاقة التسويقية مع عملائها، ومنها شركات الطيـران، ومحلات البقالة، 
الــقــهــوة، ومتاجر الكتب، ومتاجر التجزئة  الــســيــارات، والمــطــاعــم، ومــحــات  الــغــاز، والــفــنــادق، ووكـــالات تأجيـر  ومحطات 
)Baran, Galka & Strunk, 2008(، إضافة إلى المؤسسات المالية والائتمانية )Dick and Basu,1994(. ومع مرور الوقت 
أصبحت بـرامج مكافآت الولاء أحد أهم وسائل إدارة علاقات العملاء، وجزء من الحياة اليومية لمعظم العملاء أثناء بحثهم 

 .)Cortinas et al., 2005( عن المعلومات المستخدمة لصناعة القرار التسويقي

بـــــرامــج مــكــافــآت الـــولاء حــول الــعــالــم )Liu, 2007(.(. ويوجد  تــؤكــد المــعــلــومــات وجـــود مــا يـزيد على مليار مستفيد مــن 
الكثيـر من التحالفات التسويقية التي تتم بيـن مؤسسات الأعمال المختلفة لتنفيذ تلك البـرامج، وتعتبـر كندا، والأرجنتيـن، 
والبيـرو، وسنغافورة، وألمانيا، وبولندا، وأستـراليا، وماليـزيا، وتايلند، والنـرويج، والسلفادور، والفلبيـن الدول الأكثـر تطبيقًا 
لهذه البـرامج حــول العالم )Fa & Rf, 2019(، وتـرى الــدراســات أن هــذه البـرامج وصلت قيمتها المالية في الــولايــات المتحدة 

.)IBIS World, 2015( الأمريكية إلى 22 مليار دولار

الــخــدمــات المقدمة،  الــدفــاعــيــة للحفاظ على مستوى  أبـــــرز الاستـراتيجيات  الـــولاء مــن  مــكــافــآت  بـــــرامــج  لــذا أصبحت 
)Liu, Lamberton & Haws, 2015(. فهي نقاط أو مكافآت محددة، يتم  وتحقيق الرضا، والتغلب على المنافسة القوية 
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تـزويد العملاء المتكرريـن بها وتشجيعهم المستمر على الشراء )Peleen, 2005(، كما تستخدم للتمييـز بيـن العميل المربح 
والغيـر مربح، وبيـن العميل الموالي والغيـر موالي )Hofman-Kohlmeyer, 2016(. إن بـرامج مكافآت الولاء تعتبـر من الجهود 
التسويقية المنظمة المخصصة لمكافأة السلوك الشرائي المخلص )FA & RF, 2019(، وتحفيـزه على الشراء، وتحويل سلوكه 

 .)Pegos, 2012( الشرائي بشكل متكرر، وتشجيعه على الولاء

لــدى مــؤســســات الأعــمــال الصغيـرة والكبيـرة على حد  بــاتــت مــن ضمن أدوات الاتــصــال التسويقي  الـــولاء  بـــــرامــج  إن 
السواء، وهدفت إلى توسيع ميول العميل، وجعله أكثـر وفــاءً، وبـررت تصميم مستويات متعددة من بـرامج المكافآت التي 
الدراسات  )Hasim, Mahmud, Shamsudin, Hussain & Salem, 2015(. وتنظر  للعميل  الشرائي  السلوك  تستند على 
الــشــراء، وتحسيـن  إعـــادة  إلــى تشجيع  الـــولاء تمثل أدوات تسويقية متكاملة ومنظمة تهدف  بـرامج مكافآت  إلــى أن  الأخـــرى 
 Babu & Sultana,( وهي نظام تسويقي قادر على تعزيـز ولاء العملاء المميـزيـن ،)Meyer Warden, 2008( الاحتفاظ بالعميل
2017(، واستـراتيجية تسويقية قائمة على عدد من الحوافز التي تحسن من السلوك الشرائي طويل الأجل، وذلك في الوقت 

 .)Henderson, Beck and Palmater, 2011( الذي تظهر فيه التغيـرات في أسعار ونوعية المنتجات

في  التجارية )Marchand et al., 2016(، ولعبت دورًا قويًا  للعلامة  العملاء  تقديـر  الــولاء من مستوى  بـرامج  وزادت 
ونسج علاقات   ،)Zakaria et al., 2013( التجارية  للعلامة  التنافسية  الميـزة  وتشكيل  بالعملاء،  الاحتفاظ  زيــادة مستوى 
طويلة الآجل أكثـر ربحية واستدامة مع العملاء )Nandal, Nandal & Malik, 2020(. كما اتسمت تلك البـرامج بقدرتها على 
تحسيـن مؤشرات الرضا والــولاء )Hwang & Choi, 2019(، واكتشاف المشاعر القوية نحو العلامة التجارية، وتحسيـن 

 .)Agchi & Xingbo, 2011( ا بالعلامة التجارية
ً
الشعور النف�سي، وتعزيـز المفهوم الذاتي للعميل وجعله أكثـر ارتباط

لقد ميـزت الدراسات بيـن بـرامج مكافآت الولاء الملموسة وغيـر الملموسة، وكذلك بـرامج المكافآت الضرورية والرفاهية، 
إضافة إلى بـرامج مكافآت الولاء المباشرة وغيـر المباشرة )Meyer Warden, 2015(. وتؤكد النتائج أن بـرامج المكافآت النقدية 
المكافآت غيـر  أن  فــي حيـن  القصيـر.  المــدى  فــوائــد ملموسة وقــويــة على  والــهــدايــا- تتضمن  الشرائية  -الخصومات والقسائم 
الملموسة تتضمن عدد من المنافع النفسية، والعلائقية، والعاطفية، والوظيفية التي تؤثـر على مستوى العلاقة طويلة الآجل 
بيـن المنظمة والعميل ) Al-hawari, 2015(. وتنظر الدراسات أن بـرامج المكافآت المباشرة تعد الأكثـر فعالية كونها تـرتبط 

 .)Eason et al., 2015( بشكل مباشر بالمنتج، ويميل العملاء نحو بـرامج المكافآت الملموسة، والفورية، والضرورية

بـرامج مكافآت الولاء المصرفية

تنتشر بـرامج المكافآت المالية الفورية في البنوك التجارية، وقد رفعت من مستوى رضا العميل، وخلقت الكثيـر من 
مشاعر البهجة والسرور لديه، واعتبـرت أيضًا أداة مهمة لبناء العلاقات القوية، وتعويضًا قصيـر الآجل للعملاء الأوفياء 
 
ً
العملاء وفقا في تشكيل سلوكيات  المالية  الــولاء  بـرامج مكافآت  بالنهاية ساهمت   .)Magatef & Tomalieh, 2015( فقط 

لخطط البنوك التجارية ) Murphy, 2015(. وتوسعت دراسة )Huan, 2017( بالقول أن لبـرامج مكافآت الولاء في البنوك 
الإيطالية؛ دور مهم في المحافظة على مدخرات القطاع العائلي، وكسب الزبائن الجدد، واكتشاف شرائح سوقية جديدة 
)Meyer-Waarden & Casteran, 2013(، وهذا في الوقت الذي عززت من قدرتها على الاحتفاظ بالعملاء الحالييـن، ومواجهة 
المنافسيـن، والحفاظ على مكانة البنك في السوق )Finsterwalder, Chan & Kemp, 2016(، وزيادة دورة حياة الحياة بيـن 
 .)Singh and Imran, 2012( وتقليل مخاطر الشراء المستقبلي ،)Finsterwalder, Chan & Kemp, 2016( البنك والعميل

وبحسب الدراسة التي نفذها الباحثون )Hasim et al., 2015( فإن بـرامج المكافآت أثبتت دورها في تعزيـز ولاء العملاء 
لدى البنوك الماليـزية، وخلق فئة من العملاء الأوفياءـ، وتحسيـن نوعية المنتجات المصرفية ـ. وبالنتيجة كان لبـرامج مكافآت 
الولاء التأثيـر الإيجابي على الرضا والاحتفاظ بالعميل )Omarini, 2204(. أما دراسة )Finsterwalder et al., 2016( فميـزت 
بيـن تأثيـر النقد وشبه النقد في بـرامج مكافآت الولاء على الاحتفاظ بالعميل. وأكدت دراسة )Murphy, 2015( أن مكافآت 
الولاء قامت بخلق وبناء الوعي حول تجربة العميل في البنك وحسنت من مؤشرات الولاء، وتعزيـز الثقة، وتمتيـن الروابط، 
ورفعت من مستوى المشاركة في تشكيل رغباته )Lam et al., 2013(، ومع هذا البـرامج أصبح العميل يقع في مركز صناعة 
النشاط داخل البنك )Abodou et al., 2012(، وبالنهاية فقد أظهرت بـرامج مكافآت الولاء الأثـر الاستـراتيجي على الاحتفاظ 

.)Brophy, 2013( بالعملاء، وعلى أداء المصرف في الأجل الطويل
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على الرغم من الفوائد العديدة لبـرامج الولاء، لكن بينت التجارب العالمية وجود عدد من أوجه القصور في تنفيذها. 
ذلك أن كثـرة هذه البـرامج في الحياة العملية؛ دفع نحو تقليل جودتها وفعاليتها ) Nandal, Nandal, Malik, 2020(، وهنا 
تشيـر دراسة )Ray, 2015( أن كل أسرة أميـركية بالمتوسط لديها 21 بـرنامج للولاء والعضوية أقل من نصفها نشطة. وتبـرر 
 .)Ray, 2015( الدراسة ذلك بافتقار تلك البـرامج إلى هيكل واضــح من المكافآت والضعف في مستوى خدمة العملاء فيها
 للعملاء، ويجب أن تكون مختلفة بحسب قيمة وأهمية العميل. وتضيف 

ً
لذا يجب أن تكون تلك البـرامج أكثـر استهدافا

دراسة أخرى، أن بـرامج الولاء شجعت على تأجيل القرار الشرائي في بعض الأحيان )Louis, 2004(. كما تؤكد الدراسات 
أن هناك خلط واضح من قبل القائميـن على بـرامج الــولاء ورجــال التسويق حول الفروق بيـن بـرامج المكافآت وبـرامج 
الولاء. فبـرامج المكافآت تسعى للاحتفاظ بأفضل العملاء، ومنح العملاء المتكرريـن حق الاستـرداد الفوري، والحصول 
على المكافآت وتحويلها إلى خدمات مجانية، أو تحسينات في مستوى الخدمة، مع إمكانية مبادلتها مع منتجات مصرفية 
أخرى )Peter, 2010(. بينما ينظر إلى بـرامج الولاء على أنها أداة لجمع المعلومات عن عادات وتفضيلات الشراء، وهي 
أكثـر خطورة على أداء المنظمة، وتستخدم لتكييف سلوكيات العملاء، وتعتبـر جزء من قاعدة بيانات العملاء، بالتالي 

.)Peter, 2010( فهي مفيدة لجميع العملاء المخلصيـن وضرورية لفهم كل واحد لتقديم ما يناسبه فقط

بالأخيـر، فإن بـرامج المكافآت المالية كانت الأكثـر قــدرة على كسب الزبائن، وتشجيع التحول نحو البنك، وتـرك 
العملاء  المــكــافــآت، وملائمة  البـرنامج، وشــكــل  بهيكل  الناجحة  المــكــافــآت  بـرامج  تهتم  أن  الــضــروري  مــن  لــذا  المنافسيـن، 
)Voorhees, Mccall & Calantone, 2011(. إن الميـزة الاقتصادية لبـرامج المكافآت تسمح بتـراكم المنافع على شكل نقاط 
 .)Dick & Basu, 1994( كانت السبب وراء ظهور ولاء مزيف أحيانًا لخلوها من العاطفة )Finsterwaldere et al., 2016(
كما ينظر إلى بـرامج المكافآت على أنها تمس المنافع العلائقية الملموسة مع البنك مثل القيمة الإضافية التي يحصل عليها 

.)Uncles et al., 2003( في هذه البـرامج 
ً
العميل كونه عضوا

العلاقة بيـن بـرامج مكافآت الولاء المالية )جوائز حسابات التوفيـر( والاحتفاظ بالزبون
يشكل »الاحتفاظ بالزبون« مفتاح النمو والتطور للبنوك التجارية، ذلك كونه يضم الزبائن ذوي الربحية المرتفعة 
الاستـراتيجي  التخطيط  فــي عملية  ومــهــمًــا  رئــيــسًــا  عــنــصــرًا  الــزبــون  أيــضًــا يصبح  )McMahon & McCall, 2016(، وبسببه 
 .)McCall & Voorhees, 2011( الطيبة  السمعة  البنك  يكسب  بالزبون  الاحتفاظ  أن  كما   ،)Voorhees et al., 2015(
وتؤكد الدراسات أن الاحتفاظ بالزبون يعتمد على تجربة الزبون وخبـرته مع المنظمة، وهي الأساس الذي تقوم عليه عملية 

 .)Söderlund & Colliander, 2015( بناء علاقات العملاء

الرعاية  يـركز على  الكبيـرة والناجحة، وهــو  إليه مؤسسات الأعمال  بالزبون يمثل هــدف جوهري تسعى  فالاحتفاظ 
المتكررة بالزبون، وتحسيـن تكرار الشراء )Gupta & Srinivasan, 2019(. كما يقوم الاحتفاظ على العواطف والمشاعر التي 
يحتفظ بها الزبون نحو المنظمة )Singh & Khan, 2012(، ولهذا المفهوم دور في تقليل تكلفة جذب الزبائن الجدد، وتحسيـن 
Steinhoff & Palmatier, 2016( WOM(. كما أن الاحتفاظ بالزبون يـزيد من أربــاح المؤسسة بنسبة  كلمة الفم المنقولة 
25%، ويخلق حالة من الارتباط الذهني معها، ويـرفع من كفاءة قرار الشراء )Ray, 2015(، ويحسن من مستوى الارتباط 

.)Ghavami & Olyai, 2006( العاطفي والثقة بالعلامة التجارية، والحد من الخيارات الشرائية السيئة

لــذلــك تستخدم مؤسسات الأعــمــال بـرامج المــكــافــآت لــرفــع مستوى الاحــتــفــاظ بــالــزبــون الأفــضــل، ومــنــح المتكرريـن 
حق استـرداد المكافآت والنقاط، أو تحويلها إلى هدايا ومنافع مجانية )Eason et al., 2015(. كما تعد بـرامج المكافآت 
وتشيـر   .)Peter, 2010( التجارية  العلامة  تطويـر  في  وتوظيفها  للزبون  الشرائية  والتفضيلات  الــعــادات  لتحديد  فرصة 
 ،)Henderson et al., 2011( الدراسات أن بـرامج المكافآت المالية أكثـر إغراء الزبون وجعله أكثـر انتظامًا مع المنظمة
 من قيمة وإدارة علاقات 

ً
واستعادة الزبائن السابقيـن، وتشجيعهم الانتقال إلى مستوى أعلى من الإنفاق، وتحسيـن كلا

العملاء )Hwang and Kandamboli, 2015(. إن مفهوم الاحتفاظ يساعد على توجيه الإنفاق التسويقي نحو العملاء 
التكلفة، ويعتبـر من أهم   للولاء )Liu et al., 2015(، وهــو أكثـر فعالية من حيث 

ً
المستهدفيـن، وتجزئة الأســـواق وفقا

 .)Nandal et al., 2020( الاستـراتيجيات الدفاعية لتحسيـن الرضا

للبنك  البيعية  الــفــرص  بالعميل وتعزيـز  إيــجــابــي على الاحــتــفــاظ  تأثيـر  المــكــافــآت  لبـرامج  أخــيـــــرًا، أن  الــقــول  يمكن 
العملاء،  إدارة عــاقــات  والـــولاء، وعلى  الــرضــا  مــعــدلات  المكافآت على  بـرامج  تؤثـر  )Evanschitzky et al., 2012(، كما 
المكافآت  بـرامج  بيـن  الجمع  إن   .)McCall & Voorhees,2011( المستهلكيـن  سلوك  وعلى  التسويق،  استـراتيجية  وعلى 
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والاحتفاظ بالعملاء تؤدي إلى تطويـر العلاقات طويلة الأجل مع الزبائن )Shedlosky-Shoemaker et al., 2014(، وبناء 
النوايا الشرائية )De Wulf et al., 2001(. كما أن الاحتفاظ بالزبائن في البنوك التجارية ينطوي على العديد من المعاني 
 Söderlund( التي تختص بالاعتقاد والإيمان والشعور )السلوكية مثل احتـرام المرء لوعوده، والمعاني المثالية )المعرفية
 .)Buttle, 2006( لذلك يقوم مفهوم الاحتفاظ في البنوك على تحسيـن صورة البنك لدى الزبائن .)& Colliander, 2015
وتـرى التجارب المصرفية أن المكافآت المالية أكثـر فعالية في كسب العميل غيـر الرا�ضي، كونها تعزز من القيمة العاطفية 
للزبون، وتقلل من مستوى التذمر لديه )Mimouni-Chaabane & Volle, 2010(، وهي الأكثـر قدرة على تحسيـن مزاجه 

 .)Brenberg & Wood,1983; Shukla, 2009( ونفسيته

أهداف الدراسة
وللإجابة على عناصر مشكلة الدراسة، فإننا نسعى إلى تحقيق الأهداف التالية:

-	 إيجاد العلاقة بيـن بـرامج مكافآت حسابات التوفيـر التي تقدمها البنوك التجارية والاحتفاظ بالعملاء. 
-	 تحديد الفروق الإحصائية في درجة الاحتفاظ بالعميل لدى البنوك التجارية حسب المستوى العمري والجنس.  

مشكلة الدراسة
لقد بينت التجارب قيام العديد من متاجر التجزئة، وشــركــات الاتــصــالات، والــفــنــادق، وشــركــات السياحة والسفر 
الأردنـــيـــة بتصميم حـــزم مــن الــبـــــرامــج الــخــاصــة لكسب ولاء الــعــمــاء. وقـــد جـــاءت الــبــنــوك الــتــجــاريــة كــأحــد أبـــــرز الــقــطــاعــات 
 لملاءتها المالية المرتفعة، فهي تقدم للعملاء حزم متنوعة من المكافآت 

ً
الاقتصادية التي اهتمت بهذا النوع من البـرامج، ونظرا

النقدية وغيـر النقدية وعلى مدار العام. تظهر المعلومات أن هناك البنوك التجارية الأردنية تقدم جوائز ومكافآت مالية 
فورية يومية، وأسبوعية، وشهرية، ونصف سنوية ولمختلف شرائح العملاء، بغض النظر عن مستوى ملاءتهم المالية، أو 
حجم الأرصــدة المالية التي يحتفظون بها في حساباتهم. وبحسب التصنيفات المصرفية، فإن حسابات التوفيـر، والودائع 

الآجلة، وبطاقات الائتمان تعتبـر أبـرز المنتجات المصرفية التي تقوم عليها بـرامج الولاء.

ولكن ما يهمنا في الدراسة الحالية هي المزايا والمنافع المالية التي تقدم لعملاء حسابات التوفيـر فقط. وهنا تشيـر المعلومات 
الرسمية أن البنوك التجارية الأردنية تقدم جوائز مالية على حسابات التوفيـر تصل في حدها الأعلى إلى 100 ألف دينار، و10 
آلاف دينار في حدها الأدنى، وتمنح هذه الجوائز لجميع حسابات التوفيـر التي تحتفظ بالحد الأدنى من الرصيد وهو 100 دينار. 

مــع مـــرور الــوقــت، ونتيجة لــزيــادة مــســتــوى المــنــافــســة بيـن الــبــنــوك الــتــجــاريــة، والــرغــبــة فــي كــســب المــزيــد مــن الحصص 
الــســوقــيــة، أصــبــحــت جــوائــز حــســابــات التوفيـر تــوظــف بشكل أســا�ســي لــخــدمــة الأهــــداف التسويقية فــيــهــا، واعــتــبــارهــا أداة 
المنافع  الــعــمــاء، وتعزيـز  مــن  الــجــوائــز على تحسيـن علاقاتها  تلك  أن تساعد  المفتـرض  مــن  إذ  المــالــيــة،  لتحسيـن مؤشراتها 

المتبادلة بيـن البنك والعميل، وكسب الزبائن الجدد، وزيادة معدل احتجازهم، وبناء مستويات مرتفعة من الرضا والولاء.

على الــرغــم مــن ذلــك، أظــهــرت الــدراســة الاستطلاعية التي قــام بها الباحث أن 40.6% مــن العملاء المبحوثيـن لديهم 
تعاملات مصرفية مع البنوك الإسلامية التي لا تقدم أية جوائز أو مكافآت مالية على حسابات التوفيـر لديها. وعلى مستوى 
المؤشرات الفرعية تبيـن أن 30% من العملاء المبحوثيـن لديهم ميول واضحة للتحول عن التعامل مع البنوك التجارية في 
المستقبل، وهناك 22.5% لديهم درجة مرتفعة من عدم الرضا عن علاقتهم مع البنوك التجارية. وفي وقت لاحق، وجد البنك 
المركزي الأردني أن هناك تشوه واضح في هيكل جوائز حسابات التوفيـر التي توفرها البنوك التجارية، وهناك سوء توظيف 
في خدمة أهدافها التسويقية والمالية والربحية، حيث يصل فيها الحد الأعلى للجائزة إلى مليون دينار تمنح لعميل واحد، 
شريطة الالتـزام بالحد الأدنى لرصيد الحساب وهو 100 دينار. إن مجمل الجوائز المالية التي تقدمها البنوك الأردنية لعملاء 

حسابات التوفيـر تصل إلى 15.36 مليون دينار )بيانات منشورة مجمعة من البنك المركزي الأردني، 2021(. 

لذلك قــام البنك المــركــزي الأردنـــي في وقــت لاحــق، بمحاولة لتنظيم الجوائز المالية وتعظيم الاستفادة منها في خدمة 
البنوك التجارية، ومعها أقر حزمة من التعليمات التي نصت على عدم تجاوز قيمة الجائزة الواحدة )النقدية أو العينية( 
في  تــجــاوز مجمل الجوائز النقدية والعينية المقدمة عــن )3( مليون ديــنــار  ألــف ديــنــار، وعــدم   100 لحساب التوفيـر مبلغ 
السنة الواحدة. كما نصت التعليمات الجديدة على دورية السحب على الجوائز، وحددت المدد الزمنية والسقوف المالية 

لسحوبات الجوائز الكبـرى التي تحمل قيم مالية مختلفة )البنك المركزي الأردني، 2021(. 
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كما تشيـر المعلومات الرسمية وجود سبعة بنوك أردنية تمنح الجوائز المالية لعملاء حسابات التوفيـر لديها بعيدًا 
عن وضعها المالي أو مستوى ملاءتها المالية. فعلى سبيل المثال، سجل بنك الاتحاد المرتبة الأولــى في حجم الجوائز وبلغت 
4.33 مليون، وبنك الأردن بقيمة 3.56 مليون، ثم بنك الإسكان بقيمة 2.68 مليون، والبنك التجاري الأردني بحوالي 1.48 
2020 )بيانات مجمعة من البنوك التجارية ذات العلاقة(. لكن نجد أن هناك عدم تناسب بيـن  مليون دينار أردنــي لعام 
قيم الجوائز المالية السابقة والوضع المالي أو الحصة السوقية للبنك. وهنا نجد أن بنك الاتحاد قد حقق أرباحًا صافية 
بلغت 30 مليون دينار، مقارنة بنحو 36 مليون دينار لبنك الأردن، و42.5 مليون دينار لبنك الإسكان، و15.8 مليون دينار 
للبنك التجاري الأردني. وفي المقابل نجد أن البنك العربي في الأردن قد حقق أرباحًا صافية تجاوزت مبلغ 108 مليون دينار 
يبـرز التساؤل الرئيس في هــذه الدراسة  2020 دون تقديمه لأيــة جوائز مالية لعملاء حسابات التوفيـر لديه. وعليه  لعام 
والمتمثل في »ما تأثيـر جوائز حسابات التوفيـر التي تمنحها البنوك التجارية على الاحتفاظ بالعميل« ؟ وسيتم الإجابة 

على التساؤل الرئيس من خلال الأسئلة الفرعية التالية:
-	 ما تأثيـر جوائز بـرامج حسابات التوفيـر التي تقدمها البنوك التجارية على الاحتفاظ بالعملاء. 
-	 ما الفروق الإحصائية في درجة الاحتفاظ بالعميل لدى البنوك التجارية حسب المستوى العمري والجنس.  

أهمية الدراسة
-	 في  النظرية وإثـــــراء حقل المعرفة  الفجوة  في سد  في تقديمها لتصور يساعد  الــدراســة  لهذا  النظرية  تبـرز الأهمية 

مجال الموضوع محل البحث. يشيـر المسح الأدبي أن هناك ندرة في الدراسات التي بحثت في تأثيـر جوائز حسابات 
التوفيـر على الأهداف الاتصالية للبنوك، إذ يعد كسب العميل والاحتفاظ به أحد أهم تلك الأهداف. هذا يعني 
الـــولاء. لذلك جــاءت هــذه الــدراســة لتقديم تصور  الـــولاء وبـرامج  أن هناك ضـــرورة للتمييـز بيـن مفهوم مكافآت 

مفاهيمي يـربط بيـن متغيـرات الدراسة التابعة والمستقلة، ويعمل على تقليل الفراغ البحثي في هذا المجال. 
-	 يضمن القيام بهذه الدراسة توفيـر المزيد من الرؤى لدى صناع القرار التسويقي في البنوك التجارية، عن الآلية 

التي تؤثـر بها جوائز حسابات التوفيـر في تحقيق أهدافها الاتصالية والتسويقية. لذلك وفرت الدراسة نتائج قيمة 
تساعد على تحسيـن استخدامات جوائز حسابات التوفيـر في الخطط التسويقية، وتحويلها إلى أدوات تسويقية 

فاعلة لكسب الزبائن والاحتفاظ بهم لفتـرات زمنية طويلة. 
-	 الدراسة  ستقدمها  التي  العلمية  المساهمة  تمثل  باعتبارها  السابقة  البحثية  الفجوات  إلــى  النظر  يمكن  أخيـرًا، 

لم  الجامعية والإلكتـرونية،  المكتبات  وفي  الورقية والإلكتـرونية،  البحثية  في الأوعية  الموسع  البحث  إن  الحالية. 
يساعد فــي الــحــصــول على دراســــات ذات عــاقــة بــمــوضــوع الــدراســة الــحــالــيــة. واســتــمــرارًا للجهود النظرية الــتــي تم 
دراستها في أدبيات بـرامج الولاء، فقد جاءت هذه الدراسة لتسليط الضوء على أحد المتغيـرات الجدلية المتمثل في 
جوائز حسابات التوفيـر، والعمل على ربطه بواحد من المتغيـرات الاتصالية - الاحتفاظ بالعميل - بالتطبيق على 
البنوك التجارية. لذلك فإن نتائج البحث الميدانية؛ ستكون ذات قيمة للفت النظر وتعزيـز الاهتمام بتوظيف 

جوائز حسابات التوفيـر في الخطط التسويقية التي تتبناها البنوك والمؤسسات المالية. 

تصميم الدراسة
منهج الدراسة

يعتبـر المنهج الكمي الأكثـر ملائمة للدراسة الحالية. يتضمن المنهج الكمي عملية جمع البيانات وتحويلها إلى صيغ رقمية، 
وبالتالي يمكن تنفيذ العمليات الإحصائية واستخلاص النتائج منها )Creswell, 2013(. يعتمد تصميم الدراسة الكمية على 
المعلومات الكمية أو الإحصائيات الرقمية بشكل كبيـر جدًا )Blumberg et al., 2008(. وتتمثل التقنية المناسبة لجمع البيانات 
في الاستبيان المخطط Fully Structured الذي تم توزيعه على عينة من عملاء حسابات التوفيـر لدى البنوك التجارية في الأردن.

الدراسة الاستطلاعية

أظهرت المصادر المتاحة عدم وجود معلومات منشورة حول عدد عملاء حسابات التوفيـر في البنوك التجارية الأردنية. 
تبيـن وجود 7 بنوك أردنية تخصص مكافآت تشجيعية وجوائز مالية لعملاء حسابات التوفيـر فيها. البنوك التجارية هي: 
القاهرة عمان، والبنك الاستثماري، والبنك  التجاري الأردنـــي، وبنك  بنك الاتــحــاد، وبنك الأردن، وبنك الإســكــان، والبنك 
فــي أي مــن البنوك التجارية. قــام الباحث بعمل  الأهــلــي الأردنـــي. وبــهــدف حصر عــدد العملاء الذيـن لديهم حسابات توفيـر 
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التجارية الأردنــيــة؟«،  البنوك  فــي  الــســؤال الأول »هــل تمتلك حساب توفيـر  دراســـة استطلاعية مكونة مــن سؤاليـن فقط. 
والسؤال الثاني كان »ما اسم البنك التجاري الذي يتعامل معه العميل؟«. وقد تم تضميـن أسئلة الدراسة الاستطلاعية 
للاستبيان الرئيس المخصص لأسئلة الدراسة. وتم توزيع الاستبيان على 2400 عميل في سوق »سيتي مول« في مدينة عمان 
لمدة شهر كامل. للعلم يحتوي سوق السيتي مول على طابق كامل يضم فروع ومكاتب البنوك العاملة في الأردن. تم استـرجاع 
2208 استجابة من العملاء أو ما نسبته 92%. تبيـن أن 59.5% من العملاء لديهم تعاملات مصرفية مع البنوك التجارية 

التقليدية، وأن 17.9% من هؤلاء العملاء لديهم حسابات توفيـر في تلك البنوك أو ما مقداره 395 عميل. 

مجتمع الدراسة

يتكون مجتمع الدراسة من جميع عملاء حسابات التوفيـر الذيـن في البنوك التجارية في الأردن. وجد أن هناك 7 بنوك 
أردنية تمنح جوائز مالية لعملاء حسابات التوفيـر فيها وهي: بنك الاتحاد، وبنك الأردن، وبنك الإسكان، والبنك التجاري 
الأردنــــي، وبــنــك الــقــاهــرة عــمــان، والبنك الاســتــثــمــاري، والبنك الأهــلــي الأردنــــي. قــام الباحث بــفــرز إجــابــات العملاء فــي العينة 
الاستطلاعية، ووجد أن 17.9% من مجمل عملاء البنوك لديهم حسابات توفيـر في أحد البنوك التجارية محل الدراسة. مع 
العلم بأنه لا يوجد أية معلومات رسمية منشورة من الجهات الرسمية أو البنوك التجارية السبعة محل الدراسة عن عدد 

عملاء حسابات التوفيـر فيها.  

اختيار عينة الدراسة ووحدة التحليل

تم استخدام أسلوب العينة الطبقية العشوائية غيـر التناسبية في هذه الدراسة. تصنف طريقة المعاينة المستخدمة أحد 
أشكال المعاينة الاحتمالية. وتعتبـر هذه الطريقة الأكثـر ملائمة لغرض الوصول إلى العينة المطلوبة من عملاء حسابات التوفيـر 
التمثيل للمجتمع الأصــلــي، ويمكن مــن خلالها اخــتــيــار وحــدات  بــدقــة  العينة الطبقية العشوائية  الــتــجــاريــة. تتسم  الــبــنــوك  فــي 
ساعد العينة الطبقية العشوائية على تقليل الاختلاف بيـن أجزاء المجتمع الأصلي 

ُ
المعاينة من كامل المجتمع الأصلي للدراسة. ت

 لعدد من العوامل 
ً
، يستخدم هذا النوع من العينات في المجتمعات غيـر المتجانسة التي تختلف مفرداتها وفقا

ً
للدراسة. عموما

مثل الدرجة العلمية، والجنس، والتخصص. وعليه، يمكن تقسيم البحث إلى أجزاء تتجانس فيها مفردات الطبقة الواحدة، 
وتختلف عن الطبقات الأخــرى. يُعتبـر هذا النوع من العينات الأنسب للمجتمعات المتباينة حينما تكون العينة ممثلة لكافة 

مفردات الدراسة )Sekaran & Bougie, 2010(. إن سحب العينة في الدراسة الحالية يقوم على عدد من الخطوات:

-	 في الدراسة الاستطلاعية تم إرسال رابط الاستبيان إلى 2400 شخص من عملاء البنوك في الأردن. تم التوزيع في 
سوق السيتي مول في مدينة عمان. يحتوي السوق على طابق كامل يضم فــروع ومكاتب لمعظم البنوك التجارية 
يــوم السبت كونه الأكثـر  التـركيـز على  كــامــل، مــع  تــوزيــع الاستبيان لمــدة شهر  قــي الأردن. استمرت عملية  العاملة 

 في السوق. تم استـرداد 92% من الاستبيانات الموزعة خلال فتـرة التوزيع أو ما مقداره 2208 استجابة.
ً
ازدحاما

-	 بعد جمع الـــردود مــن جميع عملاء الحسابات فــي البنوك. تــم تقسيم وحـــدات المجتمع الأصــلــي وفــقًــا لنوع البنك: 
 1314( التجارية  البنوك  تبيـن أن 59.5% من عملاء الحسابات لديهم تعاملات مصرفية مع  أو إسلامي.  تجاري 
استجابة(. بالمقابل وجد أن النسبة الباقية من العملاء 40.5% لديهم تعاملات مع البنوك الإسلامية في الأردن. 
لقد تبيـن أن البنوك الإسلامية لا تقدم أية جوائز مالية على حسابات التوفيـر لذلك تم استبعاد عملاء البنوك 

الإسلامية في الدراسة.

-	 بعد استبعاد ردود عملاء البنوك الإسلامية، تم تقسيم عملاء الحسابات في البنوك التجارية وفقًا لنوع الحساب 
الــرواتــب %40.6،  التوفيـر 17.9%، وحــســابــات  الــجــاريــة 35.8%، وحــســابــات  يــلــي: الحسابات  النتائج كما  وكــانــت 

وحسابات الودائع لآجل 3.8%، وحسابات القروض والتسهيلات الائتمانية %1.9. 

-	 بناءً على الخطوات السابقة لتحديد عناصر مجتمع الدراسة، فقد تم احتساب العينة يتم على النحو التالي: 
• وجد أن ما نسبته 17.9% من عملاء الحسابات في البنوك التجارية لديهم حسابات توفيـر في البنوك التجارية. 	
• إذا علمنا أن عدد عملاء الحسابات في البنوك التجارية 1314 عميل، وبالتالي فإن عدد عملاء حسابات التوفيـر 	

يصل إلى 235 عميل )1314* 0.179 = 235 عميل(.
• وفقًا لتلك الحسابات يكون حجم العينة المخصصة لأغراض هذه الدراسة 235 عميل. تم اختيارهم عشوائيًا 	

من عملاء حسابات التوفيـر في البنك. 
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• وحــدة التحليل فــي الــدراســة تمثل الــفــرد الأردنـــي الــذي يـزيد عمره عــن 18 عــام ولــديــه حساب توفيـر فــي أي من 	
البنوك التجارية السبعة محل الدراسة.

مقاييس الدراسة

يُعتبـر مــقــيــاس لــيــكــرت Likert Scale هــو المــقــيــاس الأكــثـــــر اســتــخــدامًــا وشــيــوعًــا وثــبــاتًــا فــي الـــدراســـات والــبــحــوث المسحية 
)Matsunaga,2015(. تم استخدام الاستبيان كأداة لجمع البيانات الأولية، واعتماد مقياس ليكرت الخما�سي لقياس مستوى 
الاستجابة في متغيـرات الدراسة. توزعت مستويات الإجابة ما بيـن 1 و5. حصل مستوى الاستجابة »بدرجة مرتفعة جدًا« على 
القيمة 5، والقيمة )4( لمستوى الاستجابة »بدرجة مرتفعة«، والقيمة )3( لمستوى الاستجابة متوسط، والقيمة )2( لمستوى 
الاستجابة »بدرجة منخفضة« والقيمة )1( لمستوى الاستجابة »برجة منخفضة جدًا«. ولتحقيق المزيد من الدقة، تم استخدام 
المقياس النسبي حيث توزعت خيارات الإجابة كما يلي: )1( 5- 4.2 يكون مستوى الموافقة مرتفع جدًا، )2( أقل من 4.2 – 3.6 
يكون مرتفع، )3( أقل من3.6 – 2.4 يكون متوسط، )4( أقل من2.4 – 1.6 يكون منخفض، )5( أقل من1.6 يكون منخفض جدًا. 

أداة الدراسة وطرق جمع البيانات

يعتبـر الاستبيان المخطط بالكامل الأداة الرئيسة لجمع البيانات اللازمة، وقياسها وتحليلها. وقد ركزت الدراسة الحالية 
الباحث بتصميم استبيان  قــام  الــدراســة.  السبعة محل  التجارية  البنوك  فــي  التوفيـر  مــن عملاء حسابات  البيانات  على جمع 
Google Drive وتم توزيعه على عملاء الحسابات في أســواق السيتي مول في مدينة عمان لمدة شهر. تم إرسال  إلكتـروني على 
الرابط للعملاء وجهًا لوجه باستخدام تطبيقات الهواتف الذكية، أو أية وسائل تقنية أخرى مثل الماسنجر أو البـريد الإلكتـروني. 

تـرميـز وتحليل البيانات

تم فرز وتـرميـز البيانات التي تم جمعها عبـر أداة الدراسة الرئيسة »الاستبيان«. تم استخدام مقياس ليكرت الخما�سي 
)5( لمستوى الاستجابة »مــوافــق بشدة«،  القيمة  5(. أعطيت   -1( الــدراســة. كانت مستويات الإجــابــة مــن  لجميع متغيـرات 
والقيمة )4( لمستوى الاستجابة »مــوافــق«، والقيمة )3( لمستوى الاستجابة محايد، والقيمة )2( لمستوى الاستجابة غيـر 
. هدف التحليل إلى إيجاد الأسس المنطقية للعلاقات 

ً
موافق، وأعطيت القيمة )1( لمستوى الاستجابة بدرجة منخفضة جدا

 بـرنامج PLS Version 3.5.1 وفقًا لمنهجية 
ً
بيـن متغيـرات الدراسة باستخدام البـرامج الإحصائية عبـر الكمبيوتـر وتحديدا

نمذجة المعادلات الهيكلية SEM. وقد تمت عملية التحليل على مرحلتيـن.

1 Meaurement Model: وتــكــونــت هــذه العملية مــن عــدة اخــتــبــارات إحصائية هــي صدق  - الــقــيــاس  نــمــوذج  فحص 
 Convergent Validity والصدق المتقارب ،Cross Laoding والتحميل التقاطعي ،Discriminate Validity التمييـز

  .)Average Variance Extractedو  Composite Alpha (

2 Structural Model. تكونت هذه العملية من مجموعة من الاختبارات الإحصائية وهي  - فحص النموذج الهيكلي 
Standard Beta، وf 2 وR 2، وQ 2، وGoodenes of Fit. كما تم استخدام أسلوب تحليل المسار لتحديد العلاقات 

الاتـــــــجـــــــاهـــــــيـــــــة ومــــــســــــار 
حسابات  جــوائــز  تأثيـر 
التوفيـر على الاحتفاظ 
بــالــعــمــاء كــمــا تــظــهــرهــا 
الجداول الإحصائية في 

اختبار الفرضيات.  

نموذج القياس
الإطــار  الــتــالــي  الشكل  يبيـن 
المفاهيمي الذي يوضح المتغيـرات 
المستقلة والتابعة المراد دراستها، 
تلك  بيـن  العلاقة  اتــجــاه  وتحديد 

المتغيـرات.

 
  Nandal, Nandal, Malik,2020; Haun, 2017; Marchand, Paul, Hennig-Thurau, and Puchner, 2016.

الإطار المفاهيمي للدراسة
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1 - :Construct Validity & Reliability for Measurement Model اختبار الصدق والثبات لنموذج القياس

أ - Conver� ـتــــــقــــ�ـارب  المــــ  الــــــصـــــ�دق 
وهــي تعني درجة   :gent Validity
ــنـــود  ــبـ ــــــن عـــــــدد مـــــن الـ ــيـ الاتــــــفــــــاق بـ
)الـــــــعـــــــبـــــــارات( عــــلــــى قـــــيـــــاس نــفــس 
 .)Hair et al., 2010( المــــفــــهــــوم 
تتكون من ثلاثة اختبارات لاختبار 
بناء المقياس Construct، وإظهار 

ارتباطها ببعضها البعض.

-	 Individu� �ـارة  ــ ـبـ ــ ـعـ ــ الـ  صــــــ�دق 
يــطــلــق   :al Item Validity
عليه الموثوقية وهــو يستخدم 
بيـن  لقياس مستوى الاتــســاق 
عــدد من العناصر التي تقيس 
 .Construct الــــظــــاهــــرة  نـــفـــس 
ــفــــق جـــمـــيـــع  ــتــ يــ ــــجـــــب أن  يـ لـــــــــذا 
المبحوثيـن على إجابة واحــدة، 
فـــي كــــون أن الـــعـــبـــارة تــقــيــس ما 
يــجــب قــيــاســه. تــنــص الــقــاعــدة 

الإحصائية على أن القيمة المقبولة للاختبار يجب أن تفوق 0.7. تشيـر نتائج الجدول 1، أن جميع العبارات موثوقة 
من الناحية الإحصائية كونها أكبـر من القيمة المصرح بها )0.7(.

-	 ألفا المركبة Composite Alpha: يشبه اختبار الاعتمادية التقليدي Cronbach Alpha. تشيـر القاعدة الإحصائية 
3 أن المتغيـرات  إلى قبول المتغيـر الرئيس في حال كانت قيمة الاختبار أكبـر من 0.7. وعليه تشيـر نتائج الجدول 

.)Hair et al., 2014( المستقلة والتابعة لديها قيم أكبـر من 0.7، وبذلك فإنها حققت شروط التقويم الإحصائي

-	 البناء العاملي للمقياس Average Variance Extracted:  تنص القاعدة الإحصائية أن الحد الأدنى المقبول لقيمة 
3 أن جميع القيم لمتغيـرات الــدراســة أكبـر مــن القيمة المــصــرح بها 0.5،  الاختبار هــو 0.5. وتظهر نتائج الــجــدول 

.)Henseler et al., 2009( وبذلك فإنها تحقق شروط التقويم الإحصائي

ب صدق التمييـز Discriminate Validity: ويعرف على أنه الدرجة التي تختلف بها العبارات )الفقرات( في المقياس، أو  -
أنه يقيس مستوى الارتباط بيـن المقاييس التي يحتمل التداخل بينها )Hair et al., 2010(. يندرج تحته اختبار التوزيع 
لــهــا، هــي الأعــلــى مقارنة  المتغيـر المخصص  فــي  Cross Loading، والـــذي ينص على أن قيمة المعامل لكل عــبــارة  المتقاطع 
بجميع القيم في المتغيـرات الأخـــرى، وهــو الأمــر الــذي يعني أن المتغيـر الكامن لديه قــدرة على تفسيـر التبايـن في العبارة 
بشكل أفضل من المتغيـرات الأخــرى )Fornell & Lacker, 1981(. يشيـر الجدول رقم 2 إلى أن قيم المعامل لكل فقرة في 
المتغيـر الكامن الأصلي تفوق قيمته لدى المتغيـرات الأخرى في المصفوفة، وهذا يعني عدم وجود ارتباط بيـن هذه العبارات 

في المتغيـرات الأخرى في النموذج. وعليه يمكن القول، أن هذه العبارات متميـزة ومكانها الحالي هو الأفضل على الإطلاق.

الدراسة الميدانية
تحليل البيانات

تـــــركــزت جميع الإجـــابـــات في - 1 الــتــوفــيـــــر« مــن 6 عـــبـــارات.  يــتــكــون المتغيـر المستقل »جــوائــز حــســابــات  المتغيـر المستقل: 
العينة  إدراك  إن   .)1.167( المعياري  والانــحــراف   )2.92( المتغيـر  لمجمل  الحسابي  المتوسط  بلغ  المتوسط.  المستوى 

لجوائز حسابات التوفيـر يتم بدرجة متوسطة بحسب 33.9% من المبحوثيـن.  

جدول رقم )1( 
مخلص نتائج نموذج القياس: الصدق المتقارب

Construct Items  Factor
Loading AVE CR

 Financial
 Loyalty

 Programs
(FLP)

FLP1 0.858

0.754 0.948

FLP2 0.917
FLP3 0.933
FLP4 0.817
FLP5 0.925
FLP6 0.744

 Customer
 Retention

(CR)

CR1 0.837

0.758 0.974

CR2 0.827
CR3 0.805
CR4 0.892
CR5 0.860
CR6 0.888
CR7 0.910
CR8 0.885
CR9 0.911

CR10 0.830
CR11 0.867
CR12 0.923

جدول رقم )2(
صدق التمييـز – التحميل التقاطعي

Items  Loyalty
 PROGRAMS

 CUSTOMER
 RETENTION

FLP1 0.858 0.486
FLP2 0.917 0.596
FLP3 0.933 0.476
FLP4 0.817 0.462
FLP5 0.925 0.566
FLP6 0.744 0.430
CR1 0.562 0.837
CR2 0.576 0.827
CR3 0.581 0.805
CR4 0.630 0.892
CR5 0.517 0.860
CR6 0.475 0.888
CR7 0.444 0.910
CR8 0.432 0.885
CR9 0.469 0.911

CR10 0.387 0.830
CR11 0.419 0.867
CR12 0.471 0.923
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جدول رقم )3(
التكرارات النسبية والإحصاءات الوصفية لمتغيـر جوائز حسابات التوفيـر )المتغيـر المستقل(

العبارة
فئات الإجابة %

الوسط 
الحسابي

الانحراف 
المعياري

مستوى 
افر  التو بدرجة 

مرتفعة جدًا 
بدرجة 
مرتفعة

بدرجة 
متوسطة 

بدرجة 
منخفضة

بدرجة 
منخفضة جدًا

يقدم البنك الذي تتعامل معه جوائز مالية دورية 
متوسط13.820.727.624.113.82.971.256لعملاء حسابات التوفيـر

يقدم البنك الذي تتعامل معه جوائز مالية مجزية 
متوسط13.822.420.732.810.32.971.242لعملاء حسابات التوفيـر لديه

يقدم البنك الذي تتعامل معه خيارات عديدة من 
متوسط6.925.927.627.612.12.881.141الجوائز المالية لعملاء حسابات التوفيـر لديه

 متساوية بيـن 
ً
يقدم البنك الذي تتعامل معه فرصا

متوسط3.427.625.929.313.82.781.109جميع العملاء للفوز بالجوائز المالية لديه

تتعامل معه جوائز مالية لعملاء  الــذي  البنك  يقدم 
متوسط8.620.73125.913.82.841.167حسابات التوفيـر أفضل من البنوك المنافسة

يــقــدم الــبــنــك الــــذي تــتــعــامــل مــعــه تــســهــيــات كثيـرة 
متوسط8.63129.324.16.93.101.087لعملاء حسابات التوفيـر لديه

متوسط9.18333324.7166727.0166727.311.783332.9233331.167مجمل المتغيـر المستقل )مكافآت بـرامج الولاء(

المتغيـر التابع: يتكون مجمل المتغيـر التابع »الاحتفاظ بالعميل« من 12 عبارة. تـركزت الإجابات حولها ما بيـن المستوييـن - 2
المتوسط والمرتفع. بلغت قيمة المتوسط الحسابي لمجمل المحور )3.27( والانحراف المعياري )1.14(. وجد أن هناك 5 
عبارات حازت على مستوى مرتفع من الإجابة. لقد كان لجوائز حسابات التوفيـر دور مرتفع في زيادة مستوى الرضا، 
وتحسيـن سمعة البنك، وجذب العملاء الجدد، وتعزيـز الصورة الذهنية للبنك إضافة إلى اعتبارها أداة مهمة للتـرويج 

عن البنك ومنتجاته. لقد تبيـن أن مستوى الاحتفاظ بالعميل يتم بدرجة متوسطة بحسب 48.3% من المبحوثيـن. 

الجدول رقم )4(
التكرارات النسبية والإحصاءات الوصفية للمتغيـر التابع )الاحتفاظ بالزبون( 

العبارة
فئات الإجابة %

الوسط 
الحسابي

الانحراف 
المعياري

مستوى 
افر  التو بدرجة 

مرتفعة جدًا 
بدرجة 
مرتفعة

بدرجة 
متوسطة 

بدرجة 
منخفضة

بدرجة 
منخفضة جدًا

الجوائز المالية لحسابات التوفيـر تضمن استمرار 
متوسط6.937.925.917.212.13.101.150تعاملي مع البنك لمدة أطول

الــجــوائــز المــالــيــة لــحــســابــات الــتــوفــيـــــر تــعــكــس قــدرة 
متوسط6.934.53120.76.93.141.050البنك على الإيفاء بمتطلبات خدمة العملاء

الجوائز المالية لحسابات التوفيـر تفي باحتياجاتي 
متوسط5.229.325.927.612.12.881.125المالية الضرورية

بتقديم  تسمح  التوفيـر  لحسابات  المالية  الجوائز 
متوسط5.236.222.425.910.33.001.124التوصيات الإيجابية للعملاء الآخريـن عن البنك

الجوائز المالية لحسابات التوفيـر تـزيد من مستوى 
متوسط10.327.632.820.78.63.101.119شراء منتجات البنك الأخرى

الجوائز المالية لحسابات التوفيـر تـزيد من مستوى 
مرتفع17.237.924.112.18.63.431.171الرضا عن البنك

ــر تــحــســن من  الـــجـــوائـــز المـــالـــيـــة لــحــســابــات الــتــوفــيـــ
متوسط1929.329.313.88.63.361.195مستوى الولاء نحو البنك

ــر تــحــســن من  الـــجـــوائـــز المـــالـــيـــة لــحــســابــات الــتــوفــيـــ
متوسط15.5313115.56.93.331.130مستوى جودة قرار الشراء المستقبلي في البنك

ــر تــحــســن من  الـــجـــوائـــز المـــالـــيـــة لــحــســابــات الــتــوفــيـــ
مرتفع15.539.725.912.16.93.451.111سمعة البنك في السوق المصرفية

المالية لحسابات التوفيـر تجذب العملاء  الجوائز 
مرتفع24.136.220.710.38.63.571.216الجدد في البنك
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العبارة
فئات الإجابة %

الوسط 
الحسابي

الانحراف 
المعياري

مستوى 
افر  التو بدرجة 

مرتفعة جدًا 
بدرجة 
مرتفعة

بدرجة 
متوسطة 

بدرجة 
منخفضة

بدرجة 
منخفضة جدًا

ــر تــحــســن من  الـــجـــوائـــز المـــالـــيـــة لــحــســابــات الــتــوفــيـــ
مرتفع1939.724.18.68.63.521.158مستوى التـرويج عن البنك

ــر تــحــســن من  الـــجـــوائـــز المـــالـــيـــة لــحــســابــات الــتــوفــيـــ
مرتفع17.237.924.113.86.93.451.142الصورة الذهنية لدي عن البنك

متوسط13.534.7666726.4333316.5258.7583333.27751.140917مجمل المتغيـر التابع )الاحتفاظ بالزبون(

نتائج اختبار فرضيات الدراسة

HO الفرضية الرئيسة الأولى: توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بيـن جوائز حسابات التوفيـر والاحتفاظ بالعميل في 
1

البنوك التجارية الأردنية عند مستوى الدلالة %5.
التجارية  البنوك  فــي  التوفيـر  يعبـر عــن جــوائــز حسابات  الــذي  المتغيـر المستقل  مــن  الرئيسة الأولـــى  الفرضية  تتكون 

الأردنية، ويعبـر المتغيـر التابع عن مفهوم الاحتفاظ بالعميل. تشيـر نتائج الجدول 5 لما يلي:
-	 في البداية سيتم استخدام قيمة P- Value لقبول أو رفض العلاقة الاتجاهية بيـن المتغيـرات المستقلة والتابعة 

في النموذج الهيكلي. وتـرى القاعدة الإحصائية أن P-Value التي تقل عن احتمالية الخطأ 5%، فإنها تعني قبول 
وجود العلاقة الاتجاهية بيـن المتغيـريـن. اعتمادًا على مقارنة قيمة P-Value مع احتمالية الخطأ )5%(، وجد أن 
 Beta المتغيـرات المستقلة والتابعة في النموذج الهيكلي تـرتبط بعلاقات موجبة مع بعضها البعض،. وبحسب قيمة

في الجدول فإن مستوى العلاقة يتم بدرجة متوسطة.  
-	   .)Cohen, 1988( التابع فهي تعني قــدرة المتغيـر المستقل على تفسيـر المتغيـر    f2 التأثيـر   بالنسبة لقيمة معامل 

وتـرى القاعدة الإحصائية أن قيمة f2 التي تفوق 0.35 فهذا يعني أن حجم التأثيـر مرتفع، وإذا وقعت بيـن 0.15-
0.35 فإن حجم التأثيـر متوسط، وإذا كانت أقل من 0.15 فإن حجم التأثيـر ضعيف. في حيـن أن القيمة التي تقل 
عن 0.02 فتعني عدم وجود تأثيـر )Cohen, 1988(. يشيـر الجدول رقم 5، إن قيمة المعامل 0.519، وهذا يعني أن 

مستوى تأثيـر جوائز حسابات التوفيـر على الاحتفاظ بالعميل بدرجة مرتفعة.  
-	 التابع  المتغيـر  في  أو الانــحــراف  التبايـن  المتغيـر المستقل على تفسيـر  فتعني قــدرة   R2 التحديد  أمــا قيمة معامل 

)Elliott & Woodward, 2007; Hair et al., 2010(. وتنص القاعدة الإحصائية أن قيمة المعامل التي تقل عن 
0.02 تشيـر إلى القدرة التفسيـرية المنخفضة، في حيـن أن القيمة التي تقع بيـن 0.12 – 0.26 فتعني أن القدرة 
التفسيـرية متوسطة، في حيـن أن القيمة الأكبـر من 0.26 فتعني أن قدرة التفسيـر مرتفعة )Chin, 1998(. يشيـر 
الجدول 5 أن قيمة معامل التحديد تصل إلى 0.33، وهذا يعني أن جوائز حسابات التوفيـر ذات قدرة تفسيـرية 

مرتفعة للاحتفاظ بالعميل في البنوك التجارية الأردنية.  
-	 ويمثل Q2 مقياس تحديد القدرة التنبؤية لنموذج الانحدار. تنص القاعدة الإحصائية على أن قيمة المعامل الأكبـر 

من 0.00، تعني وجود قدرة تنبؤية للنموذج )Wold, 1982(. وبناء على نتائج جدول 5، وجد أن قيمة Q2 تصل إلى 
0.243. وعليه فإن هناك قدرة تنبؤية مرتفعة لمكافآت بـرامج الولاء في نموذج الانحدار. وبالتالي فإنه يمكن التنبؤ 

بمستوى الاحتفاظ بالزبون بدرجة مرتفعة. 

-	 GoF. هو مؤشر يستخدم لقياس  أخيـرًا، وبهدف اختبار درجــة توفيق النموذج )مناسبته(. تم استخدام اختبار 
القاعدة  تنص   .)Xinzi, Chitelin, Lauro and Tenenhaus, 2005( بــالــدراســة  المستخدم  الــنــمــوذج  أداء  جـــودة 
الإحصائية أن قيمة GOF التي تقل عن 0.1 تعني أن النموذج غيـر مناسب، وإذا كانت قيمته بيـن 0.1 - 0.25 فإن 
النموذج مناسب بدرجة قليلة. أما القيمة التي تقع بيـن 0.25-0.36 فتعني أن النموذج مناسب بدرجة متوسطة. 
 .)Wetzels & Odekerken, 2009( والقيمة التي تفوق 0.36 فتظهر أن نموذج الانحدار مناسب بدرجة مرتفعة
وعليه فإن قيمة هذا المؤشر في الجدول 5 تصل إلى 0.752، وهذا يعني أن نموذج الانحدار المستخدم في الدراسة 

مناسب وبدرجة مرتفعة.
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جدول رقم )5(
معاملات تحليل المسار في الفرضية الأولى

 Relationship  Std. Beta Std. Error  T-Value  P-Value  Decision f2 R2 Q2 GoF
 LP          CR 0.6 0.09 6.478 0.00 Moderate Positive Relationship 0.519 0.33 0.243 0.752

Significant at P
0
* < 0.01.  Significant at P

0
** < 0.05.

 توجد فروق ذات دلالة إحصائية في مستوى الاهتمام بمكافآت بـرامج الولاء بحسب الاختلاف في الجنس، والعمر 
:
HO

2

وذلك عند مستوى الدلالة %5. 

لاختبار هذه الفرضية تم استخدام 
ــــادلات  ــعــ ــ ــي مـــنـــهـــجـــيـــة المــ ــ ــار فــ ــ ــــســ ــيـــل المــ ــلـ تـــحـ
الــفــروق  لاخــتــبــار   Smart PLS3 الهيكلية 
العوامل  بوضع  الباحث  قــام  الإحصائية. 
Moder� وسيطة  كمتغيـرات   الشخصية 

ators فــي نــمــوذج الـــدراســـةـ تــم اســتــخــدام 
P- Value لمعرفة  الـــدلالـــة  قــيــمــة مــســتــوى 
ــفــــروق فـــي المــتــغــيـــــر الــتــابــع.  مــــدى وجـــــود الــ
تنص قاعدة اتخاذ القرار الإحصائي على 

ومن خلال نتائج الاختبار في   .%5 P-Value أقل من مستوى احتمالية الخطأ  قبول الفروق الإحصائية في حال كانت قيمة 
الجدول رقم 6، تبيـن عدم وجود فروق ذات دلالة إحصائية في مستوى الاهتمام بجوائز حسابات التوفيـر بسبب الاختلاف 

في جميع المتغيـرات الشخصية محل الدارسة والمتمثلة في المستوى العمري والجنس. 

جدول رقم )6(
معاملات تحليل مسار Moderators في الفرضية الثانية

 Relationship  Std. Beta Std. Error  T-Value  P-Value  Moderating Effect  Decision
 Age → Loyality Programs -0.184 0.151 1.217 0.224 0.212  No Moderated Effect
  Six → Loyality Programs 0.009  0.125 0.07 0.944 0.391 No Moderated Effect

Significant at P
0
* < 0.01.  Significant at P

0
** < 0.05.

HO: توجد فروق ذات دلالة إحصائية في الاحتفاظ بالعميل بحسب الاختلاف في الجنس، والعمر وذلك عند مستوى 
3

الدلالة %5. 

ــيــــة تــم  لاخــــتــــبــــار هـــــــذه الــــفــــرضــ
في منهجية  المسار  استخدام تحليل 
 Smart PLS3 الــهــيــكــلــيــة  ــــادلات  ــــعـ المـ
ــبـــار الــــفــــروق الإحـــصـــائـــيـــة. قـــام  ــتـ لاخـ
الشخصية  العوامل  الباحث بوضع 
كمتغيـرات وسيطة Moderators في 
نموذج الدراسةـ تم استخدام قيمة 
لمــعــرفــة   P- Value الـــدلالـــة  مــســتــوى 
مدى وجود الفروق في المتغيـر التابع. 
تنص قاعدة اتخاذ القرار الإحصائي 
عـــلـــى قـــبـــول الــــفــــروق الإحـــصـــائـــيـــة فــي 
أقـــل من   P-Value كــانــت قيمة  حـــال 
ومن   .%5 الخطأ  احتمالية   مستوى 
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خــال نتائج الاختبار في الجدول رقــم 7، تبيـن عــدم وجــود فــروق ذات دلالــة إحصائية في مستوى الاحتفاظ بالعملاء بسبب 
الاختلاف في جميع المتغيـرات الشخصية محل الدارسة والمتمثلة في المستوى العمري والجنس. 

الجدول رقم )7(
معاملات تحليل مسار Moderators في الفرضية الثالثة 

 Relationship  Std. Beta Std. Error  T-Value  P-Value  Moderating Effect  Decision
 Age → Customer Retention 0.079 0.088 0.898 0.370 -0.167  No Significant Effect
  Six → Customer Retention -0.055  0.0091 0.608 0.544 -0.115 No Significant Effect

Significant at P
0
* < 0.01.  Significant at P

0
** < 0.05.

مناقشة النتائج والتوصيات
تشيـر البيانات المتوفرة إلى أن هناك سبعة بنوك تجارية في الأردن تقدم مكافآت وجوائز تشجيعية لعملاء حسابات 
ـــي، والــقــاهــرة عــمــان،  التوفيـر تــصــل إلـــى 15 مــلــيــون ديــنــار. هـــذه الــبــنــوك هــي الاتـــحـــاد، والأردن، والإســـكـــان، والــتــجــاري الأردنــ
والاستثماري، والأهلي الأردنــي. من المفتـرض أن يكون هناك تناسب بيـن قيمة هذه الجوائز والأداء أو الملاءة المالية للبنك. 
لكن تشيـر البيانات أن هذا الافتـراض غيـر دقيق. إذ وجد أن بنك الاتحاد لا يعتبـر من بنوك الفئة الأولى في الأردن، ويدخل 
في الفئات الثانية أو الثالثة، لكنه حصل على المرتبة الأولى في قيمة جوائز حسابات التوفيـر التي يخصصها لعملائه وبمبلغ 
4.33 مليون دينار، ثم جاء بنك الأردن بالمرتبة الثانية بمبلغ 3.56 مليون دينار، وبنك الإسكان بقيمة 2.68 مليون دينار. يشيـر 
ذلك صراحة أن البنوك الأردنية تخصص الكثيـر من الأموال لجذب العملاء، وأن جوائز وبـرامج حسابات التوفيـر أصبحت 
 للتمايـز والحكم على سمعة البنك وقدرته التنافسية في السوق المصرفي بحسب 29.3% من العملاء. بالنتيجة، إن 

ً
معيارا

مستوى إدراك العملاء لأهمية المكافآت يتم بدرجة متوسطة بحسب 33.9% من الزبائن. هذه النتائج توافقت مع الكثيـر 
Liu, Lam�( كافآت تعتبـر من أبـرز الاستـراتيجيات الدفاعية لمواجهة المنافسة القوية لممن الدراسات التي بينت أن بـرامج الم

berton& Haws, 2015; Finsterwalder, Chan & Kemp, 2016(. إن البنوك الأردنية تقدم جوائز مجزية للعملاء الأكثـر 
تكرارًا أو انتظامًا في تعاملاتهم المصرفية، وتتناسب فرص الربح طرديًا مع مستوى الشراء والمشاركة مع البنك، وبالتالي فإن 
 ) Nandal, Nandal & Malik, 2020(، وزيادة مستوى 

ً
هذه التجربة الشرائية تسهل بناء العلاقات طويلة الأجل مستقبلا

 .)Agchi & Xingbo, 2011( إدراك العملاء بالعلامة التجارية

 لنحو 34.5% من العملاء، وهذا يتطابق مع النتائج 
ً
إن جوائز حسابات التوفيـر المالية هي الخيار الأكثـر تفضيلا

التي أظهرت ميول هؤلاء العملاء نحو المكافآت الملموسة والفورية )Eason, Bing & Smothers,2015(. وبالرغم من فعالية 
تلك الجوائز، لكنها وفــرت فوائد ملموسة وقوية قصيـرة الآجــل، من غيـر الممكن الاعتماد عليها في بناء علاقات طويلة 
الأجــل مع هــؤلاء العملاء )Hwang & Choi, 2019(. وكما تظهر المعلومات؛ فإن فرص الفوز بجوائز حسابات التوفيـر 
يـرتبط بعلاقة إيجابية مع حجم الرصيد المتاح؛ وذلك بشكل يفوق اعتبارها أداة لكسب العملاء الأوفياء أو المخلصيـن 

 .)Dick and Basu, 1994( فهذه الجوائز الفورية تولد الولاء الزائف وتخلو من العاطفة .)Peter, 2010( للبنك

تبين أن جوائز حسابات التوفيـر كانت سببًا رئيسًا في قيام البنوك التجارية الأردنية بالاحتفاظ بنحو 48.3% من العملاء. 
وتؤكد النتائج أن 55.1% من عملاء حسابات التوفيـر؛ لديهم مستوى مرتفع من الرضا عن البنك ومنتجاته. هذه النتيجة 
 ،)Magatef & Tomalieh, 2015( تتوافق مع النتائج التي بينت أن المكافآت المالية الفورية حسنت من رضا العميل الإيطالي
وأثـرت بقوة على رضا عملاء المصارف الماليـزييـن )Abodou, Idiongette and Mulkeen, 2012(. أما بقية المؤشرات التي 
سجلت مستوى مرتفع، فوجد أن الجوائز المخصصة لحسابات التوفيـر حسنت من سمعة البنك لدى 55.2% من العملاء، 
بجانب دورهــا في جــذب 60.3% من العملاء الجدد، وتحسيـن مستوى الاتصال التسويقي مع 58.7%، ومستوى الصورة 

الذهنية لدى 55.1% من هؤلاء العملاء. 

أمــا المــؤشــرات الأخـــرى التي تعبـر عــن الاحتفاظ بالعميل، فقد سجلت مستوى متوسط مــن الإدراك. فقد تبيـن أن 
44.8% من الزبائن لديم رغبة في التعامل مع البنك لمــدد أطــول، ويعتقد 41.4% من الزبائن أن هــذه المكافآت عــززت من 
صــدق البنك للوفاء بالتـزاماته، وتعزيـز الرضا لــدى 48.3% من الزبائن، وتحسيـن جــودة قــرار الشراء لــدى 46.5% منهم. 
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التوفيـر  الــدراســات، وأصــبــح هناك شبه إجــمــاع على أن لتطبيق جــوائــز حسابات  النتائج السابقة مــع بقية  لقد توافقت 
تأثيـر إيجابي قوي على معظم العوامل السلوكية المؤثـرة على قرار الشراء. فمن جهة، فقد أثـرت جوائز حسابات التوفيـر 
)Huan, 2017(. بجانب  إلى سلوك منتظم ومتكرر  )Peelen, 2005(، وتحويل السلوك الشرائي  إيجابًا على تكرار الشراء 
أهميتها كأداة للاتصال التسويقي )Hasim et al., 2015(، وكسب العملاء الجدد )Voorhees et al., 2015(، واستخدامها في 

 .)Singh & Khan, 2012( وإكساب المؤسسة السمعة الطيبة في السوق ،)Mayor, 2018( التخطيط الاستـراتيجي

مــن هــذا المنطلق، جـــاءت نتائج اخــتــبــار فــرضــيــات الــدراســة مــؤكــدة لــوجــود الــعــاقــة الــطــرديــة بيـن مــكــافــآت حسابات 
تأثيـر مرتفع لجوائز حسابات التوفيـر على  بالعميل لدى البنوك التجارية الأردنية. وعليه فإن هناك  التوفيـر والاحتفاظ 
. لقد وفرت جوائز حسابات التوفيـر 

ً
الاحتفاظ بالعميل، وهي تمتلك القدرة القوية على تفسيـر سلوكه والتنبؤ به مستقبلا

الربحية  الــزبــائــن ذوي  )Hwang & Choi, 2019(، وكــســب  لفتـرة طويلة  بالعميل  تجربة شــرائــيــة ســاعــدت على الاحــتــفــاظ 
العالية )McMahon& McCall, 2016.(، وخلق الفرص البيعية )Evanschitzky et al., 2012(، وتطويـر علاقات العملاء 
وسلوكياتهم )Voorhees et al., 2015(، وخلق النوايا الشرائية )De Wulf et al., 2001(، والتقليل مع الشكوى والتذمر 
 Brenberg & Wood,1983;( بجانب قدرتها على تحسيـن مزاج العميل ونفسيته ،)Mimouni-Chaabane & Volle, 2010(
Shukla, 2009(. لقد قدمت الدراسة الحالية إضافة علمية ظهرت في التأكيد على عدم وجود فروق في مستوى الاحتفاظ 
بــالــعــمــاء، والاهــتــمــام بــجــوائــز حــســابــات التوفيـر بحسب العمر والــجــنــس. وتفسر هــذه النتيجة مــن خــال تــطــور الشعور 
أو  للعمر  اعتبار  أي  الجوائز دون  تلك  بأحد  للفوز   متساوية 

ً
فــرصــا البنوك  تمنحهم  العملاء، حيث  لــدى جميع  العاطفي 

للجنس )Singh & Khan, 2012; Ghavami & Olyai, 2006(. وبناء على ما سبق، تو�صي الدراسة بما يلي: 

-	 التأكيد على استمرار تبني الجوائز والمكافآت التشجيعية من قبل البنوك الأردنية السبعة، وحث بقية البنوك 
 
ً
التجارية على تطويـر مثل هذه البـرامج. ربما تكون الظروف الاقتصادية الحالية التي يمر بها المواطن الأردني، سببا

في ميله نحو الجوائز المالية الفورية أكثـر من الاهتمام بالهدايا والقسائم الشرائية، أو ببـرامج جمع نقاط الولاء 
التي تستبدل بهدايا ومنتجات أخرى فيما بعد. 

-	 البـرامج وابتكار المــزيــد مــن المنتجات المصرفية التي تقوم  الــضــروري قيام البنوك بالإكثار مــن هــذه  أنــه مــن  كما 
فــي تحسيـن مستوى الــولاء  على المكافآت والــجــوائــز الــفــوريــة، حيث أكــدت الــدراســة الحالية أهمية هــذه البـرامج 
والاحتفاظ بالعميل. تبـرز الحاجة إلى توجيه البنوك الإسلامية لتبني بـرامج للمكافآت والحوافز المالية لعملائها 
. لذلك من الضروري توجيه مكافآت بـرامج الــولاء والجوائز التشجيعية لإضافة قيمة للبنك وليس جعلها 

ً
أيضا

أداة لتكرار أو تحسيـن مستوى الشراء فقط.

-	 من الضروري أن تبادر الجهات الحكومية مثل البنك المركزي ووزارة المالية بتبني استـراتيجية وطنية تأخذ بالاعتبار 
إنتاجية مفيدة للاقتصاد  في مشاريع  الجوائز  التي تضمن استغلال  الضرورية  القوانيـن والتشريعات والحوافز 
وموفرة لفرص العمل وبخاصة للشباب والعائلات الفقيـرة. من الممكن أن يتم إعفاء الجوائز المالية من الضريبة 

المقدرة بـ 15% في حال تم توجيه قيمة الجائزة لمشاريع استثمارية منتجة في الدولة.

-	 التي  التسويقية  البنوك بتطويـر الخطط والبـرامج  في  التسويق  بأهمية قيام رجــال  أيضًا  الــدراســة الحالية  وتـرى 
، ويلعب 

ً
تعزز الشعور بالرضا لــدى مختلف شرائح العملاء. لذلك فــإن توقيت الحصول على الجائزة مهم جــدا

دور محوري في تعزيـز الرضا والــولاء، وتقليل تكلفة الاحتفاظ بالعميل. وكما تؤكد الدراسات فإن منح المكافآت 
والجوائز للعملاء غيـر الراضون أكثـر فعالية من منحها للعملاء الراضون.

محددات الدراسة والدراسات المستقبلية
استندت الدراسة التجريبية على عملاء حسابات التوفيـر في البنوك التجارية في الأردن. في الحقيقة أن هناك أدوات 
المالية  المـــاءة  البنك،  الــدراســة بعيـن الاعتبار منها سمعة  لــم تأخذها  التجارية  البنوك  للتعامل مــع  أخــرى تجذب العملاء 
للبنك، والتسهيلات المصرفية التي تقدمها. تعتبـر الدراسة من فئة البحوث الكمية التي قامت نتائجها على تحليل الاستبانة 
في  التوفيـر  حسابات  بجوائز  الفائزيـن  مــع  المعمقة  المقابلات  مثل  النوعية  الأساليب  استخدام  مــن   

ً
بــدلا للعملاء  الموجهة 

البنوك. أجريت الدراسة على البنوك التجارية في الأردن، وكان من الممكن إضافة البنوك الإسلامية ومعرفة العوامل التي 
تـزيد من مستوى الاحتفاظ بالعميل فيها. وعلى الرغم من نجاح الدراسة في تحقيق الأهداف والإجابة على التساؤلات بشكل 
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، لكنها واجهت عدد من المشاكل في تعاون المبحوثيـن، وصعوبة الوصول إلى العينة المطلوبة، وخوف البعض من 
ً
جيد جدا

الإفصاح عن معلوماته المصرفية، إضافة إلــى. من الممكن استكمال الجهود الحالية من خلال الأخــذ بالاعتبار المحددات 
السابقة ووضعها في دراسات أخرى في المستقبل. 

الاستنتاج )المضاميـن التسويقية(
مــن سلوك  التجارية أصبحت جــزء  البنوك  تقدمها  التي  المالية  والــجــوائــز  التشجيعية  المكافآت  أن  الــدراســات  تؤكد 
العملاء الأردنــيــون في السوق المصرفي، وهي تعكس موقف العميل الرا�ضي وغيـر الرا�ضي على حد السواء تجاه بنك دون 
آخر. نقول أن تطويـر بـرامج المكافآت يجب أن يأخذ بالاعتبار الخصائص الشخصية والملاءة المالية للعميل، وعليه يمكن 
 لذلك. في بعض الأحيان تكون المكافآت أداة غيـر فاعلة لتعزيـز الــولاء، كونها 

ً
تنويع مستوى الجوائز والمكافآت المالية تبعا

تمنح للعميل الرا�ضي وغيـر الرا�ضي، وللعميل الجيد والسيئ، والعميل المميـز وغيـر المميـز على حد السواء. هذا يعني عدم 
قدرة تلك المكافآت على تطويـر العلاقات طويلة الأجل مع العملاء الرابحون للجوائز وبالتالي ينحصر دورها في توفيـر منافع 
مالية فورية قصيـرة الأجل للعملاء. لذلك تتلا�شى المشاعر والعواطف في المدى الطويل، وتجعل العميل ينمو كسلعة، وليس 

كإنسان يحمل العواطف ولديه ميول نحو تعزيـز ذاته، وتطويـر شخصيته المصرفية. 

 إلى أهمية المكافآت المالية في الظروف الاقتصادية غيـر الاعتيادية. فهذه المكافآت أكثـر فعالية 
ً
لابد من الإشارة أيضا

 عن مستوى الرضا أو الولاء المتـراكم 
ً
، بعيدا

ً
في التأثيـر على مشاعر البهجة والفرح والسرور عند العميل الأكثـر احتياجا

لديه لحظة الفوز بالجائزة. فيساعد الربط بيـن المكافآت المالية والعلامة التجارية؛ على جعل تلك العلامة أكثـر جاذبية 
للعميل، الأمر الذي يوسع من نطاق الإدراك لديه، ويخلق مستوى أعلى من الرفاه والسعادة له، ويعزز من الارتباط بيـن 

النفس والعلامة التجارية. 

إن إدارة المكافآت تق�ضي التمييـز بيـن الولاء والإخلاص. فالولاء البـرنامجي يقوم على الحوافز والمزايا المالية والاقتصادية 
التي تٌمنح للعميل، بينما يكون الولاء للبنك أكثـر انفعالية لارتباطه بالعواطف والمشاعر. لذلك ومنذ البداية، يجب أن على 
البنك تحديد أهداف هذه المكافآت، فلكل مفهوم – الولاء والإخلاص - أدواتــه، وأهدافه، وآلية عمله، وتأثيـراته المختلفة 
على أداء وتطلعات البنك. بالنتيجة، هل تسعى البنوك بالفعل من خلال المكافآت والجوائز المالية إلى كسب ولاء العملاء ؟ 

وهل هذه المكافآت والجوائز المالية هي الأداة التسويقية الأكثـر فعالية لكسب الولاء؟

يمكن الــقــول - وبحسب الــتــجــارب - أن الاحــتــفــاظ بــالــزبــون مفهوم لاحــق للرضا والــــولاء، ولــكــن فــي الــوقــت نفسه نـرى 
التـركيـز  التي تقود نحو الرضا والـــولاء. ذلــك أن  بالزبون قد يكون الحلقة الأولــى  الحالية أن مفهوم الاحتفاظ  في دراستنا 
على المكافآت المالية والجوائز التشجيعية يعد أداة تسويقية للحفاظ على العملاء الحالييـن، خاصة إذا أخذنا بالاعتبار 
محدودية قدرة السوق المحلي على خلق العملاء الجدد، وارتفاع تكلفة الجذب إن وجدت. من هنا، فإن الاحتفاظ بالعميل 
يصبح الاستـراتيجية التسويقية الأكثـر فعالية والأقل تكلفة، ويتحول إلى خيار استـراتيجي فيما بعد، يتطلب وجود مهارات 
إدارية تفوق الاعتماد على المهارات المصرفية التقليدية. وعليه، فإن البنوك الناجحة والأكثـر تنافسية؛ تدرك أهمية تطويـر 
علاقات الولاء مع العملاء الحالييـن. ومع مرور الوقت تصبح الثقة، وكلمة الفم المنقولة WOM، وجودة الخدمة المصرفية 

أدوات تسويقية فاعلة لكسب الزبائن الجدد، واستعادة العملاء السابقيـن أكثـر من المكافآت المالية. 

الــتــي ينحدر فيها مستوى الخدمة  فــي الأوقــــات  الــتــجــارب القليلة أن منح المــكــافــآت المــالــيــة يظهر  أخــيـــــرًا، تــؤكــد بعض 
المصرفية، وقد حققت المكافآت المالية الفورية والمباشرة نتائج متواضعة في مجال الاحتفاظ بالعملاء، بينما قامت المكافآت 
المتأخرة بتدميـر الولاء وتسريع خروج العميل من البنك. ويمكن تفسيـر تلك النتيجة، أن قيمة إنهاء التعامل مع البنك قد 
تكون أقل تكلفة مقارنة بالحصول على مكافآت متأخرة، وعليه من الأفضل مكافأة العملاء الأوفياء في البداية، وبخاصة إذا 

كان لديهم أرصدة مالية مقبولة مربحة للبنك.
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 ABSTRACT

This study aimed to find the impact of saving accounts prizes offered by commercial banks on cus-
tomer retention, as well as to determine the statistical differences in customer retention according to age 
and sex. The study population consists of all saving accounts customers in the commercial banks in Jordan. 
There is no official information about the number of such customers.

The pilot study results show that 17.9% of customers has saving accounts in commercial banks.The 
non-proportional clustered random sample was used. The sample calculations show that the required sam-
ple size is 235 customers. The researcher designed an electronic copy of the questionnaire on Google Drive.

The city mall in Amman is the place of face to face distribution with targeted customers. For the pur-
poses of this study, Smart PLS3 was used. Based on the results of the path analysis, it was found that there 
is a positive statistical impact of the saving accounts prizes on customer retention, and these prizes have a 
high power to explain the customer behavior towards the commercial banks in Jordan.

The statistical differences show no statistically significant differences in the perceived saving accounts 
prizes and customer retention according to age and six. Finally, the study recommended more loyalty pro-
grams should be developed, more creativity in banking products based on financial immediate awards, and 
the national strategy should be developed to ensure that the awards are used for productive projects that 
are beneficial to the economy and create job opportunities, especially for young people and poor families.

Keywords: Saving Accounts, Saving Prizes, Loyalty Programs, Customer Retention, Customer Loyalty, 
Commercial Banks, Jordan.


