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 البحث ملخص

نتيجة تحول معظم مؤسسات الأعمال إلى القنوات الرقمية المختلفة في التعامل مع العملاء، مثل مواقع الويب، والتطبيقات 

الرقميةةة، أحةةبب اخ ةةعات العمةةلاء الرقميةةة أ ميةةة  السةةة فةةي رسةةم السياسةةات والأفةةةطة التسةةويقية المختلفةةة، وأحةةبب التحةةد  

لةةةةر تجربةةةةة نالاءةةةةة للعمةةةةلاء، وذلةةةةج لةةةةدعم سةةةةلوهياذهم الإيجا يةةةةة تجةةةةا  مةةةةا تقدمةةةة   ةةةة   الأساسةةةةما أمةةةةام المنظمةةةةات اليةةةةوم  ةةةةو  

المنظمةةةةات، مثةةةةل اوتتةةةةواء، وتبلمةةةةا سةةةةلوهيات الموالنةةةةةك وع ةةةةى الةةةةرتم مةةةةر الةةةةدور الكب ةةةةع الةةةة   يمكةةةةر أ  تلعبةةةة    ةةةةعات العمةةةةلاء 

حةث وث التسويقية، ل لج تأتي  ة   الدراسةة لبالرقمية في ذلج إو أن  لم يتم او تمام الكافي  بحث   ا المتس ع المهم في البح

 دور   عات العملاء الرقمية في دعم اتتواء العملاء وتبينهم لسلوهيات الموالنة تجا  ااخدمات المصرفية الرقمية في مصرك 

Warp pls تم ا تبار العلاقات     متس عات الدراسة  استخدام المصرفية مر عملاء ااخدمات  307وتم تجميع البيانات مر  8 

الرقميةةة فةةي مصةةر، وقةةد أتةةارت النتةةاتأ إلةةى وجةةود تةةأل ع معنةةو  اخ ةةعات العمةةلاء الرقميةةة ع ةةى كةةل مةةر اوتتةةواء وتبلمةةا سةةلوهيات 

نةد الموالنة تجا  ااخدمات المصرفية الرقمية،  الإضافة إلي زيادة تأل ع   عات العملاء الرقمية ع ى تبلمةا سةلوهيات الموالنةة ع

 ، وقدمت الدراسة العديد مر التوحيات التطبيقية والبحثيةكتوسيط اتتواء العميل

  الدالةالكلمات 

 .  عات العملاء الرقمية، اتتواء العميل، موالنة العميل، ااخدمات المصرفية الرقمية
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 قدمةالم (1)

 في المجاوت المختلفة، وأحبحت الأدوات الرقمية ليست مجرد 
ً
 ملءوظا

ً
 رقميا

ً
تهد العالم في السنوات القليلة الماضية تحوو

 اجيل الألفية ااجديدة 
ً
تضاعف أعداد  2023، ففي عام (Kusumawati & Rahayu, 2020)تقنية، ولكنها أحبحت حديقا

% مر سكا  العالم، هما  لغ عدد مستخدمي 6ك64مليار مستخدم، أ   حوالي  18ك5مستخدمي الإنتعنت في العالم ووحل إلى 

 statista.comمليار مستخدم ) 8ك4إلى توالي  2023مواقع التواحل اوجتماعي في عام 
ً
(، و و ما أد  إلى اعتبار الإنتعنت جزتا

 مر نمط ااءياة اليومي للعملاء، وبالتالي التس ع السريع في سلوهيا
ً
 & Kusumawati)ذهم، وقيمهم، ولقافتهم أساسيا

Rahayu, 2020) ك 

  التحول الرقما، وو تج أ  البنوك تعد أتد أ م قطاعات الأعمال 
ً
وتعد مجاوت الأعمال والتسوير مر أ م المجاوت تألرا

ت ااءالي الكث ع ، تيث يةهد قطاع البنوك في الوق(Ul Haq & Awan, 2020)التا تققت استفادة ه عى مر   ا التحول 

مر التحووت الرقمية الك عى، وبدأت ااخدمات المصرفية التقليدية في اونخفاض، وذلج لتفضيل ااخدمات المصرفية 

( & Nyagadza, Muposhi, Mazuruse, Makoni, Chuchu, Maziriri الرقمية مر قبل معظم عملاء ااخدمات المصرفية

(Chare,  2023( تب   أ  جاتحة كورونا 2022اتحة كورونا، ففي دراسة قامت بها )ترهة ماستع كارد، ، و سيما ألناء وبعد ج

مر المةاره   في الدراسة إنهم  دأوا  %67 تعد أتد أ م العوامل التا سا مت في إتداث التحول الرقما، إذ تب   أ 

 استخدام  دمات المدفوعات الرقمية  لال جاتحة كوروناك         

وبناءً ع ى ذلج يجب أ  تحرص مؤسسات الأعمال ع ى الفهم الكافي لنظم اوتصاوت الرقمية المختلفة وهيف يمكر 

اوستفادة منها  الةكل ال   يضمر تكوير إدراكات إيجا ية لدى العملاء نحو المنتجات المقدمة لهم، واتتوائهم وتبلما 

، وو تج أ  اوتتواء العالي للعملاء (Amoako, Doe, & Neequaye, 2023)السلوهيات الإيجا ية تجا      المنتجات 

وتبنيهم لسلوهيات الموالنة تعد محركات أساسي  و دف استعاتيجي رتيسما للمنظمات، وذلج لضما  تكرار تعامل العملاء 

ب التسويقية التا تضمر مرات أ رى مع المنظمة والتوحية بها للأ رير، ل لج تسعي المنظمات اليوم إلى اتباع كافة الأسالي

 تحقير ذلجك  

وتعد   عات العملاء السا قة مع المنظمة أتد المتس عات ااءاهمة في إدراكاذهم تجا  كل ما تقدمة، وإعادة تعاملهم معها،  

أتد ، وبالتالي أحبب ترص المنظمات ع ى تكوير   عات إيجا ية نالاءة لدى العملاء (Porter, 2020)والتوحية بها للأ رير 

 مع تزايد التحول الرقما في  (Verma & Kaur, 2023)الأ داف الرتيسية التا يسعي اليها المسوقو  اليوم 
ً
و صوحا

مؤسسات الأعمال، فمع التوسع في استخدام نظم التسوير الرقمية أحبب اخ عات العملاء الرقمية تأل ع  الغ الأ مية ع ى 

فةطة الرقمية المختلفة كالتطبيقات الرقمية، ومواقع التواحل اوجتماعي كافة أعمال وأفةطة المنظمة، فمر  لال الأ

المختلفة يمكر للعميل فةر تجربت ، والتعب ع عر أرات  تجا  السلع وااخدمات المختلفة  حرية تامة، وبالتالي التأل ع ع ى 

 ك (X. Zhang & Kim, 2021)القرارات الةراتية للعملاء الأ رير 

 في قرارات تعاملهم مع ااخدماتوبناءً ع ى ما 
ً
 هب عا

ً
 سبر يرى الباتث أ    عات العملاء الرقمية يمكر أ  تلعب دورا

ت الرقمية، ل لج ذهتم الدراسة ااءالية  بحث العلاقة       عات العملاء الرقمية وتبلما سلوهيات الموالنة تجا  ااخدما

 المصرفية الرقمية في مصر مع توسيط اتتواء العميلك 
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 ( مشكلة الدراسة2)

 في نجاح أفةطة الأعما
ً
 مهما

ً
ل نتيجة التوسع في التحول الرقما في مؤسسات الأعمال أحبب اخ عات العملاء الرقمية دورا

المختلفة، تيث أحبب لرأ  العميل أ مية قصوى في القرارات الةراتية للعملاء الأ رير، فعميل اليوم مختلف عر عميل 

 ع ى حو الأمس، فبنقرة واتد 
ً
  السا

ً
رة يستطيع فةر تجربت  ع ى كافة المواقع والتطبيقات المختلفة، و و ما يؤلر تأل عا

 أو إيجا ية )
ً
 سلييا

ً
(، وو تج أ  جاتحة كورونا أدت إلى El-Gharabawi, 2022المنظمة في أذ ا  العملاء الأ رير سواء تأل عا

 96ك1ع ى  Appleالهاتف المءمول، تيث يحتو  متجر تطبيقات  النمو السريع للقنوات الرقمية المختلفة، هتطبيقات

 (ك   buildfire.com, 2021مليو  تطبير متاح للتحميل ) 87ك2ع ى   Google Playمليو  تطبير متاح للتحميل، ويحتو  متجر

 ع ى المنظمات والمسوق   او تمام  تكوير   عات رقمية نالاءة لدى العم
ً
لاء، وذلج لضما  وبناء ع ى ذلج أحبب لزاما

نجاح أفةطتهم التسويقية المختلفة، ل لج ذهتم الدراسة ااءالية  بحث دور ااخ عات الرقمية في دعم سوهيات اوتتواء 

 في ظل ندرة البحوث التا تناولت   عات العملاء الرقميةك فمر  لال مراجعة الدراسات 
ً
والموالنة لدى العملاء،  صوحا

ات لى أ  دراسات عربية أو أجنبية تناولت دور   عات العملاء الرقمية في اتتواء وتبلما سلوهيالسا قة لم يتوحل الباتث إ

لة الموالنة تجا  ااخدمات الرقمية المختلفة، و و ما يعد فجوة  حثية ذهتم الدراسة ااءالية  تسطيتها، و و ما يمثل مةك

 الدراسة مر الناتية النظريةك     

لناتية التطبيقية، قام الباتث  إجراء دراسة استطلاعية للتعرف ع ى مدى إدراك عملاء ولتأهيد مةكلة الدراسة مر ا

 ااخدمات المصرفية الرقمية لمتس عات الدراسة )والمتمثلة في:   عات العملاء الرقمية، واتتواء العميل، وسلوك موالنة

 (10رفية الرقمية في مصر  لال فتعة زمنية )العميل( وذلج عر لرير استبيا  تم توزيع  ع ى عدد مر عملاء ااخدمات المص

( مفردة، وتب   مر تحليل نتاتأ الدراسة اوستطلاعية وجود   عات رقمية سلبية لدى معظم 24أيام، وتم الرد مر قبل )

 
ً
 العملاء تجا  ااخدمات المصرفية الرقمية، ووجود اتتواء منخفض لدى العملاء تجا  ااخدمات المصرفية الرقمية، وأ  عا

 تبلما منخفض مر قبل معظم المستجيب   لسلوك الموالنة تجا  ااخدمات المصرفية الرقميةك  

   تسعى الدراسة إلى الإجا ة ع ى التساؤوت التالية:  وفي ضوء ذلج    

  ل يوجد تأل ع معنو  اخ عات العملاء الرقمية ع ى اتتواء العميل للخدمات المصرفية الرقمية؟ -

 اخ عات العملاء الرقمية ع ى تبنيهم لسلوك الموالنة تجا  للخدمات المصرفية الرقمية؟  ل يوجد تأل ع معنو   -

  ل يوجد تأل ع معنو  وتتواء العميل ع ى تبلما سلوك الموالنة تجا  للخدمات المصرفية الرقمية؟ -

 ل يزداد التأل ع المعنو  اخ عات العملاء الرقمية ع ى تبلما سلوك الموالنة تجا  للخدمات المصرفية الرقمية عند  -

 توسيط اتتواء العميل؟  

   ( أهداف الدراسة3)

 يمكر توضيب أ مية الدراسة ع ى النحو التالي:                

 اخ عات العملاء الرقمية ع ى اتتواء ااخدمات المصرفية الرقميةك( التعرف ع ى ما إذا كا   ناك تأل ع معنو  3-1)

( التعرف ع ى ما إذا كا   ناك تأل ع اخ عات العملاء الرقمية ع ى تبلما سلوك الموالنة تجا  ااخدمات المصرفية 3-2)

 الرقميةك 

 قمية؟( قياس تأل ع اتتواء العميل ع ى تبلما سلوك الموالنة تجا  ااخدمات المصرفية الر 3-3)
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 ااخدمات ( التعرف ع ى ما إذا كا   ناك زيادة في التأل ع المعنو  اخ عات العملاء الرقمية ع ى تبلما سلوك الموالنة تجا 3-4)

 المصرفية الرقمية عند توسيط اتتواء العميلك  

 ( أهمية الدراسة   4) 

 النحو التالي:  يمكر توضيب أ مية الدراسة ع ى المستوى العلما والمستو  التطبيقي ع ى  

   ( الأهمية العلمية4-1)

ع ى الرتم مر وجود العديد مر الدراسات التا  حثت العلاقة       عات العملاء الرقمية والعديد مر سلوهيات العملاء، 

، والإ داع (Cao, Ajjan, & Hong, 2018)، ورضا العملاء (Khan, Rahman & Fatma, 2016)مثل مةارهة العملاء

، (Zhang, Hu, Guo & Liu, 2017)، والكلمة المنطوقة واورتباط  العلامة (Amoako et al., 2023)الإلكتعوفي وإعادة الةراء

إو أن  لم يتوحل الباتث إلى أ  دراسة ا تمت  بحث العلاقة       عات العملاء الرقمية واتتواء العميل أو سلوهيات 

  حثية ذهتم الدراسة ااءالية  تسطيتهاك  موالنة العميل، و  ا ما يعد فجوة

د هما تختلف الدراسة ااءالية عر الدراسات السا قة التا ا تمت  بحث   عات العملاء الرقمية في التكامل     جميع أبعا

   عات العملاء الرقمية المستخدمة في الدراسات السا قة، والمتمثلة في لمانية أبعاد أساسية، وهي سهولة اوستخدام،

عونية وسهولة اوتصال، والتفاعل، والدعم اوجتماعي، والراتة اولكتعونية، والثقة اولكتعونية، والكفاءة ال اتية اولكت

وجودة المعلومات الرقمية، و و ما لم يتم استخدام  في أ  دراسة سا قة، وذلج في تدود علم الباتثك ل لج يرى الباتث 

ضافة علمية لأد يات التسوير بةكل عام والتسوير الرقما وسلوك المستهلج بةكل أ  الدراسة ااءالية يمكر أ  تمثل إ

  اصك 

      ( الأهمية التطبيقية4-2)

 لبيانات البنج المرهز  المصر  عام 
ً
يو  مل 3ك42 لغ عدد العملاء المصريو  ال ير يمتلكو  تسا ات  نكية توالي 2022وفقا

% مر عدد العملاء  البنوك المصرية، وتعت ع 34عميل، هما  لست فسبة اوعتماد ع ى ااخدمات المصرفية الرقمية توالي 

ية، ل لج تأتي     الدراسة لتقديم بعض التوحيات التا تفيد القاتم   ع ى     النسبة منخفضة مقارنة  النسب العالم

ااخدمات المصرفية الرقمية في إنجاح الأفةطة المصرفية الرقمية وزيادة تقبلها مر قبل العملاء دو  تخوف، فقد أتار 

Estrella-Ramon, Sánchez-Pérez  & Swinnen (2016) صرفية الرقمية في بعض الدول إلى النمو المءدود في ااخدمات الم

 النامية يتطلب مر القاتم   ع ى إدارة     ااخدمات التعرف ع ى دوافع العملاء لقبول     ااخدمات واعتماد ا، و و ما

ذهتم    الدراسة ااءالية، وذلج مر  لال تقديم بعض التوحيات التا يمكر أ  تساعد القاتم   ع ى إدارة ااخدمات 

 في تحس   ااخدمات الرقمية المقدمة بةكل يتماشما مع التجارب المصرفية للعملاءك    المصرفية الرقمية

 طار النظري والدراسات السابقة( ال 5)

  ( خبرات العملاء الرقمية5-1)

 ( مفهوم خبرات العملاء الرقمية5-1-1)

 Klausا تمت الكث ع مر الدراسات  بحث   عات العملاء بةكل عام، وتم تقديم الكث ع مر المفا يم له ا المصطلح، ويرى 

أ  البناء النظر  اخ عات العملاء تظي  ا تمام محدود مر قبل الباتث   في أد يات تسوير ااخدمات، ويقوم ع ى   (2013)
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الةاملة التا يمر بها العميل مع المنتأ  داية مر التفك ع في المنتأ وتتى استخدام  اوعتقاد  أ    عات العميل تمثل التجربة 

ك
ً
 فعليا

 & Lemon)وتتكو    عات العميل مر للاث مراتل متتالية: مرتلة ما قبل الةراء، والةراء الفع ي، وما بعد الةراء 

Verhoef, 2016) ففي مرتلة ما قبل الةراء، يدرك العميل ااءاجة للمنتأ ويبحث عر معلومات عن ، ويقوم  إجراء تقييم ،

 مع المنتأ نفس  في  يئة 
ً
المعلومات التا تم ااءصول عليهاك أما مرتلة ااخ عات أو الةراء الفع ي، يتفاعل العميل مباترة

 مرتلة ما بعد الةراء، وهي المرتلة ا
ً
لتا يقوم فيها العميل  إجراء التقييم وممارسة السلوهيات، مثل إعادة معينةك وأ  عا

   عات كاملة للعميلك    
ً
 الةراء، والتواحل الةفها، وتةكل المراتل الثلاث معا

فإ  تقسيم   عات العميل إلى للاث مراتل يسهل إدارذها  الةكل ال   يمكر  Çevik & Şimşek, (2020)ووفقًا لدراسة  

 ,Lemon & Verhoef)مر استسلالها اوستسلال الأمثل ال   يحقر الإتباع للطرف   سواء المنظمة أو العميل، ويرى المنظمة 

أن  يجب أ  ترهز الأفةطة التسويقية ع ى مرتلة   عات المنتأ في موقع الةراء لأ      المرتلة ينشمئ فيها العميل  (2016

 مع المنتأ  وبالتالي فإ  
ً
 مباترا

ً
     المرتلة أهثع أ مية مر ت ع اك اتصاو

  عات العميل ع ى أنها اوستجا ة الدا لية وال اتية للعميل عند المواجهة مع منتأ أو  Çevik & Şimşek (2020)ويعرف 

ا رد ع ى أنها تفاعلات     المنتأ والعميل ينتأ عنه Khan et.al. (2016)منظمة ما سواء بةكل مباتر أو ت ع مباتر، وعرفها 

ع ى أنها الأتاسيس والمةاعر والإدراك واوستجا ات السلوهية التا تث ع ا  Roy(2018)فعل إيجابي أو سلبا، وعرفها 

 مر تصميم العلامة التجارية و ويتها، وتعبئتها، واتصاوذها، وبيئاذهاك 
ً
المءفزات المرتبطة  العلامة التجارية والتا تةكل جزءا

 .Khan et al) ى أنها مزيأ مر تجارب التسوق المختلفة لدى العميل والتعامل مع المنتجات، وعرفها ع Samsa (2022)وعرفها 

 أنها إدراك العملاء في كل اءظة اتصال  المنتأ، سواء  التعامل المباتر مع المنتأ، أو مةا دة إعلا   اص  المنتأ،  2016)

 أو التحدث مع الأ رير تول المنتأك 

 ,.Cao et al)عات العملاء الرقمية، و يزال  ناك ندرة في الدراسات ااخاحة  خ عات العملاء الرقمية وفيما يتعلر  خ 

، ويواج  العملاء ال ير يعملو  في  يئة الإنتعنت العديد مر المتس عات المؤلرة ع ى تجاربهم مع موقع الويب أو التطبير (2018

 & Martin, Mortimer)يا، والتفاعل، والراتة والمتعة اولكتعونية الرقما هسهولة اوستخدام، والكفاءة التكنولوج

Andrews, 2015; G. McLean & Wilson, 2016; Rose, Clark, Samouel, & Hair, 2012) ويمكر تعريف   عات العملاء ،

 (.G. Jالرقمية ع ى أنها استجا ة ذاتية دا لية للعميل عند اوتصال  المنتأ ع ع المواقع والتطبيقات الرقمية المختلفة 

(McLean, 2017 وعرفها ،(Rose et al. (2012  ع ى أنها   عات يستمد ا العميل مر التفاعل مع مواقع وتطبيقات الإنتعنت

 ختلفة، وبالتالي تكوير مةاعر إيجا ية أو سلبية لدى العميل، كالرضا أو عدم الرضاك  الم

   ( أبعاد خبرات العملاء الرقمية5-1-2)

تم  Klaus (2013) لم يصل الباتثو  إلى إجماع تول أبعاد   عات العملاء الرقمية و تلاف مجال التطبير، ففي دراسة

سمة لةخ عات العملاء الرقمية، مقسمة إلى بعدير رتيسي   ولمانية أبعاد فرعية، ويتمثل البعدا  الرتيسيا  في  28تحديد 

العوامل الوظيفية، وترتبط  الأداء الفلما لموقع الويب وأجزاء ااخدمة الأساسية الإلكتعونية التا تمكر المستخدم   مر 

لة اوستخدام، ووجود المنتأ، والتواحل، والتواجد اوجتماعي، والتفاعلك أما العوامل تلبية متطلباذهم وتةتمل ع ى: سهو 

 النفسية فتةتمل ع ى معرفة السياق، والبعد ااجسد ، والثقة، والقيمة مقا ل المالك 

 تم تقسيم أبعاد   عات العملاء الرقمية إلى أبعاد نفسية، وأب Pandey & Chawla (2018)وفي دراسة 
ً
عاد وظيفية، أيضا

واتتملت الأبعاد النفسية ع ى الثقة اولكتعونية، والمعتقدات اولكتعونية، والكفاءة ال اتية اولكتعونية، والسهولة 



سلوكيات المواطنة تجاه الخدمات المصرفية الرقمية في مصر: الدور الوسيط لاحتواء العميلالعلاقة بين خبرات العملاء الرقمية وتبني   

  

[372] 

 

اللوجستية اولكتعونية، والراتة اولكتعونية، واوستمتاع الإلكتعوفي، أما البعد الوظيفي فيةتمل ع ى تفاعل الموقع، 

تم استخدام  ((G. J. McLean 2017هة البصرية، وسهولة التنقل والبحث في الموقعك وفي دراسة وجودة المعلومات، والمةار 

  Zhang)للالة أبعاد اخ عات العملاء الرقمية، وهي البحث عر المعلومات، وجودة المعلومات، ومصداقية الموقع، وفي دراسة 

et al., 2017)  ،لقياس   عات العملاء الرقمية، وهي الدعم اوجتماعي )الدعم العالفي 
ً
تم استخدام للالة أبعاد أيضا

 والدعم المعلوماتي(، والتواجد اوجتماعي، والمتعة اولكتعونيةك     

راسات الأربعة وفي الدراسة ااءالية يتم قياس   عات العملاء الرقمية مر  لال التكامل     الأبعاد المستخدمة في الد

(Klaus, 2013; G. J. McLean, 2017; Pandey & Chawla, 2018; M. Zhang et al., 2017) تيث تم اوعتماد ع ى لمانية ،

أبعاد فرعية اخ عات العملاء الرقمية، وهي سهولة اوستخدام، وسهولة اوتصال، والدعم اوجتماعي، والتفاعل، والثقة 

وسيتم الشارة إلى الأبعاد  اتية اولكتعونية، والراتة اولكتعونية، وجودة المعلومات الرقمية، اولكتعونية، والكفاءة ال

 في الجزء الخاص بالدراسات السابقة وصياغة فروض الدراسة.   
ً
 الثمانية لاحقا

                ( احتواء العميل5-2)

  لال العقود ااخمسة 
ً
 عاليا

ً
الماضية، تيث يمكر اعتبار  مر المتس عات المهمة عند اتخاذ تلقي اتتواء العميل ا تماما

، (Cardoso, Paulauskaitė, Hachki, Figueiredo, Oliveira, Rêgo, Silva & Meirinhos 2022) القرار الةرائي للعميل

للمسوق   فكلما كا  ويعت ع تحف ز وتث العملاء ع ى ت هر وإدراك المعلومات ااخاحة  المنتأ أتد أ م القضايا الرتيسية 

 للمعلومات ااخاحة  المنتأ، كلما كا  لدي  القدرة ع ى اتخاذ قرار تراء جيد 
ً
 (& Bilro, Loureiroالعميل أهثع إدراكا

Guerreiro, 2019) وذلج في سياقات مختلفة، مثل 1980وقد ا تم الكث ع مر الباتث    دراسة اتتواء العملاء من  عام ،

، اتتواء العميل لعملية brand involvement، اتتواء العميل للعلامة product involvementاتتواء العميل للمنتأ 

 shopping، واتتواء التسوق  organization involvement، اتتواء العميل مع المنظمة purchase involvementالةراء

involvement (Dholakia, 2001) 

ع ى أن  هيفية جمع العميل  Prayag & Ryan (2012)وقد تعددت تعريفات الباتث   تول اتتواء العميل، فقد عرف  

ع ى أن  تالة نفسية أو عقلية توضح مدى اورتباط  Calvo-Porral et al. (2020)للمعلومات ااخاحة  المنتأ، وعرف  

ع ى أن  تالة مر الإلارة، والتحف ز، واو تمام تجا  منتأ مع  ،  Cardoso et al. (2022)الشخصما  المنتأك وعرف  

ل ير ع ى أن  الدافع الرتيسما ال   يةكل عملية حنع القرار الةرائي، فالعملاء ا  Jordaan & Simpson (2010)وعرف 

 Jordaanيتوافر لديهم اوتتواء العالي يظهرو  مةاعر او تمام والمتعة وااءماس تجا  فئات المنتجات المرتبطة بهم، وأتار 

& Simpson (2010)  ،إلى أ  اتتواء العميل مع الةراء يع ع ع ى مقدار الوقت وااجهد ال   يب ل  العميل في ا تيار  للمنتأ

اتتواء العميل مع الةراء ع ى أن : درجة المجهود العق ي وااجسد  للعميل في حنع قرار  Cardoso et al. (2022)وعرف 

 
ً
اتتواء العميل مع الةراء ع ى أن  مدى او تمام وااءرص ال   يظهر  الشخص  Douglas (2007)الةراء، وعرف أيضا

 عند اتخاذ قرار الةراءك  

واء العميل يتكو  مر للالة أبعاد رتيسية وهي القوة والتوجي  والمثا رة، والتا مقياس وتت Andrews et al. (1990)وقدم 

 ;Al-Makbati, 2019) تحدد هيفية استجا ة الأفراد للمحفزات ااخارجية، ويمكر توضيب     الأبعاد ع ى النحو التالي 

Abdel Latif, 2023; C. Y. Huang et al., 2010)  
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قوة إدراك العميل لكل ما يتعلر  المنتأ، فهناك عملاء يتسمو   المستوى العالي و و يع ع عر  قوة الاحتواء: -

للاتتواء، وعملاء أ رو  يتسمو   مستوى منخفض مر اوتتواء، وتختلف مستويات القوة  ا تلاف أنواع 

 المنتجات والمواقف والظروف الفرديةك 

درهة وية ع إلى المنتأ المستهدف، أو السبب الرتيسما للتحف ز، ومنها مقدمات اوتتواء )المخالر الم وجهة الاحتواء: -

للقرار، اوتتياجات الشخصية، ومناسبة الةراء( والتا يمكر أ  تؤلر ع ى توجي  اتتواء العميل وا تيار المنتأ 

 المناسبك       

 ، قد يكو  لدى العميل اتتواء قص ع للمنتأ ينتها  انقضاء تاجاتوهي مدة اتتواء العميل للمنتأ، ف: مدة الاحتواء -

وقد يكو  اتتواء مستمر للمنتأ مع العميل، كاتتواء العميل لأجهزة التكنولوجيا بةكل عام وا تمام   كل 

 الإحدارات ااجديدة منهاك 

مكونة مر ست عبارات تةمل ولقياس اتتواء العميل للمنتأ في     الدراسة قام الباتث  إعداد قاتمة استقصاء  -

 (Jordaan & Simpson, 2010; Zaichkowsky, 1985)العبارات المكونة لمقياس كل مر

 ( سلوك مواطنة العميل5-3)

 في  حوث التسوير، فقد ظهرت في البداية للتعرف ع ى 
ً
تعت ع سلوهيات موالنة العميل مر المصطلءات ااءديثة فسبيا

سلوهيات العامل   نحو المنظمة أو زملاء العمل، لم تطور المفهوم ليةمل سلوهيات العملاء نحو المنظمة أو المنتأ ال   

ع ى أن   Porter (2020)تول مفهوم سلوك موالنة العميل، فقد عرف  تقدمة المنظمة، وقد تعددت تعريفات الباتث   

سلوك تطوعي ا تيار  قد يكو  مباتر أو ت ع مباتر يقوم    العميل تجا  المنتأ كالتعاو  مع العامل    المنظمة، وتبادل 

ا تيارية يقوم بها العميل وتساعد ع ى أنها سلوهيات  Guan et al. (2022)ااخ عات الإيجا ية مع العملاء الأ رير، وعرف  

ع ى أنها سلوهيات تطوعية قاتمة ع ى التضءية  ((Xie et al., 2017المنظمة في تحس   جودة وأداء ااخدمة المقدمة، وعرفها 

 .أجل تحس   مستوى ااخدمة المقدمة  الوقت، أو المجهود، أو المال، أو الرفا ية مر

وفيما يتعلر  أبعاد سلوهيات موالنة العميل ا تلف الباتثو  في تحديد أبعاد سلوك موالنة العميل، فقد اقتعح بعض 

 ,Growthالباتث   للالة سلوهيات وهي، مساعدة العملاء الأ رير، والكلمة المنطوقة الإيجا ية، والتس ية العكسية 

لوهيات للموالنة التنظيمية وهي الووء وإظهار اونتماء، والمةارهة في أربعة س Keh & Wei Teo (2001)(، وقد تدد (2005

سبعة سلوهيات لموالنة العميل، وهي  Johnson & Sirikit (2002)أفةطة المنتأ، ودعم المؤسسة، وتسامب العميل، وتدد 

التسامب، وسلوهيات التوسع، وزيادة همية الةراء، والتنافس في توف ع المعلومة، وتوف ع العلامة، والسعر، واوستجا ة، 

 وسيعتمد الباتث ع ى الأبعاد التالية:   

اونتماء والووء للمنتأ، مثل تكرار  و و عبارة عر قيام العميل  العديد مر الممارسات التا تدل ع ى الولاء للمنتج: -

 ,Keh & Wei Teo)الةراء، الدفاع عر المنتأ أمام الس ع، واوستعداد لب ل المجهود في سبيل ااءصول ع ى المنتأ 

2001) 

: وية ع إلى استمرارية التعامل مع المنظمة وتراء المنتأ في تاوت الأزمات هحدوث مةكلات مرتبطة دعم المنظمة -

 (Johnson & Sirikit, 2002)مثل مةكلات الشءر والنقل، وارتفاع السعر نتيجة ارتفاع ااخاماتك   المنتأ

وتة ع إلى استعداد العميل في المةارهة في أ  فةاط يمكر أ  يؤد  إلى تحس   حورة  المشاركة في أنشطة المنظمة: -

 & Keh)ظمة، والمةارهة في جمع  يانات السوق المنتأ والمنظمة، مثل تضور المناسبات والمعارض التا تقوم بها المن

Wei Teo, 2001) 
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وية ع إلى استعداد العميل لتحمل بعض الأ طاء ااخاحة  المنتأ مثل عدم وحول المنتأ في  تسامح العميل: -

 (Johnson & Sirikit, 2002)التوقيت المناسب 

 وتة ع إلى استعداد العميل للتحدث مع الأ رير عر المنظمة والمنتأ بةكل إيجابي والمءاولة التوصية اليجابية: -

 (ك Growth, 2005المستمرة لتحس   حورة المنتأ في أذ ا  الأ رير )

 وهي قيام العميل  تقديم الكث ع مر المقتعتات التا يمكر أ  تعزز ااخدمة المقدمة، كالتقييم التغذية العكسية: -

لتا ر للمنتأ ع ى موقع المؤسسة، التقييم بعد كل عملية تراء، عد التعدد في المةارهة في البحوث التسويقية االمستم

 (ك  Growth, 2005تجريها المنظمة )

 الدراسات السابقة وصياغة الفروض( 6)

يمكر تناول العلاقة     متس عات الدراسة مر  لال عرض العلاقة       عات العملاء الرقمية، واتتواء العميل، لم 

 العلاقة       عات العملاء الرقمية وسلوك موالنة العميل، لم العلاقة     اتتواء العميل وسلوك موالنة العميل، وأ 
ً
 عا

ت ات العملاء الرقمية وسلوك موالنة العميل، ويمكر توضيب العلاقة     متس عاتوسيط اتتواء العميل في العلاقة       ع 

 (ك 1الدراسة في الةكل رقم )

 
                                                                                                                                                                                                                                     : النموذج المقترح للدراسة                                                                       1شكل 

 اد الباتث في ضوء أد يات الدراسةالمصدر: مر إعد

 ويمكن تناول العلاقة بين المتغيرات وصياغة الفروض على النحو التالي:   

 تواء العميل وسلوك مواطنة العميل( العلاقة بين سهولة الاستخدام واح6-1)

تتعلر سهولة اوستخدام  السمات التا تمكر العملاء مر سهولة البحث والتنقل عند استخدام المواقع والتطبيقات 

، ووتج أ  سهولة التعامل مع (Klaus, 2013)الرقمية، مثل سرعة الموقع وسهولة اوستخدام وتصميم اورتباط التةعبا 

الموقع أو التطبير الرقما يساعد العميل في سهولة ااءصول ع ى المعلومات وزيادة اورتباط  ااخدمة المقدمة، فقد توحل 

(Pandey & Chawla, 2018)  إلى أن  كلما زادت سهولة استخدام القنوات الرقمية، زاد اتتمال التبادل الإلكتعوفي وزادت

ملاء وستخدام القنوات الرقمية مرة أ رى والتوحية    للأ رير، ل لج يرى الباتث أ  سهولة اوستخدام يمكر أ  نية الع
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تؤلر إيجا يا ع ى اتتواء العميل وتبني  لسلوك الموالنة تجا  ااخدمات الرقمية، وبناءً ع ى ذلج يمكر حياتة الفرضي   

 التالي  :         

 ولة اوستخدام ع ى اتتواء العميل للخدمات المصرفية الرقميةك    يوجد تأل ع معنو  لسه :1ف

 لسهولة اوستخدام ع ى تبلما سلوك الموالنة تجا  ااخدمات المصرفية الرقميةك  يوجد تأل ع معنو   :2ف

 اء العميل وسلوك مواطنة العميل( العلاقة بين سهولة الاتصال واحتو 6-2)

يعت ع سهولة اوتصال     العملاء والقاتم   ع ى القنوات الرقمية مر أ م العوامل المؤلرة ع ى   عات العملاء الرقمية، 

فكلما سهل اوتصال  الموقع أو التطبير الرقما هرساتل المتابعة، ورساتل تأهيد المعاملات الةراتية، كلما كا  العميل أهثع 

 في التعامل مع الموق
ً
ع، وزاد الةعور  أنهم يتعاملو  مع أشخاص تقيقيو  وليس مجرد تعامل مع أجهزة حماء المئنانا

، ويتوقع الباتث أن  كلما سهل التواحل     العملاء (Klaus, 2013)يمكر أ  تؤد  إلى وجود تال  مر القلر لدى العملاء 

حة  ااخدمات المقدمة ع ى القنوات الرقمية، وبالتالي والقنوات الرقمية كلما زاد اتتوات  ع ى كافة المعلومات والبيانات ااخا

التعامل المتكرر مع القنوات الرقمية دو  تخوف، وتبلما سلوك الموالنة تجا  ااخدمات المصرفية الرقمية، وبناء ع ى ذلج 

 يمكر حياتة الفرض   التالي  :  

 صرفية الرقميةك يوجد تأل ع معنو  لسهولة اوتصال ع ى اتتواء العميل للخدمات الم :3ف

  يوجد تأل ع معنو  لسهولة اوتصال ع ى تبلما سلوك الموالنة تجا  ااخدمات المصرفية الرقميةك :4ف

 واء العميل وسلوك مواطنة العميل( العلاقة بين الدعم الاجتماعي واحت6-3)

ية ع الدعم اوجتماعي إلى قدرة العميل ع ي التواحل مع العملاء الأ رير والتعرف ع ى أراء م وتوحياذهم بةأ  المنتجات 

المختلفة، وذلج مر  لال توفر إمكانية هتا ة التعليقات ع ى القنوات الرقمية، والرد ع ى تعليقات العملاء الأ رير 

قاتية بةأ  المنتأ، و و ما يؤد  إلى توفر الكث ع مر المعلومات ااخاحة  المنتأ والتفاعل معهم والد ول معهم في توارات ن

أتار إلى أ  لقة  Klaus (2013)، ففي دراسة (Zhang et al., 2017)للعميل، وبالتالي القدرة ع ى اتخاذ قرار ترائي صءيب 

العملاء في أراء وتجارب العملاء الأ رير أهثع مر الإعلانات، هما أتارت نتاتأ دراست  إلى أ  الدعم اوجتماعي يؤلر بةكل 

 إيجابي ع ى نتاتأ   عات العملاء المهمة، مثل الثقة المدرهة، والمنفعة المدرهة، والمتعةك       

 إلى أ
ً
  الأعضاء ال ير تصلوا ع ى دعم قو  مر الآ رير يميلو  إلى الرد  المثل ع ى   ا وتة ع الدراسة السا قة أيضا

 الإضافة إلى أن  مع زيادة الثقة     العملاء بعد عملية التواحل، يسعد العملاء  الرد  (M. Zhang et al., 2017)السلوك 

وعندما يدرك العملاء  (Cheng & Huang, 2020) طريقة ودية ع ى استفسارات الأ رير، وتقديم المةورة، وتبادل ااخ عات

أ مية التواحل مع الأ رير ع ع المواقع والتطبيقات الرقمية، فسوف يةعرو   إتساس أقوى  التفاعل الإفسافي، وبالتالي 

الدعم  وبناءً ع ى ذلج يمكر أ  يساعد (Brodie et al., 2013)تعزيز  ويتهم وارتبالهم  المواقع والتطبيقات الرقمية 

اوجتماعي ال   يوفر  المواقع والتطبيقات الرقمية للعملاء ع ى زيادة قدرة العميل ع ى ااءصول ع ى كافة البيانات 

والمعلومات التا يحتاجها والتعرف ع ى أراء العملاء الأ رير وتقييماذهم تجا  ااخدمات المختلفة، وبالتالي اتتوات  لكافة 

الرقمية، ومر لم تكرار تعامل  معها دو  تخوف و و ما يؤد  إلى دعم سلوهيات الموالنية ااخدمات المقدمة ع ى ااخدمات 

 لدى العملاء تجا  ااخدمات الرقمية، وبناءً ع ى ذلج يمكر حياتة الفرضي   التالي  :  

 يوجد تأل ع معنو  للدعم اوجتماعي ع ى اتتواء العميل للخدمات المصرفية الرقميةك  :5ف

  ع معنو  للدعم اوجتماعي ع ى تبلما سلوك الموالنة تجا  ااخدمات المصرفية الرقميةك يوجد تأل :6ف
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   ء العميل وسلوك مواطنة العميل( العلاقة بين التفاعل واحتوا6-4)

، ويعرف التفاعل  أن  (Coursaris & Sung, 2012)يصف التفاعل تأل ع ااءوار الديناميكي     القنوات الرقمية والعملاء

قدرة نظام اوتصال ع ى السماح  تبادل الأدوار     المرسل والمستقبل، وبالتالي السماح للمتصل  مزيد مر التحكم في 

 لأن  يعزز تبادل المعلومات بةكل أه ع وأسرع وأهثع حلة     (Pandey & Chawla, 2018)المءتوى 
ً
 مهما

ً
، ويعد التفاعل أمرا

 (Khare et al., 2012)ملاء مما يتيب ذلج للمسوق   إرسال عروض مخصصة، وبالتالي زيادة رضا العملاء وووئهم الموقع والع

علاوة ع ى ذلج، فإ  القدرة ع ى التفاعل مع داترت  اوجتماعية والعملاء الآ رير تجعل المتسوق يةعر  السيطرة، مما يؤلر 

 (Klaus, 2013)ع ى ا تيارات  

التفاعل ع ى أن  مدى إدراك العميل لتفاعل العلامة التجارية مر تيث ملاءمة الرسالة  Bozkurt et al. (2021)ويعرف 

وسرعة اوستجا ة ، تيث أ  سرعة اوستجا ة ونوع وجودة الرسالة ع ى القنوات الرقمية أو التطبير يزيدا  مر التفاعل 

استفسارات العملاء ع ى القنوات الرقمية وبةكل يرضما توقعاذهم،  المدرك للعميل، فكلما زادت سرع  الموقع في الرد ع ى

 مر أتكال التفاعل، ويهدف إلى تقديم محتو  مناسب للعميل 
ً
، ويعت ع التخصيص تكلا

ً
كلما كا  الموقع أهثع تفاعلا

 (Chopdar & Sivakumar, 2018)المناسب، وفي الوقت المناسب لتحقير أقصمى استفادة ممكنة 

 والتا تجعل أنظمة التسوق الإلكتعونية أهثع جاذ ية هي قدرة      Lee (2005)وقد أوضح 
ً
أ  أتد ااجوانب الأهثع تأل عا

الأنظمة ع ى تفصيل وإلفاء الطابع الشخصما لم زات القنوات الرقمية، هتصميم الواجهة، والبحث المخصص للمعلومات، 

 مر اتباع منهج والتوحيات والرساتل المخصصة للعميلكك ااخ،  ما يتما
ً
شمى مع تفضيلات العملاء وأسلوبهم وذلج  دو

، Amazon.comالتسوير الةامل ال   قد يكو  أقل فعالية في اوقتصاد الرقما ااءالي، ومر المواقع التا تعتمد ع ى ذلج 

تيث تقدم توحيات مخصصة للعملاء  ناءً ع ى سجل البحث وتفضيلات الةراء ااخاحة  العملاء والمخزنة 

إلى وجود تأل ع معنو  لتفاعل المنظمة مع  Guan et al. (2022)، وتوحلت دراسة (Montgomery & Smith, 2009)لديهم

 العملاء ع ى تبلما سلوك الموالنة لدى عملاء ااحجز الإلكتعوفي لرتلات الط عا ك 

والمرضما مع العملاء يمكر أ  يزيد مر  أ  ا تمام القنوات الرقمية  التفاعل المستمر El-Gharabawi (2022وقد أوضح ) 

 ى القيمة المدرهة لديهم عر ااخدمات المقدمة، و و ما يمكر أ  يؤد  إلى زيادة اتتواء العميل لكافة ااخدمات المقدمة ع

علومات والمعلومات التا يتطلبها بةكل مباتر كونها مالقنوات الرقمية، وذلج مر  لال إمكانية إلمام العميل  كافة البيانات 

وعروض مخصصة مر أجل  وبالتالي تكرار التعامل مع الموقع ودعم سلوهيات الموالنة لدي ، وبناءً ع ى ذلج، يمكر حياتة 

 الفرضي   التالي  ك  

 يوجد تأل ع معنو  للتفاعل ع ى اتتواء العميل للخدمات المصرفية الرقميةك  :7ف

 يوجد تأل ع معنو  للتفاعل ع ى تبلما سلوك الموالنة تجا  ااخدمات المصرفية الرقميةك :8ف

 واء العميل وسلوك مواطنة العميل( العلاقة بين الثقة الالكترونية واحت6-5)

تعت ع الثقة اولكتعونية حجر الأساس في العلاقة     البائع والمةتع ، فكلما زادت الثقة     الطرف   كلما استمرت العلاقة 

 ينهم، وتة ع الثقة إلى التوقعات الإيجا ية لسلوهيات الأ رير، أما الثقة اولكتعونية فتة ع الى عدم ااخوف مر إعطاء 

، ويةعر الكث ع مر العملاء بعدم الثقة في التعامل (Hsu et al., 2006)وات الرقمية معلومات شخصية ومالية ع ى القن

الإلكتعوفي وذلج بسبب مةكلات اوتتيال أو القرحنة ع ع الإنتعنت، وبالتالي رفض مةارهة معلوماذهم الشخصية والمالية 

لضمانات الكافية التا تحقر الثقة الكاملة للعملاء في والسرية، وبناءً ع ى ذلج يجب ع ى إدارة المواقع اولكتعونية أ  توفر ا
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 ع ى التعامل ومةارهة معلومات  دو  
ً
التعامل مع القنوات الرقمية فكلما زادت لقة العملاء اولكتعونية كلما كا  قادرا

 (Klaus, 2013)تخوف وبالتالي ااءصول ع ى ااخدمات  تكلفة أقل 

 ;Pokhilenko et al., 2021)تأل ع معنو  للثقة ع ى اوتتواء، مثل دراسات  وتوحلت العديد مر الدراسات الى وجود

Sanchez-Franco, 2009; Strier & Katz, 2015) فكلما زادت لقة العملاء كلما زاد اتتوائهم للمنتأ، وفي دراسة ،(Porter 

، وبناءً ع ى ذلج يمكر حياتة الفرضي   تم التوحل إلى وجود تأل ع معنو  لثقة العميل ع ى تبلما سلوك الموالنة (2020

 التالي  :  

 يوجد تأل ع معنو  للثقة اولكتعونية ع ى اتتواء العميل للخدمات المصرفية الرقميةك  :9ف

  يوجد تأل ع معنو  للثقة اولكتعونية ع ى تبلما سلوك الموالنة تجا  ااخدمات المصرفية الرقميةك :10ف

   واء العميل وسلوك مواطنة العميلالذاتية اللكترونية واحت( العلاقة بين الكفاءة 6-6)

وتة ع الكفاءة ال اتية اولكتعونية إلى مدى قدرة العميل في التعامل مع قنوات الإنتعنت المختلفة، ومدى امتلاه  للمعرفة 

كتعونية كلما تخوف مر وااخ عات التا تؤ ل  في التعامل مع     القنوات، وبالتالي كلما انخفضت هفاءة العميل اول

، ويناءً ع ى ذلج يتوقع الباتث وجود تأل ع معنو  للكفاءة ال اتية اولكتعونية ع ى (Pandey & Chawla, 2018)استخدامها 

كل مر اتتواء العميل وسلوك موالنة العميل تجا  ااخدمات المصرفية الرقمية، فكلما زادت هفاءة العميل اولكتعونية 

مر استخدام     ااخدمات وبالتالي اهتساب ااخ عات والمام   المعارف ااخاحة بها و و ما يؤد  إلى تبلما كلما قل تخوف  

 سلوهيات الموالنة تجا      ااخدمات، وبناءً ع ى ذلج يمكر حياتة الفرضي   التالي  :

 صرفية الرقميةك : يوجد تأل ع معنو  للكفاءة ال اتية اولكتعونية ع ى اتتواء العميل للخدمات الم11ف 

 ك يوجد تأل ع معنو  للكفاءة ال اتية اولكتعونية ع ى تبلما سلوك الموالنة تجا  ااخدمات المصرفية الرقمية :12ف 

 ( العلاقة بين الراحة اللكترونية واحتواء العميل وسلوك مواطنة العميل6-7)

امل مع القنوات الرقمية المختلفة، وذلج مر  لال وتة ع الراتة اولكتعونية إلى مدى إدراك العملاء للراتة عند التع

 
ً
سهولة الوحول إلى المنتجات في أ  وقت وفي أ  مكا ، وسهولة المقارنات     المنتجات المختلفة، وتعد الراتة أهثع وضوتا

، هما يتيب التسوق ع ع الإنتعنت (Faqih, 2016)للعملاء ال ير و يتوافر لديهم الوقت الكافي للتعامل مع القنوات التقليدية 

 ,Srinivasan)فرحة للعملاء لتجنب المتاعب ااجسدية والعالفية للتسوق التقليد  مما يؤد  إلى تحقير المنفعة والمتعة 

2015) 

ل وفي مجتمعات الهواتف ال هية، قد تؤد  أ مية وتدالة المعلومات في المنتديات، مثل التطبيقات الرقمية وأنظمة التةسي

 الإضافة إلى ذلج، فإ  التس ية  (M. Huang & Pape, 2020)المتطورة، إلى تحف ز فضول الأعضاء ألناء تصفب الإنتعنت 

الراجعة المستمرة تمكر الأعضاء مر التعه ز ع ى التواحل المستمر مع الأعضاء الآ ريرك وبناءً ع ى ذلج، فإنهم يميلو  إلى 

، والتا تعمل في النهاية (Y. M. Guo & Poole, 2009)وتحقير المتعة والراتة في التعامل اوفسماس في التفاعل مع الأ رير 

، (Hausman & Siekpe, 2009)ع ى تعزيز الرضا، وااءفاظ ع ى نية اوستمرار في التعامل والتوحية الإيجا ية للأ رير 

 وبناءً ع ى ذلج يمكر حياتة الفرضي   التالي  :     

 ل ع معنو  للراتة اولكتعونية ع ى اتتواء العميل للخدمات المصرفية الرقميةك يوجد تأ :13ف 

 معنو  للراتة اولكتعونية ع ى تبلما سلوك الموالنة تجا  ااخدمات المصرفية الرقميةك   : يوجد تأل ع14ف 
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 تواء العميل وسلوك مواطنة العميل( العلاقة بين جودة معلومات القنوات الرقمية واح6-8)

 ما ترتبط جودة معلومات القنوات الرقمية  الدقة، والملاءمة، وااءدالة 
ً
، وكلما زادت مولوقية (X. Guo et al., 2012)تالبا

المءتوى الموجود ع ى القنوات الرقمية كلما زادت لقة العملاء وقلت المخالر المدرهة لديهم وبالتالي مساعدذهم ع ى اتخاذ 

أيضا أ   Ludin & Cheng (2014)، وأوضءت دراسة (Delarosa et al., 2013)وى رضا م قرار ترائي جيد، وزيادة مست

القنوات الرقمية يجب أ  توفر للعملاء معلومات مفيدة وقيمة وذلج لمساعدة العملاء في تقليل مقدار الوقت في البحث 

 للءصول ع ى المعلومات أو إهمال مهمة التعاملك    

أ  جودة معلومات القنوات الرقمية همعلومات المنتأ، والتسع ع، والتعويأ  G. J. McLean (2017)وقد توحلت دراسة 

تؤد  إلى زيادة الرضا والووء الإلكتعوفي، ل لج يتوقع الباتث أ  جودة المعلومات يمكر أ  تزيد مر اتتواء العميل 

 ، وبناءً ع ى ذلج يمكر حياتة الفرضي   التالي  : للخدمات الرقمية، وزيادة تبنية لسلوهيات الموالنة تجا      ااخدمات

 يوجد تأل ع معنو  اجودة معلومات القنوات الرقمية ع ى اتتواء العميل للخدمات المصرفية الرقميةك  :15ف 

 معلومات القنوات الرقمية ع ى تبلما سلوك الموالنة تجا  ااخدمات المصرفية الرقميةك   : يوجد تأل ع معنو  اجودة16ف 

 ( العلاقة بين احتواء العميل وسلوك مواطنة العميل 6-9)

 ,Diefendorff, Brown)ا تمت العديد مر الدراسات  بحث العلاقة     اوتتواء وسلوهيات الموالنة، مثل دراسات 

Kamin & Lord, 2002; Gahlawat & Kundu, 2020; Hampden-Thompson, Jeffes, Lord, Bramley, Davies, 

Tsouroufli & Sundaram, 2015; Nwibere, 2014; Tamban et al., 2020; S. Zhang, 2013)     ولكر رهزت معظم ،

تم  Gahlawat & Kundu (2020)الدراسات ع ى  حث     العلاقة مر وجهة نظر العامل    المؤسسات ففي دراسة 

لمنظمة يزيد مر تبلما سلوهيات لموالنة التنظيمية لديهم، وفي التوحل إلى أ  اوتتواء العالي للعمل مر قبل العامل    ا

تم التوحل إلى وجود تأل ع معنو  وتتواء الطلاب للمةارهة المجتمعية ع ى تبلما سلوك  Tamban et al. (2020)دراسة 

اء العامل   للوظيفة ع ى تم التوحل إلى وجود تأل ع معنو  وتتو  S. Zhang (2013)الموالنة لديهم تجا  الولر، وفي دراسة 

تم التوحل إلى وجود تأل ع  Diefendorff et al., (2002)تبلما ممارسات سلوك الموالنة التنظيمية في الص  ، وفي دراسة 

المنظمة، وفي دراسة                    دا ل والأداء الوظيفي معنو  وتتواء الوظيفية في ممارسات سلوك الموالنة التنظيمية،

(Hampden-Thompson et al. (2015  والتا استهدفت  حث آراء المعلم   تول تجارب الطلاب في المةارهة المجتمعية

وسلوك الموالنة لديهم، تم التوحل إلى وجود تأل ع معنو  للمةارهة المجتمعية ع ى سلوهيات موالنة الطلابك وفي دراسة 

(Nwibere (2014   للاتتواء الوظيفي ع ى كل مر سلوهيات الموالنة التنظيمية، والرضا  تم التوحل إلى وجود تأل ع معنو

 .الوظيفي، واولتزام التنظيما في ااجامعات النيج عية

ات وفي الدراسة ااءالية يرى الباتث أ  زيادة اتتواء العملاء للخدمات المصرفية الرقمية وإلمامهم الكامل  كافة البيان

خدام الأمثل اخدمات القنوات الرقمية يمكر أ  يؤد  إلى تكرار تعاملهم مع ااخدمات والمعلومات التا تمكنهم مر اوست

 المصرفية الرقمية وزيادة تبلما سلوهيات الموالنة تجا      ااخدمات، وبناءً ع ى ذلج يمكر حياتة الفرض التالي: 

 المصرفية الرقميةكمعنو  وتتواء العميل ع ى سلوك موالنة العميل تجا  ااخدمات : يوجد تأل ع 17ف 
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 ( توسيط احتواء العميل في العلاقة بين خبرات العملاء الرقمية وسلوك مواطنة العميل6-10)

توحلت العديد مر الدراسات الي وجود تأل ع معنو  اخ عات العملاء ع ى تبلما سلوهيات الموالنة تجا  المنتأ، ومر     

 ,Samsa) ، فقد توحلت دراسة (Kim & Choi, 2016; Lin & Choe, 2022; Samsa, 2022; Xie et al., 2017)الدراسات 

 Xie et)إلى وجود تأل ع معنو  اخ عات العملاء ع ى تبلما سلوهيات الموالنة تجا  الرتلات السياتية، وتوحلت دراسة  (2022

al. 2017)  إلى وجود تأل ع معنو  اخ عات العملاء ع ى تبلما سلوهيات الموالنة تجا  العلامة التجارية، وتوحلت دراسةLin & 

Choe, (2022)  ،إلى وجود تأل ع معنو  اخ عات العملاء ع ى تب العلامة وتبلما سلوهيات الموالنة تجا  الفنادق الفخمة

د تأل ع معنو  اخ عات العملاء ع ى تبلما سلوهيات الموالنة تجا  ااخدمات إلى وجو  Kim & Choi, (2016)وتوحلت دراسة 

 المختلفةك 

هما توحلت العديد مر الدراسات إلى وجود تأل ع معنو  وتتواء العميل ع ى تبلما سلوهيات الموالنة مثل دراسات 

(Diefendorff et al., 2002; Gahlawat & Kundu, 2020; Hampden-Thompson et al., 2015; Nwibere, 2014; 

Tamban et al., 2020; S. Zhang, 2013) ل لج  رى الباتث أن  يمكر زيادة تأل ع    عات العملاء الرقمية  ع ى سلوك ،

 موالنة العميل تجا  ااخدمات المصرفية الرقمية عند توسيط اتتواء العميل، وبناءً ع ى ذلج يمكر حياتة الفرض التالي:  

عل، تأل ع المعنو  اخ عات العملاء الرقمية )سهولة اوستخدام، وسهولة اوتصال، والدعم اوجتماعي، والتفاال يزداد :18ف

مية( ات الرقوالثقة اولكتعونية، والمعتقدات اولكتعونية، والكفاءة ال اتية اولكتعونية، والراتة اولكتعونية، وجودة المعلوم

 لمصرفية الرقمية عند توسيط اتتواء العميلك  ع ى سلوك موالنة العميل تجا  ااخدمات ا

افية( إدراك العملاء لمتغيرات الب6-11)  للمتغيرات الديموجر
ً
    حث وفقا

 للمتس عات الديموجرافية، مثل العمر، أو مستوى التعليم، تيث يعتقد الباتث أ  العملا
ً
ء قد يختلف إدراك العملاء وفقا

 مع ااخدمات المصرفية بةكل عام وااخدمات المصرفية الرقمية بةكل 
ً
أصءاب الد ل المرتفع قد يكونوا الأهثع تعاملا

 ى تعليم العملاء، تيث كلما زاد مستوى التعليم كلما كا  العميل أهثع تق اص، هما أ  التعامل الرقما قد يتألر  مستو 
ً
بلا

وقدرة في التعامل مع ااخدمات المصرفية الرقمية، وبناءً ع ي ذلج يعتقد الباتث أ  إدراكات العملاء لمتس عات البحث 

تس عات الديموجرافية، مثل العمر، )  عات العملاء الرقمية، وسلوك الموالنة، واوتتواء( يمكر أ  يختلف  ا تلاف الم

 ومستوى الد ل، ل لج يمكر حياتة الفرض التالي:  

( توجد فروق معنوية في إدراك العملاء لمتس عات البحث )  عات العملاء الرقمية، وسلوك الموالنة، واتتواء العميل: 19ف

 للمتس عات الديموجرافية )التوع، العمر، الد ل(ك  
ً
 وفقا

        راسة( منهجية الد7)

   ( منهج الدراسة7-1)

ث تم اتباع المنهج اوستنبالي/ اوستنتاجي، وأسلوب البحوث الكمية في الدراسة ااءالية، وذلج لمناسبة   ا المنهج لبح

 الظوا ر اوجتماعية والإفسانية، وتعد الدراسة ااءالية مر الدراسات الوحفية التحليلية/التفس عية، والتا تعتمد ع ى

 تحليل ووحف الظا رة محل الدراسةك  
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         للبحث ومصادرها( البيانات المطلوبة 7-2)

انات اعتمد الباتث في     الدراسة ع ى نوع   مر البيانات،  ما:  يانات لانوية، وبيانات أولية؛ تيث تم ااءصول ع ى البي

ار النظر  الثانوية مر مراجعة الدراسات السا قة والمتعلقة  متس عات الدراسة، و و ما يمكر الباتث مر إعداد الإل

مصر  للدراسة وتأحيل المفا يم المتعلقة  تلج المتس عاتك وتم جمع البيانات الأولية مر عملاء ااخدمات المصرفية الرقمية 

وال ير سبر لهم التعامل البنكي الإلكتعوفي مر قبل، و و ما يمكر مر ا تبار مدى صءة فروض الدراسة والتوحل إلى 

    النتاتأك

   البحث ( مجتمع وعينة7-3)

مليو   4ك14يتمثل مجتمع الدراسة في جميع عملاء ااخدمات المصرفية الرقمية في جمهورية مصر العربية، والبالغ عدد م 

، وبلغ حجم Sample Size calculator(، وتم تحديد حجم عينة الدراسة  استخدام 2022عميل )البنج المرهز  المصر ، 

ات في جمع  يانات الدراسة، هما تم جمع البيان snowball samplingعينة هرة الثلج مفردة، وتم اوعتماد ع ى  384العينة 

؛ تيث تم إفةاء قاتمة اوستقصاء ع ع "جوجل درايف"، وإرسال را ط  2023 لال تهر  أهتوبر ونوفم ع مر عام 
ً
إلكتعونيا

لغ  لها إلى عملاء ااخدمات المصرفية الرقمية ع ع منصات التواحل اوجتماعي المختلفة، وقد  (QR)الإجا ة والرمز المرئي 

 %(ك  80( قاتمة، وذلج  معدل استجا ة إجمالي )307عدد قواتم اوستقصاء الصءيحة )

 اد أداة جمع البيانات الأولية( إعد7-4)

ة اء تم إعداد ا في ضوء الدراسات السا قة، وتحتو  القاتماعتمدت الدراسة في تجميع البيانات الأولية ع ى قاتمة استقص

( عبارة لقياس متس عات الدراسة، وقد للب مر المستقصما منهم إ داء الرأ  تول كل عبارة مر عبارات قاتمة 47ع ى )

( 
ً
 لمقياس ليكرث ااخماسما مر موافر تماما

ً
( تتى 5اوستقصاء، وذلج عر لرير ا تيار واتدة مر  مس استجا ات وفقا

( 
ً
 ( التالي أكواد متس عات الدراسة وأرقام عبارات قياسها ومراجعهاك 1(، ويلخص ااجدول رقم )1ت ع موافر تماما

 : أكواد متغيرات الدراسة وأرقام عبارات قياسها ومراجعها1جدول 

 الكود المتغير
 عبارات القياس

 المرجع
 إلى من العدد

 EUS 5 1 5 سهولة اوستخدام

(Klaus, 2013; G. J. McLean, 2017; Pandey & Chawla, 

2018; M. Zhang et al., 2017) 

 ECO 4 6 9 سهولة اوتصال

 SSO 4 10 13 الدعم اوجتماعي

 OIN 3 14 16 التفاعل مع القنوات الرقمية

 SEF 3 17 19 الكفاءة ال اتية اولكتعونية

 OTR 4 20 23 الثقة اولكتعونية

 OCO 4 24 27 اولكتعونيةالراتة 

 OQI 4 28 31 جودة المعلومات الرقمية

 OCI 6 32 37 (Jordaan & Simpson, 2010; Zaichkowsky, 1985) اتتواء العميل

 سلوك موالنة العميل
OCC 10 38 47 

(Keh & Wei Teo, 2001 ; Johnson & Sirikit, 

`2002;Growth, 2005) 

 الباتث في ضوء أد يات الدراسةكالمصدر: مر إعداد 
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       وصدق أداة جمع البيانات الأولية ( اختبار ثبات7-5)

بات في سبيل التأهد مر أ  أداة جمع البيانات الأولية ذات دولة جيدة لأتراض الدراسة، قام الباتث  إجراء ا تبارات الث

 ع ى النحو التالي:والصدق التقاربي والصدق التمي ز  لقاتمة اوستقصاء، وذلج 

    ت والصدق التقاربي( اختبار الثبا7-5-1)

وا تبار لبات المكونات  Cronbach’s αتم ا تبار لبات قاتمة استقصاء     الدراسة  استخدام معامل ألفا لكر ونباخ 

Composite Reliability (CR)هما تم ا تبار الصدق التقاربي ، Convergent Validity  استخدام متوسط التباير المستخرج 

Average Variance Extracted (AVE)التالي يوضح مؤترات الثبات والصدق التقاربي لقاتمة اوستقصاءك  (2) ك وااجدول رقم 

 : مؤشرات الثبات والصدق التقاربي لقائمة الاستقصاء2جدول 

 رقم العبارة البعد
 المعاملات

 المعيارية*

 الصدق

 (AVEالتقاربي )

 ثبات

 (CRالمكونات )

 معامل

 ألفا لكرونباخ

EUS 

 

1 (0.717) 

0.562 
0.801 

 
0.688 

2 (0.752) 

3 (0.735) 

4 (0.752) 

5 (0.735) 

ECO 

 

6 (0.658) 

 

0.550 
0.829 0.724 

7 (0.787) 

8 (0.787) 

9 (0.725) 

SSO 

 

10 (0.777) 

0.576 0.780 0.625 
11 (0.781) 

12 (0.664) 

13 (0.601) 

OIN 

 

14 (0.685) 

0.584 0.807 0.641 15 (0.801) 

16 (0.800) 

SEF 

 

17 (0.967) 
0.760 

 
0.902 0.827 18 (0.638) 

19 (0.967) 

OTR 

 

20 (0.801) 

0.641 

 
0.877 0.813 

21 (0.801) 

22 (0.801) 

23 (0.801) 

OCO 

 

24 (0.755) 

0.537 

 
0.822 0.712 

25 (0.736) 

26 (0.735) 

27 (0.703) 
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 رقم العبارة البعد
 المعاملات

 المعيارية*

 الصدق

 (AVEالتقاربي )

 ثبات

 (CRالمكونات )

 معامل

 ألفا لكرونباخ

OQI 

 

28 (0.735) 

0.560 

 
0.836 0.737 

29 (0.764) 

30 (0.798) 

31 (0.692) 

OCI 

 

32 (0.828) 

0.646 0.916 0.890 

33 (0.791) 

34 (0.860) 

35 (0.849) 

36 (0.751) 

37 (0.736) 

OCC 

38 (0.879) 

0.760 0.926 0.891 

39 (0.936) 

40 (0.715) 

41 (0.936) 

42 (0.859) 

43 (0.851) 

44 (0.931) 

45 (0.842) 

46 (0.842) 

47 (0.723) 

 %ك      1* جميع القيم المبينة  ااجدول معنوية عند مستوى     

 : مر إعداد الباتث في ضوء نتاتأ التحليل الإتصائيكالمصدر   

، وأ  7ك0( وألفا لكرو نباخ اجميع أبعاد الدراسة أه ع مر CRويلاتظ مر ااجدول السا ر أ  قيمة كلٍ مر، لبات المكونات )

 أ  جميع قيم 1 مستوى  6ك0المعاملات المعيارية للعلاقة     جميع أبعاد وعبارات المقياس تزيد عر 
ً
%، هما يلاتظ أيضا

 ,.Hair et al)اربي ك وهي قيم مقبولة للثبات وه لج للصدق التق5ك0الصدق التقاربي لكل بعد مر أبعاد الدراسة تزيد عر 

2019; Kock, 2018)ك 

 ( الصدق التمييزي 7-5-2)

(، Square Root of AVEقام الباتث  إجراء الصدق التمي ز  عر لرير ااج ر التع يعي لمتوسط التباير المستخرج )

 ( التالي نتاتأ     او تبار:3ويلخص ااجدول رقم )
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 (*AVEsالتمييزي باستخدام الجذر التربيعي لـ ): معاملات ارتباط الصدق 3جدول 

 EUS ECO SSO OIN SEF OTR OCO OQI OCI OCC البعد

EUS (0.680)          

ECO 0.329 (0.741)         

SSO 0.297 0.625 (0.690)        

OIN 0.345 0.442 0.476 (0.764)       

SEF 0.137 0.297 0.376 0.255 (0.871)      

OTR 0.235 0.430 0.447 0.252 0.188 (0.801)     

OCO 0.340 0.517 0.475 0.419 0.401 0.589 (0.732)    

OQI 0.342 0.475 0.544 0.489 0.298 0.443 0.667 (0.749)   

OCI 0.396 0.432 0.394 0.360 0.218 0.196 0.465 0.482 (0.804)  

OCC 0.445 0.445 0.314 0.361 0.361 0.298 0.624 0.499 0.741 (0.872) 

 %ك1* جميع المعاملات معنوية عند مستوى 

 الباتث في ضوء نتاتأ التحليل الإتصائي إعدادالمصدر: مر 

ويلاتظ مر ااجدول السا ر أ  جميع قيم معاملات ارتباط الصدق التمي ز  لكل بعد  نفس  أه ع مر قيمة معامل ارتبال  

 ك   (Fornell & Larcker, 1981) باقي أبعاد الدراسة، الأمر ال   ترتب علي  مقبولية نتاتأ الصدق التمي ز  

   الفروضلدراسة الميدانية واختبار ( تحليل بيانات ا8)

في سبيل تحليل  يانات الدراسة الميدانية وا تبار الفروض قام الباتث  صياتة نموذج قياس متس عات الدراسة  استخدام 

 هما  و موضح Warp pls 8، وذلج  اوعتماد ع ى  رنامأ Structural Equation Modelling (SEM)نم جة المعادلة البناتية 

 ( التالي:2 الةكل رقم )

 
 نموذج قياس متغيرات الدراسة :2شكل 

 كWarp pls 8مر إعداد الباتث في ضوء نتاتأ التحليل الإتصائي   عنامأ المصدر: 
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 وقد أظهرت نتاتأ التحليل الإتصائي للنموذج السا ر ما ي ي:

 ( مؤشرات معنوية نموذج القياس8-1)

قياس معنوية نموذج القياس، وقد أوضءت نتاتأ   ا قبل البدء في قياس العلاقات     متس عات نموذج القياس، تم 

 ( التالي:4وذلج ع ى النحو الموضح  ااجدول رقم )، نموذج القياس يحقر المستويات المقبولة في جميع المؤترات او تبار أ 

 مؤشرات معنوية نموذج القياس :4جدول 

 القيمة المعيارية

Standardized Value 

 القيمة المحسوبة

Obtained Value 
 المؤشر

P<0.05 P=0.002 Average path coefficient (APC) 

P<0.05 P<0.001 Average R-squared (ARS) 

P<0.05 P<0.001 Average adjusted R-squared (AARS) 

acceptable if >= 0.7, ideally = 1 0.882 Sympson's paradox ratio (SPR) 

acceptable if >= 0.9, ideally = 1 0.986 R-squared contribution ratio (RSCR) 

acceptable if >= 0.7 1.000 Statistical suppression ratio (SSR) 

acceptable if >= 0.7 0.971 Nonlinear bivariate causality direction 

ratio (NLBCDR) 

 كWarp pls 8المصدر: مر إعداد الباتث في ضوء نتاتأ التحليل الإتصائي   عنامأ      

 ير المباشرة بين متغيرات الدراسة( اختبار التأثيرات المباشرة وغ8-2)

ار بعد التأهد مر معنوية نموذج القياس، تم قياس علاقات التأل ع المباتر وت ع المباتر     متس عات الدراسة بهدف ا تب

( التالي يلخص نتاتأ اورتباط     متس عات الدراسة، هما يلخص ااجدول رقم 5صءة فروض الدراسة، وااجدول رقم )مدى 

 ( نتاتأ ا تبار النموذج المقتعح للعلاقة     متس عات الدراسة:6)

 ت الارتباط بين متغيرات الدراسة: معاملا 5جدول 

 EUS ECO SSO OIN SEF OTR OCO OQI OCI OCC البعد

EUS 1          

ECO **0.308 1         

SSO **0.304 **0.593 1        

OIN **0.408 **0.438 **0.518 1       

SEF **0.220 **0.346 0.379 **0.358 1      

OTR **0.252 **0.446 **0.451 **0.272 **0.231  1     

OCO **0.308 **0.471 **0.399 **0.396 **0.488 **0.609 1    

OQI **0.322 **0.495 **0.482 **0.524 **0.396 **0.464 **0.686 1   

OCI **0.308 **0.373 **0.319 **0.318 **0.219 **0.122 **0.336 **0.752 1  

OCC **0.388 **0.388 **0.281 **0.301 **0.425 **0.334 **0.607 **0.388 **0.467 1 

  المصدر: إعداد الباتث مر واقع نتاتأ التحليل الإتصائيك 
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 نتائج اختبار النموذج المقترح للعلاقة بين متغيرات الدراسة: 6جدول 

 قيمة معامل كود المتغير

 المسار

 المباشر

 قيمة معامل

 المسار غير

 المباشر

 قيمة معامل

 المسار

 الكلي

 معامل التفسير

 التابع الوسيط المستقل (2Rالتفصيلي )

 سهولة الاستخدام
 0.073 0.18  0.18 اوتتواء ةةةةةةةةة

 

                             0.034 0.20 0.12** 0.08 الموالنة اوتتواء

 سهولة الاتصال
 0.065 0.14  0.14 اوتتواء ةةةةةةةةة

 

 0.044 0.19 0.09** 0.09 الموالنة اوتتواء
 

 

 الدعم الاجتماعي

 0.110 0.22  0.22 اوتتواء ةةةةةةةةة
 

 0.048 0.28 0.15** 0.13 الموالنة اوتتواء
 

التفاعل مع 

 القنوات الرقمية

    0.029 0.08  0.08 اوتتواء ةةةةةةةةة
 

0.003 0.06 0.05** 0.01 الموالنة اوتتواء                                   

الكفاءة الذاتية 

 الالكترونية

اءاوتتو  ةةةةةةةةة  0.03  0.03. 0.006 
 

 0.046 0.13 0.02* 0.11 الموالنة اوتتواء
 

 الثقة الالكترونية
      0.022 0.10  0.10 اوتتواء ةةةةةةةةة

 

0.007 0.09 0.07* 0.02 الموالنة اوتتواء                                    

 الراحة الالكترونية
 0.111 0.22  0.22 اوتتواء ةةةةةةةةة

 

0.142 0.38 0.15** 0.23 الموالنة اوتتواء                                

جودة المعلومات 

 الرقمية

 0.084 0.17  0.17 اوتتواء ةةةةةةةةة
 

                          0.017 0.14 0.11** 0.03 الموالنة اوتتواء

                         0.533 0.66  0.66 الموالنة ةةةةةةةةة احتواء العميل

 ك  05ك0ك     * معنو  عند 01ك0** معنو  عند 

  إعداد الباتث مر واقع نتاتأ التحليل الإتصائيك  المصدر:

         ومما سبر يمكر توضيب نتاتأ التحليل الإتصائي ع ى النحو التالي:   

العميـــــل للخـــــدمات المصـــــرفية ( التـــــأثيرات المباشـــــرة لخبـــــرات العمـــــلاء الرقميـــــة علـــــى احتـــــواء 8-3)

 الرقمية

تم قياس التأل ع المباتر اخ عات العملاء الرقمية )سهولة اوستخدام، وسهولة اوتصال، والدعم اوجتماعي، والتفاعل مع 

لكتعونية، والراتة اولكتعونية، وجودة المعلومات الرقمية( ع ى القنوات الرقمية، والكفاءة ال اتية اولكتعونية، والثقة او

كل مر اتتواء العميل وسلوك موالنة العميل تجا  ااخدمات المصرفية الرقمية، وذلج مر  لال ا تبار مدى صءة 

اجميع   عات الفروض مر الأول إلى السادس عةر، وأظهرت نتاتأ التحليل الإتصائي وجود تأل ع إيجابي ذو دول  إتصاتية 

العملاء الرقمية ع ى اتتواء العميل تجا  ااخدمات المصرفية الرقمية، ما عدا )الكفاءة ال اتية اولكتعونية(، ووجود تأل ع 
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إيجابي ذو دول  إتصاتية اجميع أبعاد   عات العملاء الرقمية ع ى سلوك موالنة العميل تجا  ااخدمات المصرفية 

ويمكر  50ك0( لتأل ع   عات العملاء الرقمية بةكل إجمالي ع ى اتتواء العميل R2التفس ع ) الرقميةك هما تب   أ  معامل

 توضيب العلاقات الفرعية ع ى النحو التالي: 

 من احتواء العميل ومواطنة العميل( التأثير المباشر لسهولة الاستخدام على كل 8-3-1)

 الأول والثافي للدراسة، تيث تب   وجود تأل ع إيجابي مباتر ذو( صءة الفرض 6(، وااجدول رقم )5يتضح مر ااجدول رقم )

دولة إتصاتية لسهولة اوستخدام ع ى كل مر اتتواء العميل، وسلوك موالنة العميل تجا  ااخدمات المصرفية الرقمية، 

لعميل، وسلوك ، تيث تب   أ  معامل اورتباط     سهولة اوستخدام وكل مر اتتواء ا01ك0وذلج عند مستوى معنوية 

ولة ، هما  لغ معامل المسار المباتر لتأل ع سه388ك0، 308ك0موالنة العميل تجا  ااخدمات المصرفية الرقمية ع ى التوالي 

، 08ك0، 18ك0اوستخدام ع ى كل مر اتتواء العميل وسلوك موالنة العميل تجا  ااخدمات المصرفية الرقمية ع ى التوالي 

( لتأل ع سهولة اوستخدام ع ى كل مر اتتواء العميل وسلوك موالنة العميل تجا  R2)  عهما تب   أ  معامل التفس

   034ك0، 073ك0ااخدمات المصرفية الرقمية ع ى التوالي

 من احتواء العميل ومواطنة العميل( التأثير المباشر لسهولة الاتصال على كل 8-3-2)

رض الثالث والرابع للدراسة، تيث تب   وجود تأل ع إيجابي مباتر ( صءة الف6(، وااجدول رقم )5يتضح مر ااجدول رقم )

ذو دولة إتصاتية لسهولة اوتصال ع ى كل مر اتتواء العميل، وسلوك موالنة العميل تجا  ااخدمات المصرفية الرقمية، 

العميل، وسلوك  ، تيث تب   أ  معامل اورتباط     سهولة اوستخدام وكل مر اتتواء01ك0وذلج عند مستوى معنوية 

ولة ، هما  لغ معامل المسار المباتر لتأل ع سه388ك0، 373ك0موالنة العميل تجا  ااخدمات المصرفية الرقمية ع ى التوالي 

ا ، هم09ك0، 14ك0اوتصال ع ى كل مر اتتواء العميل وسلوك موالنة العميل تجا  ااخدمات المصرفية الرقمية ع ى التوالي 

( لتأل ع سهولة اوتصال ع ى كل مر اتتواء العميل وسلوك موالنة العميل تجا  ااخدمات R2 ع  )تب   أ  معامل التفس

   044ك0، 065ك0المصرفية الرقمية ع ى التوالي

 من احتواء العميل ومواطنة العميل( التأثير المباشر للدعم الاجتماعي على كل 8-3-3)

الفرض ااخامس والسادس للدراسة، تيث تب   وجود تأل ع إيجابي ( صءة 6(، وااجدول رقم )5يتضح مر ااجدول رقم )

مباتر ذو دولة إتصاتية للدعم اوجتماعي ع ى كل مر اتتواء العميل، وسلوك موالنة العميل تجا  ااخدمات المصرفية 

تواء العميل، ، تيث تب   أ  معامل اورتباط     الدعم اوجتماعي وكل مر ات01ك0الرقمية، وذلج عند مستوى معنوية 

ل ع ، هما  لغ معامل المسار المباتر لتأ281ك0، 319ك0وسلوك موالنة العميل تجا  ااخدمات المصرفية الرقمية ع ى التوالي 

، 22ك0الدعم المدرك ع ى كل مر اتتواء العميل وسلوك موالنة العميل تجا  ااخدمات المصرفية الرقمية ع ى التوالي 

( لتأل ع الدعم المدرك ع ى كل مر اتتواء العميل وسلوك موالنة العميل تجا  R2تفس ع )، هما تب   أ  معامل ال13ك0

   048ك0، 110ك0ااخدمات المصرفية الرقمية ع ى التوالي

نة ومواط( التأثير المباشر للتفاعل مع الخدمات المصرفية الرقمية على كل من احتواء العميل 8-3-4)

 العميل

( صءة الفرض السابع والثامر للدراسة، تيث تب   وجود تأل ع إيجابي مباتر 6(، وااجدول رقم )5يتضح مر ااجدول رقم )

ذو دولة إتصاتية للتفاعل ع ى كل مر اتتواء العميل، وسلوك موالنة العميل تجا  ااخدمات المصرفية الرقمية، وذلج 

رتباط     التفاعل وكل مر اتتواء العميل، وسلوك موالنة العميل ، تيث تب   أ  معامل او 01ك0عند مستوى معنوية 
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، هما  لغ معامل المسار المباتر لتأل ع التفاعل ع ى كل مر 301ك0، 318ك0تجا  ااخدمات المصرفية الرقمية ع ى التوالي 

، هما تب   أ  معامل 01ك0، 08ك0اتتواء العميل وسلوك موالنة العميل تجا  ااخدمات المصرفية الرقمية ع ى التوالي 

( لتأل ع التفاعل ع ى كل مر اتتواء العميل وسلوك موالنة العميل تجا  ااخدمات المصرفية الرقمية ع ى R2التفس ع )

 ك   003ك0، 029ك0التوالي

 يل( التأثير المباشر للكفاءة الذاتية الالكترونية على كل من احتواء العميل ومواطنة العم8-3-5)

( عدم صءة الفرض التاسع وصءة الفرض العاتر للدراسة، تيث تب   عدم 6(، وااجدول رقم )5رقم ) يتضح مر ااجدول 

تعونية وجود تأل ع معنو  للكفاءة ال اتية اولكتعونية ع ى اتتواء العميل، وتب   وجود تأل ع معنو  للكفاءة ال اتية اولك

نية تيث تب   أ  معامل اورتباط     الكفاءة ال اتية اولكتعو ااخدمات المصرفية الرقمية،  ع ى سلوك موالنة العميل تجا 

، هما  لغ 425ك0، 219ك0وكل مر اتتواء العميل، وسلوك موالنة العميل تجا  ااخدمات المصرفية الرقمية ع ى التوالي 

دمات ة العميل تجا  ااخمعامل المسار المباتر لتأل ع الكفاءة ال اتية اولكتعونية ع ى كل مر اتتواء العميل وسلوك موالن

 ى كل مر ( لتأل ع الكفاءة ال اتية اولكتعونية عR2، هما تب   أ  معامل التفس ع )11ك0، 03ك0المصرفية الرقمية ع ى التوالي 

 ك  046ك0، 006ك0اتتواء العميل وسلوك موالنة العميل تجا  ااخدمات المصرفية الرقمية ع ى التوالي

 ن احتواء العميل ومواطنة العميلللثقة الالكترونية على كل م( التأثير المباشر 8-3-6)

( صءة الفرض ااءاد  عةر والثافي عةر  للدراسة، تيث تب   وجود تأل ع 6(، وااجدول رقم )5يتضح مر ااجدول رقم )

، ة الإلكتعوفيإيجابي مباتر  للثقة اولكتعونية ع ى كل مر اتتواء العميل وسلوك موالنة العميل تجا  ااخدمات المصرفي

تيث تب   أ  معامل اورتباط     الثقة اولكتعونية وكل مر اتتواء العميل، وسلوك موالنة العميل تجا  ااخدمات 

تتواء ، هما  لغ معامل المسار المباتر لتأل ع للثقة اولكتعونية ع ى كل مر ا334ك0، 122ك0المصرفية الرقمية ع ى التوالي 

، هما تب   أ  معامل التفس ع 02ك0، 10ك0يل تجا  ااخدمات المصرفية الرقمية ع ى التوالي العميل وسلوك موالنة العم

(R2 لتأل ع الثقة اولكتعونية ع ى كل مر اتتواء العميل وسلوك موالنة العميل تجا  ااخدمات المصرفية الرقمية ع ى )

 ك  007ك0، 022ك0التوالي

 ن احتواء العميل ومواطنة العميلعلى كل م ( التأثير المباشر للراحة الالكترونية8-3-7)

( صءة الفرض الثالث عةر والرابع عةر  للدراسة، تيث تب   وجود تأل ع 6(، وااجدول رقم )5يتضح مر ااجدول رقم )

، إيجابي مباتر للراتة اولكتعونية ع ى كل مر اتتواء العميل وسلوك موالنة العميل تجا  ااخدمات المصرفية الإلكتعوفي

تب   أ  معامل اورتباط     الراتة اولكتعونية وكل مر اتتواء العميل، وسلوك موالنة العميل تجا  ااخدمات  تيث

تتواء ا، هما  لغ معامل المسار المباتر لتأل ع الراتة اولكتعونية ع ى كل مر 607ك0، 336ك0المصرفية الرقمية ع ى التوالي 

، هما تب   أ  معامل التفس ع 23ك0، 22ك0المصرفية الرقمية ع ى التوالي  العميل وسلوك موالنة العميل تجا  ااخدمات

(R2 لتأل ع الثقة اولكتعونية ع ى كل مر اتتواء العميل وسلوك موالنة العميل تجا  ااخدمات المصرفية الرقمية ع ى )

 ك  142ك0، 111ك0التوالي
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 ن احتواء العميل ومواطنة العميلكل م( التأثير المباشر لجودة المعلومات الرقمية على 8-3-8)

( صءة الفرض ااخامس عةر والسادس عةر  للدراسة، تيث تب   وجود 6(، وااجدول رقم )5يتضح مر ااجدول رقم )

 تأل ع إيجابي مباتر اجودة المعلومات الرقمية ع ى كل مر اتتواء العميل وسلوك موالنة العميل تجا  ااخدمات المصرفية

تب   أ  معامل اورتباط     جودة المعلومات الرقمية وكل مر اتتواء العميل، وسلوك موالنة العميل  الإلكتعوفي، تيث

لرقمية ، هما  لغ معامل المسار المباتر لتأل ع جودة المعلومات ا388ك0، 752ك0تجا  ااخدمات المصرفية الرقمية ع ى التوالي 

  ، هما تب   أ03ك0، 17ك0ااخدمات المصرفية الرقمية ع ى التوالي  ع ى كل مر اتتواء العميل وسلوك موالنة العميل تجا 

( لتأل ع جودة المعلومات الرقمية ع ى كل مر اتتواء العميل وسلوك موالنة العميل تجا  ااخدمات R2معامل التفس ع )

 ك  017ك0، 084ك0المصرفية الرقمية ع ى التوالي

سـلوك مواطنـة العميـل تجـاه الخـدمات المصـرفية ( التأثيرات المباشرة لاحتـواء العميـل علـى 8-4)

 الرقمية

( صءة الفرض السابع عةر، تيث تب   وجود تأل ع إيجابي مباتر وتتواء 6(، وااجدول رقم )5يتضح مر ااجدول رقم )

عميل العميل ع ى سلوك موالنة العميل تجا  ااخدمات المصرفية الإلكتعوفي، تيث تب   أ  معامل اورتباط     اتتواء ال

 ى ، هما  لغ معامل المسار المباتر لتأل ع اتتواء العميل ع467ك0وسلوك موالنة العميل تجا  ااخدمات المصرفية الرقمية 

 ى ( لتأل ع اتتواء العميل عR2، هما تب   أ  معامل التفس ع )66ك0سلوك موالنة العميل تجا  ااخدمات المصرفية الرقمية 

 533ك0ات المصرفية الرقمية سلوك موالنة العميل تجا  ااخدم

ل تجــــــاه ( التــــــأثيرات غيــــــر المباشــــــرة لخبــــــرات العمــــــلاء الرقميــــــة علــــــى ســــــلوك مواطنــــــة العميــــــ8-5)

   الخدمات المصرفية الرقمية

اعل تم قياس التأل ع ت ع المباتر اخ عات العملاء الرقمية )سهولة اوستخدام، وسهولة اوتصال، والدعم اوجتماعي، والتف

 لرقمية(مع القنوات الرقمية، والكفاءة ال اتية اولكتعونية، والثقة اولكتعونية، والراتة اولكتعونية، وجودة المعلومات ا

ااخدمات المصرفية الرقمية عند توسيط اتتواء العميل مر  لال ا تبار مدى صءة ع ى سلوك موالنة العميل تجا  

ية ( زيادة التأل ع المعنو  اخ عات العملاء الرقم6الفرض الثامر عةر، وأظهرت نتاتأ التحليل الإتصائي في ااجدول رقم )

ميل، وبالتالي قبول الفرض الثامر ع ى سلوك موالنة العميل تجا  ااخدمات المصرفية الرقمية عند توسيط اتتواء الع

 عةر، ويمكر توضيب ذلج فيما ي ي: 

يزداد التأل ع المعنو  لسهولة اوستخدام ع ى سلوك موالنة العميل تجا  ااخدمات المصرفية الرقمية عند توسيط  -

 ك 12ك0%، تيث تب   أ  معامل المسار ت ع المباتر 1اتتواء العميل، وذلج عند مستوى معنوية 

 التأل ع المعنو  لسهولة اوتصال ع ى سلوك موالنة العميل تجا  ااخدمات المصرفية الرقمية عند توسيط اتتواء يزداد -

 ك 09ك0%، تيث تب   أ  معامل المسار ت ع المباتر 1العميل، وذلج عند مستوى معنوية 

ء صرفية الرقمية عند توسيط اتتوايزداد التأل ع المعنو  للدعم اوجتماعي ع ى سلوك موالنة العميل تجا  ااخدمات الم -

 ك 15ك0%، تيث تب   أ  معامل المسار ت ع المباتر 1العميل، وذلج عند مستوى معنوية 

، يزداد التأل ع المعنو  للتفاعل ع ى سلوك موالنة العميل تجا  ااخدمات المصرفية الرقمية عند توسيط اتتواء العميل -

 ك 05ك0معامل المسار ت ع المباتر %، تيث تب   أ  1وذلج عند مستوى معنوية 
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 يزداد التأل ع المعنو  للكفاءة ال اتية اولكتعونية ع ى سلوك موالنة العميل تجا  ااخدمات المصرفية الرقمية عند -

 ك 02ك0%، تيث تب   أ  معامل المسار ت ع المباتر 5توسيط اتتواء العميل، وذلج عند مستوى معنوية 

واء ة اولكتعونية ع ى سلوك موالنة العميل تجا  ااخدمات المصرفية الرقمية عند توسيط اتتيزداد التأل ع المعنو  للثق -

 ك 07ك0%، تيث تب   أ  معامل المسار ت ع المباتر 5العميل، وذلج عند مستوى معنوية 

عند توسيط يزداد التأل ع المعنو  للراتة اولكتعونية ع ى سلوك موالنة العميل تجا  ااخدمات المصرفية الرقمية  -

 ك 15ك0%، تيث تب   أ  معامل المسار ت ع المباتر 1اتتواء العميل، وذلج عند مستوى معنوية 

يزداد التأل ع المعنو  اجودة المعلومات الرقمية ع ى سلوك موالنة العميل تجا  ااخدمات المصرفية الرقمية عند  -

 ك 11ك0معامل المسار ت ع المباتر  %، تيث تب   أ 1توسيط اتتواء العميل، وذلج عند مستوى معنوية 

 سير التغير في المتغيرات التابعة( معاملات تف8-6)

ة، تة ع النتاتأ إلى أ  نموذج الدراسة يساعد في تفس ع التس ع في اتتواء العميل للخدمات المصرفية الرقمية  نسب مقبول

 %50نتيجة   عات العملاء الرقمية،  ينما ترجع  % مر التس ع في اتتواء العميل للخدمات المصرفية الرقمية50تيث يرجع 

 مر التس ع في اتتواء العميل للخدمات المصرفية الرقمية إلى عوامل أ رى ت ع مدرجة في النموذجك

هما تة ع النتاتأ  إلى أ  نموذج الدراسة يساعد في تفس ع التس ع في سلوك موالنة العميل تجا  ااخدمات المصرفية  

ك تيث يرجع الرقمية  نسب مقب
ً
% مر التس ع في تبلما سلوهيات موالنة العميل اتجا  ااخدمات المصرفية 83ولة أيضا

 % مر التس ع في17الرقمية إلى كل مر   عات العملاء الرقمية واتتواء العميل للخدمات المصرفية الرقمية،  ينما يرجع 

  رى ت ع مدرجة في النموذجك سلوك موالنة العميل تجا  ااخدمات المصرفية الرقمية إلى عوامل أ

( 3وفي ضوء النتاتأ السا قة، يمكر عرض النموذج النهائي للعلاقة     متس عات الدراسة ع ى النحو الموضح  الةكل رقم )

 التالي:

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

: النموذج النهائي للعلاقة بين متغيرات الدراسة3شكل   

 كWarp pls 8المصدر: مر إعداد الباتث في ضوء نتاتأ التحليل الإتصائي  استخدام  رنامأ 
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 للم8-7)
ً
افية( إدراك العملاء لمتغيرات البحث وفقا  تغيرات الديموجر

 
ً
 تم قياس الفروق في إدراك العملاء لمتس عات البحث )  عات العملاء الرقمية، وسلوك الموالنة، واتتواء العميل( وفقا

للمتس عات الديموجرافية )العمر، ومستوى الد ل( مر  لال ا تبار مدى صءة الفرض التاسع عةر، وأظهرت نتاتأ 

ود فروق معنوية في إدراك العملاء لكافة متس عات البحث )  عات ( وج8( ورقم )7التحليل الإتصائي في ااجدول   رقم )

 للمتس عات الديموجرافية )العمر، الد ل(ك وبالتالي قبول 
ً
لفرض االعملاء الرقمية، وسلوك الموالنة، واتتواء العميل( وفقا

 التاسع عةر، ويمكر توضيب ذلج فيما ي ي: 

 ( إدراك العملاء لم8-7-1)
ً
 للدخل الشهري تغيرات البحث وفقا

( وجود فروق معنوية في إدراك العملاء لكافة متس عات البحث )  عات العملاء الرقمية، وسلوك 7يتضح مر ااجدول رقم )

 للد ل الةهر  وذلج لصااح العملاء ذو  الد ل المرتفع، هما  لست قيمة 
ً
عات للمتس  (2)كاالموالنة، واتتواء العميل( وفقا

 ك 01ك0ع ى التوالي وهي قيم معنوية عند  160ك80، 575ك51، 376ك179الثلالة ع ى التوالي 

 للدخل الشهري للأسرة : 7جدول 
ً
 الفروق في إدراك العملاء لمتغيرات الدراسة وفقا

 عدد المفردات الدخل الشهري للأسرة المتغير
الوسط 

 الحسابي
 مستوى المعنوية قيمة )كا2(

العملاء    عات

 الرقمية

 

 المنخفض

ألف 15أقل مر   
 82ك2 11

 000ك0 376ك179

 المتوسط

ألف 30لأقل مر  15مر   
 68ك3 120

 المرتفع

ألف 30أهثع مر   
 315ك4 176

 014ك4 307 إجمالي

تبلما سلوك 

الموالنة 

 التنظيمية

 المنخفض

ألف 15أقل مر   
 54ك2 11

 000ك0 575ك51

 المتوسط

ألف 30مر لأقل  15مر   
 49ك3 120

 المرتفع

ألف 30أهثع مر   
 10ك4 176

 80ك3 307 إجمالي

 اتتواء العميل

 المنخفض

ألف 15أقل مر   
 56ك2 11

 000ك0 160ك80

 المتوسط

ألف 30لأقل مر  15مر   
 44ك3 120

 المرتفع

ألف 30أهثع مر   
 26ك4 176

 88ك3 307 إجمالي

 المصدر: إعداد الباتثك
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 للعمر( إدراك الع8-7-2)
ً
 ملاء لمتغيرات البحث وفقا

( وجود فروق معنوية في إدراك العملاء لكافة متس عات البحث )  عات العملاء الرقمية، وسلوك 8يتضح مر ااجدول رقم )

، هما  لست قيمة 
ً
 للعمر وذلج لصااح العملاء الأحسر سنا

ً
 ى عللمتس عات الثلالة  (2)كاالموالنة، واتتواء العميل( وفقا

 ك 01ك0ع ى التوالي وهي قيم معنوية عند 054ك35، 092ك56، 391ك224التوالي 

 للعمر: 8جدول 
ً
 الفروق في إدراك العملاء لمتغيرات الدراسة وفقا

 عدد المفردات العمر المتغير
الوسط 

 الحسابي
 مستوى المعنوية قيمة )كا2(

  عات العملاء 

 الرقمية

 

سنة 30أقل مر   815 384ك   

 000ك0 391ك224
50لأقل مر  30مر   87ك3 64 

50أهثع مر   48ك3 85 

 015ك4 307 إجمالي

تبلما سلوك 

الموالنة 

 التنظيمية

سنة 30أقل مر   815 084ك   

 000ك0 092ك56
50لأقل مر  30مر   89ك3 64 

50أهثع مر   26ك3 85 

 80ك3 307 إجمالي

 اتتواء العميل

سنة 30مر  أقل  815 154ك   

 000ك0 054ك35
50لأقل مر  30مر   90ك3 64 

50أهثع مر   38ك3 85 

 88ك3 307 إجمالي

 المصدر: إعداد الباتث

  ( مناقشة النتائج والتوصيات9)

 ( مناقشة النتائج9-1)

توحلت الدراسة إلى وجود تأل ع معنو  اخ عات العملاء الرقمية ع ى كل مر اتتواء العميل وسلوك موالنة العميل تجا  

ااخدمات المصرفية الرقمية، ويرجع الباتث ذلج إلى أن  كلما زادت   عات العملاء الرقمية، مثل )سهولة استخدام 

خدمات المصرفية الرقمية، والدعم اوجتماعي مر مواقع ااخدمات ااخدمات المصرفية الرقمية، وسهولة اوتصال مع اا

المصرفية الرقمية، والإعلانات والعروض المخصصة مر ااخدمات المصرفية الرقمية، وهفاءة العميل في التعامل الإلكتعوفي 

ند التعامل مع ااخدمات مع المواقع والتطبيقات المختلفة، والثقة في التعامل مع ااخدمات المصرفية الرقمية، والراتة ع

المصرفية الرقمية، وجودة  ودقة المعلومات المعروضة ع ى المواقع والتطبيقات البنكية اولكتعونية( زاد اتتواء العملاء 

للخدمات المصرفية الرقمية وذلج مر  لال توفر كافة المعلومات اولكتعونية لدية، واوقتناع  أ ميتها، والإلارة والمتعة في 

والتا  ينت أن  كلما  (Pandey & Chawla, 2018)ل معها، ويتفر ذلج مع بعض نتاتأ الدراسات السا قة، مثل دراسة التعام

زادت سهولة استخدام القنوات الرقمية، زاد اتتمال التبادل الإلكتعوفي وزادت نية العملاء وستخدام القنوات الرقمية مرة 

والتا أوضءت أن  كلما سهل التواحل ع ى القنوات الرقمية هرساتل  Klaus (2013)أ رى والتوحية    للأ رير، ودراسة 

 في التعامل مع الموقع، ودراسة 
ً
 .Khare et al)المتابعة، ورساتل تأهيد المعاملات الةراتية، كلما كا  العميل أهثع المئنانا

 لأن  يعزز تبادل المعلوم 2012)
ً
 مهما

ً
ات بةكل أه ع وأسرع وأهثع حلة     الموقع والعملاء، وفي التا أوضءت أ  التفاعل أمرا
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تم التوحل إلى وجود تأل ع معنو   (Pokhilenko et al., 2021; Sanchez-Franco, 2009; Strier & Katz, 2015)دراسات 

ولكتعونية كلما التا أوضءت أن  كلما انخفضت هفاءة العميل ا Pandey & Chawla (2018)للثقة ع ى اوتتواء، ودراسة 

 تخوف مر استخدام قنوات الإنتعنت المختلفةك 

هما تم التوحل إلى وجود تأل ع معنو  وتتواء العميل ع ى تبلما العملاء لسلوك الموالنة تجا  ااخدمات المصرفية الرقمية، 

مية لدى العميل وتفهم  لها ويرجع الباتث ذلج إلى أن  كلما زادت المعارف والمعلومات المرتبطة  ااخدمات المصرفية الرق

ومتعت  وألارت  عند التعامل معها بةكل جيد كلما زاد ارتبال  به   ااخدمات واستمرارية استخدام  لها، وتوحي  الأ رير 

 استخدامها، والمبادرة في فةر ا ع ى مواقع التواحل اوجتماعي المختلفة، وتتفر     النتيجة مع نتاتأ بعض الدراسات 

والتا توحلت إلى أ  اوتتواء العالي للعمل مر قبل العامل    المنظمة يزيد مر  Tamban et al. (2020)ثل دراسة السا قة، م

التا توحلت إلى وجود تأل ع معنو  وتتواء العامل    S. Zhang (2013)تبلما سلوهيات لموالنة التنظيمية لديهم، ودراسة 

التا توحلت إلى  Diefendorff et al.(2002)التنظيمية في الص  ، ودراسة  للوظيفة ع ى تبلما ممارسات سلوك الموالنة

وجود تأل ع معنو  وتتواء الوظيفية في ممارسات سلوك الموالنة التنظيمية، والأداء الوظيفي دا ل المنظمة، ودراسة 

(Nwibere (2014 يات الموالنة التنظيمية، والرضا تم التوحل إلى وجود تأل ع معنو  للاتتواء الوظيفي ع ى كل مر سلوه

 الوظيفي، واولتزام التنظيما في ااجامعات النيج عيةك       

 إلى زيادة التأل ع المعنو  اخ عات العملاء الرقمية ع ى سلوك موالنة العملاء تجا  ااخدمات 
ً
وتوحلت الدراسة أيضا

ة لى أن  كلما زادت   عات العملاء الرقمية مثل، سهولالمصرفية الرقمية عند توسيط اتتواء العميل، ويرجع الباتث ذلج إ

استخدام ااخدمات المصرفية الرقمية، وسهولة اوتصال مع ااخدمات المصرفية الرقمية، والدعم اوجتماعي مع مواقع 

اقع مع المو وتطبيقات البنج اولكتعونية، والتفاعل مع ااخدمات المصرفية الرقمية، وهفاءة العميل في التعامل الإلكتعوفي 

والتطبيقات المختلفة، والثقة في التعامل مع ااخدمات المصرفية الرقمية، والراتة عند التعامل مع ااخدمات المصرفية 

ل الرقمية، وجودة  ودقة المعلومات المعروضة ع ى المواقع والتطبيقات البنكية اولكتعونية، زادت معارف  ومعلومات  تو 

يمية ختلفة واتتواء  لها بةكل دقير و و ما يؤد  إلى زيادة تبني  لسلوهيات الموالنة التنظااخدمات المصرفية الرقمية الم

نات، المختلفة مثل، الووء له   ااخدمات، والدعم الكامل لها، والمةارهة في كافة الأفةطة المرتبطة بها هتعبئة اوستبيا

 طاء ت ع المقصودة، والتوحية الإيجا ية للأ رير سواء وتقديم المقتعتات التحسينية، والتسامب في تالة وجود بعض الأ 

للأحدقاء أو المعارف عر لرير المقا لة الشخصية، أو ع ى مواقع التواحل اوجتماعي المختلفة كالفيس  وك، وواتساب، 

 وإفستسرام، وتويتعك  

 توحلت الدراسة إلي وجود فروق معنوية     إدراكات العملاء لمتس عات الدرا
ً
سة )  عات العملاء الرقمية، وسلوك وأ  عا

، ويرجع 
ً
 لكل مر مستوى الد ل، والعمر، وذلج لصااح العملاء ذو  الد ل المرتفع والأحسر سنا

ً
الموالنة، واوتتواء( وفقا

الباتث ذلج إلى أن  كلما زاد مستوى د ل العميل كلما زاد تعامل  مع ااخدمات المصرفية بةكل عام وااخدمات المصرفية 

قمية بةكل  اص، ويرجع الباتث ذلج إلى تكرار تعامل  مع     ااخدمات وبالتالي  حث  عر الوساتل التا تحقر ل  الر 

و و ما يؤد  إلى زيادة   عات   الراتة، والثقة، وااجودة، وو تج أ  ااخدمات المصرفية الرقمية تحقر للعميل ذلج،

والنة تجا      ااخدمات في تال تكرار الرضا وااجودة المطلوبة في كل واتتوات  له   ااخدمات وبالتالي تبني  لسلوهيات الم

، ويرجع الباتث ذلج إلى 
ً
 يدركو  متس عات البحث بةكل أع ى مر العملاء الأه ع سنا

ً
مرة تعامل، هما أ  العملاء الأحسر سنا

 بة
ً
 (Cao et al., 2018)كل عام أ  ااخ عات الرقمية، والتعامل الرقما بةكل عام ينتةر     الفئات الأحسر سنا
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 ( توصيات الدراسة9-2)

 ناءً ع ى ما تم التوحل إلية مر نتاتأ يمكر تقديم بعض التوحيات التطبيقية، والتوحيات البحثية، وذلج ع ى النحو 

 التالي: 

  ( التوصيات التطبيقية9-2-1)

توحلت الدراسة الي وجود تأل ع معنو  اخ عات العملاء الرقمية ع ى كل مر اتتواء العميل وسلوهيات الموالنة تجا  

ااخدمات المصرفية الرقمية، وفي ضوء ذلج يمكر أ  نوصما القاتم   ع ى إدارة ااخدمات المصرفية الرقمية او تمام  ما 

 ي ي:  

           ااخدمات المصرفية الرقمية مر قبل العملاء، ويمكر تحقير ذلج توافر الإمكانات التا تسهل استخدام  -

   مر  لال ما ي ي:

o   إتاتة تعليمات واضءة وسهلة ع ى مواقع وتطبيقات ااخدمات المصرفية الرقمية عند إجراء أ  معاملةك 

o   إتاتة إمكانية التنقل السهل والسريع     ااخدمات المصرفية الرقمية المختلفةك 

o يسهل تصفحها مر قبل عملاء ااخدمات المصرفية الرقميةك           ت 
ً
 وفر قواتم مصنفة  وضوح ومصممة جيدا

o توفر أدوات  حث تمكر العملاء مر تحديد ااخدمات المصرفية الرقمية المطلوبة بسهولة . 

        توافر الإمكانات التا تسهل اوتصال مع ااخدمات المصرفية الرقمية مر قبل العملاء، ويمكر تحقير ذلج -

 مر  لال ما ي ي:  

o   إتاتة كافة الأرقام والوساتل المرتبطة  التواحل مع ااخدمات المصرفية الرقميةك       

o لوال أيام الأسبوع مع ااخدمات المصرفية الرقمية ساعة 24توفر إمكانية تواحل العملاء  لال الةة 

o  توفر ااخدمات المصرفية الرقمية إمكانية الرد الآلي والمباتر ع ى استفسارات وتكاوى العملاءك 

 توافر الدعم اوجتماعي لعملاء ااخدمات المصرفية الرقمية، ويمكر تحقير ذلج مر  لال ما ي ي:  -

o  إمكانية التعرف ع ى تقييمات العملاء الأ رير وردود أفعالهم عر ااخدمات توفر ااخدمات المصرفية الرقمية

 الرقمية المقدمةك       

o      إفةاء حفحات تواحل اجتماعي رسمية  احة  البنج، مثل فيس  وك، وإفستسرام، وتويتعك 

o        توفر روا ط مباترة لد ول الصفحات الرسمية  البنج ع ى مواقع التواحل اوجتماعيك  

o       تكوير فرير مدرب اخدمة العملاء ع ى مواقع التواحل اوجتماعي للرد ع ى كافة استفسارات العملاءك 

 ضرورة التفاعل الإيجابي مع عملاء ااخدمات المصرفية الرقمية، ويمكر تحقير ذلج مر  لال ما ي ي: -

o  جيدكاستجا ة ااخدمات المصرفية الرقمية لمطالب واتتياجات العملاء بةكل 

o توفر ااخدمات المصرفية الرقمية قاتمة تةتمل ع ى الأسئلة المتكررة للعملاء والإجا ة عليها. 

o   او تمام  تخصيص إعلانات وعروض ترويجية مناسبة وتتياجات العملاءك  

o الفعليةك    توفر ااخدمات المصرفية الرقمية توحيات  ااخدمات التا تتوافر مع معلومات واتتياجات العملاء 
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    فةر الوعي الإلكتعوفي ال   يضمر الكفاءة ال اتية لعملاء ااخدمات المصرفية الرقمية، ويمكر تحقير ذلج  -

 مر  لال ما ي ي:

o  تصميم فيديو ات استعتادية لإرتاد العملاء في هيفية ااءصول ع ى ااخدمات المصرفية الرقمية المختلفةك 

o  توفر أدلة وإرتادات مكتوبة تتضمر كافة ااخطوات اللازمة للءصول ع ى ااخدمات المصرفية الرقميةك 

o  توفر فرير عمل مدرب للرد ع ى كافة تكاوى العملاء المتعلقة  كيفية التعامل الإلكتعوفي مع ااخدماتك 

ر اتباع الأساليب والنظم التا تضمر الثقة اولكتعونية مر قبل عملاء ااخدمات المصرفية الرقمية، ويمكر تحقي -

 ذلج مر  لال ما ي ي: 

o عند التعامل مع ااخدمات المصرفية الرقميةك  العمل ع ى توف ع إجراءات أمنية كافية 

o  ك التعامل مع ااخدمات المصرفية الرقميةتوافر سياسات أما  واضءة ومعلنة لكافة العملاء عند 

o  ربط ااخدمات المصرفية الرقمية  الأرقام الهاتفية وال عيد الإلكتعوفي الرسما المسجل  اسم العملاء، وذلج مر

 إرسال رسالة تأهيد د ول ااخدمة اولكتعونية ع ى رقم الهاتف أو ال عيد الإلكتعوفي المسجل لديهمك  لال 

النظم التا تضمر راتة العملاء عند التعامل مع ااخدمات المصرفية الرقمية، ويمكر تحقير اتباع الأساليب و  -

 :ذلج مر  لال ما ي ي

o  توف ع كافة ااخدمات المصرفية بةكل رقما مر  لال القنوات الرقمية المختلفة بةكل و يتطلب تضور العميل

 لفرع البنجك 

o  الصيانة الدورية للقنوات الرقمية والتا تضمر سرعة إنجاز المعاملات الرقمية للعملاءك 

o توف ع السهولة والبسالة عند التعامل الرقما مع ااخدمات المصرفية المختلفةك 

 :ااءرص ع ى جودة المعلومات المقدمة ع ى ااخدمات المصرفية الرقمية، ويمكر تحقير ذلج مر  لال ما ي ي -

o ع ى توافر معلومات تفصيلية عر ااخدمات المصرفية المختلفةك   ااءرص 

o  الدقة في المعلومات المنةورة ع ى ااخدمات المصرفية الرقميةك 

o    البسالة والبعد عر التعقيد في عرض المعلومات ع ع ااخدمات المصرفية الرقميةك 

o  الرقميةكالتحديث المستمر لكافة المعلومات المنةورة ع ع ااخدمات المصرفية 

            اتباع الأساليب التسويقية التا تضمر اوتتواء العالي للخدمات المصرفية الرقمية مر قبل العملاء،  -

 ويمكر تحقير ذلج مر  لال ما ي ي:

o  توف ع كافة المعلومات ااخاحة  ااخدمات المصرفية الرقمية المختلفة بةكل ج اب وسهل لكافة العملاءك 

o  التوسع في ااءملات التسويقية التا تضمر الوعي الكافي للعملاء عر ااخدمات المصرفية الرقمية المختلفةك 

o  إظهار المنافع التا تعود ع ى العملاء عند التعامل مع ااخدمات المصرفية الرقمية المختلفةك 

o  إعداد فيديو ات تعليمية وإرتادية ج ا ة للعملاءك 

o ت الرقمية بةكل يحقر الإلارة والمتعة عند تعامل العملاء مع ااخدمات الرقميةك  تصميم المواقع والتطبيقا 
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 ( التوصيات البحثية9-2-2)

ا تمت الدراسة  بحث العلاقة       عات العملاء الرقمية وسلوك موالنة العميل تجا  ااخدمات المصرفية الرقمية مع 

توسيط اتتواء العميل، وفي ضوء الدراسة ااءالية والدراسات السا قة التا  حثت متس عات الدراسة، يمكر تقديم 

 التوحيات البحثية الأتية:  

o  الرقمية في مجاوت  دمية أ رى كالقطاع التعليما، والقطاع الصحي، والقطاع السياحيك حث دور   عات العملاء 

o  ،حث العلاقة       عات العملاء الرقمية وبعض المتس عات التسويقية الأ رى، كالصورة ال  نية، وووء العميل 

 ورضا العميل، والقيمة المدرهة، وقيمة العميل، وقيمة العلامةك  

o  استخدام   عات العملاء الرقمية همد ل لإدارة معرفة العملاء في القطاعات المختلفةك 
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 ملحق الدراسة

 

صر: العلاقة       عات العملاء الرقمية وتبلما سلوهيات الموالنة تجا  ااخدمات المصرفية الرقمية في م

 الدور الوسيط وتتواء العميل

 

  :الأخ الفاضل/ الأخت الفاضلة

ية ع ى العلاقة       عات العملاء الرقمية وتبلما سلوهيات الموالنة تجا  ااخدمات المصرفتسعى     الدراسة إلى التعرف 

الرقمية في مصر، مع توضيب الدور الوسيط وتتواء العميل، فإذا سبر لكم التعامل مع ااخدمات المصرفية الرقمية في 

أسئلة     اوستبانة  حرية تامة عر لرير مصر، المرجو مساعدة الباتث في إتمام     الدراسة مر  لال الإجا ة ع ى 

حث ا تيار الإجا ة التا ترونها مناسبة مر وجهة نظرهم، مع العلم  أ  ما تدلو     مر إجا ات لر يستخدم إو لأتراض الب

 .العلما فقط، هما أ  البيانات الشخصية ت ع مطلوبة

 
 

 لسعادتكم سلفا حسن تعاونكم،
ً
 شاكرا

 

 الباحث،

 

 

        تة ع ااخدمات المصرفية الرقمية إلى كافة التعاملات المصرفية التا تتم ع ع الوساتل اولكتعونية ااءديثة، توضيح: 

 مثل تطبيقات البنوك المختلفة ع ى الهواتف المءمولة، والمواقع اولكتعونية الرسمية للبنوكك 
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 قائمة الاستبيان

المصرفية الرقمية مثل )التحويل الإلكتعوفي، الدفع الإلكتعوفي، استخراج  ل سبر لج استخدام إتدى ااخدمات  (1)

  طاقة الكتعونية، استخراج هةف تساب الكتعوفيكككك ااخ(

 و  فعم 

 في حال الجابة بنعم، أرجو إتمام الجابة على الأسئلة التالية. 
 

  رجاء تحديد درجة موافقتج عليها  وضع الرقميةالخدمات المصرفية فيما ي ي بعض العبارات التا تع ع عر رأيج عر  (1)

 ) علامة )
ً
ت ع (" والأقل موافقة ع ى "5( في ااخانة المناسبة،  حيث تحصل العبارة الأع ى موافقة ع ى "موافر تماما

( 
ً
  ("ك 1موافر تماما

 العبارات م

افق  مو

 تماما

(5)  

افق  مو

(4)  

 محايد

(3)  

 غير

افق  مو

(2)  

غير 

افق  مو

 
ً
 تماما

(1)  

      التعامل مع ااخدمات المصرفية الرقمية سهل  النسبة ليك   ك1

      تتيب ااخدمات المصرفية الرقمية تعليمات واضءة وسهلة عند إجراء أ  معاملةك    ك2

      تتيب ااخدمات المصرفية الرقمية إمكانية التنقل السهل والسريع     ااخدمات المختلفةك    ك3

      توفر ااخدمات المصرفية الرقمية قواتم مصنفة  وضوح ومصممة بةكل جيد يسهل تصفحهاك    ك4

        توفر ااخدمات المصرفية الرقمية أدوات  حث تمكنلما مر تحديد مواقع ااخدمة المطلوبة بسهولةك   ك5

            توفر ااخدمات المصرفية الرقمية كافة الأرقام والوساتل المرتبطة  التواحل مع البنجك    ك6

          ساعةك  24توفر ااخدمات المصرفية الرقمية إمكانية التواحل  لال الةة  ك7

      ( أيام في الأسبوعك   7توفر ااخدمات المصرفية الرقمية إمكانية التواحل )  ك8

      توفر ااخدمات المصرفية الرقمية إمكانية الرد الآلي والمباتر ع ى استفسارات وتكاوى العملاءك   ك9

  ك10
توفر ااخدمات المصرفية الرقمية إمكانية التعرف ع ى تقييمات العملاء الأ رير وردود أفعالهم 

      عر ااخدمات اولكتعونية المقدمةك 

     

      ، وتويتعك     رسمية  احة  البنج، مثل فيس  وك، وإفستسراميوجد حفحات تواحل اجتماعي   ك11

  ك12
توفر ااخدمات المصرفية الرقمية روا ط مباترة لد ول الصفحات الرسمية  البنج ع ى مواقع 

       التواحل اوجتماعيك  

     

  ك13
يوجد فرير مدرب اخدمة العملاء ع ى مواقع التواحل اوجتماعي للرد ع ى كافة استفسارات 

 وتكاو  العملاءك      

     

      أتعر أ  ااخدمات المصرفية الرقمية تستجيب بةكل جيد وتتياجاتيك    ك14

      ترسل ااخدمات المصرفية الرقمية إعلانات وعروض ترويجية مخصصة وتتياجاتيك     ك15

  ك16
توفر ااخدمات المصرفية الرقمية توحيات  بعض ااخدمات التا تتوافر مع معلوماتي واتتياجاتي 

 الفعليةك   

     

  ك17
لدى المعرفة الكافية في التعامل مع ااخدمات المصرفية الرقمية ع ع أجهزة الكمبيوتر وع ع 

 تطبيقات الهاتف المءمولك 

     

      و أتتاج إلى مساعدة الس ع عند د ول ااخدمات المصرفية الرقميةك   ك18

      و أجد أ  حعوبة عند التعامل مع كافة ااخدمات المصرفية الرقميةك   ك19

      ك  أرى أ  ااخدمات المصرفية الرقمية تتمتع  إجراءات أمنية كافية  ك20

      ألر في الد ول ع ى ااخدمات المصرفية الرقميةك   ك21

      ك يوجد سياسات أما  واضءة ومعلنة عند التعامل مع ااخدمات المصرفية الرقمية  ك22

     يلزم الد ول ع ى ااخدمة المصرفية الرقمية إرسال رسالة تأهيد ع ى رقم  اتفي أو إيمي ي المسجل   ك23
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 العبارات م

افق  مو

 تماما

(5)  

افق  مو

(4)  

 محايد

(3)  

 غير

افق  مو

(2)  

غير 

افق  مو

 
ً
 تماما

(1)  

    لديهم، و و ما يةعرفي  الأما ك 

      ك      ااخدمات مقارنة  زيارة فرع البنج تحقر ااخدمات المصرفية الرقمية سرعة في إنجاز  ك24

ك   ك25
ً
        أرى أ  إنجاز ااخدمات البنكية مر  لال زيارة الفرع أمر مر ر جدا

        أتعر  المتعة عند الإنجاز السريع ع ع ااخدمات المصرفية الرقميةك    ك26

  ك27
أعتقد أ  التعامل مع ااخدمات المصرفية الرقمية وسيلة جديدة لتقديم ااخدمات بةكل أسرع 

  ومريب للعملاءك 

     

      توفر ااخدمات المصرفية الرقمية معلومات تفصيلية عر ااخدمات البنكية المختلفةك    ك28

      تتسم معلومات ااخدمات المصرفية الرقمية  الدقةك    ك29

      تتسم المعلومات ع ع ااخدمات المصرفية الرقمية بسهولة الفهم والبعد عر التعقيدك     ك30

      ذهتم إدارة البنج  التحديث المستمر لكافة المعلومات ع ع ااخدمات المصرفية الرقميةك   ك31

      التعامل مع ااخدمات المصرفية الرقمية أمر مهم  النسبة ليك    ك32

      تعت ع ااخدمات المصرفية الرقمية مث عة  النسبة ليك   ك33

      لدى معلومات كافية عر معظم ااخدمات المصرفية الرقميةك   ك34

      أ تم  التعرف ع ى كافة  ااخدمات المصرفية الرقمية ااجديدة  ك35

 ما أقوم  مقارنتها   ااخدمات الرقمية المةابه  ك36
ً
ة عند التعرف ع ى  دمة  نكية رقمية جديدة تالبا

 في البنوك الأ رىك 

     

      أرى أن  يوجد فروق هب عة     ااخدمات المصرفية الرقمية للبنوك المختلفةك     ك37

      أوصما معارفي وزملائي  التعامل مع ااخدمات المصرفية الرقميةك    ك38

      أساعد الأ رير في معرفة هيفية استخدام ااخدمات المصرفية الرقميةك    ك39

  ك40
 ما أتاول إزالة    

ً
 مر التعامل ع ع ااخدمات المصرفية الرقمية عادتا

ُ
 عندما أرى شخصا متخوفا

 المخاوف لديةك  

     

      سأستمر في التعامل مع ااخدمات المصرفية الرقمية تتى في تال رفع أسعار بعض ااخدماتك   ك41

      ا تم  تعبئة اوستبيانات وإجراء كافة التقييمات ااخاحة  ااخدمات الرقميةك    ك42

        و أتردد في هتا ة أ  مقتعتات للتحس   في تال للب ذلج مر قبل الموقع الإلكتعوفي أو التطبيرك  ك43

  ك44
أقوم  الإعجاب والمةارهة ع ى كافة ااخدمات الرقمية التا يقدمها البنج ع ى مواقع التواحل 

 اوجتماعيك   

     

 ما أتارك تجاربي ااخاحة  ااخدمات الرقمية ع ع التطبير البنكي أو مواقع التواحل   ك45
ً
داتما

 اوجتماعيك   

     

  ك46
أ ادر  الرد ع ى استفسارات الأ رير ااخاحة  ااخدمات المصرفية الرقمية ع ع التطبير أو مواقع 

 التواحل اوجتماعي ااخاحة  البنجك    

     

      أتعر  السعادة عند إعطاء   عاتي في مجال ااخدمات المصرفية الرقمية للأ ريرك   ك47
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 المتغيرات الشخصية (2)

 العمر -أ

 عام 50لأقل مر  30مر   30أقل مر  

 عام فأهثع 50مر  

 

 الدخل الشهري للأسرة -ب

 جني  ألف 30ألف لأقل مر  15مر   جني  ألف 15أقل مر  

 فأهثعجني  ألف  30مر  

التوفيق،،،،،والله ولي    
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The Relationship between Customers Online Experience and Citizenship 

Behaviors Adoption toward Online Banking Services in Egypt: The 

Mediating Role of Customer Involvement 

 

Dr. Mohamed Ahmed Amin Ahmed Elgharbawy 

Abstract  

a result of most  organizations shifting to various digital channels in dealing with 

customers, such as websites and digital applications, online customer experiences have 

become extremely important in drawing up policies and various marketing activities, and 

the main challenge facing organizations today is creating a successful experience for 

customers, in order to support their positive behaviors, such as involvement and 

citizenship behaviors. Despite of the major role that online customer experiences can 

play, there is no attention to examining this important variable in marketing research. 

Therefore, the purpose of this study is to examine the role of online customer experiences 

in supporting customer involvement and his awareness of citizenship behaviors toward 

online banking services in Egypt. 

The relationships between study variables were tested using (PLS). Data Were collected 

from 307 customers of online banking services in Egypt, and the results indicated that 

there was a significant effect of online customer experience on both involvement and 

citizenship behaviors towards adoption banking services, in addition, there is an increase 

in the effect of online experience on customer citizenship adoption when customer 

involvement was mediated. Also, this study presented many applied and research 

recommendations.  

Keywords  

online customer experience, customer involvement, customer citizenship, online banking 

services.       
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