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               this study aims at determining the impact of the service encounter on the 

customer satisfaction in the institutions of the Algerian banking sector. In this respect, we 

focused on the performance of the service provider and its ability to interact according to 

the dimensions of the service encounter including: (the interaction time or waiting time 

recovery, adaptability and spontaneity) and its impact on customer satisfaction and its 

dimensions (Satisfaction with the Service Provider Efficiency, Satisfaction on the service 

and Satisfaction on the Service procedures). To achieve the objective of the study, we 

relied on an electronic questionnaire addressed to (610) customer distributed across the 

regions of the Algerian country, the sample was non-randomly selected depending on the 

convenience sampling method. In addition, we relied on an individual interview with a 

group of administrators and officials working in banking sector institutions. 

            After the statistical treatment of data that relied on the SPSS.25 statistical program 

in the descriptive analysis of the variables, and Nvivo.10 program in the analysis of the 

qualitative data, in addition to AMOS.25 program, through modeling with structural 

equations as a statistical method (SEM), the study reached a set of results including: The 

Service encounters that take place between the service providers and customers in 

banking institutions have a positive impact on the satisfaction of the customer, taking into 

consideration the time of interaction with customers, the method of recovering the service 

in case of failure, adapting to the needs of customers, in addition to the spontaneous 

behavior of the service provider. At the end, a set of suggestions were presented to the 

Algerian banking sector institutions in order to improve the level of customer satisfaction 

through the dimensions of the service encounter.  

Key words: service encounter; Interaction time; recovery; Adaptability; Spontaneity 

costumer satisfaction; Algerian Banking sector. 
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https://ar.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%A8%D9%86%D9%83_%D8%A7%D9%84%D8%B3%D9%84%D8%A7%D9%85&action=edit&redlink=1
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%D9%8A%D8%AA%D9%8A_%D8%A8%D9%86%D9%83
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A5%D8%AA%D8%B4_%D8%A5%D8%B3_%D8%A8%D9%8A_%D8%B3%D9%8A
https://ar.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%A8%D9%86%D9%83_%D9%86%D8%A7%D8%AA%D9%83%D8%B3%D9%8A%D8%B3&action=edit&redlink=1
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%D9%88%D8%B3%D9%8A%D8%AA%D9%8A%D9%87_%D8%AC%D9%86%D8%B1%D8%A7%D9%84
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%D9%88%D8%B3%D9%8A%D8%AA%D9%8A%D9%87_%D8%AC%D9%86%D8%B1%D8%A7%D9%84
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%D9%88%D8%B3%D9%8A%D8%AA%D9%8A%D9%87_%D8%AC%D9%86%D8%B1%D8%A7%D9%84
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%D9%88%D8%B3%D9%8A%D8%AA%D9%8A%D9%87_%D8%AC%D9%86%D8%B1%D8%A7%D9%84
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20025002002
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Natixis Algeria Banque 
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 (Natixis Algeria, 2022) Natixis

26(Natixis Algeria, 2022)

https://ar.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%A8%D9%86%D9%83_%D8%A7%D9%84%D8%B3%D9%84%D8%A7%D9%85&action=edit&redlink=1
https://ar.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%A8%D9%86%D9%83_%D8%A7%D9%84%D8%B3%D9%84%D8%A7%D9%85&action=edit&redlink=1
https://ar.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%A8%D9%86%D9%83_%D8%A7%D9%84%D8%B3%D9%84%D8%A7%D9%85&action=edit&redlink=1
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0311262003  (HSBC Algeria, 2022)
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https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D9%86%D9%83_%D8%A7%D9%84%D8%A8%D8%B1%D9%83%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%A4%D8%B3%D8%B3%D8%A9_%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B5%D8%B1%D9%81%D9%8A%D8%A9_%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%B1%D8%A8%D9%8A%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D8%A8%D9%86%D9%83_%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%B1%D8%A8%D9%8A
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D9%86%D9%83_%D8%A7%D9%84%D8%AE%D9%84%D9%8A%D8%AC
https://ar.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%A8%D9%86%D9%83_%D8%A7%D9%84%D8%AB%D9%82%D8%A9&action=edit&redlink=1
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D9%86%D9%83_%D8%A7%D9%84%D8%A5%D8%B3%D9%83%D8%A7%D9%86_%D9%84%D9%84%D8%AA%D8%AC%D8%A7%D8%B1%D8%A9_%D9%88%D8%A7%D9%84%D8%AA%D9%85%D9%88%D9%8A%D9%84
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D9%86%D9%83_%D8%A7%D9%84%D8%A5%D8%B3%D9%83%D8%A7%D9%86_%D9%84%D9%84%D8%AA%D8%AC%D8%A7%D8%B1%D8%A9_%D9%88%D8%A7%D9%84%D8%AA%D9%85%D9%88%D9%8A%D9%84
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D9%86%D9%83_%D8%A7%D9%84%D8%A5%D8%B3%D9%83%D8%A7%D9%86_%D9%84%D9%84%D8%AA%D8%AC%D8%A7%D8%B1%D8%A9_%D9%88%D8%A7%D9%84%D8%AA%D9%85%D9%88%D9%8A%D9%84
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(Hamdani & Boulenouar, 2019, p. 34)
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(Saunders, Lewis, & Thornhill, 2019, p. 130)

Johnson and Clark (2006)

  (Saunders, 
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Lewis, & Thornhill, 2009, p. 108)

Le paradigme positiviste:

 (Thietart, et al., 2014, p. 22)

201207 

(Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009, pp. 

113-114) 

 (Sekaran & 

Bougie, 2016, p. 28)

Le paradigme constructiviste

  

(Thietart, et al., 2014, p. 18)

  (Dehbi & Angade, 2019, p. 05)
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Le paradigme interprétativiste  Kuhn (1983)

201208

(Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009, p. 114)
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Caracelli & Greene (1993)

2007342

Le paradigme Pragmatiste Tashakkoriand 
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(Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009, p. 109)
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201816 

 (Friedrich, 2009, p. 701)

  Deduction

200662Collis and 

Hussey (2003)(Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009, p. 124)

(Saunders, Lewis, & Thornhill, 2019, p. 153)

Induction:

(Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009, p. 126) 
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2-  μ β

3- αβ

AbductionCharles Peirce(19)

  

(Dobson, et al., 2012, p. 02)

 

20181718

(Saunders, Lewis, & Thornhill, 2019, p. 155)

(Saunders, Lewis, & 

Thornhill, 2019, p. 155)



الفصل الرابع:                      أثر اللقاء الخدمي على رضا الزبون بعينة من زبائن القطاع 
 المصرفي الجزائري

~ 233 ~ 
 

 (Nugrahanti, 2018, p. 44)

BaumardIbert

 

(Velmuradova, 2004, p. 51)

1- Research Methods Qualitative :

  (Given, 2008, p. 09)

 (Patton, 2002, p. 09)

(Musmini, Yuniarta, 

Sulindawati, & Yudantara, 2019, p. 415) (2012) Bog and Taylor 

Wahyuni (1984 )

  

(Nugrahanti, 2018, p. 44)



الفصل الرابع:                      أثر اللقاء الخدمي على رضا الزبون بعينة من زبائن القطاع 
 المصرفي الجزائري

~ 234 ~ 
 

(Dehbi & Angade, 

2019, p. 12)

Maree  (2012)

 (Nugrahanti, 2018, p. 44)

2- Research Methods Quantitative  :Maree  (2010)  Abubakar 

et al (2016)

 (Nugrahanti, 2018, p. 44)

(Dehbi & Angade, 2019, p. 13)

 (Nugrahanti, 2018, p. 44)
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(Dehbi & Angade, 2019, p. 12)



الفصل الرابع:                      أثر اللقاء الخدمي على رضا الزبون بعينة من زبائن القطاع 
 المصرفي الجزائري

~ 236 ~ 
 

201821

(Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009, p. 141)

 (Sekaran & Bougie, 2016, p. 96)

1- 

(Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009, p. 142) 

(Sekaran & Bougie, 2016, p. 97)
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(Sekaran & Bougie, 2016, p. 97)

(Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009, p. 144)

3- Robson (2002)

(Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009, p. 145)

(Sekaran & Bougie, 2016, p. 98)

4- Lewin(1946)

(Saunders, Lewis, & 

Thornhill, 2009, p. 147)

(Sekaran & Bougie, 2016, p. 98)
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Longitudinal Studies 
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 (Arnau & Bono, 2008, p. 33)

 (Sekaran & Bougie, 2016, p. 105)

 Cross Sectional Studies  

 (Sekaran & Bougie, 
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 

9.4

1 2 3 4 5 

(Paul, Bendle, Pfeifer, & Reibstein, 2006, p. 38) 

 

1- 
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3- 

 

(5 -1 / )5 =0.8

 

[1 - 1.80] 011.80
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[3.41 -4,20] 3.414.20

[4.21 - 5] 4.215

  (Sekaran & Bougie, 2016)

 
Likert
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(Makarem, et al, 2009) 

(Suzanne, et al, 2009) 

(Zeithaml, et al, 2018)
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1-  

2- 

3- 

4- 

 

5- 

032022142022 

6- 

 

7-     

062022052022 

8-  

9-  

10- 

 
(01)   

(05) 

  

1- 

https://docs.google.com/forms/d/145HwXoo7hXaMryjBqlmE6tr9352qDe5pzWcoDyffCr4/edit    

2- .    

https://docs.google.com/forms/d/1U6iTfAsh9DQP9zw8JHy6KBIfL7HBfIXsLKELrENxffc/edit 

https://docs.google.com/forms/d/145HwXoo7hXaMryjBqlmE6tr9352qDe5pzWcoDyffCr4/edit
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 (Shukla, 2019, p. 02)

 (Alex & Nancy, 2021, p. 

344)

  

201832

𝑛 =
𝑧2 𝑛

𝑧
. p(1 − 𝑝)

𝑒2
 

N = 

 Z =

- Z =1.960,0595% 

- Z =2.580.0195% 

P

P0.5

e

- e =0,0595% 

- e =0.0195% 
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N =
(1.96) 2.(0.5)(1−0.5)

(0.05) 2
= 384 

 (Taherdoost, 2016, p. 20)

  

(Sekaran & Bougie, 2016, pp. 248-

250) (Bhardwaj, 2019, p. 161) 

 (Taherdoost, 2016, p. 22).

384

 (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2019, p. 212; 

Sekaran & Bougie, 2016, p. 246)

1- 30500 

2- 

3- 
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5- 

6- 

7- 

8- 
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2- Linkdin

Linkdin
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(Nvivo)

(Jackson & Bazeley, 2019, p. 03)

AMOS. 25 ،V25 .SPSS 

1- 

 (Sekaran & Bougie, 2016)

2- 

 (Sekaran & Bougie, 2016)

3- 

(PDF) 

Gaussianbell shape

  (µ)(2  σ.)  

 
 IBM: SPSS 25, Amos 25, Statistics Step by Step a Simple Guide and Reference by Darren 

George, Paul Mallery  .2019  
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(Louangrath, 2015, pp. 01-02)

(D’Agostino Skewness Test) 

(D’Agostino Kurtosis Test)  George and Mallery  (2010)

 -22(Lohana, Kartini, 

& Rashid, 2019, p. 04)

4- 

 (Sekaran & Bougie, 2016, p. 322)

5-  (SEM )

(SEM)

(SEM)

(Hair, et al., 2021, p. 64)

(SEM)Jöreskog  

Byrne  (2016  )

((AMOS(Lee, Shapiro, Kim, & Yoo, 2018, p. 700) 

 
 Structural Equation Modeling 
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 (Hair, et 

al., 2021, p. 19)

- (SEM)

 

- Les Variables Latents :

Les Variables Manifestes  

Variables Exogènes  :

Variables Endogènes . 

6- 

(SEM)

  (Sarstedt, Ringle, & Hair, 2017, p. 03)
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1- 

 



-  

-  

-  

-  

-  

(05)

2- 

 
  (05)أنظر الملحق رقم. 
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( -2 2) George 

and Mallery  (2010)(Lohana, Kartini, & Rashid, 2019, p. 04)

(13.4)

 Skewness Kurtosis      

    

 

Interaction time 
-0,350 0,099 -0,466 0,198 

 Recovery -0,412 0,099 -0,088 0,198 

 Adaptability -0,334 0,099 -0,051 0,198 

 Spontaneity -0,578 0,099 -0,156 0,198 

 
-0,375 0,099 -0,140 0,198 

 (Providers) -0,625 0,099 -0,152 0,198 

 (service) -0,433 0,099 -0,230 0,198 

 (processing) -0,484 0,099 -0,206 0,198 

 -0,429 0,099 -0,140 0,198 

 -0,388 0,099 -0,096 0,198 

 N  610 

SPSS.V 25



الفصل الرابع:                      أثر اللقاء الخدمي على رضا الزبون بعينة من زبائن القطاع 
 المصرفي الجزائري

~ 257 ~ 
 

N 

 Interaction time 

**0.919 0.000 610 

 

Recovery 

**80.94 0.000 610 

 Adaptability **.9420 0.000 610 

Spontaneity **0.909 0.000 610 

  McLeod  (2019)(Sig. or P-value)  

0.05

  (Mindrila & Balentyne, 2013, p. 07)

SPSS.V 25

Pearson Corrélation

SIG0.05،

N 

  

(Providers) 

**.9110 0.000 610 

 (service) **.9470 0.000 610 

  

(processing) 

**.9030 0.000 610 

  McLeod  (2019)(Sig. or P-value)  

0.05

 (Mindrila & Balentyne, 2013, p. 07)

SPSS.V 25
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Pearson Corrélation

SIG0.05

 N 

**.9700 0.000 610 

**.9740 0.000 610 

  McLeod  (2019)(Sig. or P-value)

  (Mindrila & Balentyne, 2013, p. 07)

SPSS.V 25

Pearson Corrélation

SIG

0.05
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Cronbach's Alpha

(Alpha)

(Alpha )(Alpha )

 Alpha<0.6     

Alpha >0.6 <0.65  

 Alpha >0.65<0.70  

 Alpha >0.70<0.85  

 Alpha >0.85<0.90  

 Alpha>0.90  

(Mana & Fanny, 2009, p. 53)

Cronbach's Alpha

Cronbach's Alpha



 

Waiting time 
06 0.862 0.928 

 Recovery 07 0.911 0.954 

 Adaptability 07 0.900 0.949 

 Spontaneity 05 0.918 0.958 

 0.983 0.967 25اللقاء الخدمي  

SPSS. V 25 

 
ValidityIntrinsic 
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0.967

0.7

Cronbach's Alpha

  

 (Providers) 07 0.955 0.977 

 (service) 05 0.907 0.952 

 (processing) 05 0.890 0.943 

17 0.963 0.981 

SPSS. V 25 

0.963

0.7 

 

Cronbach's Alpha

1 25 0.967 0.983 

2 17 0.963 0.981 

42 0.981 0.990 

SPSS. V 25  

0.981

0.7
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  (Dawson, 2002, p. 33)



 
Cervera & Gil, Berenguer, (2008), Sheng, Cheng,  &  Lin (2011), 2015 , Noone & Song (2017 ( .
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21.4

 

BADR 

Bank Al Salam  

 BNA

CNEP

ABC

CNMA 

CPA 

07

04(BADR،BNA ،CNEP     

CPA) ،

(CNMA)Al Salam Bank

  (ABC) 

22.4

  

BADR10   40 03-40-2022  

Al Salam 034514-40-2022  

BNA 11  3012-40-2022  

CNEP 01 4014-40-2022  

ABC 045014-40-2022  

CNMA1560 07-40-2022  

CPA 02  40  10-40-2022  
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15

3060

1- 

 

- BADR  : 

- Al Salam : 

- BNA  : 

- CNEP  : 

- ABC  : ، 

- CNMA  : ؛ 

- CPA  : 

 



الفصل الرابع:                      أثر اللقاء الخدمي على رضا الزبون بعينة من زبائن القطاع 
 المصرفي الجزائري

~ 264 ~ 
 

8.4

Nvivo 10

23.4

Nuage de mots%   

017 % 35

023 % 15

033 % 15

043 % 15

05 2 % 10

06 2 % 10

Nvivo 10
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2-  

- BADR : 

- Al Salam : ؛ 

- BNA  :   

- CNEP : ؛ 

- ABC : 

- CNMA : ؛ 

- CPA  

9.4

Nvivo 10

24 4

 %  

 7 3 % 19,44 % 8,33

4 2 % 11,11 % 5,56

  4 2 % 11,11 % 5,56

4 2 % 11,11 % 5,56

3 2 % 8,33 % 5,56 

 / 3 / % 8,33 /

Nvivo 10
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  (Nuage de mots

 

3-  

        

 

10.4

Nvivo 10

 

 

زبائن المؤسسات  

  معنوي( )شخص

الأفراد   زبائن

 )شخص طبيعي(

زبائن المؤسسات  

  معنوي( )شخص

الأفراد   زبائن

 )شخص طبيعي(
زبائن المؤسسات  

  معنوي( )شخص

الأفراد   زبائن

 )شخص طبيعي(

زبائن المؤسسات  

  معنوي( )شخص

الأفراد   زبائن

 )شخص طبيعي(

زبائن المؤسسات  

  معنوي( )شخص

الأفراد   زبائن

 )شخص طبيعي(

زبائن المؤسسات  

  معنوي( )شخص

الأفراد   زبائن

 )شخص طبيعي(

زبائن المؤسسات  

  معنوي( )شخص

الأفراد   زبائن

 )شخص طبيعي(

B
A

D
R
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4-  

- BADR :

 ؛ 

- Al Salam :   

- BNA :   

- CNEP :  ؛ 

- ABC : 

 

- CNMA :  

- CPA : 

11.4

Nvivo 10
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25.4

Nuage de mots%  

017% 36,84

02 7 % 36,84

03 7 % 26,32 

Nvivo 10

  (Nuage de mots

5- 

 

- BADR  : 

 

- Al Salam : 

 

- BNA  :

 

 

- CNEP :
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- ABC : 

 

- CNMA : 

 

- CPA  

12.4

Nvivo 10

26.4

 %  

103 % 22,22 % 6,66

103 % 22,22 % 6,66

  43 % 8,86 % 6,66

33 % 6,66 % 6,66

3 2 % 6,66 % 4,44 

  32 % 6,66 % 4,44

Nvivo 10

 (Nuage de mots
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6- 

 

- BADR :

 

- Al Salam :

 الخ.

- BNA : 

 les clients potentielle    

- CNEP  : 

 

- ABC :

 ؛

- CNMA : 

- CPA :
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13.4

Nvivo 10

27.4

 %  

103 % 18,87 % 5,67

82 % 15,10 % 3,77

  52 % 9,43 % 3,77

52 % 9,43 % 3,77

 4 2 % 7,54 % 3,77 

  32 % 5,67 % 3,77

3 2 % 5,67 % 3,77 

Nvivo 10

 (Nuage de mots

 

 



الفصل الرابع:                      أثر اللقاء الخدمي على رضا الزبون بعينة من زبائن القطاع 
 المصرفي الجزائري

~ 272 ~ 
 

7-  

- BADR :

 

- Al Salam  :

 

- BNA :  

 

-  CPA :  ؛ 

- CNEP :

(sondage)

CNMA :

 

- ABC :

(ABC digitale) ، 

  

14.4

Nvivo 10



الفصل الرابع:                      أثر اللقاء الخدمي على رضا الزبون بعينة من زبائن القطاع 
 المصرفي الجزائري

~ 273 ~ 
 

28.4

 %  

92 % 18,75 % 4,17

82 % 16,66 % 4,17

  62 % 12,5 % 4,17

52 % 10,41 % 4,17

 4 2 % 8,33 % 4,17 

  42 % 8,33 % 4,17

Nvivo 10

 (Nuage de mots

 

8-  

- BADR :

 

- Al Salam :

  

- BNA  :
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- CNEP :

  

- ABC : 

 

- CNMA  : 

- CPA :

 

15.4

Nvivo 10

29.4

 %  

112 % 26,20 % 4,76

62 % 14,28 % 4,76

  42 % 9,53 % 4,76

 42 % 9,53 % 4,76

 3 2 % 7,14 % 4,76 

  22 % 4,7  % 4,76

Nvivo 10
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Nuage de mots

SPSS 25

%59.3 362 

%40.7 248 

%100 610 

 SPSS. V 25 EXCEL

59,30%

40,70%

ذكر أنثى
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(59.3)%(%40.7)

(%50.2)3040

(%22)30

4050(%20.3)

(%6.4)5060(%1.1 )

60

22% 134 30

50.2% 306 3040

20.3% 124 4050

6.4% 39  5060

1.1% 7 60

%100 610 

SPSS. 

V 25 EXCEL  

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

أقل من 
30
سنة

30من 
إلى أقل

40من 
سنة

40من 
إلى أقل

50من 
سنة

50من 
إلى أقل

60من 
سنة

60من 
سنة 
فأكثر

22%

50,20%

20,30%

6,40%
1,10%
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15.2% 93  

24.9% 152  

59.8% 365  

%100 610 

SPSS. V 25

 

EXCEL

(365)  (%59.8)

(152)(%24.9)

(93) (15.2%)

75.41% 460 

13.28% 81 

3.77% 23 

4.59% 28 

2.95% 18 

%100 610 

SPSS. V 25 EXCEL

0,00%

20,00%

40,00%

60,00%

ثانوي فأقل جامعي دراسات عليا

75.41%

13,28%

4.59% 2.95%

3.77%

موظف أعمال حرة متقاعد طالب جامعي بطال
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( %75.41)

(%13.28)

(%3.77)

(%4.59)

(%2.95)

220% 36.07))

174

 %( 28.52)104(% 17.05)

% 28.52 174 

% 36.07 220 

% 12.13 74 

% 17.05 104 

% 7.05 43 

% 0.3 2 

 

SPSS. V 25EXCEL

174

220

74

104

43

2

طلب قرض بنكي

حساب التوفير والاحتياط

طلب بطاقة الائتمان

تحويل وصرف العملات

حساب جاري

شراء منتجات بالتقسيط

0 50 100 150 200 250

أنواع الخدمات 
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74(% 12.13)

43 (% 7.05)

(0.3 %) نسبة ما يمثل    

%

%32,6 199 3 

%18,5 113 35

 

%48,9 298 5 

100 % 610 

SPSS. V 25 EXCEL 

%32,6

%18,5

%48,9

سنوات3أقل من 

سنوات5سنوات إلى 3من 

سنوات5أكثر من
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(36.4)

0.2 1 HSBC Algeria 

0.3 2 Arab Bank Algeria 

22.6 138 BNA 

0.2 01 FND 

0.4 02 CNMA

18.2 111 CNEP 

10.2 62 CPA

1.0 06 Bank ABC 

2.0 12 BNP Baribas 

0.3 02 
 

Housing Bank for Trade and Finance Algeria 

2.6 16 Banque Al Baraka Algérie 

6.7 41 BDL

0.3 02 Trust bank Algeria 

7.0 43 BEA 

5.2 32 Gulf Bank Algeria 

3.6 22 Al Salam Bank

16.9 103 BDR 

0.3 02 Natixis – Banque 

1.6 10 Société Generale Algérie 

0.3 02 Citibank Algeria 

100 610 

SPSS. V 25 
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 (22.4)رقم 

EXCEL

(20)

BNA(%22.6)

CNEP(%18.2 )BDR (16.9%  )

CPA (%10.2)

(%10)(%0.2 )

(FND)HSBC 

Algeria .

0,20%

0,30%

22,60%

0,20%

0,40%

18,20%

10,20%

1%

2%

0,30%

2,60%

6,70%

0,30%

7%

5,20%

3,60%

16,90%

0,30%

1,60%

0,30%

HSBC Algeriaإتش إس بي سي الجزائر 

Arab Bank Algeriaالبنك العربي الجزائر 

BNAالبنك الوطني الجزائري 
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Bank ABCالمؤسسة المصرفية العربية الجزائر 

BNP Baribasباريبا الجزائر 

… Housing Bank forبنك الإسكان للتجارة والتمويل الجزائر 

Banque Al Baraka Algerieبنك البركة الجزائر  

BDLبنك التنمية المحلية 
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Societe Generale Algerieسوسيتيه جنرال الجزائر 

Citibank Algeriaسيتي بنك الجزائر 
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13 11 1 4 10 15 8 4 65 13 

22 8 2 23 3 8 20 9 3 19 

13 2 23 1 15 3 4 11 5 3 

16 16 2 22 3 11 3 7 22 10 

4 8 10 11 34 4 6 37 16 27 

 SPSS. V 25المصدر:

50
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IndicesGoodness Of Fit  

 (Schermelleh-Engel, Moosbrugger, & Müller, 2003, p. 52):

1-  (²x)CMIN

CMIN/Df < 5Df

Chi-Square  

p0.05

2- GFI: Goodness of Fit Index: GFI > 0.90

3- Ajusted Godness of Fit Index: AGFI > 0.90

4- ((Tucker-Lewis) TLI: TLI > 0.90

0 1.000.90

1.00

0.901.00

5- CFI: Comparative Fit Index: CFI > 0.95

(CFI)

0 1.00

0.900.95 

6- NFI: Normative Fit Index. NFI > 0.90 

7- Root Mean Square Residuel: RMR < 0.05

 
  Tucker (1973), Jöreskog & Sörbom  (1986), Hu (1995), Hu and Bentler (1999), Hair (2010), Kline (2015). 
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9- (SRMR)SRMR
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0.05.0.08

10- (AGFI)(GFI)

AGFIGFI

1

(44.4) Goodness Of Fit Indices

 Engel, Moosbrugger, & Müller, 2003, p. 52)-(Schermelleh
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  S.E. P 

 <---  ,289 ,020 0.000 
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 <---  ,425 ,032 0.000 

 <---  ,616 ,029 0.000 
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0.05  .0.289
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0.05 
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République algérienne démocratique et populaire 

Ministère de l'Enseignement Supérieur et de la Recherche Scientifique 

Université Mohamed Khider Biskra 

Faculté des sciences économiques, commerciales et de gestion 

Département des sciences commerciales 

Option : marketing des services 

 

Questionnaire d'étude destiné aux clients de la banque 

Cher client estimé de la banque 

            Notre grande confiance et votre coopération avec nous, Vous avez été sélectionné 

pour participer à une étude de recherche pour la thèse de doctorat taguée "L'impact de La 

rencontre de service sur la satisfaction client - étude de cas d'un échantillon de clients du 

secteur bancaire algérien" Vous êtes priés de répondre à l'énoncé ci-dessous en apposant 

le signe (x), Notez que les réponses fournies par vous seront strictement confidentielles 

et ne seront utilisées qu'à des fins de recherche scientifique et ne seront pas présentées à 

une autre partie. 

""Nous vous remercions pour votre collaboration"" 

Définition des termes de l'étude : 

➢ La rencontre de service est la période durant laquelle le client interagit avec le 

prestataire de services. Certaines interactions sont très brèves (téléphoner, retirer 

de l’argent dans un automate), d’autres au contraire se prolongent dans le temps 

et requièrent la réalisation d’actions multiples et/ou plus ou moins complexes. 

➢ La satisfaction client est le jugement d’un client vis-à-vis d’une expérience de 

consommation ou d’utilisation résultant d’une comparaison entre ses attentes à 

l’égard du produit et ses performances perçus. 

 

 

 

 

 

Directrice de thèse : 

 Pr. Fairouz Guettaf  

Université Biskra 

Doctorant : 

 Walid ziadi 

Université Biskra 

 

 

 



Premier axe : les informations personnelles du client bancaire : 

1- Sexe :   Homme                                   Femme                              

2- Tranche d'âge : 

- Moins de 30 ans                

- De 30 ans à moins de 40 ans 

- De 40 ans à moins de 50 ans 

- De 50 ans à moins de 60 ans 

- A partir de 60 ans et plus                                      

3- Niveau scolaire : 

- Secondaire et moins 

- Université 

- Études supérieures 

4- Profession : 

- Fonctionnaire 

- Faire des affaires 

- À la retraite 

- Autre : ………………………………… 

 

5- Types de services dont vous avez besoin de la banque :  

- Demande de crédit bancaire 

- Compte d'épargne et de réserve 

- Demande de carte de crédit 

- Conversion et change de devises                 

- Autre service : ………………………………… 

 

6- Durée de voter relation avec l'établissement bancaire : 

- Moins de 3 ans 

- De 3 ans à 5 ans 

- Plus de 5 ans 

 

7- Écrivez le nom de la banque avec laquelle vous faites affaire………………… 

 

8-  Écrivez la wilaya de voter banque…………………………………………. 



Le deuxième axe : La rencontre de service (du point de vue du client bancaire) 

            Échelle de Likert 

Phrases Dimension 

 Temps d'interaction 

 

Très 

d'accord 

 

 

D'accord 

 

 

Neutre 

Pas 

d'accord 

Pas 

d'accord 

totalement 

Les prestataires de services de la 

banque s'efforcent constamment 

de réduire le temps nécessaire à 

la prestation du service. 

     

La banque s'engage à fournir le 

service aux clients aux heures et 

dates appropriées sans délai. 

     

Le moment de la prestation de 

service des prestataires de 

services se fait rapidement et 

dans les délais impartis sans délai 

d'attente de la part du client. 

     

Les délais d'attente sont justifiés 

lorsqu'il y a une perturbation dans 

la fourniture du service, parfois 

en prolongeant ou en modifiant la 

date de livraison du service. 

     

La banque dispose de lieux 

adaptés et de halls pratiques et 

confortables pour recevoir et 

attendre les clients. 

     

Le processus de fourniture du 

service se déroule en un temps 

record lors de l'interaction entre 

le prestataire et le client. 

 

     



            Échelle de Likert 

Phrases Dimension 

 Récupération 

 

Très 

d'accord 

 

 

D'accord 

 

 

Neutre 

 

Pas 

d'accord 

 

Pas 

d'accord 

totalement 

Les prestataires de services de la 

banque tiennent à me fournir le 

service correctement et dès la 

première fois. 

     

La réponse des prestataires aux 

services dont j'ai besoin est 

rapide et flexible. 

     

La banque est tenue de fournir les 

corrections nécessaires et les 

ajustements éventuels en cas de 

problème avec le service. 

     

Le prestataire de services 

s'efforce de résoudre les 

problèmes pouvant survenir lors 

de la fourniture du service, ce qui 

s'est répercuté positivement sur 

ma satisfaction 

     

La banque répond à mes 

demandes et plaintes concernant 

les services rapidement et sans 

délai. 

     

Dans la banque avec laquelle je 

fais affaire, je suis rémunéré pour 

les services qui ne sont pas 

disponibles actuellement en me 

préparant à les fournir 

ultérieurement. 

     

Les prestataires de ma banque 

manifestent un réel intérêt pour 

les problèmes qui se posent 

lorsqu'ils me rendent service. 

     



            Échelle de Likert 

Phrases Dimension 

 Adaptabilité 

 

Très 

d'accord 

 

 

D'accord 

 

 

Neutre 

 

Pas 

d'accord 

 

Pas 

d'accord 

totalement 

Réponse rapide des prestataires 

de la banque avec lesquels je 

traite mes besoins et mes 

exigences. 

     

Le prestataire de services de la 

banque répond aux options que je 

demande en fonction de ses 

priorités. 

     

Le prestataire a la capacité de 

prendre la bonne décision tout en 

répondant aux erreurs commises 

par les clients. 

     

Les fournisseurs de services 

peuvent réagir rapidement au 

chaos causé par les demandes des 

clients. 

     

Dans chaque interaction avec la 

banque, je recherche une 

amélioration de la performance et 

des compétences du prestataire en 

adéquation avec les attentes du 

client. 

     

La banque s'efforce de fournir de 

nouveaux services bancaires aux 

clients qui suivent le rythme du 

développement technologique de 

la banque. 

     

La banque s'attache à apporter 

une réponse rapide aux besoins 

des clients ayant des besoins 

particuliers à titre exceptionnel. 

     



            Échelle de Likert 

Phrases Dimension 

 Spontanéité 

 

Très 

d'accord 

 

 

D'accord 

 

 

Neutre 

 

Pas 

d'accord 

 

Pas 

d'accord 

totalement 

Le prestataire de services de la 

banque tient à montrer un grand 

intérêt pour les clients. 

     

Le prestataire de services 

pratique certains comportements 

positifs et souhaitables avec les 

clients. 

     

Le bon tact de la part du 

prestataire apporte de bonnes 

surprises au client lors du 

processus de prestation de 

service. 

     

Tous les comportements affichés 

par le fournisseur de services sont 

conformes à l'orientation du 

client au cours du processus de 

prestation de services. 

     

Le prestataire de services de la 

banque s'efforce d'atteindre le 

bonheur des clients en se 

concentrant sur les résultats 

finaux du service fourni. 

     

 

 

 

 

 

 

 



Le troisième axe : la satisfaction client bancaire 

         Échelle de Likert 

Phrases Dimension 

Efficacité du Prestataires 

 

Très 

d'accord 

 

 

D'accord 

 

 

Neutre 

 

Pas 

d'accord 

Pas 

d'accord 

totalement 

Je suis satisfait du service 

rendu par les prestataires 

bancaires car ils sont polis avec 

moi. 

     

Les employés de la banque sont 

hautement qualifiés dans le 

domaine bancaire, ce qui a 

accru mon acceptation du 

service en général. 

     

Les prestataires font de leur 

mieux pour m'aider en cas de 

problème, ce qui me rend 

satisfait de leur efficacité. 

     

J'ai une grande confiance dans 

les aptitudes et les compétences 

du prestataire de services de ma 

banque. 

     

Les employés de la banque se 

caractérisent par un haut niveau 

de formation, et cela se reflète 

dans leur bon traitement des 

clients. 

     

Je suis satisfait de l'efficacité 

du prestataire car ils sont 

toujours prêts à m'aider à 

obtenir les meilleurs services. 

     

Les délais pour me fournir des 

services bancaires sont 

respectés par le prestataire, ce 

qui a accru ma satisfaction vis-

à-vis de la banque. 

     



         Échelle de Likert 

Phrases Dimension 

         Service 

 

Très 

d'accord 

 

 

D'accord 

 

 

Neutre 

 

Pas 

d'accord 

Pas 

d'accord 

totalement 

Ma banque offre une grande 

variété de services qui 

répondent à mes besoins. 

     

La banque avec laquelle je fais 

affaire offre des services de 

haute qualité qui répondent à 

mes désirs bancaires. 

     

J'ai parlé positivement à 

d'autres clients des services 

bancaires qui m'ont été fournis, 

car ils suivent le rythme de mes 

besoins bancaires. 

     

La banque avec laquelle je 

traite fournit des services via 

les réseaux sociaux de la 

banque afin de suivre le rythme 

des aspirations des clients. 

     

Je suis satisfait des conseils de 

service qui m'ont été donnés 

par les employés de la banque 

par téléphone car cela m'évite 

de me déplacer à la banque. 

     

          Échelle de Likert 

Phrases Dimension 

Processus du service 

 

Très 

d'accord 

 

 

D'accord 

 

 

Neutre 

 

Pas 

d'accord 

 

Pas 

d'accord 

totalement 

La banque avec laquelle je fais 

affaire est équipée des derniers 

équipements et technologies 

tels qu'un guichet automatique. 

     

La banque s'efforce de fournir 

des services bancaires sur une 

base régulière qui suivent le 

     



rythme du développement 

technologique des opérations 

bancaires spécialisées, telles 

que les relevés de solde par 

téléphone et les fonds 

électroniques. 

La banque s'appuie sur de 

nouvelles idées pour faire la 

publicité de ses services, telles 

que la publicité numérique et la 

publicité sur les sites Web. 

     

La banque avec laquelle je 

traite dispose de panneaux 

d'information indiquant les 

différentes étapes du processus 

de prestation de service. 

     

Ma banque fournit des services 

bancaires via le site Web de la 

banque. 

     

 

Date : 06/03/2022 à 05/05/2022 

 

  

 

 

 

 

 

Remerciement 

""Nous vous remercions d'avoir 

consacré votre temps à répondre au 

questionnaire et apporté votre soutien 

à la recherche scientifique"" 



 (02) 

 

 (Bank-Of-Algeria, 2022) 

I - LES BANQUES (COMMERCIALES) 

BANQUE EXTÉRIEURE D’ALGÉRIE (BEA) 

Siège Social : 48, Rue des Frères Bouadou, 

Bir Mourad Raïs - Alger 

Téléphone : 023 56 95 52 / 023 56 93 01 

Fax : 023 56 92 95 / 023 56 93 17 

Directeur Général : Lazhar LATRECHE 

BANQUE NATIONALE D’ALGÉRIE (BNA) 

Siège Social : 8, Boulevard Ernesto Che Guevara, Alger 

Téléphone : 023 49 80 27 / 023 49 80 43 

Fax : 023 49 80 80 

Directeur Général : Mohamed Lamine LEBBOU 

BANQUE DE L’AGRICULTURE ET 

DU DÉVELOPPEMENT RURAL (BADR) 

Siège Social : 17, Boulevard Colonel Amirouche, Alger 

Téléphone : 021 64 26 70 / 63 38 78 

Fax : 021 64 54 90 / 64 34 44 

Directeur Général : Mohand BOURAI 

BANQUE DE DÉVELOPPEMENT LOCAL (BDL) 

Siège Social : 5, rue Gaci Amar, Staoueli, Alger 

Téléphone : 021 39 53 84/ 39 16 87 

Fax : 021 39 37 57/ 39 52 15 

Directeur Général : Youcef LALMAS 

CRÉDIT POPULAIRE D’ALGÉRIE (CPA) 

Siège Social : 2, Boulevard Colonel Amirouche, Alger 

Téléphone : 023 50 32 96 / 50 32 91 (86) 

Fax : 023 50 32 76 

Directeur Général : Ali KADRI 

CAISSE NATIONALE D’ÉPARGNE ET DE PRÉVOYANCE 

(CNEP BANQUE) 

Siège Social : Ilot G6 Garidi I, Kouba - Alger 

Téléphone : 023 70 00 92 

Fax : 023 70 00 90 

Directeur Général : Samir TAMRABET 

BANQUE AL BARAKA D’ALGERIE 



Siège Social : Haï Bouteldja Houidef, Villa n° 1 Rocade Sud, 

Ben Aknoun - Alger 

Téléphone : 023 38 12 70 à 73 

Fax : 023 38 12 77 

Directeur Général : Hafid MOHAMED SEDDIK 

ARAB BANKING CORPORATION ALGERIE (BANK ABC) 

Siège Social : 38, Avenue des Trois Frères Bouadou 

(ex ravin de la femme sauvage) Bir Mourad Rais, Alger 

Téléphone : 023 56 95 01 / 023 56 95 31/33 

Fax : 023 56 92 08/ 56 16 04 

Directeur Général : Nadir IDIR 

NATIXIS ALGERIE 

Siège Social : Quartier d’affaires Bab Ezzouar - Alger 

Téléphone : 023 92 41 23 et 36/ 92 43 43 

021 48 01 01 / 48 02 02 / 48 03 03 

Fax : 023 92 41 51 / 43 43 

Directeur Général : Frederic LE SERRE 

SOCIETE GENERALE ALGERIE 

Siège Social : Résidence El Karma 16105 Gué de Constantine 

-Alger- BP : 55 Bir Khadem 

Téléphone : 021 45 13 70 / 45 14 00 / 45 15 00 

Fax : 021 45 13 75 

Président du Directoire : Eric WORMSER 

CITIBANK N.A. ALGERIA (Succursale de banque) 

Siège Social : Quartier d’affaires Bab Ezzouar - Alger 

Téléphone : 021 54 78 20 – 021 54 81 21 

Fax : 021 54 81 85 

Directeur Général : Ramz HAMZAOUI 

ARAB BANK PLC ALGERIA (Succursale de banque) 

Siège Social : Boulevard du bonheur – Résidence Chaabani, 

val d’hydra - hydra - Alger 

Téléphone : 021 48 49 26 - 48 00 02 - 48 00 03 

Fax : 021 48 00 01 

Directeur Général : Smail TOUALBIA 

BNP PARIBAS EL DJAZAIR 

Siège Social : Quartier d’affaires d’Alger, Lot n°1 – n°3 

Bab Ezzouar - Alger - 16024 



Téléphone : 021 98 53 89 

Fax : 023 92 48 34 

Directeur Général : Fabien RIGUET 

TRUST BANK ALGERIA (TBA) 

Siège Social : 70, Chemin Larbi Allik, Hydra - Alger - BP 772 

Téléphone : 021 54 97 55 

Fax : 021 54 97 50 / 021 54 97 56 

Directeur Général : Ghalib BENHAMOUDA 

GULF BANK ALGERIA (AGB) 

Siège Social : Haouche Route de Chéraga, 

BP 26 bis Delly Ibrahim - Alger 

Téléphone : 021 91 00 31 - 91 07 66 

Fax : 021 91 02 64 / 91 74 10 

Directeur Général : Rabih SOUKARIEH 

THE HOUSING BANK FOR TRADE & FINANCE-ALGERIA 

(HBTF-ALGERIA) 

Siège Social : 16, Ahmed Ouaked, BP 103, code postal n°16320 

Delly Ibrahim - Alger 

Téléphone : 023 31 29 15/ 023 31 29 29-19 

Fax : 023 31 29 21/ 023 31 29 46 

Directeur Général : Houcine HANNACHI 

FRANSABANK EL-DJAZAIR 

Siège Social : 45 B. Lot Petite Provence, 

Sidi Yahia - Hydra - Alger 

Téléphone : 021 48 12 96 / 48 27 48 

Fax : 021 60 66 06/ 021 48 12 43 

Directeur Général : Mohammed Samir TIFOUR 

AL SALAM BANK - ALGERIA (ASBA) 

Siège Social : 233 Rue Ahmed Ouaked Dély Brahim - Alger 

Téléphone : 021 91 09 83 

Fax : 021 91 04 25 

Directeur Général : Nasser HIDEUR 

H.S.B.C. ALGERIA (Succursale de banque) 

Siège Social : Business Center, Pins maritime El-Mohammadia - Alger 

Téléphone : 021 89 40 00 / 89 40 05 

Fax : 021 89 40 04 

Directeur Général : Iain James Ker FIELDER. 
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 (Bank-Of-Algeria, 2022)

II.1 ETABLISSEMENTS FINANCIERS A VOCATION GENERALE 

CAISSE NATIONALE DE MUTUALITÉ AGRICOLE (CNMA) 

Siège Social : 24 Boulevard Victor Hugo, Alger 

Téléphone : 021 74 12 18 

Fax : 021 74 50 21 

Directeur Général : Mourad CHALAL 

SOCIETE FINANCIERE D'INVESTISSMENT, DE 

PARTICIPATION 

ET DE PLACEMENT - SPA - (SOFINANCE - SPA) 

Siège Social : Avenue Mohamed Belkacemi 

(Immeuble Agenor) El Anassers - Alger 

Téléphone : 021 47 66 00 à 03 

Téléfax : 021 47 66 30 

Directeur Général : Kamel MANSOURI 

SOCIETE DE REFINANCEMENT HYPOTHECAIRE (SRH) 

Siège Social : 3, Centre des Affaires 

Saïd Hamdine - Alger 

Téléphone : 021 56 47 99 

Fax : 021 56 59 10 

Président Directeur Général : Abdelhakim KASSOUR 

ARAB LEASING CORPORATION (SOCIÉTÉ DE CRÉDIT-BAIL) 

(ALC) 

Siège Social - Rue Ahmed Ouaked Dely Ibrahim - Alger 

Téléphone : 023 33 63 93 - 33 64 69 

Fax : 023 33 67 00 

Directeur Général : Abdelhakim DJEBARNI 

MAGHREB LEASING ALGERIE (MLA) 

Siège Social - 31, Avenue Mohamed Belkacemi Les Annassers - Alger 

Téléphone : 021 77 17 79 - 77 17 81 

Fax : 021 77 17 79 

Président du Directoire : Nafa ABROUS 

SOCIÉTÉ NATIONALE DE LEASING (SNL) – SPA - 

Siège social - Avenue du 1er Novembre - Zéralda - Alger 

Téléphone : 021 32 89 53 - 32 91 03 



 (03) 

Fax : 023 32 52 18 

Directeur Général : Kamal KOUFACHE 

IJAR LEASING ALGERIE (ILA) – SPA - 

Siège social : 1 Rue des Cèdres – El Mouradia - Alger 

Téléphone : 021 48 23 77 - 021 48 23 72 

Fax : 021 48 23 14 

Directeur Général : Omar DOUDOU 

EL DJAZAIR IDJAR (EDI) – SPA - 

Siège social : Cité El Djawhara Tour B, 5e étage El Hamma - Alger 

Téléphone : 023 51 16 33 - 023 51 16 34 

Fax : 023 51 16 32 

Directeur Général : Abdenour DJABALI 

II.2 ETABLISSEMENTS FINANCIERS A VOCATION SPECIFIQUE 

FONDS NATIONAL D'INVESTISSEMENT 

Siège Social : 21, Boulevard Zighout Youcef, Alger 

Téléphone : 023 82 41 80 

Fax : 023 82 41 02 

Agence Birkhadem : Lot Mont Froid Zenka, Birkhadem 

Téléphone 021 LD 55 41 09 - 55 22 89 à 99 

Fax : 021 55 55 20 

Directeur Général : Kamel MANSOURI. 



 (04 ) 

 (Bank-Of-Algeria, 2022)

III - BUREAUX DE REPRÉSENTATION  

BRITISH ARAB COMMERCIAL BANK (BACB) 

Adresse : Tour Algeria Business Center 12ème étage, Pins Maritimes, 

El Mohammadia - Alger 

Téléphone : 021 69 20 07 

Fax : 021 60 19 61 

Représentant : Mohamed Amine ALIM 

 

UNION DES BANQUES ARABES ET FRANCAISES (UBAF) 

Adresse : 04 bis rue du Hoggar - Hydra Ager 

Téléphone : 021 46 40 61 - 01 

Fax : 021 47 38 13 - 88 

Représentant : Youcef BOUHARAOUA 

 

CREDIT INDUSTRIEL ET COMMERCIAL(CIC) 

Adresse : 04, rue Mohamed Abdou, El Mouradia-Alger 

Hydra - Alger - 

Téléphone : 021 60 15 55 / 56 

Fax : 021 69 27 74 

Représentant : Ahmed MOSTEFAOUI 

 

BANCO SABADELL 

Adresse : Lotissement PIETTE 1, rue n°10 

Le Paradou Hydra - Alger - 

Téléphone : 021 60 01 16 

Fax : 021 48 14 96 

Représentante : Hassiba BESTANDJI 

 

MONTE DEI PASCHI DI SIENA 

Adresse : 88, Boulevard Krim Belkacem - Alger 

Téléphone : 021 64 22 44 

fax : 021 64 55 23 

Représentant : Massimo DI PRIMA 

 

CAIXABANK “ESPAGNE” 

Adresse : Micro Zone d’activité, 

20 Chemin Doudou Mokhtar, Bloc A, 7ème étage, Hydra - Alger 

Téléphone : 0673.839.489 

Représentant : Mme. Leïla SMAILI. 
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