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  عامةالمقدمة ال
والصواب وإنمـا   حتمالات الخطأإشيء يمكن أن يعزي إلى التجربة و في عالم اليوم لم يعد هناك   

تسـجيل لنجـاح الكثيـر مـن      إذا كان هناكو ،  هناك تخطيط علمي تعتمده المنظمات العصرية الحديثة
 ،عمالهـا وأنشـطتها المختلفـة   لأوالفعال  المنظمات فإنما يعود ذلك لقدرتها على العمل والتخطيط المنظم

الجودة الشاملة وما يتعلق من مواصفات الجودة الدولية والتنظيم  وبظهور المفاهيم الجديدة كالعولمة وإدارة
لم يعد هناك مجال للمنظمات الفاشلة لأن تبقى وتسـتمر وإنمـا هنـاك مكـان إلا      الراقي لجميع الأنشطة

  .ات العصرالقادرين على التفاعل مع متغير للأقوياء
تعتبر المصارف ركيزة من الركائز التي يبنى عليها أي إقتصاد ، فنجاحهـا فـي أداء مهامهـا    و

وفعاليتها تعتبران عاملان ضروريان لتسريع التنمية الإقتصادية فهي تقوم بتعبئة المدخرات وجعلها تحـت  
 ـ تصرف الأعوان الإقتصاديين بغية إستغلالها بأكثر إنتاجية، فهدفها بصفة ع و إمـداد الإقتصـاد   امـة ه

  .زمة لتنميته و تقدمهبالأموال اللا
فقد ولدت في نظام إقتصادي قائم على التخطيط المركـزي ، ممـا أفقـدها     الجزائرية والمصارف  

دورها الأساسي وجعلها كإدارات تلتزم بالقرارات المركزية فطيلة الفترة الماضية كانت هـذه المصـارف   
مر دون القيام بأية دراسة أو مراقبة ، إلا أنها الآن أصبحت مضطرة لمواجهة تقوم بالتمويل عن طريق أوا

 التطورات و التحديات الجديدة في ظل إقتصاد السوق الذي يهدف إلى وضع سياسـة تسـير إسـتراتيجية   
  .وعقلانية للموارد المالية و البشرية

مجال الميـدان التسـويقي ، إذ    أكثر في تبرزوتشمل هذه التطورات جميع الميادين تقريبا إلا أنها   
أصبحت وظيفة التسويق هي قلب الوظائف الأخرى في المنظمة ، فالتسويق يعتبر نشـاط حيـوي وعلـى    
درجة كبيرة من الأهمية سواء في المنظمات الأعمال أو المنظمات العامة أو حتى فـي المنظمـات غيـر    

و الخدمات ، وربما لا تعتبر من قبيل المبالغـة  الهادفة إلى تحقيق الربح سواء كانت منظمات إنتاج السلع أ
الحقيقي لنجاح المنظمـات وبقائهـا ونموهـا وإزدهارهـا ،      الإدعاء بأن التسويق في الحاضرهو التحدي

والتسويق هو الذي يمكن المنظمات من تخطيط وتطوير منتجاتها بما يتفق مع حاجات ورغبـات السـوق   
ية الحديثة لأن التسويق لمصرفية أن تتبنى هذه الأساليب التسويقكان على المؤسسات ا ثمالمستهدف ، ومن 

ح ضرورة ملحة تقتضيها الطبيعة التنافسية التي آلت إليهـا الأسـواق التـي تعمـل فيهـا      بصالمصرفي أ
  .المصارف والمؤسسات المالية 

يتمكن من ، إذ رافق ميلاده في نهاية السبعينات أخطاء لم  المصرفي بعدة مراحل وقد مر التسويق  
يرة دون الإعتماد على التفكير الإسترتيجي بحيث تم تطبيـق  بلوسائل التسويق أهمية ك ، فقد أعطيتتجنبها 

توزيع الخدمات المصرفية بنفس التقنيات التسويق المطبقة على السلع الإسـتهلاكية ،   التسويق في الميدان
أصبح عديم الفعالية ، وفي بداية الثمانبنات  وهذا ما أدى إلى فشل فعالية التسويق المصرفي أو بمعنى أخر

خصوصا بعد نقص في مردوديـة  المستعملة ،  قام الباحثون ببحوث تتعلق بمدى فعالية السياسات التسويقية



                                                      عامــــةالمقــدمة ال 
 

                                                                           -     - 2

المصارف في هاته الفترة ، ووجود تحديات جديدة وأخيرا ظهور الأزمة الإقتصادية ، ممـا أدى لإعـادة   
إنطلاقا من  .توجيهه بالطريقة التي تسمح بالرفع من مردودية المصارف النظر في مفهوم التسويق وإعادة

هذه الطريقة دخل التسويق مرحلة أخرى وبتصور جديد يستدعي إظهار فعالية الإتصال ، وإدماج التسويق 
بأحسن طريقة و الإهتمام بتجنيد المجهودات من أجـل تحسـين    مع الوظائف التسيرية الأخرى للمصرف

  .و المنتجات المقدمة للزبائن جودة الخدمات
التسويقية بصفة عامة تتفق على أن أسسها العميل ، والمصرف ليس له أي دور بـدون   والوظيفة

ذلك أن العميل الذي يشتري سلعة أو تقدم لـه خدمـة مـن إحـدى     ، العميل الذي يشكل مجموعة السوق 
جال الخدمات المصـرفية التـي   ال في مالمؤسسات قد تنتهي علاقته معها بإتمام عملية الشراء خلاف الح

ون يعتبر هدفا كبيـرا قـد   كسب المصرف لثقة الزب جلها مع العميل الواحد لفترة طويلة ، ولهذا فإنتمتد أ
  .عملت المصارف في الدول المتطورة كثيرا لأجل الوصول إليه 

تركيز وتنويـع  خلال العشرية الأخيرة من القرن الماضي من ال ولقد تحولت فكرة العمل المصرفي
تـه  رغبامات التي تقابل إحتباجاته والخدمات المصرفية إلى التركيز على الزبون في حد ذاته وتسويق الخد

، حيث أصبح التحدي الحقيقي الذي يواجه المصارف لا يختص فقـط فـي   المتطورة والمتزايدة بإستمرار
ى إحتياجـات  بالمنتوجات و الخدمات تلتقديم الخدمات التقليدية ، وإنما في محاولة إستحداث مجموعة من 

شريحة واسعة من الزبائن وتقديمها في الوقت والمكان المناسبين بإستعمال الوسائل التكنولوجية الحديثـة ،  
ضافة إلى الإعتماد على وسـائل  إتسويقية فعالة ،  على منافدوكذا تسهيل عملية تقديمها للزبائن بالإعتماد 

ديم الخدمة المصرفية والمتمثلة في خدمة الزبائن ، الإهتمـام بهـم أكثـر ،    تسويقية حديثة في عمليات تق
وغيرها من الأساليب و المفاهيم التي من شأنها أن تكسـب  لسريعة لمطالبهم ، التعاطف معهم ، الإستجابة ا

  .رضا و ولاء الزبائن بصفة دائمة ، وتتضمن في نفس الوقت بقاء و إستمرار المصرف
أكثر بإعتباره نقطـة البـدء فـي العمـل     صارف العناية والإهتمام بالزبون وهكذا وجب على الم

المصرفي ، وجعله محور الإستراتيجية التسويقية للمصرف ، و القيام بالدراسات المستمرة لتحسين علاقته 
ر المستحدثة و المتمثلـة  صمعه ، وذلك بالإعتماد على العناصر المزيج التسويقي المصرفي ، وعلى العنا

كبير علـى   لما لها من تأثير العنصر البشري ، و التسهيلات المادية ، وأسلوب وطريقة تقديم الخدمة ،في 
  .الزبون

والإفتقار المؤسسات المصرفية الجزائرية للمفاهيم التسويقية الحديثة والذي مـرده إلـى الوظيفـة    
فتاحهـا  ن يسير الـبلاد ، وإن موجه الذي كا الإحتكارية التي إكتسبتها هذه المصارف جراء نظام إقتصادي

مع المؤسسات أجنبيـة أكثـر خبـرة     في مواجهة غير مسوقةعلى الإستثمار المحلي و الأجنبي فسيضعها 
أكبر حجما يتمتعون بكفاءات عالية ويستطعون بوسائلهم التسويقية الحديثة والمتطـورة كسـب السـوق    و

  .الجزائرية والإستلاء على حصص السوق بكل سهولة
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لى ما تقدم يستوجب على المصارف الجزائرية التركيزعلى زيادة قدرتها التنافسية ، وذلك وبناءا ع
وذلك بإقتناعها بأهمية الزبائن ودرجة الرضا من خلال فهمها الجيد للإتجاهات الحديثة للتسويق المصرفي 

فـة حاجـاتهم   المطلوبة من طرفهم و المحافظة عليهم وذلك بمحاولة دراسة سلوكهاتهم و تصرفاتهم ومعر
ورغباتهم ومعرفة ردود أفعالهم إتجاه مختلف المنتجات و الخدمات مما ينعكس إيجابا علـى دعـم كيـان    

  . المصرف بقائه و إستمراره من جهة وتلبية رغبات زبائنه من جهة أخرى
  

  حث ــالب إشكالية :أولا
  :يلي لية التي نريد أن معالجتها إستنادا على ماسبق عرضه تتجلى فيماافالإشك

  لك ؟ـستهـوك المـلى سلـي عـصرفـق المـويـر التسـأث هوما                  
  :ة عن التساؤلات التالية بويمكن معالجة هذه الإشكالية من خلال الإجا

  ما المقصود بالتسويق ؟ وما أهدافه ؟ -
 ما هو التسويق الصرفي ؟ وما هي خصوصياته ؟ -

وبـين المـزيج    المصرفي ؟ وهل هناك إختلافات بينه ائص المزيج التسويقيماهي مكونات وخص -
 التسويقي للسلع والخدمات ؟

 ما هو دور التسويق في تحسين علاقة المصرف بالمستهلك من خلال سياسة تسويقية؟ -

خـاد القـرار   فع الأساسية التي تحـرك العميـل لإت  ما المقصود بالسلوك المستهلك ؟ وماهي الدوا -
 لأخر ؟بالتعامل مع هذا البنك دون ا

  كيف يمكن للبنك من تحقيق رضا المستهلك ؟ -
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  



                                                      عامــــةالمقــدمة ال 
 

                                                                           -     - 4

  ةـــيات الدراسـفرض: يا ـــثان
موعـة مـن الفرضـيات نوردهـا     وبغية تحقيق أهداف البحث فقد وضعنا مج على ضوء ماتقدم

    :مايليفي
  :الفرضية الرئيسية الأولى 

  .يوجد هناك صعوبة في تطبيق التسويق المصرفي في البنك  لا 
  :لفرضية الرئيسية الثانية ا 

  .تطبيق التسويق المصرفي في البنك على رضا المستهلك يؤثر 
  :وتتفرع هذه الفرضية إلى الفرضيات الفرعية التالية 

  :الأولى  الفرضية الفرعية
   .تأثير للمنتوجات المصرفية على رضا المستهلك هناك

   :الثانية الفرضية الفرعية
   .المستهلكعلى رضا  تأثير للسعر هناك

  :الثالثة الفرضية الفرعية
   .على رضا المستهلكتأثير للتوزيع  هناك 

  :الرابعة الفرضية الفرعية
   .على رضا المستهلكتأثير للترويج  هناك   

  :الخامسة الفرضية الفرعية
   .على رضا المستهلك تأثير للأفراد المشتركون في تقديم الخدمة هناك 

  :السادسة الفرضية الفرعية
   .على رضا المستهلك تأثير للمدلول المادي للخدمة هناك 

  :السابعة الفرضية الفرعية
   .على رضا المستهلكتأثير للمنهج وطريقة تقديم الخدمة  هناك   

  :الفرضية الرئيسية الثالثة 
  .توجد فروقات ذات دلالة إحصائية على رضا المستهلك تعود إلى متغير الجنس لا

  :بعة الفرضية الرئيسية الرا
  .السن توجد فروقات ذات دلالة إحصائية على رضا المستهلك تعود إلى متغير لا

  :الفرضية الرئيسية الخامسة 
  .المستوى التعليمي توجد فروقات ذات دلالة إحصائية على رضا المستهلك تعود إلى متغير لا
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  :الفرضية الرئيسية السادسة 
  .الوظيفة لمستهلك تعود إلى متغيرتوجد فروقات ذات دلالة إحصائية على رضا ا لا
  حثــداف البــأه :ثالــثا

  :التالية  إلى الوصول إلى النقاطيهدف البحث 
  .الإجابة على التساؤلات و التحقق من الفرضيات المقدمة -
والتـي  صـفة خاصـة   بالتسويق بصفة عامة و التسويق المصرفي محاولة إظهار أساليب وأهمية  -

  .العصر تساعد على مواجهة تحديات
 .التعرف على المقصود بالخدمات المصرفية وأهم خصائصها  -

المسـؤولين عـن    التعرف على المتغيرات البيئية للتسويق في المصارف ، وتوضيح أهمية تفهـم  -
 .التسويق في المصرف لهذه المتغيرات 

 .إدراك أهمية المزيج التسويقي في رسم الإستراتيجية التسويقية للمصرف  -

 .مية دراسة سلوك المستهلك التعرف على أه -

 .التعرف على أهمية جودة الخدمات في جلب العملاء ورضاهم  -

  حثـية البـأهم :رابـعا
تحسيس متخدي القـرار فـي المصـارف الجزائريـة     أهمية دراسة هذا البحث في محاولة  تكمن

افظة علـى بقـاء   بضرورة إعطاء أهمية للتسويق المصرفي وإعتباره أداة فعالة في تحقيق الربحية والمح
و أن الإقتصـاد الجزائـري    المصرف و إستمراره من جهة ورضا المستهلك من جهة أخرى ، خصوصا

على مسار إقتصاد السوق الذي يتميز بالجو التنافسي الشديد مما سيضع المصارف الجزائرية في مواجهـة  
 الية ويستطعون بوسـائلهم غير مسوقة مع المؤسسات أجنبية أكثر خبرة و أكبر حجما يتمتعون بكفاءات ع

  .على حصص السوق بكل سهولةالتسويقية الحديثة والمتطورة كسب السوق الجزائرية والإستلاء 
  وعـتيار الموضـع إخـدواف: سا ـخام

البالغة التي يكتسبها  هميةإن التطرق لهذا الموضوع وإختياره ومعالجة جوانبه جاء إنطلاقا من الأ

حياتنا اليومية لاسيما مجالات صبح يمس عدة قطاعات مختلفة في ر، بحيث أالتسويق بإعتباره قضية العص

سـتهلاكية  يس فقط في مجال إنتاج السلع الإن يطبق بنجاح لكما أضحى التسويق الآ. الأنشطة الإقتصادية

  . فكار والخدماتصناعية بل كذلك في مجال تسويق الأوال
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  حثـعوبات البـص :سـادسـا

  : لتي واجهتنا خلال الدراسة التي قمنا بها هيمن أهم الصعوبات ا 

  .والدراسات والبحوث المتخصصة و المعمقة في هذا المجال ،   المراجعقلة  -

 .اع بعض زبائن البنك عن ملء الإستمارةمتنإ -

حيانا و صعوبة الحصول عليها أحيانا أخرى خاصة في الدراسة أ المعلوماتالمعطيات و  ندرة -

  .ر المهنةة سبحجالميدانية وذلك 

التسويق (أهم عائق سجلناه أثناء قيامنا بالبحث ، يكمن بصفة أساسية في الموضوع ذاته  ولعل -

 .نظرا لحداثته نظريا و تطبيقيا) المصرفي و سلوك المستهلك 

  حث ـية البـمنهج :سـابعـا
هج المـن  إثبات مدى صحة الفرضيات فسنقوم بإسـتخدام وقصد الإجابة عن الإشكالية المطروحة   

علـى الملاحظـة    الوصفي التحليلي في توصيف العملية التسويقية التي تقوم بها المصارف وذلك الإعتماد
راجع العلمية باللغة العربية و الأجنبية ، كما سيتم إستعمال إستبيان مالشخصية والدراسات المتخصصة و ال

كافة الجوانب المتعلقة بالتسـويق  الذي سيوزع على زبائن المصرف ، كل ذلك لمحاولة التمكن من التحديد 
  .المصرفي ومعرفة حقيقتها على أرض الواقع ، وعليه قمنا تقسيم الدراسة إلى أربعة فصول 

حيث سنتعرض في هذا الفصل إلى التسويق الخدمات و هدف من وراء ذلك هو محاولـة   :الأولالفصل 
لنركز فيما بعد على الخـدمات   تطبيقه،ت الإلمام بمفهوم التسويق وأهميته وكذا التعرف إلى مختلف مجالا
  .الخدماتوخصائصها الأساسية ومراحل تطورها و أسباب تأخر التسويق 

رنا هذا الفصل كمدخل إلى التسويق الخدمات المصرفية حيث سـنتطرق إلـى   بحيث إعت :الفصل الثاني
، وسنختم هذا الفصـل   مفهوم التسويق المصرفي ومراحل تطوره ، إضافة إلى البيئة التسويقية للمصارف

  .بإستعراض المزيج التسويقي المصرفي
وسنخصص هذا الفصل لدراسة سلوك المستهلك وذلك من خلال التطرق إلى تعريفـه ،   :الفصل الثالث

وأهم العوامل الداخلية و الخارجية المؤثرة في سلو كه ثم إلى أهم المراحل التي يمر بهـا المسـتهلك فـي    
  .خيرا سنختم هذا الفصل بالتطرق إلى كيفية تحقيق رضا العميل المصرفي إتخاد قرار الشراء ، وأ

ي بسنقوم من خلال هذا الفصل بدراسة ميدانية على مسـتوى الوكالـة القـرض الشـع     :الفصل الرابع
رفي الجزائـري ، ثـم   صل بالتطرق إلى تطور النظام المصبسعيدة ، حيث سنبدأ هذا الف CPAالجزائري 

يم عام لبنك القرض الشعبي الجزائري ووكالة سعيدة ، كمـا سـنتحدث عـن المـزيج     سنقوم بعد ذلك بتقد
، وفي الأخير سنقوم بتحليل الكمي لسلوك الزبائن الوكالة وذلـك   CPAالتسويقي المطبق من طرف بنك 
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لبنك و مـا أثـره علـى رضــا     عن طريق إستعمال الإستبيان أجري لمعرفة مدى تطبيق التسويق في ا
 .بالتالي محاولة الخروج بنقاط قوة و نقاط ضعف البنك، والزابائن 
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  مقدمة الفصل

محركات العمل في مختلف منظمات  ن التسويق كنظام وممارسة يمثل اليوم واحدا من أبرزإ
بما لا ستراتيجيا لأية مواجهة بين المنظمة والبيئة التي توجد فيها ، ورعمال الحديثة ، كما يعد محورا إالأ

لنجاح المنظمات تحدي الحقيقي دعاء بأن التسويق في الوقت الحاضر هو اليعتبر من قبيل المبالغة الإ
قتصادي والتكنولوجي ، فالتسويق جتماعي والإزدهارها ، خاصة في ظل التطور الإوبقائها ونموها وإ

ثم العمل على تسعيرها بما يتفق وحاجات ورغبات السوق ، يمكن المنظمات من تخطيط وتطوير منتجاتها 
  .ئم مع السوق المستهدف والترويج لها ، وتوزيعها بالطريقة الأمثل التي تتلا

دركه أا أشار في ذلك كوتلر ، قد وعاه وو بالرغم من أن جوهر العملية التسويقية هي المبادلة كم
تجاهات الفكرية التي برزت من خلال لا أن الكثير من الإالحقب الأولى من التاريخ البشري إنسان منذ لإا

لتسويق ، وتوضيح مجالات ء على التعريف باتطور مفهوم التسويق لا تزال تتطلب منا تسليط الضو
وهذا ما سنحاول . عمال ح تطور دور التسويق في منظمات الأيضاتطبيقه وإبراز أهميته وصولا إلى إ

  .ول من بداية هذا الفصل التمهيدي التطرق إليه في الجزء الأ

ع ى قطالن وصل إ وفي مختلف المجالات الإنتاجية إلى أورا مذهلالقد عرف التسويق تطف
رين ، حيث أصبح هتمام كبير خاصة في النصف الثاني من القرن العشالخدمات ، فقد عرف هذا الأخير إ

قتصاديات الدول وخاصة منها الغربية ، للدور الذي يلعبه في خلق الثروة بمثابة المحرك الأساسي لإ
  .هتمام من الإبدرجة عالية  ىخدمات تحظ، فأصحت قضايا ومشاكل تسويق الوالقيمة المضافة 

في حال السلع المادية تقديم وتوصيل تختلف عن تلك المتبعة  ولأن للخدمات بعض الخصائص في
رتاينا لسلع الملموسة ، وبناءا على ذلك إختلافا كبيرا عن تسويق االملموسة فإن تسويق الخدمات يختلف إ

ساسية للخدمة وخصائصها ، أيم حوصلة نعطي من خلالها مفاهيم في الجزء الثاني من هذا الفصل تقد
  .وكذا مفهوم تسويق الخدمات ومعرفة أهم الأسباب والمشاكل التي تواجهه
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  تطور مفهوم التسويق ومجالات تطبيقه: المبحث الأول 

I -  تطور مفهوم التسويق:                                                                                      

بالرغم من الأهمية الكبيرة التي حظي بها التسويق في التطبيق العملي كمحدد رئيسي لنجاح العديد 
من الشركات العالمية في العديد من الدول الصناعية المتقدمة ، وبالرغم من أن العديد من المديرين 

هذا النشاط  أبعاد و مفهوم  نأصبحوا يدركوا مدى أهمية دور التسويق في تحقيق أهداف المنظمة ، إلا أ
مازال غير واضحا لدى الكثير من الأفراد ومنظمات الأعمال والمنظمات الحكومية ، فلفترة طويلة من 

خر يعني توفير السلع في المكان عض يعني البيع ومهارته وللبعض الأالزمن كان التسويق ومازال للب
ع علان عن منتجات المنظمة ، ولا يعني ذلك أن البينه فن الإن الذي يرغبه المستهلك ، أو على أوالزما

و تقليل من أهمية البيع والترويج ولكن ما نقصده أن التسويق نشاط منظم والترويج أنشطة غير تسويقية أ
ختلاف والتنوع في تعريف التسويق يرجع وهذا الإ. ئف والأعمال المتكاملة وشامل يضم العديد من الوظا

لمختلفة التي مر بها نشاط التسويق حتى وصل إلى الصورة التي أتفق عليها الكثير بالأساس إلى المراحل ا
  .من الكتاب والممارسين في الوقت الحاضر 

المقدم من قبل الجمعية  واسع من الأكاديميين هو ذلك التعريف وأول تعريف حظي بقبول
نسياب الأعمال الذي يوجه إهو أنشطة " ق التسوي تلما عتبر 1960في عام   AMAالأمريكية للتسويق 

  (1)" .ستعمالها كن إنتاجها إلى حين إستهلاكها أو إستخدامها أو إالسلع والخدمات من أما

  : نتقادات من جملتها أن هذا التعريف لقي الكثير من الإإلا 

تكون  لما نه يبدأ بعد عملية الإنتاجعلى عملية التوزيع والبيع ، أي أ كونه يجعل نشاط التسويق يقتصر -
 .ستهلاك السلعة معدة نهائيا للإ

 .كما يقتصر هذا التعريف على منظمات الأعمال التي تهدف خصيصا إلى تحقيق الربح  -

ن ما يراد منه هو التخلص من السلع المنتجة ، بمعنى أن التعريف يهمل إطلاقا المستهلك وأ إن هذا -
 .التسويق يبدأ بعد العملية الإنتاجية 

تعريف  AMAدات التي وجهت لهذا التعريف أعادت الجمعية الأمريكية للتسويق نتقاونظرا للإ
تخطيط وتنفيذ عمليات تطوير وتسعير وترويج وتوزيع السلع والخدمات " على أنه 1985التسويق عام 

  . (2) "بغية خلق عمليات التبادل التي تحقق أهداف الأفراد والمنظمات

                                                             

  . 10، ص  2007دار الیازوري العلمیة  –الأسس العلمیة للتسویق الحدیث  –حمید الطائي ، محمد الصمیدعي ، بشیر العلاق   (1)
  . 28، ص  2008ن عما، دار السیرة   -یق الحدیث بین النظریة والتطبیق مبادئ التسو –زكریاء عزام  ، عبد الباسط حسونة ، مصطفى الشیخ   (2)
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سويق ليس نشاطا يبدأ فقط بعد عملية الإنتاج بل هو نشاط ن التوبمقتضى هذا التعريف الأخير فإ
  : يمر بثلاث مراحل وهي 

من خلال دراسة الأسواق المستهدفة وتحديد حاجاتهم ورغباتهم وطلباتهم  :مرحلة ما قبل الإنتاج  - 
 .والتعرف على خصائص الأسواق السكانية كالعمر ، الجنس ، الدخل ، المهنة

من خلال توزيعها بشكل يتلاءم مع طبيعة الأسواق المستهدفة والعمل على  :مرحلة بيع المنتجات  - 
 .توعية المستهلكين عن المنتجات المقدمة من خلال التوزيع الفعال 

من خلال التأكد من مدى رضا المستهلك عن المنتج وتقديم خدمات الصيانة  :مرحلة ما بعد البيع  - 
  .الخ.....والضمان 

   (1):ما يلي  الامريكية  الجمعية يا التعريف الجديد للتسويق من خلال تعريفمزاويمكن القول أن أهم 

نه سوف يكون نافعا المختلفة في إطار أخلاقي ولذا فإ التسويق كنشاط يتم ممارسته بواسطة المنظمات* 
 .للأفراد وللمنظمات ويعمل على تحقيق أهدافهم 

ظيفة التسويقية وهي أنشطة المنتج والترويج والتسعير يحدد التعريف الأنشطة التي تدخل في نطاق الو* 
 .سم المزيج التسويقي توزيع ، تلك الأنشطة التي تعرف بإوال

عتبار أن البرنامج التسويقي لأي منظمة يقوم على أساس دراسة المستهلكين هم مركز الإهتمام بإ* 
 .ينوتحليل حاجاتهم ورغباتهم ويعمل على أحسن وجه بالنظر على المنافس

كما يعترف بوجود النشاط التسويقي بمفاهيمه وأساليبه الحديثة في كل أنواع المنظمات إن كانت تهدف * 
 .إلى تحقيق الربح من عدمه 

أفضل التعاريف التي  نه منالتعريف يتصف بالشمول والوضوح وأ ومن كل ذلك يتضح أن هذا
  .ن في مجال التسويق قدمت حتى الأ

عبارة عن تنفيذ أنشطة الأعمال التي " نه التسويق على أ Mc – carthy: وقد عرف الأستاذ 
جل إشباع رغبات المستهلكين وتحقيق أهداف من المنتج إلى المستهلك من إ توجه تدفق السلع والخدمات

 (2)" .المنظمة 

معنى ذلك أن التسوبق يبدأ بالمستهلك وليس بالعملية الإنتاجية ، أي ليست هناك أي جدوى من 
  .ج سلع وبعد ذلك البحث عن كيفية تصريفها بل إنتاج ما يمكن تصريفه إنتا

كتشاف حاجات الأفراد لتسويق بمثابة سيرورة ، تمكن من إوطبقا لهذا التعريف يمكن النظر إلى ا
  .أو المستهلكين وتحقيق أهداف المنظمة 

                                                             

  . 56،  55، ص ص  2003دار الجامعة ، جامعة الإسكندریة  1ج  -مبادئ التسویق -عبد السلام محمود أبو القحف (1)
  

  .11، ص  1988كلیة التجارة ، جامعة القاھرة   -التسویق المعاصر -محمد عبد االله الرحیم   (2)
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  عملية إدارة التسويق):  1 – 1(الشكل رقم 

  : تنظیم عملیة تخطیط التسویق

  والخطة التسويقية تيجيةالإستراالخطة  
 البحوث التسويقية ونظام المعلومات  

  : تحلیل الفرص السوقیة

 البيئة التسويقية للمؤسسة 
 سوق المستهلك النهائي 
 سوق المستهلك الصناعي 

   :  المستھدفةختیار السوق إ

  قياس والتنبؤ بالطلب 
  القطاعات التسويقية ، التركيز والتموقع 

 

  :تنمیة مزیج تسویقي 

  المنتج  /  سلعةالتشكيل 
  المنتج /  تسعير السلعة 
  ج المنت /  سلعةالتوزيع 
  المنتج /  السلعة  ترقية 

 

Source: P.Kother - Marketing principles - third Edition. Prentice – Mall 
International Editions, new, Jersey 1986 P 31. 

  : الجھود التسویقیة  إدارة

  تسويقية تنافسية  إستراتيجيةتنمية 
 تنظيم ومراقبة البرامج التسويقية إدماج ،  
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كلي لأنشطة منظمة الأعمال يصمم بغرض تخطـيط  نظام "فيعرف التسويق بأنه    Staton  أما  
 .(1) "بع حاجات ورغبات المستهلكين الحاليين والمرتقينــوتسعير وترويج وتوزيع سلع والخدمات ، تش

من خلال هذا التعريف إلى أبرز عناصر المزيج التسويقي المتمثلة فـي المنـتج    Statonيشير     
  .بادل لتحقيق حاجات الأفراد وأهداف المنظمة وتسعيره ثم ترويج إليه والتوزيع بقصد الت

    B. Duboisار إليه كل من ـويق ما أشـال التسـين رجـبولا بـتعاريف قـثر الـومن أك  
  يليلتـسويق واللذان عرفا التـسويق كماثة في اـباراهما من رواد المدرسة الحديـعتبإ  P.Kother و
جتماعية التي تمكن الأفراد والجماعات من تحقيق وإشـباع  التسويق عبارة عن ميكانيزمات إقتصادية وإ"  

 (2)" حاجاتهم ورغباتهم ، وذلك عن طريق خلق الطلب وتبادل السلع والخدمات ذات قيمة 

نه يركز على بعض المفاهيم الأساسية والجوهرية للتسويق والتـي  نلاحظ من خلال هذا التعريف أ  
  : يتعين توضيحها على النحو الآتي 

إن من أكثر المفاهيم الأساسية التي يستند إليها التسويق الحديث هـو الحاجـات الإنسـانية     :اجات الح -1
تها تثيـر  والتي في حالة عدم إشباعها وتلبي ة من الشعور بالحرمان عند الفردحال"والتي يمكن تعريفها بأنها 

ن عديدة ومتنوعة ومعقدة ، فهي ، وفي الحقيقة أن حاجات الإنسا (3)" الراحةنوعا من الضيق والتوتروعدم 
في هرمه المعروف بهرم ماسلو للحاجات الإنسانية كمـا    Maslow تتضمن مراحل مختلفة كما صنفها

   :التالي  الشكل يوضحها
       

  

  

  

  

 

  

  

  
                                                             

  .28خ ، مرجع سابق ، ص ام ، عبد الباسط حسونة ، مصطفى الشیعززكریاء  (1) 
(2) P. Kotler et B.Dubois - Marketing  Mangement - 12 Edition. Pearson 2006 P 6. 

  .32 ام ، عبد الباسط حسونة ، مصطفى الشیخ ، مرجع سابق ، صعززكریاء   (3)
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نها وتتمثل في المأكل والملبس ، وهي حاجات لا نستطيع العيش بدو :ولوجية الحاجات الفسي -ا
 .المأوى ، الشرب 

وتأتي بالدرجة الثانية ويطمع الإنسان لتلبيتها بعد تلبية الحاجات الفيسيولوجية مثل  :حاجات الأمن  -ب
 .التعليم والصحة 

الحاجة الأولى و الثانية يلجأ  حيث أن العديد من المستهلكين بعد تحقيق :نتماء والحب حاجة الإ  -ث
أن يوفر للشخص المستلزمات الضرورية ، وهنا يجب للسوق خرين الحب للأ لى تحقيق حاجة الإنتماء وإ

 .لتحقيق هذه الحاجة

وهي حاجة تناسب مع إمكانية المستهلكين إذ ينبغي أن يلبي المستهلك الحاجات  :حترام حاجة الإ -ت
سيارة بعلامة تجارية معينة هي التي تشبع حترام والتقدير كشراء ثة الأولى ليستطيع تلبية حاجة الإالثلا

  .جتماعية التي يسعون إليها لة الإحاجاتهم إلى التقدير والاحترام إذ توفر المنز
  

 مـــــــــــــانالأ

 الفســــــــــــــــيولوجية

تحقيق 
 الذات

ترامـالإح  

  هرم تدرج الحاجات الإنسانية) :  2 –1(الشكل 

 الإنتمــاء والحب     

Source: P. kotler - Marketing principle -3r edition, prentice, hill ,International 
edition , London 1986  P .179. 
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تقع في قمة الهـرم ماسـلو للحاجـات     )2 - 1(وهي كما يوضح الشكل  :حاجات تحقيق الذات  -ه
متلاك حقيق ذات يكون من خلال إيرى أن ت خر فالبعضة ، وتحقيق الذات تختلف من شخص لأيـالإنسان

 .  سيارة بعلامة تجارية مميزة  مثلا

وتكمن أهمية نظرية الحاجات بأنها تمثل الإطار المحكم لتصنيف حوافز الشراء ، كما تشير إلـى    
علها لإغراء المستهلك وحثـه علـى   مختلف التقنيات التسويقية وأساليب البيع التي بإمكان رجل التسويق ف

فرجل التسويق لا يخلق الحاجات كما يتبادر للدهن أو يظن البعض ، وإنما يعمل على الكشف  ،ستهلاك الإ
عنها وتقديم السلع والخدمات التي من شأنها أن تلبي هذه الحاجات ، ومن ثمة تعظيم الإشـباع والمسـتوى   

  .المعيشي لدى أفراد المجتمع 

  : المتطلبات والرغبات الإنسانية  -2

ة حاجة معينة بمـا  أو الشكل الذي تتخذه الحاجات التي يراها الفرد مناسبة لتلبي ةقوتتمثل في الطري  
مستواه المعيشي ، فكلما توسع مجتمعا ما كلما توسعت وتنوعـت  يتناسب وثقافته ومعتقداته وشخصيته وكذا

  (1).وتغيرت هذه الرغبات 

وارد محـدودة ، فعنـدما تتـوفر    إن الناس لديهم تقريبا رغبات غير محدودة ولكن لديهم م :الطلب  -3
القدرة المادية للشراء مع الرغبة في الشراء يصبح هناك الطلب ، وهكذا فالطلب هو كمية المطلوبـة مـن   

 (2).الجانب الأفراد من سلعة أو خدمة معينة خلال مدة زمنية معينة وبسعر معين 

لإنتباه أو الإكتسـاب  اذب ي شيء يتم عرضه للسوق بغرض جيعرف المنتج على أنه أ :المنتجات  -4
وينظر المستهلكين للمنتجـين كمجموعـة مـن     .ستهلاك لإشباع حاجة ورغبة معينة م أو الإستخداأو الإ
ختيار تلك المنتجات التي توفر لهم أفضل مجموعة من الفوائد مقابـل  ئد أو المنافع وبالتالي يقومون بإالفوا

 : ليها ، ومفهوم المنتج يشمل ما يأتي الأموال التي قاموا بإنفاقها في سبيل الحصول ع

وهي منتجات مادية يدركها الزبائن باللمس أو الرؤية أو التذوق ومثـال ذلـك السـيارات ،     :السلع  -
 .الملابس ، المأكولات 

 ـية ، تعليمية ، ترفيهية ، ومثال عوهي منتجات غير مادية تقدم منافع مالية او قانونية طب :الخدمة  -  ىل
 .السياحة ،مين ، مستشفى ات التأبنكية ، شركذلك خدمات 

                                                             

علوم  شھادة دكتوراه دولة ، كلیة العلوم الاقتصادیة   -رفیة العمومیة الجزائریة صات المآفاق تطبیق التسویق في المؤسس  -ساھل سیدي محمد   (1)
  .25، ص  2004/  2003جامعة تلمسان  ،التسییر والعلوم التجاریة 

  
  .34مرجع سابق ، ص  زكریا عزام ،عبد الباسط حسونة ، مصطفى الشیخ ،  (2)
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تعتبر عملية التبادل لب النشاط التسويقي ويتحقق التسويق عندما يقـرر الأفـراد إشـباع     :التبادل  -5
من الحصول على شيء مرغوب من فرد أو  حاجاتهم ورغباتهم من خلال التبادل ، ويقصد بالتبادل سلوك

 : توافر مجموعة من الشروط أهمها  خر ، ويشترط لقيامـهأ يم شيء مرغوبمنظمة ما في مقابل تقد

 .وجود طرفين على الأقل في عملية التبادل  -

 .كل طرف لديه شيء ذو قيمة بالنسبة للطرف الثاني  -

 .تصال والتعامل كل طرف لديه المقدرة على الإ -

  .كل طرف لديه قبول أو رفض عرض الطلب الثاني  -
  .قانوني يحول دون إتمام عملية التبادل ينبغي عدم وجود مانع -

 
 
 
 
 
 
 
 
 

  

  

     

                                                                        
                           

 

                                                             

ثلة في التبادل مقابل نقود تتم فيما يعرف بالسوق ، إن مفهوم العملية التجارية والمتم :السوق  -6
ويعرف السوق بذلك المكان الذي يلتقي فيه البائع والمشتري وتتم فيه عملية المبادلة بحيث تكون فيها 
السلع والخدمات المعروضة من البائع إلى المشتري والذي بدوره يكون على مقدرة للحصول على هذه 

 .مه شيء ذو قيمة للبضائع السلع والخدمات مقابل تقدي

   

  

  عملية التبادل )  3 – 1(ويوضح الشكل 
 

  .37ص  -مبادئ التسويق الحديث  -عزام ،عبد الباسط حسونة ، مصطفى الشيخ زكريا  :المصدر  
 

ورغبات  حاجات
 المستهلكين

  ما يقدمه التسويق
 السلع ، الخدمات

 المستهلك المسوق  المقايضة/ النقود 

 عملية التبادل)  3 – 1(شكل 

 إلخ...ه، ة، النقل، الترفيملابس، سيارة، الصح
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  المرجع  التعريف  السنة 
التسويق هو ممارسة أنشطة الأعمال التي توجه عملية تدفق السلع والخدمات من   1960

  .المنتج إلى المستهلك أو المستعمل 
الأمريكية الجمعية

  للتسويق
American 
Marketing 
Commitee 

المجتمع والتي بواسطتها يمكن التنبؤ وزيادة  التسويق هو العملية التي توجد في  1965
إشباع هيكل الطلب على السلع والخدمات الاقتصادية من خلال تقديم وترويج 

  .وتبادل والتوزيع المادي لهذه السلع والخدمات 

بجامعة هيئةالتسويق 
  أوهايو

The Marketing 
staff of the ohio 
state university 

لإنساني الذي يهدف إلى إشباع الحاجات والرغبات من خلال التسويق هو النشاط ا  1980
  . عملية التبادل

  كوتلر فيليب
Kother philp 

قتصادي للمنتجات والخدمات الاجتماعية التي توجه التدفق الإ التسويق هو العملية  1981
من المنتج إلى المستهلك بطريقة تضمن التطابق بين العرض والطلب وتؤدي إلى 

  .المجتمع  تحقيق أهداف

  ماكارتي
Mc carthy 

التسويق هو العملية الخاصة بتخطيط وتنفيذ وخلق وتسعير وترويج وتوزيع الأفكار   1985
أو السلع أو الخدمات اللازمة لإتمام عملية التبادل والتي تؤدي إلى إشباع حاجات 

  .الأفراد وتحقيق أهداف المنظمات 

الجمعية الأمريكية 
  للتسويق

Marketing 
americian 
commitee 

  

 

  

  

  

  

 .13مكتبة الإشعاع الفنية ، ص  -التسويق وجهة نظر معاصرة  -عبد السلام أبو القحف :  المصدر

  يعرض تطور تعريف النشاط التسويقي)  1 – 1(جدول 
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  : نه يمكن تحديد العناصر الأساسية لمفهوم التسويق وهي ل التعاريف السابقة فإومن خلا

إشباع حاجات ورغبات المستهلكين النهائيين أو المشترين الصناعيين هو الموجه الأول للنشاط التسويقي  -
 .المتكامل 

والتي تتضمن تخطيط وتطوير ، بينها التكامل تنوع وتعدد الوظائف التسويقية وضرورة تحقيق -
  .تجات ، التعبئة ، التغليف ، التسعير ، الترويج والتوزيع ـالمن
التسويق يساعد المنظمة على تحقيق أهدافها بكفاءة وفعالية من خلال تحقيق الأرباح المناسبة خلال  -

  .الأجل الطويل وبالتالي البقاء والنمو وربما الزيادة في الأسواق 
التسويق كعملية متكاملة والأطراف الرئيسية التي يحتوي عليها والتي  ) 4 – 1( ويمثل الشكل  

تتمثل في المشترين والمنتجين وعملية التبادل ، والمزيج التسويقي وأخيرا البيئة التسويقية المباشرة والبيئة 
 .الكلية المحيطة 
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 متغيرات سياسية قانونية

توقعات 
  السوق

 مقابل ذو قيمة

  البيئة التسويقية المباشرة
 الموردون -  منافسة الحكومة      -
 الجمهور - الحكومة              -

  المزیج التسویقي

 ترويج -منتجات       -

 بحر - تسعير          -

متغيرات إقتصادية                                                      متغيرات إجتماعية وثقافية  
 

  المشترين
  فرادإ -      

 سرأ -

 منظمات -

 مؤسسات حكومية -

 دول -

  المنتجون

  منظمات الأعمال   -        

  منظمات لا تهدف -      
             إلى الربح            

مدخل استراتيجي وتطبيقي ، مكتبة الفلاح  –إدارة التسويق  –الغيض  منى ، إدريس ثابث  :المصدر
 .42، ص  1994التوزيع للنشر و

  نموذج توضیحي للعملیة التسویقیة)  4 – 1(شكل 

 

 متغيرات تكنولوجية
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II -  التوجه الفلسفي  لمفهوم التسويق:   

المراحل التي على معظم نمر إلى التعرف  ، بعدما تطرقنا إلى مختلف التعاريف المتعلقة بالتسويق  
في  ها ، فالتسويق كمفهوم وكممارسة مر بعدة مراحل متميزة خلال تاريخ تطوره المعاصر فقد كانـمر ب

هتمامها منصبا على زيادة الإنتاج ، مرحلة معينة نشاط المنظمة مرتكزا أساسا على الإنتاج ، وكان جل إ
جيد عتبرت أن المنتج الالإنتاجي ، ثم تحول إهتمامها بالمنتجات وإ حلة المفهومفسميت هذه المرحلة بمر

المرحلة بالمفهوم البيعي ثم  ت هذهبالبيع وطرق توزيع المنتجات فلقب هتمتيبيع نفسه بنفسه ، وبعد ذلك إ
نصب التوجه إلى التسويق وأصبحت تدعى هذه المرحلة بالمفهوم التسويقي ، وأخيرا تم التوجه إلى نظرة إ

  .جتماعي سميت بما يعرف بمفهوم التسويق الإتلف عن النظرة السابقة وبرزت كأخر مرحلة وتخ

II -1  -  مرحلة المفهوم الإنتاجي:    

، وذلك من خلال إلى زيادة الإنتاج وتخفيض تكاليففي ظل المفهوم الإنتاجي تهدف المنظمة   
الثورة الصناعية التي شهدتها  نبثاقة من إهذه المرحل متدتالإدارة العلمية الحديثة ، وقد إ تطبيق مبادئ

برز خصائص هذه ومن أ (1). 1929أوربا والعالم في أواسط القرن الثامن عشر حتى الكساد الكبير عام 
  (2): مابلي  المرحلة

 .التركيز على الإنتاج والإنتاجية  -

 .ومزايا السلع  التركيز على الأنشطة الصناعية والجوانب الهندسية للسلعة على حساب منافع -

  .إنتاج ما يمكن إنتاجه وبالتالي تحقيق أهداف المنظمة أولا على حساب أهداف المستهلك -

البائعين في هذه المرحلة إذ بقي قسم كبير من طلبات  سوق كبر من العرض وبالتالي سادالطلب أ -
 .المستهلكين غير ملبي 

  :ي يوضح ذلك توالشكل الأ
  
 

  

  

  

   

                                                             

  .32، ص  1992بیروت  ، دار الجامعیة  -دارة التسویق إ  - محمد عبد الفتاح   (1)
  .37سابق ، ص الباسط حسونة ، مصطفى الشیخ ، مرجع  زكریاء عزام ، عبد  (2)



  تسویق الخدمات                                       الفصل الأول                    

-        -  20 

  

  

  

  

 

II -2  - لة المرتبطة بالمنتجمرح :  

يفترض هذا المفهوم أن المستهلك يفضل المنتجات التي تقدم له أفضل جودة وكفاءة مما يعني أن 
ن المديرين ،ووفق لهذا المفهوم فإخرجات والعمل على تحسينها من وقت لأالمنظمات تركز على جودة منت

  (1) .حتياجات السوق ى منتجاتهم أكثر من تركيزهم على إيركزون عل

  (2): ملامح هذه المرحلة  منو

 .هتمام بالمنتجات وكيفية تسعيرها الإ -

  .المستهلك يهتم بمواصفات السلع لمجموعة متكاملة -

المستهلك يهتم بالجودة والسعر ويربط بين العلاقة القائمة بين السعر والجودة إذ أن العلاقة بينهما  -
 .طردية 

الح الأخرى ، وهذه المرحلة كانت إمتداد حة المنظمة على المصتميل هذه المرحلة إلى ترجيح مصل -
 .ستمرت حتى نهاية الحرب العالمية الثانية للمرحلة الأولى وإ

II -3  -  مرحلة المفهوم البيعي:  

العرض أكثر  –زدادت المنافسة ا تقدمت وسائل وأساليب الإنتاج وإبدأت هذه المرحلة تتبلور عندم
يجة للمرحلة السابقة هو تصريف نتــكل المطروح التي تواجهه الإدارة كبح المشــوأص –من الطلب 

بيع ـتمام بالــهلت الإدارة إلى مفهوم جديد أي الإأين تحو 1930تم إنتاجه وقد ساد هذا المفهوم سنة ما
الكساد (قتصادية العالمية عالم أزمة عالمية تسمى بالأزمة الإفخلال هذه الفترة عرف ال.  (3)بدلا من الإنتاج

ومن أهم ) تقريبا أربع سنوات(تساعها وطول مدتها أعقد ما شهده العالم لشدتها وإوالتي تعتبر من ) العظيم
بة كبيرة من ذهب العالم في أمريكا ـيز نسـمظاهر هذه الأزمة ضخامة الإنتاج الأمريكي أدى إلى ترك

                                                             

  .39، ص 2003الدار الجامعیة الاسكندریة  -دارة التسویقإقراءات في   –مد سعید فرید صحن  مح  (1)
  .38سابق ، ص الباسط حسونة ، مصطفى الشیخ ، مرجع  زكریا عزام ، عبد  (2)
  .33مرجع سابق ، ص  -دارة التسویق إ –محمد سعید عبد الفتاح   (3)

 تجاه المستهلكإ جهود بيعية السلع إنتاج الإنتاجيةالطاقة 

 تطور مفهوم الإنتاجي ) 5 –1 (الشكل 

  .32، ص  1992دار الجامعية ، بيروت  -إدارة التسويق  -محمد عبد الفتاح  :المصدر 
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يارات ود المتداولة في ظهور تمع تحقيق فائض في ميزان المدفوعات مما أدى إلى زيادة كمية النق
  .قتصادية وأشهر هذه التيارات المدرسة الكينزية بضرورة تدخل الدولة في الحياة الإقتصادية تنادي إ

  (1): برز خصائص هذه المرحلة ومن أ

 .ضرورة تصريف الفائض من الإنتاج   -

 .القيام بالحملات الترويجية لإقناع المستهلكين بشراء المنتجات  -

 .قل من العرض المشترين حيث الطلب أور سوق ظه -

 .بيع ما تم إنتاجه  -

    :والشكل التالي يوضح هذا المفهوم 

  

  

  

  

  

  

 

 

   

 

 

 

 

  

                                                             

  .39سابق ، ص الباسط حسونة ، مصطفى الشیخ ، مرجع  زكریا عزام ، عبد  (1)

الجزء الأول المكتبة الإدارية ، بيروت ، لبنان  - أساسيات التسويق  -عبد السلام أبو قحف  :المصدر 
 .73، ص  1992

  

  

  

  

  

  

 

  التركيز  الوسائل

تحقيق الأرباح من 
خلال رقم المبيعات 

 المحقق
منتجات 
 المنظمة

 البيع و الترويج

 الهدف

  تطور المفهوم البيعي  )6- 1 (الشكل رقـم 
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II -4 -  مرحلة المفهوم التسويقي :  

لقد توجهت المنظمات نحو النظرة التسويقية عندما أدركت أن المفهوم البيعي لم يعطى ثماره ، ولم 
يزت بتحولات وتغيرات تحقيق المردودية والربح ، خصوصا في حقبة زمنية تم تجد حلولا شاملة لمشاكل

لكين ومستوياتهم وتوقعاتهم بسبب إرتفاع رتفعت أذواق المستهتكنولوجية وإجتماعية سريعة جدا ، أين إ
ن الوظيفة منظمات بأفأدركت ال.  (1)رتفاع المعيشي والتعليمي والثقافي بشكل عام طفيف في دخولهم وإ

تتمثل في تحديد حاجات المستهلك والعمل على التأقلم والتكيف معها بهدف إنتاج  للتسويق ساسيةالأ
  .تحقق درجة الرضا المطلوبة والمستهدفة لمنتجات مناسبة 

  (2): ومن أهم الخصائص التي يتركز عليها المفهوم التسويقي ما يلي 

 .كبر إشباع ممكن ائه أومحاولة إعط هتمام بالمستهلكتحديد أهداف المنظمة في إطار الإ يتم -

تلبية تلك الرغبات يتطلب بحوث تسويقية بغية الإلمام بهذه الرغبات وبالتالي دمج مختلف العمليات  -
 .بحيث يكون تنفيذها مبني أساسا على تلبية وتنفيذ رغبات المستهلك 

ورغبات الأسواق  فتحقيق أهداف المنظمة من خلال التوجه التسويقي يعتمد على معرفة حاجات
  (3).المستهدفة والقدرة على تلبيتها على أتم وجه مقارنة بالمنافسين 

حيث يمكن  .لتباس بين المفهوم البيعي والمفهوم التسويقي والتفرقة بينهما وقد يحدث خلط أو إ 
  (4): القول 

 .إن البيع يركز على رغبات البائع بينما التسويق فيركز على رغبات المستهلك  -

يهتم البيع بتحويل رغبات البائع إلى نقود بينما التسويق فيهدف إلى تلبية رغبات المستهلكين عن طريق  -
 .ستهلاكها زيعها أو نقلها وفي نهاية الأمر إالسلعة وبالتالي كل ما يتعلق بصنعها وتو

 

 

 

  

 

                                                             

   .11، ص   1993،  لییا ،،بنغازي منشورات قار یونس -التسویق ودوره في التنمیة  –أبو بكر بعیرة   (1)
  

  .24، ص  1988جامعة القاھرة ، القاھرة ، التجارة  كلیة –لتسویق المعاصر ا –محمد عبد االله عبد الرحیم   (2)
(3)    Philp kotler and gray Armstrong – principles de marketing - 8eme Edition Pearson Education France 2007. P 9 . 

  
(4)  Levitt T- Marketing Myopia - Harvard  business review ,july ، angust 1960. 
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  :ويمكن توضيح المقارنة بين المفهومين من خلال الشكل التالي 

 

 

  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

  

  

 

تسويق ــبيع ومرحلة الـإن هناك مقارنة بين مرحلة ال ) 7 – 1( ويتضح من الشكل الشكل
  : (1) حيث  أن

  .المفهوم البيعي  في المصنع بالنسبةنقطة البداية لمفهوم التسويقي هي السوق بينما هي  -
مستهلكين في يز على الحاجات ورغبات الالتركيز على المنتجات الحالية في المفهوم البيعي بينما الترك -

 .المفهوم التسويقي ، أي إنتاج ما يريده السوق 

عتماد على وسائل التسويق التكاملي وليس على وسائل البيع والترويج كما هو الحال في المفهوم الإ -
 .البيعي

                                                             

  . 41عزام ، عبد الباسط حسونة  ،  مصطفى الشیخ ، مرجع سابق ، ص  زكریا  (1)
  

  نقطة
 البداية

 النــــتائج الرســـائل التركــيز

  وحدة
 الإنتاج

  المنتجات
 الحالية

الأرباح من خلال   البيع و الترويج
 حجم المبيعات

الأرباح من خلال  السوق
إشباع حاجات و 
 رغبات  المستهلكين

  حاجات

 المستهلك

  التسويق

  التكاملي

  المفهوم البيعي و المفهوم التسويقيالمقارنة بين )  7 – 1(الشكل 

 المفهوم البيعي

  المفهوم التسويقي

Source: P. Kotler and Armstrong – Principles of Marketing – Ninth Edition 
2001, P10. 
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ومن ثم  إن مرحلة التسويق بدأت منظمة عملها من الخارج وذلك من خلال دراسة حاجة السوق ،
ينما المفاهيم العمل على تلبية الحاجات والرغبات وهو ما يعرف بمبدأ من الخارج إلى الداخل ، ب

  .تبعت فكرة من الداخل إلى الخارج ، حيث بيع ما يتم إنتاجه وإنتاج ما يمكن إنتاجه والمراحل السابقة إ

II -5 -  جتماعي مرحلة التسويق الإ:  

مة الفعلية للمفهوم الحديث للتسويق الذي يقوم على دراسة حاجات جتماعي الترجق الإيعتبر التسوي
بما يحفظ أو ت ومحاولة تلبيتها أو إشباعها ، ورغبات وأذواق المستهلكين أو المستخدمين للسلع والخدما

قتصاد إيجسد حقوق وواجبات طرفي المعادلة من المستهلكين وصناع وتجار وبما لا يتعارض مع فلسفة 
 ها المتمثلة بجواز تدخل الدولة بأجهزتها المختلفة عند تمادي أو تعدي أي طرف منالسوق وأدوات

  .خر الأطراف العملية التبادلية على أ

جتماعية هدفها الأساسي ماعي يركز على أهمية وجود برامج إجتبالإضافة إلى أن التسويق الإ
نتهاكات لحقوقهم ، ذلك أن ات أو إعند وقوع أي تجاوز مساعدة مختلف شرائح المستهلكين أو المستخدمين

ها معظم البلدان النامية لفلسفة إقتصاد السوق أعطت أهمية البعد العديد من التطبيقات التي قامت ب
 خاصة بها ،نتاج والتسويق وأساليب الترويج الجتماعي أثناء عمليات التخطيط والتنظيم والإدارة والإالإ

  (1).لسلبية المرتبطة بصحة وسلامة غذاء ودواء المستهلكين ثار االأمر الذي أدى إلى ظهور بعض الأ

جتماعي بأنه التوجه المنظم على دراسة وتحديد رغبات وحاجات التسويق الإ  Kotlerوقد عرف 
الأسواق المستهدفة والعمل على إشباعها بطريقة أكثر فعالية وكفاءة من المنافسين وبطريقة تدعم وتحافظ 

  (2).لك والمجتمع على سلامة كل من المسته

  

  

  

  

  

  

                                                             

  5، ص  2007ردن ر وائل للنشر ، الأدا - )خضر والبیئةالأ(جتماعي التسویق الإ - براھیم عبیدات إمحمد   (1)
(2) Kotler et Dubois op. Citée. P 25
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  : ور رئيسية مبنية في الشكل التالي ويتضمن هذا المفهوم ثلاثة محا

  

 

    

                                             

       

   

   

  

   (1):جتماعي يجمع بين إذن فالتسويق الإ

جل وكذا مصالح حتياجات المستهلكين قصيرة الأجل وبين مصالحهم طويلة الأعدم التعارض بين إ -
 .المجتمع طويلة الأجل كذلك 

هتمامها بإشباع حاجاتهم ومقابلة مصالحهم طويلة الأجل وأيضا المستهلكين للمنظمات التي تظهر إ تدعيم -
 .مصالح المجتمع طويلة الأجل 

باع إن مهمة المنظمة هي خدمة الأسواق المستهدفة ليس فقط عن طريق إنتاج ما ، ولكن عن طريق إش -
جل كسب زبائن جدد والمحافظة على الأجل ، من أ جتماعية طويلةلحاجات الفردية والمنافع الإا

 .المستهلكين الحاليين 

  : جتماعي يدور حول قضايا مختلفة متعلقة بــ والتسويق الإ

  .المحافظة على البيئة وعدم التلوث -

 .ختيار حماية المستهلك حق الأمان والعلم وحق الإ حركة -

 .نوع أي توفر فرص متساوية للتوظيف والتعرف على الفروق في النجاح الت -

  .جتماعية ، المساواة ، الصحة ، السلامة العامة ، التعليم ، الرفاهية العلاقات الإ -
  
  
 

                                                             

  .43ابق ص سالباسط حسونة ، مصطفى الشیخ ، مرجع  زكریا عزام ، عبد  (1)

)إشباع حاجات المستهلكين(المستهلكين   

التسويق 
 الإجتماعي

  محاور الرئيسية للتسويق الإجتماعي)  8 – 1(الشكل 
 

 )تحقيق ربحية المنظمة(المنظمة 

 

 )تحقيق رفاهية المجتمع(المجتمع 

Source: Gray, Armstrong et P.kotler OP. Citeé , P10 
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III -  مجالات تطبيق التسويق:  

 أن قتصادية والتي تهدف إلى تحقيق الربح إلاتسويق ولفترة طويلة بالنشاطات الإرتبط اللقد إ
جتماعية التي لا تهدف إلى تحقيق ت الطبيعة الإالتسويق في الحقيقة يمكن تطبيقه كذلك على المنظمات ذا

الربح ، كالمستشفيات وقطاع التعليم وهذا سواء كان في الدول المتقدمة أو النامية ، فالتقنيات المختلفة 
عية وكذا العلاقات الدولية والأحزاب جتماستعملة من قبل مختلف المنظمات الإللتسويق الحديث أصبحت م

  .السياسية وسوف نتطرق فيما يلي لكل مجال على حدى 

III  -1 -  تسويق الخدمات:  

يتم تطبيق هذا النوع من التسويق في المنظمات الخدمية ويقصد بها تلك المنظمات التي تقوم بتقديم 
ومن أمثلة هذه ) سلع ملموسة(عية خدمات غير ملموسة لزبائنها ، تميزا لما تقدمه المنظمات الصنا

أهم ميزات هذا النوع من ومن . المالية ، السياحية ، مؤسسات النقل وغيرها ،المصرفية: المنظمات 
  : نه يعنى بمنتجات التى تتميز بأنها التسويق أ

  .غير ملموسة  -
  .وجود علاقة مباشرة بين من يؤدي الخدمة والزبون  -
 .ون يساهم في عملية إنتاجها إن مستعمل الخدمة أي الزب -

III -2 -  التسويق الصناعي:  

اجع قتصادية ليشمل السلع الصناعية وهذا رال تطبيق التسويق في القطاعات الإنتقال مجلقد تم إ
ختصاصاتها كأداة فعالة لتطوير تعمال طرق التسويق الحديث في كل إسلقناعة هذه المنظمات بضرورة إ
  : ة ، ومن أهم ميزات هذا التسويق نشاطاتها ورفع حصصها السوقي

 .دراسة السوق الموجهة إلى فئة محدودة من الزبائن المحتملين  -

 .عادة ما تكون المنتجات معقدة والتقنيات المستعملة عالية  -

 .تصالات الشخصية وإبقاء علاقات التبادل في أحسن جو تعتبر جد مهمة الإ  -

III -3  -  التسويق الاجتماعي:  

بيقها جتماعية للمفاهيم والرسائل التسويقية ومحاولة تطذا النوع إستخدام المنظمات الإيتضمن ه
  : جتماعي أساسه النظري من عدة علوم منها على القضايا والمشاكل الإجتماعية ويستمد التسويق الإ
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تلك العلوم في ، فتساهم (1)تصال ، علم إدارة التسويق ، نظرية الإ جتماععلم النفس الإجتماعي ، علم الإ
فهم السلوك الإنساني والتعرف على نمط تصرفات ودوافع الجماعات المختلفة وبالتالي تحقق وظيفة 

  .التسويق لأهدافها 

جتماعي تخدامه في تصميم حملات التسويق الإسوقد بدأت الوحدات الحكومية الإهتمام بالتسويق وإ
سر إلى غير ذلك من يدز وتنظيم الأالإمن التدخين والكحوليات وأمراض بهدف حماية الأفراد 

  .جتماعية الموضوعات الإ

III -4  -  التسويق السياسي:  

هذا النوع  ع المجالات الأخرى من التسويق ويستعمليعد التسويق السياسي مجالا حديثا مقارنة م
اسية من التسويق من طرف الأحزاب السياسية ومؤسسات الدولة بصفة عامة وذلك لتعريف ببرامجها السي

  . نتخابات معينة عاية لها ، وهذا يعرف بالحملة الإنتخابية إذ ما تعلق الأمر بإوالد

هو مجموعة الوسائل الحديثة التي يستعملها الأحزاب السياسية : ويعرف التسويق السياسي كالتالي 
 (2).لمحاولة التأثير على الرأي العام وعلى المنتخبين بالخصوص 

III -5  -  الدوليالتسويق:  

ستثمار في تنمية هتمامها بالإي تعمل في المجال الدولي بتكريس إقامت العديد من المنظمات الت
نتشرت المفاهيم والممارسات التنافسية في الأسواق الدولية فإ القدرات التسويقية بغية تحقيق الميزة

دركت بلدان أوربا الشرقية  تحاد السوفياتي أالتسويقية في دول العالم ، فبعد إنهيار جدار برلين وتفكك الإ
دراسة السوق ، إرسال منتجات جديدة ، الإشهار وغيرها ، وفي روسيا : نشاطات متعلقة بالتسويق منها 

وبولونيا بدأت دراسات خاصة بالتسويق الذي أصبح مجالا واسعا للأبحاث ، أما الدول النامية فتعيش 
  (3).ظهور تقنيات التسويق 

سلعية والربحية فقط ، إنما يشمل أبعد من حتكارا للمنظمات اللم يعد إ وخلاصة القول أن التسوق
ستعماله شريطة توفير الحياة فبإمكان أي منظمة اليوم إ في جميع ميادين تسعت دائرة تطبيقيهذلك فإ

 .الشروط الملائمة لتطبيقه وإجراء بعض التعديلات الضرورية لتكييفه مع نشاطاتها 

   

                                                             

  .387، ص  1996الدار الجامعیة ، الإسكندریة  -إدارة التسویق  - محمد فرید الصحن   (1)
(2)  J.Lendrevie et D.lindon - Mercator théorie et pratique du Marketing - Edition Dalloz , 4eme édition . Paris 1993 , P 09. 
(3)  P .Kotler et (B) Dubois -  Marketing Mangement -  8 Edition. Pub Union 1994 PP 29.30 . 
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  ومنافع التسويق  أهمية: المبحث الثاني 

قتصادي منتج ذلك لكونه يشتمل على مجموعة المجهودات التي تهدف إلى إن التسويق هو نشاط إ
خلق المنفعة والقيمة قصد تعظيم الإشباع وتحقيق حاجات ورغبات المستهلكين ، فالتسويق يعمل على خلق 

ستهلاك من خلال ل وعلى الإيز المستهلك على الإقباالطلب الموازي للعرض وهو بذلك يعمل على تحف
لدى تطور دوره وأصبح ، الحث على توفير السلع والخدمات القابلة لإشباع رغبات الأفراد والمجتمع 

  .يمثل الوظيفة الإستراتيجية في جميع المنظمات 

قتصاد ر الذي يلعبه على مستوى كل من الإمن خلال الدو ةقتصاديكما تتجلى أهمية التسويق الإ
  .ئي ، وسنحاول من خلال هذا المبحث توضيح ذلك بشيء من التفصيل الكلي والجز

I -  أهمية التسويق:  

I -1 - قتصاد الكليعلى مستوى الإ:   

قتصاد والمجتمع مة بل يمتد ذلك الأمر على عموم الإلا تقتصر أهمية التسويق على مستوى المنظ
وعليه يمكن أن نشير ات الإقتصاد الكلي ، للتفاعل ما بين أفراد المجتمع و حلقلما يمثله من وسيلة مهمة 

  (1): إلى أهمية التسويق على مستوى الاقتصاد الكلي كالآتي 

  :توفر فرص العمل -ا

ستغناء د من دول العالم وما نجم عنه من إنتيجة للتقدم التكنولوجي العالي الذي وصلت إليه العدي
عمل في النشاط التسويقي كنتيجة لقوى إلى العن أيدي عاملة كثيرة في قطاع الإنتاج فقد تحولت هذه ا

  .عتمادها الكبير على العنصر البشري لإتساع الأعمال وتنوعها وإ

  :الثأثير في الناتج الكلي الإقتصادي  -ب

تبرز هذه الأهمية من خلال كون التسويق هو الأداة الطبيعية والملائمة في ترجمة الخطط 
قتصاد الكلي إلى واقع ملموس ، ويتمثل ذلك بتصريف الناتج لإامج الإنتاجية الموضوعة لعموم اوالبر

المتحقق سواء كان للأسواق المحلية أو الخارجية ، وتزداد هذه الأهمية في الدور الذي يضطلع به التسويق 
، إذ زادت الطاقات الإنتاجية للإقتصاد إستلزم أن يقابلها كفاءة وفاعلية  بالزيادة المطردة في الناتج القومي

  .نسجام الموضوعي ما بينهما وإمكانية تحقيق الأهداف المخططة ي المهام التسويقية لكي يتحقق الإكبر فأ

  

                                                             

  .37،  36، ص ص  2002دار الیازوري ، عمان  ،سس ومفاھیم معاصرة أ -التسویق   -ثامر البكري   (1)
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 :قتصاد الكلي مسهامة التسويق في تنمية الإ - ج

إذ أن الأرباح المحققة من تسويق المنتجات وبيعها يمكن أن يساهم في تطوير منتجات جديدة أو 
جات أجنبية لها الصفة ن الممكن أن نشاهد في الأسواق المحلية منتإدخال تكنولوجيا جديدة فأصبح م

  .العالمية

 : تغير النمط الحياتي للأفراد - د
جتماعي وسلوكي لأفراد المجتمع وذلك بما يمكن أن يقدمه من يساهم التسويق في إحداث تغير إ

الحالة الجديدة التي تفرزها سلع جديدة ومتطورة تساهم إلى حد كبير في تغير النمط الحياتي له لمواكبة 
قرب ما جيدة وفعالة فإنهم يعيشون حياة أ فالمجتمعات التي لا توجد فيها أنظمة تسويق. متطلبات الحياة 

إن لم يجري  تكون إلى البدائية ، ولا ينعمون بخيرات هذا العالم حتى النقود تفقد قيمتها مهما تكدست
 .جاته المادية وغير المادية ستثمارها بما يتفق مع إشباع المجتمع لحاإ

I -2 - المؤسسة(قتصاد الجزئي على مستوى الإ (:  

ور وإدارة المؤسسة طريقة شاملة لتط"في كونه  Levittتكمن أهمية التسويق في المؤسسة حسب 
  ." وتوجهها نحو الربح

مجموعة الوسائل التي في حوزة "يعرف التسويق بمثابة  Lendrevie Jetal كما إن 
  .(1)" والتي توظفها بهدف خلق ومحافظة وتنمية أسواقها أو مستهلكيها  المؤسسات

  : ستخلاص الأنشطة التسويقية بالنسبة للمؤسسة كما يلي يف السابقة يمكن إفمن خلال التعار

  .التنبؤ بطلب الحاجات والخدمات -

  .تجاه المستهلكتابعة البحث عن الأهداف الموجهة إإدماج الوظائف في م -

 .ح على فكرة تلبية حاجات المستهلكينز سياساتها الخاصة بالتنمية ، الإستقرار والربيترك -

بتكار لأفكار ومنتجات ة بالغة في مساعدة المؤسسات على إختلاف أنواعها في إكما للتسويق أهمي
 لظروفوالمتغيرة وفق ا حاجات ورغبات المستهلك اللامتناهيةوكذا خدمات جديدة تساعد على الوفاء ب

  .قتصادية وخاصة التكنولوجية منها الإجتماعية والإ

يساهم التسويق كذلك في تحقيق التوازن وتوزيع الفائض من المناطق التي تتوافر بها السلع 
  .والخدمات إلى المناطق التي تعاني من العجز النسبي في ذلك ، وفقا لظروف تغير الطلب والعرض 

  
                                                             

  .58مرجع سابق ، ص  -ت المصرفیة العمومیة الجزائریة إفاق تطبیق التسویق في المؤسسا -ساھل سیدي محمد   (1)
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ن رؤوس الأموال ة وظائف المؤسسة على تحقيق سرعة في دوراكما يؤدي التسويق دورا هاما في مساعد
  .ختيار الأمثل لمنافذ التوزيع وتجمعها وكذلك الإ

يؤدي التسويق دورا هاما في الربط بين المناطق الجغرافية المتباعدة من خلال الربط بين وظائف 
  .الإنتاج والتوزيع والبيع 

II -  المنافع ووظائف التسويق:  

II -1 -  ع التي يؤديها التسويق المناف :  

قتصادية المنافع الإ اج والتسويق معا يؤدي إلى تشكيل خمسة أنواع منجتماع دائرتي الإنتإن إ
فعة تؤدي ـتهلكين ، وهذا يعني أن المنـبات المسـمقدرة المنتج على إشباع حاجات ورغ" والمنفعة هي 

يظهر المنافع التي تشكلها معا دائرتي   ) 9-1( والشكل . إلى إشباع وهو أساس في العمل التسويقي 
  (1).ق والإنتاج ــالتسوي
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ن هنالك خمسة أنواع للمنافع تقدمها معا دائرتي التسويق والإنتاج وفيما يلي كما يظهر الشكل فإ  
  .لهاشرح موجز 

 :تقدمها إدارة الإنتاج المنافع التي توفرها و -ا
خر في حالة إنتاج شيء مادي ملموس ي المنفعة التي يقدمها شخص لشخص أوه :المنفعة الشكلية  - 

جم ـوهي وظيفة تؤديها دائرة الإنتاج في السلع المادية الملموسة ومثال ذلك تصميم شكل ولون وح
 .السيارة 

خر في حال تقديم خدمة غير ملموسة لشخص أشخص  وهي المنفعة التي يقدمها :المنفعة الواجبية  - 
 وهي وظيفة يؤديها مقدم الخدمة ويعبر عنه بأنه دائرة الإنتاج ، إذ أن مقدم الخدمة هو مصنع الخدمة

  .ارات القانونية والمالية ومثال ذلك التحويلات المالية وإستش
 

 أنـواع المنافع ) 9- 1( الشكل 

 المنفعة الزمنية

 المنفعة الحيازية

 المنفعة المكانية

 المنفعة الواجبية

 المنفعة الشكلية

  قتصاديةالمنفعة الإ
من  تأتيتي القيمة ال

 حاجات ورغبات إشباع
 المستهلكين

  مقدمة من قبل دائرة الإنتاج مقدمة من قبل دائرة التسويق

   55سابق،صمرجع  -مبادئ التسويق الحديث  -مصطفى الشيخ بد الباسط حسونة،ع،زكريا عزام :المصدر 
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 : لمنافع التي توفرها إدارة التسويق ا -ب 
 .القيمة التي تحققها المنتجات في الوقت الذي يحتاجه المستهلك  وهي : المنفعة الزمانية - 

 .المستهلكوهي القيمة التي تحققها المنتجات في المكان الذي يحتاجه  :المكانية - 

لمستهلك للمنتجات ووجود الحق في إستخدام وهي القيمة المكتسبة لتملك ا:المنفعة الحيازية  - 
قدام إلى رة لدى المستهلك حيث تمكنه من الإالقوة الشرائية المتوفستهلاك المنتج ، وهذا يعتمد على وإ

    .الشراء من عدمه ، وهذا يعتمد على دراسة بحوث التسويق في التعرف على إمكانية السوق قبل الإنتاج 
II -2  - وظائف التسويق :   

وضمان ربحية ستهلاكية بأعلى مستويات والكفاية قيق الإشباع للحاجات والرغبات الإإذا كان تح  
ن هذا الغرض لا بد أن يترجم في كل ما تقوم به المنظمة من مة هو الغرض الرئيسي للتسويق ، فإالمنظ

م وإذا كان في توضيح الوظائف التسويقية ما يمكن أن يبرز الدور المه. جهود وصولا إلى هذه الغاية
  .تجاه  ستكون ذات مدلول بارز ن محاولة في هذا الإللتسويق ، فإ

وتعرف الوظيفة التسويقية بأنها مجموعة من الأنشطة المتخصصة ذات الطبيعة المتكاملة التي تتم   
ستهلاكها مات من أماكن إنتاجها إلى أماكن إتأديتها قبل وأثناء وبعد عملية التحريك المادي للسلع والخد

  .ت التسويق المتخصصة والتي يمكن أن تؤدي من قبل المنتج نفسه أو تسند إلى واحدة أو أكثر من منشآ
         (1):ويمكن تصنيف الوظائف التسويقية على النحو التالي

سلع ـوتتعلق بكافة الأنشطة التي تستهدف البحث عن المشترين والبائعين لل :تصالية وظائف إ -
 .والخدمات 

 .وتضم أنشطة البيع والشراء وما يرتبط بها من عمليات وإجراءات  :وظائف المبادلة  -

ناعهم بالسلع وتنطوي على كافة الأنشطة التي تستهدف التأثير على الأفراد ، وإق:  ظائف ترويجيةو -
ستمالة سلوكهم الشرائي ، ويضم ذلك تحديد الوسائل الترويجية المختلفة كالإعلان والخدمات المقدمة لإ

 .والدعاية وغيرها 

سب وهو السعر الذي يجب أن يكون عاليا إلى وتتضمن الأنشطة المتعلقة بتحديد السعر المنا:  التسعير  -
المستوى الذي يمكن من تغطية تكاليف الإنتاج والتوزيع ، ومنخفضا إلى ذلك المستوى الذي يمكن أن 

 .يستميل الأفراد لشراء السلعة أو الخدمة 

 : وظائف تسهيلية أخرى وتضم  -

 ئتمان التمويل والإ. 

  تحمل المخاطر. 

  الى كميات صغيرة تتناسب مع الطلب تجزئة الكميات الكبيرة. 

  بحوث التسويق. 
                                                             

  .36،  35، ص ص  2005مدخل تحلیلي ، الطبعة الثالثة ، دار وائل للنشر ، عمان   -صول التسویق أ -ناجي معلا ، رائق توفیق   (1)



  تسویق الخدمات                                       الفصل الأول                    

-        -  33 

ستيعاب المضامين التي ينطوي ف التسويقية بالشمولية الكافية لإوتتصف هذه القائمة من الوظائ  
عليها المفهوم الحديث للتسويق ، كما تتفق مع النظرة إلى التسويق بوصفه نظاما من المعاملات 

  .والمبادلات 

ن الوظائف السابقة تمثل نشاطا رئيسا موجها لتسهيل عمليات المبادلة ن كل وظيفة مكذلك فإ  
عتبار المنتجات الغير الملموسة لسابق لوظائف التسويق يأخذ في الإيضاف إلى ذلك أن التصنيف ا

  .كالخدمات 

نجاز هذه الوظائف ، فمثلا تقوم منظمات التسويق المتخصصة دورا رئيسا في إوتلعب منظمات   
تصالية وعرض البضائع والسلع وترويجها، في حين تقوم منظمات تجارة الوظائف الإئة بتجارة التجز

الجملة بوظائف أساسية كالنقل والتخزين  والتوزيع بالنظر إلى ما تحتاج إليه هذه الوظائف من كفاية عالية 
    .في الأداء وإمكانيات مادية كبيرة 

III -  تطور دور التسويق في منظمات الأعمال:  

ت ـويق في الوقـعبه التسـصبحت نظرة منظمات الأعمال لأهمية الدور الذي يمكن أن يلأ  
وكذلك في المستقبل تختلف عن نظيرتها سواء في مرحلة الثورة الصناعية أو ما بعدها حتى أوائل  الحالي

إلى  ينظرون) خاصة مديرو التمويل والإنتاج(الثمانينات ففي الوقت الذي كان المديرون بالمنظمات 
عتباره نشاطا أساسيا لمنظمات الأعمال ر مرغوب فيه ، تحولت النظرة إلى إعتباره ضيقا غييق بإالتسو

  (1).وهذا ما توضحه الأشكال الآتية 

  

  

  

  

  

  

  

  
                                                             

  .20،  19، ص ص   2003سكندریة الدار الجامعیة ، الإ ، 1ج –مبادئ التسویق  -بو القحف أعبد السلام محمود   (1)
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  1كلـالش

 تطور دور التسويق في المنظمة   )10-1( الشكل

 2الشـكل 

مية مع تساوي التسويق في الأه   
 الأخرى الأنشطةمن   غيره

هاما   التسويق باعتباره وظيفة أو نشاطا
 )تزايد الاهتمام بالتسويق(

 التسويق

 التمويل الإنتاج
 التمويل الإنتاج

 الأفراد
 الأفراد التسويق

 الإنتاج

 الأفراد

 المستهلك

 التسويق

  5كلـالش

 المستهلك

 التسويق

 الإنتاج

 التمويل الأفراد

  والتسويق نشاط متكامل و الاهتمام بهالتوجه بالمستهلك 

خدمة وتحقيق رضا المستهلك هو محل   يفة رئيسيةالتسويق باعتباره وظ   
الاهتمام المشترك لكل الأنشطة الوظيفية 

  )التوجه بالمستهلك(للمنظمة   

 الأفراد

 التمويل الإنتاج

 التسويق التمويل

 19مرجع سابق  ، ص  –مبادئ التسويق  - عبد السلام محمود ابو القحف .: المصدر
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وفيما يتعلق بمنطق بناء أو تكوين وظهور النظرة الموضحة في الشكل الخامس على وجه   
  : ما يلي  الخصوص يمكن ذكر

 .ليس له قيمة بدون وجود المستهلك ) وجود المنظمة(أن جميع أصول المنظمة  -

جتذاب المستهلكين والمحافظة على علاقاتهم بالمنظمة بل وتوطيدها لا يتم أو يتحقق إلا من خلال إن إ -
 .تحقيق رضاهم 

ق ـشباعها بطريقة تحقن مهمة التسويق هي تحديد النقص في إشباع حاجات المستهلك والسعي لإإ -
 .رضاه 

الإنتاج والتمويل (أن رضا الحقيقي للمستهلك يتأثر بمدى جودة أداء الأقسام أو الإدارات الأخرى  -
 .بالمنظمة) والأفراد

ضمان تحقـيق رضا ـلأخرى ليجب أن يمارس رجال التسويق رقابة أو تأثيرا على الأقسام ا -
 .المسـتهلك
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  تسويق الخدمات  : ث المبحث الثال

عتبر هؤلاء قتصاديون المبكرين حيث إن قبل الإهتمام يذكر ملم يحظ قطاع الخدمات بأي إ  
  .قتصاد تجة ولا تضيف قيمة تذكر للإالخدمات غير مثمرة أو من

في كتاباته في القرن الثامن عشر ما بين الإنتاج ذو  Adam Smithولقد ميز آدم سميث   
ثل الزراعة ، والتصنع وبين الإنتاج ذو المخرجات الغير الملموسة مثل جهود المخرجات الملموسة م

عتبره غير الملموسة بأنه فاقد لأي أهمية وإ حيث وصف الإنتاج ذو المخرجات الغيرطباء والمحامين الأ
  .منتج 

د عتقاد حول الخدمات حتى الربع الأخير من القرن التاسع عشر عندما جاء الفريوقد ساد هذا الإ  
بالقول مفاده أن الشخص الذي يعرض أو يقدم خدمة هو شخص قادر على  Alfred Marshallمارشال 

ن وفي الحقيقة فان مارشال إعترف بأ، ملموسة  تقديم منفعة للمستفيد ، تماما مثل الشخص الذي ينتج سلعة
لكي يتم إنتاج هذه  المنتجات الملموسة ما كانت لتظهر إلى الوجود لو لم تكن هناك سلسلة من الخدمات

  .المنتجات وتقديمها إلى المستهلكين 

فبالنسبة لمارشال فان الوكيل الذي يوزع المنتجات الزراعية مثلا يقدم خدمة كبيرة للمزارع فبدون   
لن تكون هناك أية قيمة إطلاقا  من أماكن وفرتها إلى أماكن شحنهاخدمات نقل وتوزيع المنتجات الزراعية 

ن قطاع الخدمات المعتقدات والأفكار التي تقول بأ واليوم وعلى الرغم من وجود بعض.  لهذه المنتجات
قتصاديين باتوا ن الإهتمام به أصبح كبيرا لدرجة أن الإمشي وغير مهم بالنسبة للإقتصاد فإقطاع ها هو

  . (1)قتصاديات المختلفة شكل جدي عن تبعات وأثار الخدمات على الإيبحثون ب

I – طاع الخدمات المقصود بق:  

طاع ـقطاع الصناعي ولا للقــنقصد بقطاع الخدمات ذلك القطاع الذي لا تنتمي نشاطاته لا لل  
وبذلك فكل الأنشطة التي لا يمكن ضمها ضمن هذين القطاعين تعتبر أنشطة تابعة لقطاع  زراعي،ـال

  (2).الخدمات

تصنيف الخدمات ضمن القطاع تم  قتصادية فقدهذا التصنيف الثلاثي للقطاعات الإإذن فمن خلال  
والقطاع   (Secteur Primaire)عتبر القطاع الزراعي القطاع الأول وأ  (Secteur tertiaire) الثالث

  .  (Secteur Secondaire)الصناعي قطاعا ثانيا 
                                                             

، دار الیازوري العلمیة للنشر والتوزیع ، عمان ، الطبعة ) مدخل استراتیجي ، وظیفي ، تطبیقي( –تسویق الخدمات  –بشیر العلاق  ،حمید الطائي   (1)
  . 17، ص  2009العربیة 

  
(2)  Gadrey.J  - l’économie des services-  collection repérés, édition de la découverte. Paris 1992. P 06. 
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فالمؤسسات الخدمية تتباين ، الكثير ما يميز قطاع الخدمات من غيره من القطاعات هو التنوع إن   
مين ل الطيران والمصارف والتأحيث الحجم ، فهناك المؤسسات الدولية العملاقة العاملة في مجالات مثمن 
بل ــتصالات والفندقة ونقل البضائع وهناك أيضا الشركات المحلية الصغيرة المملوكة من قوالإ
ات الإدارية شارـتـستجميل ، والمحاسبة والمحاماة والإخاص مثل المطاعم وصالونات الحلاقة والـأش

كما توجد مؤسسات تتعامل بالسلع إلا أنها صارت هي الأخرى تتبارى في تقديم  .والطبية وغيرها 
وتختص العديد من الخدمات في مجالات مثل توزيع وبيع  .خدماتها للعملاء والزبائن مثل ورش الصيانة 

سسات تركيب الحواسب عة مثل مؤوتركيب وتخزين أشياء مادية ، وهذه الخدمات تضم عمليات متنو
  (1).تصالات السلكية واللاسلكية وتنظيف المكاتب والحدائق والبنايات وغيرها نترنت وأجهزة الإوالأ

ينات من القرن الماضي عددا ومن ناحية أخرى وعلى الصعيد الأكاديمي فقد شهد منتصف السبع   
يز من فروع التسويق ، فلم متم هتمامات والمساهمات الأكاديمية في حقل تسويق الخدمات كفرعمن الإ
ه على بعض الكتابات السطحية إلا قتصرت معالجتق الخدمات قائما قبل الفترة حيث إهتمام بتسوييكن الإ

هتمام الإنه نتيجة للتغيرات التي حصلت في طبيعة التوظيف والتشغيل وتعاظم أهمية قطاع الخدمات بدأ أ
  .حقل قائم بحد ذاته يبرز وبشكل واضح في مضمار تسويق الخدمات ك

من  قتصاديات الدول المتقدمة ، إذ يشكل جزءا هاماهمية قصوى في إفقد أصبح حاليا يحتل أ  
قتصادي الذي عرفه النظام اديات ، ويعود هذا التقدم إلى الإزدهار الإقتصالناتج الوطني الخام لتلك الإ

ارة في ـكفي الإشـشية والحياة ويـالمعي الاقتصادي العالمي ، وكذلك إلى التحولات الجذرية في الأنماط
  .)  2-1(ى الجدول ـذلك إل

  

  

  

  

  

  

  

                                                             

  .18سابق ، ص مرجع   -تسویق الخدمات  -بشیر العلاق  حمید الطائي ،   (1)
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مة قطاع الخدمات في إجمالي الناتج القومي اهمس)  2- 1( جدول 
  .2004لعدد من دول العالم وذلك في عام 

إثراء  –تسويق الخدمات المالية  –ثامر البكري ، أحمد الرحومي  :المصدر 
 76، ص  2008لى للنشر و التوزيع ، الطبعة الأو
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II -  مفهوم وخصائص الخدمة:  

 II - 1-  مفهوم الخدمة:  

  (1): ليس من السهل تقديم تعريف لكلمة الخدمة ، وهذا يرجع لعدة أسباب نذكر منها   

، ولهذا نستعمل مصطلح المنتج  من الصعب وصف الخدمة بسبب طبيعتها المعنوية بالنظر إلى السلعة -
 .للدلالة عن الخدمة ، كأن نقول مثلا المنتجات البنكية أو السياحية 

خر ، خلالها الفرد بتأدية مهمة لشخص أ عتبرت الخدمة ولوقت طويل على أنها نشاط إنساني يقوم منأ -
ملة من الآلات عدد كبير من الخدمات قد تقوم من خلال جبإعتبارأن وهذا التعريف محدود جدا 

  .                والتجهيزات مختلفة مثل غسل السيارات أوتوماتيكيا 
وتعدد تعاريف للخدمة إنما يعكس مدى صعوبة إيجاد وتحديد مفهوم لها بالنظر إلى الخصائص التي تتميز 

 .بها 

  : ومن بين هذه التعاريف ما يلي   

 (2)خر أي شيء تقوم به يكون نافع لشخص أ الخدمة هي* 

 .رتباطها بسلعة الإشباع تعرض في وقت البيع أو لإ تقديم الخدمة على شكل أنشطة موجهة للربح أو* 

و الرضا عن نشاط الهدف منه تحقيق أرباح أ بناء على هذا التعريف نخلص إلى أن الخدمة عبارة  
ون غير مستقلة وتابعة و تكغتها الموجودة بها أيالخدمة على ص لدى المستفيد منها ، كما يمكن تقديم تلك

  .لمنتج المباع 

 (3).الخدمة هي كل نشاط يحقق رضا المستفيد منه ، بدون تحويل الملكية * 

ن الخدمة عبارة عن نشاط معنوي يحقق لدى المستخدم نوعا من الرضا نلاحظ من هذا التعريف بأ  
أو لخدمة غير ملموسة ، لأن إذا كانت اشيء وهذا فيه شيء من الغموض ولكن بدون أن يملك ذلك ال

مباشرة لدى من يدفع قيمتها ، إلا في حالات  خر فهي تتحول أو تنشأمادية تتحول من طرف مالك إلى أ
  .الخدمات العامة المجانية 

لة وبين ظمة أو أعند التفاعل بين الشخص من المنث إن الخدمة هي نشاط أو عدة أنشطة التي تحد -
  .كى إشباع حاجات المستهلوتهدف هذه النشاطات إل ،المستهلك

  .الخدمة هي تجربة زمنية مؤقتة معاشة من طرف المستهلك  -
                                                             

(1)  Gérard tocque et Langlois Michel - Marketing des services-  Le défi relationnel، Edition Gaetan Morin, 
Collection Dunob, 1992.PP 21,22 . 
(2)  Le petit larouse illustré- Larousse – Paris 1992.  P 907. 
(3)  Yves le Golvan dictionnaire marketing banque assurance ، Dunod ، Paris .1988 . P 122. 
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  .نجاز تجربة الخدمة هي نشاط لإ -
نشـطة  الخدمة تتميز بسلسلة من الأنشطة الموجهة لتسوية الصعوبات التي يعاني منها الزبائن ، هذه الأ -

  .دمة أو التجهيزات المنظمة نتقال أو التحول بين الزبون وموظفي الختعطي مكانا للإ
إن الخدمة حسب هذا المفهوم لا تقتصر على نشاط معين ، بل يمكن أن تشـمل عـدة أنشـطة ،       

ووجودها يساهم في حل مشاكل الزبائن وتحقيق نوع من الأرباح ، ويتم تقديمها بالاتصال المباشـر مـن   
 .المستفيد منها ومقدمها 

للتبادل ، بحيث أن هذا التبادل غير ملموس والذي لا يسـمح بـأي   الخدمة هي كل نشاط أو أداء يخضع  -
 (1).تحويل للملكية ، ويمكن أن تكون الخدمة مرتبطة بمنح مادي كما يمكن أن لا تكون كذلك 

ولاتسـفر   عتبر الخدمة من خلال هذا التعريف كونها نشاط محل التبادل وتكون أساسا غير ملموسـة ، وت
 .أن تكون مصاحبة لسلعة ملموسة أولا  يمكن على أي نقل للملكية،

عتماد على ما يشتريه الزبون أو العميل فـي الأسـاس   يعرف الخدمة بالإ هنفإ  Lovelock أما  
 .بغض النظر عما يرافق ذلك الشراء من توابع وملحقات 

فالزبون في صالون الحلاقة يشتري خدمة قص الشعر بغض النظر عن الأشـياء والمـواد التـي      
والمسافر يشتري خدمة النقل من نقطة أ إلى ب بصـرف  ، خدمها الحلاق لتحقيق ذلك الغرض سوف يست

  .النظر عن ما يحيط من ملاحق وتسهيلات 

ن هذا التعريف لا يعطي للخدمة أبعادها ومضـامينها الحقيقيـة ،   نفسه يقر بأ Lovelockإلا أن   
  .مييز بين السلعة والخدمة بل هو يعتبر هذا التعريف مجرد مؤشر يمكن اللجوء إليه للت

ت والسـلع ، وهـذا   يصعب بالفعل التمييز بشكل مطلق بين الخدما يوفي الواقع العلمي أو الميدان  
ن هذه العملية تتضـمن فـي الغالـب أن عنصـر     ندما تتم عملية شراء سلعة ما ، فإنه عيعود إلى حقيقة أ

الخدمة ، حيث أن تقديم الخدمـة يـتم مـن     الخدمة يكون مرافقا للسلعة ، ونفس الشيء يتطبق على شراء
  .خلال شيء ملموس يكون مرتبطا بها 

  

  

  

  

  
                                                             

(1) P.Kother et B.dubois -  Marketing mangement -  12eme édition publi , learson 2006 .P 462. 
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 من هو المنتفع المباشر من الخدمة  

  
  ؟ ما هي طبيعة عملية الخدمة  
  

  الأشياء                       الأشخاص                  
ية                     لى سلع وأشياء مادخدمات موجهة إ  خدمات موجهة للأشخاص

  متلاكقابلة للإ
 صحة / علاج  -  عملية مادية

 نقل الأشخاص  -

 قاعة التجميل  -

 قاعة للرياضة  -

 مطعم  -

  قاعة للحلاقة  -

 الشحن  -

 الصيانة وتصليح صناعي  -

 الحراسة   -

 التنظيف والغسل  -

  علاج بيطري  -

  عملية غير مادية
  

  لاك غير ملموسةتخدمات موجهة لأم  جهة لأذهان الأشخاصخدمات مو
 برامج إذاعية  -

 المسرح  -

 المتحف  -

 التعليم  -

  خدمات إعلامية  -

 المصرف -

 المحاسبة  -

 التأمينات  -

  الخدمات القانونية  -

  

  

هو غير منه فخر لينتفع ثابة أداء إنساني يقدمه شخص إلى أعتبار الخدمة بمننا إوبصفة عامة يمك  
لمادي ، كما يمكن أن تجمع أو تكون متعلقة بسلعة في شكلها ا ، متلاك شيء ماديملموس ولا يؤدي إلى إ

  .ثنين ولا تكون بالضرورة مصاحبة لسلعة منظورة بين الإ

و من خلال ما من طرف شخص يعمل في المنظمة أل يمكن الحصول على الخدمة إوبهذا الشك  
ستعمال المنظمة لهذه التجهيزات تضعها المنظمة في خدمة الزبائن فإالتي لية المعدات والتجهيزات الأ

 (1).بغرض رفع أدائها والسماح للزبون من الإنتاج بالخدمة بالطريقة والأسلوب الذي يراه مناسبا 

                                                             

  .105مرجع سابق ، ص  -ات المصرفیة العمومیة الجزائریة فاق تطبیق التسویق في المؤسسآ -ساھل سیدي محمد  (1) 

Source : Lovelock .E.et jochen .w et Demis .L - marketing des services - 5 e ed Pearson éduction 2004. P 15 .  
 

 طبيعة الخدمة فهم) 3- 1(رقم جدول 
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II-1 -1-  تصنيف الخدمات:  

 : (1)سس التالية عادة ما تصنف الخدمات وفق المعايير والأ  

II-1-1 -1-  المستفيد / الزبون /ع السوق حسب نو:  

ياحة ، الصـحة ،  سـصية مثل الـهي الخدمات التي تقدم لإشباع حاجات شخ :ستهلاكية خدمات إ -ا
 .تصال ، التجميل وخدمات النقل والإ

جات المنظمـات كمـا هـو الحـال فـي      وهي الخدمات التي تقدم لإشباع حا : تخدمات المنشآ -ب
 .المحاسبية والقانونية والمالية وصيانة المباني والمعادن ستثمارات الإدارية والخدماتالإ

II-1-1-2 - عتمادية في تقديم الخدمة حسب الإ:  

 .ينـوالإداري ن،ـالمحامي باء،Jالأطيرة مثل ـسان بدرجة كبـمها على الإنـخدمات تعتمد في تقدي -ا

ت السـلكية واللاسـلكية ،   تصـالا ثلتها خدمات الإـ، ومن أمخدمات تعتمد على المستلزمات المادية -ب
 .ليا ، والنقل الجوي غسل السيارات أ وخدمات النقل العام وخدمات

II-1-1-3-  حسب درجة الاتصال المستفيد:  

تصال شخصي عالي مثل خدمات الطبيب ، المحامي ، النقل الجوي ، فحضور المسـتفيد  خدمات ذات إ -ا
 .من الخدمة أمر ضروري 

 .نترنت منخفض مثل خدمة الصراف الألي والتسويق عبر الأل شخصي تصاخدمات ذات إ -ب

 .تصال شخصي متوسط مثل خدمة المطاعم السريعة وخدمة الترفيه في المسرح ات ذات إخدم -ج
 

II-2 -  خصائص الخدمة:  

تنفرد الخدمة بالمقارنة مع السلعة بعدد من السمات والخصائص المتفق عليها من قبـل البـاحثين     
عتبار أنها محددة لأي إستراتيجية تسـويقية  يخلق الكثير من أنواع التحديات بإهذا التباين المتخصصين ، و

بالنظر إلى الخدمات بمختلف أنواعها ، كما تعد هذه الخصائص من المقومات الأساسية في إعداد البـرامج  
  .برز هذه الخصائص ومن أالتسويقية في مجال الخدمات التي يجب أخذها في الحسابات 

  

  
                                                             

  . 28سابق ، ص  الطائي ، بشیر العلاق ، مرجع حمید  (1)
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II-2-1 -  الخدمات الغير الملموسة :Intangibility  

، نه ليس للخدمة وجـود مـادي   لسلعة أن خدمة غير ملموسة بمعنى أمن أبرز ما يميز الخدمة عن ا  
تجاهات والأراء حولهـا  شمها أو سماعها قبل شرائها، فالإأي من الصعب تذوقها والإحساس بها ورؤيتها أو 

السابقة والمستهلك قـد يحصـل   كرار الشراء قد يعتمد على الخبرة وت عليها ،تم البحث عنها قبل الحصول ي
  (1).ن شراء الخدمة هو شراء غير ملموس يمثل الخدمة، ولكن في النهاية فإعلى شيء مادي ملموس ل

  (2): وقد ترتب على لاملموسية الخدمات العديد من النتائج أهمها 

بمعنى صعوبة تخزين الخدمة قياسا بالسلعة فمثلا مقعد خـالي  إن الخدمة تعتبر مستهلكة لحطة إنتاجها  -
 .زن هذه المقاعد الخالية لبيعها لاحقا نه لا يمكن خيعتبر خسارة طالما أ في الطائرة أو المسرح

ختيار أفضلها كما هو الحال في السلع وبالتالي فان الفحص والمقارنـة  إستحالة المقارنة بين الخدمات لإ -
 . شراء الخدمة وليس قبله لا تتم إلا بعد

لية التجـار  قتصار توزيعها على الوكلاء والسماسرة وبالتالي فان عميترتب على عدم ملموسية الخدمة إ -
ن التاجر هو وسيط تنقل إليه ملكية الأشياء التي يتعامل بها ، وهو ما لا يمكـن أن  ليس لهم دور في ذلك لأ

 .قط ـاء ملموسة فـع على أشيـفنقل الملكية ينصب بالطب يحصل في الخدمات طالما أنها غير ملموسة ،

ستخدام الأساليب التقليدية في الرقابـة علـى   لخدمات غير ملموسة ، فإن قدرة مسوقيها على إوبما أن ا -
الجودة تكون ضئيلة أو معدومة ، ولهذا توجد أساليب أخرى مبتكرة لقياس جودة الخدمات مثـل قياسـات   

 .ت الرضا ولاء الزبائن ومستويا

يصعب اللجوء إلى الأساليب المضاربة في الخدمات حيث لا يمكن شراء الخدمة وقت الفـيض حيـث    -
معـروض  تصل الأسعار إلى مستوياتها الدنيا وخزنها فترة معينة من الزمن وبيعها فيما بعد عندما يقـل ال 

  .رتفاع منها حيث تبدأ الأسعار بالإ
 

II-2-2-  نفصال عن المصدرعدم الإ: Inseparability   

نفصال عن مقدم الخدمة فـي  تنتج شيء فعدم إن المنظمة ذات طابع خدماتي لا بدون المستهلك فإ  
  .الخدمات يعني في آن واحد بالتلازمية ووجود المستفيد وقت إنتاج الخدمة 

 ـ، ونفصال المستفيدين من الخدمة عن مقدمهاعدم إ :التلازمية  - دمات هي خاصية تتميز بها معظم الخ
في حين أن السلع تنتج ومن بعد ذلك تباع ثم تستهلك فالخدمات تنتج وتباع في وقت واحد ، مثـل قضـاء   

من السـمات المهمـة فـي هـذه      و.ليلة في فندق ، أو تناول وجبة طعام في مطعم ، أو السفر في طائرة 

                                                             

  .24، ص  2005دار وائل ، الأردن   -تسویق الخدمات  -ور ھاني حامد الضم  (1)
  .24سابق ، ص ر مصدیر العلاق ، عمید الطائي ، بش  (2)
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 ـ ت لـيس مهمـا بالنسـبة    الخاصية بالنسبة للمنظمات عدم إمكانية تخزين الخدمة مما يعني أن عامل الوق
  وتخزينها لمواجهة تغيرات الطلب  ستحالة عرض الخدمةللمنظمات الخاصة بالخدمات وهذا لإ

ن المستفيد من الخدمة يجب أن يكون حاضـر  في كثير من الحالات فإ :الخدمةوجود المستفيد من  -
وجود المستفيد من السـلعة  و حضور نفي حين أ ائرة،الطالسفر في  الشعر،مثل حلاقة  تقديمها،طيلة فترة 

     (1).الضروريليس بالأمر 

II-2-3- عدم ثبات أو تماثل الجودة :Inconsistency  

عدم القدرة في كثير من الحالات على تنميط الخـدمات وخاصـة    بهذه الخاصية البالغة الصعوبة هي نعني
يصـعب علـى مـورد    نه طة أكبير وواضح ، وهذا يعني ببسا تلك التي يعتمد تقديمها على الإنسان بشكل

ن تكون خدماته متماثلة أو متجانسة على الدوام ، وبالتالي فهـو لا يسـتطيع ضـمان    الخدمة أن يتعهد بأ
ل المورد عوبة على طرفي التعامـمستوى جودة معين لها مثلما يفعل منتجو السلع ، وبذلك يصبح من الص

  .والحصول عليها  ليه الخدمات قبل تقديمهاوالمستفيد التنبؤ بما ستكون ع

مان وفـرص  أفضل من حيث الجودة والإتقان والآفعملية جراحية مثلا يجريها جراح مشهور تعد   
  .قل خبرة نجاح مقارنة بعملية يجريها جراح أال

كما أن هذه الخاصية تدفع منظمات الخدمة إلى السعي لتقليل التباين في خدماتها إلـى أدنـى حـد      
  (2): خلال إتباع الخطوات التالية  ممكن ويمكن أن يتم ذلك من

ختيار والتدريب الجيد للعاملين كما يحدث بالنسبة للعاملين في مجال الخدمات المصرفية ، وشـركات  الإ -
 .الطيران ، الفنادق ، المطاعم ، وصالونات الحلاقة والتجميل 

هزة والمعـدات خصوصـا   عانة بـالأج ستة على مستوى المنظمة كليا مثل الإتنميط عمليات أداء الخدم -
 .لكترونية منها للمحافظة على ثبات وتجانس الخدمة المقدمة الإ

متابعة مستوى رضا المستفيد عن الخدمات المقدمة له ، وذلك من خلال تسـويق العلاقـات ومتابعـة     -
  .الشكاوي وغيرها 

  
  
  
  
  

                                                             

(1) J. Lendrevie . J . Lévy et D. Lindon - Mercator – Editions Dalloz – 7eme édition 2003. 
  .199، ص  2007سابق صمیدعي ، بشیر العلاق ، مرجع حمید الطائي ، محمود ال  (2)
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II-2-4-  حتفاظ أو تخزين الخدمات عدم إمكانية الإ: Inventory    

مات تتعـرض  ستخدامها في أوقات لاحقـة فالخـد  ن الإحتفاظ بالخدمة وتخزينها من أجل إلا يمك  
 ـ ذبذب في الطلب على بعض الخـدمات بإ ستخدامها وهذا ما يميز التللزوال والفناء حال إ ر ـعتبـاره غي

 و على الخدمات الفندقية مـن يـوم لأخـر   على الخدمات الصحية من يوم لأخر أمستقر ، فيختلف الطلب 
رحلة جوية أو  فقط من موسم لأخر ، فوجود غرف فارغة في فندق أو مقعد غير مشغول على متن ليسو

غلة ومعطلة في ذلك الوقت وبالتالي عدم قدرة مقدمي عتبارها تمثل طاقات غير مستشكل خسارة بإمسرح ي
لتـي لـو تـم    خر كما يحدث في السلع المادية الملموسة اتخزين هذه الطاقة المعطلة لوقت  الخدمات على

  (1).إنتاجها تخزن لحين الطلب عليها 

  (2): وللحد من عدم التوازن بين العرض والطلب في الخدمات يمكن إتباع الإجراءات التالية  

تسعير الخدمات بأسعار مختلفة بمواسم مختلفة مما يؤدي إلى تحويل جزء من طلب الخدمات من أوقات  -
في تسعير أسعار تذاكر السفر في موسم الصـيف وموسـم الشـتاء     الشدة إلى أوقات الكساد كما هو الحال

  .)التسعير التمييزي(

 .ستخدام أنظمة الحجز المسبقة لمواجهة التغير في مستوى الطلب بشكل جيد إ -

 .تشغيل قوة إضافية خلال فترات الذروة كما هو الحال في المطاعم وشركات الطيران  -

 ـ  ـأدائها مثل المطاعزيادة مساهمة طالبي الخدمة في  -  ــم التي تعتمـد نظـام الخ -Selfية ـدمة الذات

services  لتخفيف العبء على مقدم الخدمة. 

وبناء على الخصائص الأربعة السابقة الذكر يمكننا التميز بين السلع المادية والخدمات ، ولكن في   
مطعـم   عندما يدخل الشخص إلـى كثير من الأحيان تطرح لدينا مشكلة التداخل بين السلعة والخدمة فمثلا 

  عتبارها خدمة أم سلعة ؟وتقدم له وجبة فهل يمكننا إ

  :  لمحاولة الإجابة على هذا السؤال سنأخذ الشكل التالي 

  

  

  

  

                                                             

  .258-257،ص ص زكریا عزام ، عبد الباسط حسونة ، مصطفى الشیخ ، مرجع سابق  (1) 
(2) P .kotler -.Marketing Management – the Millemium 10th Edition Prentie Hall N J. 2000 .P P 429. 433 



  تسویق الخدمات                                       الفصل الأول                    

-        -  46 

  

  

  

  

  

    

  

  

  

  

  

  

فيف ـيوضح الشكل أعلاه في ميدان الطب العام سيطرة جزء كبير من الخدمة مع وجود جزء ط
ل الجوي هناك جزء معتبر من الخدمة مع وجود معتبر من المنتج المادي ، من المنتج ، أما في ميدان النق

ن التعريف وغير الملموس وعليه يمكن القول بأأما وجبة الغذاء فهناك تقاسم نصفي بين الجزء الملموس 
  . عليه وليس تقسيم صحيح مئة بالمئةالسابق هو متعارف 

  

  

  

  

  

  

  

Source : Léonard.L , Berry –le Marketing Fondement et Application – Mc 
Grahll . Canada 1990. P10 

  التداخل بين السلع والخدمات) : 11- 1(الشكل رقم 

          

متقارب مع 
 السلعة النقية

كثافة السلعة مع 
 وجود خدمة

كثافة الخدمة مع  هجين مختلط
 وجودالسلعة

متقارب الخدمة 
 النقية

 

 طبيب عام ملابس سيارة نقل وجبة غداء النقل الجوي

 )عدم الملموسية(جزء غير ملموس   )تجسيد مادي( موس من المنتج جزء المل
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  :  المادية والخدمة وهو كالأتي  وهناك شكل أخر يسهل التقسيم بين المنتجات

  

  

  

  

  

  

  

                                                                                      

  

  

  

  

        

  

  

  

ومات من فمن جهة تكون مصادر المعل ،يوضح الشكل التداخل والتمييز بين الخدمات والسلع
تصال الشخصي قويا مع عدم التجسيد المادي ، أما من الجهة اليسرى طرف الأعوان كما يكون الإ

صال الشخص في هذه الحالة يكون ضعيفا تلإكون من طرف الأعوان والعمال ، واتفمصادر المعلومات لا 
. حظ أنها تتوسطها مع التجسيد المادي ، إن أنشطة المصارف تقع بين مختلف السلع والخدمات حيث نلا

لذا يصعب التفريق بين السلع والخدمات في القطاع المصرفي والمعلومات التي يريد الفرد الحصول عليها 
  .تكون بالخبرة في هذا المجال 

Source : P.kotler et B.debois OP.Cit. P64 

 

ب 
صع

 
 

  التمييز بين السلع والخدمات) : 12- 1(الشكل رقم 

 التقيم
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III -  مفهوم ومراحل تطور تسويق الخدمات  

III -1 -  الخدماتمفهوم تسويق:  

رد سؤال في السبعينات وكان نه كان مجالخدمات مفهوم حديث النشأة حيث أ إن تسويق
المتخصصون يركزون في كتاباتهم على تسويق المنتجات فقط حيث كان تسويق السلع والخدمات تسويق 

الخدمات وهذا تسويق ختلاف بين تسويق السلع وإلا انه في أواخر السبعينات ثم إستعراض الإ متشابه
دت وجود خصائص ومميزات للخدمة بعدما تطور مفهوم التسويق وتطورت دراسة الخدمات التي أك

  (1).تجعلها تستقل بتسوق خاص بها 

منظومة من الأنشطة المتكاملة والبحوث المستمرة التي  "نه ويعرف تسويق الخدمات على أ
يشترك فيها كل العاملين في المنظمة وتختص بإدارة مزيج تسوقي متكامل ومتميز من خلال بناء والحفاظ 

ل ـجابي في الأجـيربحة مع العملاء تهدف إلى تحقيق إنطباع إمستمرة والموكذا تدعيم العلاقات ال
  (2)."لى تحقيق منافع ووعود متبادلة لكل أطراف تلك العلاقات وإ ، ويلـالط

III -2 -  مراحل تطور تسويق الخدمات:  

قتصرت على المراحل بكتابات وفيرة إلا أنها وبقلتها إ لم تحظى مراحل تطور تسويق الخدمات
  (3): تالية ال

III -2 -1-   1980(مرحلة الزحف البطيء ما قبل (:  

قام الباحثون خلال هذه الفترة بدراسة بعض الجوانب المتعلقة بنظرية التسويق ووجدوا أن الكثير 
الخدمات ، حيث وجهت للتسويق من الجوانب هذه النظرية غير كافية لمعالجة المشاكل التي توجه قطاع 

هل التسويق الخدمات " Shostackذي توجه سلعي ، حيث تساءلت الباحثة  هرعتباعدة إنتقادات بإ
واصفة التسويق التقليدي بقصر النظر والعجز ، المصرفية يكون بنفس طريقة تسويق الخضر والفواكه 

نتقادات قال رجال التسويق وردا على هذه الإ. قطاع الخدمات  عن معالجة خصوصيات ومشاكل
ن النظريات التسويقية نظرية تسويقية منفصلة للخدمات وإ الخدمة لا تحتاج إلى التقليديون أن منظمات

  .القائمة قادرة على معالجة كافة المشكلات التسويقية في قطاع الخدمات والإنتاج معا 

  

  
                                                             

  .219، ص  2000دار الزھران القاھرة ، طبعة  - المتقدم مدخل التسویق   -محمد جاسم الصعیدي   (1)
  .75، ص  2001دار النشر ، الإسكندریة ،    -دمیة إدارة وتسویق الأنشطة الخ  -محمد سعید المصري   (2)
  22،23، ص ص  2009مدخل استراتیجي ، وظیفي ، تطبیقي ، دار الیازرري ، عمان ، الطبعة   -تسویق الخدمات   -حمید الطائي ، بشیر العلاق   (3)
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III -2 -2  1986- 1980(مرحلة المشي المتسارع (:  

حيث تم  ، باشرة بتسويق الخدماتشهدت هذه المرحلة تزايدا ملحوظا في الأدبيات ذات العلاقة الم
نتباه بشكل وحا من ذي قبل ، كما تم تركيز الإبذل الجهود لتصنيف الخدمات بشكل أكثر دقة ووض

على إدارة الجودة في عمليات الخدمة ، كما برزت دراسات متعلقة بالعلاقات التفاعلية بين منظمة  مكثـف
إضافة لعناصر  اس ، الدعم المادي ، وموردي الخدمةالخدمة والمستفيد منها ، التسويق الداخلي ، الن

  .المزيج التسويقي للخدمة 

كما ظهرت كتب متخصصة في تسويق الخدمات ميزت خصائص الخدمة عن السلعة ، كعدم 
  .التجانس واللاملموسية والفنائية 

.III -2-3  حتى الوقت الراهن 1986منذ (مرحلة الركض السريع (:  

ي وتعاظم أهمية الأدبيات التسويقية التي عالجت بشكل دقيق ومباشر شهدت هذه المرحلة تنام
الخدمات يحتاج إلى مداخل المشاكل الخاصة بمنظمات الخدمية فالباحثون ركزوا على أن قطاع 

الخدمة ، فقد ظهرت دراسات متعلقة بتصميم  ، ستراتيجيات تسويقية تختلف عن تلك السائدة في السلعوإ
تصال الشخصي في الخدمات والجودة ورضا المستفيد من الخدمة ، والتسويق الإ ونظام الخدمة ومستوى

الداخلي ، كما شهدت هذه الفترة تنامي حركة البحوث المتخصصة في مجال تسويق الخدمات وفي هذه 
بدراسة وتحليل العلاقات والتي تربط ما بين الجودة  Gummesson المرحلة قام الباحث السويدي

  .ربحية في تسويق الخدمات اجية والوالإنت

III– 3 -  مشاكل تسويق الخدمات: 

ل التعرض يترتب عن الخصائص السابقة المميزة للخدمات عدة مشاكل متعلقة بتسويقها سنحاو
  (1): ختصار إليها بإ

وازن بين عرض الخدمة وطلبها ، ـختلال في التهذا يؤدي إلى ظهور إ: زين الخدمة عدم إمكانية تخ -
رق أهمها تشجيع الشراء في فترات عتماد عدة طلخدمية أن تعتمد للموازنة وذلك بإالمنظمة اولهذا على 

 .عتماد نظام الحجز المقدم إنخفاض الطلب ، تصميم خدمات مكملة ، إ

 .ميل وتكوين تصور لشيء له مظهر مادي ـتصال مع الععوبة إـحيث هناك ص: مشكل الإتصالات  -

س هناك حق الإنتفاع مـن  عملية حماية الخدمات أمر في غاية الصعوبة وليإن : ختراع مشكل براءة الإ -
 .سم أو العلامة التجارية براءات الإختراع فالتميز الوحيد هو الإ

 .صعوبة تغطية الخدمة لأسواق ومناطق جغرافية واسعة حيث أنها محدودة بإمكانيات مقدمي الخدمة  -

                                                             

  .357، ص  2002مفاھیم معاصرة ، دار الجامعة  - التسویق –صحن محمد فرید  (1) 
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 .الخدمة شتراك المستهلك في عملية إنتاج تدخل وإ -

 .صعوبة تنميط الخدمة مما يؤثر على تسويق الخدمة  -

 .صعوبة قياس جودة الخدمة نتيجة عدم تجانسها  -

 .صعوبة تسعير الخدمات لصعوبة تنميط الخدمة وتقديم قيمة المدخلات اللازمة كأساس لإنتاجها  -

المقدمـة للخدمـة علـى    حيث يجب أن تعتمد المنظمـات  : مشكل الثقة الموضوعة من طرف العملاء  -
  . مهارات وكفاءات عالية يتسنى للعميل وضع ثقة كبيرة فيها 
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VI-  أسباب تأخر التسويق في قطاع الخدمات: 
ظل قطاع الخدمات بشكل عام غير موجه للتسويق بالمقارنة بقطاع إنتاج السلع الملموسـة ولمـدة   

نظمات الخدمات تأخرت في تبني المفهوم التسويقي ونوجز أهـم أسـباب   طويلة وبالتالي يمكن القول أن م
 : ذلك فيما يلي 

التسـويقية  حد المعوقات الأساسية في نشر الثقافة إن أ: لعليا للمفاهيم التسويقية عدم تأييد رجال الإدارة ا -
ن المفـاهيم  وأ داخل أي منظمة هي عدم إقتناع الإدارة العليا والوسطى بأن الخـدمات يمكـن تسـويقها،   

عض التسويقية يمكن تطبيقها بنجاح داخل الشركات حيث هناك خلط في المفاهيم التسويقية حيث يعتقد الـب 
بين بعض الإحصائيات في المملكة المتحدة الأمريكيـة أن نشـاط رجـال    أن التسويق يعني البيع ، كما تـ

 دوا علـى اعتتهلكين والحفاظ عليهم وإب المسذتعارض مع التوجيهات التسويقية لجالأعمال في المصارف ي
ب الخدمة بدلا من قيام المديرين بجذرتداء الملابس الرسمية وينتظرون زيادة العميل في المصرف وطلب إ

  (1).العملاء والعمل على إشباع حاجاتهم ورغباتهم

ت منـذ بدايـة   عدم وجود كتابات كافية لتوضيح المفاهيم التسويقية في مجال الخدمات ، فمعظم الكتابا - 
خـتلاف بـين السـلع    ا وأهميتها لتركز بعد ذلك على الإالسبعينات تدور حول تعريف الخدمات وتصنيفه

والخدمات ومدى إمكانية تطبيق المفاهيم التسويقية على مجال الخدمات ، ومن الناذر أن نجد كتابات تشـير  
ر من المدراء أن منظماتهم لا تحتاج إلى عتقد الكثيوعلى هذا إ، ويقية لمنظمات الخدمات إلى المشاكل التس
  .تسويق لخدماتها 

حيث تعددت تعاريف الخدمات وركزت على ثـلاث  : تفاق على تعريف موحد للخدمة وحدودها عدم الإ -
  :مداخل أساسية 

حيث تعرف على أنها الأنشطة والمنافع والإشباع التي تقدم للبيـع أو تكـون   : مدخل تعريف توضيحي * 
 .ع السلع المادية مصاحبة لبي

فعـل أو أداء   Kotlerحيث يركز على خصائص الخدمة حسب تعريف :  مدخل التعريف بالخصائص* 
ية لشيء وقـد يـرتبط أو لا يـرتبط    خر على أن يكون غير ملموس ولا ينتفع عنه أي ملكيقدمه طرف لأ

 .ستخدام سلعة مادية بإ

 ــقائمة بالأن ه يتم وضعـناءا عليـب: قائمة ـعريف بالـمدخل الت*  قائمـة   Stantonدم ـشطة وقد ق
 .نقل ، علاج ، مالية ، إصلاحات ، السيارات ، الغسيل ، الأمن: بهذه الخدمات 

                                                             

  .346، ص  2002الدار الجامعیة   -إدارة التسویق   - محمد فرید الصحن   (1)
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ميزها علـى السـلع   كون الخدمات تتميز بمجموعة من الخصائص التي ت:  ضخامة المشاكل التسويقية* 
تها الغير ملموسة يصعب الوصول إلى ثقـة  عنه مجموعة من المشاكل ، فمثلا نظرا لطبيع المادية ما ينتج
 .بالشراء  هالعميل وإرضاء

عتقـاد بعـض   عليم  لفترات طويلة مما أدى إلـى إ زيادة الطلب على بعض الخدمات مثل الصحة و الت* 
 .مقدمي الخدمة بعدم الحاجة إلى التسويق 

 .جال تسويق ينظر بعض منتجي الخدمات إلى أنفسهم أنهم مبدعون ولا يعتبرون أنفسهم ر* 
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  خاتمة الفصل

 ـ وذو أهمية ب اإن التسويق نشاط هادفا وحيوي ة علـى وجـه   الغة بالنسبة للمجتمع ككـل وللمنطم
تها ، سواء كان ذلك في الأجل الطويـل  افهو يساعد على رسم برامجها وسياستها وإستراتيجي، الخصوص 

تطمح إليه ، ولذا ظهرت الحاجة الملحـة لإدراج وظيفـة    أم القصير كما يساهم في تحقيق أهدافها وفق ما
  .التسويق في جميع المنظمات مهما كان نشاطها كوظيفة إستراتيجية 

قتصاديات الدول المتطورة بات مـن  ت الذي أصبح يحتل مكانة هامة في إومع تطور قطاع الخدما
 ،م طبيعتها عن طريـق تصـنيفها  الضروري وجود تسويق يهتم بالخدمة وكل ما يتعلق بها ، وذلك بعد فه

سـتراتيجيات  دمات يجب على مسوقي الخدمة تبنـي إ ونظرا للمشاكل التسويقية الناشئة عن خصائص الخ
  .تسويقية قادرة على تذليل هذه المشاكل 

خـص  كما عرف التسويق الخدمات توسعا وإنتشارا كبيرا وفي مختلف مجـالات إسـتعماله ، ون  
ها هذا القطـاع ،  د لاحظنا في السنوات الأخيرة المكانة البالغة التي وصل إليبالذكر القطاع المصرفي ، فق

توجيهات الحديثـة نحـو تطبيـق التسـويق فـي      بإعتباره أكثر القطاعات الإقتصادية التي تعطي أهمية ل
أداة رئيسية في تفعيل وتحسين أداء المصرف وهذا ما سوف نتطرق إليه في الفصـل الثـاني   كالمصارف 
  .التسويق الخدمات المصرفية والخاص ب



  المصرفیة تسویق الخدمات                                                      الثانيالفصل 
 

-        - 54

  مقدمـة الفصل 
يعد تسويق المصرفي من المواضيع المهمة و الحديثة التي شهدت توسعا كبيـرا فـي السـنوات              

لتزايد الدور الكبير الخدمات المصرفية في الحيـاة   يعود و السبب في ذلك ،الأخيرة وفي مختلف المجالات
  .المنافع المطلوبة المعاصرة  وخاصة بعد تكاملها مع المنتجات المادية في تحقيق 

هدا المنافع التي تقدمها الخدمات المصرفية أدى بالباحثين بضرورة دراسة موضـوع  وإن تزايد الإهتمام ب 
ا الموضوع الحيوي الذي يمس كافـة  أداة فعالة يمكن من خلالها فهم هذتسويق الخدمات المصرفية لتصبح 

 ـصرفية مـن الكـم و النـــوع و   الم أفراد المجتمع خاصة بعد التطورات الهائلة في الأنشطة ـويع التن
  .نتشارالإو
ويشهد القطاع المصرفي على مستوى العالمي تنافسا شديدا منقطع النظير ، خاصة في ظل  تغيـر     

بيئة التسويق المصرفي بشكل سريع و ظهور خدمات مصرفية جديدة تختلف عن الخدمات التقليدية التـي  
ولة كـل  ددة تقوم بتقديم كل ماهو جديد من خدمات مصرفية و محاكانت في السابق ، فهناك مصارف متع

عامل معه ، ناهيك عن ـتمالتهم لغرض التـسن وإـمصرف تقديم ماهو أفضل من أجل كسب رضا الزبائ
لـي و إسـتلام   ملفت للنظر ، كإستعمال الصـراف الأالتكنولوجية بشكل التطورات في نظم المعلومات و

من مزيج خدماتها ، فضلا عـن  ـيات ضـوإدخال المصارف هده التقن ،نترنتلإالفواتير وإستخدام شبكة ا
توجه المصارف العالمية إلى أسواق الدول  النامية بسبب شدة المنافسة فـي الأسـواق الغربيـة ، حيـث     
أضحى الهامش الربحي لهذه المصارف ضئيلا مما أوجب على مصارف الـدول الناميـة الإسـراع فـي     

سـتراتيجيات تسـويقية لخـدماتها    ا المصرفية و إلزامها بالبحث عـن إ ويع خدماتهتحديث و تطوير و تن
  .المتغير بشكل كبير في هذا الوضع الجديد المعقد و المصرفية تمكنها من إيجاد مكان لها

 ـ  ةهذا كله أدى بنا بالتركيز من خلال هذا الفصل على معظـم المحـاور الرئيسـي    ويق فـي التس
و التطرق إلى الدور الكبير الـذي تلعبـه    مراحل تطور الخدمات المصرفية ، مالمصرفي بادئين بتقديم أه

و ذلك  ، وكذا إلى مفهوم التسويق المصرفي و مراحل تطوره ، التكنولوجيا في تطوير الخدمات المصرفية
 ـ المبحث الأول ، أما المبحث الثانيفي  ا حاولنا من خلاله التعرف على البيئة التسويقية للمصارف مفهومه
حيث خصصناه للحديث عن المزيج التسويقي المصـرفي   حث ثالثو ختمنا هذا الفصل بالمبمكوناتها ، و 

  ) .P7(من خلال مقاربة 
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       مدخل الى تسويق الخدمات المصرفية :المبحث الأول 
I -  مراحل تطور الخدمة المصرفية:  

أما من منظور المصرف  العميل،ى تحقيقه المصرفية مصدر للإشباع الذي يسعى إل تعتبر الخدمة      
غير أنه في المفهوم التسويق الحديث يمكن النظر إلى الخدمة المصرفية من  للربح،فإنها تمثل مصدرا 

  )1(:زواياثلاث 
 ـ  - ذي يقـف وراء طلـب الخدمـة    جوهر الخدمة و يمثل البعد الذي يرتبط مباشرة بالدافع الرئيسـي ال

  .للخدمةع الأساسية التي يستهدف العميل تحقيقها من وراء طلبه ، أي مجموعة المنافالمصرفية
الخدمة الحقيقية و هو مفهوم أوسع من جوهر الخدمة فهي تشير إلى مجموعة الأبعاد الخاصـة بجـودة    -

الخدمة ، و هذا البعد في المضمون الخدمة المصرفية يرتقي بجوهرها إلى مستوى التفضيل لدى العمـلاء  
 .و توقعاتهم 

المزايا المقترنة  والإضافة إلى مجموعة من الخصائص الخدمة المدعمة و تشير إلى جوهر و حقيقتها ب -
و إنما كحل يسعى العميل إليه وصـولا   فقط،و هنا يجب أن ننظر إليها ليس من زاوية جوهرها  بتقديمها،

 .الإشباعللرضا و 

نشاط من مجـرد  القيـام   ، حيث تحول الل المصرفية بالعديد من مراحمرت الخدمات  عموما فقدو       
م المصارف بالدخـول فـي مجـالات   قتراض و الإيداع في داخل حدود الدولة المعينة إلى قيابعمليات الإ

ستثمار و تملكها للكثير من المشروعــات الصناعيــة و الخدمية و التجارية ، و قيامهـا بتصـدير   الإ
و لاشك أن هذا التحـول الكبيـر   . مصارف متعددة الجنسيات خدماتها إلى خارج حدود الدولة ، و ظهور 

التنوع الملحــوظ في الخدمات المصرفيـــة أو الصناعة المعرفية بصفة عامة كان بمثابة ضـرورة  و
ــة في دول العـالم المختلفــة ،   قتصادينمو السريع في مختلف الأنشطـة الإفرضها واقع التطور و ال

تجاهات الحديثة في مجال صناعــة الخـدمات  دمات المصرفية طبقا للإتطور الخ يمكن تلخيص مراحلو
    )2(:المصرفيـة على النحــو التالـي 

  
  المصرفية التنوع في الأنشطة و الخدمات  :الأولىالمرحلة 
في  لم تعد الخدمات المصرفية تقتصر فقط على عمليات الإقراض و الإيداع بل تنوعت و تعددت 

و يمكننا تلخيص ذلـك علـى    النــامية،ة أو الكــثير من الدول المتقدم في الدولسواء  الحالي،الوقت 
   :التاليالنحو 

إنشاء العديد من الفروع للمصارف الأم التي تقدم الخدمات المصرفية التقليدية مثل إقـراض ، إيـداع ،    -
  .حسابات جارية ، تحويلات نقدية 

                                                
مداخلة مقدمة في ملتقى المنظومة المصرفیة الجزائریة  و التحولات الإقتصادیة ، واقع و تحدیات ،  -الخدمات المصرفیة  تسویق -ربحي كریمة    )1(

 .2004دیسمبر  14/15جامعة حسیبة بن بوعلي ، الشلف ، الجزائر یومي 
 154 -152مرجع سابق ، ص ص   -زائریـة أفـاق تطبیـع التسویـق في المؤسسات المصرفیـة العمومیـة الج  -ساھـل سیدي محمـد   )2(
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للأفراد مثل القروض الشخصـية و تنظـيم  و تخطـيط    تقدم المصارف الكثير من الخدمات المصرفية  -
مات ، بالإضـافة  ئتمان و قروض مالية لكافة خـد ، دفع الإيجارات و منح بطاقات الإالضرائب الشخصية 

 .ستثمارات الخاصة بشراء المساكن الجديدة أو بيعها و كذلك شراء و تأمين السيارات لكل ما يتعلق بالإ

جتماعية التي يحصل عليها الأفـراد  ديم و صرف المعاشات و المنافع الإبتق تنظيم و إدارة كل ما يتعلق -
 .من الدولة 

منح الأفراد بطاقات صرف نقدية من الوحدات الآلية التابعة لفروع المصرف فـي كـل مكـان حتـى      -
 .د العمل الرسمي في المصارف ـقيد بمواعيـيستطيع الفرد الحصول على أي مبلغ من النقود ، دون الت

قتصار تقديم القروض للمؤسسات أو الشركات الكبيرة بل تقديم القروض أيضـا للأفـراد الـذين    عدم إ -
 .يرغبون في إنشاء المؤسسات الفردية و الصغيرة 

  
  دام تكنولوجيا الخدمات المصرفية ستخالتوسع الكبير في إ: حلة الثانية المر

 ـت المصرفية هـي ا من أهم مظاهر التقدم في تقديم الخدما  ــلت  ـير فـي إ ـوسع الكب خدام ـست
، حيث أدى هذا إلى السرعة في تقديم الخدمات و تقليل الأعباء البيروقراطية و توفير الوقت لكل الكمبيوتر

و قد أدى هذا أيضا إلى مواكبة التزايد الكبير في حجم المعـاملات  . من العملاء و العاملين في المصارف 
مصـرف المعـين ، دون   لى الخدمات المطلوبة في فرع من فروع الالمالية ، و إمكانية الحصول العميل ع

 ـ  الذي قام العميل بفتح حساب فيه ، تصال بالفرعالحاجة إلى الإ  تطيع العميـل معرفـة رصـيده    كمـا يس
كمـا  ـدية في ظرف بضعـة دقائق ، ول على مبالغ نقـمجموع تفاصيل مسحوباته و تواريخها و الحصو

  .الصرف النقدية ما كانت لتصدر لولا هذا التقدم التكنولوجي أن بطاقات الضمان و بطاقات 
  

  ندماج النمو عن طريق الإ: رحلة الثالثة الم
ة خاصة في الـدول المتقدمـة إلـى    لتحقيق هدفي النمو و التوسع ، تلجأ بعض المصارف الكبير 

املة حقق تغطية شندماج مع بعضها لتكوين مجموعات مصرفية تقدم سلسلة من الخدمات المصرفية و تالإ
  .      غزو أسواق الخدمة المصرفية في خارج لدولة معينة  ىللبلد معين ، هذا بالإضافة إ

  
  )   Internationalisation( التدويل  :الرابعةالمرحلة 
نتقال الخدمات المصرفية خـارج  ل أنشطتها أي غزو إتتجه المصارف في الوقت الحالي إلى تدوي 

  : قد يرجع ذلك إلى الأسباب التالية حدود البلد الأم ، و 
  .وق المحلية ـبع السـتجنب الخطر عن طريق تنويع الأسواق ، و بصفة خاصة خطر المنافسة و تش -
بالمقارنة بنظيرتهـا  ) تكاليف العمالة ، و الأرض و بعض مقومات الإنتاج الأخرى ( نخفاض التكاليف إ -

 . في الدولة الأم 
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ستفادة من الحـوافز  قدمها الدول المضيفة ، و كذلك الإمتيازات التي توافز و الإالإستفادة من بعض الح -
 .التي تقدمها الحكومة الأم 

  
  الإداريالتطور التنظيمي و  :الخامسةالمرحلة 

ستخدام تكنولوجيا تقـديم الخـدمات و أداء الأنشـطة المصـرفية     لاشك أن التنوع و التوسع في إ
و  نظيميـناء التـلاؤم في البـالت بالضرورة درجة عالية من المواكبة و بالداخل أو في الخارج ، يتطلب

 ــية و إنجاز الوظائـاليب إدارة العمليات المصرفالإداري للمصارف ، بالإضافة إلى أس ة و ـف الإداري
هات تجان التخصص و التمهين ، و تتخلص الإعتماد أساليب و نظم للإدارة و التنظيم على درجة عالية مإ

  : تي يثة في هذا المجال في الأالحد
ستخدام نظام الإدارة بالأهداف في كل الفروع و كذلك في كل الأقسام  و الإدارات الوظيفية فـي كـل   إ -

  .الفروع 
 .جي ـتراتيـسط الإـية في التخطيـيب العلمـالأسال التدريب المستمر لأعضاء الإدارة العليا على -

و التخطـيط  لإدارات و الأقسام و الفـروع  ين اــنسيق بــم بالتإنشاء وحدات للخدمة المركزية تقو -
 .   ديدة في الداخل و الخارج ـغلال الفرص الجــستدخول في أنشطة جديدة أو تنمية و إلل

 .قلة ـية مستـركز ربحـل و الخارج كمـرف في الداخـروع المصـرع من فـمعاملة كل ف -

سانية في العمل بدرجة كبيرة تجعلها تنشئ إدارة خاصة تسـمى  هتمام المصارف الحديثة بالعلاقات الإنإ -
  .إدارة العلاقات العمومية 
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II-  خصائص الخدمات المصرفية :  
تنفرد المؤسسات المالية و المصرفية على وجه الخصوص بجملة من خصائص ،  و يرجع ذلـك   

 ـف إلى طبيعة العلاقة التبادلية القائمة ما بين المصر  ــو الزبائن ، إلى جان  ــب الأهم ماعية ـية الإجت
  .و مؤسسات الأعمال ي تحتلها المصارف في الحيــاة الأفراد و المجتمع قتصادية التالإو

زدواجية في إمكانية المصرف على تعبئـة  ت طبيعة مزدوجة ، و تتمثل هذه الإكما أن مهمة المصرف ذا
 ا في شكل قروض على الخواص لمقابلة متطلبات المعيشـة دخار و إعادة توزيعهوال الأفراد في شكل إأم
جة للمصرف علاقـة  ستثمـارات ،   و تنبثق عن هذه المهمة المزدوعلى المؤسسات الأعمال في شكل إو

  .ون هو في نفس الوقت المورد ـو منفردة مع الزبائن تتمثل في كون أن الزب ذات طبيعة خاصة
لخدمات المصرفية جملة من الخصائص و التي من شـأنها  و من هذا المنظور ، تنبثق عن طبيعة ا
  : أن توجه تطبيق التسويق على مستواها و هي 

الخدمة المصرفية غير ملموسة ، و هذا ما يشكل صعوبة بالنسـبة للعـاملين فـي     :غير ملموسة ) 1
 يمكنـه  بالتالي لا ع التي تحققها له هذه الخدمـة ، وــلتماس المنافديمها ، حيث أن الزبون لا يمكنه إقـت

قتنائها ، و لهذا ركزت المصارف على تعزيز جهودها الترويجيـة و التـي مـن    ها إلا أثناء إمعرفة جودت
شأنها خلق صورة ذهنية جيدة عن المصرف لدى العميل ، هذا بالإضافة إلى ضرورة حرص على تطوير 

شتـراك العميل فـي  اصة في ظل إو تدريب الموظفيـن ، خالذي تقوم به العلاقات العامة في المصرف  
  )1(.إنتاج الخدمــات المصرفيــة  

ترجع في الأصل هذه الخاصية إلى عدم إمكانية الفصل مـا بـين    :لا يمكن فصلها عن مقدمها ) 2
إنتاج و تقديم الخدمة ، بالنسبة للمصرف لا يمكنه الفصل بين وظيفة إنتاج  و تقـديم الخدمـة و عمليـة    

ا المصارف للتغلب علـى المشـاكل   كثير من الخدمات ، و هناك مجهودات تقوم بهتوزيعها على عكس ال
ئتمان مكن المصارف من التغلـب علـى الكثيـر مـن     الإرتباط بين هاتين الوظيفتين ، فإبتكار لبطاقة الإ

  .المشاكل المتعلقة بتوزيع الخدمات 
ن طريق فروع و وكالات إن عملية توزيع الخدمة المصرفية تتم ع :نظام تسويقي مشخص جدا ) 3

في العلاقة المباشرة  المصرف و المنتشرة في مختلف المناطق ، ففردية النظام التسويقي للمصارف تكمن 
بين الزبون و المصرف ، و التي تسهل لهذا الأخير عملية الرقابة و الأداء ، فالخدمة المصرفية لا يمكـن  

  )2(.إعادة توزيعها 
وزيع الخدمات المصرفية بفتح فروع و وكالات تابعة لمركز المصرف في يتم ت :التشتت الجغرافي ) 4
 ـث تمكن من تلبية حاجات و رغبات أكبر قدـلفة ، بحيـية مختـاطق جغرافـمن ن ، ـر ممكن من الزبائ

لهذا مية ، وختيار المصرف أو الوحدات التابعة له للموقع المناسب يتميز بقدر كبير من الأهو بالتالي فإن إ
الجغرافـي   ختيار الموقع مجموعة من الدراسات و البحوث ، خاصة و أن الموقـع ن تسبق عملية إيجب أ

                                                
 )1( Anne Marie Schlosser - Revue Française de Marketing -  1999 N° 171 , P 53 .   
 )2( Tournois Nadine - Le Marketing Bancaire  Face a La Nouvelle Technologie - Masson, Paris, 1989, P 70. 



  المصرفیة تسویق الخدمات                                                      الثانيالفصل 
 

-        - 59

سـتغلال مجمـل   بهذا قد يكون المصرف قد تمكن من إختيار الزبون لمصرف و يعد معيارا أساسيا في إ
  .الفرص السانحة له 

 ـ  فتختلـف معـايير إختيارالمصـر   : تفاوت معايير الإختيار من عميل إلى أخر ) 5 ة و الخدم
و كـذا المواصـفات التـي     بالنسبة للزبـون ، خر ، و ذلك تبعا لأهمية الخدمة المصرفية من عميل إلى أ

توى توقعات العميل و معاييره فـي  لذلك يجب على المصرف أن يرقى بالخدمة المصرفية إلى مس ،يطلبها
                               .ختيار المصرف المناسب إ

تتمثل الوظيفة الأساسية للمصرف مجملا في الحصول على الأموال ثـم   :تعريف الخاص غياب ال) 6
ت عمليـة  إعادة إقراضها أو توظيفها ، فهي تنصف بقدر كبير من التشابه و النمطية ،   و لـذلك أصـبح  

قع ختيار الزبون للمصرف يقوم على أساس مجموعة من المعايير المتعلقة بـالمو التمييز صعبة نسبيا لأن إ
و السمعة و جودة الخدمات التي يقدمها ، بالإضافة إلى السرعة و كفاءة الموظفين ، الأمـر الـذي دفـع    
بالإدارة التسويق في المصرف إلى الحرص دائما على الإبداع و تطوير خدمات جديدة و التـي يمكـن أن   

  .تميزها عن منافسيها حتى و إن كان ذلك ظرفيا 
 ـ :المنتجاتن الخدمات أو التنوع أو العدد الكبير م )7 تجات ـتوفير المصرف لعدد كبير من المن
  .المناطقالخدمات التي تلبي حاجات المالية المختلفة و المرتبطة بحاجات مختلف الزبائن في مختلف و
أن الخدمات المصرفية تتميز ببعض الخصائص زيادة عن الخصائص  )Zolinger Metal  )1تضيفو 

  : المذكورة سابقا كونها 
ذلـك أن بيـع لخدمـة مصـرفية يتـرجم بشـراء                    :الخطـر التحكيم ما بـين التنميـة و    -1 
    .الحذرو  عالبـي التوسـع،ن ـوازن بيـإيجاد طريقة لتولهـذا يجـب على المصرف  لخطــر،ا

بصفة عامـة و التـي    قتصاديــةغيرات التي تطرأ على النشاطات الإو هذا للت :الطلب متذبذب  -2
ي تنقص القروض و تزيد في حالـة  قتصادالإ نكمــاشالقطاع المصرفي فمثلا في حالة الإنعكس على ت

  .قتصادي الإنتعاش الإ
حتـرام حقــوقالزبائن علـى    ضـامن لإ عتبارها البإ ) : Fiduciaire( المسؤولية الثقوية  -3

  .المستوى الكلي  
يف العمليات ـتكال ا مؤشر خاص علـىو هذ :تكثيف اليد العاملة خلال عملية تقديم الخدمة  -4

  .ختيار التكنولوجي للخدمة و الإ ختيار صعب ما بين التنميـط و التميـزو الذي يجعل الإ
جملة من الخصائص و التي يعتبرها هي التي توجه تطبيق التسـويق   )Badoc. M )2 في الحين يضيف

  :في المصرف ، و يمكن تلخيصها كمايلي 
    

                                                
 )1( Zollinger . M et al - Marketing et Stratégie de la Banque -  3eme Editions ,   Edition Dunod, Paris , 1999 , P 29. 
 )2( Badoc . M -  Marketing Management Pour les Sociétés Financière -  les éditions d'organisation , 

 Paris , 1995 , P 10 . 



  المصرفیة تسویق الخدمات                                                      الثانيالفصل 
 

-        - 60

صرفية إلى ضغوط نقابية مما يتعذر في أغلب الأحيان ملائمة أوقات العمـل مـع   تخضع الخدمات الم -
  .العملاءمما يصعب تطبيق التسويق يتماشى و متطلبات  الزبائن،متطلبات 

 .رتفاع الخطر أو تغيير سعر الفائدة الربحية على المدى البعيد ، على إثر إتحقيق  -

تغير في التضخم و سعر ( المؤسسات المالية  ةعلى مردودي ثار كبيرةللتطور الإقتصادي و الإجتماعي أ -
 ) .الفائدة 

دخار قصـد الرفـع مـن    و تسهيل الإ قتصادي الذي تمتاز به المصارف عندما تؤمن الودائعالدور الإ -
 .المستوى المعيشي للأفراد 

ية التميز أو سياسـة  عتماد إستراتجوسائل القانونية للمحافظة على الإبتكارات ، هذا ما يصعب إغياب ال -
 .التنويع لمدة طويلة بالنسبة للمنتجات أو الخدمات المعروضة 

 .عدم معرفة الزبون للقانون المتعارف بها في المصارف  -

 .زدواجية العلاقة مابين المصرف و السوق إ -

 .أهمية مفهوم تقطيع السوق بالنسبة إلى الخدمات المصرفية  -

 .قنوات التوزيع مندمجة  -

، حيث تخضع الخدمات المصرفية إلى قوانين صارمة من طرف  )1(إلحاقها بقوانين مصرفية أو جبائية  -
الدولة فهي تتأثر بالسياسة الحكومية ، فلا يمكن للمصارف أن تتحكم في عرض خـدماتها و تنميتهـا و لا   

  .حتى إنتاجها و تسعيرها 
 

II- 1- مات المصرفية الدلالات التسويقية المترتبة على خصائص الخد :  
تكمن ببساطة في أن طبيعة العلاقة بين العميل و المصرف هي الأساس في تحقيق رضا العملاء  

ن مستويات الأداء للخدمة في فروع المصرف هي التـي  لتي يقدمها المصرف ، و بالتالي فإعن الخدمات ا
لى المصرف أن يعطي أسـلوب  نه يجب علذا فإلخدمة إلى جوانب ملموسة ،  تحول الطبيعة غير الملموسة

ن العنصـر الشخصـي   و بعبارة أخـرى فـإ  ة الخدمة المصرفية نفسها ، تقديم الخدمة نفس مستوى أهمي
  .المهارات الشخصية في تقديم الخدمة يعتبر من الأسباب الرئيسية في نجاح أي مصرف و

مفهوم الخدمة الكليـة  تركز على  جنب المنافسة أنـو من ناحية أخرى فانه يجب على المصارف حتى تت
ليس على مفهوم الخدمة المصرفية فقط ، و يتكون مفهوم الخدمة الكلية من العديد من العوامل التي تشمل و

ملاء ، سـمعة المصـرف ، الإعـلان     موقع الفرع ، كفاءة الموظفين تنوع الخدمات المصرفية المقدمة للع
    )2(.خر وقت لأالتي يطرحها المصرف من الترويج ، الخدمات الجديدة و
  
  

                                                
)1(  De Coussergues Sylvie - Gestion de la Banque - Dunod , Paris , 1996 , P224 . 

 . 54، ص  1999البیان للطباعة و النشر ، الطبعة الأولى ، القاھرة ،   -تسویق الخدمات المصرفیة   - عوض بدیر الحداد  )2(
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 II-2-  الدور التسويقي المزدوج للمصارف :  
 الأموال،إقراض  والودائع حفظ  :همارئيسيتين  تتمثل الوظائف الأساسية للمصارف في وظيفتين 

. تصـلة بهـاتين الـوظيفتين   بالإضافة إلى قيام المصارف بتزويد العملاء بالعديد من الخدمات الماليـة الم 
الدور التسويقي المزدوج للمصرف ، حيث يجـب عليـه أن يكـون موجهـا      ) 1 – 2(يوضح الشكل و

 ــبالسوق في ناحيتين ، فمن جهة عليه أن يخلق البرامج التسويقية المصممة لج الودائـع  ( ـوال ذب الأم
حتياجـات العمـلاء و منهـا    حول هذه الأموال إلى خدمات ترضى إو بعد ذلك عليه أن ي ،) المدخرات و

ن و خلق القوة الشرائية لدى العملاء ، و من جهة أخرى عليه كـذلك أن يصـمم البـرامج    ئتماخدمات الإ
  . التسويقية اللازمة لجذب العملاء لهذه الخدمات 

و يجب أن نوضح أن كلا النشاطين مهمان للمصرف ، فقد أوضحت الدراسات أن أكثر من ثلثـي  
من الودائع تستخدم فـي  % 50أن أكثر من  أموال المصرف تأتي من الإيداعات الخاصة من العملاء ن و

منح قروض للعملاء ، بينما نجد أن المستفيدين من أموال المصرف و الخدمات المصرفية التـي يقـدمها   
  .  )1(من الأرباح التي يحصل عليها%  70يحققون للمصرف ما يصل إلى 

  
  

    
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  
  
  
  

                                                
 . 55مرجع سابق ، ص   -تسویق الخدمات المصرفیة   -عوض بدیر الحداد   )1(

 المصرف

أكثر من مزيج 
لجذب  تسويقي

 الودائع والأموال

  العملاء
 المستهدفون

أكثر من مزيج تسويقي لجذب 
العملاء لإستخدام القروض 

 والخدمات المصرفية

  فالدور التسويقي المزدوج للمصر) 21-(الشكل 

 .56ص  سابق، مرجع - الخدمات المصرفية  تسويق -عوض بدير الحداد  :المصدر 
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III- ية دور التكنولوجيا في تطوير الخدمات المصرف :  
يعيش عالمنا المعاصر تقدما مذهلا في مختلف المجالات ، و يعد التقدم التكنولوجيا من أهم هـذه  

غيرت الطريقة التي نعـيش  تالمجالات التي شهدت تطورا هائلا ما كان لأحد من البشر أن يتصوره ، فقد 
تصالات خلق بنيـة تحتيـة   و الإ بات، كما أن التقدم في التكنولوجيا الحاس)1(بها و نتعلم منها و نعمل بها 

  . تصال عبر العالم تحتية المتسعة وفرت لنا أدوات للإلمنظمات الأعمال ، هذه البنية ال
 ـ   ففي مجال المصارف فقد أدى التطور ال  ـير فـي إ ـتكنولـوجي إلـى التوسـيع الكب تخدام ـس

يروقراطية و توفير الوقـت  ، حيث أدى إلى السرعة في تقديم الخدمات ، و تقليــل الأعباء البيوترـالكمب
لكل من  العملاء و العاملين في المصارف ، و قد أدى هذا أيضا إلى مواكبة التزايد الكبيـر فـي حجـم    
المعاملات المالية ، و إمكانية حصول العميل على الخدمات المطلوبة في أي فرع من فروع المصرف في 

تح حسـاب  ـتصال بالفرع الذي قام العميل بفلإاطق داخل الدولة دون الحاجة إلى اـن المنـأي منطقة م
  .   )2(فيه

و من خلال هذا المبحث سنحاول التعرف على أهم مراحل التطور التكنولوجي الذي شهده العمـل  
  .المصرفي و كذا أهم الخدمات المصرفية التي تجسدت بفصل هذا التقدم 

  
III -1- مراحل التطور التكنولوجي في العمل المصرفي  :  

بتدأت  بإدخال ثلاثة تطورات مهمة ، إ  1970و عام  1950في العمل المصرفي بين عام  حصل 
، 1914حرب العالمية الأولى في عام إلى العمل المصرفي أعقاب نهاية ال)  Professionnel (المحترفين 

سـتخدام  إمـر   و من ثم دخول ثقافة التسويق و البيع ، ثم مرحلة تنامي دور التكنولوجيا المتقدمة ،  و لقد
  :  التكنولوجيا من قبل المصارف بست مراحل و هي 

و هي مرحلة التي دخلت فيها التكنولوجيا إلى أعمال المصـارف بغرض إيجـاد   :مرحلة الدخول  -ا
التكنولوجيا يدخلون إلى المصـارف  حيث بدأ الأخصائيــون في شؤون حلول للأعمال المكتبية الخلفية ، 

لوجية لمشاكل الأعمــال  المصرفية الخلفية ، مثل مشكلات التـأخير فـي إعـداد    لإيجاد الحلول التكنو
مباشر من قبـل الإدارات الوسـطى    التقارير المالية ، و التقاريـــر  المحاسبية ، و لم يكن هناك تدخل

 ـ   لحلول المقترحة أو في كلفتها ، فالعليا التنفيذية  سواء في او ـة  كان المهم هـو حـل المشـاكل المتعلقـ
  .بالعمل المصرفي 

بالتكنولوجيا  و هي المرحلة التي بدأت بتعميــم الوعـي :مرحلة تعميم الوعي بالتكنولوجيا  -ب
التقنيـة علـى حسـاب المعرفـة      ن خلال برامج تدريب تغلــب عليهاعلى كافة العاملين بالمصرف م

ت هذه المرحلة بعـدم وجـود   بالأعمال و كانت مرحلة تحضير أوســع لدخــول التكنولوجيا ، و تميز
  . تدخل مباشـر من قبـل الإدارات  الوسطى و العليا 

                                                
 15 ، ص2007نشر و التوزیع ، القاھرة ــتراك للــیإ -لتسویق التقلیدي و الالكترونيلوجیا المعلومات و دورھا في انوـتك - عبد االله فرغلي علي موسى )1(
  . 101، ص  2009دار أسامـة للنشـر و التوزیـع ، الأردن ، الطبعــة الأولـى   -البنوك التجاریـة و التسـویق المصـرفي   -سامـر جلــدة  )2(
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 و تميـزت هذه  المرحلـة  :مرحلة دخول الاتصالات و التوفير الفوري لخدمات العمـلاء  -ج
  .هتمام الإدارات العليا بالتكنولوجيا بالتكاليف العالية ، حيث بدأ الإ

تثمــار فـي   ـسو هـي مرحلـــة ضـبط الإ    :ليف مرحلة ضبط أو السيطرة على التكا -د 
التكنولوجيـا   بأخصـائيين و إستشارييــن فـي شـؤون     ستعانةولوجيا ، و عمدت الإدارات إلى الإالتكن

  .لمساعدتهم في ضبط التكاليف 
و بالتالي يجب أن يجني  هـذا   :عتبار التكنولوجيا أصلا كباقي أصول المصرف مرحلة إ -هـ 

  .بتدأت مرحلة إدارة التكنولوجيا صول ، و هنا إالأصل مردودا كباقي الأ
فيهـا   تو هي المرحلة التي بدأ :عتبار التكنولوجيا عملا ضمن أعمال المصرف مرحلة إ –و  

 ــرتكزت على تفعيكنولوجيا ، و التي إـجية للتـراتيـستالإدارة الإ  ــل الإن  ـ ىتاجية علــ يد ـالصع
  )1(.  يالصعيد الخارج على الي ، و تسويق التكنولوجيلي ، و تحسين الضبط على الصعيد العمـالداخ

  : و من أهم الخدمات المصرفية التي تجسدت نتيجة التطورات الهائلة في مجال تكنولوجيا مايلي 
III- 2- ـلإو يقصد بالدفع ا :لكترونية وسائل الدفع الإ   ـ  كترون موعة الأدوات ـي علـى أنـه مج

 ـلكترونية التي تصدره الموالتحويلات الإ البطاقـات   مثل فـي ـصارف و المؤسسات كوسيلة دفع ، و تت
  .لكترونية ، و البطاقات الذكيةالبنكية ، و النقود الإلكترونية و الشيكات الإ

   )2(:تم تعريفها بأنها  :البطاقات البنكية  –1
حب أو بطاقة سسم بطاقة إقراض ، أو بطاقة خدمات مصرفية ، أو بطاقة شيك مضمون ، الأداة تكون بإ 

سـتعمال حاملهـا   مصـدره ، لإ  خر ، تصدر برسم أو بغير رسم مــن مباشر ، أو أي إسم أو عنوان أ
  : للأغراض التالية 

  .خر له قيمة على أســاس القرض ، السلع ، الخدمات ، أو أي شيء أ الحصول على النقود -
كون مسـاويا أو  ضمان لشخص أو مؤسسة ، ليتمكن صاحبها من الحصول على قرض تحت الطلب ، ي -

  .أكثر من المقدار الضروري لتسديد سندات شراء حاملها أو شيكاته ، فردا أو مؤسسة 
 .ه من فتح حساب قرض ، أو قرض مؤقتما يمكن حامل البطاقة من صلاحية الحصول على ما يريد -

  : لكترونية إلى ثلاث أنواع هي و تنقسم البطاقات الإ
ارف أو الشركات التمويل الدولية بناءا على وجود أرصـدة فعليـة   تصدرها المص :بطاقات الدفع   -ا 

 .للعميل في صورة حسابات جارية تقابل المسحوبات المتوقعة له 

ارف في حدود مبالغ معينــة ، تمكـن   و هي البطاقات التي تصدرها المص  : بطاقات الإئتمانية -ب
حتساب فائدة معينة على كشف الحسـاب  ، مع إي لإحتياجاته مع دفع أجل لقيمتها حاملها من الشراء الفور

 .  بالقيمة التي تجاوزها العميل نهاية كل شهر 
                                                

دار وائل للنشر ، الطبعة   -لكترونیة الأدوات و التطبیقـات و معیقــات التوسع الصیرفة الإ  - تاح زھیر عبد اللات الشمري ، عبد الف ناظم محمد نوري )1(
 . 26 -25، ص ص  2008الأولى ، عمان 

 . 39، ص  2003دار القلـم ، دمشــق   - البطاقات البنكیـة الاقراضیة و السحـب المباشر من الرصیـد   - عبد الوھاب إبراھیــم أبو سلیمان   )2(
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لإئتمانية كونها تسدد بالكامل من تختلف هذه البطاقات عن البطاقات ا :بطاقات الصرف الشهري  -ج 
 ـ ـئأي الإ( قبل العميل للمصرف خلال الشهر الذي تم فيه السحب   ـطاقة لا يـتمان في هـذه الب جاوز ـت

 ) .شهر 

 ـ البطاقات البنكية ظهرت النقود الإبعد ظهور  :لكترونية النقود الإ – 2 مية ـلكترونية أو النقـود الرق
لهـارد  امن على ة تخزن في مكان ألكترونيقود غير ملموسة تأخذ صورة وحدات إالتي هي عبارة عن نو

سـتخدام هـذه   رونية ، و يمكن للعميل إالكمبيوتر الخاص بالعميل يعرف بإسم المحفظة الإلكت ديسك لجهاز
  .)1(المحفظة في القيام بعمليات البيع أو الشراء أو التحويل

  : لكتروني في صورتين و على ذلك يمكن تجسيد النقد الإ
حتيـاطي  يحتوي على برنـامج إ :    Le Porte – Monnaie Electroniqueلكتروني حامل النقد الإ -

  .راء الدفع للمشتريات الصغيرة نقدي مخزن في البطاقة يسمح بإج
عبارة عن برنامج يسمح بإجراء الـدفع عبـر شـيكات    :   La Monnaie Virtuelleفتراضي النقد الإ -

  .الإنترنت 
لكتروني على وجود وسيط التقليدي ، تعتمد فكرة الشيك الإ هو مثل الشيك :الشيكات الإلكترونية  - 3

ك لديه البائع و المشتري من خلال فتح حسـاب  ف الذي يشترصرلإتمام عملية التخليص و المتمثل في الم
في قاعدة البيانـات لـدى   لكتروني لكل منهما و تسجيله الخاص بهما مع تحديد التوقيع الإ جاري بالرصيد

  .)2(لكترونيالمصرف الإ
عـن  تماشيا مع التطورات التكنولوجية ، ظهرت البطاقات الذكية و هي عبارة  :البطاقات الذكية  – 4

، مـسالبيانات الخاصة بحاملها مثل الإ لكترونية يتم عليها تخزين جميعبطاقة بلاستيكية تحتوي على خلية إ
  .)3(العنوان، المصرف المصدر، أسلوب الصرف، المبلغ المنصرف و تاريخه، تاريخ العميل المصرفية  

 ـ ل سـواء كـان إ  عامختيار طريقة التالبطاقات الجديدة يسمح للعميل بإ إن هذا النوع من ع ـئتمـاني أو دف
  .فوري

  
  
  
  
  
  

                                                
الدار الجامعیة ، الإسكندریة ،   -لكترونیة المتكاملة التجارة و الأعمال الإ، لكترونیة وسائل المدفوعات الإ  -ار و آخرون فرید النجار ، ولید النج  )1(

 . 118، ص  2006
رفیة ـمداخلة مقدمة إلى ملتقى المنظومة المص  -لكترونیة المتكاملة تجارة و الأعمال الإال، لكترونیة عات الإوسائل المدفو  -معطى االله خیر الدین   )2(
 . 199، ص  2004دیسمبر  14/15التحولات الاقتصادیة واقع و تحدیات ، جامعة حسیبة بن بوعلي ، الشلف ، الجزائر یومي و
 . 140، ص  2003الدار الجامعیة ، الإسكندریـــة ،    -تجارب ، التحدیات المفاھیم ، ال، لكترونیة التجارة الإ  -رق عبد العالي حماد طا  )3(
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  : و من أهم مزايا وسائل الدفع الالكتروني  
ستخدام ، كما تمنحه الأمان بدل حمل زايا عديدة أهمها سهولة و يسر الإتحقق له م: بالنسبة لحاملها  -

المجاني لفترات  ئتمانلحاملها فرصة الحصول على الإالنقود الورقية و تفادي السرقة و الضياع ، كما أن 
  .محددة ، كذلك تمكنه من إتمام صفقاته فوريا بمجرد ذكر رقم البطاقة 

تعد أقوى ضمان لحقوق البائع ، تساهم في زيادة المبيعات كما أنها أزاحـت عـبء    :بالنسبة للتاجر  -
 .متابعة ديون الزبائن طالما أن العبء يقع على عاتق المصرف و الشركات المصدرة 

 ـ متعتبر الفوائد و الرسو :لمصدرها بالنسبة - ن الأربـاح التـي تحققهـا المصـارف     و الغرامات م
 .الماليةالمؤسسات و

  
III – 3 –  قنوات التوزيع الإلكترونية الخاصة بالخدمات المصرفية :  

لكترونية تقدم من خلالها الخدمة المصرفية بشكل كامل ، من ر الإشارة إلى أن هذه القنوات الإتجد
  .لكتروني كامل ، مرورا بإجراءات إتمامها بشكل إ ختيار الخدمة من قبل العميلإبداية 

  :  )1( أهم قنوات التوزيع الالكترونية ومن
لات التي يمكن نشرها بالأماكن المختلفة سواء بالجـدار أو بشـكل   و هي تلك الأ :الصرف الألي  -ا 

ستخدام بطاقة بلاستيكية أو بطاقة ذكية ل بإة حاسب المصرف ، و يقوم العميمستقل ، و تكون متصلة بشبك
ستفسـار عـن الحسـاب    نقدي ، و الإيداع النقـدي ، و الإللحصول على الخدمات المختلفة مثل السحب ال

  .  إلى الفرع  ءغيرها من الخدمات دون حاجة اللجوو
الخدميـة  لات التي تنتشر لدى المؤسســات التجاريـــة و   وهي الأ : نقاط البيع الإلكترونية -ب 

ستخدام بطاقات بلاستيكية أو بطاقات ذكيـة للقيـام بـأداء    اعها و أنشطتها ، و يمكن للعميل إبمختلف أنو
لكترونيا بتمرير هذه البطاقة داخل هذه الألات المتصلة إ لكترونيادفوعات من خلال الخصم على حسابه إم

  .   بحاسب المصرف 
 ـ  و هو ذلك الحاسب  :الصيرفة المنزلية    -ج   ــالشخصـي الموجـود بال مل أو أي ـمنزل أو الع
السري لإتمـام العمليـات   ليتمكن من خلال كلمة السر أو رقم ان ، و الذي يتصل بحاسب المصرف ـمك

  .  لمصرفية المطلوبة 
 ـ ـو هي تلك الخدمات المص :الصيرفة المحمولة  -د   ـتاح مـن خـلا  ـرفية التـي ت يفون ـل التل

سـتعلام عـن   تيح له الـدخول إلـى حسـابه للإ   ـسري يلعميل رقم الخدام اـستالمحمـول ، من خلال إ
  .دته ، و كذلك للخصم منه تنفيذا لأي من الخدمات المصرفية المطلوبة ـأرص

                                                
 . 30 – 29عبد الفتاح زھیر العبد اللات ، مرجع سابق  ، ص ص   ناظم محمد نوري الشمري ،  )1(
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إذ تقوم المصارف بتشـغيل مراكـز   أو تسمى أيضا مركز خدمة العملاء ،  : الصيرفة الهاتفية  -هـ
مة المصرفية هاتفيا بإستخدام رقم سري و تعمل هـذه  خدتصالات و خدمة العملاء ، بحيث تتيح أداء الللإ

  : تية قناة أيضا الحصول على الخدمات الأكز على مدار الساعة ، و من مميزات هذه الالمرا
  .إتاحة الحصول على الخدمة في أي وقت خلال اليوم و خلال الأسبوع * 
 .تصال التي يريد سماعها بإستطاعة العميل إختيار نغمة الإ* 

 .صول على معلومات بخصوص حسابات الودائع ، و القروض التي تملكها العميل الح* 

بـالمنزل   فزيونـر الصناعية بين الجهاز التلو هو عبارة عن ربط عبر الأقما :التلفزيون الرقمي  -و
بين الحاسب المصرف ، و بالتالي يمكن الدخول من خلال رقم سري إلى حاسـب المصـرف أو شـبكة    و

لفزيون من أحدث القنوات التي تم إبتكارها ، و التـي  تنفيذ العمليات المطلوبة ، ويعد هذا التالإنترنت ، و 
كن المصارف من التفاعل مع العملاء في مواقعهم خصوصا في المنزل مع ربات البيوت ، لاسيما فـي  تم

  . د وفرنسافي بريطانيا و في السويحالة عدم توفير جهاز حاسـب ، ووجدت هذه التقنية رواجا خصوصا 
و الأيسر ، و الأكثر أهمية في مجال تعد مصارف الأنترنت الأعم و الأشمل  :نترنت مصارف الأ -ز

نترنت و الزيادة اليومية لعـدد  الأتساع شبكة قنوات التوزيع الخدمات المصرفية إلكترونيا ، و ذلك بفضل إ
  : نترنت إلى  قسمين رئيسيين مصارف الأ مستخدميها ، و تمكن تميز

نترنت الدولية ، مـن خـلال   لخدمات المصرفية من خلال شبكة الأو هو تتعلق بأداء ا :القسم الأول * 
ربط المصارف لحواسيبها على شبكة الدولية ، فيتمكن العميل من أي مكان و في أي وقت مـن الـدخول   

تعليماتـه  على هذه الشبكة ، ثم من خلال رقم سري شخصي يمكنه الدخول إلى حاسب المصرف لتنفيـذ  
خـدمات المتاحـة عبـر هـذه     و من ال. شتراطات المسموح بها و المحددة المصرفية ، وفقا للقواعد و الإ

لكترونيـا ، و تحويـل   ول على القروض ، و دفـع الفـواتير إ  لكترونية فتح الحسابات و الحصناة الإـالق
  .الأموال 

ترنت بين بائع و مشـتري ،  ـنعبر شبكة الأ و يتعلق بالتجارة الإلكترونية و التي تتم  :القسم الثاني * 
  : و كل من مصرفي البائع و المشتري لتسوية مبالغ الصفقة و تتمثل أنواع التجارة الالكترونية في 

   Business To Business) الشـركات ( ارية بين الوحدات الأعمال بعضها البعض ـالمعاملات التج -
 )B2B ( الحاليقت و هو النوع الأكثر شيوعا في الو.  
  To Consumer) العميـل  (و المسـتهلك  ) الشـركة  ( المعاملات التجارية بين المؤسسات الأعمال  -

Business  (B2C) كتروني ما يطلق عليه في بعض التسويق الإ و هو.  
  .   المعاملات التجارية بين مؤسسات الأعمال و الحكومة   - 
الأنشطة أهمـا دفـع الضـرائب     و يتضمن العديد من  ومة ،المعاملات التجارية بين المستهلك و الحك -
  . لكترونيا إ
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IV- مفهوم التسويق المصرفي:  
الخـدمات   أن إلـى خاصة في تنمية وتنشيط العمل المصرفي وترجع هذه الحقيقـة   أهميةللتسويق 

امج محـددة  جهود تسويقية مستمرة مبنية على بر إلىتحتاج  الأخرىالمصرفية مثلها مثل السلع والخدمات 
حساسية من تلك المعدة لتسويق السلع المادية وهذا نظرا لطبيعة وخصائص الخدمات المصرفية وفي  أكثر

هذا الصدد يكون من المناسب التعرف على ماهية التسويق في المصارف والدور الذي يلعبه فـي ترشـيد   
  .النشاط المصرفي المختلفة  أوجه

 ـلقد تعددت تعاريف الكتاب والمفكرين  هم بى خلفيـاتهم وتجـارا  للتسويق المصرفي وذلك راجع إل
  .عملية التسويق المصرفي  إلىختلاف الزوايا التي ينظرون من خلالها إبالإضافة إلى 

عتبـر  إالـذي   P.kotler ومن أشهر المفكرين الذين تطرقوا إلى تعريف التسـويق المصـرفي  
طار إداري محدد وتقـوم علـى   ي تجري في إنه مجموعة الأنشطة المتكاملة التأالتسويق المصرفي على 

نسياب خدمات المصرف بكفاءة وملائمة لتحقيق الإشباع للمتعاملين من خلال عملية مبادلة تحقـق  إتوجيه 
  )1(.أهداف المصرف ، وذلك في حدود توجهات المجتمع 

ق يعرف التسويق المصرفي بأنه عملية تطبيق تقنيات وإجراءات التسوي Yves le Golvan أما
    . )2(رفاال المصمجفي ال

التسويق المصرفي هو حالة فكرية تهدف إلى توجيـه  "فقد عرفه كما يلي  Badoc Michelأما 
  . )3(وإرضائهمين لتلبية حاجيات الزبون أالمتاحة للمصرف والت والإمكاناتمختلف الوسائل 

للتوجيـه المـنظم   عمليـة   بأنـه عد عبد الحميد فيعرف التسويق المصرفي أس الدكتور طلعت أما
  .)4(أخرىالمصرف من جهة  وأهدافالزبائن بطريقة تحقق رضاهم من جهة  إلىللخدمات المصرفية 

 إلـى مجموع المهام التـي تهـدف    بأنهالتسويق المصرفي  .Coussergues S في حين عرفت
حتياجات الزبـائن ، فالتسـويق المصـرفي يكفـل تـدفق      إزنة بين عرض المصرف من الخدمات والموا

التسويق المصـرفي يشـابه    أنالمنتجات المصرفية في الوقت والمكان المناسبين ، ولا يجب التفكير على 
نطلاقـة وطـرق   الإ أن إلاوالفلسفة واحدة ،  الأهداف أنالتسويق في المنظمات الصناعية والتجارية رغم 

ث المستمر عن طرق ختلاف سلوك المنتج وخصوصية المنتج المصرفي الذي يتطلب البحالعمل مختلفة لإ
  .)5(العميل إلى إيصاله

المتخصصة والمتكاملة  الأنشطةمجموعة من  أنمعلا فقد اعتبر التسويق المصرفي على  ناجي أما
لحاجـات   الإشباعمن  أعلى، تستهدف تحقيق مستويات  وإمكانياتهالتي توجه من خلالها موارد المصرف 

                                                
)1(  P.kotler -  Marketing  management , Analysis , Planning , implementation and control - Englewood  cliffs , new 

Jersy ,  Prentice.Hall Inc , 1994. P 10   
)2(  Yvesle Golvan - Marketing Bancaire et Planification  -   Édition Banque ،  Paris 1985 .  P 77. 
)3(  Michel Badoc  - Marketing Management Pour les Sociétés Financière  -  Édition L'organisation ،  Paris  1998، P 08. 

  .268، ص  1998شفري ، القاھرة مكتبة ال  -فعالة لخدمات البنوك دارة الالإ –سعد عبد الحمید أطلعت   )4(
)5(  S .Coussergues - gestion de la banque .- Édition .Dunod . Paris 1992.  P 219.  
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 تشكل دائما فرصا تسويقية سائحة بالنسبة لكل من المصرف والمستقبلية والتي .ورغبات العملاء الحالية 

  . )1(و مستهلك الخدمة المصرفية 
 جل وضع تعريف عملي للتسويق المصرفي تلـك أمن  أجريتبرز المحاولات التي أو لعل من   

الخـدمات   نسـاب بإالخـاص   الإداريالذي يعتبر التسويق المصرفي ذلـك النشـاط    weyarقدمه  يذال
 لأهـداف تحقيقـا   الأسـواق  أكثر، كما يعني التعرف على  المستهدفينالعملاء الحاليين و  ىإلالمصرفية 

يتطلبه ذلـك   العملاء الحالية و المستقبلية و ما حتياجاتإالمصرف في الحاضر و المستقبل ، و كذلك تقييم 
نفيذ هـذه الخطـط   توفير الخدمات اللازمة لت أخيراالتجارية ووضع خطط لتحقيقها ، و  الأهدافمن تحديد 
  . )2(رفيةصعلى التكييف مع طبيعة السوق الم ضرورة القدرة إلى بالإضافة

هتم التعريـف  إهدفي الربح و رضا العملاء ، حيث هذا التعرف في التوازن بين  أهميةوتكمن   
 ئتمانيـة ، وبين حاجات العملاء المالية و الإو المصرف  الأهدافزنات بين ابضرورة وجود نوع من التو

 ـعلـى   الأخيـر من قدرة هذا  بعن ربحية المصرف تنإف وضمن هذا المفهوم  الأفـراد حاجـات   باعـإش
  .المنظمات و

نه ذلك النشـاط الـدينامكي الحركـي الـذي     أر محسن الحضيري التسويق المصرفي كما يعتب  
يشمل كافـة   ه ، حيثمونوالذين يق عملكان ال أياكان موقعهم و  أيايمارسه كافة العاملين في المصرف ، 

 العميل ، كما يعمل على إلىرف صرفية التي يقدمها المصكفل تدفق الخدمات و المنتجات المالجهود التي ت
  .)3(الأخيرحتياجات هذا إرغبات و  إشباع

رفي هو ـكون شاملا للتسويق المصومن خلال كل التعاريف السابقة يمكننا وضع تعريف قد ي  
جل أالمصارف من  إمكانياتالمتكاملة التي توجه من خلالها موارد و المختصة و  الأنشطةنه مجموعة أ" 

الحاجات ورغبات العملاء الحالية و المستقبلية و التي تشكل دائما فرصـا   إشباعمن  أعلىتحقيق مستويات 
  ."سوقية هامة بالنسبة لكل المصرف و مستهلك الخدمة المصرفية 

  : لي لهذا التعريف هي كالتا الأساسية الأبعادو   
المصممة ضمن خطـط   الأنشطةمجموعة من  هرفي يمثل نشاطا متكاملا تتفاعل من خلالصالتسويق الم -

سـتراتيجي لعمليـات التسـويق    ايات معينة ، وهذا يضفي البعـد الإ غ إلىوبرامج محددة تهدف للوصول 
على مخططـي   كنا ننتظر غايات و نتائج ذات طبيعة و مواصفات محددة ، فذلك يفرض فإذارفي ، صالم

بكل ما تتضمنه من معارف و مهـارات تتطلبهـا   ) المدخلات ( و الموارد  الإمكانياتهذه العمليات توفير 
 .نتائج المحددة  إلىعملية الوصول 

يـوفر قاعـدة المعلومـات     لأنـه الرئيسية في المصارف وذلك  الأنشطةالتسويق المصرفي يعتبر من  -
تخـاذ  إى أساسها يتم رسم الخطط وفي المصارف ، والتي عل الأخرى الأنشطةرتكز عليها تالتي  الأساسية

                                                
 .19، ص  1994دار الصفاء ، عمان   -صول التسویق المصرفي أ -ناجي معلا   )1(
 .19، ص مرجع سابق ناجي معلا ،  )2(
 . 16، ص  1999یتراك للنشر والتوزیع ، القاھرة إ  -التسویق المصرفي   -حمد الحضیري أمحسن   )3(
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نفتـاح  إرات تكنولوجيـة وثـورة معلوماتيـة و   يشهد العالم تطو أين الأخيرة ونةالأخاصة في  ،القرارات
 .قتصادي إ

قتصـادية  جتماعيـة والإ بـالتحولات الإ  وتتأثرتؤثر  أبعادالتسويق المصرفي هو عملية ديناميكية ذات  -
جتماعيا يظهر بوضوح من خلال إيجاد الصيغ المناسبة التي تتم بواسـطتها مطابقـة   إن له بعدا إالي فوبالت

الخدمات المستقبلية للمجتمع ، وهذا ما يتطلب من إدارة المصرف أن لا تعمل على إشباع الحاجات الحالية 
بحث فيما يجـري مـن   فحسب بل عليها أن تكشف عن الحاجات المستقبلية وتحاول إشباعها أيضا ، أي ت

قتصادية ، أو ثقافية والتي لا يجب أن تنفصل عن أي خطة يتبناهـا  إجتماعية ، إواء كانت تطورات بيئية س
عتبـر تجسـيدا لمفهـوم    هذا البعد في العملية التسويقية ي نإ.المصرف في التسويق ما ينتجه من الخدمات 

 .جتماعية للمصرف الحديث المسؤولية الإ

عتراف بقطاعات السوق المختلفة التي يتعامل معها المصـرف ،  أ إرضاء العميل معناه الإبول بمبدإن ق -
خـتلاف لا يمكـن   حتياجات المنظمات وهذا الإإياجات المالية للأفراد تختلف عن حتن الإأ فمن المسلم به

  .  )1(تجاهله عند ممارسة أوجه الأنشطة التسويقية المختلفة
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                
 .22سابق ، ص مرجع   -مصرفي الالتسویق   - حمد الخضیري أمحسن  )1(
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V -  رفاالمص طورمفهوم التسويق فيتمراحل :  
ما هو عليـه اليـوم    إلىستغرقت العملية طويلا حتى وصل إراحل مختلفة ولقد مر التسويق بم  

  :)1(مراحلأن التسويق المصرفي مر بخمس  إلى B. Dubois et P. Kotler ويشير كل من
، ففي بداية الخمسـينات  تصف التسويق المصرفي ببعده البيعي إفي هذه المرحلة  :المرحلة الأولى  -

 ـإرف أعمالها في السوق من القرن الماضي مارست المصا ائعين وكانـت الحاجـات   تصفت بأنها سوق ب
 ـنلمصارف من الخدمات ، كما كانت معئتمانية لا تزيد عن ما تنتجه وتوفره االمالية والإ ة أساسـا ببيـع   ي

ولهذا لم تكن المصارف بحاجة إلى التسويق  وترويج ما تنتجه من الخدمات التي كان على العملاء قبولها ،
المصـارف علـى    زدادت حدة المنافسة بـين إك وبالتحديد في نهاية الخمسينات بالمعنى الحديث ، وبعد ذل

سـتخدام مختلـف أسـاليب التـرويج     إأت تحذوا حذو المؤسسات الصناعية دخار وبدحسابات التوفير والإ
  .كالإعلان وغيره 

ا بتوفير الجو الملائم للعملاء ، حيث ينتسويق المصرفي في هذه المرحلة معان الك :المرحلة الثانية  -
للتعامل مع المصرف ، ولهذا فقـد   حتفاظ بالعملاء وليس مجرد جذبهمأدركت الإدارة المصرفية أهمية الإ

محـور  عتبـاره ال إالتركيز عليـه ب  أهتمام بالعميل ، وبدعتمد على الإإخذ التسويق المصرفي بعدا جديدا أ
برز معالم هذه المرحلة التوجه نحو إسقاط كل الحـواجز الماديـة   أرئيسي للنشاط المصرفي ، وكان من ال

ستهدفت جهـود  إو"  العميل دائما على حق "والمعنوية بين العملاء والموظفين ورفعت شعارات كان أهمها 
نـذاك ،  آالمنافسة بين المصـارف  من مجالات الإدارة المصرفية إيجاد الجو الملائم الذي يعد مجالا هاما 

هتمت إدارة المصارف في هذه المرحلة بالتصميم الداخلي والخارجي للمصـارف وذلـك لجـذب    إكذلك 
العملاء وتوفير الجو المناسب لهم ، ولم يمض إلا وقت قصير حتى أصـبح هـذا البعـد فـي التسـويق      

ها كميزة تنافسـية ،  هذه الميزة أهميت المصرفي بصفة تكاد تكون عامة بين جميع المصارف وبالتالي فقدت
ل للمصرف الـذي يتعامـل معـه ، كمـا     ختيار العميإتبار كأحد المعايير الرئيسية في عإي أولم يعد لها 

  . )2(عتمدت المصارف في هذه المرحلة بتكوين العمال وإدخال الحيوية بينهمإ
بتكـار الخـدمات   إة على تطـوير و صرفي في هذه المرحلرتكز مفهوم التسويق المإ :المرحلة الثالثة 

بعض المصارف الحاجـة   أدركتالمصرفية الجديدة فبعد أن سادت العمليات المصرفية درجة من النمطية 
 دةستجابت المصارف عديإرف المنافسة ففي نهاية الستينات إلى تمييز نفسها وخدماتها بالمقارنة مع المصا
حلة ظهرت خدمات كثيرة كبطاقـات  للعملاء ، وفي هذه المرلهذا التوجه وذلك للتطور في الحاجات المالية 

  .ئتمان الإ
عتمد التسـويق المصـرفي علـى    إلمرحلة في فترة السبعينات وفيها سادت هذه ا :المرحلة الرابعة  -

الميـزة التنافسـية    إلـى محاولة البحث عن مكانة متميزة للمصرف في السوق ، وظهرت الحاجة الملحة 
                                                

 .31،  30سابق ، ص ص ناجي معلا ، مرجع   )1(
، لتوزیعوا للنشرالتعلیمیة ، دار الخلدونیة ستشارات والخدمات تصدر عن مركز البصیرة للبحوث والإ، دوریة فصلیة  11تصادیة ، العدد قإدراسات   )2(

 . 73، ص  2006الجزائر 
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 إلىالتفكير في فلسفتها السوقية ، فبدلا من توجيه الجهود  إعادة إلىمصارف كثيرة  تجهتإستجابة لذلك إو
قطاعـات   إلـى توجه الجديد في التسويق المصرفي يعتمد على تجزئة السـوق   أكافة قطاعات السوق بد

  .نه يخدمه بكفاية أالقطاع السوقي الذي يمكن للمصرف ختيار إو
ظهر التسويق المصرفي كنشاط متخصص ومتكامل يعتمد على  في هذه المرحلة :المرحلة الخامسة  -

يخضع لقـدر   أنالمصرفي الفعال يجب  الأداءن أالمصرف ب إدارة أيقنتالتحليل والتخطيط والرقابة ، فقد 
يساعدها علـى   أنما يمكن  الأهدافتضع لنفسها من  الإداراتهذه  وأخذتمن التخطيط العلمي الواعي ، 

  .تجاه الصحيح توجيه مواردها في الإ
معظمها لا يزال يعمل في ظل المـرحلتين   أنالمصارف التجارية الحالية نجد  إلىنظرنا  وإذا  

المصارف التجارية الجزائرية لا تزال فـي   أنبل نجد  ،الثالثة والرابعة من مراحل التطور المذكور سابقا
سـتمرار  الإ أراد إنالخامسـة  المرحلـة   إلـى يصل  أنالنشاط المصرفي لا بد  أنغير  الأولىالمرحلة 

تـوافر المعلومـات عـن الزبـائن      بأهميةقتناع يقتصر على تزايد الإ الأمرستقرار والنمو ، فلم يعد والإ
رة العمل بشـكل مسـتمر   هتمام بضروتزايد الإ إلىتعدى ذلك  وإنماتخاذ القرارات ، لإ كأساس والأسواق

ين مقومات المصارف ب وأصبحتتغيرات السوق ، حتياجات المستهلكين ومواجهة ظروف ومإعلى مقابلة 
  )1(.ستيعاب المفاهيم الحديثة للتسويق المصرفي إستمرارها وبين مقدرتها على إبقائها و

  
V-1-  المصرفيتطبيق التسويق  إلىمبررات الحاجة:  

   :أهمهاعتبارات مجموعة من الإ إلىتستمد المصارف حاجتها في تطبيق مفهوم التسويق  
 أوالخـدمات المصـرفية الحاليـة     أداءنه يمكن زيادة كفاءة إ أيالخدمات المصرفية مرن ، عرض  إن -
 .ستحداث خدمات جديدة من خلال فروع المصرف القائمة على رغبات العملاء إ

سوق الخدمات المصرفية يمكن وصفه بسوق مشترين وهو السوق الذي يتميز بزيـادة العـرض عـن     -
 .متغيرات المتحكمة في هذا السوق الطلب وسيطرة العميل على ال

الخـدمات قبـولا لـدى العمـلاء      أكثرمن الضروري على المصرف البحث عن  أصبحوبالتالي 
  )2(.بالتعامل فيها وهو ما يقوم به التسويق المصرفي  إقناعهمومحاولة 

التغيـر   التغيرات المستمرة في بيئة المصرف ، فالبيئة التي يتنافس في ظلها المصـرف تتسـم بـدوام    -
تمـان  ئتيجة لذلك فان حاجاته للنقود والإ، ون لأخرىالعميل المصرفي تتغير حاجاته من فترة  أنوالحقيقة 

حتياجات جديدة بمرور الوقت نتيجة التطورات التكنولوجيـة وغيرهـا ،   إبروز  إلى بالإضافة أيضاتتغير 
المصـارف   إدارةمل ما لـم تقتنـع   تغير جوهري النجاح الكا لأييكتب  أنولذلك فانه من غير المحتمل 

 .بفلسفة التسويق 

                                                
 2004مسیلة جامعة محمد بوضیاف ال  -ملتقى المنظومة المصرفیة الجزائریة والتحولات الاقتصادیة ، واقع وتحدیات   -جمعي عماري  )1(
 198، ص  2000الدار الجامعة ، الاسكندریة   -دارتھا إالبنوك الشاملة عملیاتھا و  -عبد المطلب عبد الحمید  )2(
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بقطاعات السـوق   أفضلتحقيق معرفة  إلىنه يؤدي إ إذ،  الإدارةالتسويق يساعد في ترشيد قدرات  إن -
تخاذ قرارات رشـيدة  إعلى  الإدارةالمتعاملين فيه وهو ما يساعد  حتياجاتإو وأبعادهوالتعرف على طبيعته 

 .دمات البنكية تتعلق بتنمية وتطوير الخ

 أو الأخـرى سـتعداد لمواجهـة منافسـة المصـارف     إأكثرالمصارف التي تستخدم التسويق تكون  إن -
 .المؤسسات المالية التي تقوم بتقديم خدمات متشابهة 

، بالإضافة إلـى   تنفرد الخدمات المصرفية ببعض الخصائص منها عدم الملموسية وعدم القابلية للخزن -
معـين للتقـديم    أسـلوب تبنـي   إلىالحاجة  أهميةوتعكس هذه الخصائص  ، ات البيئيةحساسيتها للمتغير

   .جهود تسويقية متميزة  إلىوالعرض وهو ما يجعلها تحتاج 
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  البيئة التسويقية للمصارف : المبحث الثاني 
بصفة دائمة ومستمرة  نه يتعامل ويتفاعلإا مفتوحا يتصف بالحركية ، بمعنى يعتبر المصرف نظام

منها موارده البشرية والمادية ، والمعلوماتية ويسـوق لهـا مختلـف     دالبيئة التي يعمل فيها حيث يستم مع
  .خدماته المصرفية 

ظهور مفهـوم الـنظم    إلى هتمام بمكونات البيئة المصرفيةعزى تصاعد الإأكان البعض قد  وإذا
قتصـادي ، فـان الـبعض    اس والتشريعات المقننة للنشاط الإوتزايد التدخل الحكومي في هذا القطاع الحس

فيهـا   المصرف من البيئة التي ينشط   تنصهايق أنزيادة الفرص التي يمكن  إلىهتمام يرجع ذات الإ الأخر
 الإسـتراتجية  وإعـداد  ستعداد التـام لهـا ،   يتعرض لها وهو ما يتطلب الإ أنوكذا المعوقات التي يمكن 

  .ع التغيرات البيئية الملائمة للتعامل م
  

I-  التسويقيةمفهوم البيئة:   
عض المحـاولات  بستعراض عدد من الكتابات والبحوث التي تناولت دراسة البيئية يمكن عرض إب
  )1(.تعريف البيئية ، وعلى سبيل المثال بالخاصة 

 تـلاءم  التـي ( الإداريةالبيئة العمل الخاصة بالمنظمة هي ذلك الجزء من البيئة  أن DILLيرى 
وتتكون من خمس مجموعات وهي العملاء والموردون ) عملية وضع وتحقيق الأهداف الخاصة بالمنظمة 

تحـادات العمـال   إعات الضغط أو التأثير كالحكومة ووالعاملون ، والمنظمات المنافسة بالإضافة إلى جما
  . وغيرها 

ثلاث مجموعات رئيسية  فيرى أن البيئة التي تعمل فيها أي منظمة تنطوي على  FILHOأما 
قتصادية على المستوى القومي كالعوامل الإ تنطوي على متغيرات الأولىمن المتغيرات ، المجموعة 

المجموعة الثانية فهي متغيرات تشغيلية خاصة بكل منظمة ونقصد بها  أماجتماعية والسياسية ، والإ
بيئة التعامل بعلى المتغيرات خاصة  وتنطوي المجموعة الثالثة الأخرىالعملاء والموردون والمصارف 

  .الداخلي بالمنظمة والتي تتكون من العمال والمديرين وغيرهم 
  

II -  للمصارفمكونات البيئة التسويقية:  
وهما البيئة الخاصة  أساسييننوعين  إلىصنيف البيئة المصرفية تيتفق الكثير من الباحثين على 

البيئة العامة للمصرف  أمامباشر على المصرف ،  تأثيره بالمصرف وتتمثل في جميع المتغيرات التي ل
  . )2(مباشر على نشاط المصرف تأثيرفهي تعبر عن المتغيرات التي ليس لها 
   : الأتيويمكن التعبير عليها من خلال الشكل 

                                                
  . 67، ص  2003، الدار الجامعیة ، الإسكندریة ،  1ج -مبادئ التسویق   -عبد السلام أبو القحف  )1(

)2(  T. Bateman, S. Swell (Building Competitive Advantage) . The University of North Carolina .Richard Irwin  .1996 
 .P 28. 
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العمیل 
  المصرفي
 المستھدف

 التسعير

الخدمة 
 المصرفية

العنصر 
 البشري

 العمليات
  المكونات
 المادية

 التوزيع

 الترويج

  الجمهور العام
 والحكومة

  التنافسون
 الوسطاء

 وردونـالم العــملاء

 نولوجيةــيئة التكـــــالب

 و التشريعية الــبيئة السياسية بيئة الاجتماعية والثقافيةـــال

  بيئة الاقتصاديةــال
 الــبيئة الديمغرافية

  البيئة الخاصة والعامة للمصارف 2-2)    (الشكل 

في العلوم الاقتصادية ،   زيدان محمد ، دور التسويق في القطاع البنكي ، دكتوراه دولة :المصدر 
  .51، ص  2006جامعة الجزائر 
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II-1-  للمصارفالبيئة الخاصة:   

الداخلية من جميع المتغيرات التي تقع خارج المصـرف ولهـا    أوخاصة تتشكل البيئة المصرفية ال    
   :يليوتتمثل فيما  أنشطةمباشر على  تأثير

يكون حريصا على التعرف عليه ودراسة حاجـات   أنلكل مصرف سوق مستهدف لا بد  :العملاء  -1
 الأفـراد كـون مـن   ستمرار ، وقد يختار المصرف لنفسه سـوقا معينـا يت  إب إشباعهاوالعمل على  أفراده

 أسـاس التي تقوم بشراء الخدمات التي ينتجها ، ويعد العملاء وفقا للمفهوم الحديث للتسـويق   توالمؤسسا
 .وجود المصرف 

من مجالات النشاط التي يزاولها من قبل  أكثر أويواجه كل مصرف منافسة في مجال  :المنافسون  -2
العمـلاء المصـرفين ، و االمصـرف النـاجح      منقـدر  بأكبرجل الظفر أوذلك من  الأخرىالمصارف 

على وفاء بحاجات العملاء وتحقيق رغباتهم في الوقـت والمكـان    هوالمصرف الذي يكون أقدر من الغير
يكون مـدركا لمـا    أنالمناسبين وبالسعر المناسب ، وحتى يتمكن المصرف من النجاح في السوق ينبغي 

. سـتقطاب العمـلاء   تسـويقية لإ  وأسـاليب ن خدمات لمماثلة ما الأخرىتعرضه المصارف والمؤسسات 
 )1(.وتواجه المصارف نوعين من المنافسة 

  .والتي تدور بين المصارف فيما بينها والتي تقدم خدمات مصرفية متماثلة: مباشرة  أومنافسة مصرفية * 

ية التـي  خرى شبه المصـرف وتتم بين المصرف والمؤسسات الأ:  غير مباشرة أومنافسة غير مصرفية * 
المالية حيث تجذب  الأوراقمين ، صناديق التوفير ، خدمات شركات أت التتقدم خدمات متشابهة مثل خدما

 .توجه للقطاع المصرفي  أنتلك المؤسسات جزءا من المدخرات التي كان من الممكن 

لـف  مـن مخت  إليـه والمؤسسات التي تقوم بتزويد المصرف بما يحتـاج   الأفرادوهم  :الموردون  -3
الخدمات المصرفية ، وخاصة المدخلات المرتبطـة بـالجودة وذلـك     وأداءالمنتجات  لإنتاجالمستلزمات 

كار الناتج عن طريق المـدخلات المرتبطـة   تبلوجي ، و الإوتقدما في الجانب التكن الأكثربتوفير المعدات 
فـي مجـال    أو نولوجيـا التكستعمال إمصرف سواء بالتكوين المتواصل في بالتطوير المستمر لموظفي ال

 .التعامل مع العملاء 

 ـ الإجراءاتويقصد بها مجموع  :الحكومة  -4 بيئة التـي يتعامـل معهـا    ـو التشريعات التي تحكم ال
المصرف ، خاصة المصارف المركزية و الهيئات التابعة لها ، و التي تلعب دورا مؤثرا و بشكل مباشـر  

 أن إلـى العديد من البـاحثين فـي المجـال المصـرفي     ويرى .  أنشطتهفي تحديد سياسات المصرف و 
عتبارها تتعامل في عنصـر بلـغ   إالحكومية ، ب الإجراءاتالمنظمات التي تعاني من  أكثرالمصارف من 

 . الأموالالحساسية و هي 

                                                
 . 74مرجع سابق ، ص   -تسویق الخدمات المصرفیة   -عوض بدیر الحداد  )1(
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 العولمة هو خفض درجة التقيـد   إطارالتوجه العالمي الجديد في  أنومن الملاحظ في الوقت الراهن   
في المملكة المتحـدة   )Big Ban )1عليها   أطلقالمفروضة على المصارف و التي  الإجراءاتو بالقواعد 

بدرجة كبيرة لم يكن مسموح من قبل ، بل ساعدت ذلك علـى ظهـور    أنشطتهاللبنوك التوسيع في  أتاحت
سـة فـي   جديدة و مختلفة مـن المناف  أشكالظهور  إلى بالإضافةعددا كبيرا من المنافسين الجدد ، وهذا 

  .المصرفية  الأعمالالمجال 
هير التي لهـا علاقـة   امن الفئات المختلفة من الجم أيضاتتكون البيئة المصرفية  :الجمهور العام  -5

 وأداءعلى السياسـات   التأثيرتأثير لا يمكن تجاهله في  أولهمابالمصرف و تمارس عليه ضغوط مختلفة ، 
سـه  رث يمكن التمييز بين الجمهور وفقا للتأثير الـذي يما المصرف ، لذا يطلق عليها جماعات الضغط حي

 : على المصرفي في ثلاث فئات وهي 

هتمام مشترك ، نظـرا لوجـود   إر التي توجد بينها و بين المصرف وهي فئة الجماهي : الأولىالفئة * 
 ـ  أومصالح مشتركة بينهما ، مثل المساهمين الحاليين  ،  رضة للمصـرف ـالمحتملين ، المصـارف المق

  .المالية الأوراقالمصرف بسوق  أسهمالمتعاملين في و

التي تهتم بوضعية المصرف و نتائجه كالجهـات الوصـية علـى     الجماهيروتتمثل في  :الفئة الثانية * 
 .المصرف ، وكذا مصالح الضرائب 

هتمامـا  بينمـا المصـرف يوليهـا إ    هتمام للمصرف ،إ أيتعير  لا التي الجماهيروهي  :الفئة الثالثة * 
المختلفـة   الإعلامتنشر عنها وسائل  أنفالمصارف تسعى  متزايدا بل أن سياسته تبنى على أساس هؤلاء ،

  .العملاء أمامجيدة لتحسين صورتها  أخبارا

II- 2- ة للمصارف البيئة العام :  
تقـع خـارج    التـي الخارجية للمصرف من جميع المتغيـرات   أوة تتشكل البيئة المصرفية العام    
  : وتتمثل هذه المتغيرات في ،أداءه ىالمختلفة و على مستو الأنشطةلمصرف و لها تأثير غير مباشر على ا

ر من القرارات التي تقـع  قتصادية دورا هاما في تحديد الكثيتلعب القوة الإ :الظروف الاقتصادية  -1
م العوامل المحددة للطلب يعتبر الدخل من أه إذتخاذها على عاتق مدير التسويق في المصرف ، إمسؤولية 

رتفـاع معـدلات   إالرئيس للقوة الشرائية ، كمـا أن  نه المحدد أ إلى بالإضافةعلى الخدمات المصرفية ، 
 .تجاهات العميل إم و تقلب أسعار الفائدة تؤثر في التضخ

تؤثر الظروف السياسية و القانونية بشكل كبير علـى النشـاط    :الظروف السياسية و القانونية  -2
ترة السـبعينيات  ــنه في فألتشريعات التي تصدرها فمثلا نجد التسويقي للمصرف من خلال القوانين و ا

                                                
 .1999،  6د ستراتیجي في البنوك في عالم متغیر ، أوراق بنك مصر البحثیة ، مركز البحوث ، بنك مصر ، القاھرة ، العدالتخطیط الإ )1(
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ستهلاكي و السماح للمصارف الأجنبيـة بفـتح   ئتمان الإت القوانين التي تحكم منح الإوالثمانينات قد تزايد
  )1(.فروع لها في السوق المحلي 

فـي الحسـابات    الأخـد ي على مدير التسويق بالمصرف ينبغ :جتماعية و الثقافية الظروف الإ -3
 ــتوى التعـ، و التي تتعلق بالمس مصرفقافية للمجتمع الذي يعمل به الو الث جتماعيةالإالعوامل  مي ـلي

 .المعيشية  أنماطو

تلعب دورا كبيرا في تـأثير علـى    أصبحتجتماعية و الثقافية الظروف الإ أنومن الملاحظ حاليا     
 ــئات الإـعمال بطاقـستإزيادة  إلىزيادة المستوى الثقافي  أدتارف المختلفة فقد المص الأنشطة مان ـت

العديـد مـن    حجـام إالمصارف من خلال  أداءالعادات و المعتقدات تؤثر على  أن، كما  ليالآالصرف و
مليـة  مدخرات وبالتالي نقص في عنقص ال إلىالذي يؤدي  الأمرلدى المصارف  أموالهم إيداعفي  الأفراد

  .راض ـقتالإ
دلات المواليـد  ـية و معـيبة السكانـتشمل طبيعة النمو السكاني و الترك :الظروف الديمغرافية  -4
لـة  االوفيات و كافة الخصائص الديمغرافية من حيث السن ، و الجنس المهنة و المستوى التعليمي و الحو

  .م السياسات و الخطط التسويقية رس أثناءفي الحسبان  تؤخذهذه المتغيرات  لجتماعية ، و كالإ
 ـياة ـيرا على حـالعوامل تأث ثرـأكحد أولوجيا نتمثل البيئة التك :الظروف التكنولوجية  -5  رادـالأف

نجازات العلمية و ذلـك  مجلات الإنسانية تأثرا بالإ أكثرو المؤسسات على حد سواء ، ويعتبر التسويق من 
حسـين  اشر على تـمبكل ـبش رـتؤث ختراعاتإبتكارات و إمن نجازات ما يتولد عن هذه الإ إلىبالنظر 

يكون مـؤهلا علـى    أنبتكار خدمات جديدة ، ولهذا فانه على مدير التسويق إتطوير الخدمات الحالية و و
 إليهـا ا من المعيشـة التـي وصـلت    يستغلال التقدم العلمي لخدمة المجتمع ، فالمستويات العلإو  ستخدامإ

لوجيـة فـي   وستخدام القـدرات التكن إعلى  قدرة و كفاءة نظم التسويق فيها إلىتعود المجتمعات المتقدمة 
لحاجات العمـلاء   الإشباعمن  أعلىالقادرة على تقديم خدمات يمكنها تحقيق مستويات  نتاجالإتطوير نظم 

وتشـجيع  كنولوجي الجديدة التي ولدها التقدم الت الأوضاعو لذلك على المصارف التكيف مع  .)2(ورغباتهم 
  .بتكار الخدمي بحوث التطور و الإ

  
  
  
  
  
 

                                                
قع لمنظومة المصرفیة الجزائریة ، واملتقى ا  -التسویق البنكي وقدرتھ على إكتساب البنوك الجزائریة میزة تنافسیة   -بن نافلة قدور ، عرابة رابح  )1(

 . 2004وتحدیات ، 
 .70،ص  1997مكتبة عین الشمس ،القاھرة   -التسویق ، مفاھیم والإستراتیجیات  –یر الذین خعمرو  )2(
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III-  للمصرفتقييم نقاط القوة والضعف في البيئة الداخلية:   
الفـرص   إظهـار  إلـى كبيرة حيـث يهـدف    أهميةتحليل البيئة الخارجية للمصرف ذا  أنم غر    

ها علـى نقـاط القـوة    نعكاساتإو تقييم تلك الفرص والمخاطر وما ه أهمية الأكثر الأمر أن إلا ،والمخاطر
المصرف هو تعزيـز نقـاط    لأوضاعن الهدف من التحليل الداخلي إولذا ف ،والضعف الداخلية للمصرف 

  .تساعد التخلص من نقاط الضعف التي يعاني منها  إستراتيجيةوضع  إلى بالإضافةالقوة لديه 
  )1(:ويتناول التحليل الداخلي للمصرف مجموعة من النقاط نذك ها  فيمايلي  

  
يجب على القائمين على المصرف التميـز   :السوق والخدمات الحالية التي يقدمها المصرف  -1

المصرف ويتـيح   أعمالزيادة رقم  إلىالخدمة نحو العملاء المصرفيين ، وهذا ما يؤدي  وأداء الإنتاجفي 
رحلة يتراجـع  تمر الخدمات المصرفية المعروضة بم أنلكن يتوقع  ،له فرصا عديدة في السوق المصرفي

 .من العائد المتولد عنها  أكثرمما يكلف المصرف من الموارد  كدةا الطلب خاصة في ظل سوق راهفي

فيما يتعلق بالخدمات التي يـتم تطويرهـا    إستراتيجيةتخاذ قرارات إبناءا على ذلك يتعين على المصرف و  
قـدمها  السوق والخدمات الحالية التي ين دراسة وفحص إتحديدا ف أكثر، وبشكل  إلغائهاوالخدمات التي يتم 

  .ن الخدمات التي يركز عليها المصرف أتخاذ قرار بشإالمصرف تستهدف في النهاية 
  
 ـ إجراءيتعين  :الموارد المالية  -2 ة دراسة مفصلة لموارد المصرف المالية ، وذلك بهدف تقييم كيفي

وكذلك وضع نظـام لتجميـع المـدخرات    ستثمارات المصرف المختلفة إتوزيع وتنويع تلك الموارد على 
التغييرات بهدف الوصـول   لإجراء كأساسستخدام الحالي للموارد وذلك تحديد درجة الكفاءة في الإ وأيضا

  .ستخدام تلك الموارد إفي  أعلىدرجة كفاءة  إلى
 
املة ـفي المصرف بالتركيز على القوى الع الإدارة أسلوبيجب دراسة وفحص  :المصرف  إدارة -3
 الأهـداف نجاز إية تخصيص المجهودات فيما يتعلق بيه ، وذلك بهدف تقييم عدد من المسائل من بينها كيفف

ن العلاقات العامة بين أيتناسب مع عدد عملاء المصرف ، و عدد الموظفين أنمن  التأكيدللمصرف وكذا 
  . الموظفين والعملاء طبيعية

 
طـلاع علـى مـدى    كل التنظيمي للمصـرف للإ دراسة الهيتهدف : الهيكل التنظيمي للمصرف  -4

 ـ   مصرفية ، ومدى تقديمه تسـهيلات الإ ال الأعمال أداءمساعدته في  تلفة ـتصـال بـين المصـالح المخ
  .للمصرف

  
 

                                                
 .58،60التخطیط الإستراتیجي في البنوك في العالم متغیر ، أوراق بنك مصر البحثیة ص ص   )1(
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  :لتقييمحيث يتم دراسة نظام خدمة العميل  :العميلنظام خدمة  -5

 .العميل  إلىنسيابها إالوقت الذي تستغرقه الخدمة في * 

 .الخدمة  أداءتكلفة * 

 .موقف العميل من الخدمة المقدمة فيما يتعلق بالجودة والسعر والوقت المناسب * 

  .حتمالات لتطوير وتحسين الخدمات بناءا على رد فعل العملاء ووضعية السوق المصرفي إ* 
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IV -  البيئيةواجه المصارف في ظل التغيرات تالفرص والمخاطر التي:   
بعض الفرص التي يجب علـى   تتيح أنهاكبيرة ، حيث  أهميةالبيئة الخارجية للمصرف ذات  تعتبر    

بعض التهديدات والمخاطر التـي يتعـين علـى المصـرف      أيضاتتضمن  أنهاغتنامها ، كما إالمصرف 
 زالـة إثـر  إالرئيسية في القطاع المـالي وذلـك   قتصادية التغيرات الإ رصتلك الف الأمثلةمواجهتها ومن 

 وأيضـا فيها ،  أنشطتهوكذا زيادة معدلات النمو في الدولة التي يمارس فيها المصرف  )1(،التقليديةالعوائق 
التكنولوجيا سـوف تتـيح    أنجانب  إلىالعاملين بالمصرف بضرورة العمل على تطوير المصرف  إدراك

خلال تـوفير المعلومـات    منكبر أ إمكانياتكما تتضمن  أسرعشمولا وتنويعا وبشكل  أكثرتقديم خدمات 
كبـر علـى   أالتكاليف بما يتيح للمصرف قـدرة   كثر فعالية مع تخفيضأتخاذ القرارات بصورة اللازمة لإ
  .المنافسة 

ن البيئة الخارجية للمصرف قد تتضمن بعض التهديدات والمخـاطر المتمثلـة   إف أخرى ومن ناحية    
مـن بعـض المؤسسـات     أو الأجنبيةف المصارف من طر الأحيانفي المنافسة غير المتكافئة في بعض 

 أسـعار التقلبـات فـي    وكذا ل المتعلقة بنظام النقد الدوليالمشاك وأيضاغير المصرفية ،  الأخرىالمالية 
  )2(.في السوق المصرفي  التأكدالفائدة التي تنتج حالة عدم  وأسعارالصرف 

 إلىعمل بالمصارف ومن ثم يؤدي تقليل فرص ال إلىالتغيرات التكنولوجية قد تؤدي  أنكما     
السياسية  الأوضاعمن  التأكدحالات عدم  أنعات وصراعات بين العاملين بالمصرف ، كما احدوث نز

تحليل بيئة  أنورغم  .وربحية المصارف  أداءتشكل تهديدات ومخاطر كبيرة قد تؤثر بشكل مباشر على 
 إلاالفرص والمخاطر  إظهار إلىف حيث يهدف كبيرة بالنسبة للمصر أهميةالمصرف الخارجية يعتبر ذا 

هو تقييم تلك الفرص والمخاطر في ضوء علاقتها بنقاط القوة والضعف الداخلية  أهمية الأكثر الأمر أن
 إلى بالإضافةهو تعزيز نقاط القوة  مصرفن الهدف من التحليل الداخلي لوضعية الإف ابالمصرف ، ولذ

بالدراسة الدقيقة  إلامنها ومحاولة تصحيحها ولا يمكن تحقيق ذلك حمايته من نقاط الضعف التي يعاني 
  .والمستمرة للتغيرات البيئية للمصرف 

  
  
  
  
  
   
 
  

                                                
)1(  Braddik . W - Management for bankers - Second Edition butter Worths .Et co. (publishers) ltd.. London 1991. 

 P 23. 
)2(  Ibid .P 24 
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  المزيج التسويقي المصرفي: المبحث الثالث 
  
نه يجمع هدفين رئيسيين يمثلان القاسم المشـترك  أ إلارغم تنوع وتعدد النشاط التسويقي المصرفي     

 ـ  إشباعهو  الأوللمؤسسات المالية ، الهدف بين جميع المصارف وا ق ـحاجات ورغبات الزبـائن وتحقي
سـتعمال  إولتحقيق ذلك لا بـد مـن    .المصارف  مردوديةالهدف الثاني فهو تحقيق تنافسية  أمارضاهم ، 

التسويقية التي يستخدمها رجل التسـويق   والأدواتالمزيج التسويقي وهو عبارة عن مجموعة من الوسائل 
طبيعة وتكوين المزيج التسويقي  المزيج المناسب  وفقا لمتطلبات السوق وبحكم إيجادوعليه   أهدافهلتحقيق 

 ـ .  )1(يتغير وفق تغيير معطيات السوق  وإنمانه لا يتخذ شكلا نمطيا ثابتا إف البـاحثين   أكثـر ن إوتقليـدا ف
المنتج ، السعر ، التوزيع ، التـرويج ،  : للمزيج التسويقي هي  أساسيةمكونات  أربعةوالكتاب متفقين على 

وعناصر المزيج التسويقي للخـدمات   أنشطةهناك عدة من الباحثين يرون ضرورة توسيع وتطوير  أن إلا
 ـ   Magrath   وعليـه فـان   وذلك على ضوء عمليات التطوير التي تصاحب تلك الخدمات ، ن إيـرى ب

طبيعة الخدمات المقدمـة ،   لتلاءميجري له تكييفا وتعديلا وتوسيعا  أنيجب ) 4p(التقليدي  عناصر المزيج
الخدمة غير الملموسة تتطلب جهودا كبيرة تفوق ما تتطلبه السلع الماديـة   أنهو  الرأيويستند مؤيدو هذا 

: نحـو التـالي   ادية علـى ال يعتالإ) 4p( إلى إضافة أخرىلهذا يجب توسيع القائمة لكي تتضمن عناصر 
  . الإداريةخصي ، العملية ـالسعر ، التوزيع ، الترويج ، الجوانب الملموسة ، الجانب الش ، المنتج

      
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  
  
  

  

                                                
)1(   Monique Zollingr -  Marketing Bancaire ( vers une banque du troisième type ) – Dunod , Paris , P 102. 
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ويمكن  أربعةبدلا من ) 7p(فالعناصر المزيج التسويقي الموسع يتضمن سبعة عناصر  إذن    
 : )1(التالي  ) I -15(  توضيح ذلك في الشكل

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                
 . 235،  234ردینة عثمان یوسف ، مرجع سابق ،ص ص . محمود جاسم الصمیدي ،    )1(

 المزیج التسویقي للخدمات المصرفیة:  )2 - 3(  الشكل

 

 رويجالت 

 التوزيع

 السعر

الجوانب 
 الملموسة

الجانب 
العملية  الشخصي

 الإدارية

 السعر المنتج

 التوزيع
 

 المنتج

 الترويج
 

 .235محمود جاسم الصميدي ، ردينة عثمان يوسف ، مرجع سابق ،ص  :المصدر 

4P 

7P  

 االمزبج التقليدي المزيج التسويقي للخدمة
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 I -  المنتج المصرفي( :المصرفيةالخدمة (  
تتمثل في تطوير  وإستراتيجيهمن عناصر المزيج التسويقي  الأهميةيعتبر المنتج عنصرا كبير     

المرتبطة  الأساسيةمجموعة القرارات  بأنهاالمنتجات السابقة وخلق منتجات جديدة ويمكن تعريفها 
  . )1( الخدمة المصرفية التي سيعرضها المصرف لعملائه أوللمنتج  الأصلية أوة يائص الجوهرصبالخ

عتماد على ما بالإ وإنمابحسب ما يستطيع المصرف القيام به  إعدادهالمنتج المصرفي لا يتم  إن    
، وتتحدد  أيضابسيكولوجية  وإنمان مواصفات المنتج المصرفي ليست فقط مادية تقنية ملاء لأيطلبه الع

بيع ما ينتجه من خدمات بنوع وخصائص كل منها و ستراتيجيات التي يتبناها المصرف في تسويق الإ
 بأكثريتعامل  الأخيرهذا  أن إذومدى تعددها وتنوعها ونوعية العملاء الذين يتعامل معهم هذا المصرف ، 

لتي ينتجها ا من خدمة واحدة وبالتالي يكون لديه ما يسمى بالمزيج الخدمي ، وهو كافة الخدمات
  .المصرف

والمصارف تواجه عقبات ناشئة عن المنافسة الشديدة ومحاولة كل مصرف في الحصول على     
حرص كل مصرف  إلىهذا  أدىكبر حصة ممكنة من التعامل في السوق ، وقد أقتطاع إ أوحصة نسبية 

يام المصرف ن قذلك بدو إلىعلى تطوير خدماته ومنتجاته المقدمة للسوق ، بحيث لا سبيل للوصول 
وهو ما يجعلنا نعرض كيفية . وبشكل مستمر إليهاالجديد  وإضافةالمقدمة  مصرفيةبتطوير خدماته ال

  .تطوير الخدمات والمنتجات المصرفية 
 
I -1 - وخدمات جديدة  خلق منتجات :  
تعتبر فكرة خلق المنتجات والخدمات الجديدة عنصرا مهما في الحفاظ على الزبائن ، فتوفر     
ن ، لأ خرالأالمؤسسة الحالية على مجموعة من الخدمات المميزة تجعله دائما متميزا على  أولمصرف ا

وفنية سريعة ، تغيرات  تكنولوجية، تغيرات  شيءالمصرف يعيش في وسط محيط يتسم بالتغير في كل 
ن الجديد هو لأ يد لب عملية التخطيط في المصرفبتكار والتجدهيم وحاجات المتعاملين ويعتبر الإفي مفا

 يره ،ـرف دون غـفكرة غير متوقعة يبحث عنها الزبون تحقق له منافع جديدة وتجعله يتمسك بهذا المص

العالم كله  رفي ليشملـالي والمصـوق المـالس إطاراع ـتسفي إ ، )2( وقد ساعدت العولمة المصرفية
لية يحتاجها التعامل على المستوى فاع وأكثر إشباعا أكثرجديدة من الخدمات ، خدمات  أنواعكتشاف إو

  .الدولي ومن ثم أصبحت المصارف المتعولمة تبحث عن هذه الخدمات لتقديمها 
وقد ، تخاذ خطوة مثل هذه إة عوامل ضرورية تدفع المصرف إلى لعد أفعملية الخلق والتطوير تنش    

 إيجادذه العوامل تحث على جتماعية ، جغرافية ، هإقتصادية ، سياسية ، ثقافية ، إتكون هذه الظروف 
  :  )3(الجديد وفقا للمراحل التالية

                                                
)1(    Yves le Golvan O.P CIT. P 106.  

 .234محسن أحمد الخضیري ، مرجع سابق ، ص   )2(
 .239لسابق ، ص نفس  المرجع ا  )3(
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بتكار الإ أوتنمية  أوالتي تصلح لتطوير  الأفكاريتم في هذه المرحلة تجميع  : الأفكارمرحلة توليد  - 
البحوث  أقسامعلى عدة مصادر منها العملاء ،  الأفكارخدمة ما ، ويعتمد المصرف في بحثه عن تلك 

 .بي البيع والتوزيع والتطوير مندو

 لأهدافوتحديد ما كان منها ملائما  الأفكاروفي هذه المرحلة يتم مراجعة  :الأفكارمرحلة تصفية  - 
 .بشريةوعناصر  إمكانياتوما تحتاجه من  المستهدف،المصرف في السوق 

يحققها  أنوالغرض من هذه المرحلة هو التنبؤ بحجم المبيعات التي يمكن  : الأفكارمرحلة تقييم  - 
 .حتمالات ربحيتها إتطبيق ، والتعريف على تكاليفها وحيز ال إلىما حولت الفكرة  إذاالمصرف 

التسويق والبحوث  إداراتويتطلب ذلك تظافر جهود  :حيز التطبيق  إلىالفكرة  إخراجمرحلة  - 
 .خدمة حقيقية  إلىجل تحويل الخدمة من فكرة أمن  الإداراتوالتطوير وغيرها من 

لتجربة في بعض الفروع الخدمة المقترحة ل إدخالويتم في هذه المرحلة  :ختيار السوقي حلة الإمر - 
 .تجاهها  أفعالهمالزبائن عليها وردود  وإقبالختيار مدى تقبل السوق لها الرئيسية لإ

تعميم الخدمة ونشرها على كافة الفروع والمناطق الجغرافية الخاصة  :التجاريمرحلة التسويق  - 
 .مصرفبال

قصي مرحلة تفقد  ،رور بهامون دوما من الواجب على المصرف الالمراحل السابقة لا تك أن إلا    
  .مرحلتين على حسب الظروف المتاحة  أو
  
  
  

    
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 مراحل تطور الخدمات الجدیدة ):4 -2( الشكل 

 تولـيد الأفــكار

 إخراج الفكرة إلى حيز التنفبد

 وقي ــتبار الســالإخ

 كارــفية الأفــتص

 كار ــم الأفــتقيي

 جاريــويق التـالتس

 .236ص  سابق،مرجع  الدين،عمرو خير  :المصدر
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I -2 - لحفاظ على المنتجات الجديدة ا  
-I2-1-  دورة حياة المنتج والخدمة المصرفية :  

 أومر بمراحل مختلفة لها طبيعة خاصـة بالنسـبة للمنتجـات    يعيش المنتج المصرفي دورة حياة ت    
، فـي كـل    )Habillage  )1الخدمات المصرفية والحفاظ على تلك المنتجات يستدعي ضرورة تلبيسـات  

  : مرحلة من مراحل حياته 
سـتراتيجيات  إعلق بالخدمات المصرفية هي تطبيـق  يت فيما الإدارةالمشاكل التي تواجه  أهمومن     

  .مع طبيعة كل مرحلة من مراحل تطورها  تتلاءم تسويقية
 والأرباحلدورة الحياة المنتجات المصرفية وتطور كل من المبيعات  الأساسيةويمثل الشكل التالي المراحل 

  .مرحلة من هذه المراحل  كلعبر
 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

    
  
  
  
  

      
  
  
  
  

                                                
)1(   Sylvie de Coussergues .O.P .CIT . P 236. 

مبيعات 
 وأرباح

  دورة حياة المنتجات المصرفية) 5 -2(الشكل 

  مرحلة
 مرحلة النمو التقدم

 مرحلة النضج
  مرحلة 

 المبيعات المتدهور

 الربح

 الزمن

Michel Badoc O.P.CIT P226  Source :  
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حياة السلعة وسنحاول شـرح  مراحل دورة حياة الخدمة المصرفية لا تختلف عن مراحل دورة  إن    
  . )1(هذه المراحل بالتفصيل

 الأفـراد في هذه المرحلة يكون الطلب على الخدمة المصرفية ضعيف لعدم معرفة  :مرحلة التقديم  -
 الأفـراد بهدف تعريف  الإعلانية الأنشطةمرة لذلك يركز على  لأولالسوق  إلىبها لكونها جديدة وتطرح 

ضعيف  ليالأستخدام الصراف إعلى  الإقبالوفوائدها ، فعلى سبيل المثال كان بالخدمة المصرفية المقدمة 
 خبـار وإواسعة بهدف تعريـف   إعلانيةيقدم حملات  أنفي بداية تقديمه للسوق ولقد تطلب من المصرف 

  .ستخدام كيفية الإ إلى وإرشادهمستخدام هذا الجهاز إ بأهمية الأفراد
الخدمة المصرفية المقدمة وعلى مدى تمييزهـا عـن الخـدمات     على الأفراديتعرف  :مرحلة النمو  -

 الأفـراد يتعـرف   أنالمصرفية الموجودة وتمتاز هذه المرحلة بزيادة الطلب ونموه على هذه الخدمة ، بعد 
 إلـى في الكثير مـن الـدول بـديل عـن الـذهاب       أصبحستخدامه وقد إزاد معدل  ليالأعلى الصراف 

  .صرفـالم
زدهـار وتكـون   كمية من الطلب عند نقطة الإ إلىن هذه المرحلة تحقق الخدمة م :مرحلة النضوج  -

  .المنافسة شديدة 
فقد تكون الخدمـة قـد    أسبابفي هذه المرحلة يقل الطلب على الخدمة وذلك لعدة  :مرحلة التدهور  -

جاما مع نسإ وأكثر أكثرظهور خدمات مصرفية ذات منافع  أو ، الأفرادلا تلبي حاجات ورغبات  أصبحت
  . الأفرادحاجات ورغبات 

I-2-2- مصرفيةالمنتجات ال إلباس :  
  :هيرئيسية  أسبابزوال المنتج المصرفي يمكن تفسيره بثلاث  إن     
 ـبعين الإ أخذتمعظم المنتجات المصرفية قد  إن - لطات العامـة ،  عتبار الشروط المقدمة من طرف الس
 .على خصائصه  التأثير أوالمنتج  إزالةيؤثر في  نأتعديل في القوانين والتنظيمات يمكن  أين إو

 .العديد من المنتجات وتعريضها إلغاء إلىتطور التكنولوجي الذي يعرفه القطاع يؤدي  أن -

 .حقيق للزبائن  إشباعالخدمات لا تلبي  بحتأص -

فـي  المنتج المصـرفي و  أوتعديلات في مكونات الخدمة  أوتحسينات  إدخال أوولهذا يجب تلبيس   
  .للزبائن  إشباعا أكثرطريقة تقديمها للجمهور بحيث تصبح 

I-2-3- ختيار السوق ووضعية المنتج إ)positionnement : (  
الهامة بالنسبة لرجل  الأسسحد أمن ، ختيار وضعية معينة للمنتج إيعتبر تحديد جزء من السوق و  

تجميع كل مجموعة متشـابهة تحـت   التسويق المصرفي ، بحيث يسمح له تحديد مجموعات من الزبائن و
تظهر محاسـنها   أنالمنتجات والخدمات المصرفية تستطيع  أينجزء معين ، ومعرفة الجزء غير المستغل 

                                                
 . 245مرجع سابق ، ص   -التسویق المصرفي  -محمود جاسم الصمیدعي ،  ردینة عثمان یوسف   )1(
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وبالتالي تنمية العمليات والخدمات المصـرفية  ، ومميزاتها الخاصة عن تلك المقترحة من طرف المنافسين 
ن ربحية مناسبة للمصـرف  السوق المصرفي يضم التي يقدمها المصرف والحصول على نصيب متنام من

  . )1(ستمرارهإوبالتالي 
 
I-3-تسويقية بدلالة دورة حياة المنتج  إستراتيجية إعداد :  

تسويقية تتناسب وطبيعة هذه المرحلـة ويمكـن    إستراتيجيةلكل مرحلة من دورة حياة المصرفية   
   :يليما فيات ستراتيجيهذه الإ إيجاز

مـرة   لأولالسـوق   إلىعملية تقديم الخدمة  إن :التسويقية في مرحلة التقديم  الإستراتيجية -)1
سـتراتيجيات التـي   المصرف وضع الخطط والإ إدارةالصعبة والمعقدة لهذا وجب على  الأمورتعتبر من 

 : ختيارها وهي إستراتيجيات يمكن إوهناك عدة  آمنةتضمن عملية تقديم 

 بأسـعار السـوق   إلىم الخدمة ييقوم المصرف بتقد الأرباحمن  قدر ممكن أقصى إلىبهدف الوصول  -ا 
في حالة معرفة فئة كبيرة مـن   الإستراتيجيةة ويفضل تطبيق هذه يمرتفعة ويرافقها تكثيف الجهود الترويج

الذين يكونون قد عرفوا الخدمـة الجديـدة سـيبدؤون     الأفرادان  وأ ،لجهود بالخدمة المصرفية الجديدة ا
 .هم قادرون على دفع سعرها المرتفع التعامل بها و

رتفعة م بأسعاريقوم المصرف بتقديم الخدمة الجديدة  أن يمكن ربح كذلك أقصى إلىبهدف الوصول  -ب 
فـي   الإستراتيجيةنخفاض التكاليف ، ويمكن تبني هذه إ عتىجل المحافظة أوبجهود ترويجية منخفضة من 

 أسـعارها سـتعدادهم لـدفع   إلجمهور بالخدمة الجديدة وتامة ل حالة صغر حجم السوق المستهدف ومعرفة
 .عدم وجود منافسة شديدة  إلى بالإضافةالمرتفعة 

 إلـى قية للخدمة الجديدة يقوم المصرف بتقديم هذه الخدمـة الجديـدة   يسوة تكبر حصأبهدف تحقيق  -ج 
تسـاع السـوق   إة في حال الإستراتيجيةالسوق بسعر منخفض وجهود ترويجية مكثفة ، ويفضل تطبيق هذه 

فسـة  وجود منا إلى بالإضافةوزيادة حجم الطلب على الخدمة المصرفية وعدم علم الجمهور بهذه الخدمة 
 . إنتاجهانخفاض النسبي لتكلفة شديدة في السوق المصرفية والإ

السـوق بسـعر مـنخفض     إلىتقديم الخدمة المصرفية الجديدة  أساسعلى  الأخيرة الإستراتيجيةتقوم  -د 
 أمـا  ،  كبر فئـة مـن العمـلاء   أستمالة إجل أة ممكنة فالسعر المنخفض يكون من جهود ترويجي دنىوبأ

سـتعمال هـذه   إكبر هـامش ربـح ممكـن ، ويفضـل     أجل تحقيق أتخفيض تكاليف الترويج يكون من 
 .تساع السوق المستهدف إهور معرفة تامة للخدمة الجديدة وفي حالة معرفة الجم الإستراتيجية

  
  
  

                                                
)1(   Michel Badoc . OP .CIT .P 224.  
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  مرتفع                                                                        

  الإستراتيجية ب  الإستراتيجية أ
  الإستراتيجية د  الإستراتيجية ج

  
  منخفض         مرتفع 

  
  
تمكنـت الخدمـة المصـرفية مـن تحقيـق       إذا :التسويقية في مرحلة النمو  الإستراتيجية  -)2
ستحظى بقبولهم مما يزيد في حجم تعاملهم بها ويسرع من معدل نموهـا   فإنهالمتوقعة للعملاء شباعات االإ

ستحسـان  م يشتروها بعد سيبدؤون في شرائها خاصة عندما يسمعون عبارات الثنـاء والإ لوالعملاء الذين 
سيشـجع   الـذي  الأمرتساع حجم المعاملات ، حول تلك الخدمة وهذا ما يخلق فرص ربح عالية نتيجة لإ

وهذا  أيضاعلى الدخول في السوق من خلال تقديمها لخدمات جديدة بمواصفات جديدة  الأخرىالمصارف 
سـتراتيجيات  إالمصرف بتبني عـدة   إدارةما يرفع من حدة المنافسة وللحفاظ على مكانتها التنافسية تقوم 

  : تسويقية منها
  .مواصفات جديدة لها إضافةتحسين جودة الخدمة من خلال  -

 .التوسع لخدمة قطاعات جديدة من خلال تحسين نظم توصيل وتوزيع الخدمة  -

 .على سلوكهم  والتأثيرتكثيف الجهود الترويجية لبناء قناعات لدى المستهلكين  -

  .كبر عدد من العملاءأستمالة إجل أمن  للأسعارالمساومة  -

كبر حصـة سـوقية   أتكون بهدف تحقيق  التسويقية في مرحلة النمو الإستراتيجيةن إوفي الحقيقة ف  
  . الأرباحكبر قدر ممكن من أممكنة و

قد  أنهامرحلة النضج يعني  إلىوصول الخدمة  إن :التسويقية في مرحلة النضج  الإستراتيجية) 3
 فتبدأنخفاض معدلات التعامل بها في هذه المرحلة يزيد من حدة المنافسة ، إو ، عززت موقعها في السوق

 إلـى  أكما تلج، الترويج  أساليبمن  هاوغير الإعلانوزيادة نفقاتها على  أسعارهاي تخفيض المصارف ف
خدمات مصرفية متطورة تعزز مكانتهـا   إلىجل الوصول أتها الخاصة بالبحث والتطوير من اتدعيم ميزاني

المصارف  مما يؤدي بدوره الى خروج الأرباحنخفاض هوامش إ إلىالتنافسية ، هذه الممارسات قد تؤدي 
 .الضعيفة من السوق 

  ستراتيجيات التسويقية في مرحلة التقديم مصفوفة الإ) 2-6(الشكل 
 

 جيـــهد الترويــالج

  78ناجي معلا ، المرجع السابق ، ص  :المصدر 
 



  المصرفیة تسویق الخدمات                                                      الثانيالفصل 
 

-        - 89

وسيلة للدفاع عن موقعه التنافسـي   وأفضلالمصرف في هذه المرحلة يكون في وضعية صعبة  إن    
  : ستراتيجيات التالية الإ إحدىعتبار بعين الإ الأخذهو 

 أوتعديل السوق وذلك من خلال الزيادة في عدد العملاء الذين يتعاملون بالخدمـة الحاليـة    إستراتيجية -
قطاعـات سـوقية    إلىالوصول بالخدمة  أوزيادة الخدمات المصرفية التي يتعامل بها العملاء الحاليون ، 

ترويجية جديدة ويلعـب   بأطرالسوق  إلىتقديمها  إعادةالنظر في الخدمة الحالية من خلال  إعادة أوجديدة 
 .دورا كبيرا الإستراتيجيةفي هذه  الإعلان

ط وشـرو تقديمها  أسلوببتحسين  أدائهاوذلك من خلال تطوير جودتها وزيادة  تعديل الخدمة المصرفية  -
خصائص جديدة تسـتطيع   بإضافةعن طريق تطوير خصائصها وذلك وأ الحصول عليها من جانب العملاء

  .خلق منافع جديدة للعملاء 
 
 إمانحدار لإمرحلة ا إلىتصل الخدمة المصرفية  :نحدار التسويقية في مرحلة الإ الإستراتيجية) 4

التطـور   وإمـا  تأديتهـا ، وطرق  أساليببسبب التقدم التكنولوجي وما يخلقه من زيادة معدلات التقادم في 
كذلك نتيجة لزيادة حدة المنافسـة وعـدم قـدرة     أو أولوياتهموما يميله عليهم من تغير  للأفرادالحضاري 

 إمـا  المصـرف  إدارةن على إف الأسبابت المنافسة ، ومهما كان لتهامستوى مثي إلىالخدمة على الوصول 
سـتغناء عـن   الإ أوالبقاء في السوق مع التخفيض في عدد الخـدمات   أوالخروج بالخدمة من السوق كليا 

 .البيع  أسعارتخفيض تكاليف الترويج والتوزيع وكذا  وأخيرابعض القطاعات 

ماتها المصرفية والقيام هتمام بخطوط خدالمصرف ضرورة الإ إدارةن هذه الوضعية تفرض على إ    
جـل معرفـة   أبعمليات التحليل والمراجعة الدورية لحجم التعامل والحصة السوقية والمكانة التنافسية مـن  

  .بقاء عليها مع محاولة تطويرها و الإأستغناء عليها تخاذ قرارات الإإأصناف الخدمات المتعثرة ومن ثم 
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II-  المصرفيةتسعير الخدمة:   
تبر قرار تسعير الخدمات المصرفية من أكثر القرارات تأثيرا علـى جميـع عناصـر المـزيج     يع    

 الأخيـر ويتعين أن تكون لهـذا   ، التسويقي المصرفي ومن القضايا الهامة التي تواجه العاملين بالمصرف
  )1(.الخاصة به وسياسته التي يواجه بها المتغيرات داخل السوق  التسعيرة الإستراتيجية

  . الأخرىبعض الخدمات  وأسعارناك عدة أنواع من الأسعار مثل العمولات والفوائد ورسوم وه    
II-1-  تحديد السعر:  

 أوختيار الزبون للمنتج لا يتوقف فقط علـى نوعيـة   إ أن إذ ، الوسائل التنافسية أهمالسعر من  نإ    
حديدا سعير في المصارف يتطلب تالت نإ ، سعر المنتجتجاه إالتجارية فقط ، حيث له موقف خاص العلامة 

  : لها مظهران  الأخيرةن هذه دقيقا للمنتجات المصرفية لأ
داولها يعتبر جزءا من الشـرعية  وت وإنشاءها، ) النقود أشكال(المنتجات المصرفية عبارة عن نقود  إن -1
 .الذي يقوم عليه المصرف  الأساسقتصادية للمصرف ويشكلان الإ

هـذه   ، )النقود(مع المنتج المصرفي  إدماجهازايدة في النشاط المصرفي والتي يتم خدمات لها مكانة مت -2
 .التجارية  الأوراقغير مجانية كخصم  أوتكون مجانية كتسليم دفتر الشيكات  أنالخدمات يمكن 

  : معينة هي  لأسبابفي التسويق المصرفي تعود  الأسعارمحدودية سياسة  إن    
 .دخار السكن إوم بتحديد سعر بعض المنتجات مثل هي التي تق) نك المركزيالب(السلطات النقدية  إن -

قتراض علـى  هم مؤسسات الإأوهذا بعد تفاهم ، المهنة المصرفية تحدد على مستوى  الأخرى الأسعار -
 .عدل فائدة الديون م: سعر معين مثل 

  : نقاط هي  أربعسياسة سعرية على  تأسيسالمصارف تعتمد في  إن    
 .ستعمال الطرق المحاسبية المعروفة إويتم تقييمها ب: اب التكاليف حس -1

 . راءالأمعرفة درجة قابلية السعر لدى الزبائن وهذا عن طريق تقنيات سبر  أي: قابلية السعر  -2

دفع بالزبائن بقبـول   أحسنكلما كانت نوعية وجودة الخدمات والمنتجات المصرفية : تحسين النوعية  -3
 .السعر الزيادة في 

وهذا بالقيام بحملات تحسيسية لدى الزبائن وتوضيح التطور والتغيير الذي فرضته : تصال المباشر الإ -4
 .رتفاع التكاليف الخاصة بالمنتجات المصرفية إ إلى أدىالقوانين الجديدة والذي 

II-2 -  طرق تحديد السعر:  
   :منهاذكر بعدة طرق نالمصرفية الخدمة  أويتم تحديد سعر المنتج      

بسط الطرق أتعتبر هذه الطريقة من  :التكلفة  إلىهامش الربح  إضافة أساسالتسعير على  -)1
التكلفة الكلية للخدمة لكن لا تستخدم هذه الطريقة غالبا مـن طـرف    إلىهامش ربح  إضافةنه يتم إحيث 

                                                
 . 17، ص  1992الطبعة الثانیة   -لشاملة للبنك صناعة قرارات الإئتمان والتمویل في إطار الإستراتیجیة ا  -أحمد غنیم   )1(



  المصرفیة تسویق الخدمات                                                      الثانيالفصل 
 

-        - 91

بعـين   تأخـذ لا  أنهـا مـا  لا تكون على معرفة تامة بالتكاليف في معظم الحالات ك لأنهاالمصرف  إدارة
  .المنافسة والأسعارعتبار حساسية العميل للسعر الإ
يحقق لا خسارة  أنوهي النقطة التي يصل عندها مستوى نشاط المصرفي دون  :نقطة التعادل  - )2

ويمكن تحديد وضعية نقطة .  )1(نقطة تقاطع الهامش الكلي مع التكاليف المتغيرة والثابة  أيولا ربح 
 : وهما بطريقتين 

           )وحدة نقدية (
cvm
cacfse

/


 

  
   ) الوحدات عدد( 

cvmpvu
cfse

/
  

se: نقطة التعادل.                                         ca  : الأعمالرقم.   

       cv  : التكاليف المتغيرة.                             cvu  :ليف متغيرة وحدويةتكا.   
cf            : التكاليف الثابتة                                    pvu  : سعر بيع الوحدوي  

        m/ cv  : الهامش على التكلفة المتغيرة)Cv – ca  =m/ cv (  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
  
  
  
  
 
 
 
 

                                                
)1(   Michel Badoc . OP. CIT .p 240. 
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 :ي ويمكن وضع تمثيل بياني لهذا النقطة كما هو موضح في الشكل التال

  
  
   

    
    

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 أسـاس في هذه الطريقة يترك السعر يتحدد في السـوق علـى    :التسعير حسب سعر السوق  -)3

حيث تكون فيها المبادرة للمصارف الكبرى ذات القيادة وهذا بالطبع قـد يـؤثر   ، المنافسة بين المصارف 
 .الصغيرةسلبا على تسعير بالنسبة للمصارف 

عـروض   إعطـاء  أسـاس تقوم هذه الطريقة على  :العلاقة مع العميل  أساسالتسعير على  -)4
الخدمة المصرفية لبعض فئات العملاء ، فهناك عدد من العملاء الذين يتمتعون برعاية  الأسعارخاصة في 

مـع   الإجماليـة تقييم العلاقـة   أساسالمصرف وبناء عليه فان السعر يتحدد على  إدارةخاصة من جانب 
حتفـاظ  لقبول هوامش ربح منخفضة مقابـل الإ ستعداد إالمصرف تكون على  إدارةن إلي فالعميل ، وبالتا

  .على العميل
  
  
  
  

 تكاليف

 كميات المباعة

 كاليف ثابثةت

ca se 

  الربــــــــح

 خسارة

 تكاليف متغيرة
 

michel badoc O.P.cit , P 241  :Source  

 نقطةالتعادل تحديد السعر بطريقة) 7-2(الشكل 
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III -  المصرفيةتوزيع الخدمة:  
، لتوزيع متطابقة مع توزيع الزبائنجعل قنوات ا إلىتوزيع الخدمات المصرفية  إستراتيجيةتهدف      

الخدمات البنكيـة ذات الجـودة    أنحيث  إليهاالوصول وهذا يعني تنظيم نقاط البيع بصفة تسهل للمستهلك 
 لـم تكـن موزعـة بطريقـة جيـدة       نإلن تعرف نجاحا  ، العالية والنوعية الرفيعة والمقدمة بصفة دقيقة

  .وملائمة
III-1-  تعريف التوزيع المصرفي:  
خدمة المصرفية جعل ال إلىالتي تهدف  والأنشطةيمثل القرارات  بأنهيعرف التوزيع المصرفي            

وذلك من خلال قنوات التوزيع ، وتمثل القناة التوزيعية حلقة الوصـول مـا بـين     المستفيدينفي تناول يد 
  .)1(والمستفيد النهائي منها ) المصرف(المنتج 

III-2-  التوزيع المصرفي أهمية:  
  : التوزيع المصرفي فيما يلي  أهمية إيجازيمكن    

 .من الخدمة المصرفية وجمهور المستهلكين بالمستفيدينتمرة تصال المستحقيق عملية الإ -

 .من الخدمة المصرفية  المستفيدينوالرضا  الإشباعتحقيق  -

صلتهم بالمصرف وذلك من خـلال المعاملـة الحسـنة     وإدامة المستفيدينستقرار النفسي لدى الثقة والإ -
 .والتسهيلات الممنوحة 

 . المستفيدين تحسين الصورة الذهنية للمصرف لدى -

 .الشهرة للمصرف  إكساب -

 .تقديم الخدمات بالجودة والميزة والمكان والزمان المناسبين  -

 المحافظة على الحصة السوقية والصمود بوجه المنافسة  -

 . أفعالهمتزويد المصرف بجميع المعلومات عن المستفيدين وردود  -

  .تقليل التكاليف التسويقية  -

III-3- التوزيعية المصرفية  الإستراتيجيةلتي تؤثر على صياغة العوامل ا:   
  :  )2(ختيار القنوات التوزيعية الفعالة يعتمد على ما يليإ و التوزيعية الإستراتيجيةصياغة  إن  

 ؟  المستفيدين إلى إيصالهاهي الخدمة المصرفية التي يجب  ما -

 الذين يرغبون بطلب هذه الخدمة ؟  المستفيدينمن هم  -

 ما هي مواقع الطلب الحقيقية للخدمة المصرفية ؟  -

 ما هي طبيعة المنافسة في السوق ؟  -

 ؟  ينتوزيعية المعتمدة من قبل المنافسما هي القنوات ال -

                                                
 . 285محمود جاسم الصمیدعي ، ردینة عثمان یوسف ، مرجع سابق ، ص   )1(
 . 290،  289جاسم الصمیدعي ، ردینة عثمان یوسف ، مرجع سابق ،ص ص   )2(
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 تصال فعال للمصرف بالسوق والبيئة المحيطة ؟ إات التوزيعية الفعالة التي تحقق ما هي القنو -

 
III-4- صرفي ستراتيجيات التوزيع المإ:  

وكذلك كثافـة    ،الجغرافيةالمنطقة  أوويقصد بها مدى التغطية التي يوفرها نظام التوزيع السوق      
 .المختارفي القطاع السوقي  أوهذه المنطقة  أوعملية التوزيع في السوق 

  : رئيسية من التغطية  أشكالوبشكل عام هناك ثلاثة 
كبر عدد ممكن من الفـروع التابعـة   أالمصرفية في د به توزيع الخدمات ويقص :المكثفالتوزيع  -)1

 .للمصرف

ويتم فيه تقديم الخدمات المصرفية من خلال عدد مختار ومحدد من الفـروع   :نتقائي التوزيع الإ -)2
 .روط معينة يحددها المصرف شلمن تتوفر فيهم  للمصرف مثلا محدودية منح القروض التابعة 

لخدمة هذا النوع من ا، حد الفروع فقط ألخدمات المصرفية من قبل تقديم ا وهو :التوزيع المطلق  -)3
 .خرى مثل منح كارت فيزا قد لا تقوم بها المصارف الأ

III-5-1-  قنوات توزيع الخدمات المصرفية:  
  : ويمكن تقسيم قنوات توزيع الخدمات المصرفية الى      

 .قنوات التوزيع التقليدية  -

 .قنوات التوزيع الحديثة  -

قنوات  أهموتعد فروع المصرف من  ،وتشمل مباني المصرف ومكاتبه :التقليديةقنوات التوزيع  -)1
وهنـاك   المستفيدين إلىالمصرفية من المصرف  والمنتجاتالخدمات  إيصالالتوزيع التي عن طريقها يتم 

  :المصرفرئيسية لفروع  أنواعثلاثة 

افة الخدمات المصرفية التي يحتاجهـا الزبـائن مـن    وهي الفروع التي تقدم ك:  الأولىفروع الدرجة  -
 .قتصادي ا تتوفر في مراكز النشاط الإوالمؤسسات وهذه الفروع غالبا م الأفراد

 بأنواعهـا مثل الخدمات الودائع  أساسيةوهي الفروع التي تقدم خدمات مصرفية : جة الثانية رفروع الد -
 .ومراكز المحافظات والمناطق الريفية النائية  الأقاليمئتمان توجد هذه الفروع في وخدمات الإ

المؤسسـات الخاصـة    أو للأفرادوتقدم خدماتها المصرفية ) : الفروع المتخصصة(فروع الدرجة الثالثة  -
الفروع الخاصة بخدمة الشركات والفروع المتحركة التي تخدم تجمعات سكانية معينة ، بالخدمات العقارية 

 ...نادق ، الجامعات ، الف كالأندية

مـرتقبين علـى   ويتوقف نجاح تلك الفروع في تقديم ونشر الخدمات المصرفية للزبائن الحاليين وال    
التي يتركـز فيهـا    الأماكنختيار مواقع الفرع وحسن توزيع تلك الفروع على إمدى نجاح المصرف في 

  .زبائنه 
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من قنـوات الخدمـة   شار العديد نتإشهد القرن الحالي  ) :التكنولوجية(قنوات التوزيع الحديثة  -)2
وتطوير ما يسمى بنظام  ليةالأومكائن الخدمة  ليالأستخدام التدريجي لخدمات الصراف المصرفية مثل الإ

تلك التغيرات  إلى إضافةللنقود عند نقاط البيع ، وكذلك العمليات المصرفية المنزلية ،  لكترونيالإالتحويل 
تقـدم بـه    هتمامهم المتزايد بكل من الزمان والمكان الـذي إلال في نمط سلوك الزبائن من خ طرأتالتي 

جـل الحصـول   أمدة طويلة من طوابير ول أونتظار في صفوف ستياء الزبائن من الإإو ،الخدمة المصرفية
 .على الخدمات التي يحتاجونها من المصرف 

 الأداءلضمان سـرعة   التكنولوجيا الحديثة ليست هي الوسيلة الوحيدة أن الأخيرفي  التأكيدويجب     
الخدمات المصرفية وتوفيرها للزبائن ، ولكن هناك العنصر البشري الذي له دور مهم في عمليـة تقـديم   

  .الخدمة المصرفية 
III-5-2- العوامل المؤثرة على اختيار منافذ التوزيع:  

  :  مايلي ملهم هذه العواأبالنسبة للمصرف و خرأختيار منفذ توزيع دون إهناك عوامل تؤثر على     
 مصـرفية ختلاف طبيعة الخـدمات ال إيختلف حجم الفرع ب :طبيعة الخدمة المصرفية المقدمة  -)1

 الأخـر البعض  أنالتي يقدمها هذا الفرع ، فبعض الفروع تتخصص في الخدمات الشركات فقط في حين 
ية تتطلـب  ن بعـض الخـدمات المصـرف   أخاصة و الأفراديجمع بين خدمة الشركات وخدمة العملاء من 

 .يتوفر في الفرع الذي سيقدم هذه الخدمة  أنمستوى فني خاص لا بد 

في مدى تركـز  رويقصد بطبيعة السوق المص :الفرعطبيعة السوق المصرفي الذي سيخدمه  -)2
فكلما كان السوق متسما بالتركز كان مشـجع لفـتح    السوق،مقدار تشتتهم في  أو  ،المرتقبينعملاء الفرع 

 .مصرفيةوحدة 

كلما زادت قدرات المصرف المالية والمخصصات التي وضعها لفـتح   :قدرة المصرف المالية  -)3
ملائمة للتعامل المصرفي الحالي وللتعامـل   أكثرمناسبة ومباني  أكثر أماكنختيار إستطاع إوع له كلما فر

 .في المستقبل 

فتتـاح وحـدة   إالمزمع  طقةالمنتؤثر حدة المنافسة في  : الأخرىالمنافسة من قبل المصارف  -)4
تقـل هـذه الوحـدة عـن وحـدات       أنلا يجب  لأنه  ، ختيار حجم ونوع هذه الوحدةإمصرفية بها على 

 .مستوى تقديم الخدمة  أوالمصرف المنافس سواء من حيث الحجم 

قد يتطلب قانون المصارف توفير الخدمات المصـرفية بطريقـة معينـة     :عتبارات القانونية الإ -)5
فروعه تتميـز بـبعض الشـروط     أوتكون وحدات المصرف  أنكما قد يتطلب القانون  ، معينة وبشروط
 ـونية عند ـتبارات القانـعنه من الضروري مراعاة الإإومن ثم ف ، التجهيزات أو كالأمن  ـ شاءـإن ذه ـه

  .)1(الوحدات 

                                                
 . 147،  145، ص ص  1994دار إیتراك للنشر والتوزیع   - التسویق المصرفي  -محسن أحمد الخضیري   )1(
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IV -  ترويج الخدمة المصرفية ال :  
الدور  إلىمصرف ويرجع ذلك  لأيزيج التسويقي في الم الأساسيةحد العناصر أيعتر الترويج     

اته ـالذي يلعبه الترويج في تعريف الزبائن بالخدمات التي يقدمها المصرف ، والمزايا التي تنتج عن ه
  .تخاذ القرار حتياجاتهم وبالتالي دفعهم لإإ إشباعبمقدرة الخدمة على  وإقناعهمالخدمات ، 

 لإخبارالشخصية والغير الشخصية  والأساليبالتسويقية  نه جميع الجهودأويعرف الترويج على     
الزبون بالمعلومات الخاصة  لإخبارالزبون بالمعلومات الخاصة بالخدمة الشخصية والغير الشخصية 

بالتعامل مع  إقناعهمستفادة منها ومحاولة شرح مزاياها وخصائصها وكيفية الإو ، بالخدمة المصرفية
  : )1(ة الترويج تقوم على ما يلين عميلإالمصرف وطبقا لهذا ف

 .تصال بين المصرف وعملائه حيث يقوم الترويج بنقل المعلومات عن الخدمة إعملية  -

نحو المصرف والخدمات التي يقدمها وبالتالي  يجابيإتجاه إعلى العملاء لتكوين  التأثير إلىيهدف  -
 .لشراء الخدمات المقدمة  إقبالهم

تكوين صورة  إلى بالإضافة ، هما الخدمات المصرفية التي يقدمها المصرفيتناول الترويج جانبين  -
 .ذهنية جيدة عن المصرف 

التعامل مع المصرف عبر  إلىثر فعال على دفع الزبائن المرتقبين أفالترويج الفعال يكون له  إذن    
 .)2(مراحل مختلفة يطلق عليها الهرم الترويجي والشكل التالي يوضح تلك المراحل 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

                                                
 . 251،  ص  1999 –القاھرة –البیان للطباعة والنشلر ، الطبعة الاولى  -تسویق الخدمات المصرفیة   -بدیر حداد   )1(
  . 303،  302جاسم الصمیدعي ،  ردینة عثمان یوسف ، مرجع سابق ، ص ص   )2(
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تجاه القمة فنجد في إالمكثفة تنطلق من قاعدة الهرم ب ويتضح من الشكل أن دور الترويج والجهود    

ستجابة لجهود الترويج ون بالإأالقاعدة الهرم الزبائن المرتقبين الذين يجهلون وجود خدمات مصرفية ثم يبد
 إلىالزبائن  بإيصالالهرم ، وعندما تكون جهود الترويج قد حققت هدفها  قمة إلى ليص أن إلىتدريجيا 
  .تخاذ قرار التعامل الفعلي مع الخدمة إمرحلة 

IV  -1 -  ويج مجموعة من العناصر التي تتضمن سياسة التر :المصرفيةالمزيج الترويجي للخدمة
ا مجتمعة بعناصر المزيج الترويجي ستخدامها بتكامل وتنسيق لتحقيق الأهداف المطلوبة ويطلق عليهإيتم 

ولكل عنصر من  ، والعلاقات العامة) المعاملات(والبيع الشخصي والنشر وتنشيط المبيعات  الإعلانوهي 
ختيار إلى المسوقين فهمها جيدا في حالة عناصر المزيج التسويقي خصائصه المميزة والتي ينبغي ع

  .الترويجيعناصر المزيج 

  )مراحل التعامل(الهرم الترويجي : )  8 - 2 (شكل رقم 
 

 دمةــــالخود ــــــــبوج الـــــتام هلـــالج 

 يهـــار ، إرشاد ، توجـــــلام ، إخبـــإع

 دمةــفراد بأهمية الخلدى الأ تقادــعالإتوليد 

 دمةــالخجودة  عل الزبون يميزــج

  الإقناع والرغبة في 
 عاملــــالت

  عاملـالت

  عليـــالف
 

 . 302جاسم الصميدعي ،  ردينة عثمان يوسف ، مرجع سابق ، ص ص  :المصدر  
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لأدوات الهامة التي تساهم مساهمة فعالة في تحقيق أهداف السياسة الترويجية حد اأهو  :الإعلان -ا
من خلال توصيل الرسالة الإعلانية ورفع وحث العميل على التعامل مع المصرف ، للخدمات المصرفية 

 .تجاهات وسلوك العميل إتأثير على تفكير وإدراك ودوافع ووسبيل الإعلان من ذلك هو ال

ستخلاص إالقيام بدراسات وبحوث تسويقية و لى مجموعة من الأسس أهمهاوالإعلان يقوم ع  
وبعد ذلك  ، ليم للحملات الإعلانيةالنتائج بما يفيد في إعداد وتنفيذ البرنامج الإعلاني ، ثم التخطيط الس

د الأسلوب وتحدي ، وأيضا تصميم الرسالة الإعلانية بالشكل المناسب ، ختيار وسيلة الإعلان السليمةإ
عتماد عليه في صياغة الرسالة الإعلانية إلى جانب توفير المتخصصين من ذوي الإعلاني الذي سيتم الإ

الكفاءة في مجالات الإعلان مع مراعاة الصدق والأمانة في التعبير عن خصائص ومواصفات الخدمة 
  . )1(المصرفية

  :  )2(ما يلي إلى الإعلانيمكن تقسيم  :الإعلان أنواع -
نتشار بشدة وكثافة زمنية بالتكرار والإ والذي يلح ويضغط الإلحاحييتميز بالطابع  :المكثف الإعلان *

لتجاهله بل لا يجد مفرا  أوالزبون فرصة للنسيان  أو، ومن ثم لا يترك العميل  الإعلانفي كافة وسائل 
 .ستجابة والتعامل مع المصرف الإ إلا

اطبة حيث يقوم بمخ الإعلانيةلية في توصيل الرسالة شديد الفعا إعلانوهو  :الانتقائي  الإعلان* 
يزون ـة خصائصهم ومواصفاتهم التي يتمـدراسو يارهم ـختإنتقائهم وإثم  ، شريحة معينة من العملاء

  .فعالية  الأكثرتصالية ختيار الوسيلة الإإومن ثم تصميم الرسالة و ،بها 
لكاملة للعميل الحالي المخالطة والمعايشة ا قائم على عملية إعلانوهو  :الحي المنتقل  الإعلان* 

والمتعاملين معه ، ويتم ذلك بالتعاقد مع عدد مناسب  الأفرادستخدام فعال للمحيطين به من إوالمرتقب و
ومثال على ذلك وضع شعار المصرف على ملابس  ، بشكل غير مباشر الإعلانيةالرسالة  لإيصالمنهم 

 .شجعه العميل يفريق رياضي س أعضاء

 والأملذو طبيعة يستمد خصوصيته من كونه محرك وباعث للتفاؤل  إعلانوهو : الواعد  الإعلان* 
ويعجز بمفرده عن ، تحقيق في المستقبل  إلىالعميل ويصبو  إليهرتقائي الذي يسعى وللحلم الجميل الإ

 .كنا مساعدة على جعل ذلك مم أداة أووسيلة لتحقيق هذا الهدف  إلىتحقيقه فيتحول المصرف 

دمه من خدمات ـعام تجميعي عن المصرف يشمل كافة ما يق إعلانوهو  :الشامل  الإعلان* 
عنه بصورة دورية  الإعلانلتقرير مالي عن المصرف يتم  أيضاالشامل  الإعلانوقد يكون  ، شطةـوأن

ه وخدمات أعمالهالشامل الكتاب الدوري الذي يصدره المصرف عن  الإعلانهم صورة أو، متكررة 
 . أنشطتهوفروعه ومركزه المالي ونتائج 

                                                
 . 206، ص  2000الدار الجامعیة ، الإسكندریة   -البنوك الشاملة عملیاتھا وإدارتھا   -ید عبد المطلب عبد الحم )1(
 . 178،  176محسن أحمد الخضیري ، مرجع سابق ، ص ص   )2(
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  : وتتمثل وسائل الإعلان في     
  .الصحف والمجلات -

 .السينما والتلفزيون  -

  .الإذاعة  -
 . الملصقات واللوحات المضيئة -
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  :ا والعيوب لمختلف وسائل الإعلان والجدول الأتي يوضح لنا أهم المزاي  
  
  

  يوبـــــالع  زاياـــــــــالم  الوسيلة
  

  الصحف 
  

 .مرنة ويمكن توقيتها  -

 .تغطي الأسواق المحلية بكثافة -

 .ستعمال وقبول واسعينإذات  -

  .العالية للكلمة المكتوبة  المصداقية  -

 .مدتها قصيرة  -

 .بسرعة  أتقر -

  .نادرا ما يفكر الجمهور بنقل الخبر  -

  
  

  المجلات 

 .قيق للجمهور المستهدف ختيار الدإ -    

 .بشكل هادئ  أتقر -

 .ستخدام الألوان إ -

لات التجارية المتخصصة لإثارة ستخدام المجإيمكن  -
  .حتياجات المالية والمصرفية لفئات معينة الإ

 .لفترة طويلة لظهور الإعلان تحتاج  -

 .نتشار قليل من الصحف إ -

المكان المناسب للإعلان يحتاج  -
  . لتكلفة أعلى

  
  

  التلفزيون 

 .الصوت والصورة والحركة في نفس الوقت  -

 .تغطية واسعة  -

  .يستقطب كافة الحواس  -

  .تكلفة عالية -

إلى  20من (المدة الزمنية قصيرة  -
 .) ثانية 60

ختيار جمهور المشاهدين إ -
   .المستهدفين

  
  

البريد 
  المباشر 

 .ختيار الجمهور المستهدف إالدقة في  -

 .خرين وجود منافسة مع الأعدم  -

 .المرونة  -

 .اللمسة الشخصية الموجهة للعميل  -

ترويج خدماته الخاصة كبطاقات  يساعد المصرف في -
  .ئتمان الإ

 .تكلفة عالية  -

 .هتمام لا يحظى بالإ -

ستقصاء إنخفاض المردود على إ -
  .البريد 

  
  الإذاعة 

 .لجمهور واسع  -

 .البرنامج ختيار الجمهور حسب نوع إ -

  .قليلة نسبيا التكلفة  -

 .في الإذاعة محددة  حياة الإعلان-

  .قل من التلفزيون أالتركيز عليها  -

  
  262عوض بدير الحداد ، المرجع السابق ، ص  :المصدر 

  

  .المزايا والعيوب لمختلف وسائل الإعلان : ) 21 -(الجدول رقم 
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مصرف  لأيحد العناصر الأساسية في المزيج الترويجي أيمثل البيع الشخصي  : البيع الشخصي-ب
دمات ومقابلة لتقديم هذه الخ وإعدادهمالذين يتم تدريبهم  الأفرادمات المصرفية على ويعتمد تقديم الخد

الموظفين  إعدادستفساراتهم والتعرف على رغباتهم ، ويقوم البيع الشخصي على إالزبائن والرد على 
 وإمكانيةجيدا ويقوم رجل البيع بالتعرف على حاجة الزبون ومشكلاته  إعداداالذين يتعاملون مع الجمهور 

 .)1(والنصيحة له  الرأيهذه الحاجات وحل تلك المشكلات وتقديم  إشباع

الغير ، وهو يقوم بتنفيذ وظيفته بكل  أمامنه واجهة المصرف أرجل البيع في  أهميةوتكمن   
  .ويتوقف نجاح عملية البيع على مهارات وقدراته ، ومتطلباتهاجوانبها 
  : البيع تتمثل فيما لي الذين يتعامل معهم مندوب  والأطراف 

 .وخططه البيعية  وأهدافهمن حيث سياسته : المصرف  -

 .حيث يقوم بتنفيذ وظيفة البيع والترويج للزبائن الحاليين والمرتقبين : الزبائن  -

 .حيث يتعرف على سياساتهم ونقاط قوتهم وضعفهم : المنافسون  -

جتماعية وغيرها تؤثر في قيام رجل البيع دية والإقتصاالظروف الإ أنحيث : المحيط العام في السوق  -
 .يدرك هذه الظروف  أنبوظيفته ويجب عليه 

  :  ويتميز البيع الشخصي بالخصائص التالية     
فعالية حيث يمكن  أكثرالمواجهة الشخصية بين مندوب البيع والعميل المحتمل تجعل الجهود البيعية  -

 .ستجابة مباشرة وسريعة أول على الحص

جهة ستخدام التغذية العكسية من العميل المحتمل في تكيف الحديث البيعي لمواإويمكن لمندوب البيع  -
 .ستفساراتهم إالمواقف المختلفة والرد على 

  : ومن جهة يعاني من بعض العيوب منها     
 . الإعلانرتفاع تكلفة الوصول للوحدة الواحدة من الجمهور المستهدف وذلك عكس إ -

  .الحصول على مندوبي بيع مهرة تتوفر لديهم الخبرة المطلوبة  الأحيانبعض  يصعب في -
 
على الزبائن فهو يمثل دعاية غير  تأثيرتصالية ناجحة لما يحدثه من إيعتبر النشر وسيلة  :النشر  -ج

  .للمصرف لدى الجمهور ذهنيةجيد وتكون صورة  إيضاحمباشرة للمصرف تولد 
 :  )2( خصائصه أهمومن  

 والأخبارالنشر وسيلة تتمتع بثقة عالية من الجمهور فالمتعاملين مع المصرف ينظرون للمعلومات  نإ -
    .معينةلجهة  أوحقائق وليست دعاية لمصرف ما  وأنهاعلى درجة عالية من المصداقية  بأنهاالمنشورة 

                                                
 . 2004 ، جامعة محمد بوضیاف المسیلة ملتقى المنظومة المصرفیة الجزائریة والتحولات الإقتصادیة ، واقع وتحدیات ،جمعي عماري   )1(
 . 308محمود جاسم الصمیدعي ، المرجع السابق ، ص   )2(
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ا وتنفيذها المحرر يقوم في الغالب بصياغته وإنما ،المصرفلا يتدخل فيها  الأخبارصياغة تلك  إن -
 .الإعلاميةفي الوسيلة  الأخبارمحددو  أو الإعلامي

 وأعمقكبيرا  أثرانه يترك أكبر عدد ممكن من الجمهور وأ إلىيصل  بأنه الإعلانالنشر يمتاز عن  إن -
 . الإعلانمن 

  : )1(ستفادة من نشاط النشر كأداة ترويجية يتطلب توافر الأتيالمصرفي في الإ نجاح إن    
هتمام جماهير إيشترط أن تكون المعلومات المراد نشرها حقيقة صادقة وحديثة بحيث تلقي : المعلومات * 

  .الوسيلة الإعلامية 
قتناع رجل الإعلام سواءا أكان محررا في صحيفة أم مذيعا في الإذاعة أو ويقصد به إ: الإقناع * 

والتي تتضمن إعلاما عن المزيج الخدمي  ، فالتلفزيون بأهمية الخبر والمعلومات التي يتلقاها من المصر
  .الذي يقدمه المصرف 

لشخصي يقصد بتنشيط المبعيات كافة الأنشطة الترويجية الأخرى بخلاف البيع ا :تنشيط المبيعات  - د
  . )2( ب المنتج والتعامل بهوالإعلان والنشر التي من شأنها حث المستهلك والموزع على طل

  :دم في تنشيط المبيعات منها تستخ أساليبوهناك عدة     
 .في حالة تذبذب الطلب على الخدمات المصرفية  الأسعارتخفيض  -

وتساهم هذه الوسيلة بتعميق الثقة بين المصرف و الزبائن من خلال قيام المصرف  :التذكارية  الهدايا -
 .شعاره  أوسم المصرف إيع الهدايا التذكارية التي تحمل بتوز

مسابقات يخصص  إجراءيتم  إذرف لترويج خدماتها اوتعد وسيلة تستخدمها المص :افز الحوو المسابقات -
 .لها جوائز ضخمة تغري الزبائن على التعامل مع المصرف 

حد عناصر المزيج الترويجي الأساسية و التي تستخدمها أتعد العلاقات العامة : العلاقات العامة  - ه
لمصرف وزبائنه و تحسين صورة المصرف و سمعته في المصارف بهدف تنمية علاقات وطيدة بين ا

  .تصال المستمر مابين مقدم الخدمة المصرفية و طالبها الزبائن ، وذلك من خلال الإ أذهان
و تدعيم  إقامةالمرسومة و المستمرة و التي تستهدف  الإداريةويقصد بالعلاقات العامة الجهود     

  .التفاهم المتبادل بين المصرف و جمهوره 
تصال بين المصرف وجمهوره لغرض جمع المعلومات حدهما يعني الإأ تينوللعلاقات العامة طريق    

  .من الجمهور عن المصرف و خدماته  الأفكارو 
عن المصرف و شرحها بطريقة تمكن  الأفكارلنشر المعلومات و  أداةتمثل في كونها ت ةالثاني ةو الطريق

  .اهفهمالجمهور من 
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بين المصرف  تصالالإفهي شريان  ، ة دورا مهما في ترويج الخدمات المصرفيةوللعلاقات العام  
،  الموظفينو جمهوره الواسع ، ويشمل جمهور المصرف كلا من الجمهور الداخلي و الذي يضم كلا من 

، فراد و جماعات الأ ةو الجمهور الخارجي و هم العام  الموردينو الزبائن الحاليين ، و المساهمين ، و 
و بعض مؤسسات ، مثل الصحافة ، ووسائل الإعلام  مباشر ةصل أيةالذين لا تربطهم بالمصرف و 

  . الدوائر الحكوميةو  الأجهزةالأعمال وبعض 
ة ـويـات قـعلاق امةـإقو تكون مهمة العلاقات العامة المحافظة على هذا الجمهور من خلال     

 .و متميزة معهم 

ين وءـكف خاصـأشلاك ـمتإلمصرف يتعين على ا أهدافهامة ولكي يحقق برنامج العلاقات الع    
  .مؤهلين و مدربين في مجال ، و يمتعون بلباقة عالية و قوة تأثير في مخاطبة الجمهور و
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V- عتيادي المزيج التسويقي الإ إلىفة اصر مزيج التسويقي المصرفي المضاعن : 

يجري لها تكيفا  أنيجب  الأربعةعناصر المزيج التسويقي  أنب كما ذكرنا في بداية هذا المطل    
الخدمة غير ملموسة تتطلب جهودا كبيرة تفوق ما تتطلبه  أنطبيعة الخدمة المقدمة ، ذلك  لتلاءمتعديلا و

الخدمة المصرفية والمدلول  أداءن في والمشترك الأفرادالسلع المادية ، وتتضمن عناصر الجديدة الأخرى 
  .العمليات المرتبطة بتقديم الخدمة  المادي و

ص ما تتميز به الخدمات من خصائ إلىو يرجع التوسيع في مزيج التسويق المصرفي       
و زيادة حصة السوقية  ربحية للمصرف أقصىستطاعتها من تحقيق إفنية و تسويقية من جهة ، وما ب

كبر أب عملاء جدد والعمل على تحقيق جذستمراره من خلال المحافظة على العملاء الحاليين و إبقائه و و
  . أخرىو رضا لهم من جهة  إشباع

  
V-1 - الخدمة  أداءالمشتركون في  الأفراد:  

 الإدراكالعناصر المؤثرة على المكونات الخدمات المصرفية و التي بدورها تؤثر على  أهممن 
العاملين بالمصرف  بالأفراد خيرالأالعنصر البشري ، و يتعلق هذا  وملاء لجودة الخدمة المقدمة لهم هالع

القيام بتنمية مهارات  الإدارةغير مباشر مع العملاء ، حيث يتوجب على  أوو الذين يحتكون بشكل مباشر 
تعلقة بمعاملات العملاء و كيفية العاملين عن طريق التكوين المستمر خاصة فيما يخص الجوانب الم

  )1(.ستقبالهمإ
V-1 -1  المزيج التسويقي للخدمات المصرفية دور العنصر البشري في:  

قي المصرفي و العمل على تكاملـه  لقد تم التركيز على العنصر البشري ليس لدعم المزيج التسوي
المصـرف بـدون تعبئـة     أهدافلا يمكن تحقيق إذ  ، بل حتى في العملية التسويقية كاملة ، تناسقه فقطو

موظفيها و لكي يحققوا هدا الدور المنوط بهم ينبغـي   أفكارفالمصارف تتطور بجهود و  لموارده البشرية،
  .وظائفهم أداءعلى مستوى عال من الكفاءة و الفعالية في  ايكونو أن

  :ل دوره في ثمتيق بوجه عام يوستجانبين ، ففي مجال ال إلىويتفرع دور العنصر البشري 
  . التسويقية بحوتبو القيام  ، سويقيةالمعلومات التوفير  -

و بيـع   إنتـاج ستراتيجي فـي  إودوره كعامل  ،البيئة التسويقيةالعوامل الداخلية الهامة في  كأحديعتبر  -
  :الخدمات المصرفية من خلال

بالمنـافع   علامهمإو  ، ملائمة أماكنمناسبة و في  أوقاتالخدمة المصرفية و تقديمها للعملاء في  إنتاج *
  .ا المصرفالتي تحويها كل خدمة من الخدمات التي يتعامل فيه

   المصرفية المعروضة ستمر على تطوير الخدماتتطوير الخدمات القائمة ، حيت يقوم العاملين بالعمل الم * 
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  .عة سلوك العميل بوذلك من خلال بحوث التسويق و متا نحدار ،ق ، خاصة تلك التي تمر بمرحلة الإفي السو
V- 1 -2  المصرفلموظف  النموذجيةالمواصفات:   

   :يلي رف ماصيتصف بها موظفي الم أنمواصفات التي يجب ال أهممن     
 .تصال بالعملاء و التعامل معهم القدرة على التغيير بوضوح عند الإويعني : تصال الإ -

 .هتمام بمشاعر و أحاسيس ووجهات نظر العملاء الإ إظهار: تجاه العميل إالحساسية  -

حتياجات و ميول كل إتكييف مع  أوالخدمة بما يتناسب تقديم  أسلوبالقدرة على تغير نمط و : المرونة  -
 .ىعميل على حد

مثلة في الفهم الكامل للخدمات المصرفية التي يقدمها المصرف و كذلك توالم: المعرفة الوظيفية  -
 .المتعلقة بالتعامل مع المصرف  الإجراءاتالسياسات و 

 .العملاء  لدى حببيجابي و مإنطباع إحسن المظهر و ترك : المظهر  -

وفقا للمعايير و القيم  ، لتزام من جانب الموظف المسؤول عن تقديم الخدمةالإ: الكرامة و النزاهة  -
 .جتماعية عند التعامل مع العملاء الإ الأعرافو  الأخلاقية

ء يعة لمطالب العملاء و الوفاستجابة السرفي الوقت المحدد وبطريقة تعكس الإتقديم الخدمة : المتابعة  -
 .   )1(لتزامات المقدمة لهمبالإ

V-2 -  المدلول المادي للخدمة المصرفية:   
نسياب الخدمة نحو العملاء إتوفر تسهيلات مادية تساعد وتسهل يتطلب تقديم الخدمات المصرفية     

التداخل بين  وأبرزهاحيث تحقق لهم المنفعة الزمنية والمكانية ، وذلك نظرا لخصائص الخدمة المصرفية 
 وأجهزتههذه التسهيلات مباني المصرف  أهمالخدمة ، ومن  أداءعميل وموظف المصرف عند ال

يفضل العميل  إذفي جدب العملاء للتعامل مع المصرف  الأهميةحيث تلعب المباني دور بالغ  ، لفةـالمخت
ع مبنى تساإالمختلفة ، ك بأنشطتهالتعامل مع المصرف الذي تتوفر فيه جميع الشروط الخاصة للقيام 

لتوقيف  أماكنجانب وجود  إلى،  الأمنالتكييف ، توفر ، نتظار مريحة للإ أماكنالمصرف ووجود 
  . وغيرها من العناصر المادية التي يهتم بها العملاء ، سيارات العملاء

  
V-3 -  العمليات المرتبطة بتقديم الخدمة:  

المواصفات والخصائص التي يرغبها  إلىالتي يتم بها الوصول  الأساليبتتمثل العمليات في كل    
يقتنع  أنلا يقتنع بمستوى جودة الخدمة التي يتلقاها في النهاية ، بل  أنالعملاء في الخدمة ، فالعميل يجب 

 رأيعتبار في الإ تأخذ أنالمصرف  إدارةبه هذه الخدمة وعليه يجب على  أديتالتي  بالأسلوب أيضا
  .كل خدمة  اءبأدالعميل في تحديد العمليات الخاصة 
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تقليص دورة العمليات الطويلة  إلىستخدام كافة الطرق التي تؤدي إالمصرف  إدارةكما يجب على     
 إلى إدارةنتقال العميل من إتقليل عدد الخطوات وتخفيض وقت  أو الإجراءاتسواء المتعلقة بتبسيط 

  .)1( تتابعة، ومحاولة القيام بالعمليات بصورة متوازية بدلا من العمليات المأخرى
  

نسجام السبع هو تبيان مدى التكامل والإ كان الهدف من دراسة مزيج التسويق المصرفي بمكوناته  
تساير  أنالتي يتبناها المصرف والتي يجب  التسويقية الإستراتيجيةبين عناصره المختلفة والتي تكون 

ج للعملاء بطريقة تجعل هذا المزيج ستمرار ، كما يتم تقديم هذا المزيإسوق المصرفية المتغيرة بظروف ال
هذا المزيج التسويقي بمكوناته المختلفة  أنما ثبت  فإذالقطاع مستهدف ومحدد في السوق ،  جذاباعرضا 

الضغط  أساليبستخدام إ إلىهو المطلوب فسوف يقبل العملاء على شراء خدمات المصرف دون الحاجة 
 .نتقاء هذه الخدمات إعلى العملاء لدفعهم في 
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  الفصل  اتمةخ
 ـ   أنما تم تقديمه في هـذا الفصـل يظهـر     إلىستنادا إ اطا متجـددا  ـالتسـويق المصـرفي نش

 إيصالالمخططة والمتخصصة والهادفة تمكن المصرف من  طةـالأنشيحوي مجموعة من ، ورــومتط
 ــكل الذي يشـالجمهور المصرفي بالش إلىالخدمات التي ينتجها   ـاـبع الحاج  ــت ويل  ، باتـبي الرغ

  .ويشكل الرضا لديهم ويحقق المستوى المطلوب من الربحية للمصرف 
التي تقدمها للعميل وقدرته علـى شـرائها مـع     المنافعتقديم الخدمة المصرفية يتطلب مراعاة  إن  
لـدى   جهودات لخلق الحافزله في الوقت والمكان المناسبين مع مستوى من الجودة المميزة وبذل م إتاحتها

تحسين الخدمة المصرفية وتطويرهـا  فختيارها والتفاعل مع المصرف والولاء له ، إتخاذ القرار بالعميل لإ
 أوتطوير وتعديل الخدمات القائمـة   أوخدمات جديدة  بإضافةالنشاطات التسويقية سواء ذلك  أهمتعتبر من 

  .لسريعة كلية خاصة بعد التطورات التكنولوجية ا أوحذف بعض الخدمات مؤقتا 
الوظيفة التسويقية في ضوء التطورات المتسارعة التي تشهدها  أداءالتغيرات البيئية تؤثر على  إن  

مـن   أوتتعرض لها المصارف مـن بعضـها    أصبحتجانب المنافسة الحادة التي  إلىالساحة المصرفية 
  .الجانب مؤسسات الغير المصرفية 

التسويقية الشاملة التـي   الإستراتيجيةعن ) 7P(ربة يعبر المزيج التسويقي المصرفي من خلال مقا
تنفرد بها الخدمات المصـرفية مـن    المصرف وذلك مع مراعاة الميزات والخصائص التي إدارةترسمها 

حاجات العملاء والتي تعكس حجم المنافع التي يحصل عليها العميل عند التعامل مع المصرف  إشباعجل أ
فالمصارف الأكثر نجاحا و تميزا هي تلك التـي ترتكـز علـى     ،ه المالية لمنافسة لمشاكلالحلول ا وإيجاد

نوعية و جودة تقديم الخدمة أكثر من تركيزها على خدمة بحد ذاتها ، لأن جميع المصارف تتشابه إلى حد 
بعيد في خدماتها التي تطرحها في الأسواق ، لكنها و بالتأكيد تختلف فيما بينها من حيث نوعيـة و كيفيـة   

 ـ  تق عات ـديم هذه الخدمات ، فالمصارف الناجحة هي التي تضمن أستراتيجياتها أهدافا ترتكـز علـى توق
 ءنتمـا اية تحقيق هـدف تعميـق الـولاء و الإ   و رغباتهم بما يضمن في النه مالعملاء ، و تلبي احتياجاته

 أفضـل تحقيق ضمن ين التسويق الناجح هو الذي ذلك لأ .للمصرف و درجة رضا عالية من قبل العملاء 
يجابي على إالتسويق يؤثر بشكل  أنعتبار إا زبون على هذه الخدمة المقدمة بخدمة ممكنة مع ضمان رض

 فقد خصـنا الفصـل المـوالي   حتياجاته  ، لذا إعلى فهم تصرفاته ورغباته ومعرفة سلوك الزبون ويساعد 
     .دراسة سلوك المستهلك المصرفي ل
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  مقدمة الفصل

ت المصرفية بشكل خـاص لـم يحظـى    إن دراسة سلوك المستهلك الخدمات بشكل عام والخدما
نسـاني وسـلوك الفـرد    لدراسات المتعلقة بسلوك الفـرد الإ هتمام الكافي إلا في وقت متأخر مقارنة بابالإ

شـتداد المنافسـة فـي    إالشرائي للسلع الملموسة ، إلا أن زيادة وتنوع الخدمات المصرفية المقدمة وزيادة 
  .هتمام بدراسة سلوك المستهلك المصرفي والعوامل التي تؤثر عليه السوق المصرفية أدى إلى زيادة الإ

 ـ    س ـوتعتبر دراسة سلوك المستهلك المصرفي من المهام الصعبة والمعقـدة والحيويـة فـي نف
ى العوامل التي تؤثر عليـه  عللذلك تحاول إدارة المنظمات المصرفية فهم هذا السلوك والوقوف  ،تـالوق
كما لا يمكـن مـن    ، ن هذه العوامل عديدة ومتداخلة في التأثير مما يجعل من الصعب الفصل فيما بينهالأ

  .ن مشترياته الشخص فيما يخص القرارات التي سينوى إتخاذها بشأ الوصول بدقة إلى ما يدور بذهن

كما أن الكثير من الأفراد كذلك لا يرغبون  ، همن الكثير من الأفراد لا يعرفون حقيقة دوافعذلك لأ
معرفة رغبات ودوافع المستهلكين وسلوكاتهم تقودنا حتمـا  ن محاولة التصريح عن دوافعهم ، وبالتالي فإب

مما يؤدي إلى تحقيق المصرف لأهدافه وفي نفس الوقـت تحقيـق    ، إلى وضع إستراتيجية تسويقية فعالة
يل فسنخصص هذا الفصل لدراسة سلوك المستهلك بصفة عامة والمستهلك ومن هذا القب ، مصالح المجتمع

ته فـي المبحـث   ـالمصرفي بصفة خاصة ، وذلك من خلال التعرض إلى مفهوم سلوك المستهلك وأهمي
 لدراسـة  خصصناه  فقد ثم إلى العوامل المحددة لهذا السلوك في المبحث الثاني وفي المبحث الثالث ، الأول

  .العميل المصرفي  كيفية تحقيق رضا
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  مقدمة في سلوك المستهلك المصرفي: المبحث الأول 

يمثل المستهلك الطرف الثاني للعملية المصرفية إلى جانب طرفها الأول المصرف ، فقـد يكـون   
عتبار أن إرضـاءه وإشـباع   ستهلك أيضا سيد السوق المصرفية بإمدخرا وقد يكون مستثمرا كما يعتبر الم

ن مهمة إدارة التسويق في المصارف التعرف ، لذا فإغباته تعد عوامل بالغة الأهمية للمصارف حاجاته ور
  .على هؤلاء المستهلكين ودراستهم بالشكل الجيد 

عتراف بأهمية المستهلكين مع إدراك التفاوت الموجود في حاجاتهم ورغبـاتهم يعتبـر   كما أن الإ
ة لسلوك المستهلك المصرفي ، والكيفية التي يقوم من خلالها نقطة بداية التعرف على بعض الأبعاد الرئيسي

  .بإشباع حاجاته ورغباته 

ي رسم الطريقة التي من خلالها تساهم المنتوجات والخدمات فتعتبرسلوك المستهلك  تحليل ودراسة
  .  (1)داجتماعية للأفروتشكيل الهوية الشخصية والإ

I-1-1  تعريف سلوك المستهلك:  

الشخص الذي يشتري ويستهلك واحد أو عدة سلع وخدمات من عند المنـتج  "نه بأ يعرف المستهلك
  . (2)"و الموزع أ

و كل إستجابة لفظيـة أو حركيـة للمـؤثرات الداخليـة أ    "ويعرف سلوك المستهلك كذلك على أنه 
  .(3)" من خلالها الى تحقيق توازنه مع البيئة  يسعى الخارجية التي يواجهها الفرد والتي

افق وتتبـع قـرار   يضم مجموع الأنشطة التي تسبق وتر" سلوك المستهلك بأنه  lambin ويعرف
لى القيـام بعمليـة   ن خلال معرفة السبب الذي دفع به إختيار مومن خلالها يقوم الفرد بعملية الإ ، الشراء

  (4)" .الشراء وليس بطريقته العشوائية 

تخـاذ القـرارات   كيفية قيامه بإبالتعرف على وطبقا لهذا التعريف فالدراسة سلوك المستهلك تتعلق 
ستهلاك السلع والخدمات التي تشـبع  احة له من وقت وجهد ومال لشراء وإالتي تتعلق بتوجيه الموارد المت

ن يقدم السلع والخدمات التي ترض المستهلكين مما يسـهل شـرائها   ، لذلك يحاول رجل التسويق أ حاجاته
  .منهم 

  

                                                             

(1) Michel Solomon .-  Comportement du Consommateur -  6eme Edition Pearson Education. France 2005 ; Préface .  
(2) Claude demeur -, marketing -  4ém édition . Ed Dalloz. Paris 2003. P 29. 

  . 176، ص  2000عمان ، دار زھران  -مدخل التسویق المتقدم   -محمود جاسم الصمیدي   (3)
(4) Lambli (J J )  - Le marketing  Stratégie – 4eme édition. Edixience international 1999 . P 72. 
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نفعالية التي مـن  مجموعة الأنشطة العقلية والإ"هو سلوك المستهلك  نوهناك تعريف أخر يرى بأ
  . (1)"شباع رغباته وحاجاته يشتري ، ويستعمل السلع والخدمات لإ رد يختار ،خلالها الف

ل على سـلعة  كما يمكن تعريف سلوك المستهلك بأنه الأفعال والتصرفات المباشرة للأفراد للحصو
   .(2)"ارات الشراء تخاذ قرأو خدمة والتي تتضمن إ

ك تخاذ القرار ، وعنـد دراسـة سـلو   راء الفعلي هو جزء فقط من عملية إن الشب ملاحظة أويج
أين وكيف  :تية مام بما يشتريه المستهلك ولكن الإجابة على الأسئلة الأهتالمستهلك يجب علينا ليس فقط الإ

يقة التي يتصرف بها ؟ لا بد مـن  ي ظرف تمت عملية الشراء ؟ ولماذا يتصرف المستهلك بالطروتحت أ
العملية التسويقية من الزاوية الإداريـة  سئلة حتى نتمكن من تفهم إجابات عن تلك الأمحاولة الوصول الى 

ن ننظر الى ما يحتاجه المستهلك وكيف تتشكل هذه الحاجات وكيـف تـرتبط   لذلك يجب أ. أو الإجتماعية 
  .بالنشاط التسويقي 

ثيرات الشخصية وعوامل المحيط التي يمكن جمعها فـي المعادلـة   عن التأوينجم سلوك المستهلك 
  .(3)المختصرة التالية والتي تدعى بمعادلة السلوك 

  

  .يعبر عن سلوك المستهلك : C:      حيث       

                                  P :   الـتعلم ،   الـدوافع ، الإدراك  : هي التأثيرات أو العوامل النفسية للفـرد منهـا ،  
  .الشخصية، الإتجهات

                     E  :الثقافـة ،   : ر على المستهلك من طرف قوي المحيط ومنهاثهي الضغوط التي تأ
        .جتماعية ، الجماعات المرجعية ، العائليةالإالطبقة 

مر الهين ، الشيء ستجابة الناتجة عن المؤثرات التي يخضع لها المستهلك ليس بالأويبقى تحديد الإ
يطلقون تسمية العلبة السوداء على السـلوك الإنسـاني نتيجـة صـعوبة     الذي جعل بعض علماء السلوك 

سـتقبال  بح كوحدة لتشغيل البيانـات يقـوم بإ  طلاع على أسراره الكثيرة ، بمعنى أن العقل البشري أصالإ
ولهذا فقـد كـان   . ابات أو التصرفات ستجتتمثل الإت المثيرات ، كما أن له مخرجا مثلالمداخلات والتي ت

وقد قدم الباحثين في هذا المجـال  ، لعلم النفس دورا بارزا في تفسير قوة المؤثرات على سلوك المستهلك 

                                                             

(1) Petigren (D)  ,  zouiten (S) , menvielle(W) - Le consommateur acteur clé en marketing. – les éditions  S M G 
.2002,  P 62. 

  . 43مرجع سابق ، ص  –إدارة التسویق  –سعید عبد الفتاح   (2)
جامعة  ،علوم التسییر والعلوم التجاریة  قتصادیة، كلیة العلوم الإ رسالة ماجستر -تأثیر الإعلان على سلوك المستھلك الجزائري  -بوعناني حكیمة   (3)

 .13، ص  2006/  2005ن تلمسا

C =  (ƒ P , E ) 
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شـخاص  على تصرفات الأ" ستجابة أو رد الفعل المثير و الإ"  نموذج الصندوق الأسود و الذي يفسر دور
  .ا المفهوم ي يوضح هذموضع التجربة ، والشكل الموال

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

ثيرات م(  نستخلص من هذا الشكل بأن هناك مداخلات تتمثل في مجموعة من المثيرات الخارجية
ندوق الأسود الخاص بكل فرد فتــنتج  لوك المستهلك تمر عبر الصمثير لسوهي بمثابة ) تسويقية و بيئية 

ستنتج مـا يـدور   يتمكن من ضبط المثير ثم ي فالدارس لسلوك الفرد في هذه الحالة) . مخرجات (ستجابة إ
في مثل هذه الدراسة تتمثل فـي  ن هناك صعوبة تماد على نظريات علم النفس ، إلا أعفي ذهن المستهلك بإ

لمثيرات من جهـة  ستجابات التي تصدر عن بعض المثيرات ، وكذلك صعوبة مراقبة هذه اتعدد و تنوع الإ
  .حول بين الدارس سلوك المستهلك و حقيقة السلوك تخرى ، كلها أسباب و تنوعها من جهة أ

  

)المداخلات(المثيرات الخارجية   )المخرجات(جابة المستهلك إست 

  

        

  

  

  

     La boite noire 

  عقل المستهلك

  .نموذج الصندوق الأسود للمثير و الإستجابة:  )1-3(الشكل 

المثيرات 
  .التسويقية

المثيرات 
  البيئية

 .ختيار المنتجإ -

 .ختيار العلامةإ -

 .ختيار السعر المناسبإ -

 .ختيار وقت الشراءإ -

  إلخ. . . .   -      

  المنتجات -

  السعر -

  لتوزيعا -

  الترويج -

  قتصاديةإ -

  جتماعيةإ -

  سياسية -

  تكنولجية -

الصندوق 
 الأسود

 1997عمان  –مكتبة دار الثقافة للنشر  –سلوك المستهلك  –محمد صالح المؤدن  : المصدر
  . .ص
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 ـ  ا تقدم أن سلوك المستهلك يعبر عن نستنتج ممو  رد مـن  التصرفات و الأفعال التي يسـلكها الف
  .ستخدامه بمعنى قبل وخلال و بعد الحصول على المنتج تخطيط و شراء للمنتج وحتى إستهلاكه و إ

  : (1)أبعدها و مضامينها هي وهذه التعريفات سالفة الذكر كثيرة ولكن

 .الداخلية و الخارجية  المستهلك هو نتاج تفاعلات العواملسلوك  -

 .ختيار الدقيق لمضمون الرسالة الترويجية المطروحة الإ -

 .ختيار المناسب للوقتالإ -

 .ختيار بين البدائل المطروحةإسلوك المستهلك هو عملية  -

 .اضحة و دقيقةقرار الشراء يحتاج إلى معلومات و -

 .ختيار الملائم له و لقدراتهفرد بجمع المعلومات و تحليلها و إيقوم ال -

 .قرار الشراء يتضمن الكثير من المخاطر و عدم التأكيد -

 .الهدف من البحث عن المنتج هو إشباع الحاجات و الرغبات -

  شباع أم لا ؟تقييم قرار الشراء المتخذ ، هل هو قرار صائب أم لا ؟ وهل يحقق الإ -
  
I-1-2  أنواع المستهلكين: 

سـتوجب علـى   نظرا للإختلافات الموجودة بين الأسواق و إنعكاس ذلك على سلوك كل منهما ، إ
ز بـين  أنـواع   كبر قسط منه ، و بالتالي التميداية السوق الذي تعمل فيه وتحتل أالمنظمة أن تحدد مند الب

  .البرامج التسويقية الملائمة لكل منهم تعامل معهم ، وإعداد المستهلكين الذين ست

  (2): ستهلاك السلع و الخدماتن نوعين من المستهلكين وذلك حسب إو في هذا الصدد نميز بي

بالبحث عن سلعة أو الخدمة ما و شراؤها لإسـتخدامه  وهو ذلك الفرد الذي يقوم  : المستهلك الفرد -
 .ستعمالا نهائيا الرغبات المباشرة ، أي إ لحاجات وستخدامه العائلي ، أي إشباع االخاص أو إ

حيث تقـوم هـذه المؤسسـات     العامة،وهو يضم كافة المؤسسات الخاصة و  : المستهلك الصناعي -
يـذ أهـدافها المقـررة فـي خططهـا أو      بالبحث وشراء السلع و المواد أو المعدات التي تمكنها مـن تنف 

 .ستراتيجياتهاإ

كونات أخرى نصـف مصـنعة   بشراء المواد الخام الأولية و مكما إن المؤسسات الصناعية تقوم 
أما المشـتري  . جل إنتاج و تسويق سلع نهائية كل من المستهلك النهائي أو المستهلك الصناعيوذلك من أ

                                                             

  .92، ص  2009دار الصفاء ، عمان ،   -أدارة الترویج و الإتصلات التسویقیة   -علي قلاح الزعبي   (1)
  . 15، ص  2004دار وائل للنشر  ، الطبعة الرابعة ، عمان  –سلوك امستھلك  –محمد إبراھیم عبیدات   (2)
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الخدماتي فغالبا ما يقوم بشراء مختلف الأدوات و المعدات التي تمكن مؤسسته من تقديم خدماتها لكل مـن  
  .المؤسسات التي قد تحتاجها المستهلك الفرد أو
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II –  أهمية دراسة سلوك المستهلك:  

هتمام العديد من الأفراد وخاصة المستهلكين والطلبـة  إن دراسة سلوك المستهلك إستحوذت على إ 
 ــلوك المستـوالباحثين ورجال التسويق ، ويمكن بيان الفوائد التي تحققها دراسة س  ــهلك لك رف ـل ط

  :  (1)ما يليك

  :أهمية دراسة سلوك المستهلك بالنسبة للمستهلكين  -)1
ستهلاكه للسلع والخدمات ، وبالخصـوص  على التبصر في فهم عملية شرائه وإتساعد المستهلك  

التـي  في معرفة ماذا يشتري ولماذا وكيف يحصل عليها ، كما تساعده على إدراك العوامل أو المـؤثرات  
 .ستهلاكي والتي تجعله يشتري أو يستهلك سلعة أو علامة أو خدمة معينة ائي والإتؤثر على سلوكه الشر

  :أهمية دراسة سلوك المستهلك بالنسبة للطلبة  -)2
لنفسية التي تفيد دراسة سلوك المستهلك الطلبة في فهم العلاقة بين العوامل البيئية والشخصية أو ا 

ف معين ، كمـا تسـمح بـتفهم سـلوك     تخاذ تصرعه إلى إلى التأثير في سلوك الفرد وتدفتؤدي مجتمعة إ
 .نسان كعلم حيث أن سلوك المستهلك هو جزء من السلوك العام الإ

   :همية دراسة سلوك المستهلك بالنسبة لرجال التسويق أ -)3
ستراتيجيات التسـويقية التـي لا تـتم    مستهلك رجال التسويق في تصميم الإتساعد دراسة سلوك ال

مـن قبـل   هلك ، كما تفيد في فهم لماذا ومتى يتم القـرار  ـلى التفهم الكامل لسلوك المستبدون الوصول ا
خيرا تسـاعدهم فـي فهـم    المستهلك والتعرف على أنواع السلوك الإستهلاكي والشرائي للمستهلكين ، وأ

 ـ الذي يفهم سلوك مستهلكيه سيحقق أ ودراسة المؤثرات على هذا السلوك ، فرجل التسويق ز و يـدعم مرك
 .المؤسسة التنافسي في السوق 

   :همية دراسة سلوك بالنسبة لمسؤولي المؤسسات أ -)4
 :دراسة سلوك المستهلك تساعد مسؤولي المؤسسات في الميادين التالية 

  :ة بسكتشاف الفرص التسويقية المناإ -أ
التسـويقية  فيد من الفـرص  ن تستالمنافسة القوية التي تشهدها الأسواق يمكن للمؤسسة أ ففي ظل 
مامها في السوق بهدف تحقيق التكيف بينها وبين المحيط ، وهذا يتم بواسطة بحوث التسويق ومن المتاحة أ

  .سواقها الحالية تقديم منتجات جديدة أو إيجاد إستعمالات أو إستخدامات جديدة في أ: ص الممكنة الفر
 

  :السوقتقسيم  -ب
و قطاعـات متميـزة مـن المسـتهلكين الـذين      أ يهدف تقسيم السوق إلى تجزئته إلى مجموعات 

ن قطاع الى أخر ، ويمكـن للمؤسسـة أن تختـار    يتشابهون فيما بينهم داخل كل قطاع ولكنهم يختلفون م
                                                             

  . 22،  21، ص ص  2003الجزء الثاني ، دیوان المطبوعات الجامعیة ، الجزائر   -التأثیر النفسیة سلوك المستھلك ، عوامل  –عناني بن عیسى   (1)
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 ـ ه القطاعات ، ويمكن أكثر من هذواحدة أو أ يير مثـل  ان تعتمد المؤسسة في تقسيم السوق على عـدة مع
لمـام بخصـائص   فيه فإن المؤسسات مطالبة بتحليل أسواقها والإومما لا شك . ية والسلوكية المعايير النفس

ستهلاكي بصـفة منتظمـة حتـى    هم ورغباتهم وسلوكهم الشرائي والإالمستهلكين ، والتعرف على حاجات
 .تضمن بقائها ونموها في السوق 

  :تصميم الموقع التنافسي لسلع المؤسسة  -ج
ر ن تختـا سة في السوق فحسب بل يمكنهـا أ لمؤسلى قطاعات لا يضمن بقاء ان تقسيم السوق إإ 

، وقـد تلجـأ    دفهل والدقيق لسلوك قطاعها المسـت ذلك إلا بالفهم الكامتى ولن يتأ .لسلعهاموقعا تنافسيا 
يز سـلعها بصـفات   خبار المستهلكين عن مدى تميالمؤسسة الى الرسائل الإعلانية أو أي وسيلة أخرى لإ

 .حسن من غيرها تهم أاجاتهم ورغباشباع حمعينة قادرة على إ

  :تحدث في حاجات ورغبات المستهلكين  ىستجابة السريعة للتغيرات التالإ -د
 ستهلاكي بصـفة منتظمـة  دراسة سلوك المستهلك الشرائي والإن تقوم المؤسسة بمن الضروري أ

 .على حاجات المستهلكين  بهدف مسايرة التغيرات التي  تطرأ

  :لزبائنهامها المؤسسة تطوير وتحسين الخدمات التي تقد -ه
تسويقية التي تصممها المؤسسات ، إذ تحـاول  ثر سلوك المستهلك بالسياسات المن الطبيعي أن يتأ

ؤسسات المتنافسة ، ولتحقيق ذلك ليها دون غيرها من المكل مؤسسة على جذب أكبر عدد من المستهلكين إ
بات المستهلكين مع تطـوير وتحسـين   لى تقديم المنتجات التي تشبع حاجات ورغفإن كل مؤسسة تسعى إ

 :الخدمات المصاحبة لها ، مثل

 .وتتمثل في التركيب ، التدريب ، وتوفير قطع الغيار والصيانة  :الخدمات الفنية  -

 :ومنها  :الخدمات الغير الفنية  -

 .ئتمانية وشروط سداد ميسرة تقديم تسهيلات إ* 

 .ازل مجانا لى المنوفير خدمة نقل وتوصيل المشتريات إت* 

 .و رد الثمن للمشتري وإستبداله بوحدات أخرى أ قبول المرتجعات* 

كيـد مـن رضـائه عـن المنتجـات      ، كشكره على قيامه بالشراء ، والتأ متابعة المستهلك بعد الشراء* 
 .والخدمات المقدمة له 

  :تخاذ القرار تفهم أدوار أعضاء العائلة في عملية إ -و
د من أفراد العائلة الواحـدة  لك في فهم الأدوار المختلفة التي يلعبها كل فرتفيد دراسة سلوك المسته

تخاذ قرار شراء السلع والخدمات ، ولقد تغيرت الأدوار التقليدية لأعضاء العائلة بصـورة مدهشـة   عند إ
خلال العشرية الأخيرة في مجتمعاتنا ، لذا يحتاج رجال التسويق إلى معرفة التغيرات التـي طـرأت فـي    

مما يكفـل لهـم مسـايرة هـذه      ، يكل الأدوار في العائلة وإجراء التعديلات المناسبة لبرامجهم التسويقيةه



 سلوك المستھلك المصرفي                                                    الثالثالفصل  

-         -  116

اء العائلـة  بهدف مخاطبة كل عضو من أعض ، التغيرات بصفة عامة وتصميم الرسائل الإعلانية المناسبة
 .تخاذ القرار حسب دوره وأهميته في إ

 :د بجماعات عديدة حتكاك الفرثر تفاعل وإالتعرف على أ -ل
جتماعية والجماعات المرجعية ، ويظهـر هـذا   ت كثيرة مثل العائلة والطبقات الإيتأثر الفرد بجماعا   

ن تقوم بتصميم سياسـاتها  ويمكن للمؤسسة أ. تخذها المستهلك التأثير في القرارات الشرائية اليومية التي ي
  .التسويقية وفقا لهذه التأثيرات 

 
تصرقاته أصبحت تعتبر نقطـة   وفهم، ن دراسة سلوك المستهلك ماتقدم نستخلص بأذن ومن خلال إ  

الحاسـمة فـي رسـم البـرامج      بل من المستلزمات الملحة و، ية خطة تسويقية تنفذها المنظمة البداية لأ
  .ستراتيجيات الفعالة وتخطيط إ
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III-  تطور سلوك المستهلك:  

سباب كثيرة وعوامل عديـدة  كنظام تسويقي متكامل وذلك نتيجة أالمستهلك لقد تطور حقل سلوك  
  :  (1)أهمها مايلي

نتاجها وتقـديمها  ، وخاصة تلك التي تم إ السلع في تسويق  والفشل الكبير ، قصر دورة حياة السلعة -) 1
لحاجات وأذواق تم تطويرها دون مراعاة  ن الكثير من السلعاسات وفية لسلوك المستهلك ، حيث أدون در

منها كـان بتكـاليف    امما قلل فرص  تسويقها ، والسلع التي تم تسويقه ، مكانياتهم الشرائيةالمستهلكين وإ
 .دى الى فشل خطط الكثير من المؤسسات التسويقية سويقية عالية وبهامش ربح قليل الأمر الذي أت

وخاصـة المنظمـات الكيماويـة    ، يـرة  ضرار كبلسلع المقدمة للمستهلك كانت لها أن الكثير من اإ -)2
 ـ والعبوات والنفايات وغيرها ، ولهذا توجب القيام بالدراسات حول سلوك المستهلك وكل ه مجـال  ما يهم

زدياد دور جمعية حماية المستهلك في المراقبة الصـارمة علـى السـلع والخـدمات     السلع وخاصة بعد إ
وطها على المنتجين بشكل عام ، الأمر الذي ض شروتنامي دور مؤسسات حماية البيئة في فر ، دمةـالمق

 .لى حد كبير قلل من مساحة حرية الإنتاج والتوزيع إ

خذت تمارس ضغوط كبيرة ومؤثرة على المنتجـين  ل لجمعيات حماية المستهلك ، والتي أالدور الفعا -)3
ع وخـدمات  م سـل نتـاج وتقـدي  بدراسة سلوك المستهلك وذلك بهدف إهتمام ، لذلك توجب الإ والمسوقين

 .سعار المناسبة بالكميات والنوعيات والأ

لى التركيـز  تسويق والشركات المعنية إجبر رجال الزايد للحكومات بالمستهلكين الذي أهتمام المتالإ -)4
مصـلحة  قوانين الحكومية الصادرة لحمايـة  على دراسات المستهلك بالشكل الذي ينسجم مع التعليمات وال

 .المستهلك 

تزايد عدد الخدمات وتنوعهـا ممـا    أدى إلى، يد أهمية قطاع الخدمات في حياة الفرد والجماعة تزا -)5
جبر الشركات المعنية إلى إجراء الدراسات الوافية لإمكانيات الشراء لـدى المسـتهلكين فـي الأسـواق     أ

 .المستهدفة 

ك العوامل البيئية حول تلك نتيجة تشابالمستهلك ،  هتمام المنظمات غير الربحية في دراسات سلوكإ -)6
 .المؤسسات وتطبيقها مفاهيم التسويق الحديث

ا إلى إجـراء  دفع به، سواق الخارجية ع الشركات العامة بنجاح لدخول الأالحاجة المتزايدة أمام جمي -)7
حتى لا يكون الـدخول  , سواق كين في تلك الأسواق المستهدفة بما في ذلك المستهلدراسات دقيقية عن الأ

  .يها مجرد مغامرة فاشلة ف
  

                                                             

  .152، ص  2006دار حامد ، الطبعة الأولى ، عمان ،   - سلوك المستھلك ، مدخل الإعلان   -كاسر نصر المنصور  (1 )
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  مل المحددة لسلوك المستهلك المصرفي العوا: المبحث الثاني 
 

و معرفـة  ، و مختلـف سـلوكاته    ن تفهم تصرفات المستهلك عد ما تعرفنا في المبحث السابق بأب
 ء نظام تسويقي قـادر علـى تحقيـق   ساسية و الحاسمة في بنا، تعتبر من المستلزمات الأدوافعه الشرائية 

قتصـادية المختلفـة   في تخصيص و توزيع الموارد الإ و نقطة حيوية, هداف التي تسعى إليها المنظمة الأ
 .لتلبية مختلف حاجات و رغبات المستهلكين المستهدفين 

و هذا ما يعني أنه من العوامل الهامة التي أصبحت تساعد على نجاح أي منظمـة هـي معرفـة    
عامل مع مصـرف  و التستهلكين إلى شراء سلعته أو خدمة دون أخرى أؤدي بالمسباب و الدوافع التي تالأ

ب السبو, تبني سلوك معين في ظرف معين  ي معرفة السبب الذي يدفع بالمستهلك إلىأ, معين دون غيره 
هـه الوجـه   و هذا ما يساعد المنظمات في تغيير السلوك و توجي, خر الذي يجعله يغير وجهته في ظرف أ

  .(1)تكرار السلوك غير المقبول وتضعف، تقوي الرغبة في تكرار السلوك المرغوب  بحيث، ريد التي ت

، وعـن  هم العوامل المحددة لسلوك المسـتهلك  إلى أ من خلال هذا الحث سنحاول التطرقفوعليه 
ختيـار المسـتهلك للمصـرف    ، وكذا لأهم العوامل المحـددة لإ لشراء عند المستهلك اتخاذ القرار كيفية إ

  .المناسب 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                             

  . 18مرجع سابق ، ص  –سلوك المستھلك  –محمد صالح المؤذن   (1)
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I-  المصرفيالعوامل الداخلية والخارجية المؤثرة على سلوك امستهلك:  

، وهـي عوامـل داخليـة    و الخدمة المصرفية بمجموعتين من العوامل شراء المنتج أ ثر سلوكيتأ
  :خرى خارجية كما هو موضح في الشكل الاتي وأ

 

 

 

 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

، ويظهر تأثيرها علـى  بعضها البعض بصورة مستمرة  ليها سابقا تتفاعل معالمشار إ إن العوامل  
فراد المجتمع ومـن ثـم   ئي ، فعوامل الثقافة والعوامل الإجتماعية تؤثر على الأتخاذ القرار الشرامراحل إ

نماط التفاعل بين هاته وشخصيته ، وعن طريق ملاحظة أتجاالداخلية للفرد من حيث دوافعه وإ تتفاعل مع
  . (1)ستراتيجيات التسويقيةسلوك المستهلك المرتقب وتخطيط الإري التسويق التنبؤ بهذه العوامل يمكن لمدي

 

                                                             

(1) Monique zolliger .Eric  Lamarque - Marketing et  stratégie de la banque -  1999 .P 50. 

  :  وامل الخارجيةالع

 الثقافية  -

 جتماعية الإ -

 الاسرة * 

 الجماعات المرجعية *

  الطبقة الاجتماعية*

  : العوامل الداخلية

 النفسية  -

 الحاجات والدوافع * 

 دراك الإ* 

 التعليم * 

 المعتقدات *

 تجاهات الإ*

  شخصيةال -

سلوك 
المستهلك 
 المصرفي

  العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك المصرفي)  2-3(الشكل 

  .98مرجع سابق ، ص  ،معلا  ناجي :المصدر 
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I-1-1  العوامل الداخلية المؤثرة في سلوك المستهلك المصرفي:  

I-1-1-1  العوامل النفسية:  

  :والحاجاتالدوافع  -)ا
تجـاه  هم للسـلوك بإ ، والتـي تـدفع  فراد يمكن تعريف الدوافع بأنها القوة المحركة الكامنة في الأ   

نسجام المنبهات التي يتعرض لها الأفراد مـع الحاجـات   هذه القوة الدافعة نتيجة تلاقي وإين ، وتتولد ـمع
تباع كل الأنشطة الممكنـة الهادفـة   وتر تدفعهم الى محاولة إوالتي تؤدي بهم حالات من الت، الكامنة لديهم 

تتفـق مـع قـدراتهم     لتي يحددونها لإنفسهم يجـب ان كما أن الأهداف ا. ى إشباع حاجاتهم ورغباتهم إل
وقد تكون نتاج تفكير مستمر من قبلهم أو نصائح وإرشادات يتم تقديمها من قبـل الجماعـات   ، ومواردهم 

 . (1)المرجعية المحيطة بهم والمؤثرة عليهم والمقبولة منهم

ة غير مشبعة فيتولد عنده ر عن إحساس داخلي عند الفرد بوجود حاجافع تعبوبناءا على ذلك فالدو  
  .طاقة داخلية تحركه وتدفعه نحو الهدف بغية إشباع هذه الحاجة 

تفاق عام وقاطع حول تقسيم الحاجات الإنسانية ، ولعل أهم النظريات التي وردت ولا يوجد هناك إ  
ى والتي عرفت بنظرية ماسلو للحاجات حيث يـر   Maslowحول مفهوم الحاجات تلك التي بها الباحث 

أن هناك خمس مستويات من الحاجات البشرية التي تأخذ ترتيبها شكلا هرميا كما هو موضح في الفصـل  
  .الأول 

ن من الصعب أن لى حاجة الفرد أو مجموعة حاجاته إتجاه الخدمات المصرفية ، فإوإذا ما نظرنا إ  
طبيعـة الفـرد    ختلاف الحاصـل فـي  هذه المجموعات ، وذلك للإتقع هذه الحاجات ضمن مجموعة من 

تظهر في جانب الخـدمات ،   عتبارات الأمان قدفالحاجة إلى طعام لا يختلف فيها إثنان ، ولكن إوإمكاناته 
وقـد يأخـذ   ، الفرد للتعامل مع المصارف أملا في المحافظة على أموال من السرقة أو الضـياع   فقد يلجأ

عتبارات عديدة أخرى كلها تدخل ارف ، وإحالات عند العديد من المصجانب الأمان شعارا في كثير من ال
  . (2)في جانب الأمان عند الفرد والتي قد تولد لديه الدوافع للتعامل مع المصرف والمحافظة على أمواله

سلوك المستهلك ، وفـي   ، فهي تعطيه الطاقة وتوجه وتعتبر الدوافع القوة التي تدفع الفرد لتصرف  
د معرفتها من طرف المستهلك تخلق فرق بـين الحالـة الحقيقيـة    أصل هذه القوة نجد الحاجيات ولكن عن

التي يتمنى المستهلك على الأقل (بين الحالة المثالية والحالة المتوقعة ، إن الدوافع هي ناتج كذلك عن فرق 
  .والحالة الملموسة من طرف المستهلك ) عتقاد الوصول إليها الإ

                                                             

  . 76مرجع سابق ، ص  –سلوك المستھلك  –براھیم عبیدات إمحمد   (1)
  . 45سابق ، ص مرجع   -التسویق المصرفي   -تیسیر العجارمة   (2)
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 . (1)دتهوتر يحاول الفرد التقليص من حة من التهذا الفرق يخلق نوع من الإحساس بالنقص وحال

فالعاطفية تظهر في جوانب ، نفعالية وأخرى عقلانية تصنف عادة إلى دوافع عاطفية أو إ والدوافع  
عتبارات التي لا تجد لهـا المكانـة فـي الخـدمات     من الإ هاور والتباهي والتسلية وغيرتتعلق بحب الظه

غالبا ما يميلون إلى عـدم الإفصـاح عـن أرصـدتهم وتعـاملاتهم       ن الأفرادية ، بل العكس فإالمصرف
ية ، ما يجعل هذا العامل معطلا في الخدمات المصرفية ، بينما تأخذ الدوافع العقلانيـة مكانتهـا   ـالمصرف

، ومـا  المصـرفية   ايا والمكاسب التي تعد بالفائدة أو عدم الفائدة من التعامل في الخـدمات في تحقيق المز
  .ستخدام الخدمة المصرفية المتاحة في المصارف تركه من أثر على عمل الفرد ونشاطه جراء إيمكن أن ت

  :الإدراك -)ب
وتنظيم وتفسير ما يحصل عليه ، ختيار لعملية التي يقوم الفرد بفضلها بإيعرف الإدراك بأنه تلك ا   

 .من المعلومات لتكوين صورة واضحة عن الأشياء المحيطة به 

ختلفة إلى نسـقه الفكـري ، ويقـوم    المعلومات التي يتلقاها الفرد من المصادر الم: كما يقصد به   
را بما لديه مـن خبـرات ومعلومـات    متأث، ستيعابها وفهمها بطريقته الخاصة بالإنتقاء منها وتفسيرها وإ

  . (2)نطباعات وتصوراتوإ

أن تتحقـق العمليـة    ات لا يمكنمن خلال الحواس ، ولكن في الخدم كشياء بصفة عامة تدرفالأ  
غير ملموسة ، فتنعـدم حالـة    المعايير ، وخاصة إذا ما علمنا بأن الخدمة المصرفية دراكية وفق هذه الإ

سية التي تـدرك  شارة الى الجوانب الحوالتذوق واللمس في حالة تحقيق الإدراك هذا ، ولكن المهم الإالشم 
دراك قد لا يكون كفيلا بتحقيق حالـة الإ ل المصارف ستخدام الجوانب الترويجية من قبالخدمة المصرفية فإ

ونقله من حالة كونه فردا لا يتعامل مع المصارف الى زبون يتعامل بمثـل هـذه الخـدمات    ، عند الفرد 
دمة الاملموسة ستفسر وتظهر بشكل أو صورة أو عبـارات مختلفـة أو   ن الخ، وهذا  ما يعني أالمصرفية 
  :  (3)دراك ينتج من تفاعل نوعين من العوامل وهيوالتي تعني أن الإ، شكال الظهور أخر من أي شكل أ

ستخدام وسـائل  ساسا من قدرة المصارف على إستقطاب الزبائن بإفالخدمات تتجلى أ : محفزةالعوامل ال* 
عـلان ، فعمليـة كسـب الزبـائن     ، وهذه الوسائل غالبا ما تأخذ أشكالا عديدة ، مثل إستخدام الإالمحفزة 

مل مع الخدمة المصرفية يتطلب بالأساس الأخذ برسالة إعلانيـة التـي   الة الرضا لديهم في التعاوتحقيق ح
 .نها تحقيق هذا المبتغى من شأ

                                                             

(1) Denis Darpy .Pierre Volle  - Comportement du Consommateur , Concepts et outils  -2 eme édition dunod , paris , 
2007 .P 28.    

  .85ص ابق،س مرجع -سلوك المستھلك  –عناني بن عیسى   (2)
  . 49مرجع سابق ، ص –التسویق المصرفي  –تیسسر العجارمة   (3)
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الفرد وقدرته في تقبل الرسـائل الإعلانيـة   فهي تظهر من خلال تجارب  : )الفردية(العوامل الشخصية *
سـاس علـى   ، وهذه المسألة تستند بالأائدة المتوقعة مكانية تفسيرها وترجمتها وبما تحقق الفالمختلفة ، وإ

  .مكاناته العلمية وتجربته في الحياة وخبرته الفرد وإقدرات 
  :تجاهات الإ -)ج

تجـاه  و السلبية للمسـتهلك إ التي تعكس التوجيهات الإيجابية أالحالات  تجاهات عن تلكتعتبر الإ   
  .شيء معين 

المسبقة لتقييم بعض الحـالات   التوجهات"  انهقية بأة التسويتجاهات من الناحيكما يمكن تعريف الإ   
  . (1)و علامة معينةبالإيجاب أو السلب للمنتوج أ

ذ من الوقـت إلـى أخـر، إ    التعامل مع المصارف  يتباين  و تجاه الخدمات المصرفيةإفالمواقف    
و يكـون  ، أيجـابي  نحو إتعامل مع المصارف وتنمو بمرور الأيام ، ويستمر الموقف على عزر حالة التت

ن الزبائن في تعامله المصرفي بسبب أحتكاك مباشر مع ، وهذا ما يجعل إدارة المصارف في إعكس ذلك 
بيا في عدم التعامل مع مصرف ما وإنتقاله إلى مصـرف أخـر   موقفا سل ن يتخدمن السهولة على الزبون أ

  .و الجهد ما يستحق الذكر منافس وقد لا يكلف ذلك الوقت أ
ت بخدمتها الأساسية التي باتـت تأخـذ شـكلا نمطيـا لكـن المواقـف       وغالبية المصارف عرف   

، فمثلا سرعة في تقديم الخدمة وإنجازها أو أسـعارها  سباب عديدة جاهات تتباين عند الزبائن تبعا لأتوالأ
 .ستمراراها ما يعني أن يقدم المصرف جهده في إمكانية تعزيز علاقاته بزبائنه وإ

  :عليم الت -)د
 ـ  دائم في المعرفة أي تغير التعليم هو أ     ــو السـلوك يحـدث نت  ــيجة لل و برة أـتدرب أو الخ
المستمر بـين الزبـون   ويتحقق التعلم عن طريق الخبرة المباشرة وغير المباشرة ، فالتعامل ،  (2)الدراسة

من وقوع الزبون في  يمنع نأحسن صورة ، كما أن التعلم من شأنه أن يحقق التعلم بوالمصرف من شأنه أ
ات المصرفية ، فالتعلم في كيفيـة إسـتخدام   ر في العمليمتاهات أو حالات من الأخطاء التي غالبا ما تظه

و البطاقة المصرفية أو الشيك المصرفي أو البريد الإلكتروني يفترض أن يتحقق بكامل صوره دون نقص أ
 . مر متعلقا بالجوانب المالية والنقديةالأزيادة ما دام 

ن يكتسب الزبـون  ل أجالمصارف قد تبذل الجهد والوقت لأ نولكن من المهم الإشارة كذلك إلى أ  
طة متماثلة فـي المصـارف   نش، وعلى الرغم من أن الأتعلما معينا في كيفية التعامل مع الخدمات المتاحة 

تعلمها من قبل الزبـون  ن المصرف الواحد قد ينفرد بتعاملات وحالات معينة يفترض فهمها والمختلفة إلا أ
على نحو ملائم كما هو الحال في إسـتخدام البطاقـات المصـرفية أو     حتى تستكمل العمليات والتعاملات

  .نترنت إستخدام شبكة الأ

                                                             

(1) Denis Darpy .Pierre Volle  -. Comportement du consommateur- OP. Cit. P 118.  
  . 152، ص  2006الطبعة الأولى ، عمان  ،دار الحامد  –مدخل الإعلان ،  لك سلوك المستھ –كاسر نصر المنصور   (2)
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  :المعتقدات -)ه
عتقدات التـي ينتمـون   وذلك تبعا للديانة والم، فراد داخل المجتمع قد يختلف سلوك الإستهلاك الأ   

ارف هـي  ن القروض ذات فائدة التي تمنحها المصجتمعات الإسلامية مثلا هناك من يعتقد أ،  ففي المليها إ
سـلامية  مل بها ، وهذا ما يؤثر على سلوك أفراد المجتمعات الإسلامي التعاقروض ربوية يحرم الدين الإ

 .في التعامل مع المصارف 

I-1-1-2  العوامل الشخصية:  

خص سـن  ا بخصائص شخصية المشتري ، ونذكر بـالأ عموم ن قرارات الشراء تكون موجهةإ   
  . (1)، ونمط معيشته وشخصيته) الدخل(قتصادي احل دورة حياته ووظيفته ووضعه الإالمستهلك ومر

فعملاء المصارف يستجبون بدرجات متفاوتة للمنتجات والخدمات المصرفية المقدمـة مـن قبـل      
التعلـيم وغيرهـا    ، ومستويات دخولهم ومستوىعمارهم ، جنسهم ، وذلك ناتج للإختلاف في أالمصارف 

  .من المتغيرات الأخرى 

كمـا أن الجـزء     .قرض الـذي يمنحـه المصـرف للمسـتفيد     عتبار الدخل قد يقترن لحجم الفإ   
تقنيـات  ستعمال مختلـف ال ، حيث تسعى جادة وبإهتمام المصارف المخصص للإدخار قد أصبح موضع إ

ومستوى التعلـيم يعـد كـذلك مـن     . لاء الأفراد لإدخار أموالهم لديها والأساليب الترويجية لإستمالة هؤ
الخدمة المقدمة من طرف المصرف ، أما فيما يتعلق بـالجنس فقـد   المؤشرات الفاعلة في تحسين وتنويع 

فرص الوظيفية إلى فتح آفاق جديـدة  للرجل في ال رأة في الحياة العملية و مساواتهادت زيادة المشاركة المأ
  . ي جديد ظرا لما تمثله المرأة من قطاع سوقوهذا ن، ستراتجية التسويقية للمصرف انعي الإأمام ص

، ممـا  ن هناك علاقة وطيدة بين شخصية المستهلكين وكيفية تصرفاتهم الشـرائية  وهكذا نلاحظ أ  
 ـرادت تقديم خدماتها اا أذا معال إعتبار هذه العوامل بشكل فيلزم على المصارف الأخد بعين الإ فة ـلمختل

  .و المحافظ على زبائنها

  : (2)صناف من المستهلكين وهمسابقة الذكر ، فيمكن تحديد خمسة ألى العوامل بالإضافة إ         

، ومرتبطـون  ) المحافظون(شخاص يمتازون بالمحافظة هم أو : )les confiants(المحتاطون  -1
شـخاص  فهـؤلاء الأ . و لا ينبغـي تبـديرها    لهم ثمينة بالتقاليد و العائلة والهيئات ، فالنقود تعتبر بالنسبة

سـتعمال  ية ، يفضلون الدفع نقدا بدلا من إو لهم ميزة البساطة وقاطنون في منطق ريف، متقدمون في السن 
  .البطاقة المصرفية 

                                                             

(1) Kotler (P) . dubois (B) – Marketing Management – OP.  CIT .P 217. 
(2)  Zollinger Monique - Marketing  Bancaire, vers une banque du troisième type -  Dunod , Paris 1985 ,P16. 
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التقاليـد و القـيم   فراد لهم ميزة المحافظة علـى  وهم أ : ) les dominateurs(المسيطرون  -2
كـارهم ،  فالمسؤوليات التي تسمح لهم علـى بإسـتغلال أ   م طموح كبير يدفعهم للبحث عنديهالمعنوية ، ل

فراد ميسوري الحال و قاطنين بالمدن مال ، فالزبائن من هذا الصنف هم أساس الفالنجاح لديهم قائم على أ
 .الصغيرة 

 أنفسهم،ون على ميزة هذا النوع من الزبائن أنهم منطو : ) les planificateurs(المخططون  -3
فهـم لا   بالمال، كل ما يتعلقولهم تصرفات حاسمة ب عادتهم،م و وفياء لمبادئهأ الطموح،قليلو  أسرارهم،و 

 .المتوسطةحيان من دوي الدخول المحدودة و وهم شباب في أغلب الأ التزوير،يتقبلون الخطأ أو 

لفردية ، ويرفضون القيـود و  فراد مرتبطون بالحريات اهم أ : ) mal-aimés(غير المرغبين  -4
ن حسابهم المصرفي بدون رصـيد فـي   بالحياة ، وينفقون كل دخولهم من أجل ذلك ، كما أيحبون التمتع 

طـارات سـامية و متوسـطة يقطنـون     في هذا الصنف نجد إ. حيان ، ويفضلون بطاقة الإئتمان أغلب الأ
  .بالمناطق العمرانية 

ستعمال القوانين و فراد واقعيون جدا ، يعرفون و يحسنون إهم أ : ) les joueurs(المخاطرون  -5
د صغار السـن  فرا، طموحهم هو الإستفادة من الحياة مع تفادي كل أنواع القيود ، هم أ لتعليمات لصالحهما

 .جتماعية و المهنية من مختلف الطبقات الإ

تماشـي مـع كـل    ت عداد منتجات و خدماتصنيف للزبائن تستطيع المصارف أومن خلال هذا الت
  .ستراتجية المناسبة لكل جزء من السوق صنف ، كما يمكنها إختيار الإ

صـناف  اها مصرف فرنسي ، و ترتبط هذه الأجربقة الذكر نتيجة لدراسة ميدانية أصناف ساإن الأ
ن مستوى تكويني كاف وثقافة عاليـة فـإ  نه كلما كان المجتمع يتمتع برجة التكوين و ثقافة المجتمع ، لأبد
جونها من السلع و خدمات التى تعرضها المنظمة من لأفراد لا يجدون صعوبة في إقتناء الأشياء التي يحتاا

  .خرى ، وفي فهم طرق إستعمالها ، و إدراك الدعاية لها و إشهارها من جهة أجهة 
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I-1-2-  العوامل الخارجية المؤثرة في سلوك المستهلك:  

ثيرها يكون مميـزا  ، ولذلك فإن تأهي نابعة من داخل الفرد نفسه  ن العوامل والمؤثرات الداخليةإ
أما العوامل الخارجية فهي تصدر عن العالم الخارجي   الـذي  فرد من حيث تكوين وتوجيه السلوك ،  لكل

  .جتماعيةنقسم بين العوامل ثقافية و أخرى إيحيط بالفرد و التي ت

I-1-2-1-  العوامل الثقافية:  

تجاهـات و الرمـوز   القيم و الأفكـار و الفلسـفات و الإ  مجتمع ما بأنها مجموعة تعرف الثقافة ل 
و التي تحدد الأنماط السلوكية لأفرادها و تميـزه عـن أفـراد    ، التراكمية و المتطورة  مع تطور الأمة  

  .(1)المجتمعات الأخرى

التي يتعلمهـا أفـراد   كما يمكننا أن نعرف الثقافة على أنها مجموعة المعتقدات و القيم و العادات 
  .(2)مجتمع معين و التي توجه سلوكهم كمستهلكين

 ـ   فالمجتمع، ن فالقيم و التقاليد تشكل مرجع لسلوك أفراد ذإ رائي هي تحـدد أنمـاط سـلوكهم الش
مل كأسـاس فـي تخطـيط    هتمام بهدا العاإتجاهاتهم و تفضيلاتهم ،  لذا  يجب على الإدارة المصرفية الإو

لى قطاعـات  ، و إعتباره معيارا لتقسيم عملائها إتجيات التسويقية بالخدمات المصرفية ستراالسياسات و الإ
  .طبقا لثقافة كل قطاع

I-1-2-2- جتماعية عوامل الإال:  

 ـعية في ثلاث صــفات و هـي الطــبقة الإ  تماـجعوامل الإـغالبا ما تجتمع ال  ،ماعية ـجت
  .و الجماعات المرجعية  ،  رةـسالأو

  :جتماعيةالاالطبقة  -)ا
جتماعية بمجموعة الأفراد المتجانسون و لديهم تقاربا واضحا في العديـد مـن   يقصد بالطبقات الإ 

دة يقسم المجتمع إلى ثـلاث  و عالعيش و القيم والمنافع و السلوك ، كطريقة ا، النواحي في حياتهم اليومية 
 :موضح في الشكل التالي الطبقة العليا و الطبقة الوسطى و الدنيا كما هوطبقات إجتماعية ، 

  

  

                                                             

  .180مرجع سابق ، مدخل الإعلان ، ص   -سلوك المستھلك  -كاسر نصر لامنصور   (1)
(2)  Schiffman (L) ,Kanuk (L)  - Consumer Behavior – Prentice Hall Englewood Cliffs , N .J. 5 ed 1994 , P 392. 
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جتماعية في التعرف على كيفية تقديم الخـدمات  التسويقية للتميز بين الطبقات الإتنعكس الأهمية  و
  .المصرفية لهده الفئات 

  :الأسرة -)ب

على سلوك و أنماط الشراء للأفراد، ذلك أن الأسـرة تعلـم   من المعروف أن للأسرة تأثير كبير  
  .ستخدامه من السلع او الخدمات تهلاك أو إستخدام  ما يجب إستهلاكه أو إأفرادها إس

جتمـاعي  ا تقدم الأسرة لأفرادها وخاصة في المراحل الأولى ، العديد من القيم ذات الطـابع الإ كم
قتصـادية  من خلال المنظورات النفسـية ، وبأبعـاد قيميـة إجتماعيـة ، وإ     قتصادي وغيرها ، وذلكوالإ
لمحيط الذي مور سلع والخدمات والقضايا في ابعد مواقفهم نحو كل ما يهمهم من أحدد فيما ياسية ، تـوس

و النصـائح بالنسـبة   ضا العديد من الإرشادات أى ذلك أن الأسرة تقدم لأفرادها أييعيشون به ، يضاف إل
  .ة للتداول للقرارات المرتبطة بالمفاهيم السلع والخدمات المطروح

ليهـا  دفا كبيرا يحاول التسويق الوصول إقتصادية هتعتبر كوحدة إجتماعية وإ وبناء عليه فالأسرة 
  .ساليب التسويقية والترويجية المتاحة تأثير على قراراتها من خلال الإستخدام الفعال والكفؤ لمختلف الأوال

  

  

  الطبـقة

  العـليا

 ـياـــــــبقة الدنــــالط

 الطــبقة المتـوسطة

  تقسيم المجتمع الى ثلاث طبقات اجتماعي) 3 -3(الشكل 

 179ص 2002مصر  دار الكتب، - التسويق النظرية والتطبيق -شريف أحمد العاصي :المصدر
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   :الجماعات المرجعية  -)ج
كن أن تستخدم كإطار مرجعـي  لك المجموعات البشرية التي يمنها تتعرف الجماعات المرجعية بأ

 . (1)فراد في قراراتهم الشرائية ، وتشكيل مواقفهم وسلوكهمللأ

لفا علـى  ـت المرجعية والتي تظهر كل منها تأثيرا مختنواع من الجماعاويمكن التمييز بين ثلاثة أ
  . (2)فرادالأ

 ـد عضوا رسـميا فيهـا ، مثـل مجــموعة الأ    وهي التي تعتبر الفر :جماعات عضوية *  ـدقاء ص
 .نضمام الفرد لمثل هذه الجماعات قد يؤثر في سلوكه الشرائي والجيران ، وإ

غـرض  نشاؤها بمقتضى قرار من سلطة رسمية بوهي تلك الجماعات التي يتم إ :الجماعات الرسمية * 
حزاب السياسية والجمعيـات الخيريـة ،   ، ومن أمثلتها الأهداف مسطرة تحقيق هدف معين ، فهي تمتلك أ

هتمام وعناية العاملين في مجال التسويق وذلـك  د حضيت هذه الجماعات بإولق، لفرق الرياضية وغيرها وا
 .تجاهاتهم السلوكية ، وكذلك قراراتهم الشرائية ن تأثير في قيم الأعضاء وإلما لها م

 ـوهي تلك الجماعات الت :نفصالية جماعات التجنب أو الجماعات الإ*  ب ي يتفاداها الفرد ولا يرغ
ن الفرد يتصرف بطريقة مختلفة عـن  في الإنتماء إليها أو أن يدركه الآخرون بأنه عضوا فيها ، وعليه فإ

 .هذه الجماعة وينطبق ذلك حتى على سلوكاته الشرائية 

بع لديه حاجات متعـددة ويشـعره   شتي جماعة من الجماعات السابقة الذكر سإذن فإنتماء الفرد لأ
ياته بما فيها قراراته الشرائية إتجاه الخـدمات  تصرفاته في العديد من نواحي ح مر الذي يجعلبالآمان ، الأ

  .ليهاتشترك فيه المجموعة التي ينتمي إ رفية تتوقف كثيرا على نمط السلوك الذيالمص

لذى يتوجب على مخططي الإستراتيجية التسويقية المصرفية أن يأخذوا بعين الإعتبار مدى تـأثير  
  .تجاهات وسلوكات الشرائية للمستهلكين هذه الجماعات المرجعية على إ

  

  

  

  

  

                                                             

  . 222مرجع سابق ، ص  -سلوك المستھلك ، مدخل الإعلان   - كاسر نصر المنصور  (1)
  . 81، ص  2005رسالة ماجستر ، جامعة تلمسان  -علان في تغییر سلوك المستھلك الإ دور  - عیاد لیلى   (2)
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II- تخاذ القرار الشرائي للخدمات المصرفية إ:  

كثـر  ، سننتقل اللآن للتطرق لألك هم العوامل المحددة والمؤثرة في سلوك المستها أن شرحنبعد أ 
متناع عن ذلك ، ولهذا ، وهو عملية إتخاذ القرار الشراء أو الإما يهم رجال التسويق عن سلوك المستهلك 

 هم الخطوات التـي ت شراء الخدمات المصرفية ثم الى أنواع قراراسنتطرق في هذا المطلب الى معرفة أ
  .رار الشراء يمر بها العميل عند إتخاذه لق

II-1- نواع قرارات شراء الخدمات المصرفية أ :  

دمات المصرفية وهـذه  الفرد عند تعامله في مجال الخ الشراء عندنواع من القرارات ثة أعادة هناك ثلا
  :  (1)في القرارات تتمثل

  :الروتينيةالقرارات  -)ا
سـتخدام  إرفي عندما تظهـر حالـة التكـرار فـي     وتظهر هذه القرارات عادة في المجال المص 

، يداع لمبالغ لرصيده كلما شعر بالحاجة الى المـال  ، كقيام الزبون بإجراء عملية السحب أو الإة ـدمـالخ
باتت معروفة وتتخذ على نحو لا يأخذ الوقت الطويل أو التفكير  و توفر لديه مال فائض ، وهذه القراراتأ

 .هذه الطلبات يوميا بمعدلات عالية نسبيا  ن تتلقى مثلفي إتخاذها من عدمه ، كما أن المصارف إعتادت أ

   :المحددةالقرارات  -)ب
و في ظرف ما ، فالخـدمات التـي يعرضـها    القرارات أنها محددة بوقت معين أ من سمات هذه

ء الزبـائن القـرارات المناسـبة    ن يتخذ هـؤلا ة العهد على الزبائن ، ما يتطلب أالمصرف قد تكون حديث
سـتخدامها  ة المصرفية العالمية والتي يمكـن إ ستفادة من البطاقروضة ، فمثلا الإة من الخدمة المعستفادللأ
خاصة بمتـاجر  قتنائها الذين يميلون للسفر على نحو متكرر ، وكذلك البطاقات الليا يمكن أن يقبل على إدو

 .ساسا بالحسابات المصرفية للزبائن التسوق والتي ترتبط أ

  :الواسعةالقرارات  -)ج
رتفاعهـا درجـة   ت عندما تتميز الصفقة الواحـدة بكبـر حجمهـا وإ   لنوع من القراراويتم هذا ا 

ارات ، ويضع الزبـون  تخاذ هذه القرردة تتطلب الدراسة والتمحيص قبل إو كونها حالة منف، أ المخاطرة 
 العديدذ قد يترتب على النتائج القرار ه مثل هذه القرارات ، إتخاذالعديد من الإحتمالات والإفتراضات في إ

تجاه السلب ، كالقروض وما يتبعهـا مـن   من التبعات التي بقدر ما يتوقع أن تكون إيجابية فإنها قد تسير بإ
  .مشكلات تقترن بالفوائد العالية 

 

                                                             

  . 57مرجع سابق ، ص   -التسویق المصرفي   -تیسر العجارمة   (1)
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تخاذهـا  رارات ومهما كانت طبيعتها يفترض أن تستند علـى جوانـب عديـدة قبـل إ    ن هذه القعلى أ
  :وبخاصة تلك المتعلقة بكل من 

 .السابقة في مجال التعامل مصرفيا  الخبرة -

علانها ونشرها عن الخدمات المصرفية وفـي مختلـف   والمعلومات المنشورة ، والتي تم إ كمية البيانات -
 .وسائل الاعلام 

 ـ  شخصية المستهلك ومدى قدرته على إتخاذ القرار المناسب في الإ - رفية ـستفادة مـن الخـدمات المص
 .المتاحة 

 .ستفادة الفعلية منها ء الخدمة المصرفية ومدى الإية شراتقويم عمل -

II-2- تخاذ قرار الشراء خطوات إ:  

إجراءات إتخاذ قرار الشراء على أنها الخطوات أو المراحل التي يمر بها  (FredL )لقد عرف  
  . (1)و خدمةالأفراد في حالة القيام بإختيار سلعة أ

  :تالي ويمكن توضيح خطوات قرار الشراء في المخطط ال

  

  

  

  
  

 

 

 

  

 

  
  

                                                             

  . 328مرجع سابق ، ص  -الشریف المصرفي ، مدخل استراتیجي ، كمي ، تحلیلي   -محمود جاسم الصمیدي ، ردینة عثمان یوسف   (1)

  مراحل عملية الشراء) 4-3(لشكل ا

شعور ما 
 بعد الشراء

  قرار

 الشراء 

 

تقييم 
  المعلومات

البحث عن 
 المعلومات

الشعور 
 بالحاجة

Source : Kotler (P) , dubois (B) – Marketing mangement – op . cit , P 229 
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  :بالحاجة  عورالش -)ا
جابة على الشعور بالحاجة ، والحاجة يمكن أن تظهر بالإ تخاذ الشراء هينقطة البداية في عملية إ 

  . (1)المحفزات والمؤثرات الداخلية والخارجية

لتي هلكين ودراسة الدوافع اظهار الحاجات لدى المستوعلى مسؤول التسويق العمل على إخراج وإ
  .شباع رغباته تؤدي إلى تحريك المستهلك من أجل إ

  :البحث عن المعلومات  -)ب
يبحث عن طريقة للبحث عن المعلومات ، وفي هذه ، ن لديه حاجة للشراء عندما يوقن المستهلك أ

لهـا المسـتهلك    لف المصادر المعلومات التي يمكن أن يلجأالمرحلة فمن المهم لرجل التسويق معرفة مخت
 :  (2)ي قد تؤثر على قراره النهائي ويمكن ترتيب هذه المصادر كما يليوالت

 ...)قارب ئلة ، أصدقاء ، أعا(المصادر الشخصية  -

 ...)نترنت ، رجال البيع الإعلانات ، مواقع الأ(المصادر التجارية  -

 )المقالات الصحفية ، المجالات (المصادر العامة  -

 )ستهلاك المنتجات من قبل إ(المصادر المرتبطة بالتجربة  -

  .ثير هذه المصادر المختلفة تتغير بطبيعة الخدمات المصرفية وخصائص الفرد إن تأ

  :البدائلتقييم  -)ج
ذا لم يحصل المستهلك على المعلومـات  فإ جمعها،لى نتائج المعلومات التي ويعتمد تقييم البدائل ع

ولكي يتم ذلك يجـب   السليم،لى التحليل السليم يحتاج إ والتقييم.سليمةر سليمة فسوف تكون عملية التقييم غي
 :  (3)تيعلى المستهلك أن يقوم بالآ

 .ترتيب المعلومات -

 .ختياروضع أسس معينة للإ -

   .نواعهاتحديد أشكال البدائل وأ -

 .المقارنة بين البدائل -

ختيار ع أسس الإوإذا نظرنا إلى الخطوات الأربعة السابقة قد يكون أصعب تلك الخطوات هو وض
تغير الحساس على أساس أن ثمن الشراء هو الم(يضع المستهلك السعر في المقام الأول عند الشراء ، فقد 

فضـل الخدمـة ذات   ذ قد نجد مستهلكا ي، ورغم ذلك فإن هذا المتغير له بعض الإستثناءات إ) عند الشراء
أسس إتخـاذ القـرار يسـتطيع بعـدها     جودة ممتازة رغم أن سعرها أعلى ، وبمجرد أن يضع المستهلك 

                                                             

(1) Kotler (P) , dubois (B) – Marketing mangement – op . cit , P 229. 
(2) Kotler (P) , dubois (B), Ibid, P229.  

  . 60مرجع سابق ، ص   -دارة التسویق إ  -محمد سعید عبد الفتاح   (3)
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ويكون هذا مفتـاح لعمليـة   مامه ، وبعد ذلك يحين الوقت للمقانة بينها وحصر البدائل المتاحة أستعراض إ
  .تخاذ القرار الشراء إ

  :تخاذ قرار الشراء إ -)د
وفي هذه الحالـة هنـاك بعـض    ، ختيار بديل واحد بين البدائل المعروضة ويعني قرار الشراء إ 

، ومن هذه العوامل وجهات نظر  وامل الموقفية التي قد تتدخل وتتوسط بين النية للشراء والقرار الفعليالع
هنـا  لغاء عملية الشـراء ، و الأخرين مثل أفراد العائلة أو الأصدقاء فقد يكون لهم دور كبير في إتمام أو إ

علانـي ، وتـدريب العمـال    على المستهلك من خـلال التكـرار الإ  ثير يظهر دور رجل التسويق في التأ
 .وتحفيزهم للتحدث بشكل ايجابي مع العملاء 

   :الشراءتقييم قرار  -)ه
لك الشـعور مـا بعـد الشـراء     ولكن تشمل كـذ ، تخاذ قرار الشراء إن عملية الشراء لا تنتهي بإ

 للتوقعات التـي يأملهـا ، ومـدى    ومدى تحقيقها، دى رضا المستهلك عن الخدمات المصرفية ويتضمن م
وكثيرا ما يهتم رجـال التسـويق بقيـاس    ، ستعداده لتكرار عملية الشراء وحاجته لخدمات ما بعد الشراء إ

  .رضا المستهلك عن الخدمة المقدمة ونوياه لتكرار الشراء 
نمـا  وفي الأخير فهناك نقطة مهمة يجب أن نشير إليها وهي أن هذه المراحل الخمسة للشـراء إ  

ن كل مستهلك سيسير وفق هذا النمـوذج بطريقـة   ، ولكن لا يمكن تصور أتهلك تمثل نموذجا تقليديا للمس
تصـر  وفـي هـذه الحالـة تخ   ، وتوماتيكيـا  رة يتخذ القرار أمطابقة له ، فالبنسبة لقرارات الشراء المتكر

 ـالخطوات فيقوم المستهلك بها أو ببعضها دون إدراك منه أنه يقوم بعملية إ وبالتـالي فـإن   . رار تخاذ الق
 .ن يعول عليه ولكنه مفيد عند دراسة سلوك المستهلك نموذج لا يمكن أال

  

  

  

  

  

  

  

  



 سلوك المستھلك المصرفي                                                    الثالثالفصل  

-         -  132

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 المؤثرات الخارجية والداخلية وتأثيرها علـى سـلوك  ) 5-3(الشكل 
.المستهلك

  : يةــرات الخارجـل والمؤثـالعوام  :لية ــرات الداخـل والمؤثـالعوام

  .الشخصية  -

 .الحاجات والدوافع -

 .التعليم -

  .تجاهاتالإ -

  .جتماعيةالإ العوامل -

 .التكنولوجيا -

 .الجماعات ونفوذها -

 .الثقافة -

  هلكــالمست إدراكن ـويــتك

 الــتأثــــير

 هلكـي للمستـرائـلوك الشـالس

   :الشراءخطوات 

  .التعرف على الحاجات الغير المشبعة -

 .البحث عن المعلومات  -

 .تقييم البدائل  -

 .تخاذ قرار الشراء إ -

 .الشعور ما بعد الشراء -

        

محمد مولود غزيل ، التسويق الإلكتروني في الجزائر ، ماجستر في العلوم  :المصدر 
 .174، ص  2006صادية ، جامعة تلمسان ،الإقت
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III- المناسبختيار العميل للمصرف إ  

ن هناك اء الخدمة المصرفية ، بل قد وجد أهمية شرناسب عن أختيار المصرف الملا تقل أهمية إ 
كثير من العوامل المؤثرة في قرار شراء الخدمـة المصـرفية   درجة عالية من التكامل بين القراريين ، فال
لـى  والصورة التي يحملها الجمهور في أذهـانهم بالإضـافة إ   ترتبط بالمصرف نفسه ، فسمعة المصرف

ختيـار المصـرف   لاء ، تعتبر محددات رئيسية لقـرار إ موقعه والطريقة التي يتعامل بها موظفوه مع العم
 ـرة فـي إ ـيما يلي بتوضيح أهم العوامل المؤثل معه ، وسنقوم فالذي يتعام تيار العميـل للمصـرف   ـخ

  . (1)المناسب

  :سمعة المصرف وشهرته  -)1
 فالطريقة التي يتعامل بهـا ، ختياره إن سمعة المصرف وشهرته تعتبر أحد العوامل الرئيسية في إ 

صـرف وقـوة   ن ملاءة المموظفوا المصرف مع العملاء تعتبر أحد مكونات سمعته ، بالإضافة الى ذلك فإ
عامـل  تهم الوسائل التي يستخدمها العميل للتعرف على سمعة المصرف قبـل الت مركزه المالي يعتبر من أ

المحددات الرئيسـية للإختيـار   ذهانهم عنه من ، كما تعتبر الصورة التي يحملها أفراد الجمهور في أمعه 
حد المدخلات الهامة في تكوين تلك لتي تعتبر أعبير عن سمعة المصرف الا تالمناسب ، وما هذه الصورة إ

دارة المصرف في مجال التفعيـل  ها هو محصلة الجهود التي تبذلها إولما كان الكثير من مكونات، الصورة 
ن هذا يعزز الدور الفاعل الذي يجب ان يسند لوظيفة العلاقـات  مع المجتمع الذي يتواجد فيه ، فإ علاقاتها

 .ث العامة في المصرف الحدي

ومدى تقديمه للهدايا عند ، همية المظهر العام للمصرف وقد أوضحت نتائج العديد من الدراسات أ
مها فتح الحساب والسحب على حسابات التوفير ومنح الجوائز قيمة للفائزين ، كل هذه تعتبر معايير يستخد

ام الذي يتمتع بـه  حترلإالمصرف الذي سيتعامل معه ، كما أوضحت ذات الدراسات أن ا ختيارالعميل في إ
  .ساسية في تشكيل سمعته المصرف من قبل أفراد الجمهور يعتبر أحد العوامل الأ

  :موقع المصرف  -)2
ختيـار  إو مكان عمله محددا رئيسـيا فـي   يعتبر قرب المصرف أو بعده عن مقر إقامة العميل أ 

نسبة كبيرة من العملاء كانـت   نرف الذي ينوي التعامل معه ، وقد أوضحت نتائج بعض الدراسات أللمص
المسكن ، خاصة بالنسبة لذوي الدخل و المستوى التعليمـي   تفضل التعامل مع المصرف القريب من مكان

، وهذا يوضـح  فراد غير المتزوجين أما معيار القرب من مكان العمل فقد أستخدم من قبل الأالمنخفض ، 
  .ص الديمغرافية ختيار المصرف وبعض الخصائالعلاقة الموجودة بين إ

  

                                                             

  .  206 -205 ، ص ص 2007/2008مذكرة ماجستر، جامعة وھران ،  –تطویر المنتوجات البنكیة في البنوك العمومیة الجزائریة  –ل سفیان قسو  (1)
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  : معاملة موظفي المصرف للعملاء  -)3

بعاد ، ولذلك فإنها تخضع لأنها غير محسوسة ن من أهم الخصائص الأساسية للخدمة المصرفية أإ
ذات طابع شخصي ، فالكثير من العملاء كانت الطريقة التي يتعامل بها موظفو المصرف هـي المعيـار   

هـذا  ون هذه المعاملة هي السبب الوحيد لتحول العميل من التعامـل مـع   الوحيد في تعاملهم معه ، وقد تك
ل الـذي يبديـه   سـتقبا المصرف الى التعامل مع مصرف أخر ، حيث أن اللباقة وحسـن الترحيـب والإ  

 .ختيار العميل للمصرف الذي يتعامل معه الموظفون تعتبر من أهم المعايير التي تحكم إ

  : la solvabilitéالمالية  الملاءة -)4
ل للمصـرف الـذي   ختيار العميلإخر ا أملاءة المصرف والتي تمثل قدرته المالية ، محددالتعتبر  

ن ، فمتـى إعتقـد العمـلاء أ   بعاد ثقة العميل في المصـرف  يتعامل معه ، حيث أنها تمثل بعدا هاما من أ
ن المصرف يعتبر خاصة وأ مصرفا ما يتمتع بملاءة عالية ، فإن ذلك يولد لديهم شعور بالأمان والإطمئنان

ثيرا ما يعتبرون عنصـري الثقـة   ن العملاء كموالهم ، زيادة على ذلك فإإئتمنوه على ألديهم المكان الذي 
  .مان كمؤشرين للملاءة في تقييم جودة الخدمات والمنتجات التي يقدمها والآ
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  رضا العميل المصرفي تحقيق :المبحث الثالث 

، يعتبر ملاء ومحاولة كسب ولائهم بصفة دائمة عبر معرفة حاجاتهم ورغباتهم ن تحقيق رضا العإ
ن تحقيق هذا الرضا يعد خطوة نحـو مواجهـة التطـورات    من أهم مفاتيح رسم نجاح أي منظمة ، كما أ

  .المختلفة لحاجيات السوق 

العمـلاء ،  نخفاض مشتريات هؤلاء ، بسبب إعمال فعدم رضا العملاء يؤدي الى إرتفاع تكلفة الأ
  .وتعدد شكواهم وتحولهم للتعامل والشراء من المنافسين 

 ـالجودة العالية والذي يولد  له أعظم قيمـة بإ  فالعميل عادة ما يختار المنتج ذو  ــع له ـتبار دخ
عـات مـن   صدقاء ، وبهذا يكـون مجمو ، وكذا المعلومات المتاحة إليه من وسائل الإعلان والأده ـوجه

وعندما يحصل على القيمـة التـي كـان    ، ساسها للحصول على هذا المنتج على أ التوقعات التي يتصرف
  . (1)و الشعور بالرضايبحث عنها من المنتج يتولد لديه إحساس أ

حتفـاظ بالعميـل لفتـرة    ميل عن المصرف ومنتجاته ، زاد الإنه كلما زاد رضا العومن ثم يمكن القول بأ
  .بحية الر قدرة المصرف على تحسين طويلة وتحسنت

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                             

(1) Kotler (P),  dubois (B) . op . cit . P 169.  
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I-  مفهوم الرضا لدى العميل:  

راء المفكـرين  عاريف ومفاهيم خاصة بالرضـا ، إختلفـت وتباينـت حسـب أ    عطيت عدة تلقد أ 
صر تقيـيم الخدمـة   ن عنا، ذلك أوالباحثين في الميدان التسويقي خاصة ما يتعلق منها بالمنظمات الخدمية 

  .تجات السلعية كثر صعوبة من تقييم المنلدى الزبون تعد أ

  :ريف الخاصة بالرضا فيما يلي اهم التعويمكن أن نوجز أ

داء المنتج المدرك وبين توقعات هـذا  س الفرد الناجم عن المقارنة بين أحسايعرف الرضا بأنه مستوى إ -
  . (1)الفرد

إحساس إيجابي أو سلبي يشعر به العميل إتجاه تجربـة شـراء أو   " الرضا بأنه  KOTLER ويعرف -
  . (2)داء المنتجالناتجة عن مقارنة بين توقعاته وأستهلاك معينة ، وإ

  :ساسيتين لمفهوم الرضا وهما ل التعاريف السابقة الذكر فيمكن أن نستنتج خاصيتين أومن خلا

من خلال المقارنة بين التوقعـات  ربة معينة لدى الزبون ، ر الرضا عن شعور معين حاصل عن تجبيع* 
 .و التجربة ، فهو يمثل مقارنة بين الخدمة المنتظرة والخدمة المدركة ملية أوإدراكات أداء الع

اصة بالزبون ثر بعوامل خبعاد شعورية وإدراكية تتبع عملية أو تجربة معينة ، كما يتأيعبر الرضا عن أ* 
  .خر التي تختلف من زبون إلى أ

I-1-  ساليب تحقيق رضا العملاء أ :  

  : (3)همهاأ ا العملاءرضق ساليب لتحقيهناك عدة أ

 .ثناءه وبعده الإهتمام بأوجه الأنشطة التي تسبق البيع ، وأ -

 .هتمام بخدمة المستهلك وتوطيد العلاقة معه الإ -

 .نتقادات العملاء دراسة شكاوي ومقترحات وإ -

 :ساسية في جميع تعاملاته مع المصرف ، والتي تتضمن الحقوق التالية إحترام حقوق العميل الأ -

 .جراءات روتينية معقدة وطويلة رام وقته وعدم إضاعته في الإنتظار أو في إتباع إحتإ* 

 .من حيث الأسعار وخدمات ما بعد البيع ، إعطاءه معلومات كاملة عن الخدمات التي يقدمها المصرف * 

 .اته وفقا لمواصفات العميل ورغباته وإحتياج الإنتاج* 

                                                             

  . 71مرجع سابق ، ص   -قراءات في إدارة التسویق  -محمد فرید الصحن   (1)
(2) Kotler (P),  dubois (B) . op . cit . P172.  

  . 78،  2005داریة ، مصر ورات المنظمة العربیة للتنمیة الإمنش  -التسویق بالعلاقات  -منى شفیق    (3)
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I-2-  مؤشرات رضا العملاء :  

  :  (1)بين أهم المؤشرات الدالة على رضا العميل على المصرف هي من

 .زيادة التعليقات والخطابات اللطيفة من العملاء  -

 .إصرارهم على التعامل مع المصرف على الرغم من إغراءات المنافسين  -

 .تزكيتهم للمصرف لدى أصدقائهم ، وعائلاتهم ، ومعارفهم  -

 .عدم تصعيدها إلى الجهات الأعلى نخفاض في نسبة شكواهم مع إ -

 .تقديمهم لبعض المقترحات الخاصة بتحسين الخدمة  -

I-3-  نتائج رضا العملاء :  

  :يجابية للمصرف ومن أهم هذه النتائج ما يلي يق رضا العملاء يعود بعدة نتائج إن تحقإ

 .ائد حتياجاتهم مما يؤدي إلى زيادة العم العملاء بشراء منتجات أكثر من إقيا -

أو على الأقل تنخفض ضغوط العميـل  ، رتفاع الأسعار منتجات إعتراض العملاء على إنخفاض درجة إ -
 .لتخفيض أسعار منتجاتها له 

  .تقوية وضع المصرف التنافسي  -
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                             

  . 79منى شفیق ، مرجع سابق ، ص   (1)
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-II  جودة الخدمات المصرفية:  

تبهت هـذه المنظمـات   ن، خاصة بعدما إهتمام متزايد في كل المنظمات يحظى موضوع الجودة بإ 
إلى أهمية تطوير وتحسين الجودة أصبح كمدخل أساسي لمواجهة التحديات الداخلية والخارجية التي بـدأت  

طـورات التكنولوجيـة المتلاحقـة    قتصادية فضلا عـن الت ، خاصة بعد ظهور التكتلات الإفي مواجهتها 
ينظر للجودة كمعيار أساسي لتقيم  والذي بدألحاصل في سلوك المستهلك هتمام بقضايا البيئة ، والتغير اوالإ

ومن هنا وجب على المصارف أن لا تحكم على الجـودة منتجاتهـا   .  (1)ختيار ما يشبع حاجاته ورغباتهإو
وخدماتها حسب ما تراه هي ، ولكن أن يكون الحكم عليها من طرف العملاء ومختلف الأطراف المتعاملة 

  .(2)في السوق

وتستمد هذه الصـعوبة  ، ختلاف وصعوبة في تحديد مفهوم الجودة ى تباين وإوهذا الإهتمام أدى إل
وتميل غالبية التعريفات الحديثـة لجـودة   ، في الخصائص العامة المميزة للخدمات قياسا إلى السلع المادية 

علـى  وذلك ، لهذه الخدمة  الخدمة على أنها معيار لدرجة تطابق الأداء الفعلي للخدمة مع توقعات الزبائن 
  .النحو الذي يعرضه الشكل التالي 

  

  

  

  

  

  

  

 

  :ويمكن التعبير عن ذلك رياضيا كالتالي

 توقعات العميل لمستوى الأداء  -إدراك العميل للأداء الفعلي =  جودة الخدمة                  
 

                                                             

  .24، ص  2006الشروق ، عمان دار   -إدارة الجودة في الخدمات ، مفاھیم وعملیات وتطبیقات   - قاسم نایف علوان المحیاوي   (1)
(2) Michel Goyhenetche , Jacques Bernard , Bouissierer ,Philippe Loup – La gestion  de la relation client pour la 
maîtrise du marche – le pilotage par la valeur perçue , Sermes science , Lavoisier , Paris , 2007 , P18.     

 

 جودة الخدمة 

مستوى الجودة  الفعلي للأداء عميل دراكات الإ
)الفجوة(

 توقعات العميل للخدمة

  مفهوم جودة الخدمة) 6-3(الشكل 

  .337عوض بدير، مرجع سابق، ص  :المصدر
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 :  (1)وفي ضوء المعادلة السابقة يمكن تصور ثلاث مستويات للخدمة وهي

وهي تلك الخدمة التي تتحقق عندما يتساوى إدراك العميل لأداء الخدمة مع توقعاته  :ديةالخدمة العا -)ا
 .المسبقة عنها 

وهي تلك الخدمة التي تتحقق عندما يتدنى الأداء الفعلي للخدمة عـن مسـتويات    :الرديئةالخدمة  -)ب
 .لهاالتوقعات بالنسبة 

ا يفوق أو يتجـاوز الأداء الفعلـي للخدمـة    وهي تلك الخدمة التي تتحقق عندم :المتميزةالخدمة  -)ج
  .لهاتوقعات العملاء بالنسبة 

  : وهي  ويمكن حصر التعريفات المقدمة في مجال الخدمة في ثلاث مجموعات أساسية

مجموعة التعريفات التي تحاول أن تركز على جودة الخدمة وتحتوي في طياتها على طبيعة الخدمـة   -1
 .جموعة من أبعاد الجودة وبالتالي تقوم بتقسيمها إلى م

مجموعة التعريفات التي قامت بالتركيز على عملية أداء الخدمة ذاتها فالجودة أو عدم الجودة تعـرف   -2
بأنها مدى وجود فجوات بين المنظمة وبين جمهورها ، وتسعى المنظمات دائما إلى تحقيق الجودة وإغلاق 

 .هذه الفجوات 

ملاء سواء بشكل ضمني أو بشكل صريح ويركز التعريف بشكل عـام  مجموعة التعريفات الموجهة للع -3
 .على أن الهدف النهائي هو أن تعمل المنظمة على إسعاد العميل 

ويتطلب وضع تعريف للجودة الخاصة بالخدمات ضرورة التعرف مسبقا على ثـلاث مجموعـات   
  :من الأبعاد لجودة الخدمات وهي 

 .ق العلم والتكنولوجيا لمشكلة معينة البعد الفني والذي يتمثل في تطبي -ا

جتمـاعي بـين المقـدم الخدمـة     عبارة عن ذلك التفاعل النفسي والإوهو ) غير الفني(البعد الوظيفي  -ب
 .والزبون 

 .الإمكانيات المادية وهي المكان الذي تؤدي فيه الخدمة  -ج

ة تشـبع متطلبـات   إذن فالجودة الخدمات المصرفية لا بد أن تعكس ما إذا كانـت هـذه الجـود   
ذا كانت قد تحققت الهدف الذي مـن  لى أي مدى يتحقق مثل هذا الإشباع ، وكذلك ما إالمستخدمين لها ، وإ

فخلاصة القول أن جودة الخدمة هي المحدد الرئيسـي  . لى أي مدى تم تحقيق ذلك أجله وجدت الخدمة وإ
  .لرضا العميل أو عدم رضاه 

  

                                                             

  . 90اسم نایف المحیاوي ، مرجع سابق ، ص ق  (1)
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II-1-  أبعاد جودة الخدمة:  

مجموعة من الباحثين إلى تحديد عشرة معايير يلجأ إليها المستهلك للحكم على جـودة   توصل لقد 
  :  (1)الخدمة المقدمة إليه ، وهذه المعايير هي

نجـاز أو أداء الخدمـة   مادية إلى قدرة مورد الخدمة على إعتتشير الإ : Credibleعتمادية الإ -)1
له خدمة دقيقة مـن حيـث    ن يقدميتطلع إلى مورد الخدمة بأ لمستفيدالموعودة بشكل دقيق يعتمد عليه ، فا

 .نجاز تماما مثلما وعده الوقت والإ

ويعكس ذلك  بالدرجة الأولى خلو المعاملات مع منظمة الخدمة من الشـك   : Sécuritéالأمان  -)2
الصـراف   خدمة عن درجة الأمان المتربة عـن إسـتخدام  فمثلا فقد يتساءل المستفيد من ال، أو المخاطرة 

 .لي الأ

كل ما مـن   تصال فحسب ، ولكنلا يتضمن هذا البعد الإ : Accessibilitéسهولة الوصول  -)3
 ـ  ، من الحصول على الخدمة  شأنه أن ييسر ذ ـمثل ملائمة ساعات العمل ، وتوافر عدد كـاف مـن مناف

 .الخدمة ، وملائمة موقع المصرف 

وتعكس الجهد المبدول للتعـرف علـى    :  Compréhension du client فهم المستهلك -)4
هتمام الشخصي بالمستهلك وسهولة التعرف عليه ، فمثلا ستهلك ، كما يتضمن هذا الجانب الإحتياجات المإ

 كم من الوقت والجهد يحتاج مقدم الخدمة لكي يفهم المستهلك ؟

لمسـتهلكين  صغاء لويتضمن هذا البعد بمحاولة الإستماع والإ : Communicationتصال الإ -)5
و العراقيل التي قد تحصل في مات بصفة منتظمة ، فمثلا هل يتم إبلغ المستفيد بالأعطال أوتقديم لهم المعلو

 .نظام تقديم الخدمة 

غالبا ما يتم تقييم جودة الخدمة من قبل المستهلك في ضـوء   : Tangibleالأشياء الملموسة  -)6
دات والأجهـزة والأفـراد ووسـائل    صرف ، الأضواء والمعمظهر والتسهيلات المادية مثل المقاعد ، الم

  .تصالالإ
وتعكس مستوى الجدارة التي يتمتع به القائمون على تقديم الخدمة ، مـن   :  Fiabilitéالجدارة -)7

مثل ، ففـي  لتي تمكنهم من أداء مهامهم بشكل أستنتاجية والمعارف االمهارات والقدرات التحليلية والإحيث 
إلى معايير مثل الكفاءات العلميـة أو   مع مقدم الخدمة ما لأول مرة فإن المستفيد غالبا ما يلجأمل حالة التعا

 .العضوية جمعيات معينة لتقييم جدارة مقدم الخدمة وجودة الخدمة 

حتياجات المستهلكين من خلال السـرعة  وهي القدرة على تلبية إ : Réactivitéسرعة الأداء  -)8
ستعداد ورغبة المصـرف فـي تقـديم    وسائل تقديم الخدمة ، فمثلا ما هو مدى إفي إجراءات ووالمرونة 

                                                             

  .142مرجع سابق ، ص  -بشیر العلاق   -حمید الطائي   (1)
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ددة ؟ هل الإدارة مثلا قادرة ومستعدة وراغبة في لقاء المسـتهلك  ساعدة للمستهلكين أو حل مشاكله محالم
 لديه مشكلة عاجلة تتطلب مساعدتها وتدخلها لتذليل هذه المشكلة ؟

كإمكانية مقـدم الخدمـة   ،  (1)ية تقديم الخدمة بطريقة فعالةوهي إمكان :Compétenceالتأهيل  -)9
 .تقديم المعلومات الكافية التي يردها المستهلك 

ن ، وأداب يكون مقدم الخدمة على قدر مـن الإحتـرام والأ   وتعني أن : Courtoisieاللباقة  -)10
حترام والود بين مقدم صداقة والإلومن تم فإن هذا الجانب يشير الى اة الودية مع المستهلكين يتسم بالمعامل

 .الخدمة والمستهلك 

إن هذه المعايير العشرة التي يعتمدها المستهلك لتقييم جودة الخدمة ليسـت بالضـرورة أن تكـون    
مستقلة عن بعضها البعض بل أن بعض المعايير متداخلة مع بعضها البعض وقد تكـون أحيانـا مكملـة    

  .لبعضها البعض 

لمتلاحقة بتلخيص هذه الأبعاد العشرة في خمسة فقط ، أطلق عليها نمـوذج  وقد قامت الدراسات ا
 والشـكل التـالي   ، (2)عتمادية ، سرعة الأداء ، الأمان ، اللباقةخدمة وتشمل النواحي المادية ، الإالجودة ال

  .يوضح هذه الأبعاد لجودة الخدمة 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                             

  .112ساھل سیدي محمد ، مرجع سابق ، ص  (1) 
  . 333سابق ، ص مرجع ، تیسیرالعجارمة   (2)

 

 
 جودة الخدمة

 الملموسة  الإعتمادية  سرعة الأداء  الأمان 

 .يوضح هذه الأبعاد لجودة الخدمة ) 7- 3(الشكل  

  .333رمة  ، المرجع السابق ، ص تيسيرالعجا: المصدر     
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نه على الرغم مـن النظـر إلـى الأبعـاد     أ د أثبتت الدراسات في هذا المجالومن ناحية أخرى فق
 ـ ، الخمس على أنها ضرورية إلا أن الوزن النسبي لها يختلف من مستهلك لأخر  مة خدمـة  ـومـن منظ

عتمادية يظل في جميع الأحوال في المرتبة الأولى كأهم عنصر يعكـس  ، إلا أن البعد الخاص بالإلأخرى 
  .جودة الخدمة ، بغض النظر عن طبيعة الخدمة 

ن الأهمية النسبية للأبعاد التي يحكم بها المستهلك على جودة الخدمـة بغـض   بأ kotler قد رأىف
 ــعالإ: نـظر عن طبـيعة الخــدمة كـالأتي   ال  ـ)  % 32(ادية ـتم ، )   % 22(ة الأداء ـ،  سرع

  .(1)) % 11(ادية ـ، الم)  % 16(لباقة ـ، ال)   % 19(ان ـالأم
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III- رضا العملاء  أساليب قياس:  

هناك العديد من الأساليب لقياس رضا العملاء حيث أن نجاح المصرف يتوقف بدرجة كبيرة على    
  : (1)مدى قدرته على خدمة عملائه وتحقيق رضاهم وتتمثل أهم هذه الأساليب فيما يلي

 .تحليل شكاوي ومقترحات العملاء -

 .مدى رضا العملاءستقصاءات التي تهدف إلى التعرف على القيام بالإ -

 .وأسباب ذلك ، تحليل العملاء الذين فقدهم المصرف  -

وملاحظة كيفية معاملة العاملين بالمصرف لهم ، دوار العملاء م بعض المسؤولين بالمصرف بتمثيل أقيا -
  .كعملاء 

III-1- هتمام بشكاوي العملاء أسباب الإ: 

ملاء ، ذلك لأنه يعتبر من أهـم العناصـر   تسليط الضوء على تحليل شكاوي الع فيمايلي سنحاول 
  .التي تمكن من قياس رضا العملاء 

ومدى رضاهم على مستوى الخدمة ، فالمصرف يقوم بتحليل شكاوي العملاء للتعرف على أرائهم 
ويكشف هذا التحليل عن المعايير التي يستخدمها العملاء لحكمهم عن جودة الخدمة والتي تساعد ، المقدمة 

  .رسم السياسات لتحسين هذه الجودة  المصرف في

ا ، وهي سلاح ويمكن تعريف شكاوي العملاء بأنها توقعات العملاء التي لم يقم المصرف بإشباعه
 ـ ذو حدين فإذا تم الإ  ــهتمام بها زاد ولاء العملاء للمصرف وإذا تم عكس ذلـك ت ملاء إلـى  ـحول الع

  .ين ـمنافس

  : (2)سباب أهمهاهتمام بشكاوي العملاء لعدة أيرجع الإو 

 .خرين على ترك المصرف بح عميلا دائما كما سيشجع عملاء أالعميل غير الراضي لن يص -

 .فرد على الأقل عن المشكلة  14العميل غير الراضي سوف يذكر ذلك إلى  -

 .من تكلفة إيجاد عميل جديد  % 25 – 10تكلفة حل المشكلة تتراوح ما بين  -

 .وى ويتم حل مشكلته يكون رضاه ثابتا ويصبح عميلا ولاؤه مرتفع للمصرف العميل الذي يقوم بالشك -

رف للتعامل معه إلى عشـرة  صبترشيح الم، ويتم حل مشكلته ، سوف يقوم العميل الذي يتقدم بالشكوى  -
 .أفراد جدد على الأقل 

                                                             

  . 79منى شفیق ، مرجع سابق ، ص    (1)
  .42منى شفیق ، مرجع سابق ، ص   (2)
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فـي   المصـرف  يوضح العملاء الشاكون المشاكل القائمة ، كما يوجهون علامات إنذار مبكرة تسـاعد  -
على منافسيها فـي إكتسـاب عمـلاء المصـرف     عرفها مما يضيع الفرصة التغلب على المشاكل التي لا ي

  .(1)، وزيادة مبيعاتهاالدائمين 

III-2-  نتائج إهمال المصرف لشكاوي العملاء:  

  :تتمثل أهم نتائج إهمال المصرف لشكاوي العملاء فيما يلي    

 .هفشل المصرف في تطوير منتجات -

 .نخفاض درجة رغبات العملاءإ -

 .تحول العملاء إلى المصارف المنافسة -

 .نخفاض إيرادات المصرفإ -

 .زيادة قوة المنافسة -

 .نخفاض ولاء العاملين في المصرفإ -

  .رغبة العاملين في المصرف في العمل لدى المنافسين  -

    

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                             

(1)   Smith . Ian -  Meeting Customer Needs- .Butterworth Heiremann , Boston . 2003. P 141 . 
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  .ي العملاءنتائج إهمال المصرف لشكاو ويوضح الشكل التالي

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
  

  

  

  

  

  

  

 المصرف لشكاوي العملاء إهمال

 إشباعنخفاض درجة إ
 رغبات العملاء

 .نتائج إهمال المصرف لشكاوي العملاء)  8-3(الشكل 

 یؤدي إلى  

فشل المصرف في تطوير 
 منتجاته

 المصارف المنافسة إلىتحول العملاء 

 

 یؤدي إلى  

 المنظمةإيرادات نخفاض إ

  

ي نخفاض ولاء العاملين فإ
 المصرف

  زيادة قوة المنافسة

 

رغبة العاملين في المصرف 
 في العمل لدى المنافسين

 یؤدي إلى  

 یؤدي إلى  

 

  .44منى شفيق ، المرجع السابق ، ص: المصدر
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  خاتمة الفصل

الذي ينص علـى  ، رتباطه بالمفهوم التسويقي بدراسة سلوك المستهلك نتيجة إ هتماملقد زاد الإ  
لـك  ت ورغبات المستهلكين والعمل بعد ذأن المهمة الأساسية للمنظمات مهما كان نوعها هي تحديد حاجا

طلوب من الإشباع لهذه الحاجات بدرجة كفاءة وفعالية أعلى مـن  على تكييف أوضاعها لتقديم المستوى الم
 ن البرامج التسويقية لن تكلل بالنجاح إلا إذا فهم رجال التسـويق أن لتي يقترحها المنافسون ، وعليه فإتلك ا

تي تـؤثر علـى   حتياجاتهم ورغباتهم وخصائصهم وتحديد العوامل المعرفة دراسة المستهلكين من حيث إ
تخاذ تصرف معين أصبح النقطة الأساسية التي يمكن من خلالها الحكم على نجـاح  فعهم إلى إسلوكهم وتد

  .البرامج التسويقية وبالتالي نجاح نشاط المنظمة 

وأهميتـه وكـذا   ، هذا الفصل إلى التعريف بالسلوك المستهلك ومن هذا المنطق فقد تطرقنا في   
بغرض التأثير عليه في مختلف المراحل  ذا السلوك وذلكل المحددة والمؤثرة لهالتعرف إلى مختلف العوام

مل المـؤثرة فـي   العوا، كما إستعرضنا التي يمر بها القرار الشرائي من ظهور الحاجة إلى الشراء الفعلي 
يفية تحقيق رضـا العميـل   لنتناول بعدها دراسة إلى ك، ختيار المصرف الذي يناسبه سلوك المستهلك في إ

هـم مفـاتيح نجـاح أي    اجهة مختلف تطورات حاجيات السوق ، وأد خطوة نحو موعتباره يعالمصرفي بإ
فالمسـتهلك الجديـد   ، ولا يتحقق رضا العميل إلا من خلال تقديم له خدمات ذات جودة عاليـة   . منظمة

ظر للجـودة كمعيـار أساسـي لتقيـيم     وأصبح ين، أصبحت شروطه ورغباته تتزايد وتتعقد يوما بعد يوم 
بع حاجاته ، كما أن تحليل شكاوي العملاء والتعرف على أرائهـم ومـدى رضـاهم علـى     ختيار ما يشوإ

  .لحكمهم عن جودة الخدمة  المقدمة يعتبر كذلك من أهم المعايير التي يستخدمها العملاء مستوى الخدمة

فعلا داخل المصارف الجزائرية ،  وبغية إظهار مدى تقارب ما تمت دراسته نظريا وما يجري  
  .في الفصل الموالي  وذلك بنك القرض الشعبي الجزائري ليكون محل دراستناخترنا إ
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  مقدمـــة الفصل 
بعد أن تناولنا في الفصول السابقة للمفاهيم الأساسية للتسـويق ومـدى أهميتـه ، بالإضـافة إلـى       
التعريف بالتسويق المصرفي  وذكر أهم خصائصه ، والتطرق بعد ذلك إلى سلوك المسـتهلك المصـرفي   

لى أهم الخطوات المتبعـة فـي   حيث وضحنا أهم العوامل الداخلية والخارجية المؤثرة في هذا السلوك ثم إ
  .إتخاد القرارالشرائي

سته نظريـا فـي الفصـول    ما تم درا التقارب بينمن  إحداث نوع فسنحاول من خلال هذا الفصل  
لمعرفـة وضـعية   "  وكالة سعيدة"  CPA الشعبي الجزائري بدراسة ميدانية للقرض ، وذلك بقيام السابقة
  .على العملاءتأثيرها  و CPAالتسويق داخل بنك  وظيفة

حيث تعرضنا في المبحـث الأول  ، إلى ثلاث مباحث  الفصلهذا الأساس  قمنا بتقسيم و على  هذا  
حيث تحدثنا على الجهـاز المصـرفي   ،  CPA  بنك القرض الشعبي  الجزائريالى دراسة تعريفية لإلى 

 ـ القرض الشعبي  الجزائري الجزائري في المطلب الأول و عرض عام حول ب الثـاني وفـي   في المطل
أما في المبحث الثاني فتحدثنا عن المـزيج التسـويقي للقـرض    ، بسعيدة CPA المطلب الثالث تقديم وكالة

دراسة  تحليلية  لسلوك عمـلاء  وكالـة   ل  والأخير فقد خصصنا المبحث الثالث فيو، الشعبي الجزائري 
CPA ات المصرفية المقدمة من طرف ، وذلك بغية التعرف على مستوى رضا العملاء على الخدم سعيدة

    .هذه الوكالة ، وكذا التعرف على مدى فعالية الإستراتيجية التسويقية المطبقة 
وإعطـاء بعـض    الوقوف على مجموعة من النقائص الموجـودة بالوكالـة   لنصل في الأخير إلى

م مـع متطلبـات   التى من شأنها أن تسهل من عصرنة النظام المصرفي ، وتسمح له من التأقل الإقتراحات
  .العمل المصرفي الحديث
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  CPAدراسة تعريفية لبنك القرض الشعبي الجزائري  :المبحث الأول
حالة بوكالة بنك الشعبي الجزائري لولاية سعيدة ، وبالتالي سوف نقوم بالحديث لقد أجريت دراسة 

ن مديريـة التسـويق موجـودة    عن المديرية العامة ، ونتحدث بعد ذلك عن الوكالة وهذا راجـع لكـون أ  
فهـي تمثـل مواقـع    ، ستراتيجيات والسياسات وكالات التابعة لها إلا تنفيذ الإبالمديرية العامة وما على ال

توزيع المنتجات والخدمات المصرفية وليست مستقلة عنها فهي تعمل ضـمن البـرامج العامـة للمديريـة     
  .عامة ــال
I-  تطور النظام المصرفي الجزائري:  

معينة وقعـت   حيث تميزت كل مرحلة بخصائص مراحل، ةد مر النظام المصرفي بالجزائر بعدلق
وسنتعرض إلى تلك  والمصرفي،فت بطابعها الخاص على مكونات الجهاز المالي فيها تطورات محددة أض

  .تباعاالمراحل 
  حتلال النظام المصرفي الجزائري أثناء مرحلة الإ: أولا 

زائر عدة تطورات ميزت المرحلـة الإسـتعمارية   المصرفي في الج مالنظا عرف 1830منذ سنة 
،  1843جويليـة   19نذاك ، حيث تم إنشاء أول مؤسسة مصرفية في الجزائر كفرع تابع لبنك فرنسا في آ

مى ـية تســ، لتظهر بعده مؤسسة مصرفية ثان 1848ري فيف 28 ه توقف عمل هذا البنك نظرا لثورةلكن
" Le comptoir national des comptes "  نـه لـم ينـدمج    ، غير أئتمان تكمن وظيفتها في توفير الإ

سـنة  " بنـك الجزائـر  "سم ثم أنشأت ثالث مؤسسة مصرفية تحت إنظرا لقلة الودائع الموجودة بحوزته ، 
هتمت به فرنسـا وسـاهمت بنصـف قيمـة     ثلاثة ملايين فرنك فرنسي ، حيث إ ، كان رأس مالها 1851

وذلك نظرا لإسـرافه فـي    1900 – 1880، لكن هذا البنك مر بأزمة في الفترة ما بين رأسماله المدفوع 
بنـك  " سـمه إلـى   م نقل مقره إلى باريس وتم تغييـر إ منح القروض الزراعية والعقارية للمستثمرين ، فت

 التونسي وأصبح البنك مجددا يحملنفصل الفرع عند إستقلال تونس إ 1958، وفي سنة " ائر وتونس الجز
   )1("بنك المركزي الجزائري"سمه بعد ذلك إلى ليتحول إ 1962وواصل عمله إلى غاية " بنك الجزائر"سم إ

   ستقلال النظام المصرفي الجزائري بعد الإ :ثانيا 
ع للمستعمر وقائم على أساس نظام ستقلال نظاما مصرفيا واسعا ، لكنه تابورثت الجزائر عشية الإ    

قتصاديا مزريا وصعبا ، بسبب النتائج التـي خلقتهـا   ت وضعا إيجة لذلك فقد واجهونت، قتصادي ليبرالي إ
الحرب التحريرية إلى جانب ذلك المغادرة الجماعية للمعمرين الأوربيين الذين كانوا يسـيطرون سـيطرة   

لى واحد قائم ع، زدواجية نظامين مصرفيين تامة على النشاط الإقتصادي في البلاد ، والنتيجة أن ظهرت إ

                                                
 . 46،  ص  1992دیوان المطبوعات الجامعیة ، الطبعة الثانیة  ،  الجزائر ،   - محاضرات في إقتصاد البنوك   -شاكر القزویني   )1(
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حتواء النظام ، وبالتالي عجز البنك المركزي إشتراكي تابع للدولة خر قائم على أساس إأساس  ليبرالي والأ
  .  )1(المصرفي ككل وتسييره وفقا للتوجيهات الجديدة للدولة

  :  )2(هم التغيرات التي طرأت على النظام المصرفي الجزائري ما يليوأ        
 .تمثلت في هجرة الإطارات المؤهلة لتسيير البنوك  :تغيرات إجرائية وإدارية  -

 .تتمثل في تغيير مقرات المصارف وتوقفها نهائيا عن العمل : تغيرات قضائية  -

 .تمثلت في سحب الودائع وهجرة رؤوس الأموال مع من هاجر من المحتلين : تغيرات مالية  -

التطلع لبنـاء الإشـتراكية   (جزائر المستقلة لل تمثلت في التوجهات الجديدة: قتصادية تغيرات سياسية وإ -
 .) ستعادة السيادة الوطنيةفتاح على العالم الخارجي بعد إنوالإ

  : ستقلال وفق المراحل الآتية لنظام المصرفي في الجزائر بعد الإويمكن الحديث عن تطور ا
  :  1966إلى سنة  1962من سنة 

دة الوطنية بإنشاء بنك الإصدار النقـدي وهـو بنـك    سترجاع رموز السياوتميزت هذه المرحلة بإ    
ستقلال المالي ، ومية تتمتع بالشخصية المدنية والإكمؤسسة عم 1962ديسمبر  13المركزي الجزائري في 

نــشاته فرنــسا أثنـاء الفتـرة     محل بنك الجزائـري الـذي أ   1963 ليحل إبتداء من أول جانفي وذلك
  .)3( ستعماريةالإ

تـم   1963ماي  07أما في ، ) الدينار الجزائري(تم إصدار العملة الوطنية  1963أفريل  10وفي     
، أمـا البنـوك    1964حتياط سـنة  ، والصندوق الوطني للإدخار والإتأسيس الصندوق الجزائري للتنمية 

ني قتصاد الوطفكانت كلها تابعة للقطاع الأجنبي ولم تكن تتدخل في تمويل الإ 22لأولية والتي كان عددها ا
جـل تمويـل   العمومية يقومان بدور البنوك مـن أ إلا بصفة هامشية ، لذلك كان البنك المركزي والخزينة 

ـم وجه لـم يكـن   تأ يفة علىـلك الوظـداء ت، لكن أمام عجز البنك المركزي على أالزراعة والصناعة 
  . 1966رر سنة ـا قـت المصرفية وذلك مأمام الجزائر سوى تأميم المنـشآ

  : 1970الى سنة  1966من سنة 
جل تغيير النظام الذي كان سائدا في الفترة السابقة تم تأميم عدة بنوك ، أولها البنـك الـوطني   من أ

وهو بنـك ودائـع يقـوم      )CPA(ثم القرض الشعبي الجزائري ،  13/06/1966في ) BNA(الجزائري 
حكومية وعمليات البناء والتشييد الخاص دارات البدور الوسيط للعمليات المالية للإويقوم كذلك ، قراض بالإ

) BEA(سيس البنك الجزائري الخـارجي  تم تأ 01/10/1967، وفي جل الأ بالقروض المتوسطة والطويلة
ويسـهل   ،خـرى  تصادية بين الجزائـر والـدول الأ  قوهو بنك ودائع وظيفته الأساسية تسهيل العلاقات الإ

                                                
 . 172، ص  2008دیوان المطبوعات الجامعیة ، الطبعة الثالثة ، الجزائر ، –محاضرات في النظریات والسیاسات النقدیة   -بلعزوز بن علي   )1(
 .54،ص  2008دیوان المطبوعات الجامعیة ، الطبعة الرابعة ،  الجزائر ،   - محاضرات في إقتصاد البنوك   -شاكر القزویني   )2(
 . 30، ص  2006دیوان المطبوعات الجامعیة ، الطبعة الثانیة ،   –الوجیز في القانون المصرفي الجزائري   -محفوظ لعشب   )3(
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إعادة خلق الصـندوق الفلاحـي  مـن طـرف البنـك       تم 1968وفي سنة ،  سترادالتصدير والإعمليات 
  .) BCA(المركزي الجزائري 

  : 1982إلى سنة  1970من سنة 
لى إ 07/05/1963الذي أسس في  )CAD(تم تغيير الصندوق الجزائري والتنمية  1971سنة  في

ثـم  ، جـل  بداية نشاطه يمول المشاريع متوسطة وقصـيرة الأ  وكان في) BAD(البنك الجزائري للتنمية 
  .أصبح يمول كذلك المشاريع طويلة الاجل 

  : 1988إلى سنة  1982من سنة 
نتاجي والمـالي ، قامـت   ، ونظرا للعجز في المجال الإصلاح القطاع الفلاحي إطار محاولة إفي 

 ولـى  ، وعلى هذا النحو تم إنشاء مؤسستين بنكيتـين الأ السلطات العمومية بوضع مؤسسات بنكية خاصة 
 ـ   تحت إ 13/03/1982النشاط الفلاحي وتأسست  مكلفة بتمويل  ــسـم بنـك الفلاحـة والت ية ـنمية الريف

)BADR( ما المؤسسة الثانية فهي بنك التنمية المحلية ، أ)BDL (نبثق مـن القـرض الشـعبي    ، والذي إ
 ــنك ودائع يـوهو ب 30/04/1985سس في تأ) CPA(الجزائري  يئات ـتولى كل العمليات الخاصة باله

  .المحلية 
  :  )1(ما يلي 1986لعام  قديصلاح النـومن أهم الأفكار التي جاء بها قانون الإ

هام التقليديـة للبنـوك   صبح يتكفل بالم، وأستعاد البنك المركزي دوره كبنك للبنوك بموجب هذا القانون إ -
 .مقيدة و حيان كثيرة تبدوا في أ ن كانت هذه المهامالمركزية وإ

قـراض  تم الفصل بين البنك المركزي كملجأ أخيـر للإ وبموجب ذلك ، يين وضع نظام بنكي على مستو -
 .وبين نشاطات البنوك التجارية 

ل نظام التمويل من خلال تعبئة الإدخار ، وتوزيع القروض فـي  ستعادت مؤسسات التمويل دورها داخإ -
ح القروض دون تحديد نن تقوم بم، وأصبح بعد هذا القانون بإمكان البنوك أطار المخطط الوطني للقرض إ

 .خذها شكال التي تألمدتها او للأ

 .خرى رقابة على النظام البنكي وهيئات إستشارية أنشاء هيئات إ -

  :وتكييف الاصلاح  1988قانون 
 ـ  12 -86المعدل والمـتمم للقـانون    1988جانفي  12الصادر في  06 – 88جاء القانون  ابق ـالس

قتصـاد  اء الإستقلالية للبنـوك فـي إطـار التنظـيم الجديـد للإ     هو إعط 1988، ومضمون قانون الذكر 
  .والمؤسسات 

                                                
  . 194، ص  2003دیوان المطبوعات الجامعیة ، الطبعة الثانیة ،   -تقنیات البنوك   -طاھر لطرش    )1(
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  : ن نستنتج العناصر الرئيسية التي جاء بها هذا القانون وعرضها فيما يلي طار يمكن أوفي هذا الإ
والتـوازن   سـتقلالية الماليـة  ك شخصية معنوية تجارية تخضع لمبـدأ الإ بموجب هذا القانون يعتبر البن -

ي ، وهذا يعني أن نشاط البنك يخضع إبتداء من هذا التاريخ إلى قواعد التجارة ويجـب أن يأخـذ   المحاسب
 .الربحية والمردودية  أثناء نشاطه بمبدأ

و سندات ، كالحصول على أسهم أن تقوم بعمليات التوظيف المالي ن للمؤسسات المالية غير البنكية أيمك -
طني أو خارجه ، يمكن أيضا لمؤسسات القرض أن تلجأ إلـى  مؤسسات تعمل داخل التراب الوصادرة عن 

 .الى طلب ديون خارجية  لمدى الطويل ، كما يمكنها ان تلجأقتراض على االجمهور من أجل الإ

 .وعلى المستوى الكلي تم دعم البنك المركزي في تسيير السياسة النقدية  -

  :القانون المتعلق بالنقد والقرض 
والإصلاحات الإقتصادية التي شـرع فيهـا    1989التعديل الدستوري لسنة  صدر هذا القانون بعد

  . 1988يناير  12بتداء من إ
ويهـدف  ، رسى القواعد التنظيمية والتسييرية للبنوك وللمؤسسات المالية للدولة إن هذا القانون قد أ

  :  )1(التنظيم الذي جاء به هذا القانون الى
القطاع المالي ، ذلك لإن التـدخل الإداري ولـد تضـخما جانحـا     داري في وضع حد نهائي للتدخل الإ -
  .نحرافا غير مراقبوإ

 .هيل دور البنك المركزي في تسيير النقد والقرض إعادة تإ -

 .صدار النقدي بصفة محضة لفائدة البنك المركزي تدعيم إمتياز الإ -

 .دارة البنك المركزي تولي مجلس النقد والقرض لإ -

 .نقد والقرض سلطة نقدية منح مجلس ال -

 .بتعاد عن المضاربة ضمان تشجيع عوامل الإنتاج ذات القيمة والإ -

 .جتداب وتوجيه مصادر التمويل إقامة نظام مصرفي قادر على إ -

 .قتصاديين العموميين والخواص في ميداني القرض والنقد عدم التفرقة بين المتعاملين الإ -

 .حماية الودائع  -

 .جنبي تثمار الأسترقية الإ -

 .دخال منتوجات مالية جديدة إ -
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، وأن متابعـة تحليلـة للسياسـة    عادة النظر في التنظيم المصرفي إن بلوغ هذه الأهداف يتطلب ضرورة إ
  : قتصادية تفرض نفسها في هذا المجال من خلال ما يلي الإ
  .دور هيئات البنك المركزي في النظام المصرفي -1

 .والمؤسسات المالية رقابة البنوك  -2

 .تنظيم المهنة المصرفية -3

 .العلاقة بين البنك المركزي والخزينة العمومية  -4

نواع من المؤسسات القرض ، يستجيب كل نوع ولقد أتاح قانون النقد والقرض إمكانية إنشاء عدة إ
  :)1(هداف المحددة لها تي تتحدد خاصة بطبيعة النشاط والأالى المقاييس والشروط ال

  :التجاريةالبنوك * 
عنويـة مهمتهـا   شخاص مأ: البنوك التجارية على أنها  114مادته  يعرف قانون النقد والقرض في

، وبـالرجوع  "من هذا القانون  113الى  110جراء العمليات الموصوفة في المواد من العادية والرئيسية إ
  :تي تقوم بالعمليات التالية ن البنوك التجارية هي تلك المؤسسات الإلى هذه المواد نجد أ

 .جمع الودائع من الجمهور  -

 .منح القروض  -

 .دارتها ها تحت تصرف الزبائن والسهر على إتوفير وسائل الدفع اللازمة ووضع -

   :المؤسسات المالية * 
شخاص معنويـة مهمتهـا   أ:" النقد والقرض المؤسسات المالية بأنها من قانون  115تعرف المادة 

ن ال من الجمهـور ، ويعنـي هـذا الأمـر أ    مو، ما عدا تلقي الأعمال البنكية والرئيسية القيام بالأ يةالعاد
بمعنـى  (لكن دون أن تستعمل أموال الغير و، المؤسسات المالية تقوم بالقرض على غرار البنوك التجارية 

س عملة يتمثـل فـي رأ  للأموال المستساسي ، ويمكن القول أن المصدر الأ )موال الجمهور في شكل ودائعأ
  .جل ؤسسة المالية وقروض المساهمة والإدخارات طويلة الأمال الم

  : جنبية البنوك والمؤسسات المالية الأ* 
ن كان البنوك والمؤسسات المالية الأجنبية أمتاريخ صدور قانون النقد والقرض أصبح بإ بتداء منإ

هـذه البنـوك   ن تسـتعمل  جزائـري ، ويجـب أ  لقـانون ال تخضع لقواعد ا و تفتح فروعا لها في الجزائر
مينه مـن طـرف   والمؤسسات المالية الأجنبية رأس مال يوازي على الأقل رأس المال الأدنى المطلوب تأ

  .البنوك والمؤسسات المالية الجزائرية 
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سة ـو مؤسشروط تأسيس أي بنك أ 1993جانفي  03المؤرخ في  01 – 93وقد حدد النظام رقم 
 ــطلوبـومن بين الشروط الم، جنبية ط إقامة فروع لبنوك ومؤسسات مالية أوشرو  ، يةــمال ذكر ـة ن

  : ما يلي 
 .تحديد برنامج النشاط  -

 .الوسائل المالية والتقنيات المرتقبة  -

 .ساسي للبنك او المؤسسة المالية القانون الأ -

 06سيسـه فـي   ي تم تأبنك البركة الذ 1990المؤسسات البنكية التي برزت بعد إصلاح هم ومن أ
ة جزائرية وسعودية ، ويمثل الجانـب الجزائـري بنـك    ، وهو عبارة عن مؤسسة مختلط 1990ديسمبر 

قره في جدة ، وقـد  والذي يقع م، بينما يمثل الجانب السعودي بنك البركة الدولي ، الفلاحة والتنمية الريفية 
 % 49بينما تعود ملكية  % 51ية بواقع غلبلمال بشكل يعطي للجانب الجزائري أس اتم توزيع حصص رأ

 07سه فـي  سي، إلى جانب البنك الإتحاد وهو عبارة عن بنك خاص تم تأس المال للجانب السعودي من رأ
داء نشاطات متنوعـة ،  ، وترتكز أعمال هذا البنك في أجنبية بمساهمة رؤوس أموال خاصة أ 1995ماي 

، والمسـاهمة  دخار ، وتمويل العمليات الدوليـة  ع الإنشاطات على وجه الخصوص في جموتتمحور هذه ال
م أيضا بتقديم النصـائح  موال جديدة ، كما يقوفي رؤوس الأموال الموجودة أو المساهمة في إنشاء رؤوس أ

  .لى الزبائن والإرشادات والإستشارات المالية إ
 

القرض ، ويبدو أن عتماد من مجلس النقد ونوك أخرى تتقدم لطلب الإوما زالت مؤسسات مالية وب
عتمـاد  ا يلي المؤسسات التي حصلت على الإهذه الحركية سوف تستمر لسنوات أخرى طويلة ، ونذكر فيم

  : من هذا المجلس 
نشاء شركة متخصصة ، منح مجلس النقد والقرض رخصته بإ 1997جوان  28جتماعه المنعقد في في إ -

دينار ، وقد قام بتأسيس هذه الشـركة الصـندوق   مليون  200جتماعي وض الأجلة رأس مالها الإفي القر
وبنـك  ، ومؤسسة التسـويق الفلاحـي   ، والمؤسسة الوطنية للعتاد الفلاحي ، الوطني للتعاضدية الفلاحية 

 .الوحدة ، وتتخصص هذه الشركة في تمويل تجهيز القطاع الفلاحي وقطاع الصيد البحري 

الصـناعي الجزائـري   ص يسمى البنـك التجـاري و  سيس بنك خااريخ تم منح الرخصة بتأفي نفس الت -
 .مليون دينار ، ويقوم هذا البنك بالعمليات المالية الخاصة بالبنوك التجارية  500 سمال يقدر بـبرأ

بالإضافة إلى هذه البنوك فقد رخص مجلس النقد والقرض بتأسيس بنـوك ذات رؤوس أمـوال وطنيـة     -
 City Bank، الشركة البنكية العربية ، سـيتي بنـك    Mouna Bankكبنك الخليفة ، بنك المنا ، وأجنبية 

  . Crédit Lyonnaisالقرض الليوني 
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حيـث  ، النظر في قانون القرض و النقد  عادةإل الخليفة ، فقد تقرر آو بخصوص ما حدث لزبائن 
 ت جملـة مـن  لشتمإقد و القرض و الخاصة بالن 26/08/2003المؤرخة في  11-03وردت التعليمية رقم 

بتكارات بشأن التسيير و الرقابـة و  إبنك الجزائر ، كما شملت  إدارةبتكارات بخصوص هيكل و تنظيم الإ
تفاقيات مع المشرفين على البنك الجزائر، كان الهدف مـن هـذه التعليميـة    و كذا الإ، العمليات المصرفية 

 ـ   و رقابة بنك الجزائر على العمليات و الممارسات المصـرفية ا  إدارةتعزير  رف التـي تقـوم بهـا المص
  .كبر مصداقية للنظام المصرفي في الجزائر أكثر ضمانات للزبائن و أبغية تقديم ، جارية ـالت

 2010أوت  26ودائما فيما يخص وضع  حد لهذه الممارسات فقد صادق مجلس الـوزراء يـوم   
لنقد والقرض ، يهـدف  والمتعلق با 2003على أمرية رئاسية تعدل وتتمم الأمر الرئاسي المؤرخ في أوت 

بالخصوص إلى تحيين مهام بنك الجزائر بالنظر إلى التقدم المترتب عن تحيين المنظومة الماليـة بتكليفـه   
كماتهدف هذه المراجعة أيضا إلـى تعزيـز   لدفع وتحديد القواعد التي تسيرها ، بالسهر على فعالية أنظمة ا

بما فيها البنوك الخاصة عن قرب للتأكـد مـن صـون    أمن ومتنانة المنظومة البنكية بفضل متابعةالبنوك 
وفي هذا الصدد تقرر منح البنك الجزائر ،  ستقرار النقدي و المالي للبلاد مصالح زبائنها والحفاظ على الإ

صلاحية مطالبة البنوك و المؤسسات المالية بأية معلومة يحتاجها في صياغة ميـزان المـدفوعات الـبلاد    
هذا التحديد حركة رؤوس الإموال نحو الخارج وكـذا إلـزام العمليـات التـي     ووضعها المالي ، ويخص 

تعـرض   تجريها البنوك والمؤسسات المالية بالمعايير التي يحددها لهامجلس النقد والقرض بما يحول دون
كما تضمن النص تخويل بنك الجزائر عنـد الإقتضـاء صـلاحية التعجيـل     ،  توازناتها الخاصة للإختلال

ويشار في الأخيرإلى أنه  في الوقت الحالي ،  ى مستوى البنوك والمؤسات الماليةملية تحري علبمباشرة ع
بنكا ومؤسسة مالية أجنبية و عربية ، منها أربعة بنـوك فرنسـية ، وسـتة بنـوك      13ينشط في الجزائر 

  .)1(عربية
  
تتخللها جملة من  ة مؤكد وغير تقرةبيئة غير مس بيسةسة المصرفية الجزائرية تبقى حالمؤس أن إلا

 ـ قتصادية الدوو بتأثير الظروف الإ، ختلالات الإ ن البنـوك تواجـه   إلية و خاصة سوق النفط العـالمي ف
  :  )2( أهمهامعطيات جديدة 

 .ستمرار إحتياطه بإالنفط و تناقص  أسعارهبوط  -

 .الملحة لتشجيع الصادرات غير النفطية  الحاجة -

  .من مساهمته في التنمية    تشجيع القطاع الخاص لكي يزيد -
  
 

                                                
 .3، ص  2010أوت  27، الصادرة  یوم   6100جریدة الخبر، العدد   )1(
 .71،  ص  2008دیوان المطبوعات الجامعیة ، الطبعیة الرابعة  ،   –محاضرات في الاقتصاد البنوك  –شاكر القزویني   )2(
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النظام المصرفي في الجزائـر الآن  أخيرا و من خلال كل ما تقدم يمكن القول إن أهم خصائص  و
  : هي 

 .أي ملكية عامة  –نه جهاز مملوك بالكامل للدولة إ -

تمليـه   ت مالية ، ليس للربح وحده و إنما أيضا يهتم بتنفيـذ مـا  وأنه يسعى ، بإعتباره يتكون من منشآ -
 .جتماعية لسياستها في التنمية و العدالة الإوفقا  ، الدولة عليه

 .عدد محدود من البنوك يتولى العمليات المصرفية : نه جهاز قائم على التركيز و أ -

) تجارة خارجية ، تنميـة زراعـة    ئتمان طويل ،إئتمان قصير ومتوسط ، إ( وهو قائم على التخصص  -
 .من التخصص  ن كان ينتظره المزيدوإ

  .فروع عديدة للمصارف تكاد تغطي كامل التراب الوطني : نتشار وهو جهاز واسع الإ -
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 البنك المركزي الجزائري

البنك الوطني 
الجزائري  

BNA 
 

البنك الخارجي 
  الجزائري

BEA 

البنك الشعبي 
  الجزائري 

CPA 

البنك التنمية 
  المحلية 
BDL 

  مخطط لنظام المصرفي في الجزائر) 1-4(الشكل 
  وزارة المالية 

 مديرية الخزينة و الإئتمان

  مجلس الائتمان
  )النظام المصرفي ضمان تماسك (
 

 الخزينة

البنك الجزائري 
 BAD للتنمية

الصندوق الوطني 
للادخار و الاحتياط 

CNEP   
 

    SAAالشركة الجزائرية للتأمين 
  و الصندوق الجزائري للتأمين 

 CAARوإعادة التأمين 
 

  قطاع التأمين
 

 قطاع الإدخار 
 

 قطاع الإستثمار

 )رية أو إئتمان أو تجا( بنوك ودائع 
 

  بنك متخصص
 BADRالبنك الفلاحي للتنمية الريفية 

 

 76ص  –مرجع سابق  –شاكر القز ويني  :المصدر
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II-  عرض عام حول القرض الشعبي الجزائريCPA :  
 1962و فـي ديسـمبر   ، مجموعة من البنوك الأجنبية ستقلال منتكون البنك الجزائري ما بعد الإ

  :ظهر بنكيين تجاريين عموميين  1966 حتىو، تأسس البنك الجزائري 
 . BNAالبنك الوطني الجزائري  -

  CPA.القرض الشعبي الجزائري  -

 ـ  366/66و بهذا تم تأسيس القرض الشعبي الجزائري بقرار رقـم    29/11/1966 ـالموافـق ل
مليون دينار، وهو عبارة عن إدمـاج البنـوك    15حوالي  الصادر في الجريدة الرسمية برأس مال يقدر ب

  :التالية
    .البنك الشعبي التجاري و الصناعي الجزائري -
     .ي و الصناعي لوهران البنك الشعبي التجار -
     .البنك الشعبي التجاري و الصناعي لقسنطينة -
    .البنك الشعبي التجاري و الصناعي لعنابة -

  :  وهي 1967بنوك و ذلك إبتداءا من  3تم إدماج  إلى جانب هذه البنوك
 . SMC 1968قتراض شركة مرسيليا للإ -

 . 1972CFCBقتراض و البنوك في التعاونية الفرنسية للإ -

  .   BMAMالبنك المختلط الجزائر مصر -
  

 بإعــتباره بنــك  والقرض الشعبي الجزائري مثل البنك الوطني الجزائري يقوم بجمع الودائـع      
صبح يقوم بمنح القروض متوسـطة الأجـل   أ 1971بتدءا منتجـاري ، ويقوم بمنح القروض القصيرة وإ

ئري بمنح القروض للقطـاع الحرفـي   القرض الشعبي الجزا لوتبعا لمبدأ التخصص البنكي فقد تكف، أيضا 
، المهـن الحـرة   غيرالفلاحية و توكذلك قطاع الصيد والتعاونيا،  نادق و القطاع السياحي بصفة عامةالفو

ن القرض الشعبي الجزائري يمارس جميع العمليات البنكية كبقية البنوك الجزائريـة بالإضـافة   ومن هنا فإ
  .إلى تمويل القطاع العام و الخاص 

ية ذات أسهم تملكها الدولـة  قتصادإض الشعبي الجزائري مؤسسة عمومية رقأصبح ال 1988في و    
وضعت الدولـة العموميـة   ، القانوني الخاص بإدارة الأموال التجارية  بمرسوم 1996أما في سنة ، ليا ـك

تحت سلطة وزارة المالية و بعد إستوفاء القرض الشعبي الجزائري على كل الشروط المنصوص عليها في 
تحصل على الموافقة من طـرف المجلـس    14/04/1990الصادر في  90/10قانون النقد و القرض رقم 

  .عتمد في الجزائر وأصبح بها ثاني بنك م
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  : )1(قد مر رأس مال المؤسسة بعدة تغيرات جاءت كمايلي و    
  .مليون دينار جزائري  15لى عتمدت عإ 1966سنة  -
 .مليون دينار جزائري   800 لىعتمدت عإ 1983سنة -

 .مليار دينار جزائري   5.6 لىعتمدت عإ 1992سنة  -

 .جزائري مليار دينار  13.9  لىعتمدت عإ 1996سنة  -

 .مليار دينار جزائري  21.6  لىعتمدت عإ 2000سنة  -

 .مليار دينار جزائري   25.3 لىعتمدت عإ 2004سنة  -

 .ملبار دينار جزائري  29.3 علىعنمدت إ 2007سنة -

  .مليار دينار جزائري 48 عتمدت علىإ 2010سنة  -
  

II -1-  المهام الأساسية للقرض الشعبي الجزائريCPA :  
الشـعبي الجزائـري مـن بـين البنـوك      أن القرض وإعتبارالتشريعات الجزائرية لقوانين وا لتبع    

  :الجزائرية فهو يقوم بمعالجة مختلف العمليات المتعلقة بالقرض و الصرف من خلال 
  . ستيرادم و مورديهم الخارجيين وتوطين الإالعلاقة بين زبائنه -
لحسابات الجارية ، حسـابات الأرصـدة ،   اأشكال مختلفة، رؤوس الأموال على   ستقبال الودائع وجمعإ -

  .لخإ.....ت الصندوق و دفاتر الادخار سندا
 ـ ضيساعد القر - كـل عمليـات    قالشعبي الجزائري الدولة، وكذلك الجمعيات والأجهزة العمومية لتطبي

نـه فـالقرض   و تحت ضماناتهم بغرض تسهيل نشاط زبائالتدخل في هذه العمليات لحسابهم أو الإقراض أ
  .يخضع للتشريع البنكي و التجاري  الشعبي الجزائري

  :وتتمثل مهامه في تنمية و ترقية القطاعات التالية     
  .قطاع البناء والأشغال العمومية و السكن  -
  .قطاع الصحة والأدوية  -
  .التجارة والتوزيع  -
  .السياحة و الفندقة -
  .تصالالإعلام والإ -
  .و المتوسطة المؤسسات الصغيرة  -
  .الصناعات اليدوية والحرف -
  

                                                
)1(  www.cpa-bank.dz. 
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 :القروض  التي يمنحها القرض الشعبي الجزائري مايلي  ومن أهم    

  .قروض العقارية  -

 .  قروض الإستهلاك -

 .قروض الإستثمار -

 ."كفالة ، ضمنات الإحتياطي  "قروض بالتعهد  -

 ). CNAC – ENJEN – ENSEJ( قروض الدولة الخاصة  -

 "  .           POLIB "الأنشطة الحرة قروض  -

 ."  " PROMEDقروض الأنشطة الطبية  -

بنـك فـي    "وشـعاره  ، شارع العقيد عمروش الجزائر العاصمة  02ك  بـ ويتواجد مقر هذا البن    
مجموعـة   15وكالة بنكية موزعة على المستوى الـوطني ، يشـرف عليهـا     133، ويضم  "إستماعكم 

  .للقرض الشعبي الجزائري إستغلال ، تمثل شبكة
وكالات  08تلمسان ، هذه الأخيرة تشرف على ومن ضمن هذه المجموعات ، مجموعة الإستغلال     

  .موجودة في غرب البلاد ، ومن بين هذه الوكالات وكالة سعيدة والتي ستكون محل دراستنا التطبيقية
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III-  سعيدة(تقديم وكالة القرض الشعبي الجزائري(  
  :التعريف بالوكالة -1

واحدة من بين الثمان وكالات التابعـة  وهي ، 1979تأسست وكالة القرض الشعبي الجزائري  سنة 
 شارع أحمد مـدغري  26ـستراتيجيا في وسط  المدينة بإ، تحتل الوكالة موقعا  ة بتلمسانللمديرية الجهوي

فهي تعتبر كمنفذ توزيع نفس الخـدمات التـي    ، تصال بالزبائن و تلبية طلباتهمو فيها يتم الإ، مدينة سعيدة
فهي بنك إيداع يتلقى الودائع و يسلم القروض بنسب فائدة متغيرة و بأنواعها  تقدمها جميع البنوك الأخرى،

  .المختلفة قصيرة و متوسطة الأجل
تـم تحديثـه   و، علوماتي يعالج المعلومات بسـرعة  حاسب متصل بنظام م 17تتوفر الوكالة على 

المـزورة ممـا   كما تتوفر الوكالة على حاسبيتين للأوراق النقدية و كاشفة للأوراق ،  v7و يسمى  مؤخرا
  .نتظار العميل و بالتالي تحسين الخدمات إيؤدي إلى تقليل وقت 

  .موظف يتـوزعـون بـين إطـارات و أعـوان تحكيم وأعوان تنـفيد 18كما توظف الوكالة 
  

  :  *كون الهيكل التنظيمي للوكالة منيت :الهيكل التنظيمي للوكالة -2
  :مدير الوكالة -)أ

ولية يعتبر الممثل الرئيسي للقرض الشعبي الجزائري على مستوى ولاية سعيدة، حيث يتحمل مسؤ
تفاقيات، ومختلف الوثائق، ومن مهامه أيضا مراقبة جميع المصـالح التابعـة   إبرام وتوقيع كل العقود والإ

   .را دوريا للمديرية العامة عن إنجاز الأعمال و البرامج المتعلقة بالبنكللوكالة، وكذلك يقدم تقري
  :السكرتارية ومكتب القرار -)ب

شؤون سـيرها وتنظيمهـا، كمـا تقـوم     من مهامها تسهيل أعمال المدير، الذي بدوره يتدخل في  
سـتقبال  إلحاجـة، و تصال بالعملاء عند اموا طلبات للحصول على القروض والإستقبال العملاء الذين قدإب

  .البريد والمكالمات الهاتفية

  :الإدارةة مصلح -)ج
إعـداد   وهو قسم يهتم بشؤون المستخدمين مثل وضع الأجور والعلاوات وتنظـيم الإجـازات و   

و من الناحية القانونية يقوم بمتابعـة   ، الخ...والمخالفات، قوم بتسجيل الغيابات يالحوافز الخاصة بهم، كما 
، وتعين المحامين الـذين يقومـون    ،  وطلبات تحصيل الحقوق تنازع فيها،  ودراسة الشكاويالحالات الم

  .بتمثيل البنك أمام المحاكم ، ومتابعة تنفيذ الحكم بعد إصداره

  
                                                

 .-وكالة سعیدة–المقدمة لتا من القرض الشعبي الجزائري بناءا على المعطیات  *
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  :مصلحة القروض -)د
 ـ  دة وتقوم هذه المصلحة بتنفيذ الإجراءات والتعليمات المتعلقة بشؤون القرض وفقا للمبـادئ المعتم

تضم  كما ، و إعداد المذكرات اللازمة ، ستقبال العملاء والبث في طلباتهمإ، وتقوم أيضا ب الإدارةمن قبل 
، حيث تقوم هذه الأخيـرة   لتزامات و خلية تسمى بخلية الدراسات والتحاليلهذه المصلحة كل من أمانة الإ

لى منح القرض ، بل أنها تقـوم  بدراسة طلبات القروض ، مع العلم أن الوكالة لا تقدم الموافقة المباشرة ع
يـة بإعطـاء   بتحويل ملفات القروض المقبولة مبدئيا إلى الفرع المتواجد بولاية تلمسان ليمنح الموافقة النهائ

كما تقوم الخلية بمتابعة مراحل التي يمر بها القروض حتى تحصيله في حـدود   ، القرض للمؤسسة المعنية
  .القوانين الملزمة

  :الخارجية مصلحة التجارة -)ه
تعتبر هذه المصلحة بمثابة الوسيط بين المتعاملين الجزائريين والأجانب ، في  عمليـات البيـع أو   

عتمادات المسـتندية  وفتح الإ ، لخارج ، وتقوم هذه المصلحة بالتحويلات إلى ا )ستيراد ، تصديرإ(شراء ال
  .المراسلين بالخارج تصال دائم مع إقة بالتجارة الخارجية، و هي على للعمليات المتعل

  :مصلحة الصندوق -)و

  :إلىهذه المصلحة  تنقسم  

  : قسم الودائع  -
، متابعة كل  الإجراءات المتعلقـة بفـتح    ستلام طلبات فتح حسابات الودائع وتحدد نوعهاإويقوم ب

صـالح  الحسابات والتأكد من توفير جميع الشروط القانونية ومتابعة عمليات إيداع والسحب من الحسـاب ل 
  .المودعين

  : قسم الدفع والقبض -
قوم أيضا بإعداد ي، و النقدية لكافة أنواع العملات ويقوم بقبض ودفع المبالغ، ويسمى أيضا الشباك 

  .جرد حركة النقد وتسجيلها والعمل على تطبيق الأنظمة والإجراءات المعتمدة من طرف المدير
  : مصلحة المراقبة -

كمـا  ، قبة الداخلية لعملية التسيير ومدى تطبيق القوانين الداخلية للبنك تقوم هده المصلحة بالمرا  
تخـاذ  إ، كما تساعد المدير فـي   ة المتبعة، والحث على تطبيق السياسة الإداري تقوم بتنسيق بين المصالح

،  رية، و مدى وجود المشاكل الإدا نتظام ودقة البنكإتي توجه إليه عن مدى القرارات من خلال التقارير ال
  .وكل هذا يتم عن طريق مراقبة دورية منتظمة من أجل  تحقيق سياسة وأهداف البنك
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 2010وكالة القرض الشعبي الجزائري سعيدة  :المصدر
 
  

  سعيــدة CPAالهيكل التنظيمي لوكالة ) 2-4(الشكل 

 مدير الوكالة

 التنشيط التجاري نائب المدير

 مصلحة الصندوق

مصلحة التجارة 
 الخارجية

  قسم الإعتمادالمستندي
 السحب المستندي

مية
لأما

ة ا
جه

ال
 

 2شباك

 الصندوق

  مصلحة التحصيل
 والخصم

 مصلحة القرض

  خلية دراسة
 والتحليل

فية
لخل

ة ا
جه

ال
 

 1شباك

 زبائن صناعين

 جزئينزبائن 

 إحترافينزبائن 

  مصلحة المتابعة
 والمنازعات

مصلحة 
 المراقبة

قسم 
 المراقبة

  مصلحة 
 الإدارة

  مصلحة 
 الإدارة
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  الشعبي الجزائري  المزيج التسويقي للقرض :الثانيالمبحث 
وعة من القرارت والجهود التي يوفرها البنـك ،  يهدف المزيج التسويقي إلى تحقيق خليط من مجم  

لتحقيق أهدافه والوصول إلى الأسواق المستهدفة ، إذ أن  القرض الشعبي الجزائري يستعمل العناصر التي 
  : تكون المزبج التسويقي، والتي تعتر أساسية بالنسبة لأي سياسة ، وتتمثل هذه العناصر في 

  
I -  سياسة المنتجات و الخدمات:    

   :فيتتمثل الخدمات و المنتجات التي يقدمها القرض الشعبي الجزائري 
تاجر، صناعي، حرفـي، فـلاح،    (يستطيع فتحه كل شخص طبيعي أو معنوي  :الحساب الجاري -)1

  .و يمكن أن يكون رصيده دائنا و لا ينتج عنه فائدة)  إلخ.. .تجاريةمؤسسة 
التي تمارس أي  وحة لجميع الأفراد و الجماعاتهي حسابات مفت ):الشيكات ( حساب الصكوك  -)2

بشـيكات لتصـفية    ستعانةالإو ذوي الأجور الذين يرغبون في أغلب الأحيان الجمعيات  نشاط تجاري مثل
  .الحسابات

و هذه الحسابات مفتوحة للأشخاص الراغبين في الحصول على فوائد مقابل تجميد : الودائع الآجلة -)3
  .المحددةنة و لا يمكن لصاحب هذا الحساب سحب تلك المبالغ قبل المدة دة زمنية معيممبالغهم ل

  .عادي إما خاص بالسكن أو دفتر توفير :دفتر التوفير -)4
  :و هي عدة أنواع لة في المنتوجات النقدية كبطاقة و هناك منتوجات أخرى متمث 

 Carte cashبطاقة   -

    Carte CPA Visaبطاقة   -
  Master card             بطاقة   -
  :من أهم هذه القروض مايليو  :القروض –) 5
  .كقروض تمويل العتاد ستثماريةالإو هي القروض  الأجل القروض طويلة -
 .العادية ستثماريةالإقروض متوسطة الأجل و هي القروض  -

 .قروض قصيرة الأجل مثل تسهيلات الصندوق و القروض الإمضائية  -
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II- سياسة التسعير:  
رغم أهمية السياسة السعرية في تحقيق أهداف المؤسسة إلا أن البنوك التجارية لا تتمتع بالحريـة  

لأنها تحدد من طرف البنك المركزي و يترك مجالا محدودا ، الكاملة في تحديد أسعار خدماتها و منتجاتها 
حيـث  ، ي تحقق لها المردوديـة  للبنوك التجارية تضع على أساسه نسبه  الفائدة التي تمنحها للزبائن و الت

 ـ ىنجد أن أسعار الخدمات تسم  ـ)   Commissions(مولات ـبالع  ـ اأم  ــأس تجات فتسـمى  ـعار المن
فبالنسبة للعمولات فهي تحدد من طرف البنك المركزي وينشرها على شكل ، )  Les intérêts(وائد ـبالف

أو ينشرها علـى شـكل    ،ذا المجال توى همجالات و تترك حرية محدودة للبنك في تحديد سعره على مس
يمتلك القرض الشعبي الجزائري إمكانية محـدودة  ف) الفوائد (أما فيما يتعلق بأسعار المنتجات  ،أسعار ثابتة 

ما قيل لنا في وكالـة   حسب 6.25%كما هو الحال في جميع البنوك التجارية ومعـدل الفائـدة الحالي هو 
CPA  ستثماراتللإ5%   إلى    4%للبناء أو شراء مسكن و 5 ,8 %بسعيد لشراء السيارات و*.  

  
III-  سياسة الترويج:  

و يهدف إلى توصيل المعلومات إلـى أعـداد   ، يعتبر الإشهار عنصر رئيسي من عناصر الترويج 
،  ، المجـلات  وسائل الإعلام العامـة و المتمثلـة فـي الصـحف     ستخدامبإكبيرة من المستهلكين و هذا 

  .إلخ... ذاعة لفزيون ، الإـالت
   :يلي لترويج منتجاته و من هذه الوسائل نذكر ما عدة وسائلو يستعمل القرض الشعبي الجزائري 

 باعتبارهـا تعتبر الجرائد من بين الوسائل الهامة لتبليغ الرسالة الإشهارية إلى المستهلك و هذا :  الجرائد -
  .لة تغطي معظم السوق بالإضافة إلى السرعة في نشر هذه الرسا

 تصـال للإلملصقات الإعلانية كوسـيلة  ايستعمل القرض الشعبي الجزائري كذلك :  الملصقات الإعلانية -
بالإضافة إلى هذه الوسائل يستعمل القرض الشعبي الجزائري وسائل أخرى ، التعريف بالبنك وخصائصه و

  .لتي تحمل شعار البنكمسابقات و المجلات و المفكرات التي تصدرها كل سنة و اال فنجد أنه يستعمل
الخارجي لكن عليه أن لا  تصالبالإ هتمامالإو مما سبق نلاحظ أن القرض الشعبي الجزائري يولي 

الداخلي سواء كان بين المصالح أو بين العمال و رؤسائهم لأنه عامل مهم لتحقيـق البنـك    تصالالإيهمل 
  . لأهدافه

ري يعتمد على تنظـيم الملتقيـات و الأبـواب    وفيما يخص العلاقات العامة فالقرض الشعي الجزائ
المفتوحة إضافة إلى المشاركة في المعارض الوطنية والدولية المقامة بالجزائر أو خارجها قصـد التقـرب   

ومـات  هم بمختلـف المعل أكثر من الأفراد وعرض مختلف المنتجات والخدمات التى يقـدمها ، وتزويـد  
 صوصا ما يتعلق منها بالقروض المصرفية ، كما يمتلك بنـك والإجراءات اللازمة في الحصول عليها ، خ

                                                
 .-وكالة سعیدة–بناءا على المعطیات المقدمة لتا من القرض الشعبي الجزائري  *
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CPA    موقعا خاصا به على شبكة الأنترنت عبر صفحات الويب التى لها دور إتصال و التعريـف بالبنـك
  .وبعض منتجاته وخدماته ، وكل ما بخص كيفيات و آليات تعامل الأفراد مع البنك

  
IV - سياسة التوزيع:  

عدد من الزبائن و لهذا يسـعى  القـرض الشـعبي      يلة للوصول إلى أكبرتبر سياسة التوزيع وستع
على جميـع     باوكالة  بنكية  موزعة  تقري 133الجزائري  جاهدا  لتحقيق هذا الهدف  فهو  يمتلك حوالي 

الموزع الأوتومـاتيكي  ) D.A.B(ع  تحت تصرف  زبائنه نظام توزيع إلكتروني ضكما  ي، أنحاء الوطن 
من زبائنه و تخفيض الضـغظ  من تحسين خدمات البنك و التقرب  لنقدية  و يسمح هذا الأخير للأوراق  ا

سـا  و سـبعة    24/24 ستعمالالإ، هذه الموزعات  الأوتوماتيكية  ممكنة   على مستوى شبابيك الوكالات
بالمـدن   و الملاحظ  على  الموزعات  أنها أقيمت  قـرب  الوكـالات المتواجـدة    ، أيام على سبعة  أيام 

  .الكبرى  لذا على القرض توفيرها في كل  الأماكن
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 .دراسة حالة وكالة سعيدة المستهلك،تأثير التسويق المصرفي على سلوك  :الثالثالمبحث 
عرفة مواقف و سلوكات المستهلكين إتجاه بغرض تقييم مدى فعالية التسويق المصرفي ، و قصد م 

و الذي كان الهدف منه دراسة درجـة الرضـا عنـد     CPAستقصاء لزبائن بنك  إالبنوك ، قمنا بإجراء 
كـان   ما إذا ستنتاج عناص الذين يقدمونها ، و هذا بغية إالزبائن حول الخدمات المقدمة لهم و عن الأشخ

  .مدى تأثيرها على المستهلكين يتبنى سياسة تسويقية فعالة ، ومعرفة ما CPAبنك 
أما فـي  ، في المطلب الأول  مراحل الدراسة  هذا البحث التطرق إلى و سنحاول كذلك من خلال

وذلك من خلال تحليـل  سعيدة  CPAالمطلب الثاني فسنقوم بتحليل كمي لمواقف و سلوك الزبائن لوكالة   
، و أخيرا و في المطلب الثالث سنتطرق لذكر جـل نقـائص   وتفسير محاور الدراسة وإختبار الفرضيات 

  .، وكذا إلى بعض الحلول المقترحةلوكالة سعيدة  CPAي في بنك  التسويق المصرف
  
I -  مراحل الدراسة:  
I-1- مجتمع الدراسة والإختبار العينة: 

يتكون مجتمع الدراسة من العملاء بنك القرض الشعبي الجزائري ، حيث تشكلت العينة الدراسـة    
ولكـن واجهتنـا    .ة العشـوائية البسـيطة  عميلا من مختلف عملاء البنك ، تم إختيارهم بالطريق 203من 

سعيدة في إعطائنـا قـوائم    CPAصعوبات جمة في عملية الإستقصاء بسبب عدم مساهمة مسيري وكالة 
أسماء و عناوين الزبائن تحت حجة سر المهنة لأن كان هدفنا جمع أكبر عـدد ممكـن مـن المجتمـع     و

نتائجه مرضية و لها حلول ، المشكلة الثانية التـي   المدروس لأننا نعلم أنه كلما كبر حجم العينة كلما كانت
واجهتنا هي عدم إستعداد أفراد المجتمع للمساهمة في الإجابة على الإستبيان ، إلا أننا بذلنا قصارى جهدنا 
و إستعملنا معارفنا الشخصية حتى نجمع أكبر عدد ممكن من الإستبيانات سواء تعلق الأمر بالأفراد اللـذين  

  .م في الوكالة البنكية أو في أماكن عملهم ، أو عن طريق أشخاص مقربين منهم تمت مقابلته
كـد مـن   يعها على عملاء البنك ، وبعد التأإستبيان لغرض جمع المعلومات وتوز 250وقد وضع   

إستبيان لعدم إمكانية إسترجاعه ،  21وتم فقد  تم توزيعها على العينة المدروسة، صدق و سلامة الإستبيان
إستبيان فارغة لم يتم إدراجها في الإستبيانات الخاصة للدراسة ، وبذلك تكـون الإسـتبيانات    26عاد وإستب

 % 81إستبيان كامل قد تم إعتمادها في تحليل النتائج ، أي أن نسبة معدل الإجابة  203الخاصة للتحليل 
  . و التي تعتبر نسبة معتبرة في العرف الإحصائي في الميدان العملي
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-2-I أداة الدراسة:  
لقد تم إعداد الإستبيان حول موضوع أثر التسويق المصرفي على سلوك المستهلك ، حيث يعتبـر    

هذا الإستبيان كأداة لجمع البيانات و المعلومات المتعلقة بالدراسة ، بالإضافة إلى المعلومـات المتحصـل   
  .عليها من خلال ملاحظة و مقابلة مسيرين وموظفين البنك

  :الإستبيان الدراسة من قسمين رئيسيين وهما  ويتكون  
ويتمثل بأسئلة تخص السمات الشخصية للفئة المبحوثة وتتمثل في العوامل الديمغرافيـة   :القسـم الأول  

  :وهي
المصرفية تشمل الجنسين وبالتالي تكون واسـعة   دف منه هوالإطلاع هل إن الخدماتواله: الجنــس  -

  .جنس دون الأخر علىالإنتشار، أم هل هي ترتكز 
  .البنك يتعامل مع مختلف فئات الأعمار وكان الهدف منه معرفة هل: الســـن  -
  .وذلك للإطلاع على تأثير الثقافة على الفرد في إدراكه للمصرف والتعامل معه: المسـتوى التعليـمي  -
راد من ميـادين نشـاط   وذلك لمعرفة هل المنتجات والخدمات المصرفية تشمل جمبع الأف: الوظيــفة  -

  .مختلفة أم ترتكز على بعض القطاعات دون الأخرى
عبارة موزعة على محـورين   23وهو عبارة عن محاور الدراسة حيث إشتملت على  :الثاني  القسـم

  :وهما 
  ". CPAمدى تطبيق التسويق في البنك "  :الأولالمحــور * 

التـي تعرضـنا   ) P7(يج التسويقي السبع عبارة تعكس العناصر المز 16ويتكون هذاالمحور من   
إليها في الدراسة النظرية ، ومحاولة معرفة مدى تطبيقها في البنك القرض الشعبي الجزائـري ، وسـنقوم   

  :بتوضيح هذه العناصر فيمايلي 
  .1من خلال العبارة رقم : المنتج أو الخدمة -
  .2من خلال العبارة رقم : الســـعــر  -
 .6،  5،  4،  3العبارات رقم  من خلال: التــوزيــع   -

 .9،  8،  7من خلال العبارات رقم : الـتــرويـج   -

 .11، 10من خلال العبارات رقم : الأفـــــراد  -

 .14،  13،  12من خلال العبارات رقم : المـدلول المادي  -

 .16،  15من خلال العبارات رقم : الطريقة و المنهج  -
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  " . CPAستهلك عن بنك مدى رضا الم"  :الثانيـور المحـ* 
عبارات ، حيث تبرز عبارات هذا المحور عن درجة الرضا العملاء  07ويتكون هذا المحور من   

  .عن الخدمات و المنتوجات وعلى الأعوان الوكالة البنك القرض الشعبي الجزائري 
بـر هـذا   حوثين لفقـرات الإسـتبيات ، ويعت  برات لقياس إستجابات الماوقد تم إستخدام مقياس ليك  

فيه من المبحوث أن يحدد درجة موافقته أو عدم موافقته على الخيـارات   بالمقياس أكثر شيوعا  حيث يطل
محددة ، وهذا المقياس مكون غالبا من خمسة خيارات متدرجة يشير المبحوث إلى إختيار واحد منها علـى  

  :النحو التالي 
  راتاس ليكادرجة مقي) 1- 4(جدول 

على لا أوافق  الإستجابة
 الإطلاق

 أوافق بشدة أوافق لحد ما محايد لا أوافق

 5 4 3 2 1 الدرجة
  

وحتى نتمكن من قياس إتجاهات فإننا نقوم بإعطاء نقاط أو درجات إلى هذه الإختبارات تتدرج من   
المواتيـة للإتجـاه    في حالـة العبـارات   وافق بشدةجابة مإلى الإ )5(بحيث تعطي الدرجة  )5(إلى  )1(

إلى إجابة لا أوافق على الإطلاق في حالة العبـارات المواتيـة    )1(الدراسة ، وتعطى الدرجة  الموضوع
  )1(.كذلك 
-3-I  صدق الإستبيان:  

فبعد صياغة الإسـتبيان بمسـاعدة وتوجيـه     ،نقصد بصدق الإستبيان بأن نقيس أسئلة إستبيان ما   
على مستوى جامعة تلمسـان و جامعـة   الأستاد المشرف ، عرض الإستبيان على بعض الأساتذة جامعين 

سعيدة ، بالإضافة إلى إستشارة بعض المتخصين في مجال التسويق المصرفي على مستوى وكالة البنـك ،  
وفي ضوء التعديلات المقترحـة ،  . لدراسة مدى دقة صياغة العبارات ودرجة ملاءمتها لأهداف الدراسة 

 ديل إلى أن خرج الإستبيان في صورته النهائية للتوزيعتم إعادة النظر في بعض العبارات  من الحدف وتع
وذلك قصد إسـتقطاب أكبـر    وذلك باللغة العربية و الفرنسية )2(و )1(كما هو موجود في الملاحق رقم 

  .عدد من العملاء
  
  
  

                                                
  .23، ص 2008دار وائل للنشر و التوزیع ، الطبعة الأولى ، عمان ،   - SPSSالتحلیل الإحصائي الأساسي بإستخدام   –محفوظ جودة   )1(
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-4-I ثبات الإستبيان:  
تحـت نفـس   يقصد بثبات الإستبيان أن يعطي  نفس النتيحة لو تم إعادة توزيعه  أكثر مـن مـرة     

الظروف و الشروط ، أو بعبارة أخرى أن ثبات الإستبيان يعني الإستقرار في النتائج وعدم تغيرها بشـكل  
  .كبير فيما لو تم إعادة توزيعها على أفراد العينة عدة مرات خلال فترات زمنية معينة

ونبـاخ وذلـك   الإستبيان الموجه للدراسة من خلال طريقة معامل ألفـا كر ثبات  قد تم تحقيق منو  
  :كمايلي 

    Cronbach's Alpha Coefficientمعامل  ألفا كرونباخ * 
 ـ ــأستخدمت طريقة ألفا كرونباخ لقياس ثبات الإستبيان ، وكانت الن   ينة فـي  ـتائج كما هـي مب
  . )2-4(جدول 

  .يوضح نتائج إختبار ألفا كرونباخ لقياس ثبات الإستبيان) 2- 4(جدول 
 رونباخمعامل  ألفا ك المحور 

 0.833 )عبارة 16(مدى تطبيق التسـويق في البنــك  1
 0.855 )عبارات 07(مدى رضا المستــهلك عن البـنك   2

 0.908 )عبارة 23(جمــيع عــبارت الإستــــبـيان 

  SPSSب بالإعتماد على مخرجات من إعداد الطال :المصدر 
عامل ألفـا كرونبـاخ كانـت مرتفعـة     أن قيمة م )2-4(واضح من النتائج الموضحة في الجدول  

بالنسبة لمحورين الإستبيان على التوالي ، وكانت قيمـة معامـل ألفـا     0.855و  0.833وتتراوح بين 
، وهذا يعني أن معامل الثبات مرتفع ، ويكون الإستبيان فـي   0.908كرونباخ لجميع العبارات الإستبيان 

  .توزيعقابل لل )1(ا هو الملحق رقم صورته النهائبة كم
وبذلك نكون قد تأكدنا من صدق وثبات الإستبيان الموجه للدراسة ، ممايجعلنا على ثقة تامة بصحة   

  .الإستبيان و صلاحيته لتحليل النتائج والإجابة على أسئلة الدراسة وإختبار فرضياتها
-5-I  الأساليب الإحصائية المستخدمة في البحث:  

فريغها و تحليلها من خلال البرنامج الإحصائي المعروف بإسـم  بعد جمع الإستبيان الموزعة قمنا بت  
الـذي   Science (SPSS)   Statistical Package For Social.الحزم الإحصائية للعلوم الإجتماعيـة 

يستعمل بكثرة في إجراء التحليلات الإحصائية بكافة أشكالها كالإحصاءات الوصفية والإرتباط والإنحـدار  
  .تحليل المعلومات اللازمة لأجل إتخاد القررات الرشيدة مما يساعد في فهم و

  : وقد تم إستخدام الأدوات الأحصائية التالية   
ويستخدم هذا الأمـر بشـكل   : النسب المئوية و التكررات و الإنحرفات المعيارية و المتوسط الحسابي  -

  .أساسي لأغراض معرفة تكرار فئات متغيرما ويفيدنا في وصف عينة الدراسة
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  .ثبات فقرات الإستبيان Cronbach's Alphaألفا كرونباخ لمعرفة   -
لقياس درجة الإرتباط يستخدم هـذا الإختبـار لدراسـة    ) Spearman Correlation(معامل الإرتباط   -

 .العلاقة بين المتغيرات

  .أم لا لمعرفة ما إذا كان متوسط درجة الإستجابة قد وصلت لدرجة الحياد) Sign Test(الإشارة   -
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II- مي لمواقف و سلوك الزبائن لوكالةتحليل كCPA سعيدة 
II -1 - تحليل وتفسير محاور الدراسة وإختبار فرضيات الدراسة.  
  .الوصف الإحصائي لعينة الدراسة وفق الخصائص و السمات الشخصية: أولا   
  توزيع أفراد العينة حسب الجنس - )1

  توزيع أفراد العينة حسب الجنس يوضح )3-4(جدول
 %النسبة المئوية   العدد  الجنس  
  76.8  156  ذكر  1
  23.2  47  أنثى  2

  100.0  203  المجموع
  SPSSلب بالإعتماد على مخرجات امن إعداد الط :المصدر 

  

  
  

فئة المبحوثة ، وكانـت أعلـى   إختلاف النسبة المئوية بين تنوع الجنس لل )3-4( يوضح الجدول
، وجاءت نسـبة   في المرتبة الأولى % 76.8نسبة هي من العملاء المستجوبين هي من فئة الذكور بنسبة 

  . % 23.2الإناث في المرتبة الثانية بنسبة 
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  :توزيع أفراد العينة حسب السن  - )2
  يوضح توزيع أفراد العينة حسب السن) 4-4(جدول

  %المئوية  النسبة  العدد  العمر  
  27.6  56  سنة 30أقل من   1
  38.9  79  سنة 40إلى  31من   2
  21.2  43  سنة 50إلى  41من  3
  12.3  25  سنة 50أكثر من   4

  100.0  203  المجموع
  SPSSلب بالإعتماد على مخرجات امن إعداد الط :المصدر 

  
  

  دول ـوبناءا على الج. ة المبحوثةالمئوية بين الأعمار للفئإختلاف النسب  )4-4(يوضح الجدول 
 40إلـى   31بسعيدة تتراوح أعمارهم من   CPAأن الفئة الأكثر تعاملا مع وكالة المدرج أعلاه نلاحطو

تتراوح  متقاربة مع نسبة الفئة التى ةجموع العملاء المستقصين ، وهي نسبمن م%  38.9سنة فهي تمثل 
  .%  27.6سنة والتى تمثل  30أقل منأعمارهم 

 40سنة و  30من العملاء وكالة سعيدة تتراوح أعمارهم بين أقل من  % 66.5وعليه فإن نسبة 
 40بينما عندما يرتفع السن عـن  إندماجا في عالم الشغل ،  هي الأكثرسنة ، ويعود ذلك إلى أن هذه الفئة 
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التأثير لأنها بإمكانها جذب فئات أخرى و الفئةبهذه الإهتمام  CPAسنة ينخفض عدد العملاء ، فعلى وكالة 
  .عليها

  
  :توزيع أفراد العينة حسب المستوى التعليمي  - )3

  يوضح توزيع أفراد العينة حسب المستوى التعليمي )5- 4(جدول 
  %النسبة المئوية   العدد  المستوى التعليمي  
  3.4  7  إبتدائي  1
  13.8  28  متوسط  2
  36.5  74  ثانوي  3
  41.4  84  جامعي  4
  4.9  10  دراسات عليا  5

  100.0  203  المجموع
  SPSSلب بالإعتماد على مخرجات امن إعداد الط :المصدر 

  
  

ذوي مـن المستقصـين   %  41.1من خلال الجدول و الأشرطة البيانية أعلاه نلاحظ أن نسـبة  
، أما نسبة المستقصين ذوي التكوين الثانوي فتقدر بـ من المستقصين ذوي تكوين جامعي  ،تكوين جامعي

 % 82.8أن حـوالي  ، معنى ذلك %  4.9، ونسبة العملاء ذوي الدراسات العليا فتقدر بـ  % 36.5
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وهي نسبة مهمة وفي صالح الوكالة من العملاء المستقصين يتراوح مستواهم بين التكوين العالي و الثانوي 
CPA وفي المرتبة مـا  خدمات المصرفية المقدمة وذلك بفضل المزيج الترويجي ، من أجل تثقيفهم على ال

ذوي المستوى ، وأقل نسبة مئوية كانت من فئة %  13.8قبل الأخيرة نجد ذوي المستوى المتوسط بنسبة 
  .% 3.4الإبتدائي بنسبة 
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  :توزيع أفراد العينة حسب الوظيفة  -)4
  ح توزيع أفراد العينة حسب الوظيفةيوض )6- 4(جدول 

  %النسبة المئوية   العدد  الوظيفة  
  64.5  131  موظف  1
  25.1  51  تاجر  2
  8.4  17  مهنة حرة  3
  2.0  4  صناعي  4

  100.0  203  موعــجــــالم
  SPSSلب بالإعتماد على مخرجات امن إعداد الط :المصدر  
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 خلال الجدول و البيانات السابقة أن معظم العمليات المصرفية التي تقوم بها وكالةنلاحظ من 
CPA  من المجموع العملاء المستقصين ، ثم تليها  % 64.5بسعيدة تتم مع فئة الموظفين إذ تمثل نسبة

  .%  2، وأخيرا تأتي فئة الصناعين بنسبة %  8.1 ،  المهن الحرة بنسبة%  25.1فئة التجار بنسبة 
هم من فئة الموظفين ، وهذه نقطة سلبية ليست  CPAا يمكن إستخلاصه أن معظم زبائن وكالة وم

مثل  الإهتمام بجذب عملاء جدد من القطاعات الأكثر حيوية CPAفي لصالح الوكالة ، لذا على الوكالة 
  .شطاتها المصرفية فئة التجار والمهن الحرة ، لأن بإمكانهم تزويد الوكالة بالموارد المالية وزيادة ن
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  تحليل و تفسير محاور الدراسة: ثانيا 
  " CPAمدى تطبیق التسویق في البنك : "  الأولالمحور                 

  " بتنوع كبیر تتلائم و إحتیاجاتك CPAتتمیز خدمات بنك  ": 1العبارة رقم 
  1عبارة رقميوضح إجابة المستجوبين على ال )7-4( جدول رقم 

  %التراكم   %النسبة   التراكم  التكرار  
  10.3  10.3  21  21  لا أوافق على الإطلاق  1
  40.9  30.5  83  62  قــــلا أواف  2
  55.2  14.3  112  29  ـــــايـدمح  3
  92.6  37.4  188  76  د ماـق لحـــأواف  4
  100.0  7.4  203  15  دةــق بشــأواف  5

  -  100.0  -  203  وعـــــــجمــالم
  SPSSلب بالإعتماد على مخرجات امن إعداد الط :المصدر 

  
  

أو بدرجة أوافق  امن العملاء  المستقصيين  صرحو  44,8 %من خلال الجدول نلاحظ أن نسبة 
مـل كافـة   على أن البنـك يع وهذه  النسبة معتبرة تدل ،  CPAبشدة بتنوع الخدمات البنكية للوكالة أوافق 

توزعت بين عدم الموافقة  و الحياد وهذا يمكن    55,1 %بينما بقيت نسبة،  جل تنويع خدماتهجهود من أ
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، أو لـنقص   ن تعاملهم معها محدودخدمات المقدمة من طرف  الوكالة لأإرجاعه إما لعدم معرفة هؤلاء لل
  .هالحملات الإعلامية من طرف البنك لتعريف بمختلف خدماته و منتوجات

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  



  الفصل الرابع                             تأثیر التسویق المصرفي على سلوك المستھلك
 

                                                                         -        -       179

  " خدماتھ بأسعار تناسبك CPA یقدم بنك "  : 2العبارة رقم 
  2يوضح إجابة المستجوبين على العبارة رقم )8- 4(جدول 

  %التراكم   %النسبة   التراكم  التكرار  
  13.8  13.8  28  28  لا أوافق على الإطلاق  1
  45.3  31.5  92  64  قــــلا أواف  2
  70.9  25.6  144  52  يـدـــــامح  3
  98.0  27.1  199  55  د ماـق لحـــأواف  4
  100.0  2.0  203  4  دةــق بشــأواف  5

  -  100.0  -  203  وعـــــــجمــالم
  SPSSلب بالإعتماد على مخرجات امن إعداد الط :المصدر 

  

  
     

المقدمة من  رعامن العملاء موافقين على الأس % 45,3نسبة نلاحظ من خلال الجدول أعلاه أن 
بالأسعار  أبدو عدم موافقتهم % 29,1معتبرة ، في حين أن ، وهي نسبة   CPAطرف الوكالة بنك 

 ئةالف من ن التفسير هذا بأن تكون هذه النسبةإلتزمت الحياد ، و يمك  25,1 % و بقيت المقدمة ،
يجب على البنك  لذا .بلا في حالة استلام الأجور و الرواتالموظفين حيث لا تتعامل كثيرا مع البنك إ
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CPA  ية بنوك إسلاميةسياسة الأسعار المعتمدة خصوصا مع دخول السوق الجزائرإعادة النظر في 
   .ةفائدة معدومبأسعار تعمل  منافسة

  
  " مناسب بالنسبة لك CPAموقع بنك "  : 3العبارة رقم 

  3على العبارة رقم يوضح إجابة المستجوبين )9- 4(جدول 
  %التراكم   %النسبة   التراكم  التكرار  

  5.4  5.4  11  11  لا أوافق على الإطلاق  1
  20.7  15.3  42  31  قــــلا أواف  2
  36.0  15.3  73  31  ـــــايـدمح  3
  81.8  45.8  166  93  د ماـق لحـــأواف  4
  100.0  18.2  203  37  دةــق بشــأواف  5

  -  100.0  -  203  وعـــــــجمــالم
  SPSSلب بالإعتماد على مخرجات امن إعداد الط :المصدر 

  
  

من عميل  130 ـيرة من العملاء تقدر بمن خلال الجدول و المدرج أعلاه نلاحظ أن نسبة كب
اع ذلك  إرج، و يمكن  CPAعلى عبارة الملائمة و مناسبة موقع الوكالة  أبدو موافقتهم المستجوبين
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ستقطاب معظم الفئات  المجتمع، في حين نسبة قليلة من المقر في وسط المدينة حيث يمكنه إلوجود  
  .العملاء عميل من الفئة المستجوبة أبدو عدم موافقتهم  لموقع البنك

  
  " تستطیع الحصول على الخدمات البنكیة في أي وقت تشاء"  : 4العبارة رقم 

  4على العبارة رقمستجوبين يوضح إجابة الم )10-4(جدول
  %التراكم   %النسبة   التراكم  التكرار  

  20.7  20.7  42  42  لا أوافق على الإطلاق  1
  66.0  45.3  134  92  قــــلا أواف  2
  77.3  11.3  157  23  ـــــايـدمح  3
  94.1  16.7  191  34  د ماـق لحـــأواف  4
  100.0  5.9  203  12  دةــق بشــأواف  5

  -  100.0  -  203  وعـــــــجمــالم
  SPSSلب بالإعتماد على مخرجات امن إعداد الط:  المصدر

  

  
   

 نيةنلاحظ من الجدول  أعلاه أن عدد معتبر من العملاء الوكالة صرحوا بعدم موافقتهم على إمكا
من العملاء  134 ـب هذا العدديقدر  ون ، أي وقت يريدو الحصول على الخدمات البنكية في
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أن أوقات العمل الوكالة تتزامن مع أوقات عمل العملاء ، و هذه ب هذايمكن تفسير، و تقصيينـالمس
عتبار هذا العنصر خذ بعين الإأأن ي  CPA، فعلى بنك قريبا في معظم البنوك الجزائرية المشكلة موجودة ت

  .خصوصا أوقات الأعياد والعطل
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  " تستعملون جھاز الموزع للأوراق النقدیة بصفة دائمة"  : 5العبارة رقم 
  5يوضح إجابة المستجوبين على العبارة رقم )11- 4(جدول رقم 

  %التراكم   %النسبة   التراكم  التكرار  
  20.2  20.2  41  41  لا أوافق على الإطلاق  1
  52.7  32.5  107  66  قــــلا أواف  2
  71.9  19.2  146  39  ـــــايـدمح  3
  96.1  24.1  195  49  د ماـق لحـــأواف  4
  100.0  3.9  203  8  دةــق بشــأواف  5

  -  100.0  -  203  وعـــــــجمــالم
  SPSSلب بالإعتماد على مخرجات امن إعداد الط :المصدر 

  

  
  

  
ستعمالهم إبعدم  عميلا 107ـ يقدرون بفيما يخص  هذه العبارة فيتفق أغلبية المستجوبين و الذين 

ء مـن  من طرف العملايعزى ذلك لعدم وجود عنصر الثقة  الموزع للأوراق النقدية بصفة دائمة ، ولجهاز
، مما يصعب إسـتعماله بصـفة     واحد موجودة أمام الوكالة من جهة أخرى ، كما أنه يوجد إلا جهاز جهة
الجهاز المـوزع  أبدو موافقتهم  في إستعمال   28 % ـتقدر ب ليلة من العملاءق، في حين أن نسبة  دائمة

  .للأوراق النقدية 
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  " خدماتھ عبر الأنترنت  CPA یعرض بنك" :  6العبارة رقم 
  6يوضح إجابة المستجوبين على العبارة رقم )12- 4(جدول رقم 

  %التراكم   %النسبة   التراكم  التكرار  
  13.3  13.3  27  27  لا أوافق على الإطلاق  1
  41.9  28.6  85  58  قــــلا أواف  2
  68.5  26.6  139  54  ـــــايـدمح  3
  90.6  22.2  184  45  د ماـق لحـــأواف  4
  100.0  9.4  203  19  دةــق بشــأواف  5

  -  100.0  -  203  وعـــــــجمــالم
  SPSSلب بالإعتماد على مخرجات امن إعداد الط: المصدر 

  
  

علـى   صرحت بعدم موافقتهممن الفئة المستقصيين   9, 41 %ـنلاحظ مما سبق أن نسبة تقدر ب
 ـ  رت عكس ذلـك أق  31,6 %، ثم تليها نسبة نترنتعدم عرض خدمات البنك عبر الأ ين أن ـ، فـي ح

 ـ .  إلتزمت الحياد  26,6 %بةـنس ظ فبالرغم أن الوكالة تعرض منتوجاتها على الأنترنت إلا أننـا نلاح
وعية زبائنها عن طريق إعلامهم عن هذه يجب على الوكالة تلذا ء  لا تدرك ذلك ، نسبة معتبرة من العملا

  .الخدمة المقدمة و ذلك بمختلف الوسائل الإعلامية و الترويجية
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  " CPAتتوفر لدیك فكرة واضحة عن خدمات التي یقدمھا البنك "  : 7العبارة رقم 
  7المستجوبين على العبارة رقم يوضح إجابة )13- 4(جدول رقم 

  %التراكم   %النسبة   التراكم  التكرار  
  13.3  13.3  27  27  لا أوافق على الإطلاق  1
  38.9  25.6  79  52  قــــلا أواف  2
  68.0  29.1  138  59  ـــــايـدمح  3
  97.5  29.6  198  60  د ماـق لحـــأواف  4
  100.0  2.5  203  5  دةــق بشــأواف  5

  -  100.0  -  203  وعـــــــجمــالم
  SPSSلب بالإعتماد على مخرجات امن إعداد الط :المصدر 

  
  
  

  
كرة  ـفقط من العملاء لديهم ف%  32,1 ما يتضح من خلال الجدول والمدرج أعلاه أن نسبة

نقص الكبير في  ، و هي نسبة قليلة تدل عل CPAاضحة عن الخدمات  المقدمة من طرف الوكالة و
نجاعة و فعالية العنصر الترويجي الذي تقوم به الوكالة ، وهذا راجع إما لنقص الحملات الإعلامية أصلا 

، و هذا ما يفسر  و إما من حيث محتواها و طريقة تقديمهام ملاءمتها من حيث أماكن إجرائها، أم لعد
أبدت عدم موافقتها  % 38.9حين أن نسة المستجوبين إلتزمت الحياد ، في من  29,1 %كذلك أن نسبة 

  .على هذه العبارة 
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  " CPA تجد سھولة في الحصول على المعلومات التي یقدمھا بنك " :8 العبارة رقم
  8يوضح إجابة المستجوبين على العبارة رقم ) 14- 4(جدول رقم 

  %التراكم   %النسبة   التراكم  التكرار  
  14.3  14.3  29  29  لا أوافق على الإطلاق  1
  43.3  29.1  88  59  قــــلا أواف  2
  61.6  18.2  125  37  ـــــايـدمح  3
  92.1  30.5  187  62  د ماـق لحـــأواف  4
  100.0  7.9  203  16  دةــق بشــأواف  5

  -  100.0  -  203  وعـــــــجمــالم
  SPSSلب بالإعتماد على مخرجات امن إعداد الط :المصدر 

  
  

  
و المدرج أعلاه نلاحظ أن نسبة العملاء الذين صرحوا بموافقتهم على سهولة  لجدوالبناءا على 

نوعا ما مع و هي نسبة متقاربة   38,4 %تقدر بـ  CPAالحصول على المعلومات  التي تقدمها الوكالة 
 هتمام بهذـهلة الإ، لذا  يجب على الوكا  43,4 % ـب ذلك والتي تقدرنسبة العملاء الذين أبدو عكس 

لى عتماد إقدمة من طرف الوكالة ، و ذلك بالإالفئة و محاولة تزودهم بأكبر معلومات عن الخدمات الم
  .وسائل الإعلام الفعالة
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  " ستخدام أسالیب حدیثة في الترویج عن خدماتھإلى إ CPAیلجأ البنك  " : 9 العبارة رقم
  9ى العبارة على العبارة رقميوضح إجابة المستجوبين عل ) 15- 4(جدول رقم 
  %التراكم   %النسبة   التراكم  التكرار  

  15.8  15.8  32  32  لا أوافق على الإطلاق  1
  48.3  32.5  98  66  لا أوافــــق  2
  71.9  23.6  146  48  محـــــايـد  3
  93.6  21.7  190  44  أوافـــق لحـد ما  4
  100.0  6.4  203  13  أوافــق بشــدة  5

  -  100.0  -  203  عالمــجمـــــــو
  SPSSلب بالإعتماد على مخرجات امن إعداد الط :المصدر 

  
  

يبدو واضحا من خلال الإجابات الواردة من المستجوبين بأن الوكالة لا تستخدم الأساليب الحديثة 
قة ـوافـالم سبة ـدرت النـنما قـ، بي 48,3 % ـفي الترويح عن خدماتها حيث قدرت هذه النسبة ب

  .من العملاء المستقصيين لم تعط أي إجابة23,6 % بة سكما نلاحظ أن ن،  28,1 % ـب
ستعمال الوسائل إعادة النظر في إ  CPAعموم يمكن القول بأنه يجب على الوكالةلو على ا 

ق بالملصقات و إن كانت ، أما فيها يتعل اعةا يتعلق بالتلفزيون و الإذاصة فيمالمخصصة لإعلام الزبائن خ
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ختيار ، إلا أنه يجب تحسينها عن طريق معرفة أماكن وضعها ، والإسيلة فعالة في بعض الأحيان و تبدو
  .الدقيق للشعارات التي تحملها 

  
  " لائق CPAمظھر خارجي لموظفي بنك   " : 10 العبارة رقم

  10يوضح إجابة المستجوبين على العبارة رقم ) 16- 4(جدول رقم 
  %التراكم   %النسبة   التراكم  التكرار  

  11.3  11.3  23  23  لا أوافق على الإطلاق  1
  38.4  27.1  78  55  قــــلا أواف  2
  48.3  9.9  98  20  ـــــايـدمح  3
  90.1  41.9  183  85  د ماـق لحـــأواف  4
  100.0  9.9  203  20  دةــق بشــأواف  5

  -  100.0  -  203  وعـــــــجمــالم
  SPSSلب بالإعتماد على مخرجات اعداد الطمن إ :المصدر 

 

  
  

من العملاء المستقصيين يوافقون على أن مظهر الخارجي لموظفي  51,8 %نلاحظ أن نسبة 
غير موافقة تماما   11,3 %، و تبقي نسبة  ترى بأنه متوسط نوعا ما 27,1 %، أما نسبة  البنك لائق
هتمام بالمظهر الخارجي لأنه يلعب قوله أنه يجب الإ نكو ما يم، لخارجي لموظفي الوكالة هر اعلى المظ
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ن في نتباههم ، ثم يبقي دور البنك و خاصة الموظفي، و لفت إ لإجتذاب و إستقطاب العملاء دورا أساسيا
  .ستفسارات و تعريف بالخدمات حسن  التعامل و كذلك تقديم إ

  
  " بكفاءة عالیة CPAموظفي بنك  یتمتعون " :11رقمالعبارة 

  11يوضح إجابة المستجوبين على العبارة رقم ) 17- 4(جدول رقم 
  %التراكم   %النسبة   التراكم  التكرار  

  10.8  10.8  22  22  لا أوافق على الإطلاق  1
  44.8  34.0  91  69  قــــلا أواف  2
  63.5  18.7  129  38  ـــــايـدمح  3
  92.1  28.6  187  58  د ماـق لحـــأواف  4
  100.0  7.9  203  16  دةــق بشــأواف  5

  -  100.0  -  203  وعـــــــجمــالم
  SPSSلب بالإعتماد على مخرجات امن إعداد الط :المصدر 

  

  
  

بدو رأيهم بعدم الموافقة و عدم الموافقة ن أمن العملاء المستجوبي 48,8 %يتبين لنا مما سبق أن 
من العملاء صرحوا عكس  36,5 % ، في حين أن نسبة ماما على تمتع موظفي البنك بالكفاءة العاليةت

  .لتزمت الحيادإ % 18,7ذلك، بينما 
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، مما يحقق  هتمام بتثقيف الموظفين و تدريبهم و زيادة في الدورات التكوينية لهمفعلى الوكالة الإ
 ستفسارات دقيقة حول الخدمات و هذا ماوكذلك تقديم إ بر عد من العملاء ،لها عدة مزايا منها جلب أك

  .لى تحقيق جودة الخدمةيؤدي إ
  

  " مریح CPAنتظار في بنك لمكان المخصص للإا " : 12 العبارة رقم
  12يوضح إجابة المستجوبين على العبارة رقم ) 18- 4(جدول رقم 

  %التراكم   %النسبة   التراكم  التكرار  
  17.2  17.2  35  35  لا أوافق على الإطلاق  1
  50.2  33.0  102  67  قــــلا أواف  2
  61.1  10.8  124  22  ـــــايـدمح  3
  88.2  27.1  179  55  د ماـق لحـــأواف  4
  100.0  11.8  203  24  دةــق بشــأواف  5

  -  100.0  -  203  وعـــــــجمــالم
  SPSSلب بالإعتماد على مخرجات امن إعداد الط :المصدر 

  

  
  

وافقتهم علـى  من العملاء  المستجوبين أبدو عدم م  50,2 %بناءا على ما سبق نلاحظ أن نسبة 
من العملاء المستقصيين صرحوا عكس    % 38,9نتظار مريح ، و تليها نسبة أن المكان المخصص للإ
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ا يمكن قوله أنه رغـم وجـود   و م. من العملاء لم ترد على هذه العبارة  10,8 %   ذلك  و تبقي نسبة
نتظار إلا أنه على الوكالة زيـادة الإهتمـام بـه لأن تـوفير الراحـة للعميـل أثنـاء        مكان مخصص للإ

ختبار العميل كما يعتبر هذا العنصر من معايير إ يؤدي إلى عدم شعوره بطول فترة التي إنتظرها ،نتظارالإ
  .للبنك الذي يتعامل معه 
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  " جذاب بالنسبة لك CPAمبنى بنك  " : 13 العبارة رقم
  13يوضح إجابة المستجوبين على العبارة رقم ) 19- 4(جدول رقم 

  %التراكم   %النسبة   التراكم  التكرار  
  16.3  16.3  33  33  لا أوافق على الإطلاق  1
  49.3  33.0  100  67  قــــلا أواف  2
  68.0  18.7  138  38  ـــــايـدمح  3
  92.6  24.6  188  50  د ماـق لحـــوافأ  4
  100.0  07.4  203  15  دةــق بشــأواف  5

  -  100.0  -  203  وعـــــــجمــالم
  SPSSمن إعداد الطلب بالإعتماد على مخرجات  :المصدر 

  
    

ن أن ـيحـذاب في من العملاء بموافقتهم على أن مبني الوكالة ج 32,0 %صرحت نسبة 
هتمام ، و يبقي الإ إجابة محددة للعبارة لم تعط أي % 18,7ترى عكس ذلك، أما نسبة  49,3 %بة ـنس

الأخد  ستقطاب العملاء لدى على الوكالةك من العوامل التي تساعد لجدب و إبالمظهر الخارجي لمبني البن
  .عتبار هذا العنصر بعين الإ
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  " ). موقف السیارات مثلا(خدمات مرافقة  CPAیقدم لكم بنك  " : 14العبارة رقم
  14يوضح إجابة المستجوبين على العبارة رقم ) 20- 4(جدول رقم 

  %التراكم   %النسبة   التراكم  التكرار  
  32.0  32.0  65  65  لا أوافق على الإطلاق  1
  67.5  35.5  137  72  قــــلا أواف  2
  78.3  10.8  159  22  ـــــايـدمح  3
  92.6  14.3  188  29  د ماـق لحـــأواف  4
  100.0  7.4  203  15  دةــق بشــأواف  5

  -  100.0  -  203  وعـــــــجمــالم
  SPSSلب بالإعتماد على مخرجات امن إعداد الط:  المصدر

  
  

ك جمعوا على عدم موافقتهم على تقديم البنمن العملاء المستجوبين أ  67,5 %نلاحظ أن نسبة 
صرحت بوجود خدمات   %  21,1و هذا ما يؤثر سلبا على الوكالة ، في حين أن  للخدمات المرافقة ،

  .لتزمت الحيادإ 10 %، و نسبة  مرافقة
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  " بشكل إیجابي في تسھیل عملیاتك البنكیة CPAیساھم بنك "  : 15العبارة رقم
  15يوضح إجابة المستجوبين على العبارة رقم ) 21- 4(جدول رقم 

  %التراكم   %النسبة   التراكم  التكرار  
  16.3  16.3  33  33  لا أوافق على الإطلاق  1
  44.8  28.6  91  58  قــــلا أواف  2
  66.5  21.7  135  44  ـــــايـدمح  3
  95.5  28.6  193  58  د ماـق لحـــأواف  4
  100.0  4.9  203  10  دةــق بشــأواف  5

  -  100.0  -  203  وعـــــــجمــالم
  SPSSمن إعداد الطلب بالإعتماد على مخرجات  :المصدر 

  

  
  

نكية ـمليات البـمن الزبائن يرون بأن الوكالة لا تساهم في تسهيل الع 44,8 %نلاحظ أن نسبة 
بقي ـس ذلك ، و تـمن العملاء يرون عك 33,5 %، في حين أن نسبة  و هي نقطة سلبية للوكالة

راءات ـالإجتعمل جاهده لتبسيط المهام و أنCPA فيجب على الوكالة ، لتزمت الحياد إ % 21.7سبة ـن
  .سةفو العمليات البنكية لزبائنها قصد كسبهم و الحفاظ على ضمان عدم لجوئهم إلى وكالات بنكية منا
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  " التجھیزات المستعملة في تقدیم الخدمة البنكیة حدیثة " : 16 العبارة رقم
  16يوضح إجابة المستجوبين على العبارة رقم ) 22- 4(جدول رقم 

  %التراكم   %النسبة   التراكم  التكرار  
  9.9  9.9  20  20  لا أوافق على الإطلاق  1
  38.4  28.6  78  58  قــــلا أواف  2
  53.2  14.8  108  30  ـــــايـدمح  3
  89.7  36.5  182  74  د ماـق لحـــأواف  4
  100.0  10.3  203  21  دةــق بشــأواف  5

  -  100.0  -  203  وعـــــــجمــالم
  SPSSلب بالإعتماد على مخرجات امن إعداد الط :المصدر 

  
  
  

من المستجوبين  تري موافقتها أن  46,8 % نلاحظ من الجدول و المدرج أعلاه أن نسبة
دى يجب و ل، عكس ذلك صرحت  %  38,5، في حين أن نسبة  التجهيزات المستعملة من طرف الوكالة

ادة تطوير و تحديث تجهيزاتها تماشيا مع متطلبات السوق المصرفية لأن لزي على الوكالة العمل و السعي
هتمام بالتجهيزات من حث أدائها و نوعيتها يلعب دورا كبيرا في  أداء الخدمة المصرفية ، كما يأخذه الإ

  .الزبون كعامل لتقيم الجودة
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   CPA مدى رضا المستھلك عن بنك  :المحور الثاني                     
  " CPA ستقبال جید من طرف موظفي بنكتحضون بإ " :  17العبارة رقم 

  17يوضح إجابة المستجوبين على العبارة رقم ) 23- 4(جدول رقم 
  %التراكم   %النسبة   التراكم  التكرار  

  16.3  16.3  33  33  لا أوافق على الإطلاق  1
  41.9  25.6  85  52  قــــلا أواف  2
  51.2  9.4  104  19  ـــــايـدمح  3
  90.6  39.4  184  80  د ماـق لحـــأواف  4
  100.0  9.4  203  19  دةــق بشــأواف  5

  -  100.0  -  203  وعـــــــجمــالم
  SPSSمن إعداد الطلب بالإعتماد على مخرجات  :المصدر 

  
  
  

من  46,8 %يتبين لنا من الجدول الإجابات التي وردت بخصوص هذه العبارة بأن نسبة 
يرون  38,5 % نسبة ين أنحفي ، الموظفين البنك  فقون على الإستقبال الجيد من طرفاالمستجوبين يو

   .لم تقدم إي إجابة %  14,8، كما أن نسبة  عكس ذلك
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، إلا أن مازال على  جوبين الذين أبدو موافقتهم كانت مرتفعة نوعا ماغم من أن النسبة المسترالفب
ين من خلال التكوين و التدريب للإهتمام بهذا العنصر لجذب و إستقطاب البنك أن يبدل جهود مع الموظف

  .كبر عدد من العملاء أ
  

  "CPAبنك طمئنان حین تعاملكم مع موظفي الإرتیاح و الإو تشعرون بالآمان ":18 العبارة رقم
  18يوضح إجابة المستجوبين على العبارة رقم ) 24- 4(جدول رقم 

  %التراكم   %النسبة   التراكم  التكرار  
  13.3  13.3  27  27  لا أوافق على الإطلاق  1
  36.9  23.6  75  48  قــــلا أواف  2
  54.2  17.2  110  35  ـــــايـدمح  3
  93.1  38.9  189  79  د ماـق لحـــأواف  4
  100.0  6.9  203  14  دةــشق بــأواف  5

  -  100.0  -  203  وعـــــــجمــالم
  SPSSلب بالإعتماد على مخرجات امن إعداد الط :المصدر 

  
  
  

فقتهم جمعو على موامن العملاء أ  45,8 %من خلال الجدول  الموضح أعلاه نلاحظ أن نسبة 
سبة ـن أن نـ، و هذا شيء يعد على الوكالة في حيح مع الموظفين على وجود عنصر الآمان و الإرتيا
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،  في حين أن نسبة  وظفي البنكرتياح في التعامل مع مو الإ مانغير راضية عن المستوى الآ  36,9 %
  .جابة و يمكن تفسير هذا لتعاملها المحدود مع البنك لم تقدم أي إ % 17,2

  
  " تتم بسرعة  CPAلتي تقومون بھا في بنك العملیات البنكیة ا"  :19 العبارة رقم

  19يوضح إجابة المستجوبين على العبارة رقم )25 - 4(جدول رقم 
  %التراكم   %النسبة   التراكم  التكرار  

  20.2  20.2  41  41  لا أوافق على الإطلاق  1
  60.1  39.9  122  81  قــــلا أواف  2
  72.4  12.3  147  25  ـــــايـدمح  3
  94.6  22.2  192  45  اد مـق لحـــأواف  4
  100.0  5.4  203  11  دةــق بشــأواف  5

  -  100.0  -  203  وعـــــــجمــالم
  SPSSلب بالإعتماد على مخرجات امن إعداد الط :المصدر 

  

    
  

  
ن رحوا بموافقتهم على أمن العملاء ص 27,6 %حسب إجابة الزبائن المستجوبين نجد نسبة 
، وفي الأخير فإن نسبة  ترى عكس ذلك 59,7 %العمليات البنكية التي يقمون بها تتم بسرعة أما نسبة 

  .من المستجوبين لم تقدم أي إجابة  12,3 %
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  19العبارة رقم

 19أشرطة بيانية توضح درجة الموافقة المستجوبين عن العبارة رقم
1  
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ستمر العميل في يالسرعة في تقديم الخدمة تزيد من رضا العملاء و بالتالي  نوما يمكن قوله أ 
  .معايير الأساسية في جودة الخدمة المصرفية  اء الخدمة منك ، إذ تعتبر سرعة أدالتعامل مع البن

  
  " CPAتجدون السریة التامة من خلال تعاملكم مع بنك "  :20 العبارة رقم

  20يوضح إجابة المستجوبين على العبارة رقم ) 26- 4(جدول رقم 
  %التراكم   %النسبة   التراكم  التكرار  

  10.3  10.3  21  21  لا أوافق على الإطلاق  1
  27.6  17.2  56  35  قــــلا أواف  2
  42.4  14.8  86  30  ـــــايـدمح  3
  87.7  45.3  178  92  د ماـق لحـــأواف  4
  100.0  12.3  203  25  دةــق بشــأواف  5

  -  100.0  -  203  وعـــــــجمــالم
  SPSSلب بالإعتماد على مخرجات امن إعداد الط :المصدر 

  
  

  
بأنهم يجدون أجمعوا من المستجوبين  57,6 %من البيانات الموضحة أعلاه نلاحظ أن نسبة 

سبة ـين أن نـ، في ح الةـاب على الوكـالسرية من خلال  تعاملهم مع الوكالة ، وهذا يعود بالإيج
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 التكرارت
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  20العبارة رقم

 20انية توضح درجة الموافقة المستجوبين عن العبارة رقمأشرطة بي
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ة والثقة ، فالسري ، و يعتبر عامل السرية مهم جدا بالنسبة لرضا العميل عن البنك سترى العك  % 27,5
  .مان في المعاملات البنكية تلعب دور حيوي في نجاح أي بنكو الآ بادلةـالمت
  

  " ھل یتم الإستماع و تسجیل شكاویكم و إقتراحاتكم " : 21 العبارة رقم
  21يوضح إجابة المستجوبين على العبارة رقم ) 27- 4(جدول رقم 

  %التراكم   %النسبة   التراكم  التكرار  
  21.2  21.2  43  43  الإطلاق لا أوافق على  1
  52.7  31.5  107  64  قــــلا أواف  2
  71.9  19.2  146  39  ـــــايـدمح  3
  96.1  24.1  195  49  د ماـق لحـــأواف  4
  100.0  3.9  203  8  دةــق بشــأواف  5

  -  100.0  -  203  وعـــــــجمــالم
  SPSSمن إعداد الطلب بالإعتماد على مخرجات  :المصدر 

  
  

 كالـة تقـوم  المستقصيين لم يعطوا موافقتهم علـى أن  الو من العملاء  % 52.7نلاحظ أن نسبة 
 بهذا العنصـر ، أو أن  هتمام الوكالةرحاتهم ، و يمكن تفسير هذا لعدم إقتإو يهم واستماع و تسجيل شكبالإ

على إهتمـام البنـك    أبدو موافقتهم  % 48,0، في حين أن حوالي  ي شكاويهذه النسبة لم تقدم أصلا أ
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  21ارة رقمالعب

 21أشرطة بيانية توضح درجة الموافقة المستجوبين عن العبارة رقم
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خر الحصـول علـى دفتـر    حول تأ حولكانت عموما فأغلب الشكاوي العملاء و. قتراحاتهم بشكاويهم وإ

 .بالعملاء البنك  مليات البنكية حسب ما لمسناه من إحتكاكنابطء العو ، الشيكات
 

  " بالإجابة على إستفساراتكم CPA یھتم بنك  " : 22العبارة رقم
  22يوضح إجابة المستجوبين على العبارة رقم ) 28- 4(جدول رقم 

  %التراكم   %النسبة   التراكم  التكرار  
  16.3  16.3  33  33  لا أوافق على الإطلاق  1
  39.4  23.2  80  47  قــــلا أواف  2
  59.6  20.2  121  41  ـــــايـدمح  3
  95.1  35.5  193  72  د ماـق لحـــأواف  4
  100.0  4.9  203  10  دةــق بشــأواف  5

  -  100.0  -  203  وعـــــــجمــالم
  SPSSلب بالإعتماد على مخرجات امن إعداد الط :المصدر 
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ستفساراتهم  ء المستجوبين تلقوا إجابات على إمن العملا   % 55,7من البيانات السابقة نلاحظ أن 

، و هذا لـيس فـي صـالح      ستفسارات المقدمةلم يتلقوا إجابات على إن الزبائن م % 39,5في حين أن 

  .البنك

هتمام الأكثر بزبائنه و ذلك من أجل كسب أكبر عدد ممكن مـن  و على العموم يجب على البنك الإ

لـم   % 2 20، بينما نسـبة   رتكاز التي يتوقف عليها نمو البنك و تطورهطة الإنهم يعتبرون نقالزبائن لأ

  .ابةإجي أتقدم 
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  " CPAھل أنت راضي بخصوص الخدمات المعروضة من طرق بنك  " : 23 العبارة رقم

  23يوضح إجابة المستجوبين على العبارة رقم ) 29- 4(جدول رقم 
  %التراكم   %النسبة   التراكم  التكرار  

  21.7  21.7  44  44  لا أوافق على الإطلاق  1
  57.6  36.0  117  73  قــــلا أواف  2
  71.4  13.8  145  28  ـــــايـدمح  3
  97.0  25.6  197  52  د ماـق لحـــأواف  4
  100.0  3.0  203  6  دةــق بشــأواف  5

  -  100.0  -  203  وعـــــــجمــالم
  SPSSلب بالإعتماد على مخرجات امن إعداد الط :المصدر 

  
  

  

من العملاء  صرحوا برضاهم بخصوص   %  28,6حظ أن نسبةمن خلال الجدول أعلاه نلا

 57,7 %و على خلاف ذلك نلاحظ أن نسبة  ، CPAالخدمات المعروضة و المقدمة من ظرف الوكالة 

من الفئة المستجوبة غير راضين ، وهي نسبة مرتفعة نوعا ما هذا  ما يوثر على نشاط البنك في حين أن 

  .لتزمت بالحياد إ 13,8نسبة 
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  الفصل الرابع                             تأثیر التسویق المصرفي على سلوك المستھلك
 

                                                                         -        -       204

ن رضا العميل عن الخدمة دليل على أن مستوى أداء الخدمة المقدمة يفوق إستخلاصه أما يمكن و 

، ولهذا فعلى   و كسب ولاءه ، و هذا ما يسمح بالمحافظة عليه التي يتوقع العميل الحصول عليهاقيمة 

هتمام دا عليها الإى الذي يحقق رضا العملاء ، كما لابالعمل على تقديم الخدمات في المستو  CPAالوكالة 

بالفئة الغير الراضية و ذلك بالقيام بالبحوث التسويق للتعريف عن أسباب عدم  رضاهم و المشاكل التي 

 .ن يكون لها تأثير بالسلب على الوكالةجهونها لأن هذه الفئة من الممكن أيوا

تي تضمنها وقد تم كذلك إستخراج المتوسطات الحسابية و الإنحرفات المعيارية للعبارات ال
  : الإستبيان ككل ، كما هو موضح في الجدول التالي 
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 المتوسطات الحسابية و الإنحرفات المعيارية للعبارات الإستبيان) 4-30(الجدول رقم 
المتوسط   عبارات الإستبيان  الرقم

  الحسابي
الإنحراف 
  المعياري

  1.181  3.01  حتياجتكبتنوع كبير تتلاءم وإتتميز بخدمات بنك   01
  1.069  2.72  مناسبة بالنسبة لكأسعار بنك   02
  1.117  3.56  مناسب بالنسبة لكموقع بنك   03
  1.163  2.42  تستطيع الحصول على الخدمات البنكية في أي وقت تشاء  04
  1.171  2.59  تستعملون جهاز الموزع للأوراق النقدية بصفة دائمة  05
  1.183  2.86  لأنترنتخدماته عبر ا  يعرض بنك  06
  1.075  2.82  تتوفر لديك فكرة واضحة عن خدمات التي يقدمها البنك   07
  1.215  2.89  تجد سهولة في الحصول على المعلومات التي يقدمها بنك  08
  1.161  2.70 يلجأ البنك إلى إستخدام أساليب حديثة في الترويج عن خدماته  09
  1.237  3.12  مظهر خارجي لموظفي بنك  لائق  10
  1.170  2.89  يتمتعون موظفي بنك بكفاءة عالية  11
  1.321  2.83  المكان المخصص للإنتظار في بنك مريح  12
  1.209  2.74  مبنى بنك جذاب بالنسبة لك  13
  1.259  2.30  ).موقف السيارات مثلا(يقدم لكم بنك خدمات مرافقة   14
  1.172  2.77  ةيساهم بنك بشكل إيجابي في تسهيل عملياتك البنكي  15
  1.207  3.09  التجهيزات المستعملة في تقديم الخدمة البنكية حديثة  16

  0.632  2.8316  تطبيق التسويق في بنك ىمد :الدرجة الكلية للمحور  الأول
  1.297  3.00 تحضون بإستقبال جيد من طرف موظفي بنك  17
  1.200  3.02  تشعرون بالإرتياح والإطمئنان حين تعاملكم مع موظفي بنك   18
  1.195  2.13  تتم بسرعة العمليات التي تقمون بها في بنك   19
  1.199  3.32 تجدون السرية التامة من خلال تعاملكم مع بنك   20
  1.180  2.58  هل يتم الإستماع وتسجيل شكاوكم وإقتراحاتكم  21
  1.196  2.90  بالإجابة على إستفساراتكميهتم بنك   22
  1.175  2.52 بنك  هل أنت راضي عن خدمات  23

  0.8817  2.838  مدى رضا المستهلك عن بنك :الدرجة الكلية للمحور الثاني

   SPSS  لب بالإعتماد على مخرجاتامن إعداد الط :المصدر                       
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يظهر من الجدول أعلاه درجة الموافقة المبحوثين على تقيم العبارات الإستبيان وفقا للمحور الأول 
، وقد  بلغت الدرجة الكلية لمتوسط الحسابي لهذا المحور " مدى تطبيق التسويق في البنك " مثل في والمت

هذا يعني أن درجة الموافقة أفراد  3وهو يعتبر أقل بقليل عن درجة الموافقة المتوسطة وهي  2.831
  .العينة على مجمل عبارات هذا المحور كانت تقريبا ضعيفة

على درجة " بنك مدى رضا المستهلك عن " الثاني والذي ينص على  في حين فقد تحصل المحور
وهذا يعني أن  3 وهو كذلك أقل وبقليل عن درجة الموافقة المتوسطة وهي 2.838الكلية لمتوسط الحسابي 

  .درجة الموافقة أفراد العينة على مجمل عبارات هذا المحور كانت كذلك تقريبا ضعيفة
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II-2- يات ـتبار الفرضـإخ:  
   :الأولىالرئيسية  لفرضيةا

0 H :  لاتوجد صعوبة في ممارسة التسويق في البنكCPA. .  

1H :  توجد صعوبة في ممارسة التسويق في البنكCPA. .  
لمحور الأول الذي ينص علـى  تقوم الفرضية الأولى على مقارنة الوسط الحسابي  للإجابات على ا

علـى مقيـاس سـلم ليكـارت      )3(مع الوسط الحسابي للأداة وهو  CPAمدى تطبيق التسويق في البنك 
  .الخماسي المستخدم

  
ق يالأحادي العينة لدرجات إجابة البحوثين عن تطب) T(نتائج إختبار ) 31- 4( جدول ال

  .التسويق في البنك
  

  ورــــالمح
  

المتوسط 
  الحسابي

  
نحراف الإ

  المعياري

  
 Tقيمة 

  المحسوبة

  
 Tقيمة 

  الجدولية

  
درجة 
  الحرية

 القيمة الإحتمالية
)Sig(  

P.value.Sig 
مـدى تطبيــق  
التسويق فـي  

 CPAالبنك 

  
2.831  
  

  
0.638  

  
3.792  

  
1.645  

  
202  

  
0.00  

  .0.05مستوى الدلالة الإحصائية  عند **
  SPSSعتماد على مخرجات لإلب باامن إعداد الط :المصدر                     

 
مـن   تبـين  فقـد     Teste-t pour échantillon uniqueالأحادي العينة)  T(  وبإجراء إختبار

محـور الأول  أعلاه أن الوسط الحسابي لإجابات العبارات المكونـة لل  )30-4(الجدول  المخرجاتخلال 
،  0.638نحراف معياري قدره وبإ 2.831قد بلغ  CPAمدى تطبيق التسويق في البنك الذي ينص على 

،   1.645 ى من قيمتهـا الجدوليـة البالغـة   وهي أعل 3.792 المحسوبة قد بلغت tحيث أن قيمة
وبالتالي يمكننا رفض الفرضية الصفرية التي تنص أنه لاتوجد صعوبة في ممارسة التسـويق فـي البنـك    

CPA. توجد صعوبة في ممارسة التسويق في البنك أنه ، وقبول الفرضية البديلة القائلة بCPA. .  
وهو  0.05وكان أقل من   sig = 0.00وما يؤكد هذا القرار أن المستوى الدلالة المحسوب هو 

  .المستوى المعتمد لهذه الدراسة
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  :الفرضية الرئيسية الثانية 
0 H : رضا المستهلك المصرفي على تطبيق التسويقل دال إحصائياتأثير دوجلاي.  

1H : رضا المستهلك ي علىتطبيق التسويق المصرفل هناك تأثيردال إحصائيا.  
  

و رضا تطبيق التسويق  نتائج تحليل إختبار الإنحدار البسيط بين) 32- 4(الجدول  
  المستهلك

  CPAتطبيق التسويق في بنك  :المتغير المستقل   
 :تابعالغيرالمت

رضا 
  المستهلك

معامل 
  الإرتباط

R  

معامل 
  التحديد

2 R  

معامل 
  الإنحدار

B  

  fقيمة 
  المحسوبة

مستوى 
  الدلالة
Sig  

0.643  0.414  0.300  141.943  0.00  
  .0.05الإرتباط دال إحصائيا عند مستوى الدلالة    *

  SPSSمخرجات لب بالإعتماد على امن إعداد الط :المصدر        
  

وهذا يدل على وجود علاقـة    R = 0.643تبين من الجدول أعلاه أن قيمة معامل الإرتباط كانت
2=  0.414 إرتباط قوية بين التسويق المصرفي و رضا المستهلك ، كما بلغ معامـل التحديـد    R    ممـا

عير في تطبيق التسـويق المصـرفي ، كمـا     من تغير في رضا المستهلك يعود إلى ت % 41.4  يعني أن
إلى وجود علاقة طردية بين تطبيق التسويق المصـرفي و رضـا     B =0.300يوضح معامل الإنحدار

 ـ   توى رضـا  المستهلك ، أي أن زيادة التسويق المصرفي بوحدة واحدة يؤدي إلى تغير طـردي فـي مس
  .من وحدة واحدة  0.300المستهلك بمقدار 

، وبمـا أن مسـتوى    يمتها الجدوليةوهي أكبر من ق  141.94حسوبة تساوي الم f ن قيمةكما إ
و بالتالي نرفض الفرضية .مستوى الدلالة الإحصائية المعتمدة  0.05وهو أقل من   sig = 0.00الدلالة

الصفرية التي بأن لا توجد علاقة بين تطبيق المصرفي و رضا المستهلك ، ونقبل الفرضية البديلة القائلـة  
  .علاقة بين تطبيق التسويق المصرفي و رضا المستهلك دتوج
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  :وتنقسم الفرضية الرئيسية الأولى إلى سبعة فرضيات فرعية وسنعرضها كمايلي   
   :الأولىالفرضية الفرعية 

0 H : تأثيردال إحصائيا للمنتجات المصرفية على رضا المستهلك دلايوج.  

1H : هناك تأثيردال إحصائيا للمنتجات المصرفية على رضا المستهلك.  
  

و رضا  المنتوجات المصرفيةنتائج تحليل إختبار الإنحدار البسيط بين ) 33-4(الجدول      
  المستهلك

  للمنتجات المصرفية :المتغير المستقل   
 :التابعغيرالمت

رضا 
  المستهلك

معامل 
  الإرتباط

R  

معامل 
  ديدالتح

2 R  

معامل 
  الإنحدار

B  

  fقيمة 
  المحسوبة

مستوى 
  الدلالة
Sig  

0.516  0.266  1.680  72.934  0.00  
  .0.05الإرتباط دال إحصائيا عند مستوى الدلالة     *

  SPSSلب بالإعتماد على مخرجات امن إعداد الط :المصدر      
  

، كما بلغ معامل  = R 0.516عامل الإرتباط كانت ه أن قيمة متبين من خلال الجدول أعلا
2= 0.266 التحدبد  R  من التغير في رضا المستهلك يعود إلى التغير في  % 26 ، مما يعني أن نسبة

  .النتوجات المصرفية
لالة وهي أكبر من قيمتها الجدولية ، وبمأن مستوى الد 72.934 المحسوبة تساوي f قيمة كما إن

المستوى الدلالة المعتمد ، فإننا نرفض الفرضية الصفرية  0.05وهو أقل من   sig = 0.00يساوي
  .تأثيردال إحصائيا للمنتجات المصرفية على رضا المستهلك دبوجونقبل الفرضية البديلة القائلة 
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  :الفرضية الفرعية الثانية

0 H : حصائيا للسعر على رضا المستهلكتأثيردال إ دلايوج.  

1H : هناك تأثيردال إحصائيا للسعرعلى رضا المستهلك.  
  

  و رضا المستهلكالسعر  نتائج تحليل إختبار الإنحدار البسيط بين) 34- 4(الجدول  
  عرــالس :المتغير المستقل   

 :التابعغيرالمت
رضا 
  المستهلك

معامل 
  الإرتباط

R  

مل معا
  التحديد

2 R  

معامل 
  الإنحدار

B  

  fقيمة 
  المحسوبة

مستوى 
  الدلالة
Sig  

0.372  0.138  2.005  32.225  0.00  
  .0.05الإرتباط دال إحصائيا عند مستوى الدلالة    *

  SPSSلب بالإعتماد على مخرجات امن إعداد الط: المصدر           
  

، كما بلغ معامل  = R  0.372 رتباط كانت ه أن قيمة معامل الإتبين من خلال الجدول أعلا
2= 0.138 التحدبد  R  ود إلى التغير من التغير في رضا المستهلك يع % 13.8 ، مما يعني أن نسبة

  .في السعر
 وهي أكبر من قيمتها الجدولية ، وبمأن مستوى 32.225المحسوبة تساوي  fن قيمة وحيث إ
المستوى الدلالة المعتمد ، فإننا نرفض الفرضية  0.05وهو أقل من  sig = 0.00الدلالة يساوي 

  .تأثيردال إحصائيا للمنتجات المصرفية على رضا المستهلك دبوجالصفرية ونقبل الفرضية البديلة القائلة 
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   :الثالثةالفرضية الفرعية 

0 H : ثيردال إحصائيا للتوزيع على رضا المستهلكتأ دلايوج.  

1H : هناك تأثيردال إحصائيا للتوزيع على رضا المستهلك.  
  

  .و رضا المستهلك التوزيعنتائج تحليل إختبار الإنحدار البسيط بين ) 35-4(الجدول     
  وزيعـــالت :المتغير المستقل   

 :التابعغيرالمت
رضا 
  كالمستهل

معامل 
  الإرتباط

R  

معامل 
  التحديد

2 R  

معامل 
  الإنحدار

B  

  fقيمة 
  المحسوبة

مستوى 
  الدلالة
Sig  

0.335  0.112  1.706  25.361  0.00  
  .0.05الإرتباط دال إحصائيا عند مستوى الدلالة *    

  SPSSلب بالإعتماد على مخرجات امن إعداد الط: المصدر         
  

، كما بلغ معامل  = R 0.335ه أن قيمة معامل الإرتباط كانت ن من خلال الجدول أعلاتبي
2=0.112التحدبد  R  إلى التغير في  من التغير في رضا المستهلك يعود % 11.2، مما يعني أن نسبة
  .التوزيع

، وبمأن مستوى دوليةأكبر من قيمتها الجوهي   25.361 تساويالمحسوبة  fن قيمة وحيث إ
المستوى الدلالة المعتمد ، فإننا نرفض الفرضية  0.05وهو أقل من   sig = 0.00الدلالة يساوي

  .تأثيردال إحصائيا للمنتجات المصرفية على رضا المستهلك دبوجالصفرية ونقبل الفرضية البديلة القائلة 
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   :الرابعةالفرضية الفرعية 

0 H : تأثيردال إحصائيا للترويج على رضا المستهلك دلايوج.  

1H : هناك تأثيردال إحصائيا للترويج على رضا المستهلك.  
  

  .و رضا المستهلكالترويج   نتائج تحليل إختبار الإنحدار البسيط بين) 36-4(الجدول      
  رويجـــالت :المتغير المستقل   

 :التابعيرغالمت
رضا 
  المستهلك

معامل 
  الإرتباط

R  

معامل 
  التحديد

2 R  

معامل 
  الإنحدار

B  

  fقيمة 
  المحسوبة

مستوى 
  الدلالة
Sig  

0.494  0.244  1.452  64.739  0.00  
  .0.05الإرتباط دال إحصائيا عند مستوى الدلالة *  

  SPSSمخرجات  لب بالإعتماد علىامن إعداد الط :المصدر       
  

، كما بلغ معامل  = R 0.494ه أن قيمة معامل الإرتباط كانت تبين من خلال الجدول أعلا
2= 0.244 التحدبد R  إلى التغير في  من التغير في رضا المستهلك يعود % 24.4، مما يعني أن نسبة
  .الترويج

، وبمأن مستوى من قيمتها الجدوليةكبر وهي أ 64.739 المحسوبة تساوي fن قيمة وحيث إ
المستوى الدلالة المعتمد ، فإننا نرفض الفرضية  0.05وهو أقل من   sig = 0.00الدلالة يساوي

  .تأثيردال إحصائيا للمنتجات المصرفية على رضا المستهلك دبوجالصفرية ونقبل الفرضية البديلة القائلة 
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   :الخامسةالفرضية الفرعية 

0 H : على رضا المستهلك الخدمة أداء ثيردال إحصائيا للأفراد المشتركون فيتأ دلايوج.  

1H : على رضا المستهلك الخدمةأداء ثيردال إحصائيا للأفراد المشتركون في هناك تأ.  
  

 أداء لأفراد المشتركون فيحليل إختبار الإنحدار البسيط بين انتائج ت) 37- 4(الجدول 
  .و رضا المستهلك الخدمة

  المشتركون في أداء الخدمة الأفراد :المتغير المستقل   
 :التابعغيرالمت

رضا 
  المستهلك

معامل 
  الإرتباط

R  

معامل 
  التحديد

2 R  

معامل 
  الإنحدار

B  

  fقيمة 
  المحسوبة

مستوى 
  الدلالة
Sig  

0.496  0.246  1.565  65.738  0.00  
  .0.05الإرتباط دال إحصائيا عند مستوى الدلالة *  

  SPSSلب بالإعتماد على مخرجات امن إعداد الط :المصدر      
  

، كما بلغ معامل  = R  0.496 ه أن قيمة معامل الإرتباط كانتتبين من خلال الجدول أعلا
2= 0.246 التحدبد R إلى التغير في من التغير في رضا المستهلك يعود % 24.6سبة ، مما يعني أن ن 

  .المشتركون في الخدمة  أداء الأفراد
، وبمأن مستوى من قيمتها الجدولية وهي أكبر  65.738المحسوبة تساوي  fقيمة ن وحيث إ

المستوى الدلالة المعتمد ، فإننا نرفض الفرضية  0.05وهو أقل من   sig = 0.00الدلالة يساوي
  .تأثيردال إحصائيا للمنتجات المصرفية على رضا المستهلك دبوجالصفرية ونقبل الفرضية البديلة القائلة 
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   :السادسةالفرضية الفرعية 

0 H : على رضا المستهلكمدلول المادي للخدمة لل تأثيردال إحصائيا دلايوج.  

1H : على رضامدلول المادي للخدمة لليردال إحصائيا أثهناك ت  
و رضا  لمدلول المادي للخدمةانتائج تحليل إختبار الإنحدار البسيط بين ) 38- 4(الجدول 

  .المستهلك
  المادي للخدمة المدلول :المتغير المستقل   

 :التابعغيرالمت
رضا 
  المستهلك

معامل 
  الإرتباط

R  

معامل 
  التحديد

2 R  

معامل 
  الإنحدار

B  

  fقيمة 
  المحسوبة

مستوى 
  الدلالة
Sig  

0.441  0.194  1.703  48.473  0.00  
  .0.05الإرتباط دال إحصائيا عند مستوى الدلالة *   

  SPSSلب بالإعتماد على مخرجات امن إعداد الط :المصدر         
  

، كما بلغ معامل  = R 0.441تبين من خلال الجدول أعلاه أن قيمة معامل الإرتباط كانت 
2= 0.194 التحدبد R   إلى التغير  من التغير في رضا المستهلك يعود % 19.4، مما يعني أن نسبة

  .المادي للخدمة المدلولفي 
، وبمأن من قيمتها الجدولية البالغةوهي أكبر  48.473 المحسوبة تساوي fن قيمة وحيث إ
المستوى الدلالة المعتمد ، فإننا نرفض الفرضية  0.05وهو أقل من  sig = 0.00ساوي مستوى الدلالة ي

  .تأثيردال إحصائيا للمنتجات المصرفية على رضا المستهلك دبوجالصفرية ونقبل الفرضية البديلة القائلة 
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  : الفرضية الفرعية السابعة

0 H : على رضا المستهلك العمليات المرتبطة بتقديم الخدمةائيا ثيردال إحصتأ دلايوج.  

1H : كعلى رضا المستهل العمليات المرتبطة بتقديم الخدمة ثيردال إحصائياهناك تأ.  
  

العمليات المرتبطة بتقديم نتائج تحليل إختبار الإنحدار البسيط بين  ) 39- 4(الجدول   
  .رضا المستهلكو الخدمة

  العمليات المرتبطة بتقديم الخدمة :المتغير المستقل   
 :التابعغيرالمت

رضا 
  المستهلك

معامل 
  الإرتباط

R  

معامل 
  التحديد

2 R  

معامل 
  الإنحدار

B  

  fقيمة 
  المحسوبة

مستوى 
  الدلالة
Sig  

0.485  0.236  1.614  61.965  0.00  
  .0.05وى الدلالة الإرتباط دال إحصائيا عند مست*   

  SPSSلب بالإعتماد على مخرجات امن إعداد الط :المصدر        
  

، كما بلغ معامل  = R  0.485تبين من خلال الجدول أعلاه أن قيمة معامل الإرتباط كانت 
2=0.236التحدبد  R   لى التغير إ من التغير في رضا المستهلك يعود %  23.6، مما يعني أن نسبة

  . العمليات المرتبطة بتقديم الخدمة في
، وبمـأن مسـتوى الدلالـة    من قيمتها الجدوليةوهي أكبر  61.965 المحسوبة تساوي fن قيمة وحيث إ
المستوى الدلالة المعتمد ، فإننا نـرفض الفرضـية الصـفرية     0.05وهو أقل من   sig = 0.00يساوي

  .ثيردال إحصائيا للمنتجات المصرفية على رضا المستهلكتأ دبوجونقبل الفرضية البديلة القائلة 
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  :الفرضية الرئيسية الثالثة 
0 H : في رضا المستهلك تعود إلى متغير الجنسإحصائيا  ةدال فروقات دلايوج.  

1H :  متغير الجنسفروقات دالة إحصائيا في رضا المستهلك تعود إلى هناك.  
  

  و رضا المستهلك الجنس بينبارنتائج تحليل إخت) 40- 4(الجدول 
    

  ينةــالع
المتوسط 
  الحسابي

الإنحراف 
  المعياري

Test de levene sur 
l'égalité des 
variances  

Test-t pour égalité 
des moyennes 

f Sig t Sig 
  0.001  3.256  0.497  0.463  0.8681  2.7308  156  رــذك
  0.8396  3.1976  47  ثىــأن

     .0.05عند مستوى الدلالة الإحصائية   **
 SPSSلب بالإعتماد على مخرجات امن إعداد الط :المصدر 

  
يشير الجدول أعلاه إلى أن الوسط الحسابي لإجابات الذكور فيما يتعلق بالرضـا المسـتهلك عـن    

الوسط الحسـابي لإجابـات الإنـاث فـد بلـغ      ، أما  0.8681وبإنحراف معياري  2.7308البنك كان 
أي أن الوسط الحسابي للإناث كان أعلى من الوسط الحسـابي  .  0.8396وبإنحراف معياري  3.1976

  .للذكور
في الجدول أعلاه نجد أن  Test de levene sur l'égalité des variancesوبالنظر إلى إختبار 

وبنـاء عليـه نسـتخدم     ، 0.05دلالة المعتمد للدراسة وهو أعلى من المستوى ال 0.463مستوى الدلالة 
و أن  3.256تبلـغ   tوالتي تبـين أن قيمـة    Test-t pour égalité des moyennesالإحصاءات أمام 

مستوى الدلالة المعتمد  ، وبناء عليـه نـرفض    0.05والذي وأقل من  0.001مستوى الدلالة المحسوب 
هناك فروقات دالـة إحصـائيا فـي رضـا      ة التي تنص على أنالفرضية الصفرية ونقبل الفرضية البديل

  .المستهلك تعود إلى متغير الجنس
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  :الرابعةالفرضية الرئيسية 
0 H : فروقات دالة إحصائيا في رضا المستهلك تعود إلى متغير السن دلايوج.  

1H :  في رضا المستهلك تعود إلى متغير السنهناك فروقات دالة إحصائيا.  
  

  و رضا المستهلك السن نتائج تحليل إختبار بين) 41-4(الجدول     
المتوسط   العينة  

  الحسابي
الإنحراف 
  المعياري

  fقيمة 
  المحسوبة

مستوى 
  الدلالة
Sig  

    0.7706  2.9872  56  سنة 30أقل من 
  
  

2.972  

  
  

  
0.033  

  سنة 40إلى  31من 
  

79  2.9530  0.7853  

  سنة 50إلى  41من 
  

43  2.5615  1.0223  

 سنة 50أكثر من 

  
25  2.6229  1.0350  

  0.8692  2.8388  203  المجموع
  .0.05عند مستوى الدلالة الإحصائية   **
 SPSSلب بالإعتماد على مخرجات امن إعداد الط :المصدر                      

  
حسابي لإجابات كل فئة من فئات السن على العبارات المتعلقة ى الوسط التشير المخرجات أعلاه إل

  .سنة  30بالرضا المستهلك على البنك ، حيث كان أعلى وسط حسابي للفئة العمرية أقل من 
نرفض الفرضية  وبالتاليقيمتها الجدولية من أكبر وهي 2.972 المحسوبةf  قيمة أن لاحظةون

بأنه هناك فروقات دالة إحصائيا في رضا المستهلك تعود إلى متغير  القائلة الصفرية ونقبل الفرضية البديلة
مستوى  0.05و هو أقل من  0.033وما يؤكد هذا القرار أن مستوى الدلالة المستخرج كان . السن

  .الدلالة المعتمد 
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  :الخامسة الفرضية الرئيسية
0 H : تعود إلى متغير المستوى التعليميمستهلك فروقات دالة إحصائيا في رضا ال دلايوج.  

1H :  تعود إلى متغير المستوى التعليميهناك فروقات دالة إحصائيا في رضا المستهلك.  
  

  .و رضا المستهلك المستوى التعليمي نتائج تحليل إختبار بين) 42- 4(الجدول       

  .0.05دلالة الإحصائية عند مستوى ال  **
 SPSSلب بالإعتماد على مخرجات امن إعداد الط: المصدر                    

  
ى الوسط الحسابي لإجابات كل فئة من فئات المستوى التعليمي على تشير المخرجات أعلاه إل

مستوى  لمن هم من ذويط حسابي حيث كان أعلى وس البنك،العبارات المتعلقة بالرضا المستهلك على 
                . 2.9643جامعي 
 قيمتها الجدولية وبالتالي أقل منوهي   1.197 المحسوبة fقيمة  وبالنظر إلى الجدول أعلاه نجد  

القائلة بأنه لاتوجد هناك فروقات دالة إحصائيا في رضا المستهلك تعود إلى متغير نقبل الفرضية الصفرية 
،  وما يؤكد هذا القرار أن مستوى الدلالة المستخرج كان  ديلةونرفض الفرضية البالمستوى التعليمي 

  .       مستوى الدلالة المعتمد 0.05و هو أكبرمن   0.313
  
  
  

المتوسط   العينة  
  الحسابي

الإنحراف 
  ياريالمع

  fقيمة 
  المحسوبة

مستوى 
  الدلالة
Sig  

    1.2985  2.5102  7  تدائيـــإب
  
  
  

1.197  

  
  
  
  

0.313  

  طــمتوس
  

28  2.6582  1.1108  

  ويـــثان
  

74  2.8320  0.9091  

  0.7290  2.9643  84  عيـــجام
  0.7824  2.5714  10  دراسات عليا

  0.88193  2.8388  203  موعـالمج
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  :الفرضية الرئيسية السادسة
0 H : الوظيفة طبيعةتعود إلى متغيرفروقات دالة إحصائيا في رضا المستهلك  دلايوج.  

1H :  الوظيفة طبيعةتعود إلى متغيرهناك فروقات دالة إحصائيا في رضا المستهلك.  
  

  .و رضا المستهلك طبيعة الوظيفة نتائج تحليل إختبار بين) 43- 4(الجدول 
    

  العينة
المتوسط 
  الحسابي

الإنحراف 
  المعياري

  fقيمة 
  المحسوبة

مستوى 
  الدلالة
Sig  

    0.9184  2.9117  131  موظفــين
  

0.906  

  
  

0.439  
  0.7792  2.7031  51  تجـــار
  0.7950  2.6723  17  مهـن حرة
  1.2744  2.8929  4  صـناعين
  0.8819  2.8388  203  المـجموع

  .0.05عند مستوى الدلالة الإحصائية   **
 SPSSلب بالإعتماد على مخرجات امن إعداد الط :المصدر  

  
الوظيفة على  طبيعة ابي لإجابات كل فئة من فئاتتشير المخرجات أعلاه ألى الوسط الحس

  . 2.9117بي العبارات المتعلقة بالرضا المستهلك على البنك ، حيث كان أعلى وسط حسا
 أقل من قيمتها الجدولية وبالتالي وهي 0.906 المحسوبة  fوبالنظر إلى الجدول أعلاه نجد قيمة   

لقائلة بأنه هناك فروقات دالة إحصائيا في رضا ا نرفض الفرضية الصفرية ونقبل الفرضية البديلة
  0.439المستهلك تعود إلى متغيرطبيعة الوظيفة ، وما يؤكد هذا القرار أن مستوى الدلالة المستخرج كان 

         .مستوى الدلالة المعتمد 0.05و هو أكبرمن 
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III-1-   بنك نقائص التسويق المصرفي فيCPA: 
 بينـالجان بين شاسعا اقضاـتن وجدنا إذ ، ياـميدان و نظريا هناـدرس ما حول ملاحظاتنا تتمحور

 ـ خاصـة  يةـخارج أخرى و يةكنـالب ساتـالمؤس صخت داخلية لأسباب عودـي  ـ و قسوـبال  يطـالمح
  : يلي فيما ختلافالإ أوجه تكمن و صاديـقتالإ
  نشاطـال رقلةـع ىإل تدأ ، تصاديةـقالإ لاحاتـالإص بعد نوكـللب نوحةـالمم تقلاليةـسالإ إن  -
 ـ عن البعد كل بعيدة تقليدية منتجات و خدمات في أعمالها صرتنحإف وكنالب بين افسينالت  الإبـداع  المج

  . والتجديد
 ـ نـ، لك نكـالب و الزبون بين لاقةـالع يدـتوط و لتحسين البنكي للتسويق مديرية خلق متلقد  -  عـالواق
 موظفينبـال  الخـاص التكـوين   نقص ىإل يرجع،  مرن غير الطرفين بين تصالالإ يزال ولا و ذلك فيني
  . الموظفين تكوين في المتمثلة ولبنكي ا التسويقي المزيج في تقنية خامس إدخال من بالرغم الخبرة نعدامإو
مع متطلبات الزبائن وذلك فـي غيـاب   عدم تطابق المنتجات المقترحة من طرف المديرية العامة دائما  -

عى الأنشطة التسويقية و متابعتها ، بإعتبار أن البنك مازال يعمل في ظل التوجه الإنتـاجي إذ  هيأة مشرفة 
أن المدرية العامة هي التي تنمي وتقترح المنتجات المصرفية وما على الوكالات التابع لهـا إلا عرضـها   

  .على  الزبائن وتطبيقها
  .همـئن وأذواقاـالزب باتـتطلبم تمامهالإ دون قالسو على عرضها نتيجة المنتجات مرودية ضعف -
غياب وكالات موزعة بصفة منتظمة على مستوى الولاية ، إذ نجد وكالة وحيدة موجـودة فـي وسـط     -

  .مما سبب ضغطا متزايدا على الوكالة بها صراف ألي وحيد موجود أمام مقر المدينة
 صـدى  ىلقت لم التي النقدية البطاقة لمث مصرفيةال المنتجات المج في الإبداع التسويق مديرية مهام من -

  . تكاليفلل البنك بتحمل أدى مما هورجم لدى واسع
 لتجنـب أيام الأعياد وذلـك   و العطل كأيام هالخدماتمختلف  ديملتق إضافية لفترات البنك صيصتخ عدم -
  . الأسبوع أيامطيلة   كتضاضالإ
 البصـرية  السمعيةالوسائل   منعداإ مع  لمكتوبةا الوسائل ستعمالإب البنك يكتفي إذ تصالالإ وسائل نقص -

  . هاتكاليف رتفاعلإ ارنظ وذلك
  . العميل قرارات على للتأثير فعالة تقنيات البنك ملكي لا -
 البنـك  على يؤثر مما الزبون نفسية في سيء نطباعإ تترك ما عادة تيال و مةدالخ يمتقد كيفية أو طريقة -

  .خرأ بنك ىإل نالزبو توجه أو بتحول ذلك و سلبا
  .، وهذا من خلال جهله لمختلف الخدمات المقدمة من طرف البنك غياب ثقافة بنكية لدى الزبون -
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III-2-  الحلول المقترحة: 
 الجزائـر  دخول بعد ةصخا تسييرالتطورات و التغير في طرق الو التغيرات ععلى البنك التكيف م بدلا  -
  .قالسو قتصادإ في
سـتراتيجيات  ساس لنجاح كل الإعلى حاجاته ومتطلباته بإعتباره أ حول الزبون والوقوفلقيام بدراسات ا -

  .التسويقية
 الأنشـطة  بكل يتعلق فيما العملاء مختلف مع النقاش و للتفاوض علمية ندوات و دراسية أيام تخصيص -

  . البنك ومهام
 بطريقـة  خاصـة  إرشـادات  و حئنصا يمبتقد ذلك و مستمرة ةتكوينهم بصفو الشبابيك موظفي تدريب  -

  . العميل مع التعامل
  .العملاء زدحامإ اديفلت نتظارالإ مكان توسيع  بنك على يجب  -
 علـى  أكثـر  ليتعرف بالبنك خاصة لاتمج و ملصقات بتوفير ذلك و نتظارالإ فترة اءنأث الزبون شغل  -

  . الخدمات ههذ عن تجنت تيال المنافع و الخدمات
  .رـنك أخـتعداد للتعامل مع بـ، فكل زبون محتج له إس مشاكل وإحتجاجات الزبائنالإهتمام بمعالجة  -
صـاء  ستقيق القيـام بعمليـات إ  القيام بمراقبة دورية لجودة منتجات البنك ودرجة رضا الزبون عن طر -

  .فعالية الخدمات البنكية تتوقف أساسا على رضا الزبون ، لأن مستمر للزبائن
 فـي  الأوتومـاتيكي  الموزع توفير و الآلي الإعلام وحدات بإنشاء ذلك و لوجيةكنوالت التطورات مسايرة -

 .تقديمها سرعة و العمليات لتسهيل العمومية الأماكن

  . الإعلانية الحملات و قالسو دراساتب للقيام بالتسويق خاصة ميزانية يصخصت  -
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  :الفصلخاتمة 
لى التطورات العالمية من حيث قدراته التقليدية في التمويل في الجزائر بعيدا ع إن العمل المصرفي

 وتسير العمليات المصرفية ، و عن إصلاحه يتطلب قبل كل شيىء تصفية ترسبات الممارسات السابقة التي
القائم على التجارة والتعامل الحر والنزيـه ، هـذا العمـل    مل الإقتصادي في أغلبها لا تتم بصلة مع المتعا

أن يكون عملا إقتصاديا بحتا ، ثم جعل المصارف الجزائرية العموميـة   رادة سياسية أكثر منيحتاج إلى إ
لك بتوفير مناخ للتحالفات الإستراتيجية مع المصارف العالمية تتمتع بالقدرة كبيـرة  تحتك بالأداء العالمي وذ

يمثـل   ، إن هذا العمـل  وك الجزائرية من كسب قدرات أداء متطورةالمنافسة و التسير حتى تتمكن البن في
  .ل السهل و السريع الذي يكسب المصارف الثقافة التسويقيةالسبي

و هـو   جزائـري  بنكعلى لبنكي ولنا إسقاط مفاهيم التسويق احاالدراسة الميدانية  هذه من خلالو 
ة و مـا  دبسعي  CPAكالة به بو قمنا الذيستقصاء و ذلك من خلال الإ ، CPA ريالجزائ الشعبيالقرض 

و لازال تطبيقه سطحي غير واضح المعالم و من أهم هو حديث النشأة تضح لنا أن التسويق في هذا البنك إ
 الذي يسهل العمليات الماليـة  Delta V7تالة بنظام معلوماكالو دعيمللعملاء و تد ل الجيستقباته الإسما

 نهاي مـن شـأ  تو ال زبائنبال اصةالة مصلحة خكما يوجد في الو، كها في زمنها الحقيقي بللعملاء و القيام 
  .العملاء تنشغالاإهتمام بالإ

جد أن البنك لا يقوم ببحوث التسويق عند جمعه للمعلومات ، خاصـة المعلومـات المتعلقـة    كما ن
بالزبائن ، فتصميم وتطوير المنتوجات البنك تتم بناءا على ما تقترحه المديرية العامة وما على الوكـالات  

بائن ، ورغم الأهمية السياسة السعرية في تحقيق أهداف أي منظمة فإن البنك لا يتمتع إلا عرضها على الز
في تحديد أسعار خدماته ومنتجاته لأنها تحدد من طرف البنك المركـزي ، أمـا بالنسـبة    بالحرية الكاملة 

منها مـع إنعـدام   الفعالية إذ يكتفي البنك بإستعمال المكتوبة  ةعديم الوسائل الإتصال فنستطيع أن نقول أنه
 ـ  الوسائل السمعية والبصرية ، وفيما بخص التوزيع فيمكن أن  نقول أن سياسة التوزيع  ث فعالـة مـن حي

وجـود وكالـة    إختيارمكان البنك إذ يقع في وسط المدينة فيمكنه إستقطاب أكبر عدد من الـزائن ، إلا أن 
  .واحدة على مستوى الوكالة يسب ضغظا كبيرا لها

تي للترويج لخدماته وال تكثيف حملاته الإعلانيةعلى دا عمل جاهيأن  دةبسعي CPAبنك  فيجب على
و دراسـتها للتعـرف علـى     ويلشكاهتمام بالإعليه ا من الجمهور و أيضاكبيرة ة ئتغطية ف يتمكن بها من

من ن ليتمكو هي الوسيلة الأساسية  حاتهمقتراإ ىستماع إلعلى الإ لو العم راضينالن غير ئالزبا تحتياجاإ
 لتكوينهم برامج تخصيص بتدريبهم و  كهتمام بالموظفين و ذلليه أيضا الإ، كما عو تطوير خدماته  تحسين

 .مة دم الخيعتبارهم الطرف الأساسي في تقدإب
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  الخاتمة العامة 
، لم تعد النشاطات المصرفية أمرا محصورا في نطاق ضيق يتكون من مجموعة من المتعـاملين  

خاصـة  ، هميتها يوما بعد يـوم  ولكنها عملية يومية تهم قطاعات واسعة من الأفراد والمؤسسات وتتزايد أ
كلها عوامل تلـزم  ، لبنوك الأجنبية قتصادي على الأسواق الدولية والمنافسة التي تفرضها انفتاح الإبعد الإ

حـد ركـائز   أتسيير ، ويعتبر التسويق المصرفي على البنوك الجزائرية ضرورة تبني أساليب حديثة في ال
التسـويق   كسب البنوك العالمية نجاحـا كبيـرا فتطبيـق   أصرفية في العصر الحديث فهو الذي الفلسفة الم

وبالتـالي كسـب ولاء العميـل    ، ستراتيجيات ناء الإساس لبعتماد على العميل كأبمفهومه الحديث يعني الإ
ولقد حوى  . من جهة أخرى ستمرار للمصرفمن جهة وتحقيق الربح والبقاء والإوتلبية رغباته وحاجاته 

  .هذا البحث على جملة من الإشكاليات حاولنا الإجابة عليها ضمن أربعة فصول
ور مفهوم التسويق وكـذ إبـراز أهميتـه    فمن خلال الفصل الأول الذى خصصناه للبحث عن تط

وتوضيح مختلف مجالات تطبيقه وصولا إلى إيضاح تطور دور التسويق في المنظمات الأعمـال ، فقـد   
همية بالغة للمجتمع ككل وللمنظمة على وجه الخصـوص ، فهـو   لنا أن التسويق نشاطا هادفا وذو أتبين 

الإشباع الأعظم ، كما يسـاعد المنظمـة فـي رسـم      كأداة إدارية يساعد الأفراد إلى الوصول إلى درجة
سواء كان ذلك في الأجل الطويل أم القصير كما يسـاهم فـي تحقيـق    برامجها وسياستها وإستراتيجيتها  

أهدافها وفق ما تطمح إليه ، ولذا ظهرت الحاجة الملحة لإدراج وظيفة التسويق في جميع المنظمات مهمـا  
   .كان نشاطها كوظيفة إستراتيجية 

وفي ذات الفصل أشرنا كذلك إلى التطور الذى عرفه التسويق إلى أن وصل إلى قطاع الخـدمات  
الضـروري  حيث أصبح هذا الأخير يحتل مكانة هامة في إقتصاديات الدول المتطورة ، وبهذا بـات مـن   

تسـويق  بعد فهم طبيعتها وخصائصها وذلـك لأن ال  وجود تسويق يهتم بالخدمة وكل ما يتعلق بها ، وذلك
  .الخدمات يختلف إختلافا كبيرا عن تسويق السلع الملموسة

 ـ  ةمعظم المحـاور الرئيسـي  التطرق إلى  هأما الفصل الثاني فقد حاولنا من خلال ويق ـفـي التس
 كذاو مفاهيم وخصائص و مراحل تطور الخدمات المصرفية   بتقديم أهم، فقد بدأنا هذا الفصل  المصرفي

 ، ولقد خلصنا بأن التسويق  الذي تلعبه التكنولوجيا في تطوير الخدمات المصرفية التطرق إلى الدور الكبير
المخططة والمتخصصة والهادفـة   طةـالأنشيحوي مجموعة من ، ورــاطا متجددا ومتطـالمصرفي نش

 ـ   إلىالخدمات التي ينتجها  إيصالتمكن المصرف من   ـ ـالجمهـور المصـرفي بالش بع ـكل الـذي يش
  .ويشكل الرضا لديهم ويحقق المستوى المطلوب من الربحية للمصرف  ، باتـلرغبي اـات ويلـالحاج

مفهومهـا  مـن حيـث   التعرف على البيئة التسويقية للمصـارف   خلال هذا الفصل كذلك كما حاولنا من 
في ضـوء   وذلك  الوظيفة التسويقية أداءعلى ر بشكل كبير التغيرات البيئية تؤث، وإستنتجنا أن  مكوناتهاو
تتعرض لهـا   أصبحتجانب المنافسة الحادة التي  إلىطورات المتسارعة التي تشهدها الساحة المصرفية الت

  .من الجانب مؤسسات الغير المصرفية  أوالمصارف من بعضها 
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حين أدركنـا   ،)P7(عن المزيج التسويقي المصرفي من خلال مقاربة  وختمنا هذا الفصل للحديث  
التسـويقية الشـاملة التـي     الإستراتيجيةابة العصب المحرك الذي يعبر عن أن المزيج التسويقي يعتبر بمث

  .وتحقيق أهداف ومقاصد المصرف حاجات العملاء إشباعجل أمن وذلك  المصرف، إدارةترسمها 
 خلال التعرض إلى مفهومـه   ناه للبحث في سلوك المستهلك منصفصل الثالث فقد خصوبالنسبة لل  

فـي   وذلك بغرض التأثير عليهلهذا السلوك  والمؤثرة العوامل المحددة رف إلىوكذا التع  ـة دراستهوأهمي
، كمـا إستعرضـنا   مختلف المراحل التي يمر بها القرار الشرائي من ظهور الحاجة إلى الشراء الفعلـي  

يفيـة  لنتناول بعدها دراسة إلـى ك ، ختيار المصرف الذي يناسبه مل المؤثرة في سلوك المستهلك في إالعوا
هـم  اجهة مختلف تطورات حاجيات السوق ، وأعتباره يعد خطوة نحو موقيق رضا العميل المصرفي بإتح

  . مفاتيح نجاح أي منظمة
كثر تعمقا نحو موضوع البحث وذلك من خلال التطـرق  الفصل الرابع و الأخير فقد كان أ أما  

إحـداث  ذلك بغية إسـقاط أو وكالة سعيدة و CPAإلى دراسة ميدانية لحالة بنك القرض الشعي الجزائري 
فعـلا داخـل المصـارف     وما يجـري  في الفصول السابقة  ما تمت دراسته نظريابين تقارب ال نوع من

الجزائرية ، وقد تمت الدراسة بإستعمال إستبيان موجه لزبائن البنك كان الهدف من وراءه محاولة التعرف 
حول الخدمات المقدمة لهـم و عـن   لعملاء على مدى تطبيق التسويق في البنك وكذا معرفة درجة رضا ا

لأسـتخراج   ) SPSS(وقد تم الإعتماد في التحليل المعطيات علـى برنـامج   . اص الذين يقدمونها الأشخ
  .المؤشرات الإحصائية الضرورية

  :ار الفرضيات بإخت
         :إلى مايلي إختبار الفرضياتلمذكرة فقد أدلت النتائج على ضوء ما ورد في او 

صوص الفرضية الرئيسية الأولى و المتعلقة بأنه لا توجد صعوبة في تطبيق التسويق في البنك فلم بخ -1
تتحقق ، فبالرغم من الأهمية البالغة للتسويق في البنك حسب ما رأيناه نظريا حيث يعمل على زيادة 

من خلال  مردوديته وبقاءه وإستمراره من جهة ويكسب رضا عملائه من جهة أخرى ، إلا ما لمسناه
البحث الميداني أنه توجد هناك صعوبات كثيرة تحول دون تطبيق التسويق في الوكالة البنك ، ويعد ذلك 
أساسا إلى مركزية في إتخاد القرارات والتي تتحكم في تسير الوكالة في حد ذاتها ، زيادة على ذلك فإن 

سياسات التسويقية يتم برمجتها وإعدادها مديرية التسويق موجودة بالمدرية العامة وجل الإستراتيجيات وال
في المديرية العامة وما على الوكالات التابعة لها إلا تنفيد تلك الإستراتيجيات ، فهي تعتبر مواقع توزيع 

خاصة فيما يتعلق  لها تأثير على المزيج التسويقي التي للمؤسسسة الأم ، ضف إلى ذلك القوانين الصارمة
تطبيق التسويق ومن بين الصعوبات .لجزائري الأخيرة محددها البنك المركزي ابالأسعار ، حيث نجد هذه 
لا يتم على أساس دراسات مسبقة ، إضافة إلى  االترويجية المعتمدة لأن إختياره كذلك عدم فعالية السياسة
 .مصرفشري داخل البعدم الإهتمام بالعنصر ال
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 نية كذلك حيث وجدنا درجةل الدراسة الميداالفرضية من خلا هذه ولقد تأكدنا من عدم صحة       
  .  2.831ضعيفة حيث بلغتالتسويق في البنك حسب العينة المستجوبة  تطبيقعلى الموافقة 

أما بخصوص الفرضية الرئيسية الثانية والتي تنص على أن تطبيق التسويق في البنك يؤثر على رضا  -2
تطور التاريخي للتسويق المصرفي ورأينا كيفية توغل المستهلك ، فلقد تحققت وذلك من خلال دراستنا لل

التسويق داخل الهياكل التنظمية للمصارف إلى أن أصبحت خدمة وتحقيق ورضا المستهلك هو محل 
           .مام المشترك لكل الأنشطة المنظمةالإهت

ومعامـل   0.643 ميداني حيث وجدنا معامل الإرتبـاط وتحققت هذه الفرضية كذلك من خلال بحثنا ال 
من التغير في رضا المستهلك يعود إلى التغير فـي تطبيـق التسـويق    41 % بمعنى أن   0.414التحديد 

 .المصرف
 

الخدمة  (أما فيما يتعلق بالفرضيات الفرعية السبعة والتي تعبر عن التأثير المزيج التسويقي للمصرف  -3
ركون في أداء الخدمة ، المدلول المادي للخدمـة ،  المصرفية ، السعر ، التوزيع ، الترويج ، الأفراد المشت

وذلـك مـن خـلال دراسـتنا      على رضا المستهلك ، فقد تحققت كذلك )العمليات المرتبطة بتقديم الخدمة 
النظرية حيث أدركنا أن المزيج التسويقي يعبر عن الإستراتيجية التسويقية الشـاملة التـي ترسـمها إدراة    

، الهـدف الأول   يق هدفين رئيسيين بالنسبة للمصـرف جه يؤدي إلى تحقالمصرف و تطبيقه على أحسن و
 . للمصرف وهو إشباع حاجات ورغبات الزبائن والهدف الثاني فهو تحقيق الربحية

تحققت هذه الفرضية كذلك من خلال الدراسة الميدانية حيث وجـدنا أن معامـل الإرتبـاط بـين     و  
من التغيـر فـي   %  26بمعنى أن  0.26ومعامل التحديد   0.516المنتجات المصرفية و رضا المستهلك 

 .رضا المستهلك يعود إلى التغير في المنتجات المصرفية

بمعنى   0.13ومعامل التحديد  0.372السعر و رضا المستهلك ن وجدنا كذلك أن معامل الإرتباط بي كما -
 .من التغير في رضا المستهلك يعود إلى التغير في السعر%  13أن 

 0.112ومعامـل التحديـد    0.335 أما بالنسبة لمعامل الإرتباط بين التوزيع و رضا المستهلك فقد كانت -
 .التوزيع في طريقة  إلى التغيرمن التغير في رضا المستهلك يعود %  11.2بمعنى أن 

بمعنـى أن   0.244 ومعامل التحديـد   0.494معامل الإرتباط بين الترويج و رضا المستهلك فيما كان  -
 .من التغير في رضا المستهلك يعود إلى التغيرفي عنصر الترويج%  24.4

  0.496ا المستهلك فقد كـان  الأفراد المشتركون في أداء الخدمة و رض أما بالنسبة لمعامل الإرتباط بين -
الأفـراد   من التغير في رضا المستهلك يعود إلـى التغيـر  %  24.6مما يعنى أن  0.246ومعامل التحديد 

 .المشتركون في أداء الخدمة

 ومعامـل التحديـد   0.441و رضا المستهلك  المدلول المادي للخدمة معامل الإرتباط بينكما وجدنا أن  -
 .المدلول المادي للخدمة  رفيمن التغير في رضا المستهلك يعود إلى التغي%  19.4بمعنى أن  0.194
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ومعامل  0.485ا المستهلك و رض العمليات المرتبطة بتقديم الخدمة وأخيرا فقد كان معامل الإرتباط بين -
من التغير في رضا المستهلك يعود إلـى التغيـر فـي العمليـات     %  23.5مما يعنى أن  0.236التحديد 

  .بطة بتقديم الخدمةالمرت
 هنـاك  أما بخصوص الفرضيات الرابعة والخامسة والسادسة و السابعة والتي كان فحواها أن يوجـد  -4

العوامل الديمغرافيـة   فروقات ذات دلالة إحصائية في إجابة عينة الدراسة على رضا المستهلك تعود على
ن خلال دراستنا النظرية لسلوك المسـتهلك ،  فلقد تحققت م )يمي ، الوظيفة الجنس، السن ، المستوى التعل(

حيث رأينا كيف أن إذ عمل المصرف على دراسة العوامل الداخلية و الخارجيـة المـؤثرة فـي سـلوك     
المستهلك ، فسيصل حتما إلى المستوى إرضائهم وبالتالي يسهل عليهم إتخاد القرار الشراء من المصـرف  

  .بكل سهولة
قد تبين كذلك أنه هناك فروقات ذات دلالة إحصائية في إجابة العينة المدروسة أما من الناحية التطبيقية ف -

أن  على رضا المستهلك تعود على متغير الجنس ، فقد تحققت وذلك من خلال إختبار الفرضيات فقد تبـين 
وهي أكبر من آراء الذكور حيث كانت درجـة الموافقـة    3.197بحوثين اللإناث كانت الموافقة للمدرجة 

، ويمكن أن نفسر ذلك بأن المعاملات المصرفية للإناث مع المصرف كانت محدودة  ويمكـن   2.73هم لذي
أن تكون مقتصرة فقط على سحب الرواتب و الأجور ، في حين كانت درجة الموافقة للذكور أقرب للواقع 

 .ويعود ذلك لتعدد المعاملات المصرفية لهذه الفئة مع المصرف

أنه هناك فروقات ذات دلالة إحصائية في إجابة العينة المدروسـة  على  التي تنص أما بالنسبة للفرضية -
تبـين أن  فمن خلال إختبار الفرضـيات   ، كذلك ، فقد تحققت ضا المستهلك تعود على متغير السنعلى ر

 ـدرجة الموافقة  ل لكل فئة من فئات السن كانت متقاربة نوعا ما إلا أن أعلى درجة كانت للفئة العمرية أق
سنة ، ويمكن القول أن هذه الفئة  40إلى  31بالنسبة للفئة العمرية مابين  2.95، و  2.98سنة بـ  30من 

 .من الشباب 

هناك فروقات ذات دلالة إحصائية في إجابة العينة المدروسـة علـى    لفرضية القائلة بأنأما بخصوص ا -
من خلال إختبار الفرضـيات تبـين أن   ، والمستوى التعليمي فلم تحققت هلك تعود على متغير رضا المست

المسـتوى  متقاربة نوعا ما ، وأن إختلاف فـي   فئة من فئات المستوى التعليمي كانت درجة الموافقة لكل
 .التعليمي لا يؤثر على رضا المستهلك 

 ـ وبالنسبة للفرضية الأخيرة التي - ة التي تنص على أنه هناك فروقات ذات دلالة إحصائية في إجابة العين
المدروسة على رضا المستهلك تعود على متغير الوظيفة ، فقد تحققـت كـذلك ، فمـن خـلال إختبـار      

لفئـة  ة كانـت  ، إلا أن أعلـى نسـب   الفرضيات تبين أن درجة الموافقة للمبحوثين كانت متقاربة نوعا ما
 .ويمكن أن نفسر ذلك بأن هذه الفئة تعاملها محدود مع البنك  2.111بـ الموظفين 
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  :لنتائج العامة للدراسة ا
يمكن القول في الأخير أن هذه الهوة بين الفكر التسويقي المصرفي وما هـو موجـود فـي أرض    
الواقع المصرفي الجزائري ليس بسبب الإمكانيات المادية و البشرية ، والمشكلة ليست كـذلك فـي تبنـي    

فالنظام  كير و الأداء والثقافة التسيرية ،فإستراتيجية أو خطة تسويقية معينة بل الإشكالية تكمن في طريقة ت
المصرفي الجزائري مازال متأثر بمرحلة التسير الموجه الذي يعتمد على دوائر الحكومية و الخزينة فـي  
 تسير التنمية الإقتصادية وإبعاد دور المصارف في دراسة جـدوى الإقتصـادية للمشـاريع الإسـتثمارية    

ي الذي إستمر على مدار ثلاثين سنة تقريبا أكسب المصارف العموميـة  التنمية ، و إن هذا الدور الهامشو
الجزائرية طريق أداء وتفكير متأخرة جدا مقارنة بما وصلت إليهالمصارف العالمية و في كثير من الـدول  

  . السائرة في طريق النمو
المصـرفي  وإن هذه الحالة جعلت هذه المصارف لا تتكيف مع المستجدات العالمية قـي المجـال      

المصـارف العموميـة   وبسهولة وهو ما يمثل مشكلة كبيرة في تسير مخططـات التنميـة الإقتصـادية ،    
  :الجزائرية في الوقت الحالي تفتقر للعناصر التالية 

  .يكفلها لهذه المصارفالإعتماد على وضعية الإحتكار التي مازال النظام الإقتصادي  -
 .قيا لإضفاء أسلوب جديد في الأداء عدم وجود كفاءات بشرية مكونة تسوي -

عدم البحث على تطوير التعاملات والخدمات المصرفية والتفتح أكثـر علـى التعـاملات المصـرفية      -
 .الإسلامية لما لها من دور في جلب الكثير من الزبائن

بنك علـى   التأخر التكنولوجي في التجهيزات المستعملة في البنوك ، وأكبر دليل على ذلك عدم توفر أي -
 .شبكة تربط الوكالات في ما بينها لتسهيل معاملات الزبائن

المستوى التعليمى المتدني لأغلب العاملين و إطارات المصارف الجزائريـة ، وحتـى الإطـارات ذات     -
 .متخصص في التسويق الشهادات العالية لا تتوفر على تكوين 

 .تخاد القراراتعدم منح الوكالات والفروع أكثر الإستقلالية في إ -

عدم وجود منافسة حقيقية في السوق المصرفي ، وهوالأمر الذي لا يسمح بدفع خطوات التطـور فـي    -
 .المصارف الجزائرية

إستعمال الطرق القديمة فـي   ببملين لسالبنوك من الكثير في المتعا غياب الصرامة في إسترجاع موارد -
 .دراسات الجدوى وكذا نوعية الخدمة المصرفية

إعتماد البنوك الجزائرية على إستقبال المتعاملين وعدم البحث عنهم خصوصا الذين يقـدمون مشـاريع    -
 .مهمة

  
  
  



                                                      الخاتمة العامــــة
    

- 228- 

  :حث بـاق الـأف
يره ـيمثل دراسة متواضعة حاولنا من خلالها البحث في التسويق المصرفي و مدى تأث إن هذا البحث 

لة بالموضوع تحتـاج إلـى المزيـد مـن     على سلوك المستهلك ، ومازال هناك عدة جوانب هامة لها ص
  :يق ، ونقترحها في شكل عناوين تصلح تكون إشكاليات موضوعات بحوث مستقبلية ـالتعم

  .ثار التكنولوجية المعلومات في رفع أداء المصارف الجزائرية أ -
 .التسويق المصرفي وأثره على جودة الخدمات المصرفية -

 .رفع أداء المصارف الجزائرية أثر الإستثمار في العنصر البشري في -

 .عوائق تطبيق التسويق في المصارف الجزائرية -

 .القيم الإسلامية في التسويق وأثرها على كسب رضا العميل في الصناعة الصيرفة الإسلامية -
 



  –تلمسان  –جامعة أبو بكر بلقاید 

  كلیة العلوم الاقتصادیة، علوم التسییر والعلوم التجاریة

  إستـــبیان

  الأخ الكريم ، الأخت الكريمة 

  تحية طيبة و بعد 

مدى تأثير التسويق المصرفي على " الة ماجستير تحت عنوان ــــرس ضيرفي إطار تح        
  "  سعيدة CPA ة دراسة حالة وكال –هلك ستسلوك الم

نطلب من سيادتكم المحترمة التعاون معنا بالإجابة على الأسئلة التالية، كمساعدة منكم على إنجاح       
 .ن تعاونكمحسالدراسة شاكرا لكم جهودكم المباركة و 

  في كل خانة  )(الرجاء وضع علامة واحدة 
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            ).السيارات مثلا

 بیانــــــــــارات الإستــــعب

لا أوافق 
على 

  الإطلاق
 

 أوافق بشدة
لا 

 أوافق

أوافق 
 لحد ما

 مــالرق محاید

 CPAتطبیق التسویق في بنك  ىمد:  المحور الأول 



  

  شكرا على تعاونكم 
 

 

  الرقم

  

  محاید    
أوافق 
  لحد ما

  
  
  
  
  

  
15  

بشكل إيجابي في تسهيل  CPAيساهم بنك 
  عملياتك البنكية

    

  
  

  
  

  
  
  
  
  

  
16  
  
  

التجهيزات المستعملة في تقديم الخدمة البنكية 
    حديثة

  

    

  

  
  

17  
ف موظفي بنك ستقبال جيد من طرتحضون بإ

CPA 

  
  
  

        

18  
طمئنان حين تعاملكم مع والإ رتياحبالإتشعرون 

  CPAموظفي بنك 
  
  
  
  

        

19  
    تتم بسرعةCPA العمليات التي تقمون بها في بنك 

  
  

        

20  
تجدون السرية التامة من خلال تعاملكم مع بنك 

CPA 

  
  
  

        

21  
    قتراحاتكمهل يتم الإستماع وتسجيل شكاوكم وإ

  
  

        

22  
    ستفساراتكمبالإجابة على إ CPAيهتم بنك 

  
  

        

23  
   CPAهل أنت راضي عن خدمات بنك 

  
  

        

  CPA مدى رضا المستھلك عن بنك : حور الثاني الم

أوافق 
 بشدة

لا 
 أوافق

لا أوافق 

على 

  الإطلاق
 

 الإستــــــــــبیانارات ــــعب
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  باللغة العربية :أولا
I – الكتب :  

مكتبـة الفـلاح للنشـر     -مدخل استراتيجي وتطبيقي  ،إدارة التسويق  –ثابث  إدريسمنى ،  الغيض* 
  . 1994والتوزيع 

  .1993 بياـيل ،بنغازي س ،ـشورات قار يونـمن – التسويق ودوره في التنمية –يرة ـأبو بكر بع* 
الطبعـة    -ئتمان والتمويل في إطار الإستراتيجية الشاملة للبنـك  صناعة قرارات الإ  -أحمد غنيم  * 

  .1992الثانية 
 ،ىالأولعة ـالطب ر،البـيان للطباعة والـنشـ – رفيةـخدمات المصـال تسـويق - حداد  بدير* 

  .1999، مصرةالقاهر
معيـة ،  ديوان المطبوعـات الجا  – محاضرات في النظريات والسياسات النقدية  -بلعزوز بن علي *  

  .2008 الطبعة الثالثة ، الجزائر ،
  .2002 ، الأردن يازوري ، عمانـدار ال -  هيم معاصرةـسس ومفاأ ،تسويق ـال  -ثامر البكري  * 
 ،و التوزيع ، الطبعة الأولىإثراء للنشر  – تسويق الخدمات المالية  –ثامر البكري ، أحمد الرحومي  * 

  .2008 عمان ، الأردن
دار اليـازوري   – الأسس العلمية للتسويق الحديث –، محمد الصميدعي ، بشير العلاق  حميد الطائي* 

  . 2007 ، عمان ،الأردنالعلمية
دار  - مـدخل اسـتراتيجي ، وظيفـي ، تطبيقـي    ،  تسويق الخدمات  –بشير العلاق  ،حميد الطائي * 

  . 2009 ، الأردناليازوري العلمية للنشر والتوزيع ، عمان ، الطبعة العربية
 مبادئ التسويق الحديث بين النظرية والتطبيـق  –عبد الباسط حسونة ، مصطفى الشيخ زكرياء عزام ،* 
 .2008 ، الأردنعمان، دار السيرة   -

 دار أسامـة للنشـر والتوزيـع  - البنوك التجاريـة و التسـويق المصـرفي  -سامـر جلــدة  * 
  . 2009، الأردن ، الطبعــة الأولـى 

   .2002صر ـم القاهـرة، ب،ـالكتدار  - بيقـنظرية والتطـال التـسويق -أحمد العاصي  ريفش* 
ديوان المطبوعات الجامعية ، الطبعة الرابعـة ،     - محاضرات في إقتصاد البنوك  -شاكر القزويني *  

  2008الجزائر ، 
الدار الجامعية ،    - ، التحديات المفاهيم ، التجارب، لكترونية التجارة الإ  -طارق عبد العالي حماد * 

  . 2003 مصر الإسكندريـــة ،
  .1998 القاهرة، مصر الشـفري، مكتبة -بنوك ـدارة الفعالة لخدمات الالإ –سعد عبد الحميد أطلعت * 
  .2003 رالجـزائ انية،ـالثالطبعة  الجامعية،المطبوعات  ديوان - البنوك تقنيات -اهر لطرش ـط* 
 ، مصـر دار الجامعـة ، جامعـة الإسـكندرية    ،1ج -مبادئ التسويق -مود أبو القحفعبد السلام مح* 

2003. 
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 .1992ن ـلبنا بيروت، الإدارية،الجزء الأول المكتبة  - أساسيات التسويق -عبد السلام أبو قحف * 

 رة،القـاه  الأولى،الطبعة  النشر،للطباعة و  البيان - الخدمات المصرفية تسويق -عوض بدير الحداد * 
  .1999 رمص
 - نولوجيا المعلومات و دورها في التسويق التقليدي و الالكترونـي ـتك -عبد االله فرغلي علي موسى* 

  . 2007، مصرنشر و التوزيع ، القاهرة ــتراك للــيإ
البطاقات البنكيــة الاقراضـية و السحــب المباشـر مـن        -عبد الوهاب إبراهيــم أبو سليمان * 

  . 2003 ، سورياقلـم ، دمشــقدار ال  -الرصيـد 
 ، مصـر الإسـكندرية  الجامعـة،  الدار - دارتهاإالشاملة عملياتها و البنوك -عبد المطلب عبد الحميد * 

2000.  
  .1997،مصرمكتبة عين الشمس ، القاهرة   - التسويق المفاهيم والاستراتيجيات  -عمرو خير الدين * 
 الجامعيـة، ، ديـوان المطبوعـات   2ج - التأثير النفسيةعوامل  المستهلك،سلوك  –عناني بن عيسى * 

  .2003الجزائر 
  . 2009 الأردندار الصفاء ، عمان ،  -أدارة الترويج و الإتصلات التسويقية   -علي قلاح الزعبي * 
لكترونية التجارة و الأعمال الإ، لكترونية وسائل المدفوعات الإ  -فريد النجار ، وليد النجار و آخرون * 
  . 2006 مصرالدار الجامعية ، الإسكندرية ،  -تكاملة الم
دار   - إدارة الجودة في الخدمات ، مفـاهيم وعمليـات وتطبيقـات     -قاسم نايف علوان المحياوي *  

  . 2006 ، الأردن، عمان لشروقا
 عمـان،  الأولى،عة ـالطب د،ـحام دار - لانـمدخل الإع تهلك،ـالمس سلوك -المنصوركاسر نصر * 

  .2006 ندالأر
  .1988 مصر القاهرة،جامعة  التجارة،كلية  – التسويق المعاصر –محمد عبد االله عبد الرحيم * 
  .1992 ، لبنانروتـبي  ية،ـالجامعدار  - التسويق إدارة -عبد الفتاح  محمد* 
  . 2002 ، مصرالدار الجامعية ، الإسكندرية -إدارة التسويق  -فريد الصحن  سعيد محمد* 
  .2003 ، مصرالإسكندريةالدار الجامعية  -دارة التسويقإفي  قراءات –صحن عيد فريد محمد س* 
  .2007دار وائل للنشر ، الأردن  – )الأخضر و البيئة(التسويق الإجتماعي  –محمد إبراهيم عبيدات * 
  . 2000 مصردار الزهران القاهرة ، - مدخل التسويق المتقدم  -محمد جاسم الصعيدي  * 
  مصـر  لنشـر ، الإسـكندرية ،  دار ا  -إدارة وتسويق الأنشطة الخدميـة    -سعيد المصري محمد  * 

2001 .  
   .1999 ،مصريتراك للنشر والتوزيع ، القاهرةإ  - التسويق المصرفي  -حمد الحضيري أمحسن * 
  .1997 ، الأردنعمان –مكتبة دار الثقافة للنشر  –سلوك المستهلك  –محمد صالح المؤدن * 
 ، الأردندار وائل للنشـر  ، الطبعـة الرابعـة ، عمـان     – مستهلكالسلوك  –د إبراهيم عبيدات محم* 

2004.   
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الطبعـة   الجامعيـة، المطبوعـات   ديوان –في القانون المصرفي الجزائري  الوجيز -لعشب  محفوظ* 
  .2006 رالجزائ ،الثانية

دار وائل للنشر و التوزيع ، الطبعة   - SPSSالتحليل الإحصائي الأساسي بإستخدام   –محفوظ جودة * 
  . 2008 الأردنالأولى ، عمان ،

  .1994 ، الأردن مانـفاء ، عـدار الص  - رفيـتسويق المصـول الـصأ –ناجي معلا  * 
الطبعة الثالثة ، دار وائـل للنشـر ،    - مدخل تحليلي ، صول التسويق أ -ناجي معلا ، رائق توفيق  * 

  . 2005 ، الأردن عمان
ترونية الأدوات و التطبيقات الصيرفة الإلك  -اظم محمد نوري الشمري ، عبد الفتاح زهير عبد اللات ن* 

  . 2008 ، الأردن عمان دار وائل للنشر ، الطبعة الأولى ،  -ات التوسعو معيق
  

II- الرسائل الجامعية:  
شـهادة     - لجزائريةرفية العمومية اصآفاق تطبيق التسويق في المؤسسات الم  -ساهل سيدي محمد* 

   2004/  2003جامعة تلمسان  ،علوم التسيير والعلوم التجارية و دكتوراه دولة ، كلية العلوم الاقتصادية 
كليـة العلـوم    ،في العلوم الاقتصادية دكتوراه دولة - دور التسويق في القطاع البنكي -زيدان محمد * 

  .2005 / 2004الجزائر جامعة ،علوم التسييرو الاقتصادية 
كلية العلوم  ر في العلوم الإقتصادية ،يماجست - التسويق الإلكتروني في الجزائر -محمد مولود غزيل * 

   . 2006جامعة تلمسان ،  علوم التسيير والعلوم التجاريةو الاقتصادية 
 ـ ،ماجسـتير مـذكرة   –تطوير المنتوجات البنكية في البنوك العمومية الجزائرية  –قسول سفيان *  ة كلي

  .2007/2008 جامعة وهران ، علوم التسيير والعلوم التجاريةو العلوم الاقتصادية 
 ـ  -علان في تغيير سـلوك المسـتهلك   دور الإ  -لى ـياد ليـع*  كليـة العلـوم    ر ،يستـرسـالة ماج

   .2005جامعة تلمسان  علوم التسييرو الاقتصادية 
، كليـة العلـوم    ماجسـتير رسالة  -الجزائري تأثير الإعلان على سلوك المستهلك  -بوعناني حكيمة  *

  .2006/  2005علوم التسيير ، جامعة تلمسان و الاقتصادية
  

III –  ملتقيات:  
  ملتقى المنظومة المصرفية الجزائرية فيمداخلة مقدمة  - تسويق الخدمات المصرفية -ربحي كريمة  * 

 14/15بوعلي ، الشلف ، الجزائـر يـومي   جامعة حسيبة بن  ،واقع و تحديات  ،قتصادية و التحولات الإ
  .2004ديسمبر 

  - لكترونية المتكاملـة التجارة و الأعمال الإ، لكترونية وسائل المدفوعات الإ  -معطى االله خير الدين * 
واقع و تحديات ، جامعة حسيبة بن  ،رفية والتحولات الاقتصاديةـملتقى المنظومة المص فيمداخلة مقدمة 

  .2004ديسمبر  14/15الجزائر يومي بوعلي ، الشلف ، 
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  -التسويق البنكي وقدرته على إكتساب البنوك الجزائرية ميزة تنافسية -بن نافلة قدور ، عرابة رابح * 
واقع و تحديات ، جامعة حسيبة بن  ،رفية والتحولات الاقتصاديةـملتقى المنظومة المص فيمداخلة مقدمة 

  .2004ديسمبر  14/15بوعلي ، الشلف ، الجزائر يومي 
                                                             

VI- مجلات و جرائد:  

قتصـادية ،  إدراسـات   -التسويق المصرفي كرافد لتنشيط النظام المصرفي الجزائري –لخضر عزي * 
يميـة ، دار  ستشـارات والخـدمات التعل  ، دورية فصلية تصدر عن مركز البصيرة للبحوث والإ 11العدد 

  . 2006توزيع، الجزائر ـالخلدونية للنشر وال

  . 2005دارية ، مصر منشورات المنظمة العربية للتنمية الإ  -التسويق بالعلاقات  -منى شفيق * 
 مصر،بنك  البحوث،مركز  البحثية،أوراق بنك مصر  متغير،ستراتيجي في البنوك في عالم التخطيط الإ *

  .1999 ،6العدد  القاهرة،
  2010أوت  27، الصادرة  يوم  6100جريدة الخبر، العدد * 
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UNIVERSITE DES ABOU BAKR BELKAID TLEMCEN 

FACULTE DES SCIENCES ECONOMIQUES, DES SCIENCES 
DE GESTION  ET DES SCIENCES COMMERCIALES 

Questionnaire 

Dans le cadre de la préparation d’un Magister intitulé « L’impact du 
Marketing bancaire sur le comportement du consommateur » étude de cas 
« CPA Saida ». 

         On vous sollicite une aide à travers vos réponses sur le questionnaire 
suivant : 

 Mettre (x) dans chaque case. 

Sexe  

Age  

 

 

Niveau d’instruction  

 

 

Profession  

 

 

  

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

  Masculin Féminin 

  

  

Moins de 30 ans   

De 41 à 50 ans     Plus de 50 ans      

De 31 à 40 ans     

 

  

 

 

Primaire 

Moyen 

Secondaire 

Universitaire 

Etude supérieure 

 

 

 

 

Fonctionnaire Fonction libéral 

Industriel Commerçant 



 
N° 

 
LES QUESTIONS 

Très 
d’accord 

Un peut 
d’accord 

Impartial Pas 
d’accord 

Pas 
d’accords 

du tout 
MARKETING BANCAIRE DANS C.P.A 

 
01 

Les prestations de la 
banque sont ils variés et 
s’adaptent ils à vos 
besoins  

     

02 
 

Les prix de la banque 
vous arrangent  

     

03 La banque CPA est elle 
bien situé vis-à-vis de 
vos déplacement  

     

 
04 

Vous pouvez obtenir les 
prestations de la banque 
dans n’importe quel 
moment 

     

05 Utilisez-vous le 
distributeur automatique 
en permanence  

     

06 La banque CPA présente 
t’elle ces services sur 
internet  

     

 
07 

Avez-vous une idée 
claire sur les services que 
présente la banque CPA  

     

 
08 

Trouvez-vous une facilité 
dans l’obtention des 
informations présentées 
par la banque  

     

 
09 

La banque utilise t’elle 
des méthodes nouvelles 
dans la publicité de ses 
produits  

     

 
10 

Les fonctionnaires de la 
banque sont ils 
présentables  
 

     

 
11 

Les fonctionnaires de la 
banque sont ils 
compétents  

     

 
12 

La salle d’attente dans la 
banque CPA, est elle 
confortable  

     



 
N° 

 
LES QUESTIONS 

Très 
d’accord 

Un peut 
d’accord 

Impartial Pas 
d’accord 

Pas 
d’accords 

du tout 
13 La bâtisse de la banque 

CPA vous attire 
     

 
14 

La banque présente t’elle 
des services autre que 
bancaire (Ex : Parking) 

     

 
 
15 

La banque participe t’elle 
d’une manière positive 
dans la simplicité des 
opérations bancaires 

     

 
16 

Les équipements utilisés 
dans la présentation sont 
modernes  

     

SATISFACTION DES CLIENTS 
 
 
17 

Le personnel de la 
banque CPA, vous 
réserve t’ils un bon 
accueil  

     

 
 
 
18 

Ressentez vous 
l’apaisement et  la 
quiétude dans le 
traitement de vos 
opérations par le 
personnel de la banque  

     

19 Les opérations bancaires 
s’effectuent rapidement 

     

 
20 

Trouvez-vous le secret 
dans le traitement de vos 
opérations  

     

 
 
21 

La banque CPA, est elle 
à l’écoute de vos 
doléances et vos 
suggestions 

     

 
22 

La banque s’intéresse 
t’elle à répondre à vos 
préoccupations  

     

23 Etes vous satisfait (e) des 
prestations de la banque 
CPA 

     

 
                                          

Merci pour votre collaboration  



 ملخص

، إلى جانب المنافسة الحادة التي تتعرض لها المصارف من بعضها أو  في ظل التغيرات السريعة التي تشهدها الساحة المصرفية
من المؤسسات الغير المصرفية أصبح التركيز على العملاء لكسب رضاهم بقدر لم يسبق له مثيل من قبل ، لذى أصبحت المصارف تدرك أن 

طريقة التعامل معه من المعاير الهامة للوصول إلى التميز، وذلك عبر بناء علاقات قوية ومستمرة معه ، تحقق من خلالها الإهتمام بالزبون و
، وتحقق رضا العملاء من جهة أخرى ، ومن هنا كان لزاما على الإدراة المصرفية التحكم في جميع المتغيرات  أهداف المصرف من جهة

  .فعال تكون فيه جميع عناصر المزيج التسـويقي مأخوذة بعين الإعتبار ومنـفذة بشـكل مــتكامل  التسويقية وتجسيدها في برنامج

ومـن هذا المنطلق جاءت هده الدراسة للتعرف عن مدى تأثير التسويق المصرفي على سلوك المستهلكين وذلك في بنك القرض  
كأداة لجمع المعلومات ، وقد خلصت الدراسة إلى أن هناك صعوبة كبيرة في الشعبي الجزائري ، وتم الإعتماد في هذا البحث على الإستبيان 

 .التسويق المصرفي في البنك مما ينعكس سلبا على مستوى رضا المستهلكين تطبيق

  

Résumé  

Dans le cadre des changements rapides qui interviennent dans le domaine bancaire, ainsi que la 
concurrence intense entre les différentes institutions bancaires et non bancaires, la satisfaction des clients est 
devenue une priorité incontestable. Ceci a directement affecté leur façon de traiter avec le client  et son intérêt 
pour atteindre des standards exceptionnels. Cet objectif semble être réalisable en construisant des relations 
solides et continues avec le client. Il sera donc du devoir des gestionnaires de l’institution bancaire de contrôler 
toutes les variables du marketing et de les réaliser dans un programme efficace qui englobe tous les éléments 
du marketing et les prend en considération pour une mise en œuvre intégrale. 

A partir de ce point de vue, cette étude explore l’ampleur de l’impact du marketing bancaire sur le 
comportement des consommateurs dans la banque CPA. On a eu recours à une recherche au moyen d’un 
sondage. Apres recueil des informations et analyse, on a conclu qu’il existe de grandes difficultés dans 

l'application du marketing bancaire, ce qui affecte négativement le niveau de  satisfaction des consommateurs. 

 

Abstract 

 In the light of the rapid changes taking place in the banking domain, as well as the intense competition 
between banking or non banking institutions, the customer’s satisfaction has become one of the most 
important issues that made it a main priority in the bank policy. So, by building strong continuous relationships, 
a mutual satisfaction of sides, the bank and its customers takes place producing a positive climate 
(environment) of investments. It is possible if the managers take the responsibility of controlling all the 
marketing variables, and realizing an effective program in which all the elements of the mix marketing are 
taken into consideration and implemented in an integrated manner. 

 From this point of view came this study to identify the extent of the impact of marketing banking on 
the behavior of consumers in the CPA bank. This research rely on a survey tool to collect data and information, 
the study concluded that there exists a big difficulty in the application of the marketing approach in the CPA, 
which effects negatively the level of customer’s satisfaction. 
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