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 "دراسة حالة بنك سورية الدولي الإسلامي" في ولاء العملاءاخلية ام السجلات الددور نظ

   *هلا حسان اوضه باشي**           ** د. فراس الأشقر    د. عثمان نقار*        
 (2023آيلول 4، القبول: 2023تموز  24)الإيداع: 

 الملخص:
العملاء في بنك سورية الدولي الإسلامي،  يهدف هذا البحث إلى دراسة العلاقة بين نظام السجلات الداخلية وولاء

جمع البيانات الأولية من خلال استبيان منظم تم توزيعه لموظفي بنك سورية وتم تم إتباع المنهج الوصفي 
( موظفاً موزعين على فروع البنك في 24الدولي الإسلامي المعنيين بالأمر، حيث اشتملت عينة البحث على )

برنامج  بالاعتماد علىوتم تحليل البيانات باستخدام الأساليب الإحصائية وذلك كل من )دمشق، حلب، حماة(، 
((Spss v25 أيضاً تم إجراء مقابلات مع مدراء المصرف والحصول على رؤى متعمقة حول دور نظام ،

سلامي السجلات الداخلية في ولاء العملاء، وتكشف النتائج أن نظام السجلات الداخلية في بنك سورية الدولي الإ
بالإضافة إلى ذلك أظهرت الدراسة مستوى جيداً من ولاء العملاء  يحظى بموافقة عالية مما يدل على فعاليته،

أيضاً تم التوصل إلى وجود علاقة ارتباط ضعيفة بين نظام السجلات الداخلية وولاء العملاء في ، داخل البنك
 .هذا البنك

 ، ولاء العملاء، نظام المعلومات التسويقية، بنك سورية الدولي الإسلامي.نظام السجلات الداخليةالكلمات المفتاحية: 
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The Role of the Internal Records System in Customer Loyalty 

A Case Study of The Syrian International Islamic Bank" 

" Hala Hassan Odabashi***       Dr. Firas Al-Ashqar**         *Dr. Othman Nakkar 

(Receved: 24 July 2023, Accepted: 4 September 2023)    
Abstract: 

This research aims to study the relationship between the internal records system 
and customer loyalty in Syria International Islamic Bank. The descriptive approach 
was followed, and the primary data was collected through a structured questionnaire 
that was distributed to the concerned employees of the Syrian International Islamic 
Bank. The internal records system in customer loyalty, and the results reveal that 
the internal records system in Syria International Islamic Bank enjoys high approval, 
which indicates its effectiveness. In addition, the study showed a good level of 
customer loyalty within the bank. 

Keywords: Internal records system, Customer loyalty, Marketing information system, Syria 
International Islamic Bank. 
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 المقدمة:.1
 .في السنوات الأخيرة بسبب الطبيعة التنافسية العالية لهذه الصناعة مصارفمتزايد الأهمية لل مفهوماً  أصبح ولاء العملاء 

ة تنافسية وتحقيق للحفاظ على ميز مصارف بالغ الأهمية لل أمراً  فيه يعد فهم مفهوم ولاء العملاء والعوامل التي تؤثرلذلك 
 .نجاح طويل الأجل

على ولاء العملاء، مما يستلزم تحولًا جوهريًا في العقلية الثقافية للموظفين  في السوق يتوقف مصرفإن ضمان استمرارية ال
إضافة  .يستدعي الابتعاد عن الممارسات التقليدية وتحديد أولويات متطلبات العملاء وهذا. الخدماتونهجهم في تقديم 

  .مجموعة من الخيارات تشمل العديد من الخدمات والعلامات التجارية والأسعار ون يواجهى أن العملاء حالياً إل
 ؟فعالبشكل  جذب هؤلاء العملاء والاحتفاظ بهم مصارففإن السؤال الذي يطرح نفسه: كيف يمكن لل وبالتالي،

علاقات قوية مع العملاء، وتقديم خدمة عملاء  إعطاء الأولوية لتطوير مصارفلتعزيز ولاء العملاء، يجب على الو 
علاوة على ذلك، يمكنهم الاستفادة من أدوات التسويق المختلفة، بما في ذلك  .استثنائية، وتقديم منتجات وخدمات تنافسية

ن  .مكون أساسي لنظام معلومات التسويق ذي يعد، والنظام السجلات الداخلية  المصارف نظام السجلات الداخليةيمك 
من اكتساب رؤى حول احتياجات العملاء وتفضيلاتهم، وتسهيل الحملات التسويقية المستهدفة، وإضفاء الطابع الشخصي 

 .على خدماتهم لتلبية متطلبات العملاء الفردية
 مشكلة البحث:.2

 :تييمكن صياغة مشكلة البحث على الشكل الآ بناءً على ما سبق
 ؟في بنك سورية الدولي الإسلامي العملاءولاء في  نظام السجلات الداخليةما دور 

    أهمية البحث:.3
تضيف رؤى جديدة إلى الأدبيات العربية التي تفتقر حاليًا إلى  تتمثل أهمية البحث العلمية بأنها :علميةالأهمية ال -

ومات المعلنظام السجلات الداخلية كمكون أساسي من مكونات نظام دراسات في مجال نظم المعلومات بشكل عام و 
التسويقية بشكل خاص داخل القطاع المصرفي. لذلك قد يكون هذا البحث موضع اهتمام الباحثين الذين يرغبون في 

 ولاء العملاء. في نظام السجلات الداخليةتعميق فهمهم لتأثير 
الإسلامية صارف لمتكمن الأهمية العملية للبحث في قدرته على توجيه وتشجيع متخذي القرار داخل االأهمية العملية:  -

 فيلمساعدتهم  ام السجلات الداخلية وتطويرهالسورية والمصارف التجارية على نطاق أوسع لإيلاء الاهتمام الواجب لنظ
، وزيادة الربحية. على هذا النحو، قد يكون يراداتحصة أكبر في السوق، ونمو الإتعزيز ولاء العملاء وبالتالي تحقيق 

 مسؤولين عن نجاح الأعمال وتعزيز ولاء العملاء في القطاع المصرفي.لأولئك المفيداً هذا البحث 
 هدف البحث:.4

 . بنك سورية الدولي الإسلاميفي  وولاء العملاء ام السجلات الداخليةراسة العلاقة بين نظد يتمثل هدف البحث في
 فرضية البحث:.5

 .بنك سورية الدولي الإسلاميلعملاء في لا يوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين نظام السجلات الداخلية وولاء ا
 منهجية البحث:.6

، وذلك من خلال يتهولإثبات أو نفي فرض السؤال المطروحتم إتباع المنهج الوصفي لدراسة مشكلة البحث والإجابة عن 
 تتضمنتناول الدراسات ذات الصلة بموضوع البحث بالاعتماد على الكتب والأبحاث والمراجع المختلفة، بالإضافة لذلك 

المعنيين  بنك سورية الدولي الإسلاميالدراسة التطبيقية جمع البيانات الأولية من خلال استبيان منظم تم توزيعه لموظفي 
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تم و (، ( موظفاً موزعين على فروع البنك في كل من )دمشق، حلب، حماة24حيث اشتملت عينة البحث على )بالأمر، 
 المناسبة.ائية تحليل البيانات باستخدام الأساليب الإحص

 حدود البحث:.7
إسلامي في  مصرفأفضل وتم اختيار هذا المصرف لأنه  سورية الدولي الإسلامي بنكدراسة حالة الحدود المكانية:  -

 The         المانحةوفق تقييم الأداء المصرفي الذي قامت به الجهة على التوالي  2022،2021لعام  سورية
Global Economics  على صدارة  مصرفالسورية الخاصة حيث يحافظ ال مصارفمن أكبر ال فويعد هذا المصر

 .المصارف الخاصة في أهم مؤشرات الأداء
وهي فترة جمع البيانات الميدانية  (30/6/2023، 1/5/2023تمت الدراسة التطبيقية خلال المدة ) الحدود الزمانية: -

 ها للوصول إلى نتائج البحث.وتجميعها وتعريفها وتحليلات بالإضافة إلى توزيع الاستبيان
 متغيرات البحث:.8
 .نظام السجلات الداخليةالمتغير المستقل:  -
 ولاء العملاء.المتغير التابع:  -
 الدراسات السابقة:.9
 ، رسالة ماجستير، جامعة العربي التبسي( بعنوان:2021دراسة )قصري وعبد الكريم،  -

 (- تبسة -دراسة حالة شركة اسمنت ) الشاملةدور نظام المعلومات التسويقية في تفعيل إدارة الجودة 
 الاستخباراتالداخلية، نظام  السجلاتنظام ) هذه الدراسة للكشف عن دور نظام المعلومات التسويقية تهدف

– الإسمنتكأداة لتفعيل إدارة الجودة الشاملة من وجهة نظر الموظفين بمؤسسة  (التسويقية، ونظام بحوث التسويق
توائه على قاعدة بيانات لاحلومات التسويقية ساهم في خلق فرص نجاح وتطوير أداء المؤسسة فنظام المع، -تبسة

التسويقية ومن بينها المعلومات الخاصة بالزبائن، سلوكهم، أذواقهم، ويضعها تحت تصرف  بالأنشطةمتنوعة متعلقة 
المستهدفة من حيث البيئة  والأسواق ، إضافة إلى المنافسينولائهإدارة الجودة الشاملة لتحقيق رضا الزبون ونيل 

كأداة رئيسية في جمع البيانات وتحليلها  الاستبيانالتسويقية الداخلية والدولية، ولتحقيق أهداف الدراسة تم استخدام 
قة تأثير لاوقد توصلت الدراسة إلى مجموعة من النتائج أهمها وجود ع Spss. الإحصائيعلى البرنامج  بالاعتماد

إحصائية لنظام المعلومات التسويقية في إدارة الجودة الشاملة بالمؤسسة محل الدراسة، قدمت  دلالة إيجابية ذات
 وع.الدراسة في ضوء النتائج المتوصل إليها مجموعة من التوصيات والمقترحات المتعلقة بالموض

 بعنوان: (-وعريريجبرج ب -، رسالة ماجستير، جامعة محمد البشري الإبراهيمي2020، قصاص ومخالفيةدراسة ) -
 – SEKCERAM EURL-دراسة حالة شركة)القرارات التسويقية  اتخاذ فيالتسويقية  المعلوماتدور نظام 

 (سطيف
دراسة  التسويقيةالقرارات  اتخاذ في التسويقية المعلوماتيتمحور موضوعها حول "دور نظام  تيجاءت هذه الدراسة ال

ترمي إليها هذه الدراسة،  تيال الأهدافمن  مجموعةيق سطيف" لتحق -SEKCERAM EURL - حالة شركة
 الإستراتيجية التسويقيةالقرارات  اتخاذسبيل  في التسويقية المعلوماتنظام  لعبهيالدور الذي  أهميةإبراز  يف والمتمثلة

 ينوب التسويقية المعلوماتنظام  مكونات ينب لاقةالكشف عن الع خلالل الدراسة. وذلك من مح المؤسسةلدى 
 الأدبي المسحالوصفي حيث أعتمد على  المنهج استخدام تم الأهدافهذه  لإحراز. و الإستراتيجية التسويقيةالقرارات 

 استطلاع لإجراء استبانةتصميم  لىالدراسة. إضافة إ يراتبمتغ المتعلقة النظرية المفاهيمالنظري بغية توضيح بعض 
الواقع حول  استقصاء بهدفسطيف  -SEKCERAM EURL - شركة في المتواجدة الإطاراتووجهات نظر راء أ



     No.7–6 vol. – University Journal of Hama-0232                0232-السابعالعدد  – لسادساالمجلد  –جلة جامعة حماة م  

121 

 

إجراء مسح شامل  تمهذا الصدد  ي". وفالإستراتيجية التسويقيةالقرارات  اتخاذ في التسويقية المعلوماتدور نظام 
 ثم، ومن استبانة 26 استرجاع تم ومصالحمن مدراء ورؤساء دوائر  الإطارات جميععلى  استبانة 30حيث وزعت 

 المئويةكالنسب  الإحصائية الأساليبمن  مجموعةعلى  بالاعتمادأفراد عينة الدراسة  واتجاهات إجابات تحليل تم
 علاقة له التسويقية المعلوماتنظام  نلنا أ ينوعقب عملية التحليل تب .المعيارية والانحرافات الحسابية والمتوسطات

فقط ما  يفسرعناصره  لالأن هذا النظام ومن خ لا. إ%81.4قدرها  الإستراتيجية التسويقية بالقراراتوثيقة  ارتباط
 لىفإن هذه الدراسة خلصت إ بالتالي. و الإستراتيجية التسويقيةالقرارات  في لحاصلا التباينمن  %18.6نسبته 

القرارات  اتخاذسبيل  فيعناصره  خلالمن  التسويقية المعلوماتمن النتائج أبرزها وجود دور يلعبه نظام  مجموعة
 الاستخباراتسطيف وهذا الدور تساهم فيها  -SEKCERAM EURL - لدى شركة الإستراتيجية سويقيةالت

 .التسويق بحوثالداخلية وبعدها  السجلاتبدرجة أقل  تأتي ثم يرةبدرجة كب التسويقية
 ( بعنوان:جامعة قاصدي مرباح ورقلة، رسالة ماجستير، 2019دراسة )بن قدور وآخرون،  -

 –الجزائر  تتصالالا دراسة حالة المديرية العملية )مع الزبون  العلاقةات التسويقي في إدارة دور نظام المعلوم
 (ورقلة
 تتصالالامع الزبون بالمديرية العملية  لاقةهذه الدراسة الى معرفة دور نظام المعلومات التسويقي في ادارة الع هدفت

مفردة من موظفين المديرية  50عه على عينة مكونة من تم بناء استبيان وتوزي ولتحقيق أهداف الدراسة، الجزائر،
وتوصلت الدراسة إلى أن  من العينة، (%100)أي ما نسبته  استبيان، 50استرجع منها  الفرعية التجارية،
نظام  و التقارير الداخلية، السجلاتنظام )لتطبيق نظام المعلومات التسويقي مستوى مرتفع المستجوبين لديهم

التركيز على )مع الزبون  لاقةوأبعاد ادارة الع (بحوث التسويق نظام تدعيم القرارات التسويقية، قي،التسوي السجلات
وتوصلت النتائج الدراسة إلى  مرتفعة، جاءت، )الثقة قيمة الزبون، معرفة الزبون، كفاءة التنظيم، ين،يسالزبائن الرئ

 .مع الزبون بجميع أبعادها لاقةادارة الع على يإحصائية لدور نظم المعلومات التسويق دلالةانه هناك أثر دو 
 بعنوان:( المسيلة –جامعة محمد بوضياف ، رسالة ماجستير، 2017دراسة )مصطفاوي، -

 (-المسيلة-فرع  ليسحالة مؤسسة موبي دراسة) العملاءدور نظام المعلومات التسويقية في تحقيق رضا 
ه نظام المعلومات التسويقية في تحقيق رضا العملاء. وذلك هدفت هذه الدراسة إلى التعرف على الدور الذي تلعب

من خلال دراسة مؤسسة موبيليس فرع المسيلة بالكشف عن العلاقة بين نظام المعلومات التسويقية ورضا العملاء. 
افة لتحقيق هذا المبتغى تم استخدام المنهج الوصفي لتوضيح بعض المفاهيم النظرية المتعلقة بمتغيرات الدراسة، إض

إلى تصميم استبانة لإجراء استطلاع لآراء ووجهات نظر بعض من متعاملي مؤسسة موبيليس التي هي محل 
استمارة صالحة للتحليل الاحصائي ومن  90استمارة إلا أنه تم استرداد  95الدراسة حول الموضوع. ولقد تم توزيع 

من الأدوات الإحصائية. تبين أن لنظام المعلومات  ثم تم تحليل إجابات أفراد عينة الدراسة بالاعتماد على مجموعة
التسويقية دور وتأثير ذو دلالة إحصائية في تحقيق رضا العملاء، وفي الأخير تمت الإجابة على إشكالية الدراسة 

 وتم التوصل في النهاية إلى النتائج والتوصيات.
 ، رسالة ماجستير، جامعة دمشق( بعنوان:2016)شربجي،  دراسة -

 (ة في سوريةلراسة ميدانية في شركات التأمين العام)د التسويقية في تسويق خدمات التأمين المعلوماتم دور نظ
هدف هذا البحث إلى التعرف على نظم المعلومات التسويقية ومكوناتها وخصائصها وأهميتها في قطاع التأمين، 

دور نظم المعلومات التسويقية في تسويق وتو ضيح مفهوم تسويق خدمات التأمين وأبعاده المختلفة والتعرف على 
خدمات التأمين، وتحديد قوة العلاقة بين نظم المعلومات التسويقية وتسويق خدمات التأمين بالإضافة إلى تحديد أي 
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وفي هذا السياق تم  .من أبعاد نظم المعلومات التسويقية هو البعد الأكثر تأثير في عملية تسويق خدمات التأمين
( مفردة 72من موظفين في شركات التأمين العامة والخاصة بمستويات وظيفية مختلفة حيث تم جمع )جمع بيانات 

تستخدم شركات التأمين في عينة البحث مكونات  :في محافظة دمشق وتوصل البحث إلى مجموعة من النتائج أهمها
هي نظام السجلات الداخلية.  نظم المعلومات التسويقية بدرجة متوسطة حيث أن أكثر هذه المكونات استخداماً 

وتبين في قطاع التأمين وجود دور لجميع مكونات نظم المعلومات التسويقية في تسويق خدمات التأمين باستثناء 
نظام دعم القرارات بسبب عدم لجوء المدراء إلى استخدام هذه النظم والاعتماد على الخبرة والقرارات الشخصية وتبين 

بحوث التسويق هو البعد الأكثر تأثير بعملية تسويق خدمات التأمين، حيث يستفيد من من خلال البحث أن نظام 
 .الدراسات التسويقية عدة أقسام ويعتمد عليها المدراء لاتخاذ قراراتهم خاصةً قرارات الترويج

 Procedia - Social and Behavioral ، مقالة بحثية في مجلةHakhu et al،2013دراسة ) -
Sciences) وان:بعن 

Success of Marketing Information System Model for SMEs of Punjab: Validation 
of Survey Based Results and Case Study Analysis 

نجاح نموذج نظام معلومات التسويق للشركات الصغيرة والمتوسطة في البنجاب: التحقق من صحة نتائج المسح 
 .وتحليل دراسة الحالة

( بالتحقيق في نجاح نموذج نظام معلومات التسويق للشركات الصغيرة 2013) Hakhua and Goyalaقام 
والمتوسطة في البنجاب باستخدام التحقق من صحة النتائج القائمة على المسح وتحليل دراسة الحالة. الهدف من 

المتوسطة في ولاية البنجاب بعد هذه الدراسة هو التحقق والتدقيق في نظام المعلومات التسويقية للشركات الصغيرة و 
في تحليل  ،عاملاً  140غطت العينة  شركات، 6تحقيق النجاح في الشركات الكبيرة. على مستويات مختلفة في 

أوضحت الدراسة تأثير نظام معلومات التسويق  والدعم،البيانات والمعلومات في الوقت المناسب وأهمية اتخاذ القرار 
 افسية.من أجل تحقيق الميزة التن

 (Marketing Intelligence & Planning، مقالة بحثية في مجلة Spiros et al ،2007دراسة ) -
 :بعنوان

Measuring the effectiveness of marketing information systems an empirically 
validated instrument 

 .جريبياً قياس فعالية نظم المعلومات التسويقية: أداة تم التحقق من صحتها ت
 ( والتحقق من صحتها تجريبياً.MkISتصميم أداة لقياس فعالية نظام استخبارات التسويق )إلى  هدفت المقالة

على وجه الخصوص لتصور جديد لفعالية  MkISوالمراجعة الشاملة لأدبيات نظم المعلومات بشكل عام وتمت 
MkIS، ى البيانات التي تم جمعها بواسطة بريد تم اختباره والتي تم تطويرها إلى أداة قياس للتطبيق التجريبي عل

 فندق خمس نجوم في اليونان. 254مسبقًا استبيان من 
يُظهر تحليل العوامل الاستكشافية والتأكيدية أن أداة القياس المقترحة تفي بمعايير الموثوقية والصلاحية المقبولة. تم 

المرتبطة من ناحية إلى المدى الذي تعمل  والخارجية،اخلية لتشمل كلا من المكونات الد MkISالعثور على فعالية 
به منظمة المستخدم على تحسين الفعالية الوظيفية ومناخ الشركة ومن ناحية أخرى قدرتها على التكيف مع ظروف 

 السوق واستجابة العملاء. الأداة قادرة على دمج هذه في مقياس شامل.
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 مساهمة البحث:.10
لسابقة أن معظمها تناول دور نظم المعلومات التسويقية بمكوناته المختلفة )نظام السجلات يتضح من عرض الدراسات ا

الداخلية، نظام الاستخبارات التسويقية، نظام بحوث التسويق، نظام دعم القرارات( في مختلف المتغيرات )إدارة الجودة 
ق رضا العملاء، تسويق خدمات التأمين(، كما تبين الشاملة، اتخاذ القرارات التسويقية، إدارة العلاقة مع الزبون، تحقي

أنه تم تطبيقها على قطاع الشركات في مختلف الصناعات )اتصالات، شركة اسمنت، شركات التأمين، ...(، وتم 
 التوصل في هذه الدراسات إلى وجود دور وأثر إيجابي لنظام المعلومات التسويقي في المتغيرات المدروسة.

الحالي في التركيز على دور نظام السجلات الداخلية في ولاء العملاء داخل الصناعة المصرفية،  تكمن مساهمة البحث
حيث لا تزال العلاقة بين نظام السجلات الداخلية وولاء العملاء في وتحديداً دراسة حالة بنك سورية الدولي الإسلامي، 

سيساهم البحث في الفهم الأكاديمي  وبالتالي، د البحث.وفقاً لاطلاع الباحثة ووفقاً لحدو  مدروسةالقطاع المصرفي غير 
 ة.لكيفية تسخير نظام السجلات الداخلية بشكل فعال لتعزيز ولاء العملاء في الصناعة المصرفي

 الإطار النظري:.11
 . مفهوم نظام السجلات الداخلية وتعريفه ووظائفه ومدخلاته:1.11

 السجلات الداخلية وتعريفه: م. مفهوم نظا1.1.11
نظام السجلات الداخلية مكون فرعي من مكونات نظام المعلومات التسويقي وهو يعبر عن البيانات المجمعة بشكل 
روتيني من العمليات اليومية للمنظمة أو الشركة وتعد هذه السجلات المصدر الأساسي لكل الشركات الصغيرة والكبيرة 

لومات تتعلق بمقياس النشاط والأداء في مجال المبيعات على حد سواء، وتضم البيانات الضرورية للحصول على مع
، حيث يمكن لإدارة التسويق استلام خوالتكلفة والمخزون والنفقات النقدية والحسابات المدينة والحسابات الدائنة .... ال

 ت الفرعية الأخرى.مختلف أنواع التقارير الدورية المعدة من السجلات خصيصاً لتلبية احتياجاتها من قبل أنظمة المعلوما
 السجلاتإلى  وبالإضافةالتسويقية والتنبؤ بالمبيعات.  المعلوماتيل لفي تحيمكن الاستفادة من هذه التقارير بشكل خاص 

المحاسبية فإن مندوبي المبيعات يقومون في العادة بإعداد تقارير دورية عن ردود أفعال المنافسين في السوق تجاه كل 
، العملاءبإعداد تقارير دورية عن ردود فعل  العملاءن أعمال، كذلك يقوم قسم متابعة خدمات الشركات م هما تقوم ب
ى لذا النظام الفرعي تساعد عه خلالا من ليهالتي يتم الحصول ع فالمعلوماتعن أداء الخدمات،  ورضاهم وشكاويهم

 (.2003 محمد إبراهيم،) التسويقيةا من الناحية هشركة ونشاطلتحديد الوضع الحالي ل
 شركاتهمأو  لمنظماتهم والتقارير الداخلية السجلاتنظام  معلوماتى لب مديري التسويق يعتمدون بشكل أو بآخر علإن أغ

شفيق إبراهيم، نظام ) التسويقيةالقرارات  اتخاذ، وفي وتطبيقاتهافي رسم الخطط اليومية  ملمساعدته وذلكبشكل منتظم 
 (.2003موسى، 

كما  عليها،الداخلية للمؤسسة بانخفاض تكلفة الحصول  السجلاتيمكن الحصول عليها من  تتصف المعلومات التي
بل يجب  حالتها،يأخذ هذه المعلومات على  ألاد على مدير التسويق لاببسرعة لكن  االحصول عليه ويتمأنها متاحة 

 (.2011فريد، لحمر، ) إدارتهفي  لاستخدامها ليتأكد من مدى صالحيتها وتقييمهاعليه أن يعيد تحليلها 
قاعدة بيانات داخلية يتم  من السرد السابق نتمكن من التوصل إلى تعريف نظام السجلات الداخلية: وهو عبارة عن

تسجيل وحفظ عمليات الشركة اليومية من خلالها والتي بدورها تساعد مديري التسويق على الوصول بسهولة للمعلومات 
 (.2019برشنك وآخرون، ) نخفضةالمطلوبة وبسرعة أكبر وبتكلفة م
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 وظائف نظام السجلات الداخلية: .2.1.11
والموزعين والخدمات  العملاءالمقدمة من  الطلباتعن  المعلوماتالعديد من  الداخليةوالتقارير  السجلاتتوفر  .1

 المختلفة للمناطقإلى ذلك فإن بيانات المبيعات  بالإضافة، مختلفةالمقدمة من الشركة عبر فترات زمنية  المختلفة
ك المناطق أو الخدمات أو عند لالتسويق سواء عند تقييم أداء ت راءية بالغة لمدهموالخدمات تعد ذات أ  والعملاء

 .المبيعات أهدافلتحقيق  المختلفةوضع الخطط التسويقية 
بالتخطيط  مقةالمتعاتخاذ القرارات  ليةا عملبهالتي تتط المعلوماتالعديد من  الداخليةوالتقارير  السجلاتتحتوي  .2

)محمد إبراهيم،  والتنفيذ والرقابة، خاصة تقارير الحصة السوقية وتقارير عن نشاط الشركة في سنوات سابقة
2003.) 

 :في المصارف مدخلات نظام السجلات الداخلية.3.1.11
 (Hoffman et al ،2017) تشمل مدخلات ومصادر الحصول على البيانات لنظام السجلات الداخلية ما يلي:

سم والعنوان ورقم الهاتف وتفاصيل ، مثل الامصرفتتضمن معلومات شخصية عن عملاء ال ات العميل:بيان  .1
، وعادة ما يتم تخزينها في قاعدة مصرفلدى ال الحساب. يتم جمع هذه المعلومات عندما يفتح العملاء حساباً 

ت سرية ولا يمكن الوصول إليها تعتبر حالة هذه المعلوماو  .مصرفبيانات آمنة داخل نظام السجلات الداخلية لل
 .لهمالمصرح  مصرفإلا من قبل موظفي ال

على تحديد عملائها  مصارفتساعد ال فهي، مدخلًا مهماً لنظام السجلات الداخليةتعد معلومات العملاء 
 لكل شريحة. بشكل أفضل وتطوير حملات تسويقية مستهدفةوبالتالي فهمهم . م وفق شرائحوتقسيمه

يشير هذا المصدر إلى سجلات معاملات العملاء، مثل الودائع والسحوبات والتحويلات.  لات:بيانات المعام .2
تعد بيانات المعاملات مصدراً قيماً للمعلومات في المصارف، حيث يمكن أن توفر رؤى حول أنماط سلوك 

العملاء الذين العملاء وتفضيلاتهم. على سبيل المثال، يمكن للمصارف استخدام بيانات المعاملات لتحديد 
يستخدمون خدمات معينة بشكل متكرر، وتقديم العروض الترويجية أو الحوافز ذات الصلة لتعميق ولائهم. 
وكذلك الأمر تعتبر حالة هذه المعلومات سرية ولا يمكن الوصول إليها إلا من قبل موظفي المصرف المصرح 

 لهم.
مع المصرف، مثل مكالمات خدمة العملاء والشكاوى يتضمن ذلك سجلات تفاعلات العملاء  تفاعلات العملاء: .3

والتعليقات. تعد بيانات تفاعل العملاء مهمة للمصارف، حيث يمكن أن توفر رؤى حول مستويات رضا العملاء 
ومجالات التحسين. على سبيل المثال، يمكن للمصارف تحليل بيانات تفاعل العملاء لتحديد نقاط الألم أو 

 طوير استراتيجيات لمعالجتها.المشكلات الشائعة، وت
تتضمن معلومات حول الأسواق المالية، مثل أسعار الفائدة وأسعار الصرف وأسعار الأسهم.  معلومات السوق: .4

على هذه المعلومات من مصادر مختلفة، مثل منافذ الأخبار ومقدمي بيانات السوق  مصارفقد تحصل ال
ت عامة بشكل عام ويمكن مشاركتها مع العملاء وأصحاب المصلحة والمحللين الماليين. تعتبر حالة هذه المعلوما

 .الآخرين
 وفوائده والعوامل المؤثرة فيه: ولاء العملاءتعريف .2.11

 ء:ولاء العملامفهوم وتعريف .1.2.11
مصطلح "الولاء" له معاني لغوية واصطلاحية. لغوياً، يشير الولاء إلى صفة الإخلاص أو الانتماء لشخص أو قضية 

 .  (Oxford English Dictionary،2021) ةمعينأو فكرة 
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اصطلاحاً، غالبًا ما يرتبط الولاء بمفاهيم مثل الثقة والموثوقية والالتزام. في عالم الأعمال، غالبًا ما يستخدم الولاء 
جة لوصف العلاقة بين العميل والشركة. هو مدى شعور العميل بالالتزام بمواصلة التعامل مع شركة معينة، غالبًا كنتي

 . (et al Zeithaml ،1996) الماضيللتجارب الإيجابية مع تلك الشركة في 
بشكل عام، مصطلح "الولاء" له معاني معقدة ومتعددة الأوجه تختلف باختلاف السياق الذي يتم استخدامه فيه. ومع 

 ذلك، غالبًا ما يرتبط الولاء في جوهره بمفاهيم الإخلاص والثقة والموثوقية والالتزام.
مكن تعريف ولاء العملاء على أنه السلوك المتكرر للعميل من حيث شرائه لمنتج أو استخدامه لخدمة على مدى فترة ي

 زمنية طويلة، على الرغم من وجود خيارات بديلة.
تمت دراسة تعريف ولاء العملاء وبحثه على نطاق واسع، مع إجماع عام بين معظم الباحثين على أنه ينطوي على 

عميل وتعلقه بعلامة تجارية أو شركة معينة. غالباً ما يظهر هذا الالتزام من خلال عمليات الشراء المتكررة، التزام ال
، Oliver et al) التجاريةوالتوصيات الشفهية الإيجابية، والاستعداد لدفع علاوة على منتجات أو خدمات العلامة 

1999) . 
ء والمقبولة على نطاق واسع من قبل كبار الخبراء في مجال التسويق هذه بعض التعريفات الأكثر شمولًا لولاء العملا

 وسلوك العملاء:
 ( ولاء العملاء بأنه "الموقف العام للعميل تجاه شركة أو علامة تجارية معينة". Dwyer et al، 1987)عر ف 
 تجارية أو مورد معين". ( ولاء العملاء بأنه "مقياس لارتباط العميل بعلامة Rust and Zahori ،1993) عر فكما 

فه  ( بأنه "مدى استعداد العملاء لبذل جهد خاص لمواصلة الشراء من الشركة والارتباط Reichheld،1996)كما عر 
 بها". 

( بأنه "سلوك الشراء المتكرر من شركة بمرور الوقت، حتى في مواجهة الجهود Oliver ،1999)وتم تعريفه من قبل 
 لعميل إلى التحول إلى علامة تجارية أخرى". التسويقية التي قد تدفع ا

( ولاء العملاء بأنه "ارتباط عميق بعلامة تجارية معينة يؤدي إلى تكرار عمليات Groucutt et al) ،2002وعر ف 
 الشراء والاستعداد للتوصية بالعلامة التجارية لعخرين". 

على مدى السنوات السابقة، عام  Philip Kotlerوأيضاً تم تناول مصطلح "ولاء العملاء" من قبل عراب التسويق 
    ( وصفه بأنه "مدى استمرار العملاء في دعم الأعمال التجارية حتى في حالة تعرضهم لعروض تنافسية"2002)
(Kotler et al ،2002)  ، 

فه عام ) دمة المفضلة باستمرار ( على أنه "التزام عميق بإعادة الشراء أو الاستمرار في شراء المنتج أو الخ2010كما عر 
في المستقبل، مما يتسبب في شراء متكرر للعلامة التجارية نفسها أو مجموعة من العلامات التجارية المماثلة، على 

 . (Kotler et al ،2010)"الرغم من التأثيرات البيئية وجهود التسويق التي قد تسبب تغيير في سلوك العميل
" نتيجة تجارب عاطفية إيجابية مستمرة، والرضا المستند إلى الخصائص الفعلية،  ( بأنه2016وكما وصفه مؤخراً عام )

 . (Kotler et al،2016)"والقيمة المتصورة لتجربة ما، والتي تتضمن المنتجات أو الخدمات
بسبب تجاربه بعبارات أبسط، ولاء العملاء هو عندما يختار العميل مراراً وتكراراً القيام بأعمال تجارية مع شركة معينة 

 الإيجابية والقيمة المتصورة من الشركة. 
مما سبق نلاحظ أن جميع التعريفات تشير إلى ولاء العملاء كمقياس لارتباط العميل أو موقفه تجاه علامة تجارية أو 

يق شركة معينة.   وتتفق جميع التعريفات على أهمية تكرار الشراء كمؤشر رئيسي للولاء. وعلى تأثير جهود التسو 
 والعروض التنافسية على ولاء العملاء.
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من جهة أخرى، نرى أن بعض التعريفات تركز بشكل أكبر على الجانب العاطفي للولاء، بينما يركز البعض الآخر 
 أكثر على الجوانب السلوكية )على سبيل المثال، تكرار الشراء(. 

عملاء إلى الارتباط العاطفي والالتزام طويل الأجل للعميل تقترح الباحثة هذا التعريف كتعريف شامل للولاء: يشير ولاء ال
تجاه علامة تجارية معينة أو شركة معينة، مما يؤدي إلى عمليات شراء متكررة وتوصيات شفهية إيجابية، على الرغم 

 من وجود بدائل تنافسية.
 فوائد ولاء العملاء في المصارف:.2.2.11

 ارف، حيث يمكن أن يؤدي إلى تحقيق العديد من الفوائد ومنها:يعد ولاء العملاء عاملًا حاسماً في نجاح المص
٪ فقط يمكن أن تزيد الأرباح بنسبة 5وفقاً للدراسات فإن زيادة معدلات الاحتفاظ بالعملاء بنسبة  زيادة الإيرادات: .1

من  ٪ في الصناعة المصرفية. وذلك لأن العملاء المخلصين يميلون إلى شراء المزيد من الخدمات95٪ إلى 25
 مصارفهم بمرور الوقت، مما يولد المزيد من الإيرادات للمصرف.

يمكن أن يكون اكتساب عملاء جدد مكلفا للمصارف، لأنه غالباً ما يتطلب جهوداً انخفاض تكاليف التسويق:  .2
ي تسويقية كبيرة. ومع ذلك، من المرجح أن يقوم العملاء المخلصون بدعوة أصدقائهم وعائلاتهم إلى المصرف الذ

٪ من العملاء في 92يتعاملون معه، مما قد يساعد في تقليل تكاليف التسويق. في الواقع، ووفقاً للدراسات يثق 
 توصيات الأصدقاء والعائلة أكثر من الإعلانات.

يمكن أن يمنح ولاء العملاء المصارف ميزة تنافسية في السوق. فإن العملاء المخلصين أقل تحقيق ميزة تنافسية:  .3
 تحول إلى مصرف منافس، مما يمنح المصرف الذي يتعاملون معه ميزة تنافسية.عرضة لل

من غير المرجح أن يقوم العملاء المخلصون بتبديل المصرف الذي يتعاملون معه، مما يقلل من تقليل المخاطر:  .4
خاطر خسارة مخاطر فقدان العملاء. وبالتالي يوفر العملاء المخلصون مصدراً ثابتاً للإيرادات ويقللون من م

 . (2019،حاكم جبوري علك) العملاءالإيرادات بسبب فقدان 
 العوامل المؤثرة في ولاء العملاء:.3.2.11

 تؤثر عدة عوامل في الولاء، منها:
 الجودة هي مقياس للتميز أو حالة خالية من العيوب أو القصور نتيجة التقيد الصارم جودة الخدمة: .1

ا لتحقيق المنتج الذي يلبي المتطلبات المحددة للعملاء. وقد حدد البعض الجودة بمعايير قابلة للقياس ويمكن التحقق منه
أن الجودة تتوافق أو حتى تتجاوز توقعات العملاء، ومن الناحية  الآخر بأنها )مطابقة المواصفات(، بينما اقترح البعض

ستخدمونها وهي تعكس مدى امتلاك التصميمية تعرف الجودة بأنها " مدى تلبية المنتجات لمتطلبات الأشخاص الذين ي
 المنتج لميزة مقصودة"، فهي إذن قرار المصمم في تضمين أو استبعاد بعض ميزات المنتج.

وهكذا فإن تضمين المنتجات لمواصفات تصميمية مدروسة ومحكومة بتوقعات المستخدمين أو حتى تجاوزها يعطي 
خياراته. ويقترن وجود الولاء  وتشعره بجدوى ما أنفق علىقيمة اعتبارية عالية تعكس شعور إيجابي لدى المستخدم 

 . (2018، وميض) العميلبالجودة إذ أن منح المستخدمين لمنتجات تتميز بالجودة يعمل على كسب ولاء المستخدم أو 
 وقد ذكر الباحثون بعض التعاريف لبيان هذا المفهوم، فالرضا بشكل عام "هو مستوى رضا العملاء: .2

 السرور( أو خيبة الأمل( التي تنتج عند مقارنة أداء السلعة أو الخدمة مع ما هو متوقع".شعور الشخص ب
 وبهذا يتبين أن هناك علاقة بين الأداء المدرك والتوقعات اذ ينتج عن ذلك ثلاثة مستويات هي:

 المستوى الأول: الأداء اقل من التوقعات فإن العميل يكون غير راضي. •
 داء مساو للتوقعات فإن العميل راضي.المستوى الثاني: الأ •
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 المستوى الثالث: الأداء أكبر من التوقعات فإن الزبون راضي جداً. •
 وقد بين الباحثون أهمية رضا العميل في النقاط الآتية:

 إذا كان العميل راضياً عن أداء المنظمة فأنه سيحدث الآخرين عنها مما يكسب عملاء جدد. •
ياً عن المنتج )سلعة، خدمة( المقدمة إليه من قبل المنظمة سيضمن ذلك رجوعه إليها سريعاً إذا كان العميل راض •

 . (2019محمد فاروق، عبد الناصر علك، ) لهاوبالتالي يصبح موالي 
 تعد الثقة العنصر الأساسي في بناء العلاقات، وإذا فقدت الثقة فإن العلاقة ستنتهي بسرعة الثقة: .3

على أنها الشعور بالمصداقية تجاه المنظمة، إلى جانب الشعور بدرجات أقل من القلق ودرجات  إن بدأت، وتعرف الثقة
طلال، ) المنظمةأعلى من الراحة فيما يتعلق بالمنتجات التي تقدمها المنظمة، وتكون الثقة دافعاً قوياً للتعامل مع 

2022). 
 دركة للعملاء بالولاء بشكل مباشر أوربطت العديد من الدراسات القيمة الم مستوى القيمة المدركة: .4

غير مباشر، حيث إن عملية إيصال قيمة مميزة إلى العملاء بمثابة أداة استراتيجية بيد المنظمة لخلق ميزة تنافسية 
وتحقيق النجاح على المدى البعيد. وقد ارتبط مفهوم القيمة لدى المنظمات في الماضي بشكل وثيق بالسعر والجودة، 

 من الدراسات أشارت إلى أن القيمة المدركة للعملاء لها أبعاد اجتماعية، وعاطفية، ونفسية فضلًا عن إلا أن عدداً 
 الوقت والمال والجهد المبذول للحصول على منتج أو خدمة معينة. 

أن القيمة قد تكون داخلية مثل كيف يشعر العميل بعد الشراء؟ أو قد تكون  (Lin and Wang ،2006من )ويرى كل 
ارجية مثل سمعة المنتج المستخدم وصورته. ومن أبرز التعاريف التي تناولت مفهوم القيمة المدركة للعملاء في خ

مه ) حيث عر ف القيمة المدركة للعملاء على أنها " التقييم العام للعملاء  (Zeithaml،1988أدبيات التسويق، ما قد 
معين، والتي تعتمد أساساً على إدراكاتهم لما استلموه مقابل ما فيما يتعلق بالمنفعة التي تم الحصول عليها من منتج 

 . (2014وآخرون،  )عبد اللهأعطوه"
في الختام، ومن وجهة نظر الباحثة من الصعب تحديد العامل الأكثر أهمية أو تأثيراً، حيث يلعب كل من العوامل 

دوراً مهماً في التأثير على ولاء العملاء، أيضاً هذه المذكورة )جودة الخدمة، ورضا العملاء، والثقة، والقيمة المدركة( 
العوامل مترابطة، ويمكن لكل عامل أن يؤثر على العوامل الأخرى. على سبيل المثال، يمكن أن تؤدي الخدمة عالية 

 الجودة إلى زيادة رضا العملاء وثقتهم، مما قد يؤدي في النهاية إلى زيادة القيمة المدركة وولاء العملاء. 
مع ذلك، قد تختلف الأهمية النسبية لكل عامل اعتماداً على الصناعة أو الخدمة المقدمة، وتفضيلات وتوقعات و 

الجمهور المستهدف. على سبيل المثال، في سوق شديدة التنافسية، قد تكون القيمة المدركة عاملًا أكثر أهمية للعملاء 
فيها الثقة أمراً بالغ الأهمية )مثل الرعاية الصحية(، قد تكون الثقة  عند اتخاذ قرارات الشراء، بينما في السوق التي تكون 

 هي العامل الأكثر أهمية في التأثير على الولاء. 
 الدراسة التطبيقية واختبار الفرضية:.12

 لمحة عن بنك سورية الدولي الإسلامي:.1.12
مليارات ليرة  خمسسمال قدره تأسس بنك سورية الدولي الإسلامي على شكل شركة مساهمة سورية مغفلة عامة وبرأ

 سورية.
 من خلال فرعين مصرفيين. 2007بدأ تقديم أعماله المصرفية في الربع الثالث من العام 
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، وبذلك يكون 2019مليار ليرة سورية منتصف العام  15قام البنك بزيادة رأسماله على عدة مراحل ليصل رأسماله إلى 
القاضي برفع الحد الأدنى لرأسمال المصارف  2010للعام  3لقانون رقم أول بنك إسلامي في سورية يحقق متطلبات ا

 مليار ليرة سورية. 15الإسلامية إلى 
في مختلف المناطق السورية، ويعد البنك من أكبر البنوك السورية  منتشرةفرعاً ومكتباً  28بلغ عدد فروعه ومكاتبه 

ألف مساهم، ومن أهم غاياته توفير وتقديم  13الخاصة من حيث عدد المساهمين حيث وصل عددهم إلى نحو 
الخدمات المصرفية وفق أحكام الشريعة الإسلامية وممارسة أعمال التمويل والاستثمار القائمة على غير أساس الفائدة 
في جميع صورها وأشكالها، والمساهمة في عملية التنمية الاقتصادية في سورية من خلال قيام البنك بالمساهمة في 

التمويل والاستثمار اللازمة لتلبية احتياجات المشاريع الإنمائية المختلفة بما ينسجم وأحكام الشريعة الإسلامية،  عملية
 إضافة إلى تحقيق نمو دائم ومتصاعد في الربحية وفي معدلات العائد على حقوق المساهمين.

 ثبات أداة القياس )الوثوقية( للاستبانة:.2.12
 (.0.70تبانة، وحتى يتمتع المقياس بالثبات يجب ألا يقل الحد الأدنى لقيمة المعامل عن )إجراء اختبار الثبات للاستم 

 لمحاور الدراسة Alpha Cronbach(: معامل 1الجدول رقم )

 المحور
عدد العبارات في كل 

 Alphaقيمة معامل  محور

نظام السجلات 
 0.895 14 الداخلية

 0.796 8 ولاء العملاء
 0.892 22 المجموع

 
، (0,70) أكبر من( المرفقة في الملحق) الاستبانة لجميع محاور Alpha أن قيمة معامل( 1)من الجدول رقم  نلاحظ

قد  الاستبانةالداخلي بين عباراتها، كما أن قيمة المعامل الكلي لعبارات  بالاتساقمما يدل على أن أداة الدراسة تتسم 
وهي صالحة  الاستبانةتتمتع بها  اً الذي يدل على درجة ثبات جيدة جد لأمروا، وهذه القيمة مرتفعة نسبياً (، 0.892)بلغ 

 .لقياس ما أعُدت له
 الإحصاءات الوصفية للمتغيرات الديموغرافية: .3.12

توضح الجداول التالية الخصائص الديموغرافية لأفراد عينة الدراسة من حيث الجنس، العمر، المؤهل العلمي، مدة 
 العمل في المصرف.
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 وزيع العينة حسب الجنس:ت 
 جنس(: توزع مفردات العينة حسب ال1الشكل رقم )  (: توزع مفردات العينة حسب الجنس                2)الجدول رقم 

%( وهي أعلى من 79.2)نلاحظ أـن نسبة الذكور 
 %( في عينة البحث.20.8اث )نسبة الإن

 :توزيع العينة حسب العمر 
 العمر(: توزع مفردات العينة حسب 2الشكل رقم )                    العمر(: توزع مفردات العينة حسب 2)الجدول رقم 

 
 % من عينة البحث.75( هي الأكبر، بنسبة 45 -36نلاحظ أن الفئة العمرية من )

 :توزيع العينة حسب المؤهل العلمي 
 المؤهل العلمي (: توزع العينة حسب3الشكل رقم )           المؤهل العلمي(: توزع مفردات العينة حسب 3)الجدول رقم 

 
 %(.58.3)نلاحظ أن النسبة الأكبر من العينة من حملة )البكالوريوس(، حيث بلغت نسبتهم 

 :توزع العينة حسب مدة العمل في المصرف 

 النسبة المئوية التكرار الجنس

 %79.2 19 ذكر

 %20.8 5 أنثى
 %100 24 المجموع

 النسبة المئوية التكرار العمر

 %8.3 2 سنة 25أقل من 
 %16.7 4 35-25من 
 %75 18 45 -36من 

 %100 24 المجموع

 ئويةالنسبة الم التكرار المستوى التعليمي

 %16.7 4 ثانوية أو معهد متوسط
 %58.3 14 بكالوريوس

 %25 6 دكتوراه( دراسات عليا )ماجستير،
 %100 24 المجموع

79%

21%

ذكر أنثى

8.3%

16.7%

75%

0%20%40%60%80%

45-36من 

35-25من 

سنة25أقل من 

16.7%

58.3%

25%

0%20%40%60%80%

دراسات عليا 
(ماجستير،دكتوراه)

بكالوريوس

ثانوية أو معهد متوسط
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 الخبرالعينة حسب مفردات (: توزع 4الشكل رقم )                   الخبرةات العينة حسب (: توزع مفرد4)الجدول رقم 

 
 %(.62.5سنة، بنسبة ) 11خبرتها أكثر من  مفردات العينة كانتنلاحظ بأن النسبة الأكبر من 

 المتوسطات الحسابية لمحاور الدراسة: .4.12
وقد تم تحديد  (، ضعيف جداً مرتفع، متوسط، ضعيفمرتفع جداً، ) وفق السلممقياس ليكارت الخماسي تم استخدام 

-5)اب المدى ، فقد تم حسالخمسى الدرجات لتقسيم المدى لمقياس ليكارت الخماسي ع خلالحدود كل درجة من 
بعد ذلك تم إضافة  (0.8=4/5)ية الصحيح أي لى طول الخلحصول علالمقياس ليا ى عدد خلالع هثم تم تقسيم( 4=1
أو المتوسط للعبارات كذا يمكن تفسير قيمة المتوسط هي الواحد الصحيح و هذه القيمة إلى أقل قيمة في المقياس و ه

 :يلي كما الاستبانةذه هعبارات في لالعام المرجح ل
 تصنيف الإجابات  يوضح (5الجدول رقم )

 (:5الجدول رقم )

إلى أقل من  1من 
1.8 

إلى أقل  1.8من
 2.6من

إلى أقل من  2.6من 
3.4 

إلى أقل  3.4من 
 4.2من

إلى أقل  4.2من 
5 

 مرتفعة جداً  مرتفعة متوسطة ضعيفة ضعيفة جداً 
 

 سة:( يوضح المتوسطات الحسابية لمحاور الدرا6الجدول رقم )
 
 

 (:6الجدول رقم )

 المحور
 الدرجة المتوسط الحسابي 

 عدد العبارات لكل محور اسم المحور
 مرتفع 4.20 14 نظام السجلات الداخلية

 مرتفع 4.13 8 ولاء العملاء
 الجدول من إعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج التحليل الإحصائي للاستبيان

( فرداً بالنسبة للمحور الأول 24لوسط الحسابي لإجابات أفراد العينة والبالغ عددهم )يتضح من الجدول السابق أن قيمة ا
(، مما يدل على ان المحور يحصل على درجة مرتفعة جداً من الموافقة حسب 4.20)نظام السجلات الداخلية( كانت )

 النسبة المئوية التكرار الخبرة الوظيفية
 %12.5 3 سنوات 5أقل من  

 %25 6 سنة 11 -5من 
 %62.5 15 سنة 11أكثر من 

 %100 24 المجموع

12.5%

25%

62.5%

0%20%40%60%80%

سنة11أكثر من 

سنة11-5من 

سنوات5أقل من 



     No.7–6 vol. – University Journal of Hama-0232                0232-السابعالعدد  – لسادساالمجلد  –جلة جامعة حماة م  

131 

 

لي الإسلامي جيد ومناسب مقياس ليكرت الخماسي، مما يدل على أن نظام السجلات الداخلية في بنك سورية الدو 
(، مما يدل على أن 4.13للاستخدام. أما بالنسبة للمحور الثاني )ولاء العملاء( كانت قيمة الوسط الحسابي للمحور ككل )

المحور يحصل أيضاً على درجة مرتفعة من الموافقة وفق مقياس ليكرت، مما يدل على أن بنك سورية الدولي الإسلامي 
 لاء العملاء.  لديه درجة جيدة من و 

 :اختبار فرضية الدراسة .4.12
تم اختبار فرضية البحث من خلال دراسة الارتباط بين المتغير المستقل )نظام السجلات الداخلية( والمتغير التابع )ولاء 

 (.0.05سبيرمان عند مستوى دلالة ) معامل ارتباطالعملاء(، وتم استخدام 
بنك سورية الدولي ئية بين نظام السجلات الداخلية وولاء العملاء في لا يوجد علاقة ذات دلالة إحصا فرضية البحث:

 .الإسلامي
 بين نظام السجلات الداخلية وولاء العملاء: سبيرمان( التالي يوضح معامل الارتباط 7إن الجدول رقم )

 (: معامل ارتباط سبيرمان7الجدول رقم )

 فعالية الأداء الإحصاءات 
 0.396 معامل الارتباط 

 sig 0.05معنوية ال
 24 حجم العينة

 الجدول من إعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج التحليل الإحصائي للاستبيان
( مما يدل على 0.05( وهي مساوية لمستوى الدلالة )0.05تساوي ) sigمن الجدول السابق أن قيمة المعنوية يتضح 

ية وولاء العملاء في بنك سورية الدولي الإسلامي عند وجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين نظام السجلات الداخل
 %، وبالتالي يتم رفض فرضية العدم وقبول الفرضية البديلة.5مستوى دلالة 

 (، مما يدل على وجود علاقة ارتباط ضعيفة بين المتغيرين.0.396كما أن قيمة معامل الارتباط قد بلغت )
 الاستنتاجات:.13

 نستنتج مما سبق أن:
نظام وأن  .لجمع وتحليل البيانات المتعلقة بالعملاءفعال نظام سجلات داخلية  لدولي الإسلامي لديهبنك سورية ا .1

 اً يحظى بدرجة عالية من الموافقة، مما يشير إلى أنه يعتبر جيد بنك سورية الدولي الإسلاميالسجلات الداخلية في 
 .للاستخدام اً وملائم

وهذا يعني أن البنك قد نجح في بناء علاقات . ستوى جيداً من ولاء العملاءيظهر م بنك سورية الدولي الإسلاميأن  كما .2
 .قوية مع عملائه

على  بنك سورية الدولي الإسلامي،توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين نظام السجلات الداخلية وولاء العملاء في  .3
 أن العلاقة بين هذه المتغيرات تشير يشير إلى ارتباط ضعيف، إلا (0.396الذي بلغ ) الرغم من أن معامل الارتباط

ء، وهذا يدل على وجود عوامل أخرى غير نظام في التأثير على ولاء العملا اً إلى أن نظام السجلات الداخلية يلعب دور 
 السجلات الداخلية تؤثر على الولاء.
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 التوصيات:.14
 توصيات لبنك سورية الدولي الإسلامي:

 ر.على البنك تخصيص الموارد لتحسين وصيانة نظام السجلات الداخلية باستمراتعزيز نظام السجلات الداخلية: يجب  .1
 .يتضمن ذلك الاستثمار في التقنيات المتقدمة، مثل الذكاء الاصطناعي، لاستخراج رؤى قيمة من بيانات العملاء

 .وتحليل معلومات العملاءجمع ستضمن التحديثات الدورية للنظام ودقته في 
إن الاستماع الفعال إلى آراء . نشاء قنوات قوية للحصول على ملاحظات العملاء بشكل مستمرعلى البنك إنبغي ي .2

يمكن للبنك وبالتالي  العملاء ومخاوفهم سيمكن البنك من تحديد مجالات التحسين واتخاذ إجراءات فورية لمعالجتها
 .تعزيز رضا العملاء وولائهم
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