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  :مقدمة

إن القطاع البنكي ىو من أىم القطاعات الخدماتية في النظام الاقتصادي و الدالي 
للدول حيث يساىم بنسبة كبتَة في إشباع الاحتياجات الدالية و الائتمانية للأفراد 

لذا يتطلب على البنوك أن تعمل على زيادة فعاليتها وكفائتها فهذا سينعكس 
إلغابيا أو سلبيا على برقيق التنمية في الدول وذلك عن طريق تعيتُ مستَين يؤمنون 
بفكرة إرضاء الزبون وتلبية حاجاتو وحتى يتم ذلك خاصة أن الخدمة البنكية تتميز 

.باللاملموسية   

ولا لؽكن للزبون الحكم على جودتها قبل الاستفادة منها ىذا ما حتم على البنوك 
التوجو إلى تبتٍ فكرة التسويق في عملها ، لدا لو من دور فعال في إبراز خصائص 

الخدمات الدقدمة و العمل على إلغاد طرق وأساليب تساعدىا على جذب الزبائن 



و الزيادة في حصتها التسويقية وىو ما يساعد البنوك على رسم و اختيار السياسة 
.الأكثر لصاعة وفعالية في برقيق الأىداف   

لذا يعتبر التسويق البنكي مركز اىتمام الدؤسسات البنكية حاليا لشا لو من تأثتَ كبتَ 
.على الزبائن   

: دوافع اختيار الدوضوع   

إن التطرق لذذا الدوضوع واختياره ومعالجة جوانبو جاء انطلاقا من الألعية البالغة 
التي يكتسبها التسويق باعتباره قضية العصر ، بحيث أصبح لؽس عدة قطاعات 

 لستلفة في حياتنا اليومية ولا سيما لرالات الأنشطة الاقتصادية 

: ألعية البحث  

تكمن ألعية دراسة ىذا البحث في لزاولة برسيس متخذي القرار في البنوك الجزائرية 
بضرورة إعطاء ألعية للتسويق البنكي ، واعتباره أداة فعالة في برقيق الربحية والمحافظة 

 . على بقاء البنك واستمراره من جهة ورضا الدستهلك من جهة أخرى 

 : إشكالية البحث

 : فالإشكالية التي نريد معالجتها تتجلى في ما يلي

 ما ىو أثر التسويق البنكي على سلوك الدستهلك ؟ 

 : ولؽكن معالجة ىذه الإشكالية من خلال الإجابة عن التساؤلات التالية 



 ما الدقصود بتسويق الخدمات وماىي ألعيتو ؟ -
 ما الدقصود بالتسويق البنكي ؟وما العوامل الدؤثرة فيو ؟ -
 ما الدقصود بسلوك الدستهلك ؟ -
 ما ىي الدوافع الأساسية التي بررك الزبون ؟ -

 : فرضيات الدراسة 

على ضوء ما تقدم وبغية برقيق أىداف البحث فقد وضعنا لرموعة من الفرضيات 
 نوردىا فيما يلي 

 . لا يوجد صعوبة في تطبيق التسويق في البنك  -
 . يؤثر التسويق في البنك على سلوك الدستهلك  -
ىناك تأثتَ للعوامل المحددة التي بررك العميل لابزاذ القرار لاختيار البنك  -

 .الدناسب

 

 

:تسويق الخدمات  

يعرف تسويق الخدمات على أنو منظومة من الأنشطة الدتكاملة و البحوث الدستمرة 
التي يشتًط فيها كل من العاملتُ وبزص بإدارة مزيج تسويقي متكامل ومستمر 



لتحقيق انطباع إلغابي في الأجل الطويل تهدف إلى برقيق الدنافع و الوعود الدتبادلة 
. لكل من أطراف تلك العلاقات  

:ألعية تسويق الخدمات  

فإن ألعيتو تتمثل في إرضاء حاجات الزبون الرئيسية من حسن الدعاملة والاستقبال 
للزبون من طرف العاملتُ ، تقديم الأمان طيلة بذريبهم للخدمة ، إمكانية الإجابة 

على الطلبات و الرغبات الخاصة ، الاستشارة وتقديم النصائح و الاستشارات 
.للزبون ، تسهيل العمليات الشرائية باستعمال خدمات الإعلان   

: ماىية الخدمة  

ىي عبارة عن نشاط أو منفعة غتَ ملموسة تهدف إلى إشباع حاجة أو رغبة لدى 
العميل أو الدستفيد دون أن يتًتب عن ذلك انتقال الدلكية وقد تكون مرتبطة أو 

.غتَ مرتبطة بدنتج مادي ملموس  

 

:لشيزات الخدمة  

من لشيزاتها أنها لا ملموسية بدعتٌ ليس لذا وجود مادي يتم الانتفاع منها عند 
تتميز بعدم الانفصال عن مقدميها سواء كانوا أشخاص أو آلات ، . الحاجة 



الصعوبة على مقدم الخدمة أن يتعهد بأن تكون خدماتو متماثلة أو متجانسة على 
. الدوام ، لا لؽكن بززينها ، عدم الحصول على الدلكية   

: ماىية الخدمة البنكية   

ىي عبارة عن لرموعة من الأنشطة ذات مضمون منفعي كامن في العناصر 
الدلموسة و الدقدمة من طرف البنك والتي تشكل مصدر لإشباع حاجاتهم ورغباتهم 
الدالية والائتمانية الحالية و الدستقبلية أو في الوقت ذاتو تشكل مصدر لأرباح البنك 

. من خلال العلاقة الدتبادلية بتُ الطرفتُ   

: خصائص الخدمة البنكية   

فإنها تعتمد في تقدمها في التسويق الشخصي على مهارة و كفاءة مقدم الخدمة 
كما لا لؽكن إنتاج الخدمة البنكية و بززينها فهي تنتج و تستهلك في نفس 

اللحظة التي يتقدم فيها العميل لطلبو فإن جودتها غتَ قابلة للفحص قبل تقدلؽها 
.من طرف موظفو البنك إلى الزبون   

إن الخدمات البنكية ليست لزمية ببراءة اختًاع وكل خدمة جديدة يقدمها البنك 
.لا لؽكن لبنك آخر تقدلؽها   

لؽكن تقديم الخدمات البنكية داخل حدود الدولة عبر لستلف مناطقها وخارج 
حدود الدولة خاصة خدمات التحويلات الدالية وإصدار البطاقات البنكية و 

. الشيكات السياحية ، حيث تقدم ىذه الخدمات للزبون أين ما وجد   



: مفهوم التسويق البنكي   

فهو لؽثل دراسة احتياجات الزبائن الحالية و تلبية ىذه الاحتياجات مع الاحتفاظ 
بربحية مناسبة من خلال نظام إداري شامل ومتكامل وبوجود الشعور بالدسؤولية 

. الاجتماعية   

: ألعية التسويق البنكي   

لقد ازدادت ألعية التسويق البنكي في الآونة الأختَة خاصة في ظل التغتَات 
السريعة التي شاىدىا العالم في لرال التطورات التكنولوجية والانفتاح الاقتصادي و 

العولدة حيث تكمن ألعية التسويق البنكي في رسم صورة إلغابية في في أذىان 
الزبائن كما يلزم إشباع رغبات الزبائن وبرقيق رضاىم بالرفع من مكانة البنك في 

السوق العالدي بالتحستُ و التطوير و الابتكار وتوليد انطباعات أكثر إلغابية عن 
– القدرة التكيفية للبنك ، ومرونتو العالدية في الاستجابة لدتغتَات السوق البنكية 

يعتبر الحافز على خلق وابتكار خدمات جديدة ، وترويج الخدمات البنكية ومتابعة 
. النشاط البنكي   

: العوامل الدؤثرة في تسويق الخدمة البنكية   

ىناك عدة عوامل تؤثر على تسويق الخدمات البنكية إلغابيا أو سلبيا فدراستها 
بذنب البنوك في إمكانية الوقوع في مشاكل قد تعرقل عملها في لرال التسويق 
البنكي ومن بتُ ىذه العوامل التغتَ في سلوك الزبون فهي ظاىرة واضحة في 



التسويق البنكي فالزيادة الحاصلة في معدل تشغيل النساء والتوجو لضو استقطاب 
الحسابات الخاصة بالأطفال كلها عوامل أثرت في تغتَ سلوك الزبائن من وقت 
لآخر ، قلة القوانتُ ة التدخلات الحكومية نظرا لوضوح صفة التعامل في قطاع 

الخدمات البنكية فإن ما يصدر من قوانتُ وتشريعات تكون غالبا لزدودة نسبيا ، 
الدنافسة ىي السمة الظاىرة في ىذا القطاع نتيجة لدرونة التعامل في ىذا الجانب 
والسرعة في التغيتَ و التبديل وابزاذ الدواقف أمام أية مواقف تصدر من البنوك 

الدنافسة الأخرى ، الإبداع التكنولوجي إن استخدام التكنولوجيا يسهم في توسيع 
. الدوارد وقدرة البنوك على الدنافسة في ىذه الصناعة الدستقبلية   

تسعى البنوك بصفة عامة على تلبية حاجات ورغبات : الدزيج التسويقي البنكي 
زبائنها  بطريقة بذعلهم راضتُ عن خدماتها أكثر من منافسيها ولتحقيق ذلك فإنها 

تقوم بتقييم مزيج تسويقي يتبع احتياجاتهم ويتناسب مع التغتَات الدستمرة التي 
تكتسب تلك الاحتياجات لؽكن تعريف الدزيج التسويقي على أنو كافة العمليات و 
الفعاليات التي تستهدف توفتَ الخدمات البنكية التي تلبي حاجات الزبائن الحاليتُ 
و الدستقبليتُ بالأسلوب الذي لػقق الحد الأعلى من الرضا لذؤلاء الزبائن ويعظم 

. أرباح البنك   

إن دورة حياة الخدمة البنكية لا بزتلف عن دورة حياة السلع و الخدمات الأخرى 
ولكن الاختلاف يكون في طبيعة الإستًاتيجية التسويقية الدتبعة في كل مرحلة من 



مراحل دورة حياة الخدمة البنكية وفيما يلي استعراض أىم مراحل دورة حياة الخدمة 
: البنكية   

في ىذه الدرحلة يكون الطلب على الخدمة البنكية ضعيف : مرحلة التقديم  – 1
لعدم معرفة الأفراد بها لكونها جديدة وتطرح إلى السوق لأول مرة لذلك يركز البنك 

. على الأنشطة الإعلانية بهدف تعريف الأفراد بالخدمة الدقدمة وفوائدىا   

في ىذه الدرحلة تصل كل الأرباح وحجم الدعاملات بالخدمة : مرحلة النضج  – 2
البنكية إلى أعلى مستوياتها بحيث تبقى في حالة ثبات واستقرار رغم الزيادة الدستمرة 
في حجم الدعاملات وىذا ما يؤدي بالضغط على الأسعار لتتجو إلى الالطفاض لشا 
يؤدي  إلى ارتفاع التكاليف مقارنة مع الإرادات وىذا ما ينعكس سلبا على الأرباح 

 . 

تعتبر ىذه الدرحلة من أىم مراحل دورة حياة الخدمة البنكية : مرحلة النمو – 3
ومن أىم خصائصها إطلاع الزبون على الخدمة وزيادة معرفتو بها لشا يؤدي إلى 

. زيادة التعامل بها وارتفاع الأرباح   

تعتبر ىذه الدرحلة من أطول مراحل حياة الخدمة البنكية : مرحلة الالضدار  – 4
بحيث يكون فيها مستوى كل من الأرباح و الدبيعات في تنافس مستمر ويلي ذلك 

.  تعثر الخدمة في لرال تنافسي وىنا يكون عادة نابذا عن ظهور خدمات بديلة   

  



: إستًاتيجيات الدزيج التسويقي البنكي   

: الإستًاتيجية التسويقية في مرحلة النمو -  

 تتصف ىذه الدرحلة بزيادة الطلب على الخدمة البنكية وزيادة الأرباح كما تساعد 
. في التطوير و التحستُ في ملامح وجودة الخدمة   

: الإستًاتيجية التسويقية في مرحلة النضج -  

إن وصول الخدمة البنكية إلى مرحلة النضج يعتٍ أنها قد عززت موقعها في السوق 
في ىذه الدرحلة تزداد حدة الدنافسة فتبدأ البنوك في بزفيض أسعارىا وزيادة نفقاتها 

. على الإعلان وغتَه من أساليب التًويج   

  : الالضدارالإستًاتيجية التسويقية في مرحلة -

 كبتَ في الدبيعات وذلك راجع إلى عدة عوامل منها بالطفاضتتميز ىذه الدرحلة 
  .الدنافسةدخول منتجات جديدة أفضل بسبب التطورات التكنولوجية وزيادة حدة 

: سلوك الدستهلك البنكي   

إن دراسة سلوك الدستهلك الخدماتي بشكل عام و الخدمات الدصرفية بشكل خاص 
 الكافي إلا في وقت متأخر مقارنة بالدراسات الدتعلقة بسلوك بالاىتماملم لػظى 

. الفرد الإنساني   



 لفظية أو حركية للمؤثرات الداخلية و استجابة ىو كل :الدستهلكمفهوم سلوك 
  .البيئةالخارجية التي يواجهها الفرد والتي يسعى من خلالذا إلى برقيق توازنو مع 

: ألعية دراسة سلوك الدستهلك   

إن دراسة سلوك الدستهلك استحوذت على اىتمام العديد من الأفراد وكافة رجال 
  .الطلبةالتسويق الباحثتُ والدستهلكتُ و 

  .الخدمة تساعد في فهم عملية استهلاك إن

  .النفسيةفهم العلاقة بتُ العوامل البيئية و الشخصية أو 

.تساعد في فهم ودراسة الدؤثرات على ىذا السلوك   

 

 القرار الدناسب بالتعامل مع ىذا البنك لابزاذالدوافع الأساسية التي بررك للعميل 
: دون الآخر   

 البنك الدناسب في ألعية شراء الخدمة البنكية بل قد وجد أن اختيارلا تقل ألعية 
من العوامل الدؤثرة في قرار في  ىناك درجة عالية من التكامل بتُ القرارين فالكثتَ

. قرار الشراء الخدمة البنكية ترتبط بالبنك نفسو   

  .اختيارهفإن سمعة البنك وشهرتو تعتبر أحد العوامل الرئيسية في 



موقع البنك يعتبر قرب البنك أو بعده عن مقر إقامة العميل أو مكان عملو لزددا 
  .معو البنك الذي ينوي التعامل اختياررئيسيا في 

:للعملاءمعاملة موظفو البنك   

فالكثتَ من العملاء كانت الطريقة التي يتعامل بها موظفي البنك ىي الدسار الوحيد 
  .لوفي تعاملهم 

 العميل للبنك الذي يتعامل معو حيث أنها لاختيارالدلائمة الدالية تعتبر مددا آخر 
  .البنكبسثل بعدا ىاما من أبعاد ثقة العميل في 

لؽكن القول بأنو كلما زاد رضا الزبون عن البنك ومنتجاتو ، زاد : رضا الزبون 
.  بالعميل لفتًة طويلة وتتستٌ قدرة البنك على برستُ الرتبة الاحتفاظ  

: البنك الخارجي الجزائري وكالة مستغالً   

ىي وكالة تابعة للمديرية الجهوية للغرب ىي مؤسسة بنكية ذات طابع بذاري تعمل 
 الوطتٍ ومن أىدافها جمع الأموال عن طريق فتح  الاقتصادعلى الدسالعة في تغيتَ

. الحسابات الفردية و الجماعية وعن طريق الفوائد من القروض الدقدمة للزبائن   

: لستلف الخدمات البنكية في الوكالة   

: وىنا نستعرض سلسلة في الخدمات التي تقدمها الوكالة لزبائنها   



 واحد من أعمدة الفكر البنكي القائم على قبول الأفراد و الادخاردفاتر  – 1
 في أوقات لاحقة إذ بستلك الوكالة استغلالذا بغية الادخارالعائلات بالطبيعة إلى 

كفاءات بشرية متقدمة ومتمكنة في الأداء البنكي الجيد وقادرة على التحكم في 
لرريات العمل البنكي داخل الوكالة بدختلف مصالحها ، وإذا أسقطنا ىذا الكلام 

: زبائن نظريا فإننا نلاحظ نقاط عديدة ألعها لعلى مهام الدكلفتُ با  

يعتبر عدد الزبائن الدنتمتُ للوكالة عددا مهما جدا وىو في تزايد مستمر وىذا مؤشر 
  .متصاعدإلغابي 

.  للمكلفتُ فيها بالزبائن اجتهادتوسيع لزفظة الزبائن لدى الوكالة دليل على   

: رضا الزبون في الوكالة   

 كمعيار لقياس درجة رضا الزبون في الوكالة اعتمادىاىناك عناصر عديدة لؽكن 
ومع أن ضبط درجات وىنا الزبون لػتاج إلى سلم دقيق نظرا لنسبية العنصر الدراد 

قياه ، والوصول إلى درجة الإتباع يبقى الأمر غتَ مطلق لكونو عنصر ذو خلفيات 
. نفسية بزتلف من الزبون لآخر   

نظرا لتداخل الخدمات البنكية وتكاملها مع بعضها فإن رغبات الزبائن كثتَا ما 
. تلتقي مع بعضها لتكون مفهوم الرغبة العامة   

: يتدفق رضا الزبون في الوكالة على ثلاثة عناصر أساسية في الغالب   



. نوعية الخدمات – سرعة الخدمات – توفر السيولة   

: الودائع للأجر - 2  

تعتبر عملية الإيداع لأجل تعدد واحدة من الدنتجات البنكية الأساسية التي يعتمد 
عليها البنك التجاري تقوم على مبدأ إيداع الأموال في حساب بنكي معتُ لدى 
الوكالة تم الإيقاع على بذميد تلك الأرصدة لفتًة زمنية معينة لتكون بذلك عبارة 

. عن رأس بالنسبة للبنك   

  :الإلكتًوني السحببطاقات  – 3

تعتبر حديثة العهد نسبيا ، يعتمد مبدأ السحب على الدوزع الإلكتًوني البنكي 
. تتواجد على مستوى نقاط لستلفة في الوكالة تابعة للبنك   

 عنها في الوظيفة البنكية و الاستغناءالقروض ىي خدمة جوىرية لا لؽكن  – 4
لذذا لؼصص لذا مصلحة خاصة بها نظرا لكونو عميد الوظيفة البنكية وأحد أىم 

. مصادر الدوارد الدالية   

: آليات تسويق الخدمات البنكية في الوكالة   

تراعي الوكالة في تسويق خدماتها طبيعة للخدمة البنكية لنفسها كما تتخذ قنوات 
. عديدة لتسويق خدماتها   



مثلا الشباك يعتبر أكثر القنوات تدفقا نظرا لكونو الواجهة الأمامية للوكالة و الجهة 
 وأخذ الاستعلاماتالدباشرة التي يقبل إليها الزبائن سواء كان ذلك من أجل 

التوجيهات أو من أجل عمليات بنكية على غرار السحب الفوري وإيداع السيولة 
 . 

: تقييم الجهاز التسويقي في الوكالة   

نسبيا لا لؽكن وضع تقييم عام للوظيفة التسويقية للوكالة والتًويج بخلاصة كلام 
حول فعالية للنظام التسويقي فيها والحديث عن الآفاق التي لؽكن تسطتَىا من 

 إلا أنو لؽكن الكلمة، فالوكالة لا بستلك جهازا تسويقيا بدعتٌ التقييم،خلال ىذا 
  .مباشرةبطريقة غتَ 

 

  :عامةخابسة 

 بتسويق الخدمات بشكل عام والخدمات البنكية بشكل خاص واحدا الاىتماميعد 
 الحديثة التي شهدت توسعا كبتَا في السنوات الأختَة في لستلف الابذاىاتمن أىم 

المجتمعات حيث أن الأمر لم يعد يقتصر على تقديم الخدمات البنكية بشكل واسع 
فحسب وإلظا يتعدى ذلك إلى البحث على الأساليب والطرق التي لغب أن يتم 

.  القرارات ابزاذفيها   



 أن البنك نظاما مفتوحا يتأثر ويؤثر في البيئة التي يعيش فيها فقد تزايد وباعتبار
تأثره بتلك البيئة سواء كانت داخلية أو خارجية ، حيث يعتبر الزبون جزءا ىاما 

منها والذي لم يعد يرضى بدا يقدم إليو ، بل أصبح يفرض شروطو ورغباتو ، ويرجع 
ذلك إلى زيادة الخيارات أمامو بسبب الدنافسة التي أصبحت السوق الدصرفية 

. تشهدىا   

ولذذا أصبح من الضروري على البنوك أن تهتم بدراسة سلوك الزبون من أجل القيام 
بالجهود اللازمة لتعريفو بالخدمات الدعروضة وإبراز مواصفاتها ومزاياىا حيث أنو لا 
لغب أن يتوقف النشاط التسويقي للبنوك عند إنتاج الخدمة البنكية وبرديد سعرىا 

 بوضع خطة تسويقية متكاملة الاىتماموطرق ومنافذ توزيعها وترولغها بل يتعتُ 
 وإقناعهم على اىتمامهمتشمل كل الجهود الدتعلقة بفن التأثتَ على الزبائن وإثارة 

. سلوك الغابي ابذاه البنك وخدماتو   

: النتائج العامة للدراسة   

لؽكن القول في الأختَ بأن الفرق بتُ الفكر التسويقي البنكي وما ىو موجود في 
أرض الواقع ، البنك الجزائري ليس بسبب الإمكانيات الدادية والبشرية ، والدشكلة 
ليست كذلك في تبتٍ إستًاتيجية أو خطة تسويقية معينة بل الإشكالية تكمن في 

طريقة التفكتَ والأداء والثقافة التسيتَية ، فالنظام البنكي مازال متأثر بدرحلة التسيتَ 
. الدوجو الذي يعتمد على الدوائر الحكومية والخزينة في تسيتَ التنمية الاقتصادية   



:فإن البنوك العمومية الجزائرية في الوقت الحالي تفتقر للعناصر التالية   

 الاعتماد على وضعية الابتكار التي مازال النظام الاقتصادي يكفلها لذذه البنوك 

. عدم وجود كفاءات بشرية مكونة تسويقيا لانتقاء أسلوب جديد في الأداء   

التأخر التكنولوجي في التجهيزات الدستعملة في البنوك، وأكبر دليل على ذلك عدم 
 توفر أي بنك على شبكة تربط الوكالات فيما بينها لتسهيل معاملات الزبائن 

الدستوى التعليمي الدتدني لأغلب العاملتُ وإطارات البنوك الجزائرية وحتى الإطارات 
. ذات الشهادات العالية لا تتوفر على تكوين متخصص في التسويق  

وىو الأمر الذي لا يسمح بدفع . عدم وجود منافسة حقيقية في السوق البنكي 
. خطوات التطور في البنوك الجزائرية   

اعتماد البنوك الجزائرية على استقبال الدتعاملتُ وعدم البحث عنهم خصوصا الذين 
. يقدمون مشاريع مهمة  

: توصيات البحث  

إن ىذا البحث لؽثل دراسة متواضعة حاولنا من خلالذا البحث في التسويق البنكي 
ومدى تأثتَه على سلوك الدستهلك ، ومازال ىناك عدة جوانب ىامة لذا صلة 

بالدوضوع برتاج إلى الدزيد من التعمق ، ونقتًحها في شكل عناوين تصلح أن تكون 
: إشكاليات موضوعات بحوث مستقبلية   



. أثار التكنولوجية الدعلومات في رفع أداء البنوك الجزائرية-   

.التسويق البنكي وأثره على جودة الخدمات البنكية -   

أثر الاستثمار في العنصر البشري في رفع أداء البنوك الجزائرية -   

القيم الإسلامية في التسويق وأثرىا على كسب رضا العميل في الصناعة الصتَفة - 
.الإسلامية   



وزارة التعلٌم العالً والبحث العلمً 

باديسجامعة عبد الحميد بن 
التجارية وعلوم  وكلية العلوم الاقتصادية 
التسيير 

 

التسويق البنكي وأثره على الزبون
:لجنة المناقشة 

مباركة  موساوي–1

عائشة       دواح–2

شهرة     برواين–3

- رئيسا  -

- مقررا  -

- مناقشا  -

2016 - 2017

:الطالب 
براشد محمد  



 خطة البحث



أساسيات التسويق البنكي : لفصل الأول ا

مدخل لتسوٌق الخدمات : المبحث الأول

أهمٌته  ومفهوم تسوٌق الخدمات : المطلب الأول
مفهوم الخدمة ومن أهم ممٌزاتها : المطلب الثانً

الخدمات البنكٌة : الثانً المبحث 

مفهوم الخدمة البنكٌة وخصائصها : المطلب الأول 



التسويق البنكي: المبحث الثالث 

أهمٌته  ومفهوم التسوٌق البنكً : المطلب الأول 

العوامل المؤثرة فً التسوٌق البنكً : المطلب الثانً 

المزيج التسويقي البنكي : الرابع المبحث 

ومراحلهمفهوم المزٌج التسوٌقً البنكً : الأول المطلب 
استراتٌجٌات المزٌج التسوٌقً البنكً : الثانً المطلب 

 



المستهلك البنكي : الثاني لفصل ا

سلوك المستهلك البنكي : الأول المبحث 

مفهوم سلوك المستهلك : المطلب الأول

أهمٌة دراسة سلوك المستهلك : المطلب الثانً



الدوافع الأساسية التي تحرك العميل لاتخاذ القرار المناسب بالتعامل مع هذا البنك دون الآخر: المطلب الأول



تحقٌق رضا الزبون : المبحث الثالث 

رضا الزبون : المطلب الأول 



أثرها على رضا الزبون  والخدمات التسوٌقٌة : الفصل الثالث 

البنك الخارجً الجزائري : المبحث الأول

مستغانممفهوم البنك الخارجي الجزائري وكالة : المطلب الأول 



الخدمات البنكٌة فً الوكالة : المبحث الثانً 

( 066)مختلف الخدمات البنكٌة فً الوكالة : المطلب الأول 

( 066)آلٌات تسوٌق الخدمات البنكٌة فً الوكالة : المطلب الثانً 

( 066)المزٌج التسوٌقً فً الوكالة : المطلب الثالث



الخدمات البنكٌة فً الوكالة وعلاقتها برضا الزبون : المبحث الثالث 

(066)تقٌٌم الجهاز التسوٌقً فً الوكالة : المطلب الأول

رضا الزبون في الوكالة: المطلب الثاني 



ًفالإشكالٌة التً نرٌد معالجتها تتجلى فً ما ٌل  :
 ما هو أثر التسوٌق البنكً على سلوك المستهلك ؟
 وٌمكن معالجة هذه الإشكالٌة من خلال الإجابة عن التساؤلات التالٌة :
 أهمٌته ؟ وماهًما المقصود بتسوٌق الخدمات
ما المقصود بالتسوٌق البنكً ؟وما العوامل المؤثرة فٌه ؟
ما المقصود بسلوك المستهلك ؟
ما هً الدوافع الأساسٌة التً تحرك الزبون ؟
 فرضٌات الدراسة :
 على ضوء ما تقدم وبغٌة تحقٌق أهداف البحث فقد وضعنا مجموعة من الفرضٌات

نوردها فٌما ٌلً 
 لا ٌوجد صعوبة فً تطبٌق التسوٌق فً البنك .
 ٌؤثر التسوٌق فً البنك على سلوك المستهلك  .
هناك تأثٌر للعوامل المحددة التً تحرك العمٌل لاتخاذ القرار لاختٌار البنك المناسب.

: إشكالٌة البحث



 ًإن التطرق لهذا الموضوع واختٌاره ومعالجة جوانبه جاء انطلاقا من الأهمٌة البالغة الت

ٌكتسبها التسوٌق باعتباره قضٌة العصر ، بحٌث أصبح ٌمس عدة قطاعات مختلفة فً 
مجالات الأنشطة الاقتصادٌة  سٌماحٌاتنا الٌومٌة ولا 

: دوافع اختٌار الموضوع 



 متخذي القرار فً البنوك الجزائرٌة  تحسٌستكمن أهمٌة دراسة هذا البحث فً محاولة

بضرورة إعطاء أهمٌة للتسوٌق البنكً ، واعتباره أداة فعالة فً تحقٌق الربحٌة 

.  والمحافظة على بقاء البنك واستمراره من جهة ورضا المستهلك من جهة أخرى 

: أهمٌة البحث



 المالً للدول  وفً النظام الاقتصادي  الخدماتٌةإن القطاع البنكً هو من أهم القطاعات

الائتمانٌة للأفراد لذا ٌتطلب على  وحٌث ٌساهم بنسبة كبٌرة فً إشباع الاحتٌاجات المالٌة 

فهذا سٌنعكس إٌجابٌا أو سلبٌا على تحقٌق  وكفائتهاالبنوك أن تعمل على زٌادة فعالٌتها 

التنمٌة فً الدول وذلك عن طرٌق تعٌٌن مسٌرٌن ٌؤمنون بفكرة إرضاء الزبون وتلبٌة 
. باللاملموسٌةحاجاته وحتى ٌتم ذلك خاصة أن الخدمة البنكٌة تتمٌز 

 ولا ٌمكن للزبون الحكم على جودتها قبل الاستفادة منها هذا ما حتم على البنوك التوجه

إلى تبنً فكرة التسوٌق فً عملها ، لما له من دور فعال فً إبراز خصائص الخدمات 

الزٌادة فً  والعمل على إٌجاد طرق وأسالٌب تساعدها على جذب الزبائن  والمقدمة 

 نجاعةاختٌار السٌاسة الأكثر  وحصتها التسوٌقٌة وهو ما ٌساعد البنوك على رسم 
.وفعالٌة فً تحقٌق الأهداف 

 لذا ٌعتبر التسوٌق البنكً مركز اهتمام المؤسسات البنكٌة حالٌا مما له من تأثٌر كبٌر على
.الزبائن 

: مقدمة



 على ضوء ما تقدم وبغٌة تحقٌق أهداف البحث فقد وضعنا مجموعة من الفرضٌات
نوردها فٌما ٌلً 

 لا ٌوجد صعوبة فً تطبٌق التسوٌق فً البنك  .

 ٌؤثر التسوٌق فً البنك على سلوك المستهلك  .

هناك تأثٌر للعوامل المحددة التً تحرك العمٌل لاتخاذ القرار لاختٌار البنك المناسب.

: فرضٌات الدراسة 



 البحوث المستمرة التً  وٌعرف تسوٌق الخدمات على أنه منظومة من الأنشطة المتكاملة

ٌشترط فٌها كل من العاملٌن وتخص بإدارة مزٌج تسوٌقً متكامل ومستمر لتحقٌق 

الوعود المتبادلة لكل من  وانطباع إٌجابً فً الأجل الطوٌل تهدف إلى تحقٌق المنافع 
أطراف تلك العلاقات

:تسوٌق الخدمات



 بمعنى لٌس لها وجود مادي ٌتم الانتفاع منها عند الحاجة  ملموسٌةمن ممٌزاتها أنها لا  .

تتمٌز بعدم الانفصال عن مقدمٌها سواء كانوا أشخاص أو آلات ، الصعوبة على مقدم 

الخدمة أن ٌتعهد بأن تكون خدماته متماثلة أو متجانسة على الدوام ، لا ٌمكن تخزٌنها ، 
.  عدم الحصول على الملكٌة 

:ممٌزات الخدمة



 وكامن فً العناصر الملموسة  منفعًهً عبارة عن مجموعة من الأنشطة ذات مضمون 

المقدمة من طرف البنك والتً تشكل مصدر لإشباع حاجاتهم ورغباتهم المالٌة والائتمانٌة 

المستقبلٌة أو فً الوقت ذاته تشكل مصدر لأرباح البنك من خلال العلاقة  والحالٌة 
.  بٌن الطرفٌن  المتبادلٌة

: ماهٌة الخدمة البنكٌة 



 كفاءة مقدم الخدمة كما لا  وفإنها تعتمد فً تقدمها فً التسوٌق الشخصً على مهارة

تستهلك فً نفس اللحظة التً ٌتقدم فٌها  وتخزٌنها فهً تنتج  وٌمكن إنتاج الخدمة البنكٌة 

العمٌل لطلبه فإن جودتها غٌر قابلة للفحص قبل تقدٌمها من طرف موظفو البنك إلى 
.الزبون 

 إن الخدمات البنكٌة لٌست محمٌة ببراءة اختراع وكل خدمة جدٌدة ٌقدمها البنك لا ٌمكن
.لبنك آخر تقدٌمها 

 ٌمكن تقدٌم الخدمات البنكٌة داخل حدود الدولة عبر مختلف مناطقها وخارج حدود الدولة

الشٌكات السٌاحٌة ، حٌث  وخاصة خدمات التحوٌلات المالٌة وإصدار البطاقات البنكٌة 

.  تقدم هذه الخدمات للزبون أٌن ما وجد 

: خصائص الخدمة البنكٌة 



 تلبٌة هذه الاحتٌاجات مع الاحتفاظ بربحٌة  وفهو ٌمثل دراسة احتٌاجات الزبائن الحالٌة
. مناسبة من خلال نظام إداري شامل ومتكامل وبوجود الشعور بالمسؤولٌة الاجتماعٌة 

: مفهوم التسوٌق البنكً 



 لقد ازدادت أهمٌة التسوٌق البنكً فً الآونة الأخٌرة خاصة فً ظل التغٌرات السرٌعة

العولمة حٌث  والتً شاهدها العالم فً مجال التطورات التكنولوجٌة والانفتاح الاقتصادي 

تكمن أهمٌة التسوٌق البنكً فً رسم صورة إٌجابٌة فً فً أذهان الزبائن كما ٌلزم إشباع 

 ورغبات الزبائن وتحقٌق رضاهم بالرفع من مكانة البنك فً السوق العالمً بالتحسٌن 

للبنك ، ومرونته  التكٌفٌةالابتكار وتولٌد انطباعات أكثر إٌجابٌة عن القدرة  والتطوٌر 
ٌعتبر الحافز على خلق وابتكار خدمات –العالمٌة فً الاستجابة لمتغٌرات السوق البنكٌة 

. جدٌدة ، وتروٌج الخدمات البنكٌة ومتابعة النشاط البنكً 

: أهمٌة التسوٌق البنكً 



 هناك عدة عوامل تؤثر على تسوٌق الخدمات البنكٌة إٌجابٌا أو سلبٌا فدراستها تجنب

البنوك فً إمكانٌة الوقوع فً مشاكل قد تعرقل عملها فً مجال التسوٌق البنكً ومن بٌن 

هذه العوامل التغٌر فً سلوك الزبون فهً ظاهرة واضحة فً التسوٌق البنكً فالزٌادة 

الحاصلة فً معدل تشغٌل النساء والتوجه نحو استقطاب الحسابات الخاصة بالأطفال كلها 

التدخلات الحكومٌة  ةعوامل أثرت فً تغٌر سلوك الزبائن من وقت لآخر ، قلة القوانٌن 

نظرا لوضوح صفة التعامل فً قطاع الخدمات البنكٌة فإن ما ٌصدر من قوانٌن 

وتشرٌعات تكون غالبا محدودة نسبٌا ، المنافسة هً السمة الظاهرة فً هذا القطاع نتٌجة 

التبدٌل واتخاذ المواقف أمام أٌة  ولمرونة التعامل فً هذا الجانب والسرعة فً التغٌٌر 

مواقف تصدر من البنوك المنافسة الأخرى ، الإبداع التكنولوجً إن استخدام التكنولوجٌا 
.  ٌسهم فً توسٌع الموارد وقدرة البنوك على المنافسة فً هذه الصناعة المستقبلٌة 

: العوامل المؤثرة فً تسوٌق الخدمة البنكٌة 



 ًتسعى البنوك بصفة عامة على تلبٌة حاجات ورغبات زبائنها  : المزٌج التسوٌقً البنك

بطرٌقة تجعلهم راضٌن عن خدماتها أكثر من منافسٌها ولتحقٌق ذلك فإنها تقوم بتقٌٌم 

مزٌج تسوٌقً ٌتبع احتٌاجاتهم وٌتناسب مع التغٌرات المستمرة التً تكتسب تلك 

الفعالٌات التً  والاحتٌاجات ٌمكن تعرٌف المزٌج التسوٌقً على أنه كافة العملٌات 

المستقبلٌٌن  وتستهدف توفٌر الخدمات البنكٌة التً تلبً حاجات الزبائن الحالٌٌن 
.  بالأسلوب الذي ٌحقق الحد الأعلى من الرضا لهؤلاء الزبائن وٌعظم أرباح البنك 

 الخدمات الأخرى ولكن  وإن دورة حٌاة الخدمة البنكٌة لا تختلف عن دورة حٌاة السلع

الاختلاف ٌكون فً طبٌعة الإستراتٌجٌة التسوٌقٌة المتبعة فً كل مرحلة من مراحل 
:  دورة حٌاة الخدمة البنكٌة وفٌما ٌلً استعراض أهم مراحل دورة حٌاة الخدمة البنكٌة 

1– فً هذه المرحلة ٌكون الطلب على الخدمة البنكٌة ضعٌف لعدم : مرحلة التقدٌم

لكونها جدٌدة وتطرح إلى السوق لأول مرة لذلك ٌركز البنك على  بهامعرفة الأفراد 
.  الأنشطة الإعلانٌة بهدف تعرٌف الأفراد بالخدمة المقدمة وفوائدها 



2– فً هذه المرحلة تصل كل الأرباح وحجم المعاملات : مرحلة النضج
بالخدمة البنكٌة إلى أعلى مستوٌاتها بحٌث تبقى فً حالة ثبات واستقرار 
رغم الزٌادة المستمرة فً حجم المعاملات وهذا ما ٌؤدي بالضغط على 

الأسعار لتتجه إلى الانخفاض مما ٌؤدي  إلى ارتفاع التكالٌف مقارنة مع 
. الإرادات وهذا ما ٌنعكس سلبا على الأرباح 

3–تعتبر هذه المرحلة من أهم مراحل دورة حٌاة الخدمة : مرحلة النمو
 بهاالبنكٌة ومن أهم خصائصها إطلاع الزبون على الخدمة وزٌادة معرفته 

.  وارتفاع الأرباح  بهامما ٌؤدي إلى زٌادة التعامل 

4– تعتبر هذه المرحلة من أطول مراحل حٌاة الخدمة : مرحلة الانحدار
المبٌعات فً تنافس  والبنكٌة بحٌث ٌكون فٌها مستوى كل من الأرباح 

مستمر وٌلً ذلك تعثر الخدمة فً مجال تنافسً وهنا ٌكون عادة ناتجا عن 
.   ظهور خدمات بدٌلة 



 

  تتصف هذه المرحلة بزٌادة الطلب على الخدمة البنكٌة وزٌادة الأرباح كما
.  التحسٌن فً ملامح وجودة الخدمة  وتساعد فً التطوٌر 

- الإستراتٌجٌة التسوٌقٌة فً مرحلة النضج :

 إن وصول الخدمة البنكٌة إلى مرحلة النضج ٌعنً أنها قد عززت موقعها
فً السوق فً هذه المرحلة تزداد حدة المنافسة فتبدأ البنوك فً تخفٌض 

.  أسعارها وزٌادة نفقاتها على الإعلان وغٌره من أسالٌب التروٌج 

- الإستراتٌجٌة التسوٌقٌة فً مرحلة الانحدار  :

 تتمٌز هذه المرحلة بانخفاض كبٌر فً المبٌعات وذلك راجع إلى عدة
عوامل منها دخول منتجات جدٌدة أفضل بسبب التطورات التكنولوجٌة 

.وزٌادة حدة المنافسة

: إستراتٌجٌات المزٌج التسوٌقً البنكً 



 الخدمات المصرفٌة بشكل  وبشكل عام  الخدماتًإن دراسة سلوك المستهلك

خاص لم ٌحظى بالاهتمام الكافً إلا فً وقت متأخر مقارنة بالدراسات المتعلقة 
.  بسلوك الفرد الإنسانً 

وهو كل استجابة لفظٌة أو حركٌة للمؤثرات الداخلٌة : مفهوم سلوك المستهلك 
.  الخارجٌة التً ٌواجهها الفرد والتً ٌسعى من خلالها إلى تحقٌق توازنه مع البٌئة

 أهمٌة دراسة سلوك المستهلك  :

 إن دراسة سلوك المستهلك استحوذت على اهتمام العدٌد من الأفراد وكافة رجال
. الطلبة والتسوٌق الباحثٌن والمستهلكٌن 

إن تساعد فً فهم عملٌة استهلاك الخدمة .

 الشخصٌة أو النفسٌة وفهم العلاقة بٌن العوامل البٌئٌة  .

 تساعد فً فهم ودراسة المؤثرات على هذا السلوك.

: سلوك المستهلك البنكً 



 تقل أهمٌة اختٌار البنك المناسب فً أهمٌة شراء الخدمة البنكٌة بل قد وجد أن
هناك درجة عالٌة من التكامل بٌن القرارٌن فالكثٌر من العوامل المؤثرة فً 

.  قرار فً قرار الشراء الخدمة البنكٌة ترتبط بالبنك نفسه 
 فإن سمعة البنك وشهرته تعتبر أحد العوامل الرئٌسٌة فً اختٌاره.
 موقع البنك ٌعتبر قرب البنك أو بعده عن مقر إقامة العمٌل أو مكان عمله

.  محددا رئٌسٌا فً اختٌار البنك الذي ٌنوي التعامل معه
معاملة موظفو البنك للعملاء:
 موظفً البنك هً المسار  بهافالكثٌر من العملاء كانت الطرٌقة التً ٌتعامل

.  الوحٌد فً تعاملهم له
 الملائمة المالٌة تعتبر مددا آخر لاختٌار العمٌل للبنك الذي ٌتعامل معه حٌث

.  أنها تمثل بعدا هاما من أبعاد ثقة العمٌل فً البنك
 ٌمكن القول بأنه كلما زاد رضا الزبون عن البنك ومنتجاته ، : رضا الزبون

. زاد الاحتفاظ بالعمٌل لفترة طوٌلة وتتسنى قدرة البنك على تحسٌن الرتبة 

: الدوافع الأساسٌة التً تحرك للعمٌل لاتخاذ القرار المناسب بالتعامل مع هذا البنك دون الآخر 



 مستغانمالبنك الخارجً الجزائري وكالة  :

 للغرب هً مؤسسة بنكٌة ذات طابع تجاري تعمل على  الجهوٌةهً وكالة تابعة للمدٌرٌة

المساهمة فً تغٌٌر الاقتصاد الوطنً ومن أهدافها جمع الأموال عن طرٌق فتح الحسابات 
. الجماعٌة وعن طرٌق الفوائد من القروض المقدمة للزبائن  والفردٌة 



 وهنا نستعرض سلسلة فً الخدمات التً تقدمها الوكالة لزبائنها  :

1– العائلات  ودفاتر الادخار واحد من أعمدة الفكر البنكً القائم على قبول الأفراد

بالطبٌعة إلى الادخار بغٌة استغلالها فً أوقات لاحقة إذ تمتلك الوكالة كفاءات بشرٌة 

متقدمة ومتمكنة فً الأداء البنكً الجٌد وقادرة على التحكم فً مجرٌات العمل البنكً 

داخل الوكالة بمختلف مصالحها ، وإذا أسقطنا هذا الكلام على مهام المكلفٌن بالزبائن 
: نظرٌا فإننا نلاحظ نقاط عدٌدة أهمها 

 ٌعتبر عدد الزبائن المنتمٌن للوكالة عددا مهما جدا وهو فً تزاٌد مستمر وهذا مؤشر
.  إٌجابً متصاعد

 توسٌع محفظة الزبائن لدى الوكالة دلٌل على اجتهاد للمكلفٌن فٌها بالزبائن .

 رضا الزبون فً الوكالة :

: مختلف الخدمات البنكٌة فً الوكالة 



 هناك عناصر عدٌدة ٌمكن اعتمادها كمعٌار لقٌاس درجة رضا الزبون فً الوكالة ومع

أن ضبط درجات وهنا الزبون ٌحتاج إلى سلم دقٌق نظرا لنسبٌة العنصر المراد قٌاه ، 

والوصول إلى درجة الإتباع ٌبقى الأمر غٌر مطلق لكونه عنصر ذو خلفٌات نفسٌة 
.  تختلف من الزبون لآخر 

 نظرا لتداخل الخدمات البنكٌة وتكاملها مع بعضها فإن رغبات الزبائن كثٌرا ما تلتقً مع
. بعضها لتكون مفهوم الرغبة العامة 

 ٌتدفق رضا الزبون فً الوكالة على ثلاثة عناصر أساسٌة فً الغالب :

 نوعٌة الخدمات –سرعة الخدمات –توفر السٌولة .



2 - الودائع للأجر  :

 تعتبر عملٌة الإٌداع لأجل تعدد واحدة من المنتجات البنكٌة الأساسٌة التً ٌعتمد علٌها

البنك التجاري تقوم على مبدأ إٌداع الأموال فً حساب بنكً معٌن لدى الوكالة تم الإٌقاع 
. على تجمٌد تلك الأرصدة لفترة زمنٌة معٌنة لتكون بذلك عبارة عن رأس بالنسبة للبنك 

3–ًبطاقات السحب الإلكترون :

 تعتبر حدٌثة العهد نسبٌا ، ٌعتمد مبدأ السحب على الموزع الإلكترونً البنكً تتواجد على
. مستوى نقاط مختلفة فً الوكالة تابعة للبنك 



 تعتبر عملٌة الإٌداع لأجل تعدد واحدة من المنتجات البنكٌة الأساسٌة التً ٌعتمد علٌها البنك
التجاري تقوم على مبدأ إٌداع الأموال فً حساب بنكً معٌن لدى الوكالة تم الإٌقاع على 

. تجمٌد تلك الأرصدة لفترة زمنٌة معٌنة لتكون بذلك عبارة عن رأس بالنسبة للبنك 
3–ًبطاقات السحب الإلكترون  :

 تعتبر حدٌثة العهد نسبٌا ، ٌعتمد مبدأ السحب على الموزع الإلكترونً البنكً تتواجد على
. مستوى نقاط مختلفة فً الوكالة تابعة للبنك 

4– لهذا  والقروض هً خدمة جوهرٌة لا ٌمكن الاستغناء عنها فً الوظٌفة البنكٌة
نظرا لكونه عمٌد الوظٌفة البنكٌة وأحد أهم مصادر الموارد  بهاٌخصص لها مصلحة خاصة 

. المالٌة 
 آلٌات تسوٌق الخدمات البنكٌة فً الوكالة :

 تراعً الوكالة فً تسوٌق خدماتها طبٌعة للخدمة البنكٌة لنفسها كما تتخذ قنوات عدٌدة
. لتسوٌق خدماتها 

 الجهة المباشرة  ومثلا الشباك ٌعتبر أكثر القنوات تدفقا نظرا لكونه الواجهة الأمامٌة للوكالة
التً ٌقبل إلٌها الزبائن سواء كان ذلك من أجل الاستعلامات وأخذ التوجٌهات أو من أجل 

عملٌات بنكٌة على غرار السحب الفوري وإٌداع السٌولة

:  الودائع للأجر - 2



 نسبٌا لا ٌمكن وضع تقٌٌم عام للوظٌفة التسوٌقٌة للوكالة والتروٌج بخلاصة كلام حول

فعالٌة للنظام التسوٌقً فٌها والحدٌث عن الآفاق التً ٌمكن تسطٌرها من خلال هذا 

.التقٌٌم، فالوكالة لا تمتلك جهازا تسوٌقٌا بمعنى الكلمة، إلا أنه ٌمكن بطرٌقة غٌر مباشرة

: تقٌٌم الجهاز التسوٌقً فً الوكالة 



 ٌعد الاهتمام بتسوٌق الخدمات بشكل عام والخدمات البنكٌة بشكل خاص واحدا من أهم
الاتجاهات الحدٌثة التً شهدت توسعا كبٌرا فً السنوات الأخٌرة فً مختلف المجتمعات 

حٌث أن الأمر لم ٌعد ٌقتصر على تقدٌم الخدمات البنكٌة بشكل واسع فحسب وإنما ٌتعدى 
. ذلك إلى البحث على الأسالٌب والطرق التً ٌجب أن ٌتم فٌها اتخاذ القرارات 

 وباعتبار أن البنك نظاما مفتوحا ٌتأثر وٌؤثر فً البٌئة التً ٌعٌش فٌها فقد تزاٌد تأثره بتلك
البٌئة سواء كانت داخلٌة أو خارجٌة ، حٌث ٌعتبر الزبون جزءا هاما منها والذي لم ٌعد 

ٌرضى بما ٌقدم إلٌه ، بل أصبح ٌفرض شروطه ورغباته ، وٌرجع ذلك إلى زٌادة الخٌارات 
. أمامه بسبب المنافسة التً أصبحت السوق المصرفٌة تشهدها 

 ولهذا أصبح من الضروري على البنوك أن تهتم بدراسة سلوك الزبون من أجل القٌام
بالجهود اللازمة لتعرٌفه بالخدمات المعروضة وإبراز مواصفاتها ومزاٌاها حٌث أنه لا ٌجب 

أن ٌتوقف النشاط التسوٌقً للبنوك عند إنتاج الخدمة البنكٌة وتحدٌد سعرها وطرق ومنافذ 
توزٌعها وتروٌجها بل ٌتعٌن الاهتمام بوضع خطة تسوٌقٌة متكاملة تشمل كل الجهود المتعلقة 

. بفن التأثٌر على الزبائن وإثارة اهتمامهم وإقناعهم على سلوك اٌجابً اتجاه البنك وخدماته 

: خاتمة عامة



 ٌمكن القول فً الأخٌر بأن الفرق بٌن الفكر التسوٌقً البنكً وما هو موجود فً أرض

الواقع ، البنك الجزائري لٌس بسبب الإمكانٌات المادٌة والبشرٌة ، والمشكلة لٌست كذلك 

فً تبنً إستراتٌجٌة أو خطة تسوٌقٌة معٌنة بل الإشكالٌة تكمن فً طرٌقة التفكٌر والأداء 

، فالنظام البنكً مازال متأثر بمرحلة التسٌٌر الموجه الذي ٌعتمد على  التسٌٌرٌةوالثقافة 
.  الدوائر الحكومٌة والخزٌنة فً تسٌٌر التنمٌة الاقتصادٌة 

 فإن البنوك العمومٌة الجزائرٌة فً الوقت الحالً تفتقر للعناصر التالٌة:

 الاعتماد على وضعٌة الابتكار التً مازال النظام الاقتصادي ٌكفلها لهذه البنوك

 عدم وجود كفاءات بشرٌة مكونة تسوٌقٌا لانتقاء أسلوب جدٌد فً الأداء .

 التأخر التكنولوجً فً التجهٌزات المستعملة فً البنوك، وأكبر دلٌل على ذلك عدم توفر
أي بنك على شبكة تربط الوكالات فٌما بٌنها لتسهٌل معاملات الزبائن 

: النتائج العامة للدراسة 



 المستوى التعلٌمً المتدنً لأغلب العاملٌن وإطارات البنوك الجزائرٌة وحتى الإطارات
.  ذات الشهادات العالٌة لا تتوفر على تكوٌن متخصص فً التسوٌق

 ًوهو الأمر الذي لا ٌسمح بدفع خطوات . عدم وجود منافسة حقٌقٌة فً السوق البنك
.  التطور فً البنوك الجزائرٌة 

 اعتماد البنوك الجزائرٌة على استقبال المتعاملٌن وعدم البحث عنهم خصوصا الذٌن
. ٌقدمون مشارٌع مهمة

:  الودائع للأجر - 2



 إن هذا البحث ٌمثل دراسة متواضعة حاولنا من خلالها البحث فً التسوٌق البنكً ومدى

تأثٌره على سلوك المستهلك ، ومازال هناك عدة جوانب هامة لها صلة بالموضوع تحتاج 

إلى المزٌد من التعمق ، ونقترحها فً شكل عناوٌن تصلح أن تكون إشكالٌات 
:  موضوعات بحوث مستقبلٌة 

- أثار التكنولوجٌة المعلومات فً رفع أداء البنوك الجزائرٌة .

-  التسوٌق البنكً وأثره على جودة الخدمات البنكٌة.

-  أثر الاستثمار فً العنصر البشري فً رفع أداء البنوك الجزائرٌة

-  الصٌرفةالقٌم الإسلامٌة فً التسوٌق وأثرها على كسب رضا العمٌل فً الصناعة 
.الإسلامٌة 

: توصٌات البحث



 

1 
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  -مستغانم—BEA                   الخدمات التسويقية واثرها على الزبونالفصل التالث                              

  BEAنظرة عامة حول البنك الخارجي الجزائري : المبحث الأول
البنك الخارجي الجزائري ووكالة مستغالز، وكذا أىم الدهام ونشأة  مفهوم      فمن خلال ىذا الدبحث سنتطرق إلذ 

. والوظائف التي يقوم بو ىذا البنك ، والذيكل التنظيمي لو
  BEAالبنك الخارجي الجزائري : المطلب الأول

 :BEAمفهوم البنك الخارجي الجزائري -1

وقد مرّ بعدة مراحل ،  ي مليون دينار جزائر 20 برأسمال قدره 1967 أكتوبر 01البنك الخارجي الجزائري في أنشأ    
، والتنمية في لرال التخطيط الوطتٍ والعلاقات الإقتصادية والدالية  (تقدلص القروض )خلال تطوره ، فلعب دور التسهيل 

بتُ الجزائر والدول الأخرى ، وبسثل دوره الأساسي في القيام بكل العمليات البنكية بتُ الدؤسسات الصناعية الكبرى 
 .والدؤسسات الأجنبية 

 والذي يتعلق بإستقلالية 1988 جانفي 12 الدؤرخ في 02-88وخلال الثمانينات وبفضل تطبيق القانون         
الدؤسسة ، عرف بنك الجزائر الخارجي تغتَات جديدة ، وىو يعتبر من البنوك الأولذ التي برولت إلذ مؤسسات مستقلة 

. 1988 جانفي 12 في 61-88ضمن مرسوم 
  الصادر في67/204ىو مؤسسة حكومية تم إنشاؤىا في فتًة الاستقلال بعد تأميم البنوك الأجنبية بدوجب الدرسوم رقم 

 مقره الرئيسي في الجزائر العاصمة، ويخضع للقانون التجاري ، ، و يعتبر بنك ودائع لشلوكة للدولة1967 أكتوبر 01
كانت مهمتو عند إنشائو بسويل التجارة الخارجية أما حاليا فيقوم بعدة اختصاصات كمنح الإعتمادات عن الإستتَادات 

 (1.)و إعطاء ضمانات للمصدرين الجزائريتُ لتسهيل مهامهم
 
 
 
 
 
                                                                                                          ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
 200، الطبعة السادسة، ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر، "تقنيات البنوك " لطرش، لطاىر ا (1)
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 :  BEAالبنك الخارجي الجزائري خصائص-2-

القروض الاستثمارية،  ) بسويل الاستثمارات على الدستوى الخارجي و المحلي، منح أنواع لستلفة من القروض 
  ويقوم كذلك بتسهيل العلاقات الإقتصادية مع .الخ (...الاستهلاكية، قروض تشغيل الشباب، إعتمادات مستندية

. لستلف دول العالد 
 : أما بالنسبة لوكالة مستغانم -

و ىي مؤسسة مصرفية ذات طابع بذاري 1979تم إنشاؤىا سنة  للغرب   فهي وكالة تابعة للمديرية الجهوية 
تعمل على الدساهمة في ستَ الاقتصاد الوطتٍ، و من أىدافها جمع الأموال عن طريق فتح الحسابات الفردية و 

 :الجماعية و عن طريق الفوائد من القروض الدقدمة للزبائن، من الخدمات التي تقدمها ما يلي

 سحب و إيداع النقود؛ -
 فتح الحسابات للعملاء؛ -
 يدنح إعتمادات وضمانات للمصدرين والدستوردين المحليتُ؛ -

 استلام طلبات القروض و الدلفات الدرتبطة بها؛ -

 ...إيداع و استلام الصكوك البنكية -

        تقوم كذلك بدهام متعددة كمعاينة وبرليل تسيتَ ملفات قروض الخواص و الدؤسسات الصغتَة و الكبتَة، معالجة 
 . عمليات الزبائن إداريا و لزاسبيا سواء بالدينار أو بالعملة الأجنبية

 وتهدف ىذه الوكالة إلذ: 
-

 . تطوير عمليات التجارة الخارجية من خلال بسويل لستلف عملياتها 

-
 .(سونطراك)تسيتَ حسابات الشركات الوطنية المحروقاتية منها  

-
 .صندوق النقد الدولر: تكوين علاقات عديدة مع البنوك والذيئات العالدية مثل 

 
  BEAمهام ووظائف البنك الخارجي الجزائري : المطلب الثاني

 :نذكر منها : المهام- 1
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 .تنمية العلاقات التجارية بتُ الدتعاملتُ الخواص والقطاع العام -
 .دراسة القروض البنكية الدمنوحة للعملاء وإخضاعها لشروط  الدديرية في حالة القروض ذات الدبالغ الدرتفعة  -

 .إستقبال لستلف الإيداعات  -

 .بسويل الدشاريع الإقتصادية الكبرى -

 .تقدلص خدمات لزبائن الدؤسسات العمومية وكذا الزبائن الخواص في إطار العمل -

 .عمليات الإستتَاد والتصدير مع الذيئات وشبكات البنك بسويل -

  وتتمثل في:  الوظائف-2

 .تسهيل وتطوير العلاقات الإقتصادية بتُ الجزائر والدول الأخرى-
تدخل بضمانو الإحتياطي  وضمان الوفاء أو حتى بإتفاقيات القرض مع الدراسلتُ الأجانب لتًقية الصفقات التجارية  -

 .مع الدول الأخرى 

إعادة تسيتَ الدخازن العمومية أو القيام بشراء وكراء عمليات عقارية غتَ متصلة بنشاط الشركة أو إبزاذ إجراءات  -
 .إجتماعية لصالح مستفيدىا

ينشئ ويضع برت تصرف الدؤسسات الدهتمة مصلحة خدمة مركزية للمعلومات التجارية في الخارج  ومصلحة ترقية  -
 .    العمليات مع الخارج
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 BEAالهيكل التنظيمي للبنك الخارجي الجزائري : المطلب الثالث

 BEAالهيكل التنظيمي للبنك الخارجي الجزائري يوضح  (1.3)الشكل 
 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                  

 

    

 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

 

 -وكالة مستغانم–  BEAوثائق داخلية لبنك : المصدر

 مدير الوكالة

 مساعد المدير

مصلحة الإنتاج 

 المصرفي

 قسم العمليات

 قسم وراء الشباك

قسم التجارة 

 الخارجية

مصلحة التسيير 

 الإداري

 قسم تسيير الموارد

 قسم الإعلام الآلي

 مصلحة كتابة

 قسم إدارة التعهدات

 قسم المنازعات

 مكلف بالزبائن

 مجموعة متعددة



 

123 

 

  -مستغانم—BEA   الفصل الثالث                                     الخدمات التسويقية واثرها على الزبون

 (المنتجات  )الخدمات البنكية في الوكالة : المبحث الثاني 

عن غتَىا من الوكالات و بغض النظر عن كون بنك الخارجي الجزائري   ( 066 ) لا بزتلف الخدمات البنكية في الوكالة 

بنكا ذا اىتمامات تنصب في بالدرجة الأولذ، إلا أن كونو بنكا بذاريا يتيح لو الفرصة بأن يقدم منتوجات متنوعة على 

 .غرار باقي البنوك التجارية الدنافسة في السوق

" الخدمة "  بإمكاننا الإتفاق في بادئ الأمر على أن مصطلح  مختلف الخدمات البنكية في الوكالة: المطلب الأول 

 .،     و عليو فإن ما ينطبق على الدصطلح الأول ينطبق على الثالش"الدنتوج " ىو الوجو الآخر لدصطلح 

من مصلحة لأخرى، و اختلاف طبيعة الدصلحة ينتهي بنا إلذ اختلاف  ( 066 ) تتنوع الخدمات البنكية في الوكالة 

" الخدمة البنكية " طبيعة الدنتوج، إلا أنها في النهاية بذتمع كلها في مفهوم 

:  و ىنا نستعرض سلسلة من الدنتوجات التي تقدمها الوكالة لزبائنها 

يعتبر الإدخار واحدا من أعمدة الفكر البنكي القائم على ميول الأفراد و العائلات بالطبيعة  : دفاتر الإدخار-1

و يوفر بنك الخارجي الجزائري  ىذه الإمكانية لزبائنو حيث يدكن للزبون . إلذ ادخار بغية استغلالذا في أوقات لاحقة

فتح حساب بنكي بسلسلة خاصة بدفاتر الإدخار، حيث تتم العملية في شكلها الدبسط بالوكالة كمايلي يتقدم 

 .الزبون للوكالة مبديا رغبتو في فتح حساب بنكي

بعد أن يستمع إليو الدكلف بالزبائن، يقدم لو قائمة الوثائق اللازمة لفتح حساب الإدخار مع معلومات عن نوع  -

                                                                                                  (1).الحساب و الديزات التي يستفيد منها الزبون لزسسا إياه بددى أهمية الإدخار و الدبلغ لفتح حساب
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يتم فتح الحساب البنكي الخاص بالإدخار بتسجيلو آليا في النظام البنكي و يقدم للزبون دفتً توفتَ فيو الدعلومات    

 .في كل مرة في ذلك الدفتً (سحب أو إيداع  )الخاصة بو و بحسابو مع تسجيل العمليات التي يقوم بها 

من  ( % 2.25 )يقوم مبدأ حسابات الإدخار على الفائدة الدقدمة بنسبة معينة و ىي نسبة مركبة  :  ملاحظة

أربع مرات في السنة ) بحساب ىذه الفوائد كل ثلاثة أشهر  ( sybu(1) )رأس الدال الحالر و يقوم النظام البنكي 

بصورة آلية دون تدخل الوكالة فيها، و بذدر الإشارة في ىذا المجال إلذ أنو من بتُ لشيزات دفاتر الإدخار،  (الواحدة 

وجود سلسلة خاصة بدفاتر ادخار بدون فوائد، حيث يتاح للزبون اختيار ما يرغب فيو في حالة عدم رغبتو في فتح 

 .حساب ادخار بفوائد

تعتبر عملية الإيداع لأجل لزدد واحدة من الدنتوجات البنكية   : Dépôts a termeالودائع لأجل -2

، و تقوم على مبدأ إيداع ( 066 ) الخارجي الجزائريالأساسية التي تعتمد عليها البنوك التجارية بدا فيها بنك 

الأموال في حساب بنكي معتُ لدى الوكالة ثم الإتفاق على بذميد تلك الأرصدة لفتًة زمنية معينة، لتكون بذلك 

 حسب جدول % 2.5عبارة عن رأس مال بالنسبة للبنك، على أن يستفيد الزبون من معدل فائدة مقداره 

بزتلف الفتًات الزمنية في الإيداعات لأجل حسب رغبة الزبون نفسو، فهناك فتًات بستة أشهر، و أخرى .الإتفاق

و بذدر الإشارة إلذ أنو من حق الزبون .بإثتٌ عشر شهرا، لتصل إلذ فتًة زمنية غتَ لزدودة حسب رغبة الزبون أيضا

. فسخ العقد الدشار إليو على أن تتًتب على ذلك إجراءات تكون فيها للبنك علاوة في ذلك

و بزتلف الودائع لأجل عن الإدخار، في كون الإدخار غتَ مقيد باتفاق و لا بفتًة زمنية، إضافة إلذ أنو يدس فقط 

العملة المحلية، أما الودائع لأجل فهي لزددة بالفتًة الزمنية التي يختارىا الزبون إضافة إلذ 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ                                                                    

BEA (066 )  charge de clients 
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 أنها بسس العملة المحلية و العملة الأجنبية أيضا، زيادة على كون معدل الفائدة فيها لستلف عن معدل الفائدة 

.  الدقدم في حسابات الإدخار

تعتبر بطاقات السحب الإلكتًونية حديثة العهد نسبيا، على الأقل مقارنة  :  بطاقات السحب الإلكترونية-3

. بالشيك الذي يعتبر من أقدم آليات الدفع في البنوك

الدتواجد على مستوى نقاط  ( D.A.B )و يعتمد مبدأ السحب بالبطاقات الإلكتًونية على الدوزع الإلكتًولش البنكي 

بجمع الطلبيات الكافية للزبائن،  ( 066 )تقوم الوكالة .الخارجي الجزائريلستلفة في الوكالات التابعة لبنك 

ثم إرسالذا إلذ الإدارة الدركزية من أجل بذهيزىا  ( convention interne )المجسدة في شكل اتفاقية داخلي 

للزبائن، و تقوم إدارة الوكالة بعد جاىزية الطلبيات بإشعار زبائنها بوصول بطاقاتهم الإلكتًونية الجاىزة للاستعمال بعد 

تتميز عملية السحب .برتوي كل بطاقة على رقم سري خاص بالزبون.   فرزىا و التأكد من سلامتها الفيزيائية

بالبطاقات الإلكتًونية بكونها سريعة، و تتم بآلية بسيطة غتَ معقدة، و في متناول كل شرائح الزبائن، كما أنها بزتلف 

أن السحب غتَ مقيد بفتًة زمنية، فيمكن السحب بها ليلا، كما يدكن  -:عن الشيك في عدة عناصر من بينها 

استخدامها في العطل السنوية   و الأسبوعية و الأعياد الوطنية و الدينية، و ىي غتَ مرتبطة بالفتًات التي يشتغل فيها 

لا يأخذ الدوزع الإلكتًولش الآلر بعتُ الإعتبار الرصيد الدالر للزبون، فيمكن للزبون أن يسحب ثم يكون رصيده .البنك

دائنا بقيمة الدبلغ الدسحوب، على أن يتم بعدىا وضع القيمة الدسحوبة في سلسلة خاصة في حساب الزبون من أجل 

. تعديل و تسوية وضعية الحساب في وقت لاحق لدى البنك عندما يصبح حساب الزبون مدينا
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إن انفتاح الإقتصاد الوطتٍ على العولدة الإقتصادية أفرز الكثتَ من التطورات، كما أنو كان لزاما على البنوك مواكبة كل 

 .التكنولوجيات الجديدة، من أجل عصرنة أكثر للنظام البنكي الذي يحتاج مزيدا من الدنتوجات الدرنة

في تسويق بطاقات السحب الإلكتًونية، فعرفت إقبالا نسبيا من الزبائن على  ( 066 )و قد اجتهدت وكالة ذراع البرج 

ىذا الدنتوج الذي أصبح ضروريا مع ارتفاع حاجات الزبائن إلذ استغلال أمثل للوقت و الذي يعتبر واحدا من العناصر 

 . و ىي في مرحلة ترويج مستمرة.. التي تتيحها من ىذه الدنتوجات

القرض منتوج جوىري، لا يدكن الإستغناء عنو في الوظيفة البنكية،    و لذذا  : Les Créditsالقروض  /ا

.  يخصص لو مصلحة خاصة بو، نظرا لكونو عصب الوظيفة البنكية، و أحد أىم مصادر الدوارد الدالية

بزتلف القروض باختلاف طبيعة النشاط الراد بذسيده و الدشروع الذي يرغب العميل في برقيقو، فهناك قروض 

 .استغلال و ىناك قروض استثمار

يعتبر القرض منتوجا بنكيا بامتياز، و يحاط بأهمية بالغة و يدكن إدراجو ضمن قائمة الدنتوجات لعدة أسباب منها 

. (مصادر بسويل  )كونو عبارة خدمة بنكية ذات خصائص معينة تعرض على الزبون :*

 .(معدلات الفوائد  )كونو يحتوي على عملية تسعتَ مدروسة و لزددة *

إن الحديث عن القروض و خصائصها يحتاج إلذ بحث أطول و دائرة برليل أوسع، و لكن على العموم تقوم مصلحة 

بانتهاج سياسة إقراض خاصة و متنوعة، إضافة إلذ كون الوكالة تقوم بدراسة  ( 066 )القرض التابعة لوكالة مستغالز 

 :ملفات القروض الخاصة بزبائنها، فهي تقوم أيضا بدراسة ملفات القروض القادمة من 
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 (.ANSEJ  )الوكالة الوطنية لدعم تشغيل الشباب  / أ

 (. ANGEM )الوكالة الوطنية لدعم القروض الدصغرة  / ب     

 (.  CNAC )الصندوق الوطتٍ للتأمتُ على البطالة  / جـ     

و ىو إجراء مستحدث مؤخرا،  ( Crédit Rfig )إضافة إلذ منح القروض الخاصة بذارفي إطار القرض الرفيق      

. خاص بدعم النشاط التجاري  وفقا لآليات خاصة

و بذدر الإشارة أيضا إلذ أن الوكالة تعتمد إضافة إلذ كل ما سبق ذكره، نظام القرض بالإيجار              

 (Crédit Bail )  أو ما يسمى باللغة الحية (Leasing )  و الذي يقوم على مبدأ دراسة ملف قرض مفاده

بالتنسيق مع مؤسسات خاصة بإيجار العتاد، تنتهي خلالذا العملية بدفع  (إلخ ... سيارات ، سكنات   )تدعيم الزبون 

. كأحد الخيارات الدتاحة.. الزبون لأقساط القرض و حصولو في آخر الدطاف على عقد ملكية العتاد الذي يتم دعمو بو

 (  066 )آليات تسويق الخدمات البنكية في الوكالة : المطلب الثاني 

 تراعي الوكالة في تسويق خدماتها طبيعة الدنتوج البنكي نفسو، و الذي يختلف عن غتَه من الدنتوجات البنكية في عناصر 

 .تركيبو، كما قد يتشابو معها في عناصر أخرى

.  و تتخذ الوكالة لنفسها قنوات عديدة لتسويق خدماتها

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ                                                                    

BEA (066 )  charge de clients 
 



 

128 

 

  -مستغانم—BEA   الفصل الثالث                                     الخدمات التسويقية واثرها على الزبون

أكثر القنوات تدفقا، نظرا لكونو الواجهة الأمامية للوكالة و الجبهة الدباشرة التي يقبل إليها الزبائن سواء " الشباك " و يعتبر 
كان ذلك من أجل الإستعلامات و أخذ التوجيهات أو من أجل عمليات بنكية على غرار السحب الفوري و إيداع 

 .السيولة

   للوظيفة البنكية،  و  (Opérationnelles  )تعتمد الوكالة في تسويق خدماتها على الآليات العملياتية      
. مفهوم التسويق كلو في الجهد الدبذول من طرف الدوظف البنكي في القيام بالعمليات البنكية الدختلفة   ينصب 

   يعتبر الأداء الدميز لدوظفي الوكالة الآلية الأولذ و الأكثر بروزا في تسويق منتجات البنك، و نظرا لكون الوكالة غتَ 

، (بدء من التكنولوجيا الحديثة وصولا إلذ الذيكلة العامة لدصلحة التسويق  )لرهزة بدا فيو الكفاية بأدوات التسويق الكاملة 

فإن موازنة ىذا النقص لا يكون إلا عن طريق الرفع من مستوى الكفاءة الدهنية في لشارسة الوظيفة، التي من شأنها ترسيخ 

. نظرة جيدة للزبون حول الوكالة و كذا توثيق ثقتو فيها

، لذا (L'agence principale  ( ) 104) فرعا تابعا للوكالة الأساسية  ( 066 ) تعتبر وكالة مستغالز 

فهي بحد ذاتها بسثل واحدة من آليات تسويق الخدمة البنكية، ألا و ىي اعتماد البنوك على فروعها الدوزعة في إقليم 

تتلخص آليات التسويق البنكي في . موحد، و التي من شأنها لشارسة العملية التسويقية من خلال لشارسة العملية البنكية

. كلها في القدرة على إمكانية خلق قنوات بإمكانها اختزال الدسافة بتُ الوكالة و زبائنها ( 066 )الوكالة 

  و بذند الوكالة لأجل ىذا كافة الدستخدمتُ، في كافة الدصالح، و يدكن تلخيص بعض النقاط العملية التي تقوم بها 

السعي الحثيث إلذ فتح حسابات بنكية جديدة، و بالتالر خلق علاقات جديدة، و الإجتهاد في -1:الوكالة كما يلي 

عدم رفض أي طلب خاص بفتح حساب بنكي سواء كان بالعملة المحلية أو بالعملة الأجنبية، إلا في حالات الضرورة 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ                                                                           .القصوى
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العمل على برسيس الزبون بالدنتوج البنكي، عن طريق الدكلفتُ بالزبائن، فالزبون و بعد فتحو للحساب دفتً -2

ادخار على سبيل الدثال، يتلقى كافة الشروحات الخاصة بكيفية استخدام ىذا الدنتج لفهم لشيزاتو و الإطلاع على 

 .أكبر قدر لشكن من الدعلومات بشأنو

  السعي إلذ إعطاء الدثل في استخدام الدنتج البنكي الدتوفر في الوكالة من طرف مستخدمي الوكالة أنفسهم، -3    

  تزداد ثقتو بجودة الدنتج و شعوره بأهميتو و قيمتو عندما يلاحظ أن موظفي البنك أنفسهم يستخدمون ذلك    فالزبون 

 .الدنتج و يدكن أن نسوق مثالا عن ذلك بدفاتر الإدخار

 إن الآليات الدعتمدة في تسويق الدنتج البنكي داخل الوكالة لا تتلخص في جملة إجراءات مباشرة موجهة للتطبيق      

الحرفي، و إنما ىي في الحقيقة سلسلة أداءات فردية و جماعية تنصب كلها في برقيق معادلة إرضاء الزبون و إقناعو بالقيمة 

الكائنة في الدنتوج البنكي موضوع التسويق، من خلال بعث الفكر الوظيفي لدى الدستخدمتُ و الإعتماد على مردودية 

الدوظف و إنتاجيتو الوظيفية الدلخصة في قدرتو على إقناع الزبون   و إرضاءه و إشباع رغباتو و توجيهو أحسن توجيو، و 

 . بالتالر ضمان ترويج أكثر للمنتوج البنكي

 (  066 )المزيج التسويقي في الوكالة : المطلب الثالث 

 :المنتج  -1

 "  يعتمد نشاط الوكالة اعتمادا كليا على تقدلص الخدمات لزبائنها بالدرجة الأولذ، و للفئة الدصنفة ضمن الزبائن العابرين 

Clients De Passage "بالدرجة الثانية، و بسثل الخدمات الدقدمة مفهوم الدنتج البنكي في الوكالة .

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ                                                              
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يعتبر .وفقا لعدد الدصالح الدوجودة فيها ( 066 )و يظهر الذيكل التنظيمي للوكالة توزيع أنواع الخدمات البنكية في الوكالة 

أو عمليات منح القروض الخدمة الأكثر بروزا في النشاط اليومي للوكالة، حيث يتًدد الزبائن عليها بغية " القرض " 

. الإستفادة من ىذه الخدمة التي أصبحت ضرورية في حياتهم اليومية

. و بذتهد الوكالة في عرض خدماتها الخاصة بدجال منح القروض وفقا لأنواع القروض بحد ذاتها

و بذدر الإشارة في ىذا الصدد، إلذ أنواع القروض الدوجودة في الوكالة يدكن حصرىا فيما يلي 

 .القروض التي تندرج ضمن البرامج الخاصة بالعمل مع الوكالة الوطنية لدعم تشغيل الشباب -

 .القروض التي تندرج ضمن البرامج الخاصة بالعمل مع الوكالة الوطنية لدعم القروض الدصغرة-

 .القروض التي تندرج ضمن البرامج الخاصة بالعمل مع الصندوق الوطتٍ للتأمتُ على البطالة-

 (.قرض لددة سنة بدون فوائد ) ، و يدخل ضمن الخدمات الخاصة (Rfig  )القرض الرفيق -

 (. Crédit Bail) أو  ( Leasing )القرض بالإيجار -

 .الكفالات بدختلف أنواعها-

 :  التسعير -2

عن غتَىا من البنوك التجارية الأخرى في سياسات تسعتَ الدنتج البنكي الدقدم من  ( 066 )لا بزتلف وكالة مستغالز  
                            .فالفوائد و العمولات و الرسوم، بسثل ثلاثية قوية في معادلة تسعتَ الدنتج البنكي.طرفها
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. الدقدمة (الدنتج  )بزتلف لشارسة مبدأ التسعتَ باختلاف الخدمة 

فالعمليات الخاصة بالقروض يتم تسعتَىا الخدمة فيها وفقا لدبدأ الفوائد، حيث يختلف معدل الفائدة من نوع قرض  

 .لآخر، كما أن مدة القرض أيضا تفرض تسعتَا لستلفا

: و الجدول التالر يوضح لستلف أنواع القروض مع نسب الفوائد المحصلة منها 

  نواع القروض مع نسب الفوائد: ( 2- 3)الشكل 

 

 نسبة الفائدة القرض

 

قرض استثمار 

قرض استغلال 

 

 

5.25 % 

8 % 

 

 

 

 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

                     .(مصلحة القروض  )وثائق خاصة بالوكالة،  : المصدر
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 كما أنو بذدر الإشارة إلذ أن ىناك عمولات و رسوم يأخذىا البنك في لرال القرض جراء تقديدو خدمات مثل 

الدراسات التقنية و التحليلية لدلفات طلبات القروض، و كذا عمليات برلرة الدلفات الدقبولة آليا في النظام البنكي من 

. أجل تسجيل الزبون فيها

 بالنسبة لدصلحة الزبائن، فيختلف التسعتَ فيها من عملية بنكية لأخرى، و فيما يلي جدول يلخص معظم العمولات 

: الدأخوذة في العمليات البنكية 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
  (.مصلحة القروض )وثائق خاصة بالوكالة،  : المصدر
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 العمولات المأخوذة في العمليات البنكية:(3-3)الشكل 

 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

 (مصلحة الزبائن )وثائق خاصة بالوكالة، : المصدر 

 مقدار العمولة الخدمة

 

: الإيداع بالسيولة إلذ خارج الوكالة - 

 مليون دج 1الإيداع التلغرافي بقيمة أقل من / 1

 مليون دج 1الإيداع التلغرافي بقيمة أكبر من / 2

الإيداع غتَ التلغرافي / 3

 

الشيكات الدضمونة - 

السحب بالشيك من خارج الوكالة - 

 Relevet du ) خدمة مستخرج الحساب- 

compte) 

 إيداع شيك للقبض في الدقاصة الآلية- 

 

 

 دج، مضافا إليها الرسم على القيمة الدضافة آليا 1000 

 دج، مضافا إليها الرسم على القيمة الدضافة آليا 2500

 دج، مضافا إليها الرسم على القيمة الدضافة آليا 250

 

 دج، مضافا إليها الرسم على القيمة الدضافة آليا 500

 دج، مضافا إليها الرسم على القيمة الدضافة آليا  500

.  حسب الددة الدستخرجة

 

 دج، مضافا إليها الرسم على القيمة الدضافة آليا 200 
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تعتبر الفائدة عنصرا مزدوج الخدمة، فكما أن ىناك فوائد يأخذىا البنك كتسعتَات خاصة بالخدمات : ملاحظة - 

الدقدمة بصفة مباشرة، ىناك فوائد يقدمها البنك و تعتبر جزء لا يتجزأ من الخدمة نفسها، كالفوائد الخاصة في عمليات 

و عمليات  (سواء بالعملة المحلية أو بالعملة الصعبة  )دفاتر الإدخار بدختلف أنواعها، و كذا عمليات الإيداع لأجل 

. أوراق الصندوق، و كلها خدمات تعود بالفائدة على الزبون، و يستفيد منها البنك في توسيع رأس مالو

لا بسلك الوكالة سياسة خاصة بالتًويج بشكل مباشر، نظرا لعدم ىيكلة نظام التسويق كمصلحة    :  الترويج -3  

 .مستقلة بحد ذاتها

:  و يتحدد التًويج في الوكالة في عنصرين أساسيتُ هما 

، مراسلات إدارية (GRE ) عن طريق المجمع الجهوي للإستغلال  ( 066 )حيث تتلقى الوكالة   :  الإشهار-ا

خاصة بدنتجات بنكية معتمدة من طرف السلطات الدركزية، متبوعة بدلصقات إشهارية لشرح الدنتج لزبائن الوكالة، و 

 .بالتالر الإطلاع عليو بغية التعرف عليو و التماس فوائده و معرفة كيفية استخدامو

و أحسن مثال على ذلك، بطاقات السحب الإلكتًونية التي عرفت بعد عمليات الإشهار إقبال الزبائن على إمضاء 

. عقود خاصة مع الوكالة من أجل الحصول على نسخ شخصية منها، و بالتالر توثيق علاقاتهم مع البنك

  :الترويج عن طريق المكلفين بالزبائن -ب      

 حيث بذند الوكالة كافة الدستخدمتُ فيها للتًويج للمنتجات الجديدة، و حث الزبائن على اقتناءىا، و في الوقت نفسو 
                                 .تعتبر جودة الخدمات الدقدمة من طرف الوكالة عملية تسويق مباشرة لذذه الخدمات
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، أين يتميز كل نوع فيها "بنوك واقفة " و " بنوك جالسة : " مبدئيا  و باعتبار وجود نوعتُ من البنوك :التوزيع–  4

بتوزيع خاص للمهام داخل الذيكل التنظيمي، إضافة إلذ الإختلاف النسبي في آلية تقدلص الخدمة البنكية، فالبنوك الواقفة 

 .عادة ما تتميز بتقدلص خدمات لا تكون فيها العملية التسويقية مؤطرة بالشكل الذي يتم بو تقديدها في البنوك الجالسة

.  غتَ معنية بشكل مباشر بعملية التوزيع ( 066 )و عليو، فإن الوكالة 

.  و يدكن القول إن التوزيع فيها يتم بشمل نسبي، متوافق آنيا مع عملية تقدلص الخدمة البنكية ذاتها

الخدمات البنكية في الوكالة و علاقتها برضا الزبون  : المبحث الثالث 

مهام المكلفين بالزبائن : المطلب الأول 

ىو مرآة الوكالة، و دوره تسويقي بالدرجة الأولذ قبل  ( Chargé de la clientèle  )     الدكلف بالزبائن 

: ينقسم الدكلفون بالزبائن حسب بزصصاتهم إلذ قسمتُ رئيسيتُ .     أن يكون أي شيء آخر

 –  Particuliers" - أفراد " الدكلفون بالزبائن :        أولا

 –  Entreprises" - مؤسسات " الدكلفون بالزبائن .      ثانيا

 )     يتوزع ىؤلاء الدكلفون بالزبائن بتخصصاتهم وفقا لذرم توزيع الدهام و السلطات داخل الوكالة البنكية، بإدارة مشرف 

Superviseur .) 
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 تتمثل الدهمة المحورية للمكلف بالزبائن بإدارة و تسيتَ و تنظيم لزفظة زبائن                    

   (   Un Portefeuille De Clientèle  )  مكونة إما من أفراد أو مؤسسات و شخصيات معنوية، و      

. يتعلق الأمر ىنا بشريحة التجار و الحرفيتُ و أصحاب الدهن الحرة، حيث يتم التعاطي مع كل شريحة حسب طبيعتها

: ويسهر الدكلف بالزبائن على عدة نقاط  منها 

العمل على جلب الزبائن إلذ الوكالة من خلال السعي إلذ معرفة حاجاتهم و اكتشاف رغباتهم   و من ثم -

دعوتهم للتعرف على لستلف الدنتجات و الخدمات البنكية التي من شانها إشباع تلك الرغبات و تلبية تلك 

. الحاجات

 .الإجتهاد في تفعيل وفاء الزبون و إخلاصو للوكالة-

السهر على تسيتَ لزفظة الزبائن الخاصة بو، و متابعة كل حساباتهم دون استثناء بدءً من معاينة الحسابات -

السليمة و الجيدة وصولا إلذ الحسابات غتَ السليمة، و التي تقتضي بالضرورة تصرفا معينا و حكيما من الدكلف 

 .بالزبائن

يعمل الدكلفون بالزبائن داخل الوكالة على تقدلص أحسن خدمة للزبون و معاملتو أحسن ..      و إضافة إلذ كل ىذا

معاملة، برسينا لصورة البنك التي ىي واحدة من أساليب التًويج للخدمات البنكية الخاصة ببنك الفلاحة و التنمية 

و يعمل الدكلفون بالزبائن أيضا على التًويج للمنتجات البنكية التي تعرضها الوكالة على زبائنها من خلال  .  الريفية
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. انتهاج سياسات تسويقية من شأنها إقناع الزبون باختيار الدنتج الدعروض

     على الدكلف بالزبائن أن يكون ملما بكل الأمور الخاصة بالبنك، بدء من عمليات الصندوق و الشباك، مرورا 

، وصولا إلذ مصلحة القرض التي ينبغي (إلخ ... برويلات، عمليات القبض، بذارة خارجية  )بعمليات المحفظة البنكية 

على الدكلف بالزبائن أيضا أن يكون كفؤاً فيهان لكون عملية التًويج للقروض التي تقدمها الوكالة ىي واحدة من بتُ 

. مهامو

     يدكن الدلاحظة من خلال كل ىذا، أن الدكلفتُ بالزبائن ىم عصب الوكالات البنكية و الجسر السليم الرابط بتُ 

و يدكن وضع ىذا . الزبون و بنكو، و أن عملية تسويق الدنتج البنكي و التًويج لو، يبدأ من مكتب الدكلف بالزبائن

: الإطار الخاص بالدكلفتُ بالزبائن في ثلاث نقاط ىي 

و ىنا تتلخص مهمة الدكلف بالزبائن في تقدلص النصائح و الإرشادات لزبائن " : المرشد "  المكلف بالزبائن -1

الوكالة، و الإستماع الدركز إلذ انشغالاتهم و من ثم وضع تشخيص لدشاكلهم بغية إرشادىم إلذ السلوك الأفضل و 

 .التصرف السليم و الخروج بحلول لتلك الدشاكل

قد تذىب طبيعة العلاقة بتُ الزبون و الدكلف بالزبائن إلذ ما وراء الوظيفة داخل " : أمين السر" المكلف بالزبائن  -2

الوكالة، حيث يضطر الزبون في أكثر من موضع إلذ الإدلاء بأموره الشخصية، نظرا لكون ىذه الأختَة مرتبطة إلذ 

حد ما بانشغالاتو البنكية، و ىنا يكون الدكلف بالزبائن أمينا لسر الزبون، و ىذه الثقة من شأنها أن تكون ورقة رابحة 

. لتفعيل إخلاص الزبون لبنكو
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و ىذه وظيفة تقنية بحتة، حيث على الدكلف بالزبائن العمل على التسيتَ الدثالر " : المسير" المكلف بالزبائن -3

. لمحفظة زبائنو، و متابعة العمليات البنكية و معاينة الأرصدة و الإطلاع على النتائج المحققة و تسيتَ الأخطار إن وجدت

مكلفتُ بالزبائن إلا مؤخرا، في إطار برلرة مشروع برويل البنوك التجارية  ( 066 )لد بستلك وكالة مستغالز  : ملاحظة- 

الدختصرة  ( Organisation Commerciale Agence )إلذ ما يسمى بالوكالات التجارية الدنظمة 

، نظرا لكون ىؤلاء يشتغلون فيما يسمى نظريا بالبنوك الجالسة، أما الوكالة  "O.C.A " بالحروف بـ 

فتعتبر قبل برويلها من البنوك الواقفة التي تعتمد على الدكلفتُ بالدراسات التقنية، و الذين يدارسون وظيفتهم  ( 066) 

البنكية داخل الدصالح الدعنية بعيدا عن نمط توزيع الدهام في البنوك الجالسة، و التي تعتمد نظام الدكلفتُ بالزبائن بدلا من 

. الدكلفتُ بالدراسات التقنية

 تقييم الجهاز التسويقي في الوكالة: المطلب الثاني 

لا يدكن وضع تقييم عام للوظيفة التسويقية للوكالة، و الخروج بخلاصة كلام حول فعالية النظام التسويقي فيها ..  نسبيا 

 .و الحديث عن الآفاق التي يدكن تسطتَىا من خلال ىذا التقييم، فالوكالة لا بستلك جهازا تسويقيا بدعتٌ الكلمة

فالوظيفة التسويقية في الوكالة غتَ مؤطرة، و ليست لرسدة في مصلحة بسارس ىذا التخصص ..  و من زاوية أخرى

 .كوظيفة جزئية من التصميم العام للعمل البنكي
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مادامت الوكالة بسارس نشاطا بنكيا يعتمد على التًويج للمنتج البنكي و السعي الحثيث على فرض   )غتَ أنو يدكننا 

، يدكننا من خلال كل ىذا وضع (الجودة في تقدلص الخدمة البنكية الدتنوعة في ظل منافسة لزسوسة من بنوك بذارية أخرى 

رؤية تقييمية حول الصيغة التي تتم بها تسويق الدنتج البنكي، و منو استخلاص مدى فعالية الآليات الدتبعة من أجل برقيق 

بستلك الوكالة كفاءات بشرية متقدمة، و متمكنة في الأداء البنكي الجيد، و قادرة على التحكم في . الأىداف الدسطرة

لرريات العمل البنكي داخل الوكالة بدختلف مصالحها، و إذا أسقطنا ىذا الكلام على مهام الدكلفتُ بالزبائن نظريا، فإننا 

: نلاحظ نقاط عديدة أهمها 

يعتبر عدد الزبائن الدنتمتُ للوكالة عددا مهما جدا و ىو في تزايد مستمر، و ىذا مؤشر إيجابي متصاعد، يعكس -

درجة اىتمام إدارة الوكالة بالأخذ بعتُ الإعتبار انشغالات الزبائن، و العمل على توجيههم و إرشادىم، و من ىنا 

دليل على الشعور المحسوس بقدرة الوكالة على  ( 066 )فميول الأفراد و العائلات إلذ فتح حسابات في الوكالة 

. (قدرة الدكلفتُ بالزبائن على أداء مهامهم على أحسن شكل  )إشباع رغباتهم 

:  توسع لزفظة الزبائن لدى الوكالة، دليل على اجتهاد الدكلفتُ فيها بالزبائن على -

. استقطاب الزبائن و استخدامهم للوكالة-

 .العمل على كسب ثقة الزبائن و الإحتفاظ بهم-            
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   (متمثلة في العمليات البنكية الجارية   و الإعتيادية  ) بالنسبة لتسويق الدنتجات البنكية، تعتبر الخدمات السريعة الآنية 

الصفة الطاغية على العمل اليومي للوكالة، و لكون الدوارد البشرية في الوكالة ذات كفاءة عالية في التحكم بالعمليات 

جل الخدمات البنكية في الوكالة ىي خدمات ذات جودة معتبرة، على اعتبار أن رضا الزبون يبدأ من شعوره البنكية، فإن 

يليو شعوره بجودة تلك الخدمة، و ىو أيضا العنصر الدتوفر في الوكالة نظرا لدعرفة العاملتُ فيها  بسرعة تقدلص الخدمة،

 .بتفاصيل العمليات البنكية و قربهم الكبتَ من زبائنهم

و مع ذلك يدكن القول أن ىناك بسايزا في الإقبال على الدنتجات البنكية التي تقدمها الوكالة، فهناك منتجات 

 و القروض الدنتجات "دفاتر الإدخار " تسوق بكثافة، و ىناك منتجات تعرف درجة أقل كثافة في التسويق، و تعتبر 

فتعرف إقبالا ضئيلا و يعتبر ىذا انعكاسا " أوراق الصندوق " الأكثر ترويجا في الوكالة، أما باقي الدنتجات على غرار 

طبيعيا في سلوك الزبائن، عائدا إلذ التغتَات الإقتصادية و السياسة التي عرفتها الجزائر، و التي من بتُ إفرازاتها، الحاجة 

.  الدائمة إلذ التمويل، لشا رفع من ميول الأفراد و العائلات نحو الإقراض و الإدخار

على غرار بطاقات السحب الإلكتًونية، لا تشهد  (الدستحدثة  )     و بذدر الإشارة إلذ أن الدنتجات الحديدة نسبيا 

إقبالا كبتَا للزبائن عليها، و من ىنا يدكن القول أن تسويق ىذا الدنتج بالذات لد يكن فعالا، و أن ىناك الكثتَ من 

العناصر التي يجب أخذىا بعتُ الاعتبار، كنشأة الزبون و درجة ثقافتو و مستواه التعليمي   و التكويتٍ، إضافة إلذ 

الإجتهاد في إيجاد معادلة توازن بتُ التسويق للمنتج الجديد و برسيس الزبون بأهميتو من جهة، و من جهة أخرى الإبقاء 

. على الدنتجات التي اعتاد الزبون عليها
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 و بالإضافة إلذ كل ما سبق ذكره، فإن الدوقع الاستًاتيجي للوكالة يعتبر عنصرا إضافيا مهما ساعد كثتَا على تسويق 

 .الدنتجات البنكية و إقبال الزبائن عليها نظرا للموقع الجيد الذي برتلو الوكالة مقارنة بالبنوك التجارية الأخرى

رضا الزبون في الوكالة  : المطلب الثالث 

 ىناك عناصر عديدة يدكن اعتمادىا كمعايتَ لقياس درجة رضا الزبون في الوكالة، و مع أن ضبط درجات رضا الزبون 

يحتاج إلذ سلم دقيق نظرا لنسبية العنصر الدراد قياسو، و لكون الوصول إلذ درجة إشباع نهائية يبقى أمر غتَ مطلق في 

 )جميع الحالات، لكونو عنصر ذو خلفيات نفسية بزتلف من زبون لآخر، إلا أن الظروف العامة التي بسارس فيها الوكالة 

الوظيفة البنكية، مضافا إليها لرموع العوامل الخارجية الأخرى قد ساعد على وضع قاعدة عامة ىي بالنسبة  ( 066

إن تقسيم . لإدارة البنك مرجعية يدكن العودة إليها لوضع تقييم عام لدعرفة مدى رضا الزبائن الدتًددين على الوكالة يوميا

الزبائن وفقا لطبيعة حساباتهم البنكية يعتبر تقسيما صائبا، على اعتبار أن طبيعة الحساب البنكي عادة ما تكون نتيجة 

فإن  (و نظرا لتداخل الخدمات البنكية و تكاملها مع بعضها  )مباشرة بشكل أو بآخر لطبيعة الحاجة الدرغوبة، على أنو 

". الرغبة العامة " رغبات الزبائن كثتَا ما تلتقي مع بعضها لتكون مفهوم 

:  يتوقف رضا الزبون في الوكالة على ثلاثة عناصر أساسية في الغالب 

. توفر السيولة:  أولا

 .سرعة الخدمات:ثانيا

 .نوعية الخدمات:ثالثا
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  و بالعودة إلذ تقسيم الزبائن وفقا لطبيعة حساباتهم، و بإسقاط ىذا الدعيار على النقاط الثلاثة السابقة، فإنو يدكن 

 .الخروج بنظرة عامة مفادىا أم مدى رضا الزبون في الوكالة قد بلغ مستويات جيدة و أن درجة الرضا في تصاعد مستمر

أن الوكالة قادرة على احتواء الكم الذائل من  ( 066 ) فالدلاحظ من خلال الدمارسة اليومية للوظيفة البنكية في الوكالة 

الطلبات اليومية بصورة مرنة، و أن إشباع رغبات الزبائن من أجل كسب رضاىم و وفاءىم للبنك يتم بشكل آلر، و ىذا 

. راجع بطبيعة الحال إلذ مستوى الأداء الوظيفي الذي يقدمو فريق الدستخدمتُ

 تكتسب شريحة الحسابات البنكية الخاصة بالتجار كشخصيات طبيعية و بالدؤسسات الإقتصادية         و التجارية 

كشخصيات معنوية، ميولا نحو البحث عن السيولة النقدية، و ىذا ناتج عن نوعية النشاط الذي بسارسو ىذه الشريحة، و 

. الذي يقتضي توفر السيولة النقدية في كل حتُ

تعتبر أىم البنوك التجارية بالولاية على الإطلاق فيما يخص القدرة على  ( 066 )أن الوكالة ..  و الجدير بالذكر ىنا 
توفتَ السيولة للزبائن، و تتعدى ىذه القدرة على تغطية زبائنها، إلذ إمكانية بسوين بنوك بذارية أخرى و توفتَ خدمات 

 Les Mises a  )منح السيولة حتى للزبائن الوافدين من بنوك بذارية أخرى و الدوضوعتُ برت تصرف الوكالة 

Disposition) . و يلاحظ ارتياح كبتَ لدى شريحة التجار الذين لا يجدون أدلس صعوبة في إشباع رغباتهم في
الحصول على السيولة النقدية الكافية من أجل لشارسة نشاطاتهم التجارية و الإقتصادية، و إذا كان ىذا يدل على شيء 

فإنما يدل على الحرص التام للوكالة على التسيتَ الجيد لرؤوس الأموال من أجل بذسيد رضا زبائنها من خلال القدرة على 
 .إشباع رغباتهم
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 و لا تقتصر ميزة توفتَ السيولة النقدية على شريحة الحسابات .  ( 066 )ىو أمر ملموس بصورة مطلقة في الوكالة 

ذات الطبيعة التجارية لكون كل الزبائن بحاجة إلذ سيولة، غتَ أن الحاجة إليها تتناقص كلما تعلق الأمر بشريحة الزبائن 

ذوي الحسابات ذات 

 الطبيعة غتَ التجارية، كالجمعيات الثقافية و النشاطات الرياضية و الدوظفتُ و أصحاب دفاتر الإدخار الذين يكتسبون 

 .ميولا أكثر نحو الإدخار

  من جهة أخرى، يصر الزبائن دائما على قضاء انشغالاتهم البنكية و الإدارية في أقصر وقت لشكن،    و يلحون على 

و من الدلاحظ أن .أن تكون الخدمة الدقدمة سريعة نظرا لالتزاماتهم الوظيفية و ارتباطاتهم الدهنية و الشخصية الدختلفة

لا توفر جهدا في برقيق ذلك لزبائنها، و ىناك خدمات بنكية تقدم للزبائن في أوقات قياسية و  ( 066 )الوكالة 

: إحساس الزبون بسرعة تقدلص الخدمة، ينتهي بو إلذ عنصرين جوىريتُ 

 .سرعة تقدلص الخدمة، دليل رغبة البنك في منح اعتبار أكبر للزبون -ا

 سرعة تقدلص الخدمة، دليل كفاءة الدوظف البنكي، و ىذا من شأنو توثيق ثقة الزبون في البنك، و منو الحصول -ب

ىو عنصر  (سرعة تقدلص الخدمة  )غتَ أنو يجب الإشارة إلذ أن الحديث عن عنصر الزمن  .على درجة رضا أعلى

 فعمليات الصندوق و الشباك و المحفظة البنكية، كلها عمليات ذات طبيعة ، يختلف باختلاف الخدمة البنكية ذاتها

 )آنية، و القدرة على منحها في زمن أقل يتوقف على قدرة الدوظف في التحكم بآليات النظام البنكي الآلر الدعتمد 

SYBU ) .  كما أن عمليات فتح الحسابات البنكية الدختلفة، و تسجيل الزبائن آليا في النظام
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مع احتًام نظامها و مراعاة  )البنكي ىي أيضا عمليات تعتمد على معرفة الدوظف بها، و توفتَ ىذه الخدمة بسرعة 

يخلق في الزبون الجديد الدقدم على تأسيس علاقة جديدة مع الوكالة، رغبة أقوى في البقاء، و ىو  (تركيز أعلى فيها

الشيء الذي تعبر عنو شريحة كبتَة من الزبائن، على اعتبار أن رضا الزبون يبدأ من أول ملاحظة لو حول البنك، أما 

الخدمات الخاصة بالقروض، فهي خدمات لذا حيز زمتٍ أوسع، نظرا لحاجة الوكالة إلذ دراسة ملفات طلبات 

  . الدختلفة، و لكون طبيعة الخدمة البنكية فيما يخص القروض تتطلب الفحصالتجارية القروض 

قبل الشروع في الدراسة التقنية   الديدالش لعمليات الاستثمار و الاستغلال، إضافة إلذ إخضاعها للخبرة في حالات لستلف

و الإقتصادية التي من شأنها ضبط مدى مردودية ىذه الدشاريع، و بالتالر ابزاذ قرار التمويل من عدمو، فإن الددة الزمنية 

تكون أطول، و يدكن لدس ارتياح الزبائن لخدمات منح القروض الدختلفة نسبيا و يبقى الدشكل الوحيد ىو الحاجة إلذ 

 .دعم فريق الدستخدمتُ بيد عاملة كافية

، ىي خدمة ذات جودة معتبرة، و يلاحظ في زبائن الوكالة ( 066 )فإن نوعية الخدمة الدقدمة في الوكالة ..      أختَا

تقديرىم للسلوك العام الذي يدارسو فريق الدوظفتُ معهم و طريقة التعاطي مع انشغالاتهم،  و عدم تسجيل بذاوزات 

بصورة أحسن في شكلها النظري و بصورة أحسن  (الخدمة البنكية  )أخلاقية معهم، و الإجتهاد في تقدلص الدنتج البنكي 

. في شكلها التقتٍ و بإخضاعها بطريقة احتًافية للصورة العامة الدتًسمة في ذىن الزبون
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   :خاتمة

ليس مؤطرا في شكل مصلحة مستقلة، إلا أن كل الدنتجات البنكية  ( 066 )رغم أن النظام التسويقي في الوكالة 

خاضعة لدفهوم التسويق و لا تكون الدمارسة اليومية للوظيفة البنكية في معزل عن لشارسة التسويق كآلية ضرورية لتجسيد 

 .إستًاتيجية العمل الدوضوعة

 انتهينا في آخر الدطاف، إلذ أن الوكالة تتفرد بطبيعتها بتقدلص خدمات خاصة من جهة، و تسويق منتجات بنكية أخرى 

و يعتبر الدزيج التسويقي في الوكالة خاضعا للنظام العام الذي تقوم عليو . على غرار تلك الدقدمة في بنوك بذارية أخرى

البنوك التجارية بدء من الدنتج البنكي الدتلخص بصورة عامة في مفهوم الخدمة البنكية، مرورا بنظام التسعتَ القائم على 

قواعد بنكية بحتة كالفوائد و العمولات و الرسوم، وصولا إلذ التًويج و التوزيع الدعتمدين كليا على السياسة العامة لبنك 

 .ارجي الجزائري الخ

   و إذا كانت مهمة الدكلفتُ بالزبائن ىي احتواء كل رغبات الزبائن و تسليط الضوء عليها من أجل الإجتهاد في 

برقيقها، فإن ذلك يعتمد اعتمادا كليا على تطبيق آليات التسويق البنكي التي من شأنها توسيع المحفظة البنكية من جهة، 

فإن التقييم العام للجهاز التسويقي .. و على الجملة . و ضمان بقاء الزبائن و حفاظهم على حساباتهم من جهة أخرى

و بتعبتَ أصح تقريب . قد ساعد على معرفة الكثتَ من النقاط الدعتمدة عمليا في كسب رضا الزبون ( 066 )في الوكالة 

. الصورة أكثر من أجل معرفة النظرة الديدانية للبنك التي تساعد على كسب رضا الزبون

أن درجة رضا الزبائن بالخدمات الدقدمة قد بلغت مستويات مقبولة جدا، و أن فعالية التسويق ..  و خلاصة القول 

يبقى أن رغبات الزبائن تتطور بتطور آفاقهم و انشغالاتهم، و .البنكي الدمارس ذات نتائج ملموسة و في تطور ملحوظ

 .ىذا يعتٍ بالنسبة للوكالة مزيدا من الدتابعة و الإجتهاد
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 :مقدمة الفصل الثالث 

 
   بذلت السلطات الجزائرية  بعد الإستقلال مباشرة  كل ما في وسعها لإستعادة لرمل حقوق سيادتها في ذلك حقها    

فباشرت بإنشاء نظام بنكي جزائري سواء عن طريق تأميم الفروع البنكية الأجنبية  ، في إصدار النقود وإنشاء عملة وطنية
 . طريق تأسيس بنوك جديدة لتحقيق تلك الأىداف الدسطرة للتمويل،  وبالتالر تم إنشاء البنك الخارجي الجزائري أو عن
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 :الفصل الاولمقدمة 

تعتبر البنوؾ في أي اقتصاد العمود الفقري والركيزة الأولذ لتحقيق توجهو ومصتَه وبرقيق أىدافو                     
ومن ثم فنجاحها ضرورة ملحة، وتطورىا شرطا أوليا، إذ أنها تساىم في تعبئة ابؼدخرات وجعلها برت تصرؼ 

 .الأعواف الاقتصاديتُ بغية استغلببؽا بأكثر إنتاجية، بفا يؤدي إلذ وضع قطار التنمية على الطريق ابؼلبئم 

فهدؼ التسويق البنكي ىو مساعدة ابؼؤسسات ابؼالية والبنكية على التأقلم مع التحديات ابؼتعددة التي تعتًضها، 
وابؼؤسسة البنكية كغتَىا من ابؼؤسسات ابػدماتية عرفت تأخرا في استعماؿ التسويق كأداة تسيتَية بسبب طبيعة 

 . (النقود )وخصوصية منتجاتها 

وبناءا على ىذا يستوجب على البنوؾ أف تقتنع بأبنية الزبائن ودرجة الرضا ابؼطلوبة من طرفهم والمحافظة عليهم 
وإنتاج ما بيكن بيعو حسب حاجاتهم ، ورغباتهم، وىذا لا يتم إلا باستخداـ آليات وتقنيات وإجراءات تسويقية 

 .مكيفة حسب متطلبات السوؽ
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 . مدخل لتسويق الخدمات: المبحث الأول

يعتبر التفكتَ في تسويق ابػدمات واحدا من الابذاىات ابؼهمة ابغديثة التي عرفت توسعا في السنوات              
الأختَة والسبب يرجع لتزايد الدور الكبتَ للخدمات في ابغياة ابؼعاصرة وخاصة بعد تكاملها مع ابؼنتجات ابؼادية 

                                                                                       .لتحقيق ابؼنفعة ابؼطلوبة
وتزايد الاىتماـ بابػدمات في الوقت ابغاضر أدى إلذ ضرورة دراسة موضوع تسويق ابػدمات لتصيح أداة فعالة 

                                                       . بيكن من خلببؽا الفهم العميق بؽذا ابؼوضوع ابغيوي

. مفهوم تسويق الخدمات : المطلب الثاني

:   تسويق الخدمات ماىية - 1

يعرؼ التسويق في بؾاؿ ابػدمات على أنو منظمة أو منظومة من الأنشطة ابؼتكاملة والبحوث ابؼستمرة التي يشتًؾ 
فيها كل من العاملتُ في ابؼنظمة وبزص بإدارة مزيج تسويقي متكامل ومستمر من خلبؿ البناء وابغفاظ على 
تدعيم علبقات مستمرة ومربحة مع العملبء تهدؼ لتحقيق انطباع ابهابي في الأجل الطويل، تهدؼ إلذ برقيق 

   .(1) ابؼنافع والوعود ابؼتبادلة لكل أطراؼ تلك العلبقات

 

 

 

 

 

ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ ػػػػػػػ

(1)
 

  .185 ، ص2002سعيد محمد المصري، إدارة وتسويق الأنشطة الخدمية، الدار الجامعية، مصر، 
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. أىمية تسويق الخدمات  - 2

من بتُ أىم التحويلبت التي طرأت على عالد الأعماؿ في الآونة الأختَة الاىتماـ  بتسويق ابػدمات نظرا          
   :لأبنيتو، والتي تتمثل في

 ابػدمات المحيطة جانبية، حيث أف ابػدمة لا تقتصر على منتج واحد فقط، بل على منتجات أو خدمات  -
أخرى، إذ أف ابػدمات الأساسية ىي السبب الرئيسي، والذي أدى بابؼؤسسة ابػدماتية لإرضاء حاجات الزبوف 

   .(1 )  الرئيسية

:  الذىاب إلذ مطعم لتناوؿ وجبة لا بيكن أف يتحقق، إلا بوجود خدمات ثانوية ىي :مثاؿ

التي تقوـ بتسهيل العمليات الشرائية باستعماؿ خدمات إعلبف الزبائن بابػصائص ويتحصل : المعلومات -2-1
. عليها الزبوف، قبل وأثناء وبعد الشراء 

مثلب حجز مكاف الغذاء أو تأشتَة الطتَاف  : الحجز -2-2

توضح ىذه ابػدمة للزبوف معلومات كافية وواضحة عن ما بهب دفعو وكيفية الدفع للحصوؿ : الفاتورة -2-3
على ابػدمة 

تقدـ ىذه ابػدمة ابػيارات بتُ الطريق السهلة والبسيطة للشراء والدفع  : الدفع -2-4

 ىذه ابػدمة تتعلق بإمكانية ابؼؤسسة في تقدنً النصائح والإرشادات للزبوف، من أجل الاس: الاستشارة -2-5

 ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ

(1)
 

 28 ، ص2003نظام موسى سويدان، التسويق مفاىيم معاصرة، دار حامد للنشر والتوزيع، مصر،
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تتمثل في حسن ابؼعاملة والاستقباؿ للزبوف من طرؼ الأعواف ابؼتواجدين : الضيافة وحسن الاستقبال -2-6
                                                                                                 . لتقدنً ابػدمة

تكمن في تقدنً الأماف للزبائن طيلة بذريبهم للخدمة، وفي تقدير الوقت وابغفاظ على ابؼنتجات، :  الأمان-2-7
                                                                       . ابػاصة مثل ضماف ابػدمة ما بعد البيع

ىي إمكانية الإجابة عن الطلبات والرغبات ابػاصة، عن طريق إبهاد ابغلوؿ : تسيير الحالات الخاصة -2-8
                                                         وامتصاص غضب الزبوف، مع تقدنً لو ابػبرة مقابل ابػلل

                                                                                         .أنواع تسويق الخدمات  - 3
تعتبر ابػدمػػات بؿرؾ النشاط الاقتصادي بدا بؽا من أبنية بالغة في ابغياة الاقتصادية، ولا معتٌ لإنتاج ابػدمة إذ لد 

                                          : يرافقو نشاط تسويقي فعاؿ، ومن أىم أنواع تسويق ابػدمات مايلي 
 :تسويق خدمات التأمين -3-1

يعمل التسويق في بؾاؿ التأمتُ على نشر الوعي التأميتٍ من خلبؿ توسيع البحوث والدراسات، ونشر           
مفاىيم التأمتُ عبر بـتلف وسائل الإعلبـ، وكذا تشجيع الادخار كما بوتاج تسويق خدمة التأمتُ إلذ منافذ توزيع 
تسلكها في طريقها من ىيئة، التأمتُ إلذ ابؼؤمن لو، وفي أغلب الأحياف يتم بيع عقود التأمتُ بالاتصاؿ ابؼباشر مع 

العملبء، عن طريق مندوبي مؤسسات التأمتُ ابؼوزعتُ في بصيع أبكاء الدولة أو من خلبؿ الوكلبء في حالة 
 .( 1) ابؼؤسسات الكبتَة

   : تسويق خدمات الطيران -3-2

يساعػػػد التسويق علػػى معرفة حاجات ورغبات الركاب ابغاليتُ وابؼرتقبتُ، والتعرؼ أكثر على البيئػػػة         
التسويقية التنافسيػة ،  فنجد الشركات العابؼية للطتَاف تستخدـ استًاتيجيات لكل من التسعتَ، والتًويج والتوصيل 
وخطوط ابػدمات، فالتسويق في ىذا المجاؿ ذو أبعاد متكاملة وضرورية لتحليل الطلب والتنبؤ بابؼبيعات من أجل 

  .(2)وضع جداوؿ زمنية للرحلبت 

  ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ

(1)Philip Kotler Dubois, Monceau, Merketing Management, Pearson éducation, 12 
ème Edition, 2004, P23 
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مبكرا، حيث بيكن التخطيط وبرقيق الأىداؼ التسويقية وىذا لا بودث إلا بالدقة وابعودة والسرعة في تقدنً 
 .ابػدمة

  : تسويق الخدمات الصحية -3-3

برتاج ابؼستشفيات إلذ تطبيق التسويق على خدماتها الطبية، العلبجية والوقائية، ولقد تطور مفهوـ            
. التسويق في ىذا القطاع من التًكيز على ابػدمة إلذ التًكيز على ابؼريض، وىذا بدراسة أنواع ابؼرض 

وابغالات الاجتماعية بؽم، إضافة إلذ برليل البيئة التنافسية المحيطة للتعرؼ على الأمراض وأسبابها وتوفتَ الأدوية 
اللبزمة وابؼناسبة بؽا، من أجل برقيق الفوائد ابؼرجوة، كما بدأت ابؼستشفيات تهتم بالتًويج والتعريف بخدماتها 

 .                                                                                                            (1) لزيادة عدد ابؼتعاملتُ معها

:   تقديم الخدمات السياسية -3-4

لد بوض تسويق ابػدمات السياسية بأبنية كبتَة من قبل الدارستُ مقابلة بالأنواع الأخرى من تسويق             
  ابػدمات، وىو بىص الأحزاب السياسية التي تستعملو كوسيلة للتعريف ببرنابؾها ، نشاطها والتأثتَ على ابؼوظفتُ 

  :   تسويق الخدمات السياحية-3-5

يهتم ىذا النوع من تسويق ابػدمات بكيفية جلب السائحتُ وابؼستثمرين لبلد معتُ، وىو يتضمن              
التعريف بابؼقومات وابؼوارد الأساسية وكذا ابؼتغتَات الداخلية وابػارجية وابؼتمثلة في الاستقرار السياسي، 

  .(2) الاقتصادي، والعلبقات مع الدوؿ  

ػ ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ

 . 165 ،ص 2002سعيد محمد المصري، إدارة وتسويق الأنشطة الخدمية، الدار الجامعية، مصر، - (1)

  .199 ،ص1999عبد السلام أبو قحفا، إدارة النشاط التسويقي، المكتب العربي الحديث، الإسكندرية، - (2)

 

 



 انفصم الأول                                                                  أساسيات انتسويق انبنكي 

 

6 

 

 : تسويق الخدمات البنكية  -3-6

مع تعدد ابػدمات البنكية أصبح التسويق في ىػػذا المجاؿ يشكل الوظيفة الأساسية في البنوؾ، وخاصة في         
ظل ابؼنافسة المحلية والعابؼية فهو يهتم بتحليل السوؽ ابغالر وابؼتوقع بكل فروع البنك، وتوجيو ابعهود لإرضاء 

  .          (1) العملبء وإشباع حاجاتهم بغية برقيق أىداؼ البنك 

                                                                            .      ماىية الخدمة  : المطلب الثاني 
                                                                                         :  الخدمةمفهوم - 1.

لقد تعددت تعار يف ومفاىيم ابػدمة، وبالتالر سوؼ نعطي بعض التعاريف التي أظهرتها أدبيات التسويق 
                                                                                                           :كالأتي

النشاطات أو ابؼنافع التي تعرض للبيع أو : " عرفت ابػدمة من طرؼ ابعمعية الأمريكية للتسويق بأنها-  1  –1
.                                                                                                     (1)التي تعرض لارتباطها بسلعة معينة 

أي نشاط أو ا بقاز منفعة يقدمها طرؼ ما لطرؼ آخر وتكوف أساسا : "  أما كوتلر فقد عرفها على أنها 2 – 1
بدنتج مادي ملموس أو لا ( ) 2غتَ ملموسة،ولا ينتج عنها أية ملكية ،وأف إنتاجها أو تقدبيها قد يكوف مرتبطا 

    .(2) " يكوف

منتج غتَ ملموس، بوقق منفعة مباشرة للمستهلك كنتيجة لأعماؿ :" على أنها Skinner  عرفها - 3- 1
   .(3)   " جهد بشري أو ميكانيكي للؤفراد والأشياء

النشاطات الغتَ ابؼلموسة التي برقق منفعة للزبوف أو العميل والتي : " بأنها Stamton كما عرفها - 4 -1
ليست بالضرورة مرتبطة ببيع سلعة أو خدمة أخرى، أي أف إنتاج وتقدنً خدمة معينة لا يتطلب استعماؿ سلعة 

 . (4)مادي

 ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ
 .20 ،ص2008ىاني حامد الضمور ،تسويق الخدمات، دار وائل للنشر، الطبعة الرابعة،عمان ، (1)

 . 165 ،ص 2002سعيد محمد المصري، إدارة وتسويق الأنشطة الخدمية، الدار الجامعية، مصر،  (2)

 .265 ،ص1997عمر وخير الدين، التسويق المفاىيم والاستراتيجيات، دار النشر مكتبة عين الشمس، مصر ، (3)

 .36 ،ص2007بشير عباس العلاق، تسويق الخدمات، دار زىران للنشر والتوزيع، عمان،  (4)
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عملية إنتاج منفعة غتَ ملموسة بالدرجة الأساس، إما بحد : " بأنها polmer et adrain  وعرفها -1-5
ذاتها أو كعنصر جوىري من منتج من حيث يتم من خلبؿ شكل من أشكاؿ التبادؿ إشباع حاجة أو رغبة 

   .(1)  مشخصة، لدى العميل أو ابؼستفيد 

عبارة عن تصرفات وأنشطة، أو أداة تقدـ من طرؼ إلذ : " أما من الناحية التسويقية فقد عرفت ابػدمة بأنها
أخر، وىذه الأنشطة تعتبر غتَ ملموسة، ولا يتًتب عنها نقل ملكية أي شيء، كما أف تقدنً ابػدمة يكوف 

وعلى ضوء ما تم عرضو من تعار يف، بيكن أف نستخلص التعريف  مرتبطا أو غتَ مرتبط بدنتج مادي ملموس
 : الأتي 

ابػدمة ىي عبارة عن نشاط أو منفعة غتَ ملموسة تهدؼ إلذ إشباع حاجة أو رغبة لدى العميل أو ابؼستفيد 
 ."دوف أف بتًتب عن ذلك انتقاؿ ابؼلكية، وقد تكوف ىذه ابػدمة مرتبطة أو غتَ مرتبطة، بدنتج مادي ملموس

  :خصائص الخدمة - 2

   تنفرد ابػدمة بابؼقارنة مع السلعة بعدد من السمات وابػصائص ابؼتفق عليها من قبل الباحثتُ ابؼختصتُ من أبنها

 :  اللاملموسيــــة  -2-1

إف أبرز ما بييز ابػدمة عن السلعة، أف ابػدمة غتَ ملموسة بدعتٌ ليس بؽا وجود مادي أبعد من أنها تنتج أو برضر 
ثم تستهلك، أو يتم الانتفاع منها عند ابغاجة إليها، ومن الناحية العملية فاف عملية الإنتاج والاستهلبؾ بردثاف 
في آف واحد، ويتًتب على ذلك خاصية فرعية أخرى وىي صعوبة معاينة بذربة ابػدمة قبل شرائها، بدعتٌ آخر أف 
ابؼستفيد من ابػدمة لن يكوف قادر على إصدار قرارات وأحكاـ مستندة على تقييم بؿسوس، من خلبؿ حواس 
البصر، الشم والتذوؽ قبل شرائو للخدمة كما يفعل لو أنو اشتًى سلعة مادية، وبؽذا نقوؿ أف قرار شراء السلعة 

   .(3) يكوف أسهل بكثتَ من قرار شراء ابػدمة 

 ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ

  . 48 ،ص1999عوض بدير الحداد، تسويق الخدمات المصرفية، البيان للطبع والنشر، الطبعة الأولى ، القاىرة ، - (1)

 .54 ، ص2006قاسم نايت علوان المحياوي، إدارة الجودة في الخدمات، دار الشروق للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى ، الأردن ،  - (2)

 .32 ،ص 2007بشير عباس العلاق، تسويق الخدمات، دار زىران للنشر والتوزيع، عمان،  (3)
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    وتعتٍ درجة التًابط بتُ ابػدمة ذاتها، وبتُ الشخص الذي يتولذ تقدبيها فهي تتميز بعدـ :التلازميــــة -2-2
وينتج عن ىذا التًابط في كثتَ من ابػدمات ضرورة حضور . الانفصاؿ عن مقدميها سواء كانوا أشخاص أو آلات

إلا أف ىناؾ خدمات . الخ...طالب ابػدمة إلذ أماكن تقدبيها، مثل ابػدمات الطبية، خدمات ابغلبقة والتجميل
لا تتطلب بالضرورة حضور ابؼستفيد شخصيا بؼصنع ابػدمة، مثل تلك ابؼوجهة بؼمتلكات ابؼستفيد، كتصليح 

 (1 ).السيارة 

 : عدم التجانس أو عدم التماثل-2-3

   نعتٍ بهذه ابػاصية الصعوبة البالغة أو عدـ القدرة في كثتَ ابغالات، على تنميط ابػدمات وخاصة تلك التي 
يعتمد تقدبيها على الأفراد بشكل كبتَو واضح، وىذا يعتٍ ببساطة أنو يصعب على مقدـ ابػدمة أف يتعهد بأف 

وبالتالر فهو لا يستطيع ضماف مستوى جودة ابػدمة مثلما يفعل  .تكوف خدماتو متماثلة أو متجانسة على الدواـ
   .(2)  منتج السلع

:  (الهلامية والفناء ): غياب المخزون-2-4

لد يتم استخدامها، إذ يتعذر بززينها، بسبب عدـ ملموسيتها ويتًتب    تتميز ابػدمة بفقدانها بعد الإنتاج، ما
على عدـ إمكاف التخزين ، اعتبارات تسويقية مهمة، فابػدمة التي لا تباع في مدة زمنية معينة تعد خسارة وفرصة 

. يعتبر خسارة طابؼا لا بيكن خزنو، وبيعو لاحقا : ضائعة لا تعوض، وعليو فاف ابؼقعد ابػالر في الطائرة مثلب

:   عدم الحصول على ملكية الخدمة -2-5

  إف عدـ انتقاؿ ابؼلكية بسثل صفة واضحة بسيز بتُ الإنتاج السلعي والإنتاج ابػدمي، وذلك لأف ابؼستهلك لو 
غرفة فندؽ أو مقعد في طائرة فالدفع يكوف بهدؼ : فقط ابغق باستعماؿ خدمة معينة دوف أف بيتلكها مثاؿ

   .(3)  الاستعماؿ أو الاستئجار للشيء، بينما في حالة شراء السلعة، فابؼستهلك لو حق التصرؼ بها

 ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ

  .24، ص 2008ىاني حامد الضمور ،تسويق الخدمات، دار وائل للنشر، الطبعة الرابعة،عمان ،(  ( 1
 . 29-27 ، ص 2007بشير عباس العلاق، تسويق الخدمات، دار زىران للنشر والتوزيع، عمان،  (2)

  . 27 ، ص 2008ىاني حامد الضمور ،تسويق الخدمات، دار وائل للنشر، الطبعة الرابعة،عمان ، (3)



 انفصم الأول                                                                  أساسيات انتسويق انبنكي 

 

9 

 

: وابعدوؿ التالر يوضح خصائص ابػدمة بابؼقارنة مع السلع ابؼلموسة 

. خصائص الخدمة بالمقارنة مع السلع  : (1 – 1)الجدول رقم  

 السلع ابػدمات

قيمة ابػدمة تعتمد على ابػبرة : غتَ ملموسة- - 1
. من استخدامها 

 . لا بستلك ويصعب بززينها - 2

. لا بيكن فصلها عن مقدمها  - 3

بزتلف في جودتها حتى لنفس ابؼنتج ولنفس  - 4
 . ابػدمة

مواد أولية، سلع جاىزة، وتعتمد قيمتها : ملموسة - 1
.  على ابؼلكية 

  . لربط العرض بالطلب: بززف - 2

  . بيكن فصلها عن منتجها - 3

بيكن ابغكم على جودتها وقياس ىذه ابعودة من  - 4
 . خلبؿ استخداـ نظم الرقابة على الإنتاج 

 

 ،   2002ىاني حامد الضمور، إدارة قنوات التوزيع، دار وائل للنشر، الطبعة الثانية،الأردن، ، : المصدر
   .297ص 

  . المزيج التسويقي للخدمات - 4  

كوف ابػدمة غتَ ملموسة فاف ابؼزيج التسويقي بؽا بيتاز بصعوبة أكبر بفا ىو عليو بالنسبة للمنتجات ابؼادية        
ابؼنتج، التًويج، التسعتَ،  : ابؼلموسة، بالرغم من التماثل فيما بينهما، حيث تتجسم العناصر الأربعة وىي

والتوزيع، لتشكيل ابؼزيج التسويقي لكل من ابػدمات وابؼنتجات ابؼادية كما بيكن إضافة عناصر أخرى إلذ ابؼزيج 
، الشهادات الطبيعية، (الناس)العمليات، الأفراد : التسويقي للخدمات لتزيد من سعة نطاقو، وىذه العناصر ىي 

                                                                                  : وسنتطرؽ لكل منها كالأتي 
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حيث يتم تصنيفها على حسب استخدامها إما تكوف استهلبكية أو صناعية كما بيكن   : الخدمة -4-1
                                                                    : تقسيمها بناء على السلوؾ الشرائي لطلب ابػدمة كما يلي 

وىي التي يغلب عليها طابع التكرار، والتي بوصل عليها العميل بأقل بؾهود ومن أقرب : لخدمة الميسرةا- أ 
                                                                          .خدمات تنظيف ابؼلببس : مكاف مثل

 وىي التي يقوـ العميل بإجراء مقارنة في السعر وابعودة، وابؼلبئمة قبل القياـ بعملية :خدمات التسوق- ب 
                                                        .الخ...خدمات النقل، خدمات الاتصالات: الشراء مثل

وىي التي يبذؿ مستخدمها في سبيل ابغصوؿ عليها بؾهودا خاصا أو يتحمل تكلفة : الخدمات الخاصة - ت
                                                         .ما يقدمو طبيب بـتص أو بؿاـ مشهور: إضافية مثل

 (2): وىناؾ عدة تقسيمات للمنتجات ابػدمية نبتُ أبنها في ابعدوؿ التالر 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ػػػػػػػػػػػػػػػػػ ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ

( 1 ) Marian Burk Wood, Marketing planning stratégie mise en œuvre et contrôle, ed Pearson, 2005, 
P25. 

. ( 2 ) – Philip Kotler, op, cit, P24. 
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. تقسيمات المنتجات الخدمية  ( 2 – 1)الجدول رقم 

 أمثلة التقسيمات

  نوع السوؽ - 1

استهلبكي  -

 . ناعي -

 صلبح خدمات قانونية -

استشارات، أمن، تركيب  -

. درجة كثافة العمالة  - 2

 كثيف العمالة  -

كشف ابؼعدات   -

لتعليم، ابغلبقة  -

الاتصالات، النقل العاـ، مراكز الصحة  -

درجة الاتصاؿ بالعميل  - 3

اتصاؿ عالر  -

اتصاؿ منخفض  - 

 خدمة صحية، فنادؽ، النقل ابعوي -

 . نقل عاـ، خدمات البريد، التنظيف  -

:  مهارة مقدـ ابػدمة - 4

.  بؿتًؼ -

. غتَ بؿتًؼ -  

نقل عاـ، خدمات منزلية  - . خدمات قانونية، صحية، بؿاسبة -

: ىدؼ مقدـ ابػدمة  - 5

 . يهدؼ للربح -

 . لا يهدؼ للربح -

بػدمات ابؼصرفية، التأمينية 

الصحية  -

ابػدمات ابغكومية، التعليمية   -

                                     .270 ،ص1997المفاىيم والاستراتيجيات، مكتبة عين الشمس، القاىرة، مصر، :عمر وخير الدين، التسويق: المصدر
: وبقد أف ابؼنظمة التي تتعامل في أكثر من خدمة يكوف لديها ما يعرؼ بدزيج ابػدمة، والذي بيكن تعريفو بأنو

بؾموع ابػدمات التي تقدمها ابؼنظمة ابػدماتية في آف واحد، التي تندرج برت كل منها بؾموعة من ابػدمات التي "
. تتصف بدرجة من التمثل والتكامل والتًابط فيما بينها 
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ونشتَ ىنا إلذ وجود فرؽ بتُ ما يسمى بدزيج ابػدمات وخط ابؼنتجات، فهذا الأختَ بيثل بؾموعة من ابؼنتجات 
. ابؼتكاملة وابؼتًابطة 

أما ابؼزيج ابػدمي فلو أربعة أبعاد رئيسية وىي  

 ويشتَ إلذ عدد ابػدمات التي تقدمها ابؼنظمة ابػدمية : الاتســـاع -

 يشتَ إلذ إبصالر عدد ابػدمات ابؼقدمة والتي تتكوف من كافة خطوط ابؼنتجات بالنسبة للخدمات: الطــــول -
.  

وىو درجة التًابط بتُ بـتلف خطوط ابػدمة سواء كاف من حيث استعمابؽا من قبل : لتوافــق أو الاتســاعا -
 العميل الذي يطلبها أـ من حيث أسلوب توزيعها 

  .(1)يتحدد عمق مزيج ابػدمة من خلبؿ التشكيلة ابػدمية التي يتكوف منها خط ابػدمة الواحد : العمـــق   -

 السعر ىو فن تربصة القيمة في وقت معتُ ومكاف معتُ للسلعة وابػدمة إلذ قيمة نقدية وفقا .  التسعير-4-2
للقيمة ابؼعروضة في المجتمع، وتزداد أبنية السعر كعنصر أساسي في ابؼزيج التسويقي لأية مؤسسة وذلك للؤسباب 

:  الآتية 

 .إف أية سلعة أو خدمة بؽا سعر معتُ، حتى ولو كانت تقدـ بالتكلفة إذا كانت الدولة تسعرىا  -

 . إف قرارات التسعتَ بؽا تأثتَ مباشر على ربحية ابؼؤسسة -

اف قرارات التسعتَ بؽا تأثتَ ىاـ على عناصر ابؼزيج التسويقي الأخرى، مثل الإعلبف، وتنشيط ابؼبيعات  -
   .(2) والتوزيع

أما بالنسبة لتسعتَ ابػدمة فعدـ كونها ملموسة يؤدي بها إلذ تعقيد برديد أسعارىا، لكن العديد من مقدمي 
ابػدمات يسعر خدماتو على أساس التكاليف ابؼرتبطة بأدائها، 

 ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ

 Philip Kotler , Op, cit, 50. (1 )

 .384 ،ص1996سعد طلعت عبد الحميد، التسويق، الأساسيات والتطبيق، الطباعة المتقدمة للإعلان، مصر،ا(2)
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والبعض الأخر يسعر على أساس ابؼنافسة أو حجم الطلب في السوؽ، وتؤدي خاصية تقلب الطلب على ابػدمة 
إلذ قياـ العديد من ابؼؤسسات ابػدمية باستعماؿ ابػصومات السعرية ، لتنشيط الطلب على ابػدمة في أوقات 

الفنادؽ وشركات الطتَاف، ودور العرض، وشركات الاتصالات السلكية واللبسلكية : ابلفاض الطلب عليها، مثل

وما بييز تسعتَ ابػدمات ىو بروز التفاوض حوؿ السعر، وبشكل خاص فيما يتعلق بالصيانة والتصليح،  . 
لاسيما وأف تسعتَ ابػدمة يتأثر بدكاف أدائها ووقت العمل، كما يتأثر السعر بدهارة ومكانة وإبداع مقدـ ابػدمة، 

  .(1)  إلذ جانب عوامل أخرى تتمثل في عدد ابؼتقدمتُ لشراء ابػدمة ومستوى ابؼنافسة في السوؽ 

 :التوزيع - 4-3

  .(2)   التوزيع ىو الكيفية التي تصل بها السلع وابػدمات إلذ العميل ابؼرتقب في ابؼكاف والوقت ابؼناسبتُ       

وعملية اختيار قناة توزيع معينة بركمها عوامل كثتَة، فالقناة الفعالة ىي تلك القناة التي برقق التوازف بتُ مصلحة  
ابؼستهلك وابؼؤسسة وابؼوزع، ومن ناحية أخرى ىي التي تتلبءـ مع طبيعة الظروؼ المحيطة بدوقف التوزيع ومتطلباتو 
من فتًة لأخرى ومن سوؽ لآخر، فضلب عن مدى التغطية التي برققها كل قناة، تتصف قنوات التوزيع بأنها أكثر 
بساطة ومباشرة من تلك ابؼستخدمة في توزيع السلع لأف ابػدمات غتَ ملموسة، وبؽذا فاف مستوى ابػدمات أقل 

اىتماما بدواضيع التخزين والنقل ومراقبة ابؼخزوف وبالتالر تستخدـ قنوات أقصر، والسبب الأخر ىو لضرورة 
 :ومن الطرؽ الشائعة لتوزيع ابػدمات .استمرار العلبقة بتُ مقدـ ابػدمة ومستخدميها

 

 

 

 ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ

 .42 ،ص2000محمود جاسم الصميدعي، مداخل التسويق المتقدم، دار الزىران ، الطبعة الأولى، عمان، (1)

  .43-42 ،ص 1996سعد طلعت عبد الحميد، التسويق، الأساسيات والتطبيق، الطباعة المتقدمة للإعلان، مصر،ا( 2)
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 :طريقة التوزيع المباشر- أ 

 ويتم التوزيع ابؼباشر من ابؼنتج إلذ ابؼستهلك بدوف وسيط ، ويعتبر ىذا الطريق أقصر طرؽ التوزيع        
وأكثرىا بساطة، وىو مرور ابػدمات من ابؼنتج إلذ ابؼستهلك النهائي، بدوف وسيط وبيكن تقسيم أنواع 

التوزيع ابؼباشر إلذ مايلي 

 .لطواؼ على منازؿ ابؼستهلكتُ  -
 .لبيع ابؼباشر بواسطة البريد، مثل بيع وثائق التأمتُ  -
 .لبيع في ابؼكاتب التابعة للمؤسسة  -

                                                                           : طريقة التوزيع غير المباشر– ب 
أي إمكانية استخداـ الوكلبء لتوزيع ابػدمات، كما ىو قائم في مؤسسات النقل والتأمتُ والسياحة ومكاتب 

. تأجتَ ابؼساكن والبنوؾ ودور العرض، حيث تستخدـ ىذه ابؼؤسسات وكلبء في عملية التوزيع 

 :الترويج -4-4

يقصد بالتًويج استخداـ ابؼؤسسة بعميع ابعهود والأساليب الشخصية وغتَ الشخصية لإخبار الزبوف         
بابػدمة، وشرح مزاياىا وخصائصها، وكيفية الاستفادة منها، وإقناعو بالتعامل معها واقتناء مبيعاتها وللتًويج 

 (1) :مزيج يتكوف من

  : الإعلان- أ 

ىو أحد العناصر ابؼهمة في ابؼزيج التًوبهي الذي تعتمد عليو ابؼؤسسة في تقدنً ابؼعلومات عنها وعن خدماتها 
الصحف، المجلبت، الإذاعة : إلذ زبائنها في السوؽ، بيكن الإعلبف عن ابػدمات من خلبؿ عدة وسائل منها

. ابؼرئية وابؼسموعة، ابؼلصقات والبريد ابؼباشر، الانتًنيت 

 ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ

 .135 ،ص2007بشير عباس العلاق، تسويق الخدمات، دار زىران للنشر والتوزيع، عمان، (1)
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 : البيع الشخصي - ب

بيثل أحد العناصر الأساسية في ابؼزيج التًوبهي لأي مؤسسة ، ويعتمد تقدنً ابؼنتجات الغتَ ابؼلموسة على الأفراد الذين يتم       
تدريبهم وإعدادىم لتقدنً ابػدمات، ومقابلة الزبائن والرد على استفساراتهم والتعرؼ على رغباتهم، وشرح ابؼزايا التي تعود عليهم 

                                                                                                .من استخدامهم ىذه ابػدمات 
 :  تنشيط المبيعات- ت

يهدؼ ىذا النشاط إلذ زيادة مبيعات الشركة في الأجل القصتَ، من خلبؿ حث ابؼستهلكتُ ابعدد على اقتناء ابػدمات       
ابعديدة وتقدنً حوافر للمستهلكتُ ابؼداومتُ على استهلبؾ خدمات ابؼؤسسة، كما يستخدـ لتحفيز ابؼوزعتُ ورجاؿ البيع على 

تقدنً عينات : تصريف ابػدمات وزيادة فعالية أدائهم، ولتنشيط ابؼبيعات تستخدـ ابؼؤسسة عدة وسائل موجهة للمستهلكتُ مثلب
. الخ ...بؾانية ومسابقات تقدنً ىدايا مرتبطة بشراء أكثر من وحدة من ابػدمة

  : الإعلام- ث

يستعمل كوسيلة لتًويج ابػدمات، باستخداـ وسائل الإعلبـ ابعماىتَي، والتي من خلببؽا تتم إذاعة معلومات تأخذ الطابع        
الإخباري عن ابؼؤسسة وقدراتها، دوف مقابل مادي مدفوع من ابؼؤسسة كطريقة مباشرة، وينظر الزبوف للمعلومات والأخبار ابؼنشورة 

على أنها حقيقة كاملة، وليس على أنها إعلبف مدفوع الأجر، خاصة أف الإعلبـ لا تتحكم ابؼؤسسة في صياغتها أو بؿتواه، بل 
 (1) .يقوـ بصياغتو بؿرر ابػبر في وسيلة الإعلبـ

   :المزيج التسويقي الموسع-4-5

 لتطبيقيها على ابؼوقع الاستًاتيجي للخدمة او ابؼنتج في السوؽ  P4ىو برديد واستعماؿ مبادئ       

 :  العمليات– أ 

إف وظيفة الشراء والاستهلبؾ مهمة في كل الأسواؽ، سواء بالنسبة للمجالات الصناعية أو ابػدمية لذلك      
فاف الاحتواء ابؼباشر للمستهلك فيما يتعلق بإنتاج أغلب ابػدمات والإمكانات الفنية، بؼكانة ابػدمة تتعاظم 

 :خلبؿ العمليات التي يتم إجراؤىا عند أداء ابػدمة، مثل

 ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ

 .211 ، ص2003نظام موسى سويدان، التسويق مفاىيم معاصرة، دار حامد للنشر والتوزيع، مصر، (1)
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بؼودة والعلبقة الطيبة بتُ مقدمي ابػدمة، غزارة ابؼعلومات وابؼهارات التي بيتلكونها، وتؤثر إبهابا في إدراؾ 
  .(1) ابؼستهلك، بدا بهعل الإنتاج لائقا ومقبولا

 : الشهادات الطبيعية - ب

وىي الشهادات النابصة على حصوؿ شخص ما على خدمة ورضاه عنها، حيث بيثل جرء للتًويج عن تلك 
ابػدمة من خلبؿ إعطائو أو قيامو بإدلاء الرأي عن كفاءة ونوعية تلك ابػدمة، وىو بذلك بيثل أحد عناصر ابؼزيج 

. التسويقي للخدمات 

 :  (الأفراد  )الناس – ت

الزبوف يقدـ بإخبار الآخرين عن ابػدمات ابؼعروضة، من طرؼ ابؼؤسسة، والعاملتُ فيها أيضا بىبروف الآخرين عن 
طبيعة خدماتها، وىكذا ابؼعلومات ابؼنقولة عن خدمات ابؼؤسسة تشكل عنصرا مضافا من عناصر ابؼزيج التسويقي 

. للخدمات 

  :الإنتاجية، المرد ودية والجودة - ث

التي بزص العملبء الأكفاء وتبذؿ ما في  (الخ...برفيزات، ترقيات )تتوقف على كيفية تعامل ابؼؤسسة مع عمابؽا
وسعها من أجل بقائهم في ابؼؤسسة التي تعتبر مؤسستهم لأنهم يعتبروف مورد ربح وبقاح ابؼؤسسة ولأنهم بيثلوف 

بقاح جودة ابػدمة، وذلك من خلبؿ تعاملهم مع الزبائن بطريقة لائقة من حسن الضيافة والتسيتَ ابعيد للشكاوي 
  .(2)  الخ...وجلب الزبائن ابعدد والمحافظة عليهم

 

 

ػػػػػػػػػػػػػ ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ

 peterdoyle , Marketing, Manggement and strategy, prenticeholl 1997, p200.( 1 )

Livitt, theodore, Marketing concept, and strategy, usa, honyhton miffim, 1994, p90.( 2 )
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الخدمات البنكية  : المبحث الثاني

بفا لا شك فيو أف بصيع فروع النشاط الاقتصادي في الوقت ابغالر وبصفة أساسية تعتمد على ابػدمات البنكية، والواقع أف        
ىذه ابػدمات ابؼتنوعة التي يتيحها ابعهاز ابؼصرفي ىي التي جعلت من ابؼمكن تطوير الاقتصاديات ابغديثة  

. الخدمات البنكية مفاىيم عامة : المطلب الأول

بسثل ابػدمات البنكية أحد الأنشطة ابؽامة في أي دولة ، واذا نظرنا إليها كنشاط اقتصادي بقد أنو ينطوي      
على العديد من ابػصائص ولا شك أف توافر ىذه ابػصائص يعتٍ ضرورة مواكبة النشاط البنكي بؼتطلبات التطور 

في بصيع أوجو النشط الاجتماعي والاقتصادي  في أي دولة بغض النظر عن طبيعة نظامها الاقتصادي أو فلسفتها 
. السياسية 

عبارة عن بؾموعة الأنشطة والعمليات ذات : "بيكن تعريف ابػدمات البنكية بأنها:  مفهوم الخدمة البنكية – 1
ابؼضموف ابؼنفعي الكامن في العناصر ابؼلموسة وابؼقدمة من طرؼ البنك، والتي يدركها ابؼستفيدوف من خلبؿ 

ملببؿها وقيمها ابؼنفعية والتي تشكل مصدر لإشباع حاجاتهم ورغباتهم ابؼالية و الانتمانية ابغالية وابؼستقبلية أو في 
 (1 )."الوقت ذاتو تشكل مصدر لأرباح البنك من خلبؿ العلبقة التبادلية بتُ الطرفتُ

أف ابػدمة البنكية مصدرا لإشباع الذي يسعى إلذ برقيقو  العميل بغاجاتو ورغباتو، أما من : " ويعتبر ناجي معلب
 .                                                                                         (2) " منظور البنك فإنها بسثل مصدرا للربح

عبارة عن : وىناؾ تعريف أشمل قدمو عوض بدير ابغداد، حيث عرؼ ابػدمات البنكية من الناحية التسويقية بأنها
تصرفات وأنشطة و أداءات  تقدـ من طرؼ إلذ أخر، وىذه الأنشطة غتَ ملموسة ولا يتًتب عليها نقل ملكية 

  .(3)  "مادي ملموسشيء، كما أف تقدنً ابػدمة قد يقتًف أولا عند تقدبيها بدنتج 

:  ويشمل مفهوـ ابػدمة البنكية على بعدين أساسيتُ بنا 

.  يشتمل في بؾموعة ابؼنافع التي يسعى العميل إلذ برقيقها من استخدامو للخدمة:البعد المنفعي–  1-1

                                                                                ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ

 .32 ،ص2005تيسير العجارمة ، التسويق المصرفي، دار الحامد للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، الأردن،    (1)

 .51 ، ص1994ناجي معلا، أصول التسويق المصرفي، دار الصفاء للنشر، لبنان،(2) 

. 62،ص1999عوض بدير الحداد، تسويق الخدمات المصرفية، البيان للطبع والنشر، الطبعة الأولى ، القاىرة ، (3 )
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 ويتمثل في بؾموعة ابػصائص والسمات التي تتصف بها ابػدمة :البعد السماتي أو ألخصائصي- 1-2
 . البنكية

  :ومن ىذا بقد بأف ابػدمة البنكية بسثل

 . نشاط أو عمل يقدـ إلذ ابؼستفيد من قبل الأفراد والأجهزة -

حصوؿ ابؼستفيد على ابؼعلومات التي بوتاجها من : تقدبيها قد يرتبط، أو لا يرتبط بسلعة فعلى سبيل ابؼثاؿ -
 . خلبؿ التقائو بالعاملتُ في البنك بهعل ىذا النوع من ابػدمة مرتبط بالشخص الذي يقدمها 

 . عملية استقباؿ ابؼستفيد وأسلوب ابؼعاملة مرتبطة بالشخص الذي يقدمها -

 . سحب ابؼستفيد النقود عن طريق الصراؼ الآلر يرتبط باستخداـ ىذا الصراؼ -

ملئ استمارة السحب أو الإيداع يرتبط بالأفراد الذين يتعاملوف مع ابؼستفيد، وخدمات مساعدة وىي  -
 . مستندات السحب والإيداع

مستوى إشباع ابؼستفيد يرتبط بددى كفاءة العاملتُ ومستوى تطور الآلات والأجهزة ابؼستخدمة والتي تساعد  -
  .(1) على سرعة ابقازه وتقدنً ابػدمة 

 :تطور الخدمات البنكية عبر التاريخ  - 2

إف تطور ابؼفهوـ التسويقي أثر بطبيعة ابغاؿ على تطور ابػدمات ابؼقدمة ومنها ابػدمات البنكية لذلك       
نستعرض تطور مفهوـ ابػدمات عبر مراحل التطور الاقتصادي وتطور الأنشطة التسويقية، والتي حددت 

  :ىذه ابؼراحل بدا يلي

 

 ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ

جاسم الصميدعي ،ردينة عثمان يوسف، التسويق المصرفي، مدخل استراتيجي ،كمي، تحليلي ، دار المناىج للنشر والتوزيع، الطبعة  محمود (1)
 .59 ،ص 2005الأولى ، عمان،
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 : الخدمات البنكية في مرحلة ما قبل التصنيع - 2-1

حيث اعتمدت المجتمعات في ىذه ابؼرحلة على الزراعة والصيد في توفتَ احتياجاتها ولقد بسيزت ىذه ابؼرحلة 
 :بابػصائص التالية

:   الاكتفاء الذاتي  – أ 

حيث أف كل أسرة تنتج ما برتاجو من سلع وخدمات لذلك تتصف ىذه ابؼرحلة بعدـ وجود أي نشاط     
 . تسويقي وعدـ وجود أي نشاط مالر أو بنكي

 :  تبادل الفائض من الإنتاج – ب

حيث ابذهت الأسر إلذ التخصص بالإنتاج ، بفا أحدث فائضا في الإنتاج دفعهما إلذ القياـ بعملية ابؼبادلة      
بالسلع، وذلك من خلبؿ مقايضة سلعة بسلعة أخرى، وابػدمات ابؼقدمة فكانت بسيطة وشخصية وطوعية، أما 

 .   ابػدمات البنكية فلم تظهر معابؼها

  :ظهور النقود - ت

نظرا لصعوبة إجراء عملية التبادؿ وابؼقايضة وذلك لعدـ تكافؤ السلع وابػدمات من حيث ابعودة والقيمة       
ابغقيقية، فاف ذلك دفع إلذ إبهاد سلعة وسيطة بسكن الأفراد من التوصل إلذ عملية تبادؿ مرضية ما أدى إلذ 

. ظهور النقود، والذي حقق بروؿ كبتَ في طبيعة الأنشطة ابؼالية 

:  الإيداع    - ث

بعد ظهور ابؼسكوكات الذىبية والفضية والنقود، وبعد أف أصبح ىناؾ أفراد بيتلكوف ثروات وأصبحوا بىشوف      
عليها من السرقة والضياع قاموا بإيداعها في ابؼعابد، وبذلك تعتبر ىذه ابؼرحلة البداية لفكرة البنوؾ وابػدمات 

  .(1) البنكية بشكل بسيط وىو الإيداع 

ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ ػػػػػػػػ

محمود جاسم الصميدعي ،ردينة عثمان يوسف، التسويق المصرفي، مدخل استراتيجي ،كمي، تحليلي ، دار المناىج للنشر والتوزيع، الطبعة  (1)
 . 47-45 ،ص 2005الأولى ، عمان،
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 : الإيداع والقروض  – ج

لقد بعأ أصحاب الثروات إلذ إيداع ثرواتهم لدى صائغي الذىب وأف ىؤلاء أخذوا يقوموف بإعطاء     
 . القروض لقاء فائدة معينة، ويكوف القرض لفتًة قصتَة، وفي ىذه ابؼرحلة ظهر إيداع القروض والفائدة

 :   بدايـــة المصارف  - ح

تطور عمل الصياغ من الإيداع والقروض والتحصيل على الفائدة، إلذ التنسيق والتعاوف فيما بينهم وقاموا      
بإنشاء ابؼصارؼ وإصدار أوراؽ البنكنوت لإجراء عملية ابؼقايضة، لذلك فاف الأنشطة ابؼصرفية في ىذه الفتًة 

. اقتصرت على الإيداع القروض، الفائدة، إصدار أوراؽ البنكنوت 

  :الخدمــات البنكية في مرحلــة التصنيع  – 2-2

تتميز ىذه ابؼرحلة بتًاكم رأ س ابؼاؿ بفا دفع أصحابها إلذ استثمارىا في ابؼشاريع الصناعية بفا أدى إلذ زيادة       
الثروات، وىنا ظهرت ابغاجة بشكل أكبر إلذ مصارؼ أكثر بزصصا من الفتًة السابقة بالشكل الذي جعلها بسثل 
مؤسسات ذات كياف، بؽا تنظيم إداري لديو خبرة بالعمل، وذلك نتيجة لزيادة مبالغ الإيداع وزيادة رأبظاؿ للبنوؾ 

                                                       .، زيادة إمكانيتها في منح القروض وإعطاء الاستثمارات 
  :الخدمــات البنكية في مرحلة التقدم الصناعــي – 2-3

تتميز ىذه ابؼرحلة باستخداـ التكنولوجيا ابؼتطورة في تقدنً ابػدمات البنكية، ولقد أصبحت ابؼؤسسات      
تتسابق فيما بينها في استخداـ الأساليب ابغديثة والتقنيات ابؼتطورة، لكي تتمكن من تلبية حاجات ورغبات 

الزبائن وجلب أكبر قدر بفكن من الزبائن، لأف عملية الإيداع والاقتًاض والاستثمار أصبحت غتَ مقتصرة على 
أصحاب الثروات الطائلة، وإبما أصبح أغلب الأفراد يطلبوف ابػدمات البنكية وذلك من خلبؿ الإيداع، طلب 

  .(1) القروض، برويل الأجور إلذ البنوؾ، طلب بطاقة الائتماف وغتَىا من ابػدمات البنكية

 

 ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ

  .60 ،ص2003محمد محمود مصطفى، التسويق الاستراتيجي للخدمات، دار المناىج، الأردن ، (1)
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إف ما بييز القطاع ابؼصرفي  :الخدمات البنكية في مرحلة ما بعد التقدم الصناعية والظروف الحالية  – 2-4
في ىذه ابؼرحلة، ىو تعاظم دور التكنولوجيا البنكية، والعمل على برقيق الاستفادة القصوى من بشار تكنولوجيا ابؼعلومات 
والاتصالات، بغية تطوير نظم ووسائل تقدنً ابػدمات البنكية وابتكار تطبيقات، جديدة للخدمة البنكية تتسم بالكفاءة 

                                                                                                        .والسرعة في الأداء
 : وتتميز ىذه ابؼرحلة ب

 .تزايد الطلب على ابػدمات البنكية- 

. زيادة عدد البنوؾ وتنوع ابػدمات ابؼقدمة -

 . زيادة عدد الفروع التابعة للبنك-

 .اتساع الرقعة ابعغرافية التي تنتشر عليها ىذه البنوؾ وفروعها -

 .استخداـ ابغاسوب الآلر في تنفيذ العمليات البنكية -

                                              . الاشتًاؾ في شبكة الانتًنيت لتسهيل عملية التًويج والاتصاؿ بالزبائن-
                                                                 .الخدمة البنكية ومميزاتها: المطلب الثاني

ابؼتعاملتُ مباشرة مع العملبء )أساسيات ابؼهارة في اتقاف فن تقدنً ابػدمات البنكية ىي ادراؾ موظفي البنك من      
                                                                                    للطبيعة ابؼتميزة للخدمة البنكية (وغتَىم 

                                                                                : أنواع الخدمات البنكية - 1
من الصعب أف نقوـ بحصر بصيع ابػدمات البنكية التي أصبحت تقدمها البنوؾ نظرا لتعدد وتنوع ابػدمات 
البنكية، التي أصبحت خاضعة لتطورات مستمرة نتيجة لاستخداـ الوسائل التكنولوجية في تقدنً ابػدمات 

                                                            :البنكية، وعموما بيكن تقسيم أنواع ابػدمات البنكية على النحو التالر

                                                               . الخدمات الموجهة لقطاع الأفراد-  1-1
                                       تسعى البنوؾ إلذ إمتلبؾ شبكة من الفروع في شكل متناسب مع تقدنً ابػدمة البنكية 

:   التحويلات  – أ 

  . شيكات عند الطلب وبرويلبت سريعة بالتلكس بؼختلف العملبت -

  .(الدولار الأمريكي، الأورو)شيكات سياحية بكل العملبت  -

 .بيع وشراء العملبت الأجنبية نقدا   -

  .(الأجنبية)شراء وبرصيل الشيكات بالعملة الصعبة  -
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 .تقبل التعليمات الثابتة فيما يتعلق بالدفعات الدورية  -

 . تقبل ابغوالات الواردة باسم الزبوف من البنوؾ ابؼرسلة من ابػارج  -

 :  خدمات البطاقات  – ب

 .بطاقة الفيزا أي ائتماف تنقل في كافة أبكاء العالد  -

 .بطاقة البنك الآلر لأي سحب نقدي فوري، والاستفسار عن الرصيد ولطلب كشف ابغساب ودفتً  -

 .الودائع بالعملة المحلية أو الأجنبية  -

  متوفر للزبائن أصحاب الوظائف الثابتة، وبفوائد منخفضة : القروض الشخصية  – ت

 .إبهار سنوي مقابل رسوـ بسيطة  :   صناديق إيداع الإعانات  – ث

  :  الحسابات  – ج

 .بغسابات ابعارية بالعملبت الأجنبية أو المحلية  -

 .حسابات التوفتَ بالعملبت الأجنبية أو المحلية  -

 . حسابات برت الطلب بالعملبت الأجنبية أو المحلية -

 : خصائص الخدمات البنكية -  2 -

نظرا بػصوصية وحساسية ابػدمات البنكية إذا ما قورنت بابػدمات الأخرى من حيث أنها متعددة ومتنوعة وخاضعة لتغتَات  -
. مستمرة، والتوسع في استخداـ الوسائط التكنولوجية تقدنً ابػدمات البنكية 

 .ستعرض الآف خصائص ابػدمات البنكية حسب وجهات نظر بعض ابؼختصتُ في بؾاؿ التسويق البنكي -

 (1) :يرى بؿسن أبضد ابػضري أف ابػدمات البنكية تتميز بابػصائص التالية -

 ػ

ػػػ ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ

  . 26- 21ص    ،1982محسن أحمد الخضيري، التسويق المصرفي، المدخل المتكامل لحل المشكلات البنكية، مكتبة الأنجلو المصرية،مصر، (1)
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 .ابػدمات البنكية ليست مادية ملموسة وبالتالر لا بيكن بززينها  -

 .ابػدمات البنكية غتَ قابلة للتجزئة أو التقسيم أو الانفصاؿ عند تقدبيها  -

 .ابػدمات البنكية ليست بؿمية ببراءة اختًاع وكل خدمة جديدة يقدمها بنك ما بيكن لبنك آخر تقدبيها -

 .تعتمد ابػدمة البنكية في تقدبيها على التسويق الشخصي وعلى مهارة وكفاءة مقدـ ابػدمة  -

 (1) :كما يعدد عوض بدير ابغداد ابػصائص التالية للخدمات البنكية -

 . لا بيكن إنتاج ابػدمة البنكية وبززينها، فهي تنتج وتستهلك في نفس اللحظة التي يتقدـ فيها العميل لطلبو -

تقدنً ابػدمة البنكية لا يأخذ شكلب بمطيا بؿددا حيث بزتلف طريقة تقدنً ابػدمة ودرجة تفاعل موظف  -
 .البنك من زبوف لآخر 

 .جودة ابػدمة البنكية غتَ قابلة للفحص، قبل تقدبيها من طرؼ موظف البنك إلذ الزبوف  -

  :بالإضافة إلذ ىذه ابػصائص ىناؾ خصائص أخرى نوجزىا فيما يلي -

 : الانتشار الجغرافي-2-1

حيث بيكن تقدنً ابػدمات البنكية داخل حدود الدولة عبر بـتلف مناطقها وخارج حدود الدولة خاصة خدمات 
 التحويلبت ابؼالية، وإصدار البطاقات البنكية والشبكات السياحية، حيث تقدـ ىذه ابػدمات للزبوف أين ما وجد 

(2).  

 
 

 

 

ػػ ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ

 . 54 – 53 ،ص1999 عوض بدير الحداد، تسويق الخدمات المصرفية، البيان للطبع والنشر، الطبعة الأولى ، القاىرة ، (1

بريش عبد القادر، التحليل المصرفي ومتطلبات الخدمة المصرفية وزيادة القدرة التنافسية للبنوك، أطروحة الدكتوراه دولة في العولمة الاقتصادية  (2 )
  .234 ،ص2006وعلوم التسيير، فرع نقود ومالية ، الجزائر، 
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 . الخدمات المقدمة للتجار والشركات- 3

تتضمن ابػدمات البنكية ابؼقدمة للهيئات و الشركات تقدنً تسهيلبت مادية وقروض للمشارع             
. التجارية وكذلك خدمة التحويل البنكي 

 : الاعتماد ألمستندي - 3-1

لإجراء الدفع لغاية ابؼبلغ ابؼتفق عليو وذلك  (ابؼستفيد)وىو تعهد خطي صادر عن البنك، للبائع             
. مقابل تقدنً ابؼستندات والشروط ابؼنصوص عليها في كتاب الاعتماد 

 : التحصيل ألمستندي  - 3-2

وىو طلب البائع إلذ البنك القياـ بتسليم مستندات للمشتًي عند القبوؿ أو الدفع، بفضل التحصيل            
أبؼستندي بوقق الشحن للمشتًي اختيار الدفع عند وصوؿ ابؼستندات  

 .أو البضاعة، بدوجب الاتفاؽ مع البائع

  : خطابات الضمان - 3-3

ىو تعهد خطي صادر عن البنك للمستفيد، ضمانا دفع مبالغ بؿددة عند ابؼطالبة بها خلبؿ فتًة            
 . صلبحية الكفالة ابؼتعلقة بابقاز شيء معتُ

  :تصاعـــد أىميـــة العنصـر البشـري- 4-

حيث أف طبيعة التعامل البنكي وما يتطلبو من السرعة في الأداء والسرية والأمانة وجب على البنوؾ      
 .تدريب ابؼوظفتُ والرفع من كفاءتهم

. ارتباط ابػدمات البنكية باسم البنك مقدـ ابػدمة ودرجة الثقة ؼ 
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:  مميزات الخدمة البنكية  - 4

 :بيكن للخدمة البنكية أف تتميز إذا ما توفرت على ىذه العناصر

 : جودة الخدمة  - 4-1

  .يعتمد إشباع الزبوف ودرجة الرضا على ابذاىات موظفي البنك قبل أف يعتمد على نوعية ابػدمة ابؼقدمة      

إف الزبوف يبتٍ تعاملو في ابػدمة على الضرورة الذىنية والانطباع ابعيد ابؼكوف عن البنك،ومدى قدرة ابؼوظف على 
تقدبيها إليو، فشعور الزبوف بالألفة داخل البنك وإمكانيات برقيق راحتو ضرورة لتدعيم تقدنً أي خدمة، لذا فاف 

 :من الضروري

. معرفة مدى ابؼرونة التي تبذبؽا في التعامل وإمكانيات ابػدمة ومن خلبؿ الأوراؽ وابؼستندات 

  .ودرجة تعقيدىا

. بهب أف يشعر الزبوف بأف موظف البنك متخصص وخبتَ، ومرف ومتكيف مع واقعو وحاجاتو 

  .(1) اف جودة ابػدمات تتأكد من خلبؿ نظاـ تسليمها للعملبء وكيفية ىذا التسليم -

:  التطوير المستمر  - 4-2

إف الاستمرار في مواجهة ابؼنافسة لن يأتي إلا بتقدنً خدمات جديدة أو التطوير ابؼستمد بؼا يقدـ حاليا، كما أف 
  ارتباط ابؼوظف بالزبائن يتطلب منو دائما الارتباط بالتقدـ في 
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 . 71 – 70 ،ص2008صباح محمد أبو تايو، التسويق المصرفي، دار وائل للنشر والتوزيع، عمان، (1)
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مفاىيمهم وتسهل عملية الإشباع بالنسبة بؽم، وبدا يضمن الولاء من طرؼ الزبائن لاسم البنك وخدماتو 
وللحصوؿ على زبائن جدد مرتبط أكثر بخدمات جديدة، إذ أف على موظف البنك أف يغتَ مفاىيمو باستمرار 

 :للحصوؿ على زبائن جدد ذوي الأفكار ابؼختلفة وابؼتحددة، وبالتالر بهب التأكد من

 .قدنً تطويرا جديدا في ابػدمات تتناسب مع الأسواؽ ابعديدة  -

 .تقدنً خدمات جديدة للؤسواؽ ابغالية  -

 .تطوير ابػدمات القدبية بغرض برستُ جودة الأداء أو التقليل من التكلفة  -

 .البحث باستمرار لتحديد رغبات الزبائن ، والتغتَ في ابػدمات التي تدعم حاجاتهم  -

:  خلق علاقات طويلة الأجل  - 4-3

حيث كلما بقحت البنوؾ في صياغة خدمات بنكية ملبئمة لرغبات ابؼتعاملتُ رخيصة التكلفة كلما ضمنت ولاء 
  .وعلبقة طويلة الأجل، مع طبقات بـتلفة من ابؼتعاملتُ

وعليو فانو لا بد من إبهاد علبقات مع العملبء ووضع سياسات تسويقية معهم على أساس أف يتم اتساع 
حاجاتهم في ابؼراحل الأولذ، من حياتهم العملية، أو في بدء نشاط أعمابؽم، مثلب إعطائهم حسابات جارية بلب 

 .أي تكلفة
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 . التسويق البنكي والعوامل المؤثرة فيو:  المبحث الثالث

تعتبر مهمة التسويق من أىم الوظائف في أية مؤسسة سواء كانت مؤسسة صناعية أو بذارية أو مصرفية،         
فإدارة التسويق تساعد ابؼؤسسة على برديد احتياجات العميل ورغباتو، ىذا ما جعل البنوؾ تهتم بالتسويق، وتقدر 

 . على أنو وظيفة مهمة في تقدنً ابػدمات إلذ زبائنو

  .مفهوم التسويق البنكي: المطلب الأول

   : التسويق البنكيماىية - 1

  :ىناؾ عدة تعار يف للتسويق البنكي من بينها

الطريقة التي من خلببؽا تستطيع البنوؾ برقيق أىدافو وتلبية حاجات السوؽ وبرويل " : على أنو  Marsh عرفو
  .( 1) " ىذه ابغاجات إلذ طلب حقيقي
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 .48 ،ص2000محمود جاسم الصميدعي، مداخل التسويق المتقدم، دار الزىران ، الطبعة الأولى، عمان، (1)
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بزطيط منظم ومتواصل ومتكامل لدراسة ابغاجات ابؼالية ابؼتغتَة التي تقدمها : " كما عرفو البساط على أنو      
فانو بهد أف  Hodges أما بالنسبة إلذ " ابؼؤسسات ابؼصرفية لإشباع حاجات ابؼستفيدوف من خلبؿ برامج فعالة

إبهاد وابتكار وأداء ابػدمات البنكية التي برقق الرضا والقناعة لدى ابؼستفيد مع برقيق " : التسويق البنكي بيثل 
بؾموعة من الأنشطة ابؼتكاملة التي بذري من أجل دراسة سوؽ ابػدمة : " وبيكن تعريفو أيضا بأنو ."الربح للبنك

البنكية وخاصة عملبء البنك ابغاليتُ وابؼرتقبتُ، للتعرؼ على رغباتهم، والعمل على إشباعها، وذلك من خلبؿ 
تقونً أفضل مزيج من ابػدمات البنكية بأقل تكلفة وذلك بتحقيق البنك لأىدافو، ابؼتمثلة في الربحية بالشكل 

  .(1)  "الذي بوقق مصالح المجتمع وابؼتعاملتُ

فهو بيثل دراسة احتياجات الزبائن  :من خلبؿ التعاريف السابقة بيكن إعطاء تعريف شامل للتسويق البنكي
ابغالية، وتلبية ىذه الاحتياجات مع الاحتفاظ بربحية مناسبة من خلبؿ نظاـ إداري شامل ومتكامل وبوجود 

. الشعور بابؼسؤولية الاجتماعية 

  : مراحل تطور التسويق البنكي - 2

ىناؾ اختلبؼ في عدد مراحل التي مر بها التسويق البنكي عن ابؼراحل التي مر بها تسويق السلع ابؼلموسة       
 :وبشكل عاـ بيكن أف نقيم تلك ابؼراحل على النحو التالر

  :مرحلة الترويج - 2-1

بدأت ىذه ابؼرحلة في أوائل الستينات وكانت بسثل بداية اىتماـ البنوؾ بالتسويق في ىذه ابؼرحلة الإعلبف       
والعلبقات العامة معا، وبالتالر فالوظيفة الأساسية للتسويق ىي القياـ بالأنشطة التًوبهية من إعلبف وترويج 

ابػدمات وذلك بهدؼ جذب زبائن جدد والمحافظة على حجم الزبائن ابغاليتُ وقد قامت البنوؾ في ىذه ابؼرحلة 
بإنشاء وحدات تنظيمية خاصة للتسويق أو بتغيتَ إدارات العلبقات العامة باسم إدارات التسويق وبهذا فاف مفهوـ 

  .(2 ) التسويق في ىذه ابؼرحلة من وجهة نظر البنوؾ ىو مرادفا بؼفهوـ التًويج
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  .176 ،ص2000عبد المطلب عبد الحميد، البنوك الشاملة، عملياتها وإدارتها، الدار الجامعية، الإسكندرية،  (1)

-21 ،ص 1982محسن أحمد الخضيري، التسويق المصرفي، المدخل المتكامل لحل المشكلات البنكية، مكتبة الأنجلو المصرية،مصر، (2)
26 .  
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ىذه ابؼرحلة بدأت مع بداية اقتناع البنوؾ بعدـ جدوى من   :مرحلة الاىتمام الشخصي بالزبائن - 2-2
النشاط التًوبهي بفا يصاحبو تغتَ في كيفية التي يتم بها معاملة البنوؾ لزبائنو معاملة حسنة ومنسقة عن طريق 

 . (1)تكوين العماؿ وإدخاؿ ابغيوية بينهم 

  :مرحلة التجديد والابتكار- 2-3

نظرا للتطور السريع في المجتمعات والذي أثر بشكل كبتَ على تطوير أذواؽ وحاجات ابؼستفيدين من       
  .(2)ابػدمات بفا دفع ابؼؤسسات ابؼصرفية إلذ إبهاد خدمات جديدة لكي تتمكن من مواكبة ىذا التطور 

  :مرحلة التركيز على قطاع محدد من السوق-  2-4

انتشرت ابػدمات البنكية ابعديدة وأدركت أنها لاستطيع تلبية رغبات كل فئات الزبائن، وأنو بهب عليها أف        
تتخصص بفئات معينة من السوؽ،وعليو بدأت البنوؾ تتسابق في البحث عن أساليب وأسس جديدة لكي برقق 

أكبر وأعلى درجة من التميز في السوؽ، وىكذا حاولت البنوؾ خلق صورة بفيزة للبنك لدى فئات بـتارة من 
 (3) .السوؽ وىذا من خلبؿ برنامج تسويقي معتُ يوحي بؽم بتميز ابػدمات البنكية للبنك عن البنوؾ ابؼنافسة

تتصف ىذه ابؼرحلة بقياـ البنوؾ بدمارسة النشاط التسويقي في إطار    : مرحلة نظم التسويق  - 2-5
أنظمة متكاملة للمعلومات،وإعداد ابػطط التسويقية والرقابة عليها، واىتمت البنوؾ في ىذه ابؼرحلة بإعداد 

وتطوير أنظمة بحوث التسويق وابؼعلومات التسويقية وتدعيم أنظمة الاتصالات التسويقية،ىذا فضلب عن زيادة 
اقتناع البنوؾ بأبنية وجود مثل ىذه الأنظمة، لأف العمل بابؼفاىيم السابقة للتسويق البنكي لا يؤدي إلذ برقيق 

  .أىدافها من حيث الاستمرار والتطور
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  .4 ،ص1999عوض بدير الحداد، تسويق الخدمات المصرفية، البيان للطبع والنشر، الطبعة الأولى ، القاىرة ،  (1)

 .42 ،ص2000محمود جاسم الصميدعي، مداخل التسويق المتقدم، دار الزىران ، الطبعة الأولى، عمان، (2)

 . 4 ،ص1999عوض بدير الحداد، تسويق الخدمات المصرفية، البيان للطبع والنشر، الطبعة الأولى ، القاىرة ،  (3)
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  :مرحلة المفهوم الاجتماعي للتسويق-  2-6

بسثل ىذه ابؼرحلة أحدث في تطوير التسويق البنكي، حيث كانت نتيجة لنمو حركة بضاية ابؼستهلك       
وابغركات الاجتماعية الأخرى، يقوـ مفهوـ التسويق في ىذه ابؼرحلة على ضرورة أخذ ابؼصلحة العامة 

  .(1)  للمجتمع ككل في الاعتبار، حيث برقيق البنك لأىداؼ الزبائن عامل أساسي في برقيق أىدافو

 :أىمية التسويق البنكي  - 3

 لقد ازدادت أبنية التسويق البنكي في الآونة الأختَة، خاصة في ظل التغتَات السريعة التي شهدىا      
العالد في بؾاؿ التطورات التكنولوجية والانفتاح الاقتصادي والعوبؼة، حيث تكمن أبنية التسويق البنكي 

  :في

 . لتسويق البنكي ىو ابغافز على خلق وابتكار خدمات جديدة -

 .إشباع رغبات الزبائن وبرقيق رضاىم  -

 .رسم صورة ابهابية في أذىاف الزبائن  -

 . الرفع من مكانة البنك في السوؽ العابؼي بالتحستُ والتطوير والابتكار -

توليد انطباعات أكثر ابهابية عن القدرة التكيفية للبنك، ومرونتو العالية في الاستجابة بؼتغتَات  -
 .السوؽ البنكية 

  .تكامل العمل البنكي وانسجاـ أنشطتو -

  .(2)  ترويج ابػدمات البنكية ومتابعة النشاط البنكي -
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  .121 ،ص1981الدسوقي حامد أبوزيد، إدارة البنوك، مدخل تطبيقي، مكتبة الجامعة،مصر،  (1)

 .38 ،ص2005ناجي معلا، رائق توفيق، أصول التسويق، الجامعة الأرضينية ، عمان، ( 2)
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يتضمن التسويق البنكي بؾموعة من الأنشطة التي تضمن .خصائص وأىداف التسويق البنكي : المطلب الثاني
وبالتعاوف مع الوظائف الأخرى في البنك استمرار تقدنً ابػدمات البنكية الذ العميل في الوقت وابؼكاف ابؼناسب 

كما يرتكز الذ برقيق أىداؼ البنك الرئيسة و التي يأتي في مقدمتها زيادت الربحية وقد بزتلف تلك  الأىداؼ من 
                                        .بنك إلذ آخر 

إف التقنيات ابؼستعملة في التسويق البنكي ىي تقنيات التسويق بصفة عامة : خصائص التسويق البنكي-  1    
 (1) :يلي لكن يوجد بعض خصائص التي بسيزه عن تسويق ابؼؤسسات الصناعية والتجارية نلخصها فيما 

 .لنقود تعتبر ابؼادة الأولية للتسويق البنكي  -

 . احتكار كل مؤسسة بنكية لشبكة خاصة بها -

تؤثر اللوائح والقوانتُ والتشريعات ابغكومية في ابؼؤسسات ابؼالية والبنكية في تقدنً عروضها وبرديد  -
 .أسعارىا

 .تعدد أنواع الأفراد الذين يتعاملوف مع البنك من موردين، زبائن، ومستهلكتُ  -

 .الدورة التوزيعية للخدمات البنكية تكوف من ابؼستثمر إلذ ابؼستهلك إلذ البنك  -

 الوكالات البنكية تكوف قريبة من الزبائن أما مراكز القارات البنكية تكوف بعيدة عن انشغالاتهم وتطلعاتهم  -

 . ابؼنفعة غتَ كاملة لوجود قوانتُ بردد القدرات ابؼختلفة -

 . وجود تعامل دائم مع الزبوف وعلبقة مستمرة بينو وبتُ البنك -

أماكن الإنتاج ىي نفسها أماكن التوزيع التي تتمثل في نقاط بيع ابػدمة البنكية وىي وكالات وفروع  -
 .البنك 

 سوؽ الاستعلبمات، سوؽ ابؼوارد،بحيث يتم تفاعل بتُ ىذين السوقتُ  (سوؽ/بنك)ازدواجية العلبقة  -

                                .كرة ابؼخاطر قوية على النشاط البنكي بفا يصعب عملية التجديد ؼ -

 

 ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ  

.   21-26  ،ص 1982محسن أحمد الخضيري، التسويق المصرفي، المدخل المتكامل لحل المشكلات البنكية، مكتبة الأنجلو المصرية،مصر،(1)
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:  إن خصائص التسويق البنكي تدور حول نكرتين رئيسيتين وىما 

 .تشابك العلبقات التي تربط البنك مع مكونات المحيط ابؼختلفة  -

 .تعدد العلبقات التي تربط البنك مع مكونات المحيط ابؼختلفة  -

 :أىداف التسويق البنكي  - 2

إف أىداؼ التسويق البنكي توصف بأنها خاصة ومرتبطة بالنشاط البنكي وبؽا صلة وثيقة بخصائص التسويق 
 ( 1) :البنكي، لذلك فاف بذسيد أىدافو تكمن فيما يلي

دراسة السوؽ والزبوف الأكثر ربحية وبرديد رغباتو واحتياجاتو ابغالية وابؼستقبلية من أجل تصميم وتقدنً  -
 .ابػدمات البنكية التي يرغب في ابغصوؿ عليها في الوقت ابؼناسب وابؼكاف ابؼلبئم 

 الاطلبع الدائم وابؼستمر على البنوؾ ابؼنافسة ومعرفة قدراتو على التأثتَ في السوؽ  -
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 .368 ربحي كريمة، تسويق الخدمات المصرفية، ملتقى المنظومة المصرفية الجزائرية والتحولات الاقتصادية، الواقع والتحديات، ص(1)
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بناء صورة ابهابية عن البنك وخدماتو وعن العاملتُ فيو والمحافظة ابؼستمرة على بظعة وصورة البنك أماـ  -
 .زبائنو 

 .ابؼسابنة في عملية التجديد والتطوير البنكي وابؼالر  -

 .تسيتَ بـتلف ابؼنتجات وابػدمات البنكية بصفة أكثر ابهابية وتقدبيها على أكمل وجو للزبائن  -

  . تكيف البنوؾ وجعلها ذات مرونة عالية في الاستجابة بؼتغتَات السوؽ وتطورات احتياجات الزبائن -

خلق أسواؽ بنكية وبفارسة العمل فيها عن طريق اكتشاؼ أنواع جديدة من ابػدمات البنكية يرغب فيها  -
. 

ابؼسابنة في اكتشاؼ الفرص الاستثمارية، ودراستها وبرديد ابؼشاريع ابعديدة التي بيكن إقامتها في نطاقها  -
 .وتأسيس وترويج ىذه ابؼشاريع 

يعتبر أداة برليلية رئيسية في فهم النشاط البنكي ويساعد العاملتُ في البنوؾ على رسم السياسات مع  -
 .وضع التكتيكات 

. العوامل المؤثرة في تسويق الخدمة البنكية : المطلب الثالث

ىناؾ عدة عوامل تؤثر على تسويق ابػدمات البنكية ابهابا أو سلبا، فدراستها بذنب البنوؾ من إمكانية        
 (1 ):الوقوع في مشاكل قد تعرقل عملها في بؾاؿ التسويق البنكي، ومن بتُ ىذه العوامل مايلي

 : التغير في سلوك الزبون  - 1

وىي ظاىرة واضحة في التسويق البنكي فالزيادة ابغاصلة في معدؿ تشغيل النساء والتوجو بكو استقطاب        
ابغسابات ابػاصة بالأطفاؿ، والتًكيز على الأفراد والراغبتُ في امتلبؾ بيوت للسكن، والبيع والشراء عن طريق 

. التقسيط لدى العديد من ابؼؤسسات والزيادة 

 ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ

 .32 ،ص2005تيسير العجارمة ، التسويق المصرفي، دار الحامد للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، الأردن،(1)
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العامة في الدخل وارتفاع مستوى ابؼعيشة وغتَىا من الظواىر الأخرى، كلها عوامل أثرت في تغيتَ سلوؾ الزبائن 
. من وقت لأخر 

ولعل أكثر الظواىر ابػاصة بالتغيتَ في سلوؾ الزبائن تلك التي تتطلب اكتساب ابؼعرفة في كيفية استخداـ الآلة 
والتعامل مع الأجهزة ابغديثة والبطاقات البنكية، عند طلب كمية من النقود وإيداعها أو برويلها بفا يعتٍ ضرورة 

التوجو بكو الزبائن وتعليمهم كيفية استخداـ ىذه التقنيات والتعامل مع آلياتها  

 : قلة القوانين والتدخلات الحكومية   -  1-1

نظرا لوضوح صفة التعامل في قطاع ابػدمات البنكية، فاف ما يصدر من قوانتُ وتشريعات تكوف غالبا بؿدودة 
نسبيا، كما أف التشريعات ابغكومية ىي الأخرى تكوف قليلة لوضوح الصورة في التعامل وإعطاء الوحدات البنكية 

. ابغرية في استخداـ ماتراه مناسبا بؼعابعة أية ظواىر 

  : المنافسة - 1-2

وىي بظة الظاىرة في ىذا القطاع نتيجة بؼرونة التعامل في ىذا ابعانب والسرعة في التغيتَ والتبديل وابزاذ      
ابؼواقف أماـ أية مواقف تصدر من البنوؾ ابؼنافسة الأخرى، ومع اقتناء التقنيات ابغديثة ولتشجيع على 

. استخدامها، بحيث ينتج عن ذلك التنويع في ابػدمة وتطويرىا بدرور الوقت 

 : الإيداع التكنولوجي  - 1-3

. إف استخداـ التكنولوجيا يسهم في توسيع ابؼوارد وقدرة البنوؾ على ابؼنافسة في ىذه الصناعة ابؼتقلبة 

وتعد أنظمة ابؼدفوعات ابعديدة إطارا جديدا للتوزيع والتسليم وتعزيز إدارة ابؼعلومات، ىذا ما بهعل الطلب ىائلب 
على التكنولوجيا وىي من الأدوات التي تقلل من التكاليف، وستعتمد الربحية في ابؼستقبل على تقليل تكاليف 

. التجهيز 
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 : علاقات الزبون والجودة  -  1-4
تكمن ابؼهمة الرئيسية للتسويق في جذب الزبوف واستمرارية تعزيز العلبقات معو، وتهدؼ إلذ بناء علبقات          

ابػدمة ابؼتعددة على ابؼدى الطويل، وبرصيل الرضا الكلي للزبوف عن طريق ابػدمات البنكية ابؼقدمة، فالزبوف لد 
يعد ذلك الفرد التقليدي في التعامل، وإبما العكس إذ بواوؿ في تعاملو أف يضع جانب جودة ابػدمة في مقدمة 

. الأمور ابؼطلوبة

فالإيداع والسحب والتحويل مثلب كلها أمور ترتبط بعنصر ابعودة من حيث السرعة والدقة والكفاءة في العمل،  
وىنا نرى أف ابؼبيعات الشخصية سيتم التًكيز عليها من أجل التقدـ في علبقات البيع الاستشارية، وتطوير ابؼزيد 

  .(1)  من العلبقات الشخصية مع الزبائن لكونها ذات أبنية مستقبلية

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ
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   : خاتمة

اف من أىم أسباب بقاح وشهرة ابؼؤسسات ابؼالية والبنكية الدولية ىو برليلها ابعيد للمحيط بكل ما يتطلبو        
من دراسات للسوؽ ابغالر وابؼرتقب، إذ أف ىذه ابؼؤسسات لا تبحث عن البيع بؼا تنتجو وىذا ما كاف يسعى إليو 

الفكر التقليدي للبنوؾ، حيث كاف الاىتماـ بتنمية ابػدمات البنكية وتنوعها كأساس بعذب الزبائن بل ابذهت 
 . إلذ إنتاج ما تستطيع بيعو

ومن ىنا يلعب التسويق البنكي دوره باعتباره أداة فعالة في تنمية مرد ودية البنوؾ حيث يعمل على برديد حاجات 
. ورغبات الزبائن ثم اقتًاح حلوؿ ناجحة بؽا 

كما ينبغي أف يكوف سعي ابؼؤسسة ابؼالية أو البنكية لتحقيق الوفاء لزبائنها، وىذا بارتكاز على سياسة بذارية 
تسعى إلذ منح خدمات بنكية كاملة وجديدة تسمح بتبتٍ كل العمليات التي يقدـ عليها الزبوف، كما يعتبر تأىيل 

. ابؼوظفتُ وتثقيفهم مسلك إجباريا في ميداف ابؼنافسة ابؼالية والبنكية 
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  .سلوك الزبون البنكي: المبحث دراسة 

يسعى البنك إلذ جعل الزبوف راض عن خدماتو، وىذا يتطلب منو معرفة حاجاتو ورغباتو والعمل على إشباعها، 
وتعتبر مرحلة دراسة سلوؾ الزبوف مرحلة مهمة في التسويق وفي نفس الوقت ىي أصعب مرحلة بيكن أف تواجو 

مسؤوؿ التسويق، ذلك أف عملية برديد حاجات ورغبات الزبوف تتعلق بالسلوؾ الذي يتبعو، خاصة وأف الزبوف 
. يتأثر بدجموعة من العوامل وبير بدجموعة من ابؼراحل قبل أف يقوـ بابزاذ قرار الشراء 
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   تعددت التعاريف التي أعطيت لسلوؾ ابؼستهلك بصفة عامة  مفهوم سلوك الزبون البنكي: المطلب الأول
  :بغض النظر إف كاف قرار شرائو يتعلق بخدمة أو سلعة، حيث يعرؼ على أنو

 .بصيع التصرفات والأفعاؿ التي يسلكها الأفراد في بزطيط وشراء ابؼنتج ومن ثم استهلبكو  -

التصرفات التي يتبعها الأفراد بصورة مباشرة للحصوؿ على السلع وابػدمات واستعمابؽا، بدا في الإجراءات التي  -
  (1). تسبق ىذه التصرفات وتعددىا 

كافة التصرفات السلوكية التي يقوـ بها ابؼشتًي فردا أو مؤسسة وىو بصدد البحث عن السلع وابػدمات  -
 (2). لشرائها بقصد برقيق ابؼستوى ابؼرغوب فيو من الإشباع 

ذلك التصرؼ الذي يبرزه ابؼستهلك في البحث عن شراء أو استخداـ السلع أو ابػدمات أو الأفكار أو  -
  (3). ابػبرات التي يتوقع أنها ستشبع رغباتو وحاجاتو حسب إمكانياتو الشرائية 

من خلبؿ ما سبق بيكن تكييف ىذه التعاريف مع خصائص النشاط البنكي، حيث بيكن تعريف سلوؾ الزبوف 
بؾموعة التصرفات التي يبديها الزبوف بػدمة أو بؾموعة من ابػدمات البنكية والتي يسعى من : "البنكي على أنو

 ."خلببؽا إلذ إشباع حاجاتو ورغباتو ابؼالية
ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ 

 . 327بؿمود جاسم الصميدعي، ردينة عثماف يوسف، مرجع سابق، ص (1)

 2008عيشوش عبدو، تسويق ابػدمات ابؼصرفية في البنوؾ الإسلبمية، مذكرة ضمن متطلبات نيل شهادة ابؼاجستتَ، بزصص تسويق، جامعة باتنة ، (2)
 .92،ص

 .13 ،ص2004بؿمد إبراىيم عبيدات، سلوؾ ابؼستهلك، مدخل استًاتيجي، دار وائل للنشر، الطبعة الرابعة، عماف،  (3)

العملية التسويقية البنكية          الفصل الثاني                                                          

إف دراسة وبرليل سلوؾ الزبوف تتضمن طرح بؾموعة من الأسئلة التي يستفاد منها عند الإجابة عنها في برستُ 
(  1 : ) وتطوير ابػدمات والعلبقات والاتصالات البنكية، وتتمثل ىذه الأسئلة في

من ىو الزبوف البنكي؟ ماذا يشتًي؟ بؼاذا يتم الشراء؟ كيف يتم الشراء؟ متى يتم الشراء؟ أين يقع الشراء؟ 
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 (2) : من ىو الزبون البنكي- أ 

 وبسد الإجابة على ىذا السؤاؿ رجل التسويق البنكي بابؼعرفة عن الأفراد الذين يشتًكوف في عملية الشراء من 
البنك في مراحلها ابؼختلفة وما ىي مواصفاتهم وخصائصهم العامة وابػاصة والتي بيكن تقسيمهم وتصنيفهم 

  (الخ  ....متجانسة أفراد، مؤسسات، مودعوف، مقتًضوف بؿليوف، أجانب)وفقا بؽا ووضعهم في بؾموعات 

تتناوؿ الإجابة على ىذا السؤاؿ التعرؼ على احتياجات الزبوف وكذا الأنواع والتقسيمات : ماذا يشتري - ب 
  . الأساسية للخدمات البنكية ابؼتواجدة حاليا موضوع الشراء

تقدـ الإجابة على ىذا السؤاؿ الأىداؼ التي من أجلها يتم الشراء والدوافع التي بررؾ : لماذا يتم الشراء - ت 
  . الزبوف لابزاذ قرار التعامل مع البنك ما دوف غتَه

  : متى يتم الشراء-  ث 

يشتَ ذلك إلذ الأوقات التي يتم فيها التعامل مع البنك، أي ما إذا كاف الشراء يتكرر باستمرار أـ أنو 
بودث في مناسبات خاصة وىذا يساعد البنك في ضبط، عمليتي الإنتاج والتوزيع ، وكمثاؿ على ذلك 

 .ىو ما نراه الآف من استحداث بعض البنوؾ لأنظمة السحب 

ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ 

 93 ،ص2001أبضد بؿمود أبضد، تسويق ابػدمات ابؼصرفية، مدخل نظري تطبيقي، دار البركة للنشر والتوزيع، عماف،  (1)

سليم حتَش ،واقع التسويق ابؼصرفي في ابعزائر،دراسة حالة بنك الفلبحة و التنمية الريفية ، مذكرة ضمن متطلبات نيل شهادة ابؼاجستتَ،بزصص تسويق  (2)
 .84-83، ػص2007، جامعة بليدة ،
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  .  ساعة بعد أف اكتشف حاجة الزبائن إلذ ذلك خارج أوقات العمل الاعتيادية24والإيداع الآلر على مدار اؿ 

  :أين يتم الشراء - ج  
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. ويشتَ ذلك إلذ منافذ التوزيع التي يتم منها الشراء وتفضيلبت الزبوف ابؼتعلقة بذلك 

  . مراحل اتخاذ قرار الشراء: المطلب الثاني

من ابؼؤكد أف بقاح مهمة رجل التسويق البنكي لا تتوقف عند الإجابة على الأسئلة التي تم التطرؽ إليها سابقا ، 
ولكن من ابؼفيد أيضا أف يبحث في الكيفية وابػطوات التي يسلكها الزبوف أثناء ابزاذ قراره الشرائي وذلك من 

خلبؿ برديد بـتلف الأدوار التي يؤديها، وكذا برديد نوع القرار ابؼتخذ، ومن ىم ابؼسئولوف عنو وبـتلف ابؼراحل 
  . التي تسبق ذلك

. أدوار الشراء البنكي : الفرع الأول

يتوجب على رجل التسويق البنكي برديد الأشخاص الذين يشتًكوف في عملية الشراء، والأدوار التي يقوموف بها 
. وكذلك درجة التأثتَ الذي بيارسونو على النتيجة النهائية لقرار التعامل مع البنك 

( 1): وقد أوضح كوتلر بأنو ىناؾ بطسة أدوار بيكن أف يؤديها الأفراد في عملية الشراء البنكي على النحو التالر 

  :المبادر -1

اقتًاح الابن الأكبر للعائلة اقتًاض : وىو أوؿ شخص يفكر أو يقتًح فكرة شراء ابػدمة من البنك مثلب
  . من البنك، شراء سيارة جديدة

ىو الشخص الذي يكوف لنصيحتو أو وجهة نظره الأثر الأكبر في قرار الشراء نظرا بػبرتو وإبؼامو : المؤثر  -2
  . قياـ صديق العائلة أو الوالد بالنصح حوؿ نوع القرض والبنك صاحب ابػدمة: بالبدائل ابؼتاحة، مثلب

ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ 

  .85سليم حتَش،مرجع سابق،ص (1)
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 : المقرر  -3
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  . ىو صاحب الكلمة الأختَة في قرار الشراء

 : المشتري  -4

. ىو ذلك الشخص الذي ينفذ عملية الشراء من البنك 

  : المستخدم -5

 . (استفادة أفراد العائلة من القرض)وىو الشخص أو الأشخاص الذين يستفدوف من ابػدمة 

  . أنواع قرار الشراء، الخدمات والمنتجات البنكية: الفرع الثاني

تتضمن عملية ابزاذ القرار الشرائي بؾموعة من العمليات الذىنية ابؽادفة وابؼوجهة للوصوؿ إلذ حل مناسب بؼشكل 
( 1): ناجم عن حالة غتَ مشبعة لدى الزبوف وتنقسم قرارات شراء ابػدمات وابؼنتجات البنكية إلذ ثلبثة أنواع 

:  شراء معقد  - 1

ويكوف في حالة الاىتماـ الكبتَ الذي يبديو الزبوف حوؿ ابػدمة، حيث بىصص وقتا أكبر بعمع ابؼعلومات حوؿ 
خصائصو، قبل قيامو بابزاذ قرار شرائو، وفي ىذه ابغالة يركز مسؤوؿ التسويق على معرفة الطرؽ التي بوصل من 
خلببؽا الزبوف على معلوماتو ومن ثم العمل على توضيح خصائص ابػدمة البنكية ، وبفيزاتها باستخداـ الوسائل 

التي تؤثر على سلوؾ الزبوف كالإشهار والدعاية  

  : شراء روتيني - 2

التحويلبت ابؼالية )وينحصر ىذا النوع من الشراء في ابػدمات البنكية الأقل تكلفة من حيث ابؼاؿ والوقت وابعهد 
. ويتم التعامل بها بصورة متكررة وسهلة  (مثل

:  شراء متنوع  - 3

  . بؿاولة ترسيخ عادات استهلبؾ ابػدمة بالإشهار لغرض التذكتَ

ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ 

  .101 -100عيشوش عبدو،مرجع سابق ،ص (1)
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  . مراحل اتخاذ قرار الشراء: الفرع الثالث

  :بسر عملية ابزاذ قرار الشراء من طرؼ الزبوف البنكي بخمسة مراحل بيكن توضيحها في ابؼخطط التالر

 ( 1 – 1) الشكل رقم .مراحل اتخاذ قرار الشراء البنكي : 1شكل رقم 

 

مراحل ما  

قبل الشراء     

       

مرحلة           عدـ الرضا  

الشراء  

مرحلة   

 مابعد الشراء  الرضا    

 . 87سليم حتَش، مرجع سابق، ص: المصدر

:  من ابؼخطط السابق بقد بأف مراحل ابزاذ قرار الشراء بيكن إبهازىا فيمايلي 

يعتبر الشعور بابغاجة نقطة البدء في عملية ابزاذ القرار الشرائي والتي تنعكس من خلبؿ شعور  :الشعور بالحاجة
الزبوف لاتوتر نتيجة الاختلبؼ بتُ ابغالة الفعلية وابغالة وابغالة ابؼرغوبة، وىذا التوتر يصبح عاملب على إبهاد 
الدافع الذي يؤدي إلذ برريك الزبوف بكو إشباع ىذه ابغاجة، وىنا يبرز دور التسويق البنكي في إظهار ىذه 

ابغاجات إلذ حيز الوجود من خلبؿ استعماؿ ابؼؤثرات التي يتعرض بؽا الزبوف، ويتم ذلك باستخداـ جهود التًويج 
 (1). من إعلبف وتنشيط ابؼبيعات وغتَىا

ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ 

 212ص،2010الاسكندرية،| ،|صفيح أبضد،يقور ابضد،التسويق ابؼصرفي وسلوؾ ابؼستهلك،مؤسسة الثقافة ابعامعية  (1)

حالة مالية غير مشبعة 
�  

 ��� ��� 

�  

 � �� ��� 

 

 البحث عن المعلومات

 تقييم البدائل المتاحة

 اتخاذ قرار الشراء

 تقييم قرار الشراء
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العملية التسويقية البنكية          الفصل الثاني                                                          

  :البحث عن المعلومات – 2

بعد أف يتأكد الزبوف من حاجتو بػدمة ما فانو يقوـ بجمع ابؼعلومات عن لبدائل ابؼختلفة لإشباع ابغاجة،وتتم ىذه 
الأولذ يعطي الاىتماـ للئعلبنات عن ابػدمات وبذارب الأصدقاء والآخرين، أما في ابؼرحلة : ابػطوة على مرحلتتُ

الثانية فاف الزبوف يعطي وقت وجهد كبتَ لعملية البحث عن ابؼعلومات، ويأتي ىنا دور التسويق في التأثتَ على 
 :مصادر ابؼعلومات، وبصفة عامة بيكن التمييز بتُ مصادر ابؼعلومات التالية

 .العائلة والأصدقاء وابعتَاف : ابؼصادر الشخصية مثل -

 . الإعلبنات، رجاؿ البيع، ابؼوزعوف: ابؼصادر التجارية مثل -

 . ابعمعيات، التنظيمات ابػاصة بابؼستهلك الصحف والمجلبت، ابؼكاتب الاستشارية: ابؼصادر العامة مثل -

  :تقييم البدائل-  3

بعد أف يقوـ الزبوف البنكي بجمع ابؼعلومات عن بـتلف البدائل ابؼتاحة فانو يصبح في موقف متخذ القرار، وىنا 
تبدأ عملية التقييم حيث يتم ذلك عن طريق مقارنة مواصفات وخصائص كل بديل من بدائل ابػدمة ابؼصرفية 

 (1). ابؼتاحة وما تتضمنو من منافع وفوائد بابؼعايتَ التي يكوف قد طورىا لنفسو في إطار توقعاتو وأىدافو 

  :اتخاذ قرار الشراء-  4

في ىذه ابؼرحلة يتم ابزاذ القرار النهائي بخصوص الشراء من البنك، وذلك باختيار البديل الذي بوقق للزبوف أقصى 
  .منفعة وإشباعا بفكنا بأقل تكلفة ودرجة بـاطرة، وفي ىذه ابؼرحلة تتدخل عوامل أخرى

وتتوسط بتُ النية للشراء والقرار الفعلي، ومن ىذه العوامل بقد وجهات نظر الآخرين ابذاه نية الشراء مثل أفراد 
 (2). العائلة أو الأصدقاء وقد يكوف بؽم دور كبتَ في إبساـ أو إلغاء عملية الشراء 

 

ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ 

  .88سليم حتَش، مرجع سابق، ص (1)

  .114صفيح أبضد، يقور ابضد، مرجع سابق، ص (2)
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العملية التسويقية البنكية          الفصل الثاني                                                          

وىناؾ بعض الظروؼ غتَ متوقعة تظهر بشكل مفاجئ تؤثر على ابزاذ القرار النهائي مثل خبرة بعض الأصدقاء 
. وعدـ رضاىم،أو ظهور بدائل أخرى أكثر أبنية للشراء أو ابغصوؿ على بيانات جديدة 

ويتجلى دور رجل التسويق في التأثتَ على الزبوف للتسهيل مهمتو في ابزاذ قرار الشراء الفعلي للخدمة وبصفة 
. سريعة، ذلك من خلبؿ توفتَ البيانات الكافية عن ابػدمة حتى يتخذ القرار بثقة كبتَة 

( 1 ):تقييم قرار الشراء-  5

بعد إبساـ عملية الشراء وتكوين خبرة عن ابػدمة البنكية يظهر الزبوف إما شعورا بالرضا، أو عدـ الرضا، والذي 
كما تعتبر ىذه ابؼرحلة حرجة أيضا بالنسبة . ينعكس في بعض السلوكات مثل تكرار التعامل مع البنك أو تغيتَه

لرجل التسويق البنكي، إذ يلزمو تتبع ىذه ابؼرحلة بحذر وحرص شديدين للتأكد من مدى رضا الزبوف أو البحث 
عن كل الأسباب التي جعلتو غتَ راض فهذه ابؼرحلة تعد بدثابة التفدية العكسية التي تتزود من خلببؽا مصلحة 

التسويق البنكي بابؼعلومات اللبزمة لإحداث التغيتَ ابؼلبئم في البرامج التسويقية  

. العوامل المؤثرة في سلوك الزبون البنكي : المطلب الثالث

بىتلف سلوؾ الفرد وتصرفاتو كزبوف بنكي من خدمة إلذ أخرى، والأمر نفسو نلبحظو عندما بزتلف شخصية 
الزبوف أو الدافع أو الطبعة الاجتماعية أو توقيت الشراء، فهذا يعود لوجود عوامل خارجية والأخرى داخلية، تؤثر 

:  بشكل كبتَ على قرار الشراء للزبوف البنكي مثلما يبينو الشكل التالر 
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 .89 سليم حتَش، مرجع سابق، ص(1)

 

 

العملية التسويقية البنكية          الفصل الثاني                                                          

.  العوامل المؤثرة في سلوك الزبون البنكي 2:الشكل رقم 

 ( 2 – 2)الشكل 

     

 

 

 

 

          

 

 

 

 

  .93صفيح صادؽ، مرجع سابق، ص: ابؼصدر

يعبر الشكل السابق بؾمل العوامل ابؼؤثرة في السلوؾ الشرائي للخدمة البنكية حيث تقع ىذه العوامل في بؾموعتتُ 
العوامل ابػارجية ، والعوامل الداخلية، وسنحاوؿ التعريف بكل ىذه العوامل ودرجة التأثتَ الذي : أساسيتتُ بنا

. بسارسو على قرارات الزبوف، وأثر ذلك على النشاط التسويقي في البنك 

العوامل الخارجية  

  .عوامل ثقافية -

 . عوامل اجتماعية -

 الطبقة الاجتماعية 

  الجماعات

  المرجعية

 الأسرة.  

 

 

 

 

 

 سلوك الزبون البنكي 

 . العوامل الداخلية

  .عوامل نفسية -

الحاجات  -

 . والدوافع

 الإدراك. 

 التعلم.  

 لمعتقداتا .  

 الاتجاهات.  

  . عوامل شخصية -
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. العوامل الداخلية ابؼؤثرة في سلوؾ الزبوف البنكي : الفرع الأوؿ

   تتضمن ىذه المجموعة كلب من الدوافع وابغاجات، الإدراؾ، التعلم، الابذاىات، ابؼعتقدات:العوامل النفسية - 1
ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ 

  .93 - 90سليم حتَش، مرجع سابق، ص (1)

العملية التسويقية البنكية          الفصل الثاني                                                          

:  الدوافع والحاجات  - 1 – 1

حاجة داخلية دافعة من شأنها توجيو الفرد إلذ انتهاج سلوؾ معتُ، على النحو الذي بوقق : "تعرؼ الدوافع بأنها
ومن ىذا التعريف يتضح أف احتياجات الفرد وأىدافو ىي ابؼصدر الرئيسي للدوافع، فشعور الفرد ". لو ىدفا ما

بوجود حاجة مالية غتَ مشبعة تدفعو للبحث عن ابػدمة البنكية ابؼناسبة لتحقيق الإشباع ابؼطلوب، وىنا تبرز 
حاجة البنك للقياـ بدراسة وتفهم ىذه الدوافع التي توصل الزبوف إلذ ابزاذ قرار معتُ للشراء بالاعتماد على بحوث 

التي تعرؼ البنك على ما بهب إشباعو من حاجات، وصياغة  (بحوث الزبوف وبالضبط بحوث الدافعية)التسويق 
  . الرسائل الإعلبنية بالشكل الذي يثتَ تلك الدوافع لدى الزبوف

:  الإدراك   – 2–  1

العملية التي يقوـ من خلببؽا الأفراد بإعطاء معتٌ بؿدد للمؤثرات التسويقية التي بريط : " يعرؼ الإدراؾ على أنو
فعلى الصعيد البنكي بقد بأف الزبوف يتعرض للعديد من ابؼؤثرات التي تؤثر على ادراكاتو اما ". بهم ويتعرضوف إليها 

  : بالرضا والراحة وأما بالنفور والإحباط وىذه ابؼؤثرات تتمثل في

إدخاؿ أجهزة الصرؼ الآلر لتأدية بعض ابػدمات البنكية أدى إلذ : خصائص ومواصفات ابػدمة فمثلب -
بالإضافة إلذ ابؼظهر الداخلي للبنك،  .إدراؾ الزبائن لأبنيتها و سرعتها في ابقاز ابػدمات التي توفرىا

تصميم وتنظيم إجراءات العمل الإعلبنات الاشهارية التي يقدمها البنك، مظهر ابؼوظفتُ وطريقة تعاملهم 
 مع الزبائن 
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ونظرا لأبنية ابعانب النفسي في قرار الشراء ابػدمة البنكية، فإننا بقد إدارات البنوؾ بررص دائما على نوعية 
ابػدمة كميزة تنافسية بالنسبة للخدمات وابؼنتجات البنكية التي يقدمها البنك، فالزبائن بهب أف يكوف لديهم 

. ادراكات جيدة بؼا يقدمو البنك من خدمات جديدة أو أي تطوير في ابػدمات البنكية ابغالية 

 

 

 

العملية التسويقية البنكية          الفصل الثاني                                                          

 : التعلم  – 3 -1

بصيع التغتَات التي تطرأ على السلوؾ بؼواقف متشابهة، فالتعلم يتعلق بعملية ابغصوؿ على : "يعرؼ التعلم على أنو 
ابؼعلومات وابػبرات ابؼختلفة نتيجة للتعرض بؼواقف متشابهة ومن ذلك فهو التغتَ الدائم في السلوؾ الذي بودث 

التكرار ودوافع الفرد، ووجود بيئة : وىناؾ العديد من العوامل التي تؤثر على التعلم منها.نتيجة التجربة وابػبرة 
صابغة للتعلم وتعريض الفرد بؼؤثرات معينة حتى يستجيب بؽا، لذلك يقع على عاتق رجاؿ التسويق البنكي 

مسؤولية تدعيم ولاء الزبوف للخدمة البنكية وحثو على مداومة الشراء من خلبؿ الوسائل التسويقية ابؼناسبة، ولا 
 (1) . سيما التًوبهية منها

:  الاتجاىات  – 4 – 1

     تتضمن الابذاىات ابؼشاعر الابهابية أو السلبية التي يبديها الزبائن ابذاه البنك، خدماتو، موظفيو وغتَىا من 
العناصر  الأخرى المحيطة بالنشاط البنكي، فهي بذلك تعبر عن ميولات واستعدادات الزبائن للتصرؼ بطريقة 

معينة بكو ما يقدمو البنك، ومن ىنا يتجلى، حرص ابؼسوؽ البنكي على جعل زبائنو بوملوف ابذاىات ابهابية عن 
ا بػدمات التي يقدمها بنكو، من خلبؿ الأبحاث والدراسات التسويقية السلوكية للتعرؼ على ىذه الابذاىات 

 (2).وقياسها 
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  :الديانة والمعتقدات - 5 – 1

       بىتلف بمط الاستهلبؾ داخل المجتمع وبتُ الأفراد تبعا للديانة وابؼعتقدات التي يعتنقها ىؤلاء الأفراد ويظهر 
ذلك في نوعية ابػدمات ابؼعروفة من جهة ونوعية الاستهلبؾ من جهة أخرى، ففي المجتمعات الإسلبمية مثلب 

ىناؾ من يعتقد من الناحية الدينية أف القروض التي بسنحها البنوؾ ىي قروض ربوية بورـ الدين الإسلبمي التعامل 
 (3).بها وىذا ما يؤثر على سلوؾ أفراد المجتمعات الإسلبمية في التعامل مع البنوؾ 

ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ 

 .97 - 96صفيح صادؽ، مرجع سابق، ص (1)

 .94سليم حتَش، مرجع سابق، ص (2)

  .98صفيح صادؽ، نفس ابؼرجع أعلبه ، ص (3)

العملية التسويقية البنكية          الفصل الثاني                                                          

  :العوامل الشخصية-  2

  . العمر، بمط ابؼعيشة، الشخصية:  فيوتتمثل

  : العمر – 1  -2

يؤثر العمر كثتَا على نوعية القرار الشرائي ابؼتخذ، إذ كلما زاد عمر الإنساف زاد اعتماده على نفسو في 
الطفل الصغتَ الذي لا يستطيع اختيار البنك الذي سيفتح فيو حسابا لو : ابزاذ قراره الشرائي، فمثلب

وإبما يتولذ ذلك أبويو، ويكوف للطالب حرية نسبية في اختيار التعامل مع فرع معتُ، أو خدمة معينة 
  . وذلك على حسب ارتباطو بأسرتو وىكذا تزيد ىذه ابغرية مع تزايد عمر الفرد

:  نمط المعيشة  - 2 – 2

ويتمثل في أسلوب الذي بيارسو الفرد في حياتو ويظهر ذلك جليا من خلبؿ الأعماؿ التي يقوـ بها 
.  والاىتمامات والأراء التي  بوملها للآخرين وابغياة ككل  

:  الشخصية  – 3–  3
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وتتمثل في بؾموعة ابػصائص التي بذعل الفرد متميزا عن غتَه، والتي تظهر من خلبؿ استجابتو للمتغتَات 
تلك : " ابػارجية وكيفية توافقو معها، أما من الناحية التسويقية فاف الشخصية تعرؼ على أنها

  : ، إذ أنها تتأثر بعاملتُ بنا" الإحساسات الداخلية للفرد وما تنعكس عليها

 .السمات ابؼميزة للفرد وإما اكتسبو من خبرة خلبؿ حياتو  -

 (1).ابؼؤثرات ابػارجية المحيطة بو والتي تفرض عليو ما يتخذ موقفا ابذاىها  -

 

 

 

ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ 

 .96عيشوش عبدو، مرجع سابق، ص (1)

العملية التسويقية البنكية          الفصل الثاني                                                          

  . العوامل الخارجية المؤثرة في سلوك الزبون البنكي: الفرع الثاني

. وىي بؾموعة العوامل البيئية المحيطة بالفرد، حيث تشمل العوامل الثقافية، والعوامل الاجتماعية 

  :العوامل الثقافية - 1

يطور الفرد سلوكياتو منذ الولاة من خلبؿ ثقافة المجتمع الذي يعيش فيو حيث بسثل تلك الثقافة القيم والعادات 
. والفنوف وابؼهارات ابؼشتًكة بتُ الأفراد في بؾتمع معتُ والتي يتم انتقابؽا من جيل إلذ آخر 

وتعتبر الثقافة عاملب مهما يؤثر على الزبوف أثناء ابزاذه قرار الشراء إذ تساىم في قبوؿ أو رفض الزبوف التعامل في 
خدمات البنك، وذلك على حسب ملبئمة تلك ابػدمات للثقافة التي يؤمن بها الزبوف ، فنجد مثلب أف الكثتَ من 

( 1). الأفراد يفضلوف التعامل مع البنوؾ التي تنتمي جنسية الدولة التي ينتموف إليها 
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كما بقد أف ثقافة الفرد ىي الأخرى تتأثر ببعض عناصر التسويق وخاصة الإعلبف الذي يعتبر وسيلة فعالة للتغيتَ 
. في ثقافة الأفراد ومعتقداتهم وتشجيعهم على القياـ بتغيتَ قيمهم  وتصرفاتهم عن طريق ما يسمى بالغزو الثقافي 

(2 )

  :العوامل الاجتماعية - 2

تتعدد العوامل الاجتماعية التي تؤثر في سلوؾ الزبوف البنكي حيث تتمثل ىذه العوامل في الطبقة الاجتماعية، 
( 3). الأسرة، ابعماعات ابؼرجعية 

:  الطبقة الاجتماعية  – 1 – 2

وىي تشتَ إلذ ترتيب مكانة أو موقع لمجموعة من الأفراد في بؾتمع ما بناء على العديد من العوامل أبنها الدخل، 
ابؼهنة،ابؼستوى التعليمي، وىذا يعتٍ أف أفراد نفس الطبقة يظهروف سلوكا شرائيا متقارب ويتأثروف إلذ حد كبتَ 

. بالطبقة الاجتماعية التي ينتموف إليها
 

ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ 

 .93عيشوش عبدو، مرجع سابق، ص (1)

  .102 صفيح صادؽ، مرجع سابق، ص(2)

 .91 سليم حتَش، مرجع سابق، ص(3)
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وىكذا فاف سلوؾ شراء ابػدمات البنكية يتأثر إلذ حد كبتَ بالطبقة الاجتماعية التي ينتمي إليها الزبوف البنكي، 
وبىتلف الطلب على ابػدمات من طبقة إلذ أخرى،ورغم أف معظم الطبقات الاجتماعية أصبحت تقوـ بشراء 

. ابػدمات البنكية إلا أنو يبقى ىناؾ فصل بينهما من حيث كثافة استعمابؽا لتلك ابػدمات 

:  الأسرة  – 2 – 2

ف تأثتَ الأسرة على تكوين القيم والابذاىات وأبماط الشراء للؤفراد شيء لا بيكن بذاىلو، كما تعتبر مصدرا 
أساسيا للتأثتَ الاجتماعي على السلوؾ الشرائي للؤفراد، فهي أوؿ إطار للبتصاؿ ابؼباشر بتُ الفرد والنظاـ 

ابػارجي الذي يعيش فيو ىذا الفرد،وبىتلف الدور التأثتَي للؤسرة باختلبؼ ىيكل الأدوار ابؼسندة لكل من 
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أفرادىا وفي ىذا الصدد أشارت نتائج إحدى الدراسات بأف أثر الوالدين في قرار فتح ابغساب البنكي بالنسبة 
 (1). للؤبناء جاء في التًتيب الثاني بعد القرب من موقع البنك 

وىنا على مصلحة التسويق بالبنك التعرؼ على عدد الأسر و تركيباتها لتقدير حجم الطلب على ابػدمات البنكية 
وكيفية تصميمها، كما يساعد برليل أدوار الأسرة البنك في بزطيط النشاط الإعلبني ابؼوجو إلذ العناصر الأكثر 

 (2) .تأثتَا في صنع قرار الشراء

  :الجماعات المرجعية  - 3 – 2

تلك ابعماعات التي بستلك تأثتَا مباشرا أو غتَ مباشر على ابذاىات الأفراد : " تعرؼ ابعماعات ابؼرجعية على أنها
وسلوكهم، وقد تكوف ىذه ابعماعات قريبة إلذ الفرد أو بعيدة نسبيا عنو، فالقريبة منو تتمثل في الأسرة ابعتَاف 

الخ، أما البعيدة منو فتتمثل في ابعماعات الدينية وابؼهنية، والنقابات العمالية وابعماعات التي بسيل ...وزملبء العمل
 (3) .العلبقات فيها إلذ أف تكوف أكثر ربظية وتتطلب تفاعل أقل 

وبذلك فالفرد يلجأ إلذ ىذا النوع من الاستدلاؿ ، عندما يكوف بصدد القياـ بتصرؼ شرائي معتُ، كما يبدو أف 
تأثتَ الزبوف بجماعتو ابؼرجعية يكوف أكثر في مرحلة تقييم البدائل  

 

ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ 

  .103صفيح صادؽ، مرجع سابق ، ص (1)
 .92سليم حتَش، مرجع سابق، ص  (2)

  .95عيشوش عبدو، مرجع سابق، ص  (3)
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ابػدمية حيث يقوـ ىذا الأختَ بتقييم تصرفاتو على ضوء ابؼعايتَ التي يتبناىا أفراد ابعماعة ابؼرجعية التي يقتدي بها 
 . (السلب عدـ الشراء)أو  (الشراء)ومن ثم يتحدد الابذاه الذي يكونو الزبوف بكو ابػدمة إما الإبهاب

ومنو فابعماعات ابؼرجعية أصبحت بسثل موردا أساسيا للمعلومات التي يتزود بها الزبوف عن البنك، وبؽذا على 
رجاؿ التسويق البنكي التعرؼ على ابعماعات التي يتأثر بها ومن ثم توجيو البرامج التًوبهية ابؼناسبة بكوىم بدا يتًؾ 

( 1). انطباعات ابهابية من شأنها إقناع الزبوف ابؼستهدؼ بالتعامل مع بنوكهم 
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 . رضا الزبون عن الخدمة البنكية: المبحث الثاني

يعد الرضا عن ابػدمات البنكية عامل أساسي لقياس جودة ابػدمات ابؼقدمة، حيث أصبح بوتل مركزا بؿوريا في 
. دراسة سلوؾ الزبوف بهدؼ التعرؼ على الأسواؽ ووضع ابػطط التسويقية 

 . مفاىيم أساسية حول الرضا عن جودة الخدمة: المطلب الأول

 . تعريف الرضا وأىميتو: الفرع الأول

  : يعرؼ الرضا على أنو :تعريف - 1

  "الناتج النهائي للتقييم الذي بهريو الزبوف لعملية تبادؿ معينة " 

( 2 ). "الفرؽ بتُ ابؼزيج ابؼثالر والفعلي لمجموعة من الصفات وابػصائص التي بوصل عليها الفرد " 

( 3)" . ابغالة النفسية للئنساف التي يشعر بها عندما بوصل على مكافئة كافية مقابل  التضحية بالنقود والمجهود " 

( 4)" . إحساس الفرد الناتج عن ابؼقارنة بتُ أداء ابؼنتج ابؼدرؾ وبتُ توقعات ىذا الفرد " 

" .  ناتج لعملية الشراء والاستخداـ ويظهر عند مقارنة ابؼشتًي بتُ تكلفة وعائر عملية  "" 

ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ 
  .92 - 91سليم حتَش، مرجع سابق، ص  (1)

 . 351تيستَ العجارمة ، مرجع سابق، ص (2)

 . 122 – 121 ، ص 1998عائشة مصطفى ابؼيناوي، سلوؾ ابؼستهلك، مكتبة عتُ الشمس، الطبعة الثانية، القاىرة (3)

 .123بؿمد فريد الصحن، مرجع سابق، ص (4)
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( 1 . )"الشراء وعلبقتهما بالنتائج ابؼتوقعة 

  :أىمية رضا الزبون  - 2

:  إف رضا الزبوف عن ابػدمة البنكية أبنية بالغة تتمثل في 
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 .رسم برنامج وخطط العمل بابؼنظمة  -

 .  تطوير جودة ابػدمة وبرقيق ميزة تنافسية للبنك في السوؽ -

 . بقاح البنك في برقيق الأرباح من خلبؿ إشباع حاجات الزبوف ومتطلباتو  -

 .خلق ولاء من قبل الزبوف للبنك  -

 (2). زيادة تكرار تعاملبت الزبوف مع البنك  -

  .محددات الرضا وعدم الرضا: الفرع الثاني

 : تتمثل بؿددت الرضا وعدـ الرضا في

    ويقصد بالتوقع تقدير الزبوف وقت الشراء او قبل الاستخداـ حوت قدرة او عدـ قدرة ابػدمة :التوقع  – 1
  .لتوفتَ منافع تو وىناؾ ثلبثة انواع من التوقع

  :  التوقع التنبؤي - 1 – 1

. وىو يوضح مستوى ابػدمة الذي يعتقد الزبائن بأنو بيكن أف بودث  

  : التوقع المعياري -  2 – 1

 (ابؼعيار الذي عنده تتحقق حالة القبوؿ عند الزبائن  )وىو ابؼستوى ابؼالر الذي يكوف الزبائن على استعداد لتقبلو
( .3   )

ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ 

 . 351تيستَ العجارمة، مرجع سابق، ص( 1)

 .  50 ، ص 2003جيبية كشيدة، إستًاتيجية رضا العميل، مذكرة ضمن متطلبات نيل شهادة ماجستتَ، بزصص تسويق، جامعة البليدة ،  (2)

 . 128-126عائشة مصطفى ابؼيناوي،مرجع سابق ، ص (3)
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:  التوقع المقارن  - 3 – 1
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.        وىو بيثل أداء ابػدمة معينة مقارنة بابػدمات الأخرى 

:  وىناؾ ثلبثة ابعاد للتوقع 

  توقع حول طبيعة وأداء الخدمة : 

ابؼنافع التي يتوقع الزبوف ابغصوؿ عليها من شراء واستخداـ ابػدمة :         وىذا التوقع يبتُ ابػبرة السابقة وىي
  .نفسها

  التكلفة المتوقعة : 

.        وىي التكاليف التي يتوقع الزبوف أف يتحملها من أجل ابغصوؿ على ابػدمة 

  المنافع الاجتماعية : 

      من شراء واستخداـ ابػدمة برقق منافع اجتماعية مستقلة بساما عن خصائص وصفات ابػدمة وىو رد 
  .الفعل ابؼتوقع للؤفراد الآخرين وذلك عند شراء الفرد للخدمة

  :  الأداء الفعلي  -2

  .        إف الأبنية للؤداء للوصوؿ إلذ الرضا ىي معيار ابؼقارنة وغالبا ما يفتًض أف زيادة الأداء تزيد درجة الرضا

:   المطابقة أو عدم المطابقة -  4

          إف عملية ابؼطابقة تتحقق بتساوي الأداء الفعلي للخدمة مع الأداء ابؼتوقع، والتي تولد الشعور بالرضا عن 
ابػدمة، أما حالة عدـ ابؼطابقة بيكن تعريفها بأنها درجة ابكراؼ أداء ابػدمة عن مستوى التوقع الذي يظهر قبل 

  .عملية الشراء فيتولد عنها عدـ الرضا 
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  . السلوكيات الناجمة عن الرضا أو عدم الرضا : المطلب الثاني

. السلوك المشترك على حدوث الرضا : الفرع الأول 

 :سلوك تكرار الشراء  - 1

         سلوؾ تكرار الشراء بىتلف عن سلوؾ الولاء بالرغم أف البعض يعرؼ سلوؾ الولاء بأنو تكرار الشراء 
ولكن في ابغقيقة ىناؾ فرؽ بينهما من حيث أف سلوؾ تكرار الشراء يكوف بدوف الالتزاـ نفس ابػدمة في كل 

 (1) . مرحلة شراء، أما الولاء فهو الالتزاـ بشراء نفس ابػدمة في كل مرحلة شراء

  :سلوك التحدث بكلام ايجابي -  2

      يعد سلوؾ التحدث بكلبـ ابهابي أحد أىم سلوكيات ما بعد الشراء ابؼتًتبة عن الرضا، فالرضا يعد مقدمة 
ىامة لسلوؾ التحدث الابهابي عن ابػدمة وعليو بيكننا القوؿ أف سلوؾ التحدث بكلبـ بؾاني بيثل وسيلة اتصاؿ 

بؾانية ذات فعالية بؼا تتميز بو من مصداقية، لأنها نابذة عن بذربة نتجت عنها صورة ابهابية تنتقل من الفم إلذ 
 (2) .الأذف مباشرة

    يعد سلوؾ الولاء أحد السلوكيات ابؼتًتبة على الرضا وىو يتميز بأنو التزاـ عميق بتكرار  :سلوك الولاء - 3
 (3) .الشراء أو إعادة التعامل على الدواـ من ابػدمة ابؼفضلة في ابؼستقبل

  . السلوك المترتب على حدوث عدم الرضا: الفرع الثاني

   يعد بروؿ الزبوف رد فعل سلوكي ناتج عن حدوث : التحول عن التعامل مع البنك إلى بنوك أخرى  - 1
عدـ الرضا عن ابػدمة بفا ينتج منو حالات، وىذا عن ىروب الزبائن، لذا بهب على البنك الوصوؿ إلذ الصفر 

  :عيب أو رضا بنسبة طريق القضاء عن كل أسباب التحوؿ والتي نذكر منها

 عدـ إظهار اىتماـ الزبائن الداخلتُ الذين بوتلوف الواجهة الأمامية بالزبوف ابػارجي  -
ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ 

  .58حبيبة كشيدة، مرجع سابق، ص (1)

  .61 ، ص1999بؿمد إبراىيم عبيدات، مبادئ التسويق، دار ابؼستقبل للنشر والتوزيع، عماف،  (2)

  .62 -58حبيبة كشيدة ، نفس ابؼرجع اعلبه،ص (3)



 انفصم الأول                                                                  أساسيات انتسويق انبنكي 

 

56 

 

العملية التسويقية البنكية          الفصل الثاني                                                          

 .استغراؽ وقت طويل للبستجابة بؼتطلبات الزبوف  -

  . عدـ توفر ابػدمة ابؼطلوبة -

 .مستوى ابعودة متقارب مع مستوى ابؼنافستُ مع سعر أعلى  -

 :  سلوك الشكوى - 2

     يعد سلوؾ الشكوى، رد فعل بودث نتيجة عدـ الرضا الذي يشعر بو الزبوف عن ابػدمة بسبب وجود أخطاء 
التأختَ في تسليم ابػدمة أو تقدنً خدمة لد يطلبها الزبوف ، عدـ توفتَ ما يطلبو الزبوف في : عن تقدنً ابػدمة مثل

. الوقت وابؼكاف ابؼتفق عليو  

:  غياب رد الفعل   - 3

   ىناؾ زبائن لا بوبذوف فكرة تقدنً الشكاوي أي لا يكوف بؽم سلوؾ رد الفعل، وىنا يكوف البنك معرض بػطر 
  . فقداف الزبوف 

. أساليب وخطوات قياس رضا الزبون : المطلب الثالث

  . أساليب قياس رضا الزبون: الفرع الأول

 (1): ىناؾ عدة أساليب لقياس رضا الزبوف والتي تتمثل في 

:  إف القياسات الدقيقة متعددة بيكن ذكر البعض منها  :القياسات الدقيقة -  1

إف قياس ابغصة السوقية نسبيا سهل إذا كانت بؾموعة الزبائن أو بذزئة السوؽ :  الحصة السوقية - 1 – 1
بؿددة، فهناؾ من يقيس ىذه ابغصة بتحديد عدد الزبائن إلا أف بقاح ىذه ابغالة يكوف في ابؼدى القصتَ أف 

 .يكوف ىدؼ البنك بكو رقم أعمابؽا، ابؼر دودية عوائد رأس ابؼاؿ ابؼستخدـ مقابل 

ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ 
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مليكة بوزياف، بن العربي سليمة، جودة ابػدمة ابؼصرفية كألية لتدعيم ابؼيزة التنافسية للبنوؾ، مذكرة ضمن متطلبات نيل شهادة ليسانس ،  (1)
 .69 ،ص2009بزصص نقود مالية والبنوؾ، جامعة ابؼدية، 
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تقدنً أسعار تنافسية أي أف عدد الزبائن لا يعبر حقيقة عن ابغصة السوقية، وىناؾ من يقيس ىذه الأختَة من 
  .خلبؿ الزبائن الذين بؽم علبقات طويلة مع البنك

:  معدل الاحتفاظ بالزبائن  - 2 – 1

     إف أحسن طريقة للحفاظ أو بمو ابغصة السوقية ىي الاحتفاظ بالزبائن ابغاليتُ، ويعتمد قياس رضا أو عدـ 
. رضا الزبائن على درجة برديد الزبائن سواء كانوا مؤسسات أو أفراد 

  : جلب عملاء جدد - 3 – 1

.      تسعى البنوؾ لتوسيع قاعدتها من الزبائن من أجل بمو مقدار النشاط 

:  المر دودية  – 4 – 1

 .     بيكن حساب ابؼر دودية من خلبؿ قياس الربح الصافي الناتج عن كل زبوف أو صنف من الزبائن

 :عدد الخدمات المستهلكة من قبل الزبون  - 5 – 1

   إذا كاف الزبوف يقتضي أكثر من خدمة للبنك في ظل سوؽ غتَ احتكارية، فهذا ختَ دليل على أنو راض عن 
  .البنك وخدماتو

:  تطور عدد الزبائن  - 6 – 1

 .       حيث بيكن اعتبار عدد الزبائن أداة للتعبتَ عن رضاىم 

 . (القياسات التقريبية)  :البحوث الكيفية - 2

   ( 1):       إف القياسات التقريبية تعتمد على انطباعات الزبائن من خلبؿ الاستماع بؽم وىي تتمثل في 

  : تسيير الشكاوي للزبائن - 1 – 2
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  اف البنوؾ ابؼوجهة بالزبائن تشجع عملبئها على التقدـ لتسجيل الشكاوي عند تعاملهم مع البنك، وتعتبر 
. الشكاوي منجم ذىب بالنسبة للبنك، فالزبوف الذي يشتكي يبقى دائما زبوف إذا استطاع البنك إرضاؤه 

ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ 

  .128بؿمد فريد الصعن، مرجع سابق، ص (1)

العملية التسويقية البنكية          الفصل الثاني                                                          

:  بحوث حول الزبائن المفقودين  - 2 – 2

     ىذا النوع من البحوث يهتم بتحليل الزبائن ابؼفقودين عن طريق برليل أسباب توقفهم عن التعامل مع البنك 
وبؿاولة إزالة ىذه الأسباب والعمل على برقيق رضاىم من خلبؿ الاتصاؿ بالزبائن الذين توقفوا عن التعامل مع 

البنك وىذا من أجل معرفة ىذا التغيتَ  

وتتجسد في استخداـ بحوث الرضا من خلبؿ الاستقصاء بؼعرفة مدى رضا الزبوف عن :البحوث الكمية  - 3
جودة ابػدمة ابؼقدمة من طرؼ البنك بالإضافة إلذ معرفة نية الزبوف في إعادة شراء ابػدمة ومعرفة النظرة الابهابية 

 (1).أو السلبية التي يقدمها الزبائن ابؼرتقبتُ وعلبقة الرضا بتقدنً الشكاوي 

    ف إعداد بحوث الرضا يتم من خلبؿ عدة خطوات التي تتمثل في  

  : تحديد أىداف البحث - 1 – 3

:  تتمثل الأىداؼ في النتائج ابؼتوقعة ابغصوؿ عليها من البحث والتي نذكر منها  

 .معرفة أسباب عدـ الرضا   -

  . قياس درجة رضا الزبائن  -

 . معرفة وضعية البنك   -

 :  إعداد الاستقصاء حول رضا الزبون - 2 – 3
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  .           بىضع لنفس القواعد التي بزضع بؽا الاستقصاءات ابؼتعلقة بدراسة السوؽ

:  بيكن استخداـ منهجتُ لصياغة الأسئلة  : صياغة الأسئلة - 3 – 3

 .يعتمد على قياـ الزبوف بتقييم ابػدمة في ضوء كل ابػتَات ابؼتعلقة بشرائو واستخدامو:المنهج الإجمالي  -

ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ 

   . 73حبيبة كشيدة ،مرجع سابق، ص (1)

العملية التسويقية البنكية          الفصل الثاني                                                          

 : المنهج التفصيلي  -

يعتمد على قياس رضا الزبوف على كل مكوف من مكونات ابؼنهج على أساس أف ىناؾ دوافع متعددة لسلوؾ 
  .الزبوف

إف إحصاء أراء المجتمع ككل ىو عمل طويل ومكلف لذا نقوـ بأخذ أراء عينة من المجتمع والنتائج نقوـ بتعميمها 
  .على المجتمع ككل

 :  تجميع البيانات - 5 – 3

    ىناؾ عدة طرؽ لتجميع البيانات وىي مرتبطة مباشرة بتكلفة البحث، حجم العينة، شكل الأسئلة والتي نذكر 
  .ابؼقابلة، الشخصية، ابؽاتف، البريد: منها

 .   بعد القياـ بجمع البيانات، نقوـ بتحليلها وفقا للغرض ابؼدروس : تحليل البيانات   - 6 – 3

    عرض النتائج التي بيكن ابغصوؿ عليها لا بسثل فقط في جدوؿ وإبما قد تكوف في :  عرض النتائج - 7 – 3
  .شكل بسثيل بياني فيتمثل الرضا بابؼقاطع

  . خطوات قياس رضا الزبون: الفرع الثاني

  :لقياس رضا الزبوف نقوـ بعدة خطوات كالأتي

بؼاذا بهب القياس؟   - 1
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 .  ابذاىات وأراء وتفصيلبت الزبائن -

 .نواحي القوة والضعف   -

 .تشخيص احتياجات الزبائن  -

 (1). فرص التطوير والتحستُ  -
ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ  

  .85بصاؿ الدين بؿمد مرسي، دليل فن خدمة العملبء ومهارات البيع، الدار ابعامعية، مصر، ص (1)

 

العملية التسويقية البنكية          الفصل الثاني                                                          

ما الذي يجب قياسو ؟  -  2

  . الإتاحة، السرعة . أ

  . السعر، ابػدمات . ب

  . الاستجابة، ابؼلبئمة . ت

  . الاعتمادية، الدقة . ث

كيف يمكن القياس؟   - 3

  . الاستقصاءات، ابؼقابلبت .1

 .المجموعات ابؼوجهة  .2

 .تقرير الصناعة  .3

  : تحليل البيانات-  5

 .الأسباب الوضعية  -

 .الأساليب الكمية  -
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  .  نشر النتائج -

 .لوحدات ذات العلبقة بخدمة الزبائن  -

الوحدات الأخر -
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 . المزيج التسويقي البنكي: المبحث الرابع

تسعى البنوؾ بصفة عامة إلذ تلبية حاجات ورغبات زبائنها بطريقة بذعلهم راضتُ عن خدماتها أكثر       
منافسيها، ولتحقيق ذلك فإنها تقوـ بتقسيم مزيج تسويقي يشبع احتياجاتهم ويتناسب مع التغتَات ابؼستمرة التي 

  .تكتسي تلك الاحتياجات

كافة العمليات والفعاليات التي تستهدؼ توفتَ ابػدمات البنكية التي : " وبيكن تعريف ابؼزيج التسويقي على أنو
تلبي حاجات الزبائن ابغاليتُ وابؼستقبليتُ بالأسلوب الذي بوقق ابغد الأعلى من الرضا بؽؤلاء الزبائن ويعظم أرباح 

 . (1)  البنك  

، السعر، التًويج والتوزيع، إذا ما روعي في تصميم ىذا ابؼزيج (ابػدمة البنكية)ويشمل ابؼزيج التسويقي على ابؼنتج 
درجة من التناسق والتوافق، فانو يكوف الوسيلة الفعالة في برقيق أىداؼ البنك بدرجة عالية من الكفاءة والفعالية، 

ونظرا لزيادة الاىتماـ بتطبيق مفهوـ التسويق في البنوؾ فاف ذلك أدى إلذ استعماؿ جهود الباحثتُ من أجل 
برديد العناصر التي بهب أف يتضمنها مزيج التسويقي البنكي والتي لد يستطيع ابؼزيج التسويقي التقليدي استيعاب 

العاملوف بالبنك،  :بصيع العمليات ابؼؤثرة اللبزمة لتسويق ابػدمات البنكية ومن ىنا بست إضافة العناصر التالية
. الدليل ابؼادي، عملية تقدنً ابػدمة البنكية 

 . الخدمة البنكية  : المطلب الأول

يعتبر ابؼنتج البنكي من أىم عناصر ابؼزيج التسويقي بالنسبة للبنك، والتي من خلببؽا يستطيع ىذا الأختَ       
  .مواجهة حاجات ورغبات زبائنو والعمل على إشباعها

 : الخدمة البنكية مفهوم  - 1

بؾموعة من الأنشطة والفعاليات ابػدمية التي يقدمها البنك : "  بالإمكاف تعريف ابؼنتج البنكي على أنو     
  .(2) " لغرض تلبية حاجات ورغبات الزبائن 

 ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ ػػػػػػػػػػػػػ

 ، 2006مروان محمد أبو عرابي، الخدمات المصرفية في البنوك الإسلامية والتقليدية، دار تسنيم للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى ، عمان (1)
 . 81ص 

 .42 ،ص2000محمود جاسم الصميدعي، مداخل التسويق المتقدم، دار الزىران ، الطبعة الأولى، عمان،( 2)
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 :  مزيج الخدمة البنكية - 1-2

بيثل مزيج ابػدمة البنكية بؾموعة متكاملة من ابػدمات التي تنتجها وتقدمها البنوؾ لسوؽ الزبائن، ويشمل تركيبة 
:  مزيج ابػدمات على أبعاد رئيسية وىي 

 . اتساع مزيج ابػدمة  -

 .عمق مزيج ابػدمة  -

 .طوؿ مزيج ابػدمة - -

 .تناسق مزيج ابػدمة  -

:  اتساع مزيج الخدمة  - أ  

       يعتٍ بعد الاتساع ابػاص بابؼزيج ابػدمي عدد خطوط ابػدمات التي يقدمها البنك فعلى سبيل ابؼثاؿ تعتبر 
. القروض التي يقدمها خط خدمة مستقل وكذلك تعتبر حسابات التوفتَ خط خدمة مستقل 

 :  عمق مزيج الخدمة - ب

     يعتٍ عمق ابؼزيج ابػدمي التشكيلة ابػدمية التي يتكوف منها خط ابػدمات الواحدة، فإذا كاف مثلب أحد 
   . البنوؾ يقدـ عدة أنواع من القروض، فهذا التنوع داخل ابػط الواحد يشتَ إلذ عمق ابػط 

 :  طول مزيج الخدمة - ت

       طوؿ ابؼزيج ابػدمي للبنك ىو إبصالر عدد ابػدمات التي تتكوف منها كافة ابػطوط ابػدمية ومتوسط طوؿ 
  .ابؼزيج ابػدمي بيكن حسابو بقسمة طوؿ ابؼزيج ابػدمي على مدى اتساعو
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:  تناسق مزيج الخدمة  - ث 

 ويعتٍ درجة التًابط والانسجاـ بتُ بـتلف خطوط ابػدمة البنكية التي يقدمها البنك سواء من حيث      
  .(1 ) استعمابؽا من بل الزبوف الذي يطلبها أو مستلزمات تقدبيها أو حتى أسلوب توزيعها 

   :مراحل دورة حياة الخدمة البنكية - 2

إف دورة حياة ابػدمة البنكية لا بزتلف عن دورة حياة السلع وابػدمات الأخرى ولكن الاختلبؼ يكوف في       
   .طبيعة الإستًاتيجية التسويقية ابؼتبعة في كل مرحلة من مراحل دورة حياة ابػدمة البنكية 

.  و فيما يلي استعراض لأىم مراحل دورة حياة ابػدمة البنكية 

:  مرحلة التقديم  - 2-1

  في ىذه ابؼرحلة يكوف الطلب على ابػدمة البنكية ضعيف لعدـ معرفة الأفراد بها لكونها جديدة وتطرح إلذ    
  .(2)السوؽ لأوؿ مرة، لذلك يركز البنك على الأنشطة الإعلبنية بهدؼ تعريف الأفراد بابػدمة ابؼقدمة وفوائدىا 

وأىم ما بييز ىذه ابؼرحلة أيضا النمو البطيء للمبيعات فيها ىذا إلذ جانب ابلفاض معدؿ الربحية أو انعدامو 
   (تكاليف البحث والتطوير، تكاليف التوزيع والتًويج )بسبب ارتفاع التكاليف ابؼتًتبة عن طرح ابػدمة في السوؽ 

تعتبر ىذه ابؼرحلة من أىم مراحل دورة حياة ابػدمة البنكية، ومن أىم خصائصها اطلبع   : مرحلة النمو  – أ
الزبوف على ابػدمة وزيادة معرفتو بها، بفا يؤدي إلذ زيادة التعامل بها وارتفاع الأرباح، وأىم ما بييز ىذه ابؼرحلة ىو 

زيادة حدة ابؼنافسة بفا يتطلب إبراز ابؼيزة التنافسية في ابػدمة البنكية ابؼقدمة مقارنة بابػدمة ابؼقدمة من البنوؾ 
  .(3)  الأخرى وذلك من خلبؿ برستُ مستويات أداء ابػدمة وبرستُ وضعها في السوؽ 

 ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ

  . 212،  ص 2010, الإسكندرية / صفيح صادق، يقور أحمد، التسويق المصرفي وسلوك المستهلك ، وؤسسة الثقافة الجامعية ( 1)

 .42 ،ص2000محمود جاسم الصميدعي، مداخل التسويق المتقدم، دار الزىران ، الطبعة الأولى، عمان، (2 )

 سليم حيرش، واقع التسويق المصرفي في الجزائر ، دراسة حالة بنك الفلاحة والتنمية الريفية ، مذكرة ضمن متطلبات نيل شهادة  (3)

 . 84- 83 ، ص 2007الماجستير ، تخصص تسويق ، جامعة بليدة ، 



 انفصم الأول                                                                  أساسيات انتسويق انبنكي 

 

39 

 

عن طريق برستُ جودتها وتطوير خصائصها وتعزيز شبكة توزيعها بالإضافة إلذ توسيع أسواقها بحيث بيكنها 
 الوصوؿ إلذ قطاعات جديدة وبالتالر الوصوؿ إلذ جديدة من الزبائن 

 :  مرحلة النضج - ب

في ىذه ابؼرحلة تصل كل الأرباح وحجم ابؼعاملبت بابػدمة البنكية إلذ أعلى مستوياتها بحيث تبقى في حالة      
ثبات واستقرار رغم الزيادة ابؼستمرة في حجم ابؼعاملبت وىذا ما يؤدي بالضغط على الأسعار لتتجو إلذ 

الابلفاض بفا يؤدي إلذ ارتفاع التكاليف مقارنة مع الإرادات وىذا ما ينعكس سلبا على الأرباح، لذلك على 
البنك في ىذه ابؼرحلة تقدنً خدماتو بأسعار منخفضة ومغرية للجمهور لاستمالتهم بالإضافة إلذ تكثيف ابعهد 

  .(1) التًوبهي من أجل إبراز بسيز خدمات البنك وتأكيد ابؼكانة التنافسية لو  

  :مرحلة الانحدار-  ت

تعتبر ىذه ابؼرحلة من أطوؿ مراحل حياة ابػدمة البنكية بحيث يكوف فيها مستوى كل من الأرباح       
وابؼبيعات في تناقص مستمر، ويعتٍ ذلك تعثر ابػدمة في بؾاؿ التنافسي وىذا يكوف عادة نابذا عن ظهور 

خدمات بديلة، وما يلبحظ في ىذه ابؼرحلة أف الإدارة عادة ما تتخذ قرارات بإسقاط ىذه ابػدمة من ابؼزيج 
الذين يتعاملوف نظر لتقودىم على )ابػدمي البنكي، لكن ىذا القرار قد يفقد البنك جزءا ىاما من زبائنو، 

 . (استعماؿ تلك ابػدمة بؼدة طويلة

   : الاستراتيجيات التسويقية المصاحبة لدورة حياة الخدمة البنكية - 3

لكل مرحلة من دورة حياة ابػدمة البنكية إستًاتيجية تسويقية تتناسب وطبيعة ىذه ابؼرحلة، وبيكن        
 :إبهاز ىذه الاستًاتيجيات كما   يلي 

  :استراتيجيات مرحلة التقديم - 3-1

       تنطوي عملية تقدنً ابػدمة ابؼصرفية إلذ السوؽ على بـاطر قد تؤدي بها إلذ الفشل كونها جديدة وبؽذا 
يتعتُ على إدارة التسويق البنكي أف تتبتٍ من الأساليب والبرامج التسويقية ما يضمن للخدمة البنكية عملية 

  :تقدنً، آمنة إلذ السوؽ من خلبؿ اختيار إحدى الاستًاتيجيات البديلة التالية
 ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ

  . 212،  ص 2010, الإسكندرية / صفيح صادق، يقور أحمد، التسويق المصرفي وسلوك المستهلك ، وؤسسة الثقافة الجامعية ( 1)
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تتضمن ىذه الإستًاتيجية تقدنً ابػدمة ابعديدة إلذ السوؽ بأسعار مرتفعة    :إستراتيجية الكشط السريع  - أ
وبجهود تروبهية مكثفة، وذلك بهدؼ تغطية تكاليف التقدنً ابؼرتفعة وبرصيل ىامش ربح معقوؿ إلذ جانب إقناع 

 :الزبائن بأبنية ابػدمة، وبيكن استخداـ ىذه الإستًاتيجية في حالة 

 .عدـ إدراؾ جزء كبتَ من ابعمهور بابػدمة البنكية ابعديدة  -

 .استعداد وبرمس الزبائن الذين يدركوف ابػدمة على اقتنائها وبرمل السعر ابؼطلوب لذلك  -

  .(1 ) توقع البنك مواجهة منافسة كبتَة مستقبلب  -

     :إستراتيجية الكشط البطيء - ب

وتتمثل في تقدنً ابػدمة البنكية بسعر مرتفع وبجهود تروبهية منخفضة تعد بزفيض التكاليف، حيث تطبق         
                                                                                                  :في ابغالات التالية 

                                                                                .صغر حجم السوؽ ابؼستهدؼ -
                                                                 .وجود معرفة بابػدمة البنكية من قبل ابعمهور -
                                                                          .استعداد ابعمهور لدفع السعر ابؼرتفع -
  .(2)  انعداـ ابؼنافسة الشديدة -

     : إستراتيجية التغلغل السريع -  ت

تتميز ىذه الإستًاتيجية بالدخوؿ إلذ السوؽ بسعر منخفض مع بذؿ جهود تروبهية كبتَة، حيث تطبق         
ىذه الإستًاتيجية، عندما تكوف الأسواؽ كبتَة، وابؼنافسة لاتشعر بنزوؿ ابػدمة البنكية،وأف أغلب ابؼستفيدين 

يكونوف حساستُ بذاه ىذه ابػدمة ومن ابؼتوقع أف تكوف ابؼنافسة قوية في ابؼستقبل وذلك عندما يدرؾ ابؼنافسوف 
 .                                   (3) أبنية ىذه ابػدمة، ويكوف سعر ابػدمة منخفض ويناسب مع ابؼنافع ابؼتحققة منها 

 ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ
                             سليم حيرش، واقع التسويق المصرفي في الجزائر ، دراسة حالة بنك الفلاحة والتنمية الريفية ، مذكرة ضمن متطلبات نيل شهادة (1)

                                                                                   . 84- 83 ، ص 2007الماجستير ، تخصص تسويق ، جامعة بليدة ، 
 عيشوش عبدو، تسويق الخدمات المصرفية في البنوك الإسلامية ، مذكرة ضمن متطلبات نيل شهادة الماجيستير تخصص تسويق ، جامعة (2)

  .140ق، ص  .92 ، ص 2008باتنة ، 

 .42 ،ص2000محمود جاسم الصميدعي، مداخل التسويق المتقدم، دار الزىران ، الطبعة الأولى، عمان، (3)
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  : إستراتيجية التغلغل البطيء- ث

وترتكز على الدخوؿ الذ السوؽ بسعر منخفض وبجهود تروبهية منخفضة، حيث تكوف ىذه الإستًاتيجية         
مقبولة في حالة ما إذا كاف حجم السوؽ كبتَا، وجود إدراؾ للخدمة في السوؽ، حساسية السوؽ للسعر وأيضا 

  .(1) إمكانية ظهور ابؼنافسة

 :الإستراتيجية التسويقية في مرحلة النمو -  3-2

 تتصف ىذه ابؼرحلة بزيادة كمية الطلب على ابػدمة البنكية وزيادة الأرباح وتكوف الأنشطة التًوبهية قد      
عرفت الأفراد على ىذه ابػدمة وأصبحوا على علم بها ، لذلك يقوـ البنك بزيادة تقدنً ىذه ابػدمة عن طريق 

توسيع عدد فروعها بهدؼ إبهاد أسواؽ جديدة ، والتًكيز على الإعلبف التنافسي بإبراز منافع ابػدمة لكي 
 (2) : بالإضافة إلذ  .بسيزىا عن ابػدمات البنكية ابؼنافسة

 .تطوير وتعزيز شبكة توزيع ابػدمة وصولا إلذ تغطية سوقية أكبر وأشمل  -

  . التطوير والتحستُ في ملبمح وجودة ابػدمة -

  . خفض السعر في بعض الأحياف وذلك لاستمالة عدد أكبر من الزبائن للتعامل بابػدمة البنكية -

  .(3) بيع ابػدمة إلذ قطاعات عريضة في السوؽ -
   

 

 

 

 ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ

 عيشوش عبدو، تسويق الخدمات المصرفية في البنوك الإسلامية ، مذكرة ضمن متطلبات نيل شهادة الماجيستير تخصص تسويق ، جامعة (1)
 .140ق، ص  .92 ، ص 2008باتنة ، 

 .42 ،ص2000محمود جاسم الصميدعي، مداخل التسويق المتقدم، دار الزىران ، الطبعة الأولى، عمان، (2)

 سليم حيرش، واقع التسويق المصرفي في الجزائر ، دراسة حالة بنك الفلاحة والتنمية الريفية ، مذكرة ضمن متطلبات نيل شهادة  (3)

 . 84- 83 ، ص 2007الماجستير ، تخصص تسويق ، جامعة بليدة ، 
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  :الإستراتيجية التسويقية في مرحلة النضج- 3-3

       إف وصوؿ ابػدمة البنكية إلذ مرحلة النضج يعتٍ أنها قد عززت موقعها في السوؽ، وابلفاض معدلات 
التعامل بها في ىذه ابؼرحلة يزيد من حدة ابؼنافسة فتبدأ البنوؾ في بزفيض أسعارىا وزيادة نفقاتها على الإعلبف 

وغتَه من أساليب التًويج، كما تلجأ إلذ تدعيم ميزانياتها ابػاصة بالبحث والتطوير من أجل الوصوؿ إلذ 
ىذه ابؼمارسات قد تؤدي إلذ ابلفاض ىوامش الأرباح بفا . خدمات بنكية مطورة تعزز بها مكانتها التنافسية

وعلى ىذا فاف لقدرات  الدفاعية للبنك من تكوف سهلة . يؤدي بدوره إلذ خروج البنوؾ الصفيحة من السوؽ
  :ابؼناؿ، وأفضل وسيلة للدفاع عن موقعو التنافسي والأخذ بعتُ الاعتبار ابغدى الاستًاتيجيات التالية
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وذلك من خلبؿ الزيادة في عدد الزبائن الذين يتعاملوف بابػدمة ابغالية أو   :إستراتيجية تعديل السوق - أ
 .زياد ة ابػدمات البنكية التي يتعامل بها الزبائن ابغاليوف

-
الوصوؿ بابػدمة إلذ قطاعات سوقية جديدة أو إعادة النظر في ابػدمة ابغالية من خلبؿ إعادة تقدبيها إلذ  

  .(1)  ويلعب الإعلبف في ىذه الإستًاتيجية دورا كبتَا. السوؽ بطرؽ تروبهية جديدة 

  :إستراتيجية تعديل الخدمة البنكية - ب

        وذلك من خلبؿ تطوير جودتها وزيادة مستوى أدائها بتحستُ أسلوب تقدبيها وشروط ابغصوؿ عليها من 
جانب الزبائن، أو عن طريق تطوير خصائصها وذلك بإضافة خصائص جديدة تستطيع خلق منافع جديدة 

  .للزبائن

 وفيها يلجأ مسؤوؿ التسويق إلذ زيادة ابغصة السوقية من خلبؿ :إستراتيجية تعديل المزيج التسويقي - ت
تغيتَ عناصر ابؼزيج التسويقي الأخرى لتخفيض السعر، تغيتَ قنوات التوزيع، تغيتَ طرؽ التًويج، والاعتماد على 

  .(2) الإعلبف 

تتميز ىذه ابؼرحلة بابلفاض كبتَ في ابؼبيعات وذلك راجع : الإستراتيجية التسويقية في مرحلة الانحدار - ث  
إلذ عدة عوامل منها دخوؿ منتجات جديدة أفضل بسبب التطورات التكنولوجية والتي بذعل تلك ابػدمة قدبية، 

ابغضاري للؤفراد وما بيليو عليهم من تغيتَ أولوياتهم، أو كذلك زيادة حدة ابؼنافسة، لذلك فانو  (3)وإما التطور
 (4) :على البنك ا تباع إحدى الاستًاتيجيات التالية  

  . حذؼ ابػدمة من حزمة ابػدمات ابؼقدمة من طرؼ البنك -
 

 

 ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ

                                .212،  ص 2010, الإسكندرية / صفيح صادق، يقور أحمد، التسويق المصرفي وسلوك المستهلك ، وؤسسة الثقافة الجامعية ( 1)
 عيشوش عبدو، تسويق الخدمات المصرفية في البنوك الإسلامية ، مذكرة ضمن متطلبات نيل شهادة الماجيستير تخصص تسويق ، جامعة (2)

                                                                                                                      .140ق، ص  .92 ، ص 2008باتنة ، 

                               .212،  ص 2010, الإسكندرية / صفيح صادق، يقور أحمد، التسويق المصرفي وسلوك المستهلك ، وؤسسة الثقافة الجامعية  (3)
  . 32 ، ص 2005 تيسير العجارمة، التسويق المصرفي ، دار الحامد للنشر و التوزيع ، الطبعة الأولى ، الأردن ، (4)
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بزفيض الأسعار إلذ أدنى حد بفكن، وبزفيض تكاليف التوزيع والتًويج، و الاستمرار في تقدنً ابػدمة  - 
  .بسبب أبنيتها لبعض الزبائن، أو أنها مكملة لبعض أصناؼ أخرى عن ابػدمات

 :تطوير الخدمات البنكية  – 4

      تعتبر عملية تطوير ابػدمات البنكية عملية شاملة ومتكاملة وترتبط بنشاط التسويق لدى البنك كما أنها 
عملية ضرورية وحيوية في ظل تزايد ابؼنافسة التي تدفع البنك إلذ تطوير خدماتو البنكية لتصل إلذ إشباع 

                                                      .حاجات الزبائن وضماف عدـ بروبؽم إلذ بنوؾ أخرى 
                                                                      : مفهوم تطوير الخدمة البنكية-4-1

إضافة مزايا جديدة لتلك ابػدمات بحيث تؤدي ىذه ابؼزايا إلذ زيادة : " يقصد بتطوير ابػدمات البنكية
       .                                                                                                     (1)   « الطلب على ىذه ابػدمات

عبارة عن تطوير وإيصاؿ ابػدمات وفوائدىا للزبائن بصورة جديدة ومتفوقة، بحيث : " كما تعرؼ على أنها
                                                     تقدـ أفضل ابغلوؿ ابؼمكنة لتلبية الاحتياجات ابغالية

عملية تقدنً خدمات بنكية جديدة سواء : " وبناءا على ما سبق بيكن تعريف تطوير ابػدمة البنكية على ،ىا
كاف ذلك بإجراء برسينات أو تعديلبت على خصائص ومنافع ابػدمة ابغالية، أو إضافة خدمة بنكية جديدة 

  .(2)كليا  

                                                                      : أىمية تطوير الخدمة البنكية-4-2
                                                        : تتمثل أبنية تطوير ابػدمة البنكية في النقاط التالية

ابؼساعدة على التكيف مع التطورات والتغتَات التي بردث في حاجات ورغبات الزبائن، بفا يساىم في ابغفاظ 
  .عليهم وابعذب العديد منهم

 : ابؼسابنة في زيادة حجم التعامل وابؼبيعات في السوؽ ابغالية وذلك من خلبؿ - 

 .(3) امتلبؾ شبكة من الفروع ورصيدا من الزبائن الذين يروروف ىذه الفروع بانتظاـ -

 ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ

                                                  .42 ،ص2000محمود جاسم الصميدعي، مداخل التسويق المتقدم، دار الزىران ، الطبعة الأولى، عمان، (1)
 عيشوش عبدو، تسويق الخدمات المصرفية في البنوك الإسلامية ، مذكرة ضمن متطلبات نيل شهادة الماجيستير تخصص (2)

                                                                                                                   .140ق، ص  .92 ، ص 2008تسويق ، جامعة باتنة ، 
  . 212،  ص 2010, الإسكندرية / صفيح صادق، يقور أحمد، التسويق المصرفي وسلوك المستهلك ، وؤسسة الثقافة الجامعية ( 3)
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السعي إلذ تطوير خدمات بنكية تستهدؼ إقناع الزبائن لدى البنوؾ ابؼنافسة بتحويل حساباتهم إلذ بنوؾ أخرى -
. 

 .تطوير منتجات بنكية وعرضها للبيع لزبائن البنوؾ ابؼنافسة بشكل مستقل عن جوىر ابغساب  -

 .بزفيض تكلفة تقدنً خدمات بنكية مشابهة تقدمها البنوؾ ابؼنافسة الأخرى  -

  :مراحل عملية تطوير الخدمة البنكية- 4-3

         تتم عملية تطوير ابػدمات البنكية من خلبؿ بؾموعة من ابػطوات يطلق عليها خطوات تطوير ابػدمات 
  :ابعديدة وىذه ابػطوات ىي

   :مرحلة توليد الأفكار - أ

        في ىذه ابؼرحلة يتم بذميع عدد كبتَ من الأفكار التي تصلح لتطوير أو تنمية أو ابتكار خدمة ما، وبهب 
خلق أكبر عدد منها حتى يتستٌ الاختيار منها، فكلما زاد عدد ىذه الأفكار زاد عدد احتماؿ ابغصوؿ على 

الزبائن، أقساـ البحوث والتطوير، )أنسبها وأفضلها ويعتمد البنك في بحثو على تلك الأفكار التي يكوف مصدرىا 
  .(1)   (الخ ...مندوبي البيع والتوزيع ابؼنافسوف

   :مرحلة تصفية الأفكار- ب 

      وتتضمن عملية فرز الأفكار وبزفيض عددىا إلذ أقل عدد بفكن لكي يتم برديد ابػدمات ابعديدة ذات 
  .(2)  ابعودة العالية

   :مرحلة تقييم الأفكار - ت

الغرض من ىذه ابؼرحلة ىو التنبؤ بحجم ابؼبيعات التي بيكن أف بوققها البنك إذا ما حولت الفكرة إلذ حيز        
  .(3)  التطبيق، والتعرؼ على تكاليفها وربحيتها

 ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ

  . 212،  ص 2010, الإسكندرية / صفيح صادق، يقور أحمد، التسويق المصرفي وسلوك المستهلك ، وؤسسة الثقافة الجامعية ( 1)

 .42 ،ص2000محمود جاسم الصميدعي، مداخل التسويق المتقدم، دار الزىران ، الطبعة الأولى، عمان، (2)

  . 212،  ص 2010, الإسكندرية / صفيح صادق، يقور أحمد، التسويق المصرفي وسلوك المستهلك ، وؤسسة الثقافة الجامعية ( 3)
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:  إخراج الفكرة إلى حيز التطبيق  - ث

     بعد تقسيم الأفكار وإسقاط ما كاف غتَ ملبئم منها، واختيار الأفكار القيمة تأتي مرحلة إخراج الفكرة إلذ 
حيز التطبيق والتي برمل بعض الصعوبات، ويتطلب ذلك تضافر جهود إدارات التسويق والبحوث والتطوير وغتَىا 

  .من الإدارات ابؼعنية من أجل برويل ابػدمة من فكرة إلذ خدمة حقيقية

     :الاختبار السوقي  - ج

  وفيها يتم بذربة ابػدمة، حيث عادة ما تقوـ البنوؾ باختيارىا في بعض الفروع الرئيسية بؼعرفة رد فعل الزبائن 
ومدى تقبلهم بؽا، إذ بيكنهم في ىذه ابغالة إبداع ملبحظاتهم التي بيكن من خلببؽا برستُ مستوى ابػدمة، وتعتبر 

  .(1) ىذه ابؼرحلة من أىم مراحل عملية تطوير ابػدمات باعتبار أف بقاح فكرة ابػدمة يكوف غتَ مؤكد في البداية

   :تقديم الخدمة للسوق  - ح

     عند التأكد من سلبمة النتائج في التجارب السابقة يقرر البنك طرح ابػدمة ابعديدة في السوؽ ونشرىا على 
  .( 2) كافة الفروع وابؼناطق ابعغرافية

   : وعلى البنك

  . البحث عن منافذ التوزيع التي يستند اليها توزيع ابػدمة -

  . تدريب مندوبي البيع على خصائص ابػدمة وطرؽ البيع الفعالة -

  .(3)  اختيار نوعية ابغملة التًوبهية التي تستخدـ عند تقدنً ابػدمة الذ السوؽ  -
 

 ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ

 عيشوش عبدو، تسويق الخدمات المصرفية في البنوك الإسلامية ، مذكرة ضمن متطلبات نيل شهادة الماجيستير تخصص تسويق ، جامعة (1)
 .140ق، ص  .92 ، ص 2008باتنة ، 

 سليم حيرش، واقع التسويق المصرفي في الجزائر ، دراسة حالة بنك الفلاحة والتنمية الريفية ، مذكرة ضمن متطلبات نيل شهادة  (2)

 . 84- 83 ، ص 2007الماجستير ، تخصص تسويق ، جامعة بليدة ، 

  . 212،  ص 2010, الإسكندرية / صفيح صادق، يقور أحمد، التسويق المصرفي وسلوك المستهلك ، وؤسسة الثقافة الجامعية ( 3)
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يعتبر السعر بالنسبة للبنوؾ العنصر ابؼؤثر بصورة مباشرة على الربحية أـ أبنيتو بالنسبة للزبائن فتكمن كونو         
العنصر الكمي في ابؼزيج التسويقي ، وبالتالر يتمكن الزبوف من تقييمو بصورة أكثر دقة عن بقية العناصر الأخرى، 

ومقارنتو بدا تقدمو البنوؾ ابؼنافسة من أسعار  

. مفهوم التسعير البنكي  - 1

  " .للتبادؿ  أخرى القيمة التي يتم التعبتَ عنها بصورة نقدية أو وسيلة مالية : "يعرؼ السعر على أنو         

   : السعرماىية - 1-1

  .(1)  "القيمة بؿل الشيئ الذي يتم تبادلو: "  كما عرفو أخروف بأنو

 بصورة أوسع فانو بيكن القوؿ (2)  ."القيمة النقدية أو العينة التي يدفعها الزبوف مقابل حصوؿ على ابػدمة: " و يعرؼ السعر بأنو
 ."بؾموع كل القيم التي يستند عليها الزبوف من فوائد امتلبؾ أو استخداـ أو الاستفادة من سلعة ما أو خدمة ما: " بأف السعر ىو

معدؿ الفوائد عل الودائع، القروض، الرسوـ للعمولات وابؼصروفات : " وتطبيقا على ابػدمة البنكية فاف تسعتَىا يعرؼ على أنو
  .( 3 ) الأخرى التي يتحملها البنك لقاء تقدنً ابػدمة 

 

 

 

 

 

 

 ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ

  .670 ،ص2007 طارق طو، إدارة البنوك في بيئة العولمة والانترنيت،دار الفكر الجامعي، الاسكندرية، (1)

 مروان محمد أبو عرابي، الخدمات المصرفية في البنوك الإسلامي و التقليدية ، دار التسليم للنشر والتوزيع ،  (2)

 .82 ، ص 2006الطبعة الأولى ، عمان 

 .42 ،ص2000محمود جاسم الصميدعي، مداخل التسويق المتقدم، دار الزىران ، الطبعة الأولى، عمان، (3)
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السعر نوعاف  : أنواع السعر –  1-2

                                                                                               : السعر الأسمى للصرف  –أ 
ىو عبارة عن مقياس  يقوـ بقياس قيمة عملة بستلكها دولة معينة والتي تكوف من ابؼمكن القياـ بعملية مبادلتها بعملة أخرى 

لدولة ما ذات قيمة بـالفة بؽا ، وبيكن القياـ بعملية برديد ذلك السعر الأبظى للصرؼ بعملة معينة عن طريق دالتي الطلب و 
العرض على تلك العملة في الأسواؽ ابػاصة بالصرؼ وذلك في بغظة ما غتَ معروفة وبالتالر ومن منطلق ىذا فيمكننا القوؿ 

بأف سعر الصرؼ قد يتغتَ بأي وقت وذلك تباعا للتغتَ الذي قد يطرأ في دالتي العرض و الطلب وعلى صعيد أخر فإنو بيكن 
أف ينقسم سعر الصرؼ إلذ السعر الأبظى للصرؼ وىو ابؼعتًؼ بو في كافة ابؼعاملبت التجارية والتي تكوف بشكل ربظي ، النوع 
الثاني ىو السعر ابؼوازي للصرؼ وىو سعر بـصص للعمل في تلك الأسواؽ ابؼوازية ، أضف على ذلك أف ذلك السعر الأبظى 

للصرؼ يتم تغيتَه بصفة متكررة يوميا إذ قد يتغتَ بشكل وصورة إبهابية أو شكل وصورة سلبية ، ذلك يتوقف على القوة 
 .ابػاصة للعملة أماـ كل العملبت التي تنافسها  

                                                                                         : السعر الحقيقي للصرف - ب 
بيكن تعريف السعر ابغقيقي للصرؼ على أنو عدد تلك الوحدات من تلك السلع الأجنبية و التي تكوف لازمة للقياـ بشراء 

وحدة واحدة فقط لتلك السلع المحلية ، فعلى سبيل ابؼثاؿ إرتفاع معدلات الصادرات وذلك بالتزامن والتوافق مع إرتفاع 
التكاليف ابػاصة بإنتاج تلك ابؼواد التي يتم تصديرىا وذلك بإستخداـ نفس ذلك ابؼعدؿ والذي يعمل على عدـ الزيادة في 

   .الصادرات وذلك بأف ىذا التقدـ والإرتفاع في تلك العوائد لن يؤدي إلذ وجود إختلبؼ وكذلك تغيتَ بأرباح ابؼصدرين 
وعلى صعيد أخر فإف تلك التطورات والتغتَات التي صاحبت كل ابؼعدلات الفائدة و مستويات الأسعار وذلك في كافة الدوؿ 
، أضف على ىذا سلوؾ ىؤلاء ابؼتعاملتُ في تلك الأسواؽ ابؼخصصة للصرؼ  التي نتجت من تلك العوامل النفعية وبؽذا فإف 
السعر الأبظى للصرؼ لن يقوـ بالتعبتَ على السعر ابغقيقي للصرؼ و يرجع ذلك بسبب أف السعر ابغقيقي للصرؼ سوؼ 

يقوـ بجمع التقلبات في السعر الأبظى للصرؼ وكذلك كافة معدلات التضخم فإف السعر  الصرفي ابغقيقي سوؼ يقوـ بالتعبتَ 
                                            .عن مستوى ابػاص بالقدرة التنافسية وذلك لكافة اسعار السلع ابػاصة بالدولة 

تسعى البنوؾ إلذ برقيق بؾموعة من الأىداؼ من وراء عملية التسعتَ وبيكن   :أىداف التسعير البنكي - 1-3
 .الأىداؼ ابؼرتبطة بالتعامل -: تقسيمها إلذ ثلبث بؾموعات وىي 

. الأىداؼ ابؼرتبطة بالأرباح  -

  .(1 ) الأىداؼ بؼواجهة مواقف معينة  -

 ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ    

 2006 ، الطبعة الأولى ، عمان مروان محمد أبو عرابي، الخدمات المصرفية في البنوك الإسلامي و التقليدية ، دار التسليم للنشر والتوزيع   (1)
 .82، ص 
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   :الأىداف المرتبطة بالتعامل- أ

:  وتتمثل في 
-

 .الوصوؿ إلذ أكبر عدد من الزبائن  

-
برقيق أكبر حصة موقية من خلبؿ تقدنً خدمات بنكية متعددة ومتنوعة بأعلى مستويات من ابعودة  

  .(1 ) وبأسعار منخفضة 

:  الأىداف المرتبطة بالأرباح  - ب  
-

  .برقيق نسبة من الأرباح على ابؼدى القصتَ 

-
  .تعظيم الأرباح على ابؼدى الطويل 

-
 .تعظيم العائد على الاستثمار  

:  الأىداف لمواجهة مواقف معينة   - ت 
-

 .تقدنً خدمات بنكية بفيزة من أجل المحافظة على الصورة الذىنية لدى الزبائن وتعزيز مكانة البنك  

-
تقدنً خدمات بنكية تستطيع من خلببؽا الصمود بوجو ابؼنافسة من قبل البنوؾ الأخرى، وىذا لابيكن أف  

  . يتم إلا من خلبؿ تقدنً خدمات بنكية بنفس مستوى ما تقدمو البنوؾ ابؼنافسة أو بدستوى أكثر جودة

-
 .المحافظة على ابغصة السوقية للبنك والعمل على تعظيمها  

تتأثر قرارات التسعتَ في البنك بالعديد من العوامل التي : العوامل المؤثرة في تسعير الخدمات البنكية  -  2
بهب أخذىا بعتُ الاعتبار عند رسم ىذه السياسة، فبعضها داخلي يرتبط بظروؼ البنك والبعض الآخر خارجي 

    يتعلق بالسوؽ، وفيما يلي دراسة لأىم ىذه العوامل

 
 ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ 

 مروان محمد أبو عرابي، الخدمات المصرفية في البنوك الإسلامي و التقليدية ، دار التسليم للنشر والتوزيع ،  (1)

 .82 ، ص 2006الطبعة الأولى ، عمان 
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   :والتي تتمثل فيما يلي : العوامل الداخلية- 2-1

يسعى البنك إلذ برقيق بؾموعة من الأىداؼ والتي لابد من برديدىا بشكل دقيق حتى تسهل عملية         
فمثلب إذا ما انتهج البنك سياسة سعريو مرتفعة، ىذا يعتٍ أف ىدفو ىو إنتاج خدمات ذات جودة . برديد الأسعار

عالية بؼواجهة ابؼنافسة من جهة، وبرقيق أرباح مرتفعة من جهة أخرى، أما إذا كاف أسعاره منخفضة فهذا يعتٍ أنو 
  .(1)   يهد ؼ إلذ زيادة حصتو السوقية، وكلما كانت الأىداؼ واضحة كلما كاف من السهل برديد الأسعار

  :الإستراتيجية التسعيرية للبنك - أ  

يتوقف تنفيذ الإستًاتيجية على ابؼزيج التسويقي ابؼتبع، وباعتبار أف السعر ىو أحدىا، فانو يتأثر بباقي         
عناصر ذلك ابؼزيج، ذلك أف بقاح الإستًاتيجية التسويقية إبما يعتمد على مدى تكامل وتلبئم وتفاعل عناصر 

ابؼزيج التسويقي، إضافة إلذ أف الزبوف يضع أساس عند الاختيار قبل ابزاذ القرار الشرائي وذلك من خلبؿ 
  .(2) ابؼقارنة ما بتُ السعر وجودة ابؼنتج وابؼنافع التي سوؼ بوققها  

 : التكاليف  - ب

تعتبر التكاليف عاملب أساسيا من عوامل برديد السعر للخدمة البنكية فيجب أف يكوف السعر كافيا        
من الربح وبصفة عامة ( 3)لتغطية التكاليف ابػاصة بإنتاج وتوزيع وترويج ابػدمة بالإضافة إلذ ىامش مقبوؿ 

فاف الكثتَ من البنوؾ تعمل لكي تكوف خدماتها ذات كلفة منخفضة أو مقبولة، حتى تستطيع البيع بأسعار 
  .(4)  منخفضة تؤدي بدورىا إلذ مبيعات أعلى 

 

 ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ

 عيشوش عبدو، تسويق الخدمات المصرفية في البنوك الإسلامية ، مذكرة ضمن متطلبات نيل شهادة الماجيستير تخصص تسويق ، (1)
 . 174 ، ص 2008جامعة باتنة ، 

  .268 ، ص2000محمود جاسم الصميدعي، مداخل التسويق المتقدم، دار الزىران ، الطبعة الأولى، عمان، (2)

 .74 – 73، ص 2010, الإسكندرية / صفيح صادق، يقور أحمد، التسويق المصرفي وسلوك المستهلك ، وؤسسة الثقافة الجامعية ( 3)

  .268 ، ص2000محمود جاسم الصميدعي، مداخل التسويق المتقدم، دار الزىران ، الطبعة الأولى، عمان، (4)
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   :الاعتبارات التنظيمية  - ت

      وتعتٍ ابعهة ابؼسؤولة عن برديد السعر، فيما إذا كانت الإدارة العليا أو الإدارات الفرعية، ونظرا لأبنية ىذا 
القرار وحساسيتو فانو عادة ما يتم وضع الاستًاتيجيات التسعتَية وبرديدىا من طرؼ الإدارة العليا، وغالبا ما 

  .(1 ) توافق على الأسعار ابؼفتوحة من قبل الإدارة في ابؼستويات الأدنى في البنك أو البائعتُ

:   تتمثل العوامل ابػارجية في :العوامل الخارجية- 2-2

 :  إدراك الزبون - أ  

        عادة بير الزبوف بدجموعة من ابؼراحل قبل ابزاذ قرار الشراء وذلك انطلبقا من مبدأ الرشادة والعقلبنية التي 
بهب أف يتحلى بها الزبوف في سلوكو، وىذا بهعل من الضرورة بدكاف معرفة قدراتو الشرائية وإدراكو للخدمة وما 

  .تشكلو لو من منفعة حيث تعتبر ىذه العوامل مرجعا أساسيا لابزاذ قرار التسعتَ

   :مرونة الطلب - ب 

      تؤثر مرونة الطلب البنكي على قرار تسعتَه وتشتَ مرونة الطلب إلذ مقدار التغتَ في الإيراد وفقا للتغتَ في 
السعر ، فالطلب يتصف بابؼرونة عندما يزداد عند ارتفاع السعر، ويقل عند ابلفاضو وىناؾ عوامل كثتَة تشكل 
وتؤثر على بمط الطلب البنكي، منها دخل الزبوف، تفضيلب تو، عاداتو الادخارية عدد وقوة البنوؾ ابؼنافسة ، لذا 

  .(2 ) بهب عند برديد رسوـ ابػدمة البنكية دراسة الطلب عليها ومرونتو 

:  الظروف الاقتصادية  - ت  

   تتباين قدرة البنوؾ على برديد أسعارىا تبعا لاختلبؼ الظروؼ الاقتصادية التي تتسم بها البيئة التي يعمل بها 
البنك، فمثلب في حالات الرواج تزيد قدرة البنوؾ على برديد أسعار الفائدة على ضوء الظروؼ التنافسية ابؼوجودة 

، عكس حالات الكساد التي بذاوؿ فيها البنوؾ أف تزيد الطلب على ابػدمة البنكية، من خلبؿ بزفيض سعر 
. الفائدة على القروض، أو رفعها على الودائع 

 ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ

عيشوش عبدو، تسويق الخدمات المصرفية في البنوك الإسلامية ، مذكرة ضمن متطلبات نيل شهادة الماجيستير تخصص تسويق ،  (1)
  .175 ، ص 2008جامعة باتنة ، 

  .676 – 675 ، ص 2007طارق طو، إدارة البنوك في بيئة العولمة والانترنيت،دار الفكر الجامعي، الاسكندرية،  (2)
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 : المنافسة :- ث

بسثل البنوؾ ابؼنافسة عاملب مؤثرا على قدرة البنك على برديد أسعاره، حيث بهب على البنك عند برديد 
أسعار خدماتو البنكية ملبحظة أسعار تلك البنوؾ، والعمل على التنبؤ بسلوؾ ىؤلاء ابؼنافستُ وتتبع بعض 

البنوؾ مدخل في التسعتَ تعتمد على ابؼنافستُ ، وخاصة القائدين في الأسواؽ، فهي إما تضع أسعارا أقل من 
منافسيها أو مستواىم، أو أعلى منهم، كما توجد بنوؾ أخرى تضع أسعارىا وفقا لأسعار ىذه البنوؾ 

 . وتسمى بالبنوؾ التابعة . (القائدة)

   :لسوق والطلب  - ج  

     يعتبر السوؽ والطلب على ابػدمات البنكية من الاعتبارات التي يولر بؽا الاىتماـ في برديد ابؼستويات 
القصوى لأسعار ابػدمات البنكية، فمستهلكو ابػدمات يقوموف بدطابقة أسعارىا بابؼنافع التي بيكنهم ابغصوؿ 
عليها ، وبؽذا وجب على إدارة البنك قبل برديد السعر أف تدرس جيدا طبيعة العلبقة بتُ سعر ابػدمة البنكية 

 (1 ).والطلب عليها  

      :التدخلات الحكومية - ح

   تؤثر القرارات ابغكومية ابؼختلفة في قدرة البنوؾ على برديد أسعار خدماتها، فعندما تضع ابغكومة تشريعات 
معينة على النشاط البنكي فإنها تعد بدثابة قيود على البنك بهب الالتزاـ بها، فمثلب بردد حكومات بعض الدوؿ 

 (2 ).أسعار الفوائد، وأسعار لصرؼ العمولات الأجنبية، وىذا ينبغي على إدارات البنوؾ التقيد بتلك الأسعار 

  :ىناؾ عدة طرؽ لتسعتَ ابػدمات البنكية والتي تتمثل في:طرق تسعير الخدمات البنكية  - 3

تعتبر طريقة التسعتَ على أساس التكلفة من أكثر الطرؽ شيوعا   : التسعير على أساس التكلفة -3-1
 واستخداما من قبل البنوؾ ذلك لأنها تتمتع بالبساطة والسهولة وكذا السرعة في التطبيق ، فبمقتضاىا يتحدد سعر 

(3)                                                      .  
ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ                                                                                                                                                                  ػػػػػػػػػػػػػػ

                                    .74 ، ص2010, الإسكندرية /  صفيح صادق، يقور أحمد، التسويق المصرفي وسلوك المستهلك ، وؤسسة الثقافة الجامعية (1)
                                .676 ، ص2010, الإسكندرية /  صفيح صادق، يقور أحمد، التسويق المصرفي وسلوك المستهلك ، وؤسسة الثقافة الجامعية (2)
 سليم حيرش، واقع التسويق المصرفي في الجزائر ، دراسة حالة بنك الفلاحة والتنمية الريفية ، مذكرة ضمن متطلبات نيل شهادة الماجستير ، تخصص (3)

  .138 ، ص2007تسويق ، جامعة بليدة ، 
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ابػدمة البنكية باحتساب كافة التكاليف التي صرفت على ابػدمة مضافا إليها ىامش ربح معتُ لتصبح العلبقة 
 : كما يلي 

 

 :التسعير على أساس المنافسة  - 2-

     بسثل أسعار ابػدمات البنكية ابؼنافسة البديلة لبعض البنوؾ نقطة توجيو يستًشد بها البنك في وضع أسعار 
 . (1)    خدماتو

   :التسعير على أساس السوق - 3-3 

تقوـ ىذه الطريقة على برديد الأسعار بناء على طبيعة الطلب على ابػدمة أو في ضوء رؤية السوؽ إليها، 
ففي ىذه ابغالة يعتمد البنك على السعر الذي بيكن أف يقبلو السوؽ وبحيث يتحدد مقدار أرباحو أو 

( 2 ):  ومعادلة السعر حينئذ تكوف .خسائره تبعا بؼستوى التكاليف ابػاصة بإنتاج وتسويق ابػدمة البنكية

 

 في ىذه الطريقة يتحدد السعر على أساس تقييم العلبقة    :التسعير على أساس العلاقة مع الزبون - 3-4
 . (3) الإبصالية مع الزبوف فقد بسنح إدارة البنك بزفيضات كبتَة مقابل الاحتفاظ بالزبوف

وفيها يتم برديد قيمة ابؼنافع التي سيحصل عليها الزبائن أو التي   :التسعير على أساس منافع الزبائن  - 3-5
يرغبوف فيها، كالسرعة، ابعودة، الأماف، الثقة وابؼكاف، وتكوف أسعار ابػدمات في ىذه ابغالة أعلى من السعر 

 .                                                                                                                       (4)   السائد في السوؽ

 ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ

                                .276 ، ص 2000محمود جاسم الصميدعي، مداخل التسويق المتقدم، دار الزىران ، الطبعة الأولى، عمان، (1)
سليم حيرش، واقع التسويق المصرفي في الجزائر ، دراسة حالة بنك الفلاحة والتنمية الريفية ، مذكرة ضمن متطلبات نيل شهادة  (2)

                                                                                 .140 - 139، ص 2007الماجستير ، تخصص تسويق ، جامعة بليدة ، 
،  2010, الإسكندرية / صادق، يقور أحمد، التسويق المصرفي وسلوك المستهلك ، وؤسسة الثقافة الجامعية صفيح  (3)صفيح  (3)

                  .77ص

  .276 ، ص 2000محمود جاسم الصميدعي، مداخل التسويق المتقدم، دار الزىران ، الطبعة الأولى، عمان،(4) 

 

هامش الربح+ التكاليف الإدارية + تكلفة التسويق + تكلفة الإنتاج = سعر البيع  

الربح أو الخسارة = (التكاليف الإدارية + تكاليف التسويق + تكاليف الإنتاج –  )السعر   
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  :استراتيجيات تسعير الخدمات البنكية -  4

      ىناؾ ثلبث استًاتيجيات يتبعها البنك عند برديد أسعار خدماتو والتي يسعى من خلببؽا إلذ برقيق بؾموعة 
:  من الأىداؼ التسويقية والتي تتمثل فيما يلي 

  : إستراتيجية الكشط - 4-1

             وتعتٍ الدخوؿ إلذ السوؽ بأعلى سعر بفكن لتعظيم الربحية، حيث تشتًط ىذه الإستًاتيجية في 
البداية توفر زبائن قادرين ومستعدين لدفع ذلك السعر في ىذه السوؽ، وذلك نتيجة لرغبتهم ابعامعة في ابغصوؿ 

 تشمل زبائن آخرين بفن بؽم قدرات أقل للدفع أو  على تلك ابػدمة، ليتم بعدىا بزفيض السعر تدربهيا كي
 ىذا النوع من الاستًاتيجيات يصلح أكثر بالنسبة للخدمات . ( 1)  رغبات أقل للحصوؿ على تلك ابػدمة

  : ابعديدة التي تكوف في مرحلة التقدنً ذلك أف 

 .ابؼبيعات بؽذه ابػدمات لن تتأثر سلبا بالتغتَات في السعر في ابؼراحل ابؼقبلة  (1)

 .جذب ابؼزيد من العملبء عند القياـ بتخفيض السعر كإجراء يأخذ شكل إغراء تسويقي  (2)

  . السعر ابؼرتفع قد ينشئ انطباع جيد حوؿ جودة ابػدمة (3)

بيكن استخداـ كشط الأسعار لاختبار الطلب على ابػدمة، إذ من الأفضل أف نبدأ برفع الأسعار  (4)
ثم بزفيضها بدلا من أف نضطر إلذ رفع الأسعار لتغطية التكاليف غتَ ابؼتوقعة أو لاستثمارىا 

  . بالكامل على ترويج ابػدمة

تستخدـ ىذه الإستًاتيجية عند تقدنً خدمة جديدة للسوؽ وابؽدؼ  :إستراتيجية التغلغل في السوق  - 4-2
منها ىو التغلغل والنمو السريع في السوؽ وابغصوؿ على أكبر حصة بفكنة فيو، بالشكل الذي يؤدي إلذ زيادة 

وتصلح ىذه الإستًاتيجية أكثر في  .وذلك من خلبؿ استخداـ ساسة الأسعار ابؼنخفضة.الربحية في الأمد الطويل
 ( .                                                                                                2) حالة ما إذا كاف الطلب ذو مرونة عالية وكذلك عدـ تشجيع ذلك 

 ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ

 عيشوش عبدو، تسويق الخدمات المصرفية في البنوك الإسلامية ، مذكرة ضمن متطلبات نيل شهادة الماجيستير تخصص تسويق ، (1)
                                                                                                                                  .178 ، ص2008جامعة باتنة ، 

  .278 ، ص 2000 محمود جاسم الصميدعي، مداخل التسويق المتقدم، دار الزىران ، الطبعة الأولى، عمان،(2)



 انفصم الأول                                                                  أساسيات انتسويق انبنكي 

 

55 

 

 الابلفاض في الأسعار على ظهور ابؼنافسة الفعلية أو المحتملة في الأسواؽ ابغالية بدا يؤدي إلذ نشوب حرب سعرية
(1)                                                                                                            .  

:  إستراتيجية قيادة السعر  - 4-3

تتجسد ىذه ابغالة عندما يكوف ىنالك بنك أو فرع معتُ مقبولا في السوؽ على أنو القائد للؤسعار بحيث 
  : ىو الذي بودد السعر ، وبشكل عاـ ىناؾ نوعتُ من قيادة السعر

  . مبادرة البنك القائد بتغيتَ الأسعار ليتبعو البنوؾ الأخرى في القياـ بذلك (5)

لبنك صغتَ إلا أنو يعتبر القائد في عملية التسعتَ، وذلك إذا ما استطاع أف يثبت جدارتو في برليل  (6)
السوؽ وتشخيص تغتَاتو، وقدرتو على وضع ىيكل الأسعار حيث تسمح قيادة السوؽ بتجنب 

 ( .2) ابؼشاكل ابؼؤدية إلذ حروب الأسعار 

       بالإضافة إلذ ىذه الاستًاتيجيات فقد يلجأ البنك إلذ تبتٍ استًاتيجيات أخرى كإستًاتيجية التسعتَ 
تعتمد على )التسعتَ ابؼهتٍ  .(وضع عدة أسعار لنفس ابػدمة)النفسي، التسعتَ الرمزي، التسعتَ حسب ابػطوط 

مقدمي ابػدمات كالاستثمارات ابؼالية أو العقارية، والذين يبذلوف جهودا لا تقدر بالوقت أو ساعات العمل يقدر 
 ( .3)ماىي قيمة ومفيدة للزبوف والتي يصعب ابغصوؿ عليها من جهة أخرى 

    : ترويج الخدمات البنكية: المطلب الثالث

     يعتبر التًويج البنكي أحد العناصر الأساسية للمزيج التسويقي البنكي لأي بنك، ذلك أنو من أىم العناصر 
التي تعمل على تعريف الزبائن بخدمات البنك وإقناعهم بدزايا التعامل معو وابؼنافع التي بيكن أف يتحقق من ذلك 

. ومن ثم دفعهم إلذ ابزاذ قراراتهم بالتعامل مع البنك في الوقت ابغالر أو في ابؼستقبل 

 ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ

  .302 - 301  ، ص 2005 تيسير العجارمة،  التسويق المصرفي ، دار الحامد للنشر و التوزيع ، الطبعة الأولى ، الأردن ، (1)

  .279، ص  2000محمود جاسم الصميدعي، مداخل التسويق المتقدم، دار الزىران ، الطبعة الأولى، عمان، (2)

  .303 – 302  ، ص 2005 تيسير العجارمة،  التسويق المصرفي ، دار الحامد للنشر و التوزيع ، الطبعة الأولى ، الأردن ، (3)
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:  مفهوم الترويج البنكي وأىميتو  -  1 

يعتبر التًويج أحد العناصر الأساسية في ابؼزيج و التسويق لأي بنك من البنوؾ ، و يرجع ذلك إلذ الدور ابغيوي الذي يلعبو 
. التًويج من تعريف الزبائن بخدمات البنك وإقناعهم بدزايا التعامل معو 

  :  توجد عدة تعار يف للتًويج نذكر بعضها بإبهاز: تعريف الترويج البنكي- 1-1

لتًويج ىو ابعهد ابؼبذوؿ من طرؼ البائع لإقناع ابؼشتًي ابؼرتقب بقبوؿ معلومات معينة عن سلعة أو خدمة أو "  (7)
 ( .1)" حفظها في ذىنو بشكل بيكنو من استًجاعو 

ىو عملية تقدنً وعرض بؾموعة من المحفزات إلذ السوؽ لغرض إثارة أو استمالة بؾموعة من الاستجابات ضمن  (8)
 ( .2)"تلك السوؽ وذلك لغرض تعديل رسائل ابؼؤسسة ابغالية وتشخيص فرص اتصاؿ جديدة

التًويج ىو بؾموعة الاتصالات التي بهريها ابؼنتج للوصوؿ إلذ ابؼشتًين ابؼرتقبتُ بغرض تعريفهم بالسلع "   (9)
 ( .3)"وابػدمات ، وإقناعهم بضرورة الشراء 

التًويج البنكي عبارة عن نشاط تسويقي ينطوي على عملية اتصاؿ إقناعي يتم من خلببؽا التفريق : "    وبناءا على ما تقد ـ فاف
  .(4)" بالبنك وخدماتو بهدؼ التأثتَ على أذىاف الزبائن ابغاليتُ وابؼرتقبتُ لاستمالة استجابتهم السلوكية إزاء ما يروج لو 

:  أىمية ترويج الخدمات البنكية  - 1-2

    ازدادت أبنية التًويج في بؾاؿ الصناعات ابؼصرفية منذ بداية السبعينات حتُ وجدت البنوؾ نفسها مضطرة إلذ إنفاؽ ابؼبالغ 
  .(5)الضخمة على الإعلبف والعلبقات العامة والبيع الشخصي من أجل تعريف ابعمهور بخدماتها ابؼقدمة للسوؽ 

 .(6) :وفيما يلي أىم النقاط التي تبرز أبنية ترويج ابػدمات البنكية

ػ ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ

                                                    .38 ،ص2005ناجي معلا، رائق توفيق، أصول التسويق، الجامعة الأرضينية ، عمان،  (1)
                   .20 ،ص2006بشير عباس العلاق، الاتصالات التسويقية الالكترونية الوراق لنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، عمان،  (2)
                  233 ،ص 2001توفيق محمد عبد المحسن، التسويق وتدعيم القدرة التنافسية للتصدير، د ر ا النهضة العربية، بيروت،  (3)
 ،مذكرة 748رجم نور الدين، دور سياسة الترويج في تسويق الخدمات المصرفية، دراسة حالة بنك الفلاحة والتنمية الريفية، الوكالة   (4)

                                                        .53 ،ص2009 /2008ضمن متطلبات نيل شهادة الماجستي ر ، جامعة سكيكدة، 
                          .302 ، ص2000محمود جاسم الصميدعي، مداخل التسويق المتقدم، دار الزىران ، الطبعة الأولى، عمان، (5)
عيشوش عبدو، تسويق الخدمات المصرفية في البنوك الإسلامية ، مذكرة ضمن متطلبات نيل شهادة الماجيستير تخصص تسويق ،  (6)

  .186 ، ص 2008جامعة باتنة ، 
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تزايد حدة ابؼنافسة بتُ بـتلف البنوؾ خاصة مع صعوبة بسييز ابػدمات عن ابؼنافسة وسرعة تقليدىا بفا يتطلب 
 .جهودات تروبهية لزيادة ابغصة السوقية 

ابؼسابنة في زيادة الثقافة والوعي لدى الأفراد بابػد مات البنكية من خلبؿ ابؼعلومات والبيانات  (10)
 . ابؼتعلقة بتلك ابػدمات

يساىم في التأثتَ وبشكل كبتَ على القرار الشرائي للزبوف من حيث أنو غالبا ما يشتًي  (11)
  .ابػدمات متأثرا في ذلك بابعهود التًوبهية

:  أىداف ترويج الخدمات البنكية  – 1-3

 (1) :تتمثل أىداؼ ترويج ابػدمات البنكية في

إمداد الزبائن ابغاليتُ وابؼرتقبتُ بابؼعلومات عن ابػدمات البنكية التي يقدمها البنك مع إظهار  (12)
  .خصائصها وبفيزاتها وأماكن ابغصوؿ عليها

 .تذكتَ الزبائن بابػدمات ابؼوجودة بالسوؽ من أجل تعميق درجة الولاء للبنك  (13)

 .إرشاد الزبائن لكيفية ابغصوؿ على ابػدمة البنكية وبـتلف التقنيات ابؼتعلقة بذلك  (14)

 .تغيتَ الآراء والابذاىات السلبية للزبائن ابؼستهدفتُ إلذ أراء وابذاىات ابهابية  (15)

إقناع الزبائن ابؼستهد فتُ بالفوائد وابؼنافع التي بيكن ابغصوؿ عليها عند شراء ابػدمة لإشباع  (16)
 .حاجاتهم ورغباتهم 

  . التصدي بؼواجهة ابغملبت التًوبهية ابؼنافسة (17)

ىذه الأىداؼ تعتبر أىداؼ عامة، وىناؾ أىداؼ أخرى خاصة بزتلف من بنك لأخر من خدمة بنكية إلذ أخرى 
  .وذلك حسب الظروؼ التي يعمل فيها البنك وبالتالر لابيكن برديدىا بشكل دقيق

 

                              ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ

 ،مذكرة ضمن 748رجم نور الدين، دور سياسة الترويج في تسويق الخدمات المصرفية، دراسة حالة بنك الفلاحة والتنمية الريفية، الوكالة  (1)
  .53 ، ص 2009 /2008متطلبات نيل شهادة الماجستي ر ، جامعة سكيكدة، 
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إف التًويج في ابغقيقة ما ىو إلا عملية اتصالية متبادلة بتُ :  علاقة الترويج البنكي بنموذج الاتصال   -  1-4
البنك والزبوف لتحقيق مصالح الطرفتُ فالزبوف مصلحتو تكمن في تلقي ابػدمات التي يرغب فيها وبوتاجها أما البنك 

  :فمصلحتو تكمن في زيادة أحجاـ التعامل بخدماتو والاستمرار في ذلك، وىذه العملية الاتصالية تتكوف مثلما يبينو الشكل 

( 1) (  4 – 1)الشكل : عناصر الشبكة التًوبهية  :04الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  التغذية العكسية 

  .159سليم حيرش، مرجع سابق، ص: المصدر

   وىو البنك أو ابعهة ابؼسؤولة عن إيصاؿ ابؼعلومات أو ابؼؤثرات إلذ ابعهة ابؼرغوب الوصوؿ إليها، وينبغي أف   :المرسل - أ
                                                                          (2)يكوف ابؼرسل على دراية بهدؼ عملية الاتصاؿ والذي يعد نقطة 

ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ                                                                                                                                                       ػػػػػ

سليم حيرش، واقع التسويق المصرفي في الجزائر ، دراسة حالة بنك الفلاحة والتنمية الريفية ، مذكرة ضمن متطلبات نيل شهادة الماجستير ، (1)   
                                                                                                                    .158، ص 2007تخصص تسويق ، جامعة بليدة ، 

 ،مذكرة 748 رجم نور الدين، دور سياسة الترويج في تسويق الخدمات المصرفية، دراسة حالة بنك الفلاحة والتنمية الريفية، الوكالة  (2)
  .54، ص2009 /2008ضمن متطلبات نيل شهادة الماجستي ر ، جامعة سكيكدة، 

(لمستقبل  )لزبونا قنوات الاتصال  (المرسل )البنك  

 الاعلان  -

 البيع الشخصي  -

 تنشيط المبيعات  -

 الدعاية و النشر  -

  العلاقات العامة -

الرسالة 
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البدء بؽذه العملية وأف يدرؾ بساما طبيعة ابؼشكلة التي يكوف بها الطرؼ الآخر وماىي ابؼنفعة التي سيحصل عليها 
  .من وراء ىذه العملية

يتم  (صور، أرقاـ، كلمات)ىي تربصة ذات دلالة ومعتٌ لمجموعة من الأفكار في شكل بيانات  : الرسالة  – ب
نقلها إلذ الزبائن ابؼستهدفتُ بابػدمة ابؼراد التًويج بؽا، لذا فلب بد أف بروز الرسالة على الاىتماـ وأف تستعمل لغة 

  .(1 ) واضحة ومفهومة تثتَ ابغاجة لدى الزبائن وتقتًح كيفية تلبية ىذه ابغاجات 

عند برديد الشكل الرمزي للرسالة التًوبهية تنتقل ىذه الأختَة عبر وسيلة أو عدة :قناة وسيلة الاتصال - ت
وسائل بهب أف يلبءـ كل منها طبيعة وخصائص الزبوف ابؼراد نقل الرسالة إليو وكذلك طبيعة ابػدمة ابؼراد الاتصاؿ 

  .بشأنها

الخ، ويرتبط ...وىو ابؽدؼ الذي توجو إليو الرسالة التًوبهية وىو ابؼستفيد أو ابؼستقبل أو المجتمع:المستقبل  – ث
مدى بقاح الاتصاؿ التًوبهي بقدرة البنك على برديد صفات ابؼرسل إليو ، احتياجاتو، ورغباتو، وأخذىا بعتُ 

الاعتبار عند القياـ بالتخطيط للبرنامج التًوبهي في البنك، كما بهب الأخذ بعتُ الاعتبار مدى تعلم وثقافة 
ابؼستقبل وحالتو النفسية وميولو إضافة إلذ ذلك فاف ابؼستقبل بيكن أف يتأثر سواء سلبا أو إبهابا بالتشويش ودرجة 

  .(2) الخ ...انتمائو وابعماعة التي ينتمي إليها

:  التغذية العكسية  – ج

فهي بذلك غاية في  (البنك)إلذ مراسل الرسالة  (الزبوف)ويقصد بها الاستجابة ابؼنعكسة من مستقبل الرسالة 
الأبنية وبسكن البنك من الوقوؼ على مدى بقاح جهوده الاتصالية أي فهم الزبائن بؽا والإقناع بها وإجراء 

 .                                                                                                     (3)  التعديلبت ابؼناسبة مستقبلب

 ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ                                                                                                                                                          ػػػػػػػػػػ       
سليم حيرش، واقع التسويق المصرفي في الجزائر ، دراسة حالة بنك الفلاحة والتنمية الريفية ، مذكرة ضمن متطلبات نيل شهادة الماجستير ،  (1)

                                                                                                                    .159، ص 2007تخصص تسويق ، جامعة بليدة ، 
 ،مذكرة 748 رجم نور الدين، دور سياسة الترويج في تسويق الخدمات المصرفية، دراسة حالة بنك الفلاحة والتنمية الريفية، الوكالة  (2)

                                                                   .55، ص2009 /2008ضمن متطلبات نيل شهادة الماجستي ر ، جامعة سكيكدة، 
سليم حيرش، واقع التسويق المصرفي في الجزائر ، دراسة حالة بنك الفلاحة والتنمية الريفية ، مذكرة ضمن متطلبات نيل شهادة الماجستير ، ( 3)

  .159، ص 2007تخصص تسويق ، جامعة بليدة ، 
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        :                                                           المزيج الترويجي للخدمة البنكية  -2
تستخدـ البنوؾ العديد من الأدوات الاتصالية للتًويج عن خدماتها ، وتساىم كل أداة في برقيق ابؽدؼ العاـ 
للتًويج وىو التأثتَ على الزبوف ابؼستهدؼ لتحقيق عملية التبادؿ، وىذا في ظل التنسيق ابؼتبادؿ الذي يقوـ بو 
رجل التسويق داخل إطار إستًاتيجية معينة، وتتمثل أىم عناصره في الإعلبف البيع الشخصي، ترويج ابؼبيعات 

                                                                                              .والعلبقات العامة 
                                                                                  : (الإشهار  )الإعلان  – 2-1
                                                                                         :  الإعلان مفهوم – أ

وسيلة غتَ شخصية لتقدنً الأفكار أو سلع وابػدمات بواسطة جهة معلومة مقابل : " يعرؼ الإعلبف على أنو
  .(1)أجر معتُ 

 .( 2) "وسيلة اتصاؿ التي تقوـ بها ابؼؤسسة للوصوؿ إلذ ابعماىتَ الكبتَة  العدد: " كما يعرؼ على أنو

الوسيلة غتَ الشخصية التي تتولذ تقدنً السلع وابػدمات إلذ الأسواؽ بهدؼ التًويج : " ويعرؼ أيضا على أنو
 ( .3)عنها بواسطة جهة معلومة مقابل أجر مدفوع 

 (4) :ومنو فاف الإعلبف عن ابػدمات البنكية يتميز بابػصائص التالية

الإعلبف عبارة عن وسيلة غتَ شخصية للبتصاؿ يتميز بدخاطية عدد كبتَ من الزبائن في نفس  (18)
 .الوقت 

 .يتم الإعلبف نظتَ أجر مدفوع يتحملو البنك  (19)

يهدؼ الإعلبف إلذ تعريف الزبائن بابػدمات البنكية ابؼقدمة من طرؼ البنك وإقناعهم بشرائها  (20)
 .والتعامل معو 

يتم الإعلبف من طرؼ جهة معلومة سواء كاف البنك أو الوكالة ابؼختصة في الإشهار لضماف  (21)
                                                                                               .ابؼصداقية والالتزاـ 

 ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ                                                                                                                                       ػػػػػػػػػػػػػػػ
                                        .15 ،ص 2007 بشير عباس العلاق، الترويج والإعلان التجاري، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عمان، (1)
                                         .43 ،ص1998 طلعت أسعد عبد الحميد، التسويق الفعال، الأساسيات والتطبيق، مكتبة الأىرام، مصر، (2)
                                                                      .341 ،ص1997 محمد فريد الصعن، التسويق، الدار الجامعية ، مصر، (3)
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رجم نور الدين، دور سياسة الترويج في تسويق الخدمات المصرفية، دراسة حالة بنك الفلاحة والتنمية الريفية، الوكالة   (4)
  .65، ص2009 /2008 ،مذكرة ضمن متطلبات نيل شهادة الماجستي ر ، جامعة سكيكدة، 748

 .يعتبر الإعلبف نوع من الاتصاؿ الغتَ مباشر 

  :أنواع الإعلان عن الخدمات البنكية - ب  

 (1) :       بيكن تقسيم الإعلبف عن ابػدمات البنكية حسب الوظيفة التي يؤديها كما يلي

:  الإعلامي التعليمي  -  

  .    ويقصد بو إمداد الزبوف بكافة ابؼعلومات التي بزص البنك وخدماتو

 :  الإعلان الإرشادي -   

      ويعتٍ توفتَ ابؼعلومات للزبائن بدا يسهل عليهم ابغصوؿ على ابػدمة ابؼعلن عنها بأقل جهد وفي أقصر وقت 
. بفكن وبأقل تكلفة 

:  الإعلان ألتذكيري  - 

  .    ىو الذي يسعى إلذ تذكتَ الزبوف بابػدمة وخصائصها، بدا بوافظ على استمرارية التعامل بها

:  الإعلان التنافسي  –  

.   ىو الذي يتم التًكيز فيو على ابؼزايا التي تتمتع بها ابػدمات التي يقدمها البنك بابؼقارنة مع ابؼنافسة 

:  وسائل الإعلان  – ت

     قوـ الإعلبف على استخداـ بؾموعة من الوسائل من أجل إيصاؿ رسالتو التي يتم تصميمها وفقا للهدؼ 
التلفزيوف، الصحف، المجلبت، البريد ابؼباشر والإذاعة : والوسيلة ونوع الزبوف ابؼستهدؼ، ومن بتُ الوسائل بقد

:  إضافة إلذ الانتًنت ، وفيما يلي جدوؿ يوضح بشكل بـتصر مزايا وعيوب كل منها  

 ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ
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عيشوش عبدو، تسويق الخدمات المصرفية في البنوك الإسلامية ، مذكرة ضمن متطلبات نيل شهادة الماجيستير تخصص تسويق ،  (1)
 .191 – 190، ص  2008جامعة باتنة ، 

  . المزايا والعيوب النسبية لأىم وسائل الإعلان البنكي  :(4-1 )الجدول رقم 

 العيوب ابؼزايا الوسيلة

 . مرنة وبيكن توقيتها (22) الصحف

 . تغطي الأسواؽ المحلية بكثافة (23)

 .ذات استعماؿ وقبوؿ واسعتُ  (24)

 .ابؼصداقية الكبتَة للكلمة ابؼكتوبة  (25)

 .التكلفة منخفضة نسبيا  (26)

 .مدتها قصتَة  (27)

تقرأ بسرعة تفقد القارئ  (28)
 .أبنية الرسالة 

قلما يفكر ابعمهور في نقل  (29)
 .ابػبر

تقتصر على فئة معينة من  (30)
 .المجتمع 

اعتبار دقيق للجمهور ابؼستهدؼ  (31) المجلبت
. 

 .مدتها طويلة مقارنة بالصحف  (32)

 .طلبع عدد كبتَ من الأفراد  (33)

بيكن استخدامها في إثارة  (34)
الاحتجاجات ابؼالية والبنكية لفئات 

 معينة

برتاج لفتًة طويلة لظهور  (35)
 .الإعلبف 

 .انتشار أقل من الصحف  (36)

ارتفاع تكاليف الإعلبف في  (37)
 .المجلة مقارنة بالصحيفة 

الصوت والصورة وابغركة في نفس  (38) التلفزيوف
  . الوقت

  . تغطية واسعة (39)

  . تكلفة الإعلبنات عالية (41)

ابؼدة الزمنية للئعلبف قصتَة  (42)
. 

صعوبة اختيار بصهور  (43)
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 ابؼشاىدين ابؼستهدؼ  .يستقطب كافة ابغواس  (40)

 .موجهة إلذ بصهور واسع  (44) الإذاعة

اختيار ابعمهور حسب نوع  (45)
  . البرنامج

  . تكلفة منخفضة نسبيا (46)

  . يغطي مناطق جغرافية واسعة (47)

الإعلبف بؿدد بوقت قصتَ  (48)
 .جدا 

التًكيز عليها أقل بكثتَ من  (49)
 .التلفزيوف 

بؿدود الفعالية لغياب  (50)
 ابعانب ابؼرئي 

  . الدقة في اختيار ابعمهور ابؼستهدؼ - (51) البريد ابؼباشر 

 .مرونة الرسالة الإعلبنية  (52)

 .وسيلة فعالة لقطاع الزبائن الأفراد  (53)

يساعد البنوؾ في ترويج العديد من  (54)
 ابػدمات البنكية 

  . ذو تكلفة عالية (55)

لا بوظى  بالاىتماـ في الكثتَ من  (56)
 الأحياف 

ابلفاض الاستجابة لاستقصاءات  (57)
 البريد 

  . يغطي مناطق جغرافية واسعة (58) الانتًنيت 

  . تكلفة قليلة نسبيا (59)

وسيلة فعالة في ترويج بـتلف ابػدمات  (60)
 .البنكية 

ابؼرونة في تغيتَ أو تعديل الرسالة الإعلبنية  (61)
 . (التحديث )

سهولة وسرعة استًجاع الإعلبف للمزيد  (62)
  . من ابؼعلومات

 موجهة إلذ فئة معينة من ابعمهور (63)
.  

نقص الثقة في ابؼعاملبت البنكية  (64)
 .باستخداـ ىذه الوسيلة 

لا برظى بالاىتماـ في كثتَ من  - (65)
 الأحياف

عيشوش عبدو، تسويق الخدمات المصرفية في البنوك الإسلامية ، مذكرة ضمن متطلبات نيل شهادة : المصدر
  .191 ، ص2008الماجيستير تخصص تسويق ، جامعة باتنة ، 
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ضافة إلذ ىذه الوسائل بقد أيضا ما يسمى بالإعلبنات الطليقة والتي تشمل على ابؼلصقات ابؼعروضة على ابؼساحات إ       
ابعدارية أو التي تكوف في شكل لوحات ضوئية متواجدة في أماكن مهمة من ابؼدف، أو على متن ابغافلبت أو القطارات أو حتى 

 ( 2) ابؼناسبة تلعب ابؼيزانية ابؼخصصة ىنا للئعلبف دورا ىاما في اختيار الوسيلة الإعلبنية و .(1)البالونات الطائرة  وغتَىا

                                                                                                                                                           ػػػػ(                                                      3) :ولكي بوقق الإعلبف أىدافو بفعالية يتحتم على البنك إتباع ابػطوات الآتية

ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ ػػػػػػػ

                              .258، ص   2005تيسير العجارمة،  التسويق المصرفي ، دار الحامد للنشر و التوزيع ، الطبعة الأولى ، الأردن ، ( 1)
عيشوش عبدو، تسويق الخدمات المصرفية في البنوك الإسلامية ، مذكرة ضمن متطلبات نيل شهادة الماجيستير تخصص تسويق ، جامعة (2)

                                                                                                                                 .192 ، ص2008باتنة ، 
  .305 ، ص 2000محمود جاسم الصميدعي، مداخل التسويق المتقدم، دار الزىران ، الطبعة الأولى، عمان، (3)

التخطيط السليم للحملبت الإعلبنية من حيث نوعها وحجمها وتوقيتها ومكانها وابؼنطقة ابؼراد توجيو وإيصاؿ 
 .الإعلبف بؽا

قياـ البنك بتصميم الرسالة الإعلبنية بشكل علمي وفعلي ومؤثر وسهل الفهم، لأنها بسثل ما يراد  (66)
  إيصالو إلذ ابعمهور  

  . اختيار الوسيلة ابؼناسبة وابؼؤثرة لإيصاؿ ىذه الرسالة إلذ ابعمهور ابؼستهدؼ (67)

 .مراع السياسات العامة للبنك واستًاتيجياتو التسويقية عند وضع ابعملة الإعلبنية  (68)

ضرورة مراعاة دراسة السوؽ، الزبائن، الأوضاع الاقتصادية وخطط ابؼنافسة قبل إعداد ابغملة  (69)
 .الإعلبنية 

  . مراعاة الصدؽ والأمانة في وصف ابػدمة البنكية والبنك ككل (70)

مراعاة ابؼبادئ الأخلبقية والعلمية والثقافية للمجتمع أثناء اختيار الوسيلة الإعلبنية أو صياغة  (71)
  . الرسالة الإعلبنية

                                                                           : البيع الشخصيمفهوم  – 1 – 2: البيع الشخصي  –2
اتصاؿ شخصي بتُ رجل البيع وبتُ زبوف أو أكثر من الزبائن ابؼرتقبتُ من : " بيكن تعريف البيع الشخصي بأنو

 . (1)  " أجل إبساـ عملية التعامل 
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ذلك النشاط الشخصي من الأنشطة التًوبهية الذي يتضمن إجراء مقابلة بتُ رجاؿ البيع : " كما يعرؼ على أنو
  .(2)  والزبائن وجها لوجو بغرض تعريفهم بابػدمات البنكية وبؿاولة إقناعهم  بشرائها 

 (3) :ويتميز البيع الشخصي بعدد من ابؼميزات ىي       

  . اتصاؿ شخصي ومباشر (72)

                                                                 .الزبائنيعمل على تقوية العلبقات مع  (73)
                                                                                                                                ػػػػ

ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ                                                                                                                                                      ػػػػػػػ
                                  .306، ص 2000محمود جاسم الصميدعي، مداخل التسويق المتقدم، دار الزىران ، الطبعة الأولى، عمان،   (1)
 ،مذكرة 748رجم نور الدين، دور سياسة الترويج في تسويق الخدمات المصرفية، دراسة حالة بنك الفلاحة والتنمية الريفية، الوكالة   (2)

                                                              .75، ص 2009 /2008ضمن متطلبات نيل شهادة الماجستي ر ، جامعة سكيكدة، 

  .307، ص 2000محمود جاسم الصميدعي، مداخل التسويق المتقدم، دار الزىران ، الطبعة الأولى، عمان، (3)

 .يستطيع الزبوف ابغصوؿ على بصيع ابؼعلومات التي يرغب ابغصوؿ عليها من خلبؿ الاتصاؿ بالعاملتُ 

 العاملتُ الذين يتحملوف مسؤولية مباشرة عن البيع،  :ويتمثل ابؼسؤوؿ عن عملية البيع الشخصي في
، ابؼسؤولتُ عن فتح (الشباؾ)والذين يكوف بؽم اتصاؿ مباشر بالزبائن، كموظفتُ الصف الأوؿ بالبنك

حسابات جديدة وابؼسؤولتُ عن ابغسابات الشخصية، كما بيكن أف يتمثل ابؼسؤوؿ عن عملية البيع 
: الشخصي أيضا في العاملتُ الذين يكونوف على اتصاؿ بالزبائن في علبقاتهم ابؼستمرة بالبنك مثل

  .(1)  موظفي الاستقباؿ وابغراس

     بسر عملية البيع الشخصي في البنوؾ بعدة مراحل بيكن  :مراحل عملية البيع في البنوك - 2 – 2
 : تلخيصها فيما يلي 

     بسثل ابػطوة الأولذ في عملية البيع الشخصي حيث يلجأ البنك إلذ : البحث عن الزبائن  - 1 – 2 – 2
  . البحث ابؼكثف عن الزبائن الذين تتوفر فيهم ابغاجة، القدرة والصلبحية لابزاذ قرار الشراء

:  الوصول إلى الزبون والالتقاء بو  - 2 – 2 – 2
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، الزبوف وكيفية بؿادثتو لو وذلك عن (ابؼسؤوؿ عن عملية البيع)    ويتضمن الطريقة التي يلتقي بها موظف البنك 
طريق جذب انتباىو ، إبراز ابؼنافع ابؼتًتبة عن ابػدمة وكذلك إبساـ الصفقة، وىذا يتطلب من ابؼوظف الإعداد 

  . ابؼسبق لو من خلبؿ بصع ابؼعلومات التي بوتاجها عن الزبوف

:  عرض الخدمات البنكية  - 3 – 2- 2

  وفيها يتم التًكيز على ابؼنافع التي تقدمها ابػدمة لأف الزبائن لا يشتًوف ابػدمة البنكية بذاتها وإبما يشتًوف منافع 
  . وحلوؿ بؼشكلبتهم

    وفيها يستخدـ وفيها يستخدـ ابؼواطن بؾموعة من الأساليب : الرد على اعتراضات الزبائن - 4- 2- 2
. اللباقة وابغرص على إتباع ابذاه ابهابي في الرد على الاعتًاضات : مثل

 

 ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ

عيشوش عبدو، تسويق الخدمات المصرفية في البنوك الإسلامية ، مذكرة ضمن متطلبات نيل شهادة الماجيستير تخصص تسويق ،  (1)
  ..195 - 193، ص 2008جامعة باتنة ، 

  : إتمام الصفقة البيعية5- 2 – 2

     تتم ىذه ابؼرحلة من خلبؿ سؤاؿ أو تصرؼ البنك الذي يهدؼ بو إلذ حث الزبوف على اقتناء وشراء ابػدمة 
. كأف بهعلو بىتار نوعا معينا من ابػدمات البنكية ابؼعروضة 

:  المتابعة  – 6 – 2- 2

    وىي ابؼرحلة الأختَة، حيث يسعى موظف البنك فيها إلذ التأكد من رضا الزبوف وتكراره التعامل مع البنك، 
. إذ تشمل ابعوانب ابؼتعلقة بدواعيد إنهاء ابػدمة وشروط التعاقد وغتَىا 

:  العلاقات العامة  - 3

ابعهود : "   تعرؼ العلبقات العامة حسب معهد العلبقات العامة بأنها : تعريف العلاقات العامة - 1 – 3
 ( .1) " لإبهاد التفاىم والثقة والمحافظة على التفاىم بتُ البنك وبصاىتَه ( 1(ابؼخططة وابؼقصودة 
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بؾموعة ابعهود التي يقصد بها بناء السمعة ابعيدة للبنك بتُ أوساط معينة أو ابؽيئات، : "  وتعرؼ أيضا على أنها
 ( .2) "  تساعده في برقيق أىدافو بسهولة وسرعة 

وبناءا على ذلك فاف ىدؼ نشاط العلبقات العامة ىو خلق التفاىم ابؼشتًؾ والثقة ابؼتبادلة من ناحية والأطراؼ 
زبائن )أو من خارجو  (موظفوف، زبائن حاليوف) .سواء كانوا من داخل البنك. ابؼتعاملة معو من ناحية أخرى

بل والمحافظة على ذلك بشكل مستمر قدر الإمكاف حتى  (بؿتملوف، وسائل الإعلبـ، الأجهزة والدوائر ابغكومية
 ( .3)تتكوف الصورة الطيبة للبنك  في أذىاف المجتمع 

 ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ

  .257 ،ص 2009علي فلاح الزغبي، إدارة الترويج والاتصالات التسويقية، دار الصفاء للنشر والتوزيع، عمان،  (1)

عيشوش عبدو، تسويق الخدمات المصرفية في البنوك الإسلامية ، مذكرة ضمن متطلبات نيل شهادة الماجيستير تخصص تسويق ،  (2)
  .196 ، ص 2008جامعة باتنة ، 

سليم حيرش، واقع التسويق المصرفي في الجزائر ، دراسة حالة بنك الفلاحة والتنمية الريفية ، مذكرة ضمن متطلبات نيل شهادة  ( 3)

  .173، ص  2007الماجستير ، تخصص تسويق ، جامعة بليدة ، 

  : وظائف العلاقات العامة- 2 – 3

 (1) :     بيكن تلخيص أىم الوظائف التي تقع ضمن مسؤولية إدارة العلبقات العامة فيما يلي

 : تنمية العلاقة بالمجتمع  - 1 – 3-2

          سواء كانت بؿلية أو جهات خاصة أو حكومية أو ابعمعيات الأىلية، حيث تكوف مهمة بناء وتنمية 
تلك العلبقة من وظائف إدارة العلبقات العامة ويتم برقيق ذلك من خلبؿ دراسة ابذاه العلبقة مع ابغكاـ وصناع 

  . القرار وكذلك ابذاىات الرأي العاـ، كما تهدؼ إلذ كسب تأييد ىذه الفئات

:   جماعات الضغط : - 2 - 2– 3

   وىي ابعماعات التي بسارس ضغوطا على البنك سواء بسثلت في رجاؿ الدين، قادة الرأي في بؾتمع ما، إعلبميتُ 
صناع القرار وغتَىم، إذ تتمثل مهمة العلبقات العامة التسويقية في السعي إلذ بناء علبقات ابهابية وكسب 

. تأييدىم عن طريق ابغوار ابؼتبادؿ معهم  
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  : إدارة الأحداث الخاصة - 3 – 2- 3

   تهتم أيضا العلبقات العامة التسويقية بتنظيم ابؼؤبسرات والاجتماعات وىي من الأحداث الداخلية، كما تهتم 
أيضا بأحداث أخرى خارجية بعذب انتباه وسائل الإعلبـ والاستفادة من تغطيتها بؽا كالبطولات الرياضية، 

. الأحداث الفنية والثقافية والسياحية وغتَىا 

  :تنمية العلاقة مع الجمهور الداخلي - 4 – 2 – 3

:  وذلك من خلبؿ توطيد علبقة البنك مع موظفيو 

 .تدريب ابؼوظفتُ وتوفتَ العناية الصحية والتًفيهية بؽم ولعائلتهم  (74)

إعلبمهم أيضا بكل التغتَات وما ينجم عنها من تغيتَ في السياسات والقرارات ابؼتخذة وذلك بدا  (75)
 .يساىم في استيعابها وقبوبؽا ومن ثم تنفيذىا 

 ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ

عيشوش عبدو، تسويق الخدمات المصرفية في البنوك الإسلامية ، مذكرة ضمن متطلبات نيل شهادة الماجيستير تخصص تسويق ،  (1)
  .197 – 196 ، ص 2008جامعة باتنة ، 

  :تنمية العلاقة مع الجمهور المالي للمؤسسة - 5 – 2 – 3

للبنوؾ الأخرى، شركات  (ابغاليوف منهم والمحتملوف)ومنهم الشركاء، الزبائن سواء ابؼودعتُ أو ابؼستثمرين         
:  التأمتُ، وابؼستشاروف ابؼاليوف، حيث تقوـ إدارة العلبقات العامة التسويقية بػػػػػػ 

 .بناء وترسيخ العلبقة مع ىذا ابعمهور لكسب ثقتو وتقديره وتأييده  (76)

 .إمداده بابؼعلومات اللبزمة عن أنشطة البنك وموقفها ابؼالر  (77)

. برستُ صورة البنك لديو من خلبؿ التزامها بدسؤوليتها ومصداقيتها داخل المجتمع ابؼالر  (78)

:  الأزمة إدارة  - 6 – 2 – 3 

  .       كما تلعب أيضا العلبقات العامة دورا ىاما في حل ومواجهة ابؼشاكل التي يتعرض بؽا البنك

:  وسائل العلاقات العامة  - 3 – 3
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  :بيكن استعراض أىم الوسائل ابؼستخدمة في العلبقات العامة فيما يلي      

  : وسائل الاتصالات الشخصية  - 1 -3 – 3

       وتتمثل في الوسائل الشخصية كابؼقالات الشخصية واللجاف والندوات وابؼؤبسرات والزيارات، وتعتبر من أىم 
وأبرز الوسائل ابؼستخدمة في العلبقات العامة لكونها ذات أثر كبتَ ومباشر في عملية الاتصالات وبيكن من خلببؽا 

  .(1)قياس رد الفعل أو مستوى الاستجابة بؼا يتم عرضو من أفكار وتوجهات 

 :  الوسائل المطبوعة : - 2- 3 – 3

البريد ابؼباشر، التقارير، النشرات، :       وىناؾ أشكاؿ متنوعة بيكن استخدامها في بؾاؿ ابؼطبوعات مثل
والكتالوجات، ابعرائد، المجلبت، واللوحات ابػشبية، وىذه الأدوات بيكن أف برتوي، على عدة معلومات أخرى 

  . تصب في تعزيز مكانة وبظعة البنك لدى ابعمهور
 ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ

 748رجم نور الدين، دور سياسة الترويج في تسويق الخدمات المصرفية، دراسة حالة بنك الفلاحة والتنمية الريفية، الوكالة   (1)
  .90، ص 2009 /2008،مذكرة ضمن متطلبات نيل شهادة الماجستي ر ، جامعة سكيكدة، 

   :وسائل الاتصالات المرئية - 3- 3 – 3

وىي بؾموعة الاتصالات التي تتم عبرا استخداـ حاسة البصر لكي تتم التعرؼ من قبل ابؼستهدؼ عن        
الصور الفوتوغرافية، الأفلبـ، التلفزيوف، : الشيء ابؼقصود بشكل دقيق وواضح ومن أبرز الوسائل ابؼستخدمة ىي

 ( .1) ابؼعارض

:  تنشيط المبيعات  - 4

  :  تنشيط المبيعاتمفهوم - 1 – 4

كافة الأساليب غتَ ابؼعتادة في عملية التًويج للخدمة البنكية  والتي لا تدخل : "        يقصد بتنشيط ابؼبيعات
  .(2)" ضمن عملية الإعلبف أو البيع الشخصي أو العلبقات العامة 

النشاط أو ابؼواد التي تستخدـ كحافز مباشر لشراء أو بذربة منتج أو خدمة التي : "       ويعرؼ كذلك على أنو
  .(3)بيكن توجيهها إلذ كل من ابؼستهلكتُ والوسطاء والبائعتُ 
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شيء ما لو قيمة مادية ومعنوية تضاؼ إلذ العرض لتشجيع استجابة سلوكية معينة : "       ويعرؼ أيضا على أنو
 "(4).  

   :ومنو بفا سبق بيكن استخلبص بعض العناصر ابػاصة بتنشيط ابؼبيعات وىي

أنشطة ترقية ابؼبيعات ليست دائمة فهي متغتَة حسب الظروؼ المحيطة وتنفذ خلبؿ فتًة زمنية  (79)
  . معينة

تقدـ منافع إضافية والتي قد تكوف ابغصوؿ على بزفيضات في الأسعار أو إضافة وقت  (80)
 (5)الخ ...للتسديد، أو خدمات إضافية

 ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ

                                 .344 ،ص 2007 ناجي معلا، الترويج التجاري، مدخل اتصالي بتسويق متكامل، الطبعة الثانية، الأردن، (1)
                             .228 ،ص2004 ثامر البكري، الاتصالات التسويقية للترويج، دار حامد للنشر والتوزيع، الطبعة الثانية، الأردن، (2)
                                     .40، ص 2007 بشير عباس العلاق، الترويج والإعلان التجاري، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عمان،  (3)
                            .309 ، ص 2000 محمود جاسم الصميدعي، مداخل التسويق المتقدم، دار الزىران ، الطبعة الأولى، عمان،(4)
 ،مذكرة 748 رجم نور الدين، دور سياسة الترويج في تسويق الخدمات المصرفية، دراسة حالة بنك الفلاحة والتنمية الريفية، الوكالة  (5)

  .94، ص 2009 /2008ضمن متطلبات نيل شهادة الماجستي ر ، جامعة سكيكدة، 

 (1) :تتمثل أىداؼ تنشيط ابؼبيعات في النقاط التالية : أىداف تنشيط المبيعات  -  4-2

  . بزفيض التقلبات ابؼوبظية في ابؼبيعات (81)

 .شحن العاطفة والوجداف بػلق استخداـ متكرر للخدمة البنكية  (82)

  . إضعاؼ أثر ابغملبت التًوبهية للمنافستُ (83)

 :  أدوات تنشيط المبيعات المستخدمة في البنوك - 3 – 4

 (2) :أىم الأدوات ابؼستخدمة في تنشيط مبيعات ابػدمات البنكية ىي كالأتي    

:  تخفيف الأسعار  – 1 – 3 – 4

.       وبودث ىذا في حالة تذبذب الطلب على ابػدمات البنكية 
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:  الهدايا التذكارية  – 2 – 3 – 4

       وتساىم ىذه الوسيلة بتعميق الثقة بتُ البنك والزبائن من خلبؿ قياـ البنك بتوزيع ابؽدايا التذكارية التي 
  .برمل اسم البنك أو شعاره

:  المسابقات والحوافز  – 3 – 3 – 4

وتعد وسيلة مهمة تستخدمها البنوؾ لتًويج خدماتها إذ يتم إجراء مسابقات بىصص بؽا جوائز ضخمة       
تغري الزبائن على التعامل مع البنك، وكذلك تلجأ بعض البنوؾ إلذ بزصيص حوافز ومكافآت للموظفتُ الذين 

كما تعتبر النشاطات الرياضية والثقافية التي تتم برت رعاية . يقوموف بفتح عدد معتُ من حسابات التوفتَ للزبائن
البنك كنوع متميز من أنواع تنشيط ابؼبيعات، وقد بقحت الكثتَ من البنوؾ في برقيق فوائد كبتَة في ىذا المجاؿ 

                                                                                                                                                      ػػػػػػػػػػػػػ(                                                                                                                              3) .بالذات
سليم حيرش، واقع التسويق المصرفي في الجزائر ، دراسة حالة بنك الفلاحة والتنمية الريفية ، مذكرة ضمن متطلبات نيل شهادة الماجستير ،  (1)

                                                                                                                   .172، ص  2007تخصص تسويق ، جامعة بليدة ، 
                        .310 - 309 ، ص 2000 محمود جاسم الصميدعي، مداخل التسويق المتقدم، دار الزىران ، الطبعة الأولى، عمان،(2)
 ،مذكرة 748 رجم نور الدين، دور سياسة الترويج في تسويق الخدمات المصرفية، دراسة حالة بنك الفلاحة والتنمية الريفية، الوكالة  (3)

  .96، ص 2009 /2008ضمن متطلبات نيل شهادة الماجستي ر ، جامعة سكيكدة، 

ومنو فاف تنشيط مبيعات ابػدمة البنكية ليست سهلة كما ىو ابغاؿ في بؾاؿ السلع ابؼادية، وترجع ذلك الصعوبة 
إلذ كوف ابػدمات البنكية ىي أشياء غتَ ملموسة، يصعب  عرضها ويصعب أخذ عينات منها لغرض فحصها أو 

  .تقدبيها كهدايا

:  توزيع الخدمات البنكية : المطلب الرابع

تعتبر القرارات ابػاصة بتوزيع ابػدمات البنكية من أىم ابؼوضوعات التي تعابعها إدارات التسويق البنكي في        
البنوؾ وذلك لتأثتَىا ابؼباشر والكبتَ على بصيع القرارات التسويقية الأخرى، بالإضافة إلذ كوف ابػدمات غتَ 

. ملموسة ىذا ما يفرض الكثتَ من القيود على عملية توزيعها 

   : توزيع الخدمات البنكيةمفهوم- 1- 1  : وأىمية توزيع الخدمات البنكيةماىية-1 

بصيع القرارات والأنشطة التي تهدؼ إلذ جعل ابػدمة البنكية في يد ابؼستفيدين : "يعرؼ التوزيع البنكي بأنو      
  .(1) ."وذلك من خلبؿ قنوات التوزيع
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بؾموعة من النشاطات ابؼخططة التي ستؤدي بدورىا إلذ انتقاؿ ابػدمة من نقطة الإنتاج : " كما يعرؼ على أنو
  .(2) "  (الزبوف )إلذ نقطة البيع  (البنك)

  .(3)" . بصيع الأنشطة التي يتخذىا البنك بععل خدماتو متاحة لزبائنو ابؼستفيدين : "ويعرؼ أيضا بأنو

   :أىمية التوزيع البنكي-  1-2

 يلعب العاملتُ في البنوؾ الدور الأساسي في إبقاح السياسة البنكية وفي اتصاؿ ابػدمات إلذ الزبائن لذلك      
  : فاف للتوزيع البنكي أبنية مثلى تتمثل فيما يلي

 .التنبؤ بحجم الطلب ابؼتوقع عل ابػدمات البنكية  (84)

 .                                                         (4 ) فهم طبيعة الزبائن والتعرؼ على حاجاتهم ورغباتهم ابؼالية (85)
 ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ                                                                                                                                                    ػػػػػػػػػػػػ
                            . 310 ص 2000محمود جاسم الصميدعي، مداخل التسويق المتقدم، دار الزىران ، الطبعة الأولى، عمان، (1)
                          .285 ، ص 2000محمود جاسم الصميدعي، مداخل التسويق المتقدم، دار الزىران ، الطبعة الأولى، عمان، (2)
                              .679 ، ص 2007طارق طو، إدارة البنوك في بيئة العولمة والانترنيت،دار الفكر الجامعي، الاسكندرية،  (3)
سليم حيرش، واقع التسويق المصرفي في الجزائر ، دراسة حالة بنك الفلاحة والتنمية الريفية ، مذكرة ضمن متطلبات نيل شهادة ( 4)

  .148، ص 2007الماجستير ، تخصص تسويق ، جامعة بليدة ، 

 .تقرير ردود أفعاؿ الزبائن ابذاه ابػدمات ابعديدة 

 .ومواقف الزبائن ابذاىو  (ابػدمات ابؼنافسة )التعرؼ على عرض السوؽ  (86)

بمو ورفع مبيعات البنك بنسبا معينة من خلبؿ توسيع شبكة فروع البنك وبالتالر برقيق درجة  (87)
 .أكبر من الانتشار والتوسع 

  . المحافظة على ولاء الزبائن بػدمات البنك وبسسكهم بها (88)

خلق الثقة والاستقرار النفسي لدى ابؼستفيدين وإدامة صلتهم بالبنك وذلك من خلبؿ ابؼعاملة  (89)
  .(1) ابغسنة والتسهيلبت ابؼمنوحة

  . لمحافظة على ابغصة السوقية والصمود بوجو ابؼنافسة (90)
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 .تقدنً ابػدمات بابعودة وابؼيزة وابؼكاف والزماف ابؼناسبتُ  (91)

 يعتمد بقاح البنك في برقيق أىدافو عل اختيار منفذ توزيع ملبئم   : قنوات توزيع الخدمات البنكية-2
. يستطيع من خلبلو تقدنً خدماتو البنكية وإيصابؽا إلذ الزبائن بالشكل ابؼناسب الذي يشبع حاجاتهم ورغباتهم

أي وسيلة يتم من خلببؽا توصيل ابػدمة البنكية إلذ الزبائن في : " وعلى ىذا بيكن تعريف قناة التوزيع البنكي بأنها
 .                                                                              (2) ابؼكاف والزماف ابؼناسبتُ بصورة تساعد على زيادة التعامل بها وزيادة الإيرادات  ابؼتولدة عنو 

وبشكل عاـ تقوـ البنوؾ باستخداـ عدة قنوات أو طرؽ لتوزيع وإتاحة خدماتها للجمهور، حيث يوجد نوعاف من 
                                                                                   : قنوات التوزيع ابػدمات البنكية

                                                                                      .قنوات التوزيع ابؼباشرة  - أ
                                                                           .قنوات التوزيع الغتَ مباشرة  - ب

ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ                                                                                                           ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ
                                   .288 ، ص 2000محمود جاسم الصميدعي، مداخل التسويق المتقدم، دار الزىران ، الطبعة الأولى، عمان، (1)
مروان محمد أبو عرابي، الخدمات المصرفية في البنوك الإسلامي و التقليدية ، دار التسليم للنشر والتوزيع ، الطبعة الأولى ، عمان  (2)

 .83 ، ص 2006

   :قنوات التوزيع المباشرة - 2-1

     وتشمل ىذه القنوات التعامل ابؼباشر بتُ موظفي البنك والزبائن لبيع منتجاتو وخدماتو حيث تتمثل ىذه 
 (1): القنوات في 

  تعتبر فروع البنك صورة مصغرة عن البنك حيث تقدـ فيو كافة ابػدمات البنكية :فروع البنك - 1 -2-1
التي يقدمها البنك وبنفس الأسلوب الذي تودي بو ابؼركز الرئيسي وكذلك تعتبر فروع البنك صورة البنك التي 
بوملها ابعمهور في أذىانهم عنو، وىنا لا بد من التًكيز على الاختيار ابعيد بؼوقع الفرع ليكوف مناسبا بػدمة 

  .(2)الزبائن ابغاليتُ وابؼرتقبتُ 

:  ىذا وبيكن تصنيف فروع البنك إلذ ثلبثة أنواع رئيسية ىي 

   :فروع الدرجة الأولى-  
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وىي الفروع التي تقدـ كافة ابػدمات البنكية التي بوتاجها الزبائن من الأفراد وابؼؤسسات ، وىذه الفروع غالبا ما 
  .(3 ) تتوفر في مراكز النشاط الاقتصادي 

   :فروع الدرجة الثانية-  

وىي الفروع ذات ابػدمات المحدودة وىي بذلك أقل حجما من فروع الدرجة الأولذ تقوـ بتقدنً الأنشطة الرئيسية 
  .(4) للبنك في الأقاليم وابؼناطق ابغضرية التي لا تزاؿ قيد التطوير 

  :فروع الدرجة الثالثة-  

يقتصر عمل ىذه الفروع على تقدنً بعض ابػدمات البنكية دوف غتَىا مثل خدمات قبوؿ الودائع وتقدنً القروض 
بدبالغ صغتَة أو بؿدودة، وتوجد ىذه الفروع غالبا في ابؼناطق الريفية أو النائية حيث يقل عدد السكاف وابغركة 

                                                                                                        . الاقتصادية
 ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ                                                                                                                                                       ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ

                                       .290 ، ص2000محمود جاسم الصميدعي، مداخل التسويق المتقدم، دار الزىران ، الطبعة الأولى، عمان، (1)
مروان محمد أبو عرابي، الخدمات المصرفية في البنوك الإسلامي و التقليدية ، دار التسليم للنشر والتوزيع ، الطبعة الأولى ، عمان  (2)

                                                                                                                                             84 ، ص 2006
                                            .292محمود جاسم الصميدعي، مداخل التسويق المتقدم، دار الزىران ، الطبعة الأولى، عمان،، ص  (3)
سليم حيرش، واقع التسويق المصرفي في الجزائر ، دراسة حالة بنك الفلاحة والتنمية الريفية ، مذكرة ضمن متطلبات نيل شهادة الماجستير ، تخصص ( 4)

  .149، ص  2007تسويق ، جامعة بليدة ، 

  : قنوات التوزيع الغير مباشرة - 2 – 2

:  تشمل قنوات التوزيع الغتَ مباشرة كل من 

:  وحدات التعامل الآلي   – 1–  2- 2

    يتم التعامل مع ىذا النوع من قنوات التوزيع عندما يكوف ىناؾ صعوبة في إنشاء فرع في منطقة ما، أو 
لاستخدامها في ابؼواعيد التي يغلق فيها البنك، أو للتخفيف على عاتق الفرع في الأعماؿ البنكية العادية ابؼقدمة 

  . عمليات الإيداع أو السحب، النقود والشيكات أو طلب البيانات ابػاصة بالزبوف: للزبائن مثل

  : نظام التوكيلات البنكية - 2-2-2



 انفصم الأول                                                                  أساسيات انتسويق انبنكي 

 

75 

 

   نشأ ىذا النظاـ بسبب قصور أحد البنوؾ في تقدنً خدماتو البنكية، فلجأ إلذ توكيل أحد الأفراد، أو الشركات 
. أو وحدات النشاط الاقتصادي للقياـ بتقدنً بعض ابػدمات البنكية نيابة عنو 

   :نظام التعامل بالمقاصة  - 2-2-3

حيث تقوـ البنوؾ وفروعها بتأدية بعض ابػدمات للزبوف نيابة عن البنك " ابعتَو"   يطلق على ىذا النظاـ نظاـ 
ابؼعتٍ لتتم تسوية ابغسابات فيما بعد مع بنك الزبوف باعتماد أسلوب ابؼقاصة،حيث يفيد ىذا النظاـ في تسيتَ 

  .(1 ) ابؼعاملبت البنكية ونشر الوعي البنكي بتُ الزبائن فضلب عن السرعة في تسوية ابؼعاملبت 

:  تقديم الخدمات البنكية المتطورة تكنولوجيا  - 2-2-4

   بظحت الأساليب التكنولوجية من إيصاؿ خدمات البنك بطريقة أكثر سهولة وراحة للزبائن، كما سابنت أيضا 
في بزفيض التكاليف من خلبؿ تقليل الاعتماد على عنصر العمل والإجراءات اليدوية ومن ثم برستُ مستوى أداء 

  : ومن بتُ الأثار التكنولوجية على ابؼعاملبت البنكية ىو توسيع نطاؽ السوؽ ابؼستخدـ وذلك من خلبؿ. ابػدمة
 

 

 ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ

مروان محمد أبو عرابي، الخدمات المصرفية في البنوك الإسلامي و التقليدية ، دار التسليم للنشر والتوزيع ،  ( 1)

 .84، ص  2006الطبعة الأولى ، عمان 

   :توفير أجهزة الصراف الآلي- أ

القياـ بعمليات السحب والإيداع في حدود مبالغ مالية :          يقدـ الصراؼ الآلر خدمات عديدة للزبائن مثل
  .(1)  معينة، برويل مبالغ مالية إلذ حساب زبوف آخر بنفس البنك

  :التحويل الالكتروني للأموال عند نقاط البيع - ب

.        ىي العمليات التي تسمح للزبوف بدفع ما عليو للبائع بالتجزئة عن طريق بطاقة الدفع 

  : البنك الهاتفي  – ت
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     ىي خدمة بؾانية الكتًونية متطورة بسكن زبائن البنك بواسطة ابؽاتف من إدارة حساباتهم دوف ابغاجة إلذ 
  .(2)   مراجعة البنك

   أصبحت الكثتَ من البنوؾ تقدـ خدماتها عبر مواقعها على شبكة الانتًنيت وذلك بدلا من :الانترنت –  ث 
التفاعل الشخصي بتُ مقدـ ابػدمة ومتلقيها ، وقد شجع الأمر الكثتَ من الزبائن على إبساـ معظم تعاملبتهم 

      .البنكية من خلبؿ الانتًنيت كالاستعلبـ عن الرصيد، طباعة كشوؼ ابغسابات

 : العوامل المؤثرة في اختيار قنوات التوزيع البنكي -3 

   :يتأثر اختيار وقنوات التوزيع للبنك بدجموعة من العوامل نوجزىا فيما يلي

:  طبيعة الخدمة البنكية  - 3-1

تؤثر خصائص ابؼنتج البنكي على تصميم واختيار منفذ التوزيع، فاذا كاف حجم ابػدمات البنكية ابؼطلوب تقدبيها 
. (3)كبتَا وكانت تتطلب توافر مستوى فتٍ معتُ ، كلما تطلب الأمر استخداـ قنوات توزيع حديثة 

 ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ

 . 291 ، ص 2000محمود جاسم الصميدعي، مداخل التسويق المتقدم، دار الزىران ، الطبعة الأولى، عمان، (1)

عيشوش عبدو، تسويق الخدمات المصرفية في البنوك الإسلامية ، مذكرة ضمن متطلبات نيل شهادة الماجيستير تخصص تسويق ،  (2)
  .206 ، ص 2008جامعة باتنة ، 

  .287 – 286 ، ص 2000محمود جاسم الصميدعي، مداخل التسويق المتقدم، دار الزىران ، الطبعة الأولى، عمان، (3)

 

 : طبيعة السوق البنكية   - 3-2

    إف تصميم واختيار قناة التوزيع للخدمة البنكية بىتلف طبقا لطبيعة السوؽ وحجمو، ولأف البنوؾ تعمل في 
أسواؽ واسعة ومنتشرة جغرافيا وتتباين في خصائصها فاف ذلك يستدعي من البنك تصميم قناة توزيع تلبئم 

  . خصائص كل منطقة

  : قنوات توزيع البنوك المنافسة - 3-3
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    تؤثر ابؼنافسة على قرار البنك في اختيار قناة التوزيع للخدمة نفسها أو نفس ابؼنطقة، وبهب ألا يقل منفذ 
. التوزيع على مستوى ابؼنفذ التوزيعي للبنوؾ ابؼنافسة في ابؼنطقة نفسها 

  : المتطلبات القانونية - 3-4

    أحيانا قد تتطلب عملية توفتَ ابػدمة البنكية شروطا معينة خاصة بالأمن، وابغجم، والتجهيزات ، لذا على 
  . البنك مراعات تلك ابؼتطلبات القانونية عند اختيار منفذ التوزيع للبنك

:  القدرة المالية للبنك  - 3-5

   يرتبط قرار اختيار منفذ التوزيع بقدرة البنك ابؼالية ، فكلما كانت القدرة ابؼالية للبنك عالية كلما كاف ذلك 
ملبئما على البنك، اختيار مباني مناسبة وأكثر ملبئمة للتعامل في خدماتو، واستخداـ وسائل توزيع حديثة 

. ومتطورة 

تعددت الأراء لدى الكثتَ من الباحثتُ والكتاب حوؿ مدى  .المزيج التسويقي الموسع: المطلب الخامس
تشابو ابؼزيج التسويقي للسلع مع ابؼزيج التسويقي للخدمات ومنها ابػدمات البنكية من حيث العناصر الأساسية 
التي يتكوف منها ابؼزيج ، فبالرغم من أف أكثرىم يتفق مع وجود أربعة مكونات أساسية للمزيج التسويقي، إلا أف 
الواقع يبتُ أف طبيعة التنفيذ في القطاع البنكي تتطلب ضرورة توسيع وتطوير أنشطة وعناصر ابؼزيج التسويقي ، 

  : لتتضمن عناصر أخرى إضافية على النحو التالر

 .الأفراد / لعنصر البشري (92)

  . (التسهيلبت ابؼادية)الدليل ابؼادي  (93)

 .العمليات  (94)

يعد العنصر البشري من أىم العناصر ابؼؤثرة على إدراؾ         :(PEOPLE )الأفراد /  العنصر البشري -
الزبائن بعودة ابػدمة ابؼقدمة إليهم والعنصر البشري يشمل كافة الأفراد والوحدات التنظيمية داخل البنك التي برت 
بشكل مباشر أو غتَ مباشر مع الزبائن والتي يتوجب على الإدارة القياـ بتنمية مهاراتهم عن طريق التكوين ابؼستمر 

فيما بىص التسهيلبت ابؼادية أو معاملة الزبائن واستقبابؽم، حيث من ابؼتفق عليو أف ىناؾ بؾموعة من ابؼهارات 
  .( 1)  والقدرات التي بهب أف يتصف بها العاملوف بالبنك وخاصة أولئك بفن لديهم اتصاؿ مباشر بالزبائن
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ومن الصفات أو السمات ابؼميزة في الكثتَ من البنوؾ ، أف ابؼوظفتُ يقوموف بأدوار مزدوجة فمن جهة يقوموف 
بابقاز ابػدمة وأدائها بلبضافة إلذ د ورىم في بيع ابػدمة من خلبؿ الاحتكاؾ والتفاعل بالزبوف والتفنن في خدمتو 

  .(2)   بدختلف التقنيات وابؼهارات

وعليو فاف نوعية العلبقة بتُ مقدـ ابػدمة ومتلقيها ىي التي تقرر احتمالية التبادؿ  ابؼستمر بتُ الطرفتُ في 
لا بيكن . لذا أصبح من الضروري العناية والاىتماـ بالعنصر البشري من قبل البنوؾ نظرا لأبنيتو إذ .ابؼستقبل

برقيق أىداؼ البنك بدوف توفره للموارد البشرية، فالبنوؾ تنمو وتتطور بجهود وأفكار موظفيها ولكي بوققوا ىذا 
  .(3)  الدور ينبغي أف يكونوا على مستوى عالر من الكفاءة والفعالية والتحفيز في أداء وظائفهم 

بسبب خاصية عدـ ابؼلموسية للخدمات بشكل عاـ لابد من : (التسهيلات المادية )الدليل المادي -2
الاىتماـ بالدليل ابؼادي للخدمة أو خدمة الزبوف وذلك لإظهار مستوى ابعودة التي تتمتع بها ابػدمة والتي من 

الصعوبة ابغكم عليها بسبب عدـ ملموسيتها من قبل الزبوف، ويكوف ذلك بتوفتَ قدر من ابؼستلزمات والتجهيزات 
ابغاسبات ، أجهزة الصرؼ الآلر، البرامج ووسائل الإتصاؿ، الأثاث، : التي تستخدـ في إنتاج أو تقدنً ابػدمة مثل

  ...الديكور وغتَىا

ولا بد من الإشارة إلذ أف الدليل ابؼادي من العوامل ذات التأثتَ الواضح لتسهيل عملية الإدراؾ لزبوف البنك حوؿ 
   .                                            (4) ابػدمة البنكية وكذلك تسهيل عملية ابػدمة وخاصة في ابغملبت  التًوبهية 

 

 

 

 

 

 ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ          ػػػػػػػػػ

سليم حيرش، واقع التسويق المصرفي في الجزائر ، دراسة حالة بنك الفلاحة والتنمية الريفية ، مذكرة ضمن متطلبات نيل شهادة الماجستير ، تخصص ( 1)
                                                                                                                    .178، ص  2007تسويق ، جامعة بليدة ، 

مروان محمد أبو عرابي، الخدمات المصرفية في البنوك الإسلامي و التقليدية ، دار التسليم للنشر والتوزيع ، الطبعة الأولى ، عمان  (2)
                                                                                                                                                   .87 ، ص 2006

                                              .307، ص  2005تيسير العجارمة،  التسويق المصرفي ، دار الحامد للنشر و التوزيع ، الطبعة الأولى ، الأردن ، ( 3)
  .317، ص  2005تيسير العجارمة،  التسويق المصرفي ، دار الحامد للنشر و التوزيع ، الطبعة الأولى ، الأردن ، ( 4)
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وىو يدفعنا إذف للحديث عن ضرورة وجود توازف بتُ ىذا الدعم والنظاـ الداخلي للبنك وأفراده، حيث يؤدي  
وفقا بؼا سبق نستنتج بأف التسهيلبت  . ذلك إلذ تسهيل تدفق ابػدمة البنكية وفق ما تتطلبو السياسة العامة للبنك

ابؼادية لا تقل أبنية عن وجود ابػدمة البنكية أو سعرىا عند تسويقها ولذلك من الضروري العناية بها من طرؼ 
البنوؾ، وخاصة وأف حكم الزبائن على جودة أداء العديد من ابػدمات أصبح يستند في الوقت ابغاضر إلذ العديد 

  .(1)  من ابؼعايتَ والتي من أبرزىا توافر التسهيلبت ابؼادية بالبنك 

كافة الأنشطة والأساليب التي يتم بها الوصوؿ إلذ ابؼواصفات أو ابػصائص : " يقصد بالعمليات :  العمليات-3
  "التي يرغبها الزبوف في ابػدمة البنكية

وتعد كيفية تقدنً ابػدمة البنكية حابظة بالنسبة للبنوؾ، كما أف تقدنً ابػدمة البنكية تضم أشياء في غاية الأبنية 
السياسات والإجراءات ابؼتبعة من قبل البنك لضماف تقدنً ابػدمة إلذ الزبائن، كما تشتمل ىذه العملية : مثل

ماؿ مكنة، وتدفق النشاطات وحرية التصرؼ أو الاختيار ابؼمنوحة : على نشاطات وبروتوكولات أخرى مثل
  للعاملتُ في البنك، وكيفية توجيو الزبائن ومعاملتهم، وبرفيزىم على ابؼشاركة في عملية ابغصوؿ على ابػدمة البنكية

(2).  

فكل ىذا يعطي إشارة نفرية للبنك إلذ ضرورة الاىتماـ بعملية تصميم ابػدمة وبدا يسمح بانسيابها بسرعة لتلبي 
 (3) :طلبات الزبوف بؽا وذلك من خلبؿ

 .تقليص دورة العمليات الطويلة  -

 .تبسيط الإجراءات الروتينية  -

 .بزفيض وقت انسياب العمل من إدارة إلذ أخرى  -

                                                                  .الأخذ برأي الزبائن في برديد العمليات ابػاصة بأداء كل خدمة 

ػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػػ                                                                                                                                                             ػػػػػػػػ
سليم حيرش، واقع التسويق المصرفي في الجزائر ، دراسة حالة بنك الفلاحة والتنمية الريفية ، مذكرة ضمن متطلبات نيل شهادة الماجستير ، ( 1)

                                                                                                   .180 – 179، ص  2007تخصص تسويق ، جامعة بليدة ، 
مروان محمد أبو عرابي، الخدمات المصرفية في البنوك الإسلامي و التقليدية ، دار التسليم للنشر والتوزيع ، الطبعة الأولى ، عمان  (2)

                                                                                                                                        .88 ، ص 2006
الماجستير ،  سليم حيرش، واقع التسويق المصرفي في الجزائر ، دراسة حالة بنك الفلاحة والتنمية الريفية ، مذكرة ضمن متطلبات نيل شهادة ( 3)

  .180، ص 2007تخصص تسويق ، جامعة بليدة ، 
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  :الفصل الاول  خاتمة

اف من أىم أسباب بقاح وشهرة ابؼؤسسات ابؼالية والبنكية الدولية ىو برليلها ابعيد للمحيط بكل ما        
يتطلبو من دراسات للسوؽ ابغالر وابؼرتقب، إذ أف ىذه ابؼؤسسات لا تبحث عن البيع بؼا تنتجو وىذا ما كاف 

يسعى إليو الفكر التقليدي للبنوؾ، حيث كاف الاىتماـ بتنمية ابػدمات البنكية وتنوعها كأساس بعذب الزبائن 
 . بل ابذهت إلذ إنتاج ما تستطيع بيعو

ومن ىنا يلعب التسويق البنكي دوره باعتباره أداة فعالة في تنمية مرد ودية البنوؾ حيث يعمل على برديد حاجات 
. ورغبات الزبائن ثم اقتًاح حلوؿ ناجحة بؽا 

كما ينبغي أف يكوف سعي ابؼؤسسة ابؼالية أو البنكية لتحقيق الوفاء لزبائنها، وىذا بارتكاز على سياسة بذارية 
تسعى إلذ منح خدمات بنكية كاملة وجديدة تسمح بتبتٍ كل العمليات التي يقدـ عليها الزبوف، كما يعتبر تأىيل 

 ابؼوظفتُ وتثقيفهم مسلك إجباريا في ميداف ابؼنافسة ابؼالية والبنكية
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  سلوك المستهلك البنكيالفصل الثاني                                                                         

: الفصل الثاني  مقدمة

 

إن دراسة سلوك ابؼستهلك ابػدمات بشكل عام وابػدمات ابؼصرفية بشكل خـاص لـم بوظـى بالإىتمام الكافي إلا في 
وقت متأخر مقارنة بالدراسات ابؼتعلقة بسلوك الفـرد الإ نسـاني وسـلوك الفـرد الشرائي للسلع ابؼلموسة ، إلا أن زيادة 
وتنوع ابػدمات ابؼصرفية ابؼقدمة وزيادة إشـتداد ابؼنافسـة فـي السوق ابؼصرفية أدى إلى زيادة الإىتمام بدراسة سلوك 

  . ابؼستهلك ابؼصرفي والعوامل التي تؤثر عليو

وتعتبر دراسة سلوك ابؼستهلك ابؼصرفي من ابؼهام الصعبة وابؼعقـدة وابغيويـة فـي نفـ ـس الوقـت، لذلك براول إدارة ابؼنظمات 
ابؼصرفية فهم ىذا السلوك والوقوف على العوامل التي تؤثر عليـو لأن ىذه العوامل عديدة ومتداخلة في التأثتَ بفا بهعل من 
الصعب الفصل فيما بينها ، كما لا بيكـن مـن الوصول بدقة إلى ما يدور بذىن الشخص فيما بىص القرارات التي سينوى 

  . إبزاذىا بشأن مشتًياتو

ذلك لأن الكثتَ من الأفراد لا يعرفون حقيقة دوافعهم ، كما أن الكثتَ من الأفراد كذلك لا يرغبون بالتصريح عن 
دوافعهم ، وبالتالي فإن بؿاولة معرفة رغبات ودوافع ابؼستهلكتُ وسلوكاتهم تقودنا حتمـا إلى وضع إستًاتيجية تسويقية 

فعالة ، بفا يؤدي إلى برقيق ابؼصرف لأىدافو وفي نفس الوقـت برقيـق مصالح المجتمع ، ومن ىذا القبيل فسنخصص ىذا 
الفصل لدراسة سلوك ابؼستهلك بصفة عامة وابؼستهلك ابؼصرفي بصفة خاصة ، وذلك من خلبل التعرض إلى مفهوم 
سلوك ابؼستهلك وأبنيـتو فـي ابؼبحـث الأول ، ثم إلى العوامل المحددة بؽذا السلوك في ابؼبحث الثاني وفي ابؼبحث الثالث 

 . فقد خصصناه لدراسـة كيفية برقيق رضا العميل ابؼصرفي
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بيثل ابؼستهلك الطرف الثاني للعملية ابؼصرفية إلى جانب طرفها الأول     : البنكيسلوك المستهلك : المبحث الأول 
 أن إرضـاءه باعتبارابؼصرف ، فقـد يكـون مدخرا وقد يكون مستثمرا كما يعتبر ابؼستهلك أيضا سيد السوق ابؼصرفية 

وإشـباع حاجاتو ورغباتو تعد عوامل بالغة الأبنية للمصارف ، لذا فإن مهمة إدارة التسويق في ابؼصارف التعرف على 
 بأبنية ابؼستهلكتُ مع إدراك التفاوت ابؼوجود في الاعتًافكما أن  . ىؤلاء ابؼستهلكتُ ودراستهم بالشكل ابعيد

حاجاتهم ورغبـاتهم يعتبـر نقطة بداية التعرف على بعض الأبعاد الرئيسية لسلوك ابؼستهلك ابؼصرفي ، والكيفية التي يقوم 
الطريقة التي من خلببؽا تساىم ابؼنتوجات  ودراسة برليل سلوك ابؼستهلك تعتبر . من خلببؽا بإشباع حاجاتو ورغباتو

 ( .1)  للؤفرادوالاجتماعيةوتشكيل ابؽوية الشخصية  وابػدمات في رسم 

 : سلوك المستهلك : المطلب الأول 

 : نتعرف على سلوك ابؼستهلك وأنواعو 

الشخص الذي يشتًي ويستهلك واحد أو عدة سلع "يعرف ابؼستهلك بأنو   :   سلوك المستهلكمفهوم -1
  .(2) " وخدمات من عند ابؼنـتج أو ابؼوزع

ابػارجية التي   لفظيـة أو حركيـة للمـؤثرات الداخليـة أ واستجابةكل "ويعرف سلوك ابؼستهلك كذلك على أنو 
 .   (3)" يواجهها الفرد والتي يسعى من خلببؽا الى برقيق توازنو مع البيئة

يضم بؾموع الأنشطة التي تسبق وترافق وتتبـع قـرار الشراء ، ومن خلببؽا " سلوك ابؼستهلك بأنو  lambin ويعرف
 . الشراء وليس بطريقتو العشوائية  من خلبل معرفة السبب الذي دفع بو إلى القيـام بعمليـةالاختياريقوم الفرد بعملية 

 القـرارات التي تتعلق بتوجيو بابزاذطبقا بؽذا التعريف فالدراسة سلوك ابؼستهلك تتعلق بالتعرف على كيفية قيامو (4)
 السلع وابػدمات التي تشـبع حاجاتو ، لذلك بواول رجل واستهلبكابؼوارد ابؼتاحة لو من وقت وجهد ومال لشراء 

  .التسويق أن يقدم السلع وابػدمات التي ترض ابؼستهلكتُ بفا يسـهل شـرائها منهم

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

(1)  Michel Solomon .- Comportement du Consommateur - 6 eme Edition Pearson Education. France 2005 ; 

Préface . 

(2)  ) Claude demeur -, marketing - 4ém édition . Ed Dalloz. Paris 2003. P 29. 

  . 176 ، ص 2000ران ، عمان ھدار ز- مدخل التسویق المتقدم -  محمود جاسم الصمیدي (3)

(4)  Lambli (J J ) - Le marketing Stratégie – 4 eme édition. Edixience international 1999 . P 72 
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 التي مـن خلببؽا الفرد بىتار ، والانفعاليةبؾموعة الأنشطة العقلية "وىناك تعريف أخر يرى بأن سلوك ابؼستهلك ىو 
كما بيكن تعريف سلوك ابؼستهلك بأنو الأفعال (1) . يشتًي ، ويستعمل السلع وابػدمات لإشباع رغباتو وحاجاتو

وبهب ملبحظة أن (2) .  قرارات الشراءابزاذأو خدمة والتي تتضمن  والتصرفات ابؼباشرة للؤفراد للحصول على سـلعة 
 بدا الاىتمام القرار ، وعنـد دراسـة سـلوك ابؼستهلك بهب علينا ليس فقط ابزاذالشراء الفعلي ىو جزء فقط من عملية 

أين وكيف وبرت أي ظرف بست عملية الشراء ؟ وبؼاذا يتصرف  : الآتيةيشتًيو ابؼستهلك ولكن الإجابة على الأسئلة 
ابؼستهلك بالطريقة التي يتصرف بها ؟ لا بد مـن بؿاولة الوصول الى إجابات عن تلك الأسئلة حتى نتمكن من تفهم 

لذلك بهب أن ننظر الى ما بوتاجو ابؼستهلك وكيف تتشكل ىذه  . الاجتماعيةالعملية التسويقية من الزاوية الإداريـة أو 
وينجم سلوك ابؼستهلك عن التأثتَات الشخصية وعوامل المحيط التي بيكن  . ابغاجات وكيـف تـرتبط بالنشاط التسويقي

 (3) . ابؼختصرة التالية والتي تدعى بدعادلة السلوك بصعها فـي ابؼعادلـة

C =ƒ( P , E ) 

  .يعبر عن سلوك ابؼستهلك : C : حيث

      P :  الـدوافع ، الإدراك ، الـتعلم ، الشخصية، الإبذهات: ىي التأثتَات أو العوامل النفسية للفـرد منهـا.  

     E :  ابعماعات الاجتماعيةالثقافـة ، الطبقة : ىي الضغوط التي تأثر على ابؼستهلك من طرف قوي المحيط ومنها ، 
  .ابؼرجعية ، العائلية

ويبقى برديد الإستجابة النابذة عن ابؼؤثرات التي بىضع بؽا ابؼستهلك ليس بالأمر ابؽتُ ، الشيء الذي جعل بعض علماء 
السلوك يطلقون تسمية العلبة السوداء على السـلوك الإنسـاني نتيجـة صـعوبة الإطلبع على أسراره الكثتَة ، بدعتٌ أن العقل 

البشري أصبح كوحدة لتشغيل البيانـات يقـوم بإ سـتقبال ابؼداخلبت والتي بسثل ابؼثتَات ، كما أن لو بـرجات تتمثل 
وبؽذا فقـد كـان لعلم النفس دورا بارزا في تفستَ قوة ابؼؤثرات على سلوك ابؼستهلك ، وقد . الإستجابات أو التصرفات 
  .قدم الباحثتُ في ىذا المجـال

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

(1)  Petigren (D) , zouiten (S) , menvielle(W) - Le consommateur acteur clé en marketing. – les éditions S M G .2002, P 

62.  

                                                              . 43، ص . 1992دار الجامعـیة، بیـروت، لبنان - إدارة التسویق - محمد عبد الفتاح –  عبد الفتاح محمد (2)

 تلمسان رسالة ماجستر ، كلیة العلوم الإقتصادیة علوم التسییر والعلوم التجاریة ، جامعة- لك الجزائريھتأثیر الإعلان على سلوك المست-  بوعناني حكیمة (3)
   .13 ، ص 2006/ 2005
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على تصرفات الأشـخاص موضع التجربة "  أو رد الفعل الاستجابةابؼثتَ و " بموذج الصندوق الأسود و الذي يفسر دور 
 . ، والشكل ابؼوالي يوضح ىذا ابؼفهوم

  .الاستجابةنموذج الصندوق الأسود للمثیر و  :  (1- 2)الشكل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  .1997عمان – مكتبة دار الثقافة للنشر – سلوك المستهلك – محمد صالح المؤدن :  المصدر

نستخلص من ىذا الشكل بأن ىناك مداخلبت تتمثل في بؾموعة من ابؼثتَات ابػارجية  

وىي بدثابة مثتَ لسلوك ابؼستهلك بسر عبر الصندوق الأسود ابػاص بكل فرد فتــنتج إستجابة  (مثتَات تسويقية و بيئية  )
 باعتمادفالدارس لسلوك الفرد في ىذه ابغالة يتمكن من ضبط ابؼثتَ ثم يستنتج مـا يـدور في ذىن ابؼستهلك  . (بـرجات )

 التي تصدر الاستجاباتعلى نظريات علم النفس ، إلا أن ىناك صعوبة في مثل ىذه الدراسة تتمثل فـي تعدد و تنوع 
عن بعض ابؼثتَات ، وكذلك صعوبة مراقبة ىذه ابؼثتَات من جهـة و تنوعها من جهة أخرى ، كلها أسباب برول بتُ 

  . الدارس سلوك ابؼستهلك و حقيقة السلوك

 

 

 

 (المداخلات )المثيرات الخارجية

 

المثٌرات 
 .التسوٌقٌة

لمثٌرات 
 البٌئٌة 

المنتجات 
 

السعر 
 

لتوزٌع 
 

  التروٌج -

 اقتصادٌة
 

 اجتماعٌة
 

  سٌاسٌة
 

  ةتكنولوجً

 

 عقل المستهلك

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

La boite noire  

 

 (المخرجات )ستجابة المستهلكا

 .إختٌار المنتج
 

إختٌار العلامة 
 

  .إختٌار السعر المناسب
 

  .إختٌار وقت الشراء
 

  إلخ . . . .

 

 

الصندوق 

 الأسود
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و نستنتج بفا تقدم أن سلوك ابؼستهلك يعبر عن التصرفات و الأفعال التي يسـلكها الفـ رد مـن بزطيط و شراء للمنتج 
وىذه التعريفات سالفة الذكر كثتَة ولكن .  بدعتٌ قبل وخلبل و بعد ابغصول على ابؼنتجاستخدامووحتى إستهلبكو و 

  .سلوك ابؼستهلك ىو نتاج تفاعلبت العوامل الداخلية و ابػارجية- :  أبعدىا و مضامينها ىي

  . الدقيق بؼضمون الرسالة التًوبهية ابؼطروحةالاختيار -

  .الإختيار ابؼناسب للوقت -

  . بتُ البدائل ابؼطروحةاختيارسلوك ابؼستهلك ىو عملية  -

  .قرار الشراء بوتاج إلى معلومات واضحة و دقيقة -

  . ابؼلبئم لو و لقدراتواختياريقوم الفرد بجمع ابؼعلومات و برليلها و  -

  .قرار الشراء يتضمن الكثتَ من ابؼخاطر و عدم التأكيد -

 (1 . )ابؽدف من البحث عن ابؼنتج ىو إشباع ابغاجات و الرغبات - -

 تقييم قرار الشراء ابؼتخذ ، ىل ىو قرار صائب أم لا ؟ وىل بوقق الإشباع أم لا ؟ -

  : المستهلكین أنواع–  2

 علـى ابؼنظمة أن أستوجب ذلك على سلوك كل منهما ، انعكاس ابؼوجودة بتُ الأسواق و للبختلبفاتنظرا 
بردد مند البداية السوق الذي تعمل فيو وبرتل أكبر قسط منو ، و بالتالي التميز بـتُ أنـواع ابؼستهلكتُ الذين 

  . ستتعامل معهم ، وإعداد البرامج التسويقية ابؼلبئمة لكل منهم
 (2 . ) السلع و ابػدماتاستهلبكو في ىذا الصدد بميز بتُ نوعتُ من ابؼستهلكتُ وذلك حسب 

 استخدامو ابػاص أو لاستخدامو وىو ذلك الفرد الذي يقوم بالبحث عن سلعة أو ابػدمة ما و شراؤىا :المستهلك الفرد - 2-1
  .  نهائيااستعمالاالعائلي ، أي إشباع ابغاجات و الرغبات ابؼباشرة ، أي 

وىو يضم كافة ابؼؤسسات ابػاصة و العامة، حيث تقـوم ىـذه ابؼؤسسـات بالبحث وشراء السلع و ابؼواد  :  المستهلك الصناعي-2-2
كما إن ابؼؤسسات الصناعية تقوم بشراء ابؼواد ابػام    .أو ابؼعدات التي بسكنها مـن تنف يـذ أىـدافها ابؼقـررة فـي خططهـا أو إستًاتيجياتها

أما . الأولية و مكونات أخرى نصـف مصـنعة وذلك من أجل إنتاج و تسويق سلع نهائية كل من ابؼستهلك النهائي أو ابؼستهلك الصناعي
  .ابؼشـتًي

بػدماتي فغالبا ما يقوم بشراء بـتلف الأدوات و ابؼعدات التي بسكن مؤسستو من تقدنً خدماتها لكل مـن ابؼستهلك الفرد 
 .أو ابؼؤسسات التي قد برتاجها

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ                                                                                                                                                   

                                                                     . 92 ، ص 2009دار الصفاء ، عمان ، - أدارة الترویج و الإتصلات التسویقیة - علي قلاح الزعبي  (1)
  .15 ، ص 2004دار وائل للنشر ، الطبعة الرابعة ، عمان – لك ھسلوك امست– یم عبیدات ھ محمد إبرا(2)
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  :  أىمیة دراسة سلوك المستهلك-: المطلب الثاني 

 العديد من الأفراد وخاصة ابؼستهلكتُ والطلبـة والباحثتُ اىتمام على استحوذتإن دراسة سلوك ابؼستهلك 
 (1): يورجال التسويق ، وبيكن بيان الفوائد التي برققها دراسة سـلوك ابؼستـهلك لكـل طــرف كما يل

  : أىمیة دراسة سلوك المستهلك بالنسبة للمستهلكین-1

 للسلع وابػدمات ، وبابػصـوص في معرفة ماذا واستهلبكوتساعد ابؼستهلك على التبصر في فهم عملية شرائو     
يشتًي وبؼاذا وكيف بوصل عليها ، كما تساعده على إدراك العوامل أو ابؼـؤثرات التـي تؤثر على سلوكو الشرائي 

  .  والتي بذعلو يشتًي أو يستهلك سلعة أو علبمة أو خدمة معينةوالاستهلبكي
  : أىمیة دراسة سلوك المستهلك بالنسبة للطلبة-2

تفيد دراسة سلوك ابؼستهلك الطلبة في فهم العلبقة بتُ العوامل البيئية والشخصية أو النفسية التي تؤدي بؾتمعة إلى 
 تصرف معتُ ، كمـا تسـمح بـتفهم سـلوك الإنسان كعلم حيث أن سلوك ابزاذالتأثتَ في سلوك الفرد وتدفعو إلى 

  . ابؼستهلك ىو جزء من السلوك العام
  : أىمیة دراسة سلوك المستهلك بالنسبة لرجال التسویق-3

تساعد دراسة سلوك ابؼستهلك رجال التسويق في تصميم الإستًاتيجيات التسـويقية التـي لا تـتم بدون الوصول الى 
التفهم الكامل لسلوك ابؼستـهلك ، كما تفيد في فهم بؼاذا ومتى يتم القـرار مـن قبـل ابؼستهلك والتعرف على أنواع 

السلوك الإستهلبكي والشرائي للمستهلكتُ ، وأختَا تسـاعدىم فـي فهـم ودراسة ابؼؤثرات على ىذا السلوك ، فرجل 
  . التسويق الذي يفهم سلوك مستهلكيو سيحقق أو يـدعم مركـز ابؼؤسسة التنافسي في السوق

  : أىمیة دراسة سلوك بالنسبة لمسؤولي المؤسسات-4

  : دراسة سلوك ابؼستهلك تساعد مسؤولي ابؼؤسسات في ابؼيادين التالية
  .:  الفرص التسویقیة المناسبةاكتشاف . أ

ففي ظل ابؼنافسة القوية التي تشهدىا الأسواق بيكن للمؤسسة أن تستفيد من الفـرص التسـويقية ابؼتاحة أمامها في السوق بهدف 
تقدنً منتجات جديدة أو إبهاد : برقيق التكيف بينها وبتُ المحيط ، وىذا يتم بواسطة بحوث التسويق ومن الفرص ابؼمكنة 

  .  جديدة في أسواقها ابغاليةاستخدامات أو استعمالات
  :تقسیم السوق . ب

يهدف تقسيم السوق إلى بذزئتو إلى بؾموعات أو قطاعـات متميـزة مـن ابؼسـتهلكتُ الـذين يتشابهون فيما بينهم داخل كل قطاع 
  .ولكنهم بىتلفون من قطاع الى أخر ، وبيكـن للمؤسسـة أن بزتـار

 
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

  .22 ، 21ص ص 2003ابعزء الثاني ، ديوان ابؼطبوعات ابعامعية ، ابعزائر - لك ، عوامل التأثتَ النفسية ھسلوك ابؼست– عناني بن عيسى (1)
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واحدة أو أكثر من ىذه القطاعات ، وبيكن أن تعتمد ابؼؤسسة في تقسيم السوق على عـدة معـ ايتَ مثـل ابؼعايتَ النفسية 
وبفا لا شك فيو فإن ابؼؤسسات مطالبة بتحليل أسواقها والإبؼـام بخصـائص ابؼستهلكتُ ، والتعرف على . والسلوكية 

  . حاجاتهم ورغباتهم وسلوكهم الشرائي والإستهلبكي بصـفة منتظمـة حتـى تضمن بقائها وبموىا في السوق

ن تقسيم السوق إلى قطاعات لا يضمن بقاء ابؼؤسسة في السوق  ا :تصمیم الموقع التنافسي لسلع المؤسسة- ت 
ولن يتأتى ذلك إلا بالفهم الكامل والدقيق لسلوك قطاعها ابؼسـت . فحسب بل بيكنهـا أ ن بزتـا ر موقعا تنافسيا لسلعها

ىدف ، وقـد تلجـأ ابؼؤسسة الى الرسائل الإعلبنية أو أي وسيلة أخرى لإخبار ابؼستهلكتُ عن مدى بسييز سـلعها 
  . بصـفات معينة قادرة على إشباع حاجاتهم ورغباتهم أحسن من غتَىا

  : الإستجابة السریعة للتغیرات التى تحدث في حاجات ورغبات المستهلكین- ث 

ن الضروري أن تقوم ابؼؤسسة بدراسة سلوك ابؼستهلك الشرائي والإستهلبكي بصـفة منتظمـة بهدف مسايرة التغتَات    
  . التي تطرأ على حاجات ابؼستهلكتُ

  :تطویر وتحسین الخدمات التي تقدمها المؤسسة لزبائنها- ج 

من الطبيعي أن يتأثر سلوك ابؼستهلك بالسياسات التسويقية التي تصممها ابؼؤسسات ، إذ برـاول كل مؤسسة على    
جذب أكبر عدد من ابؼستهلكتُ إليها دون غتَىا من ابؼؤسسات ابؼتنافسة ، ولتحقيق ذلك فإن كل مؤسسة تسعى إلى 

  :تقدنً ابؼنتجات التي تشبع حاجات ورغبات ابؼستهلكتُ مع تطـوير وبرسـتُ ابػدمات ابؼصاحبة بؽا ، مثل

  . وتتمثل في التًكيب ، التدريب ، وتوفتَ قطع الغيار والصيانة : الخدمات الفنیة -

 :  ومنها:الخدمات الغیر الفنیة  -

 تقدنً تسهيلبت إئتمانية وشروط سداد ميسرة.  

 توفتَ خدمة نقل وتوصيل ابؼشتًيات إلى ابؼنازل بؾانا .  

 قبول ابؼربذعات وإستبدالو بوحدات أخرى أو رد الثمن للمشتًي .  

  متابعة ابؼستهلك بعد الشراء ، كشكره على قيامو بالشراء ، والتأكيـد مـن رضـائو عـن ابؼنتجـات وابػدمات ابؼقدمة
  . لو
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تفيد دراسة سلوك ابؼستهلك في فهم الأدوار ابؼختلفة التي   : تفهم أدوار أعضاء العائلة في عملیة إتخاذ القرار- ح 
يلعبها كل فرد من أفراد العائلة الواحـدة عند إبزاذ قرار شراء السلع وابػدمات ، ولقد تغتَت الأدوار التقليدية لأعضاء 

العائلة بصـورة مدىشـة خلبل العشرية الأختَة في بؾتمعاتنا ، لذا بوتاج رجال التسويق إلى معرفة التغتَات التـي طـرأت فـي 
التغتَات بصفة عامة  ىيكل الأدوار في العائلة وإجراء التعديلبت ابؼناسبة لبرابؾهم التسويقية ، بفا يكفـل بؽـم مسـايرة ىـذه

  وتصميم الرسائل الإعلبنية ابؼناسبة ، بهدف بـاطبة كل عضو من أعضاء العائلـة حسب دوره وأبنيتو في إبزاذ القرار

  :  الفرد بجماعات عدیدةواحتكاكالتعرف على أثر تفاعل - خ 

 وابعماعات ابؼرجعية ، ويظهـر ىـذا التأثتَ في القرارات الاجتماعيةيتأثر الفرد بجماعات كثتَة مثل العائلة والطبقات   
   .   وبيكن للمؤسسة أن تقوم بتصميم سياسـاتها التسويقية وفقا بؽذه التأثتَات. الشرائية اليومية التي يتخذىا ابؼستهلك 

 أصبحت تعتبر نقطـة البداية لأية خطة تصرفاتوإذن ومن خلبل ماتقدم نستخلص بأن دراسة سلوك ابؼستهلك ، وفهم 
  . تسويقية تنفذىا ابؼنظمة ، بل من ابؼستلزمات ابؼلحة و ابغاسـمة فـي رسـم البـرامج وبزطيط إستًاتيجيات الفعالة
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  :  تطور سلوك المستهلك-5

أبنها  لقد تطور حقل سلوك ابؼستهلك كنظام تسويقي متكامل وذلك نتيجة أسباب كثتَة وعوامل عديـدة  
  : مايلي

قصر دورة حياة السلعة ، والفشل الكبتَ في تسويق السلع ، وخاصة تلك التي تم إنتاجها وتقـدبيها دون دراسات وفية -ا
لسلوك ابؼستهلك ، حيث أن الكثتَ من السلع تم تطويرىا دون مراعاة بغاجات وأذواق ابؼستهلكتُ وإمكانياتهم الشرائية 
، بفا قلل فرص تسويقها ، والسلع التي تم تسويقها منها كـان بتكـاليف تسويقية عالية وبهامش ربح قليل الأمر الذي أدى 

 (1 ). الى فشل خطط الكثتَ من ابؼؤسسات التسويقية
إن الكثتَ من السلع ابؼقدمة للمستهلك كانت بؽا أضرار كبيـرة ، وخاصـة ابؼنظمـات الكيماويـة والعبوات والنفايات -ب

وغتَىا ، وبؽذا توجب القيام بالدراسات حول سلوك ابؼستهلك وكل ما يهمـ ه بؾـال السلع وخاصة بعد إزدياد دور بصعية 
بضاية ابؼستهلك في ابؼراقبة الصـارمة علـى السـلع وابػـدمات ابؼقـدمة ، وتنامي دور مؤسسات بضاية البيئة في فرض شروطها 

  . على ابؼنتجتُ بشكل عام ، الأمر الذي قلل من مساحة حرية الإنتاج والتوزيع إلى حد كبتَ
لدور الفعال بعمعيات بضاية ابؼستهلك ، والتي أخذت بسارس ضغوط كبتَة ومؤثرة على ابؼنتجـتُ وابؼسوقتُ ، لذلك -ت

توجب الإىتمام بدراسة سلوك ابؼستهلك وذلك بهدف إنتـاج وتقـدي م سـل ع وخـدمات بالكميات والنوعيات والأسعار 
  . ابؼناسبة

الإىتمام ابؼتزايد للحكومات بابؼستهلكتُ الذي أجبر رجال التسويق والشركات ابؼعنية إلى التًكيـز على دراسات -ث
  .ابؼستهلك بالشكل الذي ينسجم مع التعليمات والقوانتُ ابغكومية الصادرة بغمايـة مصـلحة ابؼستهلك

تزايد أبنية قطاع ابػدمات في حياة الفرد وابعماعة ، أدى إلى تزايد عدد ابػدمات وتنوعهـا بفـا أجبر الشركات ابؼعنية -ج
  إلى إجراء الدراسات الوافية لإمكانيات الشراء لـدى ابؼسـتهلكتُ فـي الأسـواق ابؼستهدفة

إىتمام ابؼنظمات غتَ الربحية في دراسات سلوك ابؼستهلك ، نتيجة تشابك العوامل البيئية حول تلك ابؼؤسسات -ح
 .وتطبيقها مفاىيم التسويق ابغديث

ابغاجة ابؼتزايدة أمام بصيع الشركات العامة بنجاح لدخول الأسواق ابػارجية ، دفع بها إلى إجـراء دراسات دقيقية عن - خ
  . حتى لا يكون الـدخول فيها بؾرد مغامرة فاشلة, الأسواق ابؼستهدفة بدا في ذلك ابؼستهلكتُ في تلك الأسواق 

 
 
 
 
 
 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
  .152 ، ص 2006دار حامد ، الطبعة الأولى ، عمان ، - لك ، مدخل الإعلبن ھسلوك ابؼست- كاسر نصر ابؼنصور (1)
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 .البنكي  العوامل المحددة لسلوك المستهلك : المبحث الثاني 

 ، و معرفـة دوافعو الشرائية ، تعتبر من سلوكياتوبعد ما تعرفنا في ابؼبحث السابق بأن تفهم تصرفات ابؼستهلك و بـتلـف 
و نقطة , ابؼستلزمات الأساسية و ابغابظة في بناء نظام تسويقي قـادر علـى برقيـق الأىداف التي تسعى إليها ابؼنظمة 

 .  ابؼختلفـة لتلبية بـتلف حاجات و رغبات ابؼستهلكتُ ابؼستهدفتُالاقتصاديةحيوية في بزصيص و توزيع ابؼوارد 

و ىذا ما يعتٍ أنو من العوامل ابؽامة التي أصبحت تساعد على بقاح أي منظمـة ىـي معرفـة الأسباب و الدوافع التي 
أي معرفة السبب , تؤدي بابؼستهلكتُ إلى شراء سلعتو أو خدمة دون أخرى أو التعامل مع مصـرف معتُ دون غتَه 

و ىذا ما , والسبب الذي بهعلو يغتَ وجهتو في ظرف أخر , الذي يدفع بابؼستهلك إلى تبتٍ سلوك معتُ في ظرف معتُ 
التي تريد ، بحيث تقوي الرغبة في تكرار السلوك ابؼرغوب ، وتضعف  يساعد ابؼنظمات في تغيتَ السلوك و توجيهـو الوجـو

 (1) . تكرار السلوك غتَ ابؼقبول

وعليو فسنحاول التطرق من خلبل ىذا ابغث إلى أىم العوامل المحددة لسلوك ابؼسـتهلك ، وعـن كيفية إبزاذ القرار الشراء 
  عند ابؼستهلك ، وكذا لأىم العوامل المحـددة لإ ختيـار ابؼسـتهلك للمصـرف ابؼناسب
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  .1997عمان، الأردن – مكتبة دار الثقافة للنشر – سلوك المستهلك – محمد صالح المؤدن  (1)
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 :بنكي  مستهلك اللالعوامل الداخلیة والخارجیة المؤثرة على سلوك ا: المطلب الأول 

يتأثر سلوك شراء ابؼنتج أو ابػدمة ابؼصرفية بدجموعتتُ من العوامل ، وىـي عوامـل داخليـة وأخرى خارجية كما 
   : الأتيىو موضح في الشكل 

 البنكي   العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك  (2 – 2)الشكل 
 

 

 

 سلوك ابؼستهلك ابؼصرفي

 

 

 

 

   1994دار الصـفاء ، عـمان ، الأردن - أصـول الـتسویق المصـرفي – ناجي معلا  :المصدر 
 القرار الشرائي ابزاذن العوامل ابؼشار إليها سابقا تتفاعل مع بعضها البعض بصورة مستمرة ، ويظهر تأثتَىا علـى مراحل إ

 تؤثر على الأفراد المجتمع ومـن ثـم تتفاعل مع الداخلية للفرد من حيث دوافعو الاجتماعية، فعوامل الثقافة والعوامل 
ىذه العوامل بيكن بؼديري التسويق التنبؤ بسلوك ابؼستهلك   وشخصيتو ، وعن طريق ملبحظة أبماط التفاعل بتُوابذاىاتو

.                                                                                                   ابؼرتقب وبزطيط الإستًاتيجيات التسويقية
 ــــــــــ                  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

Monique zolliger .Eric Lamarque - Marketing et stratégie de la banque - 1999 .P 5
(  1) 

  : العوامل الخارجٌة

  .الثقافٌة -

  الاجتماعٌة. 

  الأسرة. 

 الجماعات المرجعٌة  

 الطبقة الاجتماعٌة  

 

 سلوك

 المستهلك

 البنكً 

 :  العوامل الداخلٌة

  .النفسية -

 الحاجات والدوافع  

 الإدراك  

 التعليم 

 المعتقدات 

 الإتجاھات 

 الشخصية -
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 :يوجد عاملتُ  :  بنكيالعوامل الداخلیة المؤثرة في سلوك المستهلك ال - 1

للسـلوك بإ بيكن تعريف الدوافع بأنها القوة المحركة الكامنة في الأفراد ، والتـي تـدفع ىم  : العوامل النفسیة – 1- 1
 ابؼنبهات التي يتعرض بؽا الأفراد مـع ابغاجـات الكامنة لديهم ، والتي وانسجامبذـاه معـتُ ، وتتولد ىذه القوة الدافعة نتيجة تلبقي 

كما أن الأىداف . تؤدي بهم حالات من التوتر تدفعهم الى بؿاولة إتباع كل الأنشطة ابؼمكنـة ابؽادفـة إلى إشباع حاجاتهم ورغباتهم 
 تتفـق مـع قـدراتهم ومواردىم ، وقد تكون نتاج تفكتَ مستمر من قبلهم أو نصائح وإرشادات يتم أن بهـب لأنفسهمالتي بوددونها 

وبناءا على ذلك فالدوافع تعبر عن إحساس    (1) .ابؼرجعية المحيطة بهم وابؼؤثرة عليهم وابؼقبولة منهم  تقدبيها من قبـل ابعماعـات
  . داخلي عند الفرد بوجود حاجة غتَ مشبعة فيتولد عنده طاقة داخلية برركو وتدفعو بكو ابؽدف بغية إشباع ىذه ابغاجة

 عام وقاطع حول تقسيم ابغاجات الإنسانية ، ولعل أىم النظريات التي وردت حول مفهوم ابغاجات تلك التي اتفاقولا يوجد ىناك       
والتي عرفت بنظرية ماسلو للحاجات حيث يـر ى أن ىناك بطس مستويات من ابغاجات البشرية التي تأخذ  Maslow بها الباحث

  .ترتيبها شكلب ىرميا كما ىو موضح في الفصـل الأول

 ابػدمات ابؼصرفية ، فإن من الصعب أن تقع ىذه ابغاجات ضمن بؾموعة من ىذه ابذاهوإذا ما نظرنا إلى حاجة الفرد أو بؾموعة حاجاتو 
 الأمان قد اعتبارات ابغاصـل فـي طبيعـة الفـرد وإمكاناتو فابغاجة إلى طعام لا بىتلف فيها إثنان ، ولكن للبختلبفالمجموعات ، وذلك 

تظهر في جانب ابػـدمات ، فقد يلجأ الفرد للتعامل مع ابؼصارف أملب في المحافظة على أموال من السرقة أو الضـياع ، وقـد يأخـذ جانب 
في جانب الأمان عند الفرد والتي قد   عديدة أخرى كلها تدخلواعتباراتالأمان شعارا في كثتَ من ابغالات عند العديد من ابؼصارف ، 

 (2.)تولد لديو الدوافع للتعامل مع ابؼصرف والمحافظة على أموالو

تعتبر الدوافع القوة التي تدفع الفرد لتصرف ، فهي تعطيو الطاقة وتوجو سلوك ابؼستهلك ، وفـي أصل ىذه القوة بقد ابغاجيات ولكن عند 
التي )معرفتها من طرف ابؼستهلك بزلق فرق بـتُ ابغالـة ابغقيقيـة وابغالة ابؼتوقعة ، إن الدوافع ىي ناتج كذلك عن فرق بتُ ابغالة ابؼثالية 

 . وابغالة ابؼلموسة من طرف ابؼستهلك ( الوصول إليها الاعتقاديتمتٌ ابؼستهلك على الأقل 
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 .                                                   76، ص . 2007دار وائل للنشر ، الأردن –  (الأخضر و البیئة)التسویق الإجتماعي – محمد إبراىیم عبیدات  (1)
 .45ص  .2005 التسویق المصرفي ، دار الحامد للنشر و التوزیع ، الطبعة الأولى ، الأردن ، تیسیر العجارمة، (2)
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والدوافع تصنف  (1) . ىذا الفرق بىلق نوع من الإحساس بالنقص وحالة من التوتر بواول الفرد التقليص من حدتو      
 وأخرى عقلبنية ، فالعاطفية تظهر في جوانب تتعلق بحب الظهور والتباىي والتسلية انفعاليةعادة إلى دوافع عاطفية أو 

 التي لا بذد بؽـا ابؼكانـة فـي ابػـدمات ابؼصرفية ، بل العكس فإن الأفراد غالبا ما بييلون إلى عـدم الاعتباراتوغتَىا من 
الإفصـاح عـن أرصـدتهم وتعـاملبتهم ابؼصرفـية ، ما بهعل ىذا العامل معطلب في ابػدمات ابؼصرفية ، بينما تأخذ الدوافع 

العقلبنيـة مكانتهـا في برقيق ابؼزايا وابؼكاسب التي تعد بالفائدة أو عدم الفائدة من التعامل في ابػـدمات ابؼصـرفية ، ومـا 
  .  ابػدمة ابؼصرفية ابؼتاحة في ابؼصارفاستخدامبيكن أن تتًكو من أثر على عمل الفرد ونشاطو جراء 

 ، وتنظيم وتفستَ ما بوصل عليو باختياريعرف الإدراك بأنو تلك العملية التي يقوم الفرد بفضلها   :  الإدراك-1-1-1
ابؼعلومات التي يتلقاىا الفرد من ابؼصادر : كما يقصد بو  . من ابؼعلومات لتكوين صورة واضحة عن الأشياء المحيطة بو

 وفهمها بطريقتو ابػاصة ، متأثرا بدا لديو مـن واستيعابها منها وتفستَىا بالانتقاءابؼختلفة إلى نسـقو الفكـري ، ويقـوم 
فالأشياء بصفة عامة تدرك من خلبل ابغواس ، ولكن في ابػدمات لا (2) .  وتصورات وانطباعاتخبـرات ومعلومـات

بيكن أن تتحقـق العمليـة الإدراكية وفق ىذه ابؼعايتَ ، وخاصة إذا ما علمنا بأن ابػدمة ابؼصرفية غتَ ملموسة ، فتنعـدم 
حالـة الشم والتذوق واللمس في حالة برقيق الإدراك ىذا ، ولكن ابؼهم الإشارة الى ابعوانب ابغسية التي تـدرك ابػدمة 

 ابعوانب التًوبهية من قبل ابؼصارف قد لا يكون كفيلب بتحقيق حالـة الإ دراك عند الفرد ، ونقلو من فاستخدامابؼصرفية 
حالة كونو فردا لا يتعامل مع ابؼصارف الى زبون يتعامل بدثـل ىـذه ابػـدمات ابؼصرفية ، وىذا ما يعتٍ أن ابػدمة 

الاملموسة ستفسر وتظهر بشكل أو صورة أو عبـارات بـتلفـة أو أي شكل أخر من أشكال الظهور ، والتي تعتٍ أن 
 (3.) الإدراك ينتج من تفاعل نوعتُ من العوامل وىي

 فابػدمات تتجلى أساسا من قدرة ابؼصارف على إستقطاب الزبائن بإستخدام وسـائل المحفزة ، :العوامل المحفزة - 1-1-2
وىذه الوسائل غالبا ما تأخذ أشكالا عديدة ، مثل إستخدام الإعـلبن ، فعمليـة كسـب الزبـائن وبرقيق حالة الرضا لديهم 

 . في التعامل مع ابػدمة ابؼصرفية يتطلب بالأساس الأخذ برسالة إعلبنيـة التـي من شأنها برقيق ىذا ابؼبتغى

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  
(1) Denis Darpy .Pierre Volle - Comportement du Consommateur , Concepts et outils -2 eme édition 

dunod , paris , 2007.p28.                                                                                                                            
   .               85ص، 2003 ،دیـوان المطبوعـات الجامعیـة، الجزائر 2ج-سلوك المستهلك، عوامل التأثیر النفسیة – عناني بن عیسى (2.)

.  45ص  .2005 التسویق المصرفي ، دار الحامد للنشر و التوزیع ، الطبعة الأولى ، الأردن ،تیسیر العجارمة، (3)  
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فهي تظهر من خلبل بذارب الفرد وقدرتو في تقبل الرسـائل الإعلبنيـة :  (الفردیة)العوامل الشخصیة -1-1-3
ابؼختلفة ، وإمكانية تفستَىا وتربصتها وبدا برقق الفائدة ابؼتوقعة ، وىذه ابؼسألة تستند بالأسـاس علـى قدرات الفرد 

 . وإمكاناتو العلمية وبذربتو في ابغياة وخبرتو

  : الاتجاىات-1-1-4

كما     عن تلك ابغالات التي تعكس التوجيهات الإبهابية أو السلبية للمسـتهلك إ بذـاه شيء معتُالابذاىاتتعتبر       
بالإبهاب أو السلب  التوجهات ابؼسبقة لتقييم بعض ابغـالات"  من الناحية التسويقية بأنها الابذاىاتبيكن تعريف 

فابؼواقف إبذاه ابػدمات ابؼصرفية و التعامل مع ابؼصارف يتباين من الوقـت إلـى أخـر، إ ذ (   1) . للمنتوج أو علبمة معينة
 حالة التعامل مع ابؼصارف وتنمو بدرور الأيام ، ويستمر ابؼوقف على بكو إبهـابي ، أو يكـون عكس ذلك ، وىذا ما تعزر

 موقفا يتخذ مباشر مع الزبائن في تعاملو ابؼصرفي بسبب أن من السهولة على الزبون أن احتكاكبهعل إدارة ابؼصارف في 
 إلى مصـرف أخـر منافس وقد لا يكلف ذلك الوقت أو ابعهد ما يستحق وانتقالوسلبيا في عدم التعامل مع مصرف ما 

 تتباين عند والابذاىاتوغالبية ابؼصارف عرفت بخدمتها الأساسية التي باتـت تأخـذ شـكلب بمطيـا لكـن ابؼواقـف  الذكر
الزبائن تبعا لأسباب عديدة ، فمثلب سرعة في تقدنً ابػدمة وإبقازىا أو أسـعارىا ما يعتٍ أن يقدم ابؼصرف جهده في 

  . إمكانية تعزيز علبقاتو بزبائنو وإستمراراىا

التعليم ىو أي تغتَ دائم في ابؼعرفة أو السـلوك بوـدث نتــيجة للـ تدرب أو ابػـبرة أو ، ويتحقق  : التعلیم- 1-1-5
 الدراسة وابؼصرف من شأنو أن بوقق التعلم  ،التعلم عن طريق ابػبرة ابؼباشرة وغتَ ابؼباشرة ، فالتعامل ابؼستمر بـتُ الزبـون

بأحسن صورة ، كما أن التعلم من شأنو أن بينع من وقوع الزبون في متاىات أو حالات من الأخطاء التي غالبا ما تظهر 
 البطاقة ابؼصرفية أو الشيك ابؼصرفي أو البريد الإلكتًوني يفتًض أن استخدامفي العمليات ابؼصرفية ، فالتعلم في كيفيـة 

ولكن من ابؼهم الإشارة  (2) . يتحقق بكامل صوره دون نقص أو زيادة ما دام الأمر متعلقا بابعوانب ابؼالية والنقدية
كذلك إلى أن ابؼصارف قد تبذل ابعهد والوقت لأجل أن يكتسب الزبـون تعلما معينا في كيفية التعامل مع ابػدمات 

ابؼتاحة ، وعلى الرغم من أن الأنشطة متماثلة فـي ابؼصـارف ابؼختلفة إلا أن ابؼصرف الواحد قد ينفرد بتعاملبت وحالات 
معينة يفتًض فهمها وتعلمها من قبل الزبـون حتى تستكمل العمليات والتعاملبت على بكو ملبئم كما ىو ابغال في 

  . الانتًنت شبكة استخدام البطاقـات ابؼصـرفية أو استخدام
ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

 

Denis Darpy .Pierre Volle -. Comportement du consommateur- OP. Cit. P 118.(1                             ) 

  .152 ، ص 2006دار الحامد ، الطبعة الأولى ، عمان – لك ، مدخل الإعلان ھسلوك المست–  كاسر نصر المنصور (2)
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قد بىتلف سلوك الإستهلبك الأفراد داخل المجتمع ، وذلك تبعا للديانة وابؼعتقدات التـي  :المعتقدات- 1-1-6
ينتمـون إليها ، ففي المجتمعات الإسلبمية مثلب ىناك من يعتقد أن القروض ذات فائدة التي بسنحها ابؼصارف ىـي 

قروض ربوية بورم الدين الإسلبمي التعامل بها ، وىذا ما يؤثر على سلوك أفراد المجتمعات الإسـلبمية في التعامل مع 
 .ابؼصارف

ابؼشتًي ، ونذكر بـالأ خص  إن قرارات الشراء تكون موجهة عموما بخصائص شخصية :العوامل الشخصیة   -1-2
فعملبء  .، وبمط معيشتو وشخصيتو  (الدخل)ابؼستهلك ومراحل دورة حياتو ووظيفتو ووضعو الإقتصادي ) 1)سـن 

ابؼصارف يستجبون بدرجات متفاوتة للمنتجات وابػدمات ابؼصرفية ابؼقدمـة مـن قبـل ابؼصارف ، وذلك ناتج للئختلبف 
فإعتبار الدخل قد يقتًن  . في أعمارىم ، جنسهم ، ومستويات دخوبؽم ومستوى التعلـيم وغتَىـا من ابؼتغتَات الأخرى

كمـا أن ابعـزء ابؼخصص للئدخار قد أصبح موضع إىتمام ابؼصارف ، . بغجم القرض الـذي بينحـو ابؼصـرف للمسـتفيد 
. حيث تسعى جادة وبإستعمال بـتلـف ال تقنيـات والأساليب التًوبهية لإستمالة ىؤلاء الأفراد لإدخار أموابؽم لديها 

ومستوى التعلـيم يعـد كـذلك مـن ابؼؤشرات الفاعلة في برستُ وتنويع ابػدمة ابؼقدمة من طرف ابؼصرف ، أما فيما يتعلق 
بـابعنس فقـد أدت زيادة ابؼشاركة ابؼرأة في ابغياة العملية و مساواتها للرجل في الفرص الوظيفية إلى فتح آفاق جديـدة أمام 

وىكذا نلبحظ أن ىناك علبقة .صانعي الإستًابذية التسويقية للمصرف ، وىذا نظرا بؼا بسثلو ابؼرأة من قطاع سوقي جديد
وطيدة بتُ شخصية ابؼستهلكتُ وكيفية تصرفاتهم الشـرائية ، بفـا يلزم على ابؼصارف الأخد بعتُ الإعتبار ىذه العوامل 

بالإضافة إلى العوامل سابقة الذكر ، فيمكن  .بشكل فعال إذا ما أرادت تقدنً خدماتها ابؼختلـ ـفة و المحافظ على زبائنها
   : برديد بطسة أصناف من ابؼستهلكتُ وىم

، ومرتبطـون بالتقاليد و  (المحافظون)وىم أشخاص بيتازون بالمحافظة  : (confiants les  )  :المحتاطون-1-2-1
فهـؤلاء الأ شـخاص متقدمون في السن ، و بؽم ميزة  العائلة وابؽيئات ، فالنقود تعتبر بالنسبة بؽم بشينة و لا ينبغـي تبـديرىا

 .                                           البساطة وقاطنون في منطق ريفية ، يفضلون الدفع نقدا بدلا من إسـتعمال البطاقة ابؼصرفية
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ    

(1)
Kotler (P) . dubois (B) – Marketing Management – OP. CIT .P 21 

(2)  Zollinger Monique - Marketing Bancaire, vers une banque du troisième type - Dunod , Paris 1985 ,P16. 
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وىم أفراد بؽم ميزة المحافظة علـى التقاليـد و القـيم ابؼعنوية   les dominateurs) :)  المسیطرون-1-2-2
 أ فكـارىم ، فالنجاح لديهم باستغلبل، لديهم طموح كبتَ يدفعهم للبحث عن ابؼسؤوليات التي تسمح بؽم علـى 

 . قائم على أساس ابؼال ، فالزبائن من ىذا الصنف ىم أفراد ميسوري ابغال و قاطنتُ بابؼدن الصغتَة

ميزة ىذا النوع من الزبائن أنهم منطوون على أنفسهم،   les planificateurs)  :  )المخططون -1-2-3
و أسرارىم، قليلو الطموح، أوفياء بؼبادئهم و عادتهم، وبؽم تصرفات حابظة بكل ما يتعلق بابؼال، فهـم لا يتقبلون 

  .ابػطأ أو التزوير، وىم شباب في أغلب الأحيان من دوي الدخول المحدودة و ابؼتوسطة

ىم أفراد مرتبطون بابغريات الفردية ، ويرفضون القيـود و بوبون   mal aimés-)) :غیر المرغبین- 1-2-4
التمتع بابغياة ، وينفقون كل دخوبؽم من أجل ذلك ، كما أن حسابهم ابؼصرفي بدون رصـيد فـي أغلب الأحيان ، 

 . في ىذا الصنف بقد إطـارات سـامية و متوسـطة يقطنـون بابؼناطق العمرانية . الائتمانويفضلون بطاقة 

 القوانتُ و استعمالىم أفراد واقعيون جدا ، يعرفون و بوسنون  les joueurs)  : )نالمخاطر و -1-2-5
 من ابغياة مع تفادي كل أنواع القيود ، ىم أفراد صغار السـن من الاستفادةالتعليمات لصابغهم ، طموحهم ىو 

  . و ابؼهنيةالاجتماعيةبـتلف الطبقات 

ومن خلبل ىذا التصنيف للزبائن تستطيع ابؼصارف أعداد منتجات و خدمات تتماشـي مـع كـل صنف ، كما 
  .  الإستًابذية ابؼناسبة لكل جزء من السوقاختياربيكنها 

إن الأصناف سابقة الذكر نتيجة لدراسة ميدانية أجراىا مصرف فرنسي ، و ترتبط ىذه الأصـناف بدرجة التكوين و 
ثقافة المجتمع ، لأنو كلما كان المجتمع يتمتع بدستوى تكويتٍ كاف وثقافة عاليـة فـإ ن الأفراد لا بهدون صعوبة في 

 ، و استعمابؽا تعرضها ابؼنظمة من جهة ، وفي فهم طرق التي الأشياء التي بوتاجونها من السلع و خدمات اقتناء
  .إدراك الدعاية بؽا و إشهارىا من جهة أخرى
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 :  العوامل الخارجیة المؤثرة في سلوك المستهلك-  2

إن العوامل وابؼؤثرات الداخلية ىي نابعة من داخل الفرد نفسو ، ولذلك فإن تأثتَىا يكون بفيـزا لكل فرد من 
حيث تكوين وتوجيو السلوك ، أما العوامل ابػارجية فهي تصدر عن العالم ابػارجي الـذي بويط بالفرد و التي 

 .اجتماعيةتنقسم بتُ العوامل ثقافية و أخرى 

 :  الثقافیةالعوامل - 2-1

 و الرمـوز التًاكمية و ابؼتطورة مع الابذاىاتتعرف الثقافة لمجتمع ما بأنها بؾموعة القيم و الأفكـار و الفلسـفات و    
 (1).المجتمعات الأخرى  تطور الأمة ، و التي بردد الأبماط السلوكية لأفرادىا و بسيـزه عـن أفـراد 

بؾتمع معتُ و التي توجو  كما بيكننا أن نعرف الثقافة على أنها بؾموعة ابؼعتقدات و القيم و العادات التي يتعلمهـا أفـراد
ذن فالقيم و التقاليد تشكل مرجع لسلوك أفراد المجتمع، فهي برـدد أبمـاط سـلوكهم الشـرائي ا(2) .سلوكهم كمستهلكتُ

 بهدا العامل كأسـاس فـي بزطـيط السياسات و الاىتمام و تفضيلبتهم ، لذا بهب على الإدارة ابؼصرفية وابذاىاتهم
 . معيارا لتقسيم عملبئها إلى قطاعـات طبقا لثقافة كل قطاعاعتبارهالإستًابذيات التسويقية بابػدمات ابؼصرفية ، و 

 ، الاجتماعية في ثلبث صــفات و ىـي الطــبقة الاجتماعيةغالبا ما بذتمع الـعوامل :  الاجتماعیة العوامل-  2-2
 . والأسـرة ، و ابعماعات ابؼرجعية

 بدجموعة الأفراد ابؼتجانسون و لديهم تقاربا واضحا في الاجتماعيةيقصد بالطبقات  : الطبقة الاجتماعیة-2-2-1
العديـد مـن النواحي في حياتهم اليومية ، كطريقة العيش و القيم وابؼنافع و السلوك ، و عادة يقسم المجتمع إلى ثـلبث 

 : ، الطبقة العليا و الطبقة الوسطى و الدنيا كما ىو موضح في الشكل التالياجتماعيةطبقات 

 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
  .180ص .2006 دار حامـد، الطبـعة الأولى، عمـان، الأردن- سلوك المسـتهلك، مدخل الإعـلان - كاسر نصر المنصور (1)

(2)  Schiffman (L) ,Kanuk (L) - Consumer Behavior – Prentice Hall Englewood Cliffs , N .J. 5 ed 1994 , P 392. 
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تقسیم المجتمع الى ثلاث طبقات اجتماعي  (3- 2)الشكل 

 

الطبـقة                                                                                   

العـليا                                                                                  

 

الطــبقة ابؼتـوسطة 

 

 الطــــبقة الدنــــــــيا

 

  179 ص2002دار الكتب، مصر - التسویق النظریة والتطبیق- شریف أحمد العاصي: المصدر

  في التعرف على كيفية تقدنً ابػـدمات ابؼصرفية بؽده الفئاتالاجتماعيةو تنعكس الأبنية التسويقية للتميز بتُ الطبقات 

. 

من ابؼعروف أن للؤسرة تأثتَ كبتَ على سلوك و أبماط الشراء للؤفراد، ذلك أن الأسـرة تعلـم أفرادىا  : الأسرة -2-2-2
   .  من السلع او ابػدماتاستخدامو أو استهلبكو ما بهب استخدام أو استهلبك

 وغتَىا ، والاقتصادي اجتماعيكما تقدم الأسرة لأفرادىا وخاصة في ابؼراحل الأولى ، العديد من القيم ذات الطـابع الإ 
 ،  اجتماعية قيمةوذلك من خلبل ابؼنظورات النفسـية ، وبأبعـاد 

 وسـياسية ، بردد فيما بعد مواقفهم بكو كل ما يهمهم من أمور سلع وابػدمات والقضايا في المحيط الذي اقتصاديةوإ 
يعيشون بو ، يضاف إلى ذلك أن الأسرة تقدم لأفرادىا أيضا العديد من الإرشادات أو النصـائح بالنسـبة للقرارات ابؼرتبطة 

   .  بابؼفاىيم السلع وابػدمات ابؼطروحة للتداول

 ىدفا كبتَا بواول التسويق الوصول إليهـا والتأثتَ على قراراتها من واقتصادية اجتماعيةوبناء عليو فالأسرة تعتبر كوحدة 
   .  بؼختلف الأساليب التسويقية والتًوبهية ابؼتاحةوالكفء الفعال الاستخدامخلبل 
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 :   الجماعات المرجعیة-2-2-3

للؤفراد في قراراتهم الشرائية  تعرف ابعماعات ابؼرجعية بأنها تلك المجموعات البشرية التي بيكن أن تستخدم كإطار مرجعـي  
 (1) . ، وتشكيل مواقفهم وسلوكهم

 (2) .الأفراد وبيكن التمييز بتُ ثلبثة أنواع من ابعماعات ابؼرجعية والتي تظهر كل منها تأثتَا بـتـلفا علـى 

  وىي التي تعتبر الفرد عضوا رسـميا فيهـا ، مثـل بؾــموعة الأ صـ ـدقاء وابعتَان ، وإنضمام الفرد :جماعات عضویة 
  . بؼثل ىذه ابعماعات قد يؤثر في سلوكو الشرائي

 وىي تلك ابعماعات التي يتم إنشاؤىا بدقتضى قرار من سلطة ربظية بغـرض برقيق ىدف  : الجماعات الرسمیة
معتُ ، فهي بستلك أىداف مسطرة ، ومن أمثلتها الأحزاب السياسية وابعمعيـات ابػتَيـة ، والفرق الرياضية 

 وعناية العاملتُ في بؾال التسويق وذلـك بؼا بؽا من تأثتَ في قيم باىتماموغتَىا ، ولقد حضيت ىذه ابعماعات 
  . السلوكية ، وكذلك قراراتهم الشرائيةوابذاىاتهمالأعضاء 

  الانتماءوىي تلك ابعماعات التي يتفاداىا الفرد ولا يرغـ ب في  : الانفصالیةجماعات التجنب أو الجماعات 
إليها أو أن يدركو الآخرون بأنو عضوا فيها ، وعليو فإن الفرد يتصرف بطريقة بـتلفة عـن ىذه ابعماعة وينطبق 

 . ذلك حتى على سلوكاتو الشرائية

إذن فإنتماء الفرد لأي بصاعة من ابعماعات السابقة الذكر ستشبع لديو حاجات متعـددة ويشـعره بالآمان ، الأمر    
الذي بهعل تصرفاتو في العديد من نواحي حياتو بدا فيها قراراتو الشرائية إبذاه ابػـدمات ابؼصرفية تتوقف كثتَا على بمط 

  .السلوك الذي تشتًك فيو المجموعة التي ينتمي إليها

لذى يتوجب على بـططي الإستًاتيجية التسويقية ابؼصرفية أن يأخذوا بعتُ الإعتبار مدى تـأثتَ ىذه ابعماعات ابؼرجعية 
  .                                                             وسلوكات الشرائية للمستهلكتُابذاىاتعلى 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

                                                                 .222 دار حامـد، الطبـعة الأولى، عمـان، الأردن- سلوك المسـتهلك، مدخل الإعـلان -  كاسر نصر المنصور(1)

 .81 ، ص 2005رسالة ماجستر ، جامعة تلمسان - لك ھدور الإعلان في تغییر سلوك المست-  عیاد لیلى (2)
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 :  البنكیة  إتخاذ القرار الشرائي للخدمات : الثاني  المطلب

بعد أن شرحنا أىم العوامل المحددة وابؼؤثرة في سلوك ابؼستهلك ، سننتقل اللآن للتطرق لأكثـر ما يهم رجال - 
التسويق عن سلوك ابؼستهلك ، وىو عملية إبزاذ القرار الشراء أو الإمتناع عن ذلك ، وبؽذا سنتطرق في ىذا ابؼطلب 

   . الى معرفة أنواع قرارات شراء ابػدمات ابؼصرفية ثم الى أىم ابػطوات التـي بير بها العميل عند إبزاذه لقرار الشراء

عادة ىناك ثلبثة أنواع من القرارات الشراء عند الفرد عند تعاملو في  : بنكیة أنواع قرارات شراء الخدمات ال  -1
  :القرارات تتمثل في  بؾال ابػدمات ابؼصرفية وىـذه 

وتظهر ىذه القرارات عادة في المجال ابؼصرفي عندما تظهـر حالـة التكـرار فـي إسـتخدام :  القرارات الروتینیة- 1-1
ابػـدمـة ، كقيام الزبون بإجراء عملية السحب أو الإيداع بؼبالغ لرصيده كلما شعر بابغاجة الى ابؼـال ، أو توفر لديو 

 التفكتَ في إبزاذىا من عدمو ،  اومال فائض وىذه القرارات باتت معروفة وتتخذ على بكو لا يأخذ الوقت الطويل
 (1 ). كما أن ابؼصارف إعتادت أن تتلقى مثل ىذه الطلبات يوميا بدعدلات عالية نسبيا

من بظات ىذه القرارات أنها بؿددة بوقت معتُ أو في ظرف ما ، فابػـدمات التـي : القرارات المحددة-1-2
يعرضـها ابؼصرف قد تكون حديثة العهد على الزبائن ، ما يتطلب أن يتخذ ىـؤلا ء الزبـائن القـرارات ابؼناسـبة 

للؤستفادة من ابػدمة ابؼعروضة ، فمثلب الإستفادة من البطاقة ابؼصرفية العابؼية والتي بيكـن إ سـتخدامها دوليا بيكن أن 
يقبل على إقتنائها الذين بييلون للسفر على بكو متكرر ، وكذلك البطاقات ابػاصة بدتـاجر التسوق والتي ترتبط أساسا 

  . بابغسابات ابؼصرفية للزبائن

ويتم ىذا النوع من القرارات عندما تتميز الصفقة الواحـدة بكبـر حجمهـا وإ رتفاعهـا درجـة ابؼخاطرة   : القرارات الواسعة-  1-3  
، أو كونها حالة منفردة تتطلب الدراسة والتمحيص قبل إبزاذ ىذه القرارات ، ويضع الزبـون العديد من الإحتمالات والإفتًاضات في إبزاذه 
مثل ىذه القرارات ، إذ قد يتًتب على النتائج القرار العديد من التبعات التي بقدر ما يتوقع أن تكون إبهابية فإنها قد تستَ بإبذاه السلب ، 

   . كالقروض وما يتبعهـا مـن مشكلبت تقتًن بالفوائد العالية

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ                                                                                                                     
 .57ص  .2005 التسویق المصرفي ، دار الحامد للنشر و التوزیع ، الطبعة الأولى ، الأردن ،تیسیر العجارمة، (1)
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على أن ىذه القرارات ومهما كانت طبيعتها يفتًض أن تستند علـى جوانـب عديـدة قبـل إ بزاذىـا وبخاصة تلك ابؼتعلقة 
  : بكل من

  . ابػبرة السابقة في بؾال التعامل مصرفيا -

  .  كمية البيانات وابؼعلومات ابؼنشورة ، والتي تم إعلبنها ونشرىا عن ابػدمات ابؼصرفية وفـي بـتلـف وسائل الاعلبم -

  .شخصية ابؼستهلك ومدى قدرتو على إبزاذ القرار ابؼناسب في الإستفادة مـن ابػـدمات ابؼصــرفية ابؼتاحة -

  .  ومدى الإستفادة الفعلية منهالبنكية تقونً عملية شراء ابػدمة ا -

  : خطوات إتخاذ قرار الشراء - 2

الأفراد في حالة ) 1)إجراءات إبزاذ قرار الشراء على أنها ابػطوات أو ابؼراحل التي بير بها ( FredL )لقد عرف
 (.1) . القيام بإختيار سلعة أو خدمة

  : وبيكن توضيح خطوات قرار الشراء في ابؼخطط التالي

مراحل عملیة الشراء  (4- 2)الشكل 

 

 

 

 

 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

Source : Kotler (P) , dubois (B) – Marketing mangement – op . cit , P 229. (1) 

  328مرجع سابق ، ص - الشریف المصرفي ، مدخل استراتیجي ، كمي ، تحلیلي - محمود جاسم الصمیدي ، ردینة عثمان یوسف  (2)

 الشعور

جةبالحا  

البحث عن 

 المعلومات
 تقٌٌم

 المعلومات

 قرار 

 الشراء

 شعور

 ما بعد الشراء
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المحفزات وابؼؤثرات  نقطة البداية في عملية إبزاذ الشراء ىي الشعور بابغاجة ، وابغاجة بيكن أن تظهر بالإجابة على  :  الشعور بالحاجة(أ
وعلى مسؤول التسويق العمل على إخراج وإظهار ابغاجات لدى ابؼستهلكتُ ودراسة الدوافع التي تؤدي إلى برريك  (1.) الداخلية وابػارجية

  . ابؼستهلك من أجل إشباع رغباتو

عندما يوقن ابؼستهلك أن لديو حاجة للشراء ، يبحث عن طريقة للبحث عن ابؼعلومات ، وفي ىذه     :  البحث عن المعلومات(ب
والتي قد تؤثر على قراره النهائي وبيكن  ابؼرحلة فمن ابؼهم لرجل التسويق معرفة بـتلف ابؼصادر ابؼعلومات التي بيكن أن يلجأ بؽـا ابؼسـتهلك

  : ترتيب ىذه ابؼصادر كما يلي

 .......(عائلة ، أصدقاء ، أقارب)ابؼصادر الشخصية  -

 ........ ( الإعلبنات ، مواقع الأنتًنت ، رجال البيع)ابؼصادر التجارية  -

 ( ابؼقالات الصحفية ، المجالات)ابؼصادر العامة  - -

 ( إستهلبك ابؼنتجات من قبل)ابؼصادر ابؼرتبطة بالتجربة  -

 (2) . ن تأثتَ ىذه ابؼصادر ابؼختلفة تتغتَ بطبيعة ابػدمات ابؼصرفية وخصائص الفردا

 :  تقییم البدائل(ت

ويعتمد تقييم البدائل على نتائج ابؼعلومات التي بصعها، فإذا لم بوصل ابؼستهلك على ابؼعلومـات سليمة فسوف تكون عملية التقييم     
  : على ابؼستهلك أن يقوم بالآتي والتقييم السليم بوتاج إلى التحليل السليم، ولكي يتم ذلك بهـب.غتَ سليمة

 .ترتيب ابؼعلومات -

  .وضع أسس معينة للئختيار -

  .برديد أشكال البدائل وأنواعها -

 (3) .ابؼقارنة بتُ البدائل -

وإذا نظرنا إلى ابػطوات الأربعة السابقة قد يكون أصعب تلك ابػطوات ىو وضع أسس الإختيار عند الشراء ، فقد يضع ابؼستهلك السعر 
، ورغم ذلك فإن ىذا ابؼتغتَ لو بعض الإستثناءات إذ قد بقد  (على أساس أن بشن الشراء ىو ابؼتغتَ ابغساس عند الشراء)في ابؼقام الأول 

                      .                                                          مستهلكا يفضـل ابػدمـة ذات جودة بفتازة رغم أن سعرىا أعلى 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ                                                                                             

(1) Kotler (P) , dubois (B) – Marketing mangement – op . cit , P 229.                                                                       
(2)Kotler (P) , dubois (B), Ibid, P229 .                                                                                                                                               

60ص .1992دار الجامعـیة، بیـروت، لبنان - إدارة التسویق - محمد عبد الفتاح –  عبد الفتاح محمد    (3)                   
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 وحصر البدائل ابؼتاحة أمامو ، وبعد ذلك بوتُ الوقت للمقانة بينها ويكون ىذا مفتـاح لعمليـة إبزاذ القرار ضاستعراا
  . الشراء

   :    إتخاذ قرار الشراء (ث

ويعتٍ قرار الشراء إختيار بديل واحد بتُ البدائل ابؼعروضة ، وفي ىذه ابغالـة ىنـاك بعـض العوامل ابؼوقفية التي قد تتدخل 
وتتوسط بتُ النية للشراء والقرار الفعلي ، ومن ىذه العوامل وجهات نظر الأخرين مثل أفراد العائلة أو الأصدقاء فقد 

يكون بؽم دور كبتَ في إبسام أو إلغاء عملية الشـراء ، و ىنـا يظهر دور رجل التسويق في التأثتَ على ابؼستهلك من خـلبل 
 . التكـرار الإ علبنـي ، وتـدريب العمـال وبرفيزىم للتحدث بشكل ابهابي مع العملبء

  : تقییم قرار الشراء(ج

ن عملية الشراء لا تنتهي بإبزاذ قرار الشراء ، ولكن تشمل كـذ لك الشـعور مـا بعـد الشـراء ويتضمن مدى رضا ابؼستهلك 
عن ابػدمات ابؼصرفية ، ومدى برقيقها للتوقعات التـي يأملهـا ، ومـدى إستعداده لتكرار عملية الشراء وحاجتو بػدمات 

  .  ما بعد الشراء ، وكثتَا ما يهتم رجـال التسـويق بقيـاس رضا ابؼستهلك عن ابػدمة ابؼقدمة ونوياه لتكرار الشراء

وفي الأختَ فهناك نقطة مهمة بهب أن نشتَ إليها وىي أن ىذه ابؼراحل ابػمسة للشـراء إ بمـا بسثل بموذجا تقليديا  
للمستهلك ، ولكن لا بيكن تصور أن كل مستهلك سيستَ وفق ىذا النمـوذج بطريقـة مطابقة لو ، فالبنسبة لقرارات 

الشراء ابؼتكررة يتخذ القرار أوتوماتيكيـا ، وفـي ىـذه ابغالـة تخ تصـر ابػطوات فيقوم ابؼستهلك بها أو ببعضها دون إدراك 
 . وبالتـالي فـإن النموذج لا بيكن أن يعول عليو ولكنو مفيد عند دراسة سلوك ابؼستهلك. منو أنو يقوم بعملية إبزاذ القـرار 
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 .المؤثرات الخارجیة والداخلیة وتأثیرىا علـى سـلوك(5 - 2)الشكل

 

 : العوامـل والمؤثـرات الخارجــیة               : العوامـل والمؤثـرات الداخــلیة    

 .العوامل الإجتماعية       - . الشخصية -

  .لتكنولوجيا      - .ابغاجات والدوافع -

  .ابعماعات ونفوذىا       - .التعليم -

  .الثقافة       - .الإبذاىات -

 

 

          التأ

            

 

 

 

 

 

 

 محمد مولود غزیل ، التسویق الإلكتروني في الجزائر ، ماجستر في العلوم: المصدر 

 174 ، ص 2006الإقتصادیة ، جامعة تلمسان ،

 تكــويـن إدراك المستــهلك

لسـلوك الشـرائـي للمستـهلكا  

  : خطوات الشراء

  .التعرف على الحاجات الغٌر المشبعة-  

  .البحث عن المعلومات- 

  .تقٌٌم البدائل- 

  .إتخاذ قرار الشراء- 

الشعور ما بعد الشراء-  . 



104 
 

 الفصل الثاني                                                                     سلوك المستهلك البنكي

  : المناسببنك ختیار العمیل للا: المطلب الثالث 

 ابؼناسب عن أبنية شراء ابػدمة ابؼصرفية ، بل قد وجد أن ىناك درجة عالية من بنكلا تقل أبنية إختيار ال
التكامل بتُ القراريتُ ، فالكثتَ من العوامل ابؼؤثرة في قرار شراء ابػدمـة ابؼصـرفية ترتبط بابؼصرف نفسو ، فسمعة 

ابؼصرف والصورة التي بوملها ابعمهور في أذىـانهم بالإضـافة إ لـى موقعو والطريقة التي يتعامل بها موظفوه مع 
العملبء ، تعتبر بؿددات رئيسية لقـرار إ ختيـار ابؼصـرف الذي يتعامل معو ، وسنقوم فيما يلي بتوضيح أىم 

 (1)  . ابؼناسب العوامل ابؼؤثـرة فـي إ خـ ـتيار العميـل للمصـرف

 وشهرتو تعتبر أحد العوامل الرئيسية في إختياره ، فالطريقة التي يتعامل بنكن بظعة الا :  وشهرتوبنكسمعة ال-  1
وقـوة مركزه ابؼالي بنك  مع العملبء تعتبر أحد مكونات بظعتو ، بالإضافة الى ذلك فإن ملبءة البنكبهـا موظفوا ال

 قبـل الت تعامـل معو ، كما تعتبر الصورة بنكيعتبر من أىم الوسائل التي يستخدمها العميل للتعرف على بظعة ال
التي بوملها أفراد ابعمهور في أذىانهم عنو من المحددات الرئيسـية للئختيـار ابؼناسب ، وما ىذه الصورة إلا تعبتَ 

 التي تعتبر أحد ابؼدخلبت ابؽامة في تكوين تلك الصورة ، وبؼا كان الكثتَ من مكوناتها ىو بنكعن بظعة ال
 في بؾال التفعيـل علبقاتها مع المجتمع الذي يتواجد فيو ، فإن ىذا يعزز بنكبؿصلة ابعهود التي تبذبؽا إدارة ال

   .  ابغديثبنكالدور الفاعل الذي بهب ان يسند لوظيفة العلبقـات العامة في ال

، ومدى تقدبيو للهدايا عند فتح ابغساب بنكوقد أوضحت نتائج العديد من الدراسات أبنية ابؼظهر العام لل
والسحب على حسابات التوفتَ ومنح ابعوائز قيمة للفائزين ، كل ىذه تعتبر معايتَ يستخدمها العميل في إختيار 

 من قبل أفراد بنك الذي سيتعامل معو ، كما أوضحت ذات الدراسات أن الإحتًام الذي يتمتع بـو اللبنكا
 . ابعمهور يعتبر أحد العوامل الأساسية في تشكيل بظعتو

 بنكلا أو بعده عن مقر إقامة العميل أو مكان عملو بؿددا رئيسـيا فـي إختيـار بنكيعتبر قرب ال : بنكموقع ال -2
الذي ينوي التعامل معو ، وقد أوضحت نتائج بعض الدراسات أن نسبة كبتَة من العملبء كانـت تفضل التعامل 

 القريب من مكان ابؼسكن ، خاصة بالنسبة لذوي الدخل و ابؼستوى التعليمـي ابؼنخفض ، أما معيار بنكمع ال
القرب من مكان العمل فقد أستخدم من قبل الأفراد غتَ ابؼتزوجتُ ، وىذا يوضـح العلبقة ابؼوجودة بتُ إختيار 

  . وبعض ابػصائص الدبيغرافيةبنك ال

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
 . 206 -205 ، ص ص 2007/2008ران ، ھمذكرة ماجستر، جامعة و– تطویر المنتوجات البنكیة في البنوك العمومیة الجزائریة – قسول سفیان  (1)
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  : للعملاء بنكمعاملة موظفي ال - 3

 أنها غتَ بؿسوسة ، ولذلك فإنها بزضع لأبعاد ذات طابع بنكيةإن من أىم ابػصائص الأساسية للخدمة ال
 ىـي ابؼعيـار الوحيد في تعاملهم معو ، بنكشخصي ، فالكثتَ من العملبء كانت الطريقة التي يتعامل بها موظفو ال

 الى التعامل مع مصرف بنكوقد تكون ىذه ابؼعاملة ىي السبب الوحيد لتحول العميل من التعامـل مـع ىـذا ال
أخر ، حيث أن اللباقة وحسـن التًحيـب والإ سـتقبا ل الـذي يبديـو ابؼوظفون تعتبر من أىم ابؼعايتَ التي بركم 

  .  الذي يتعامل معوبنكإختيار العميل لل

  : la solvabilité المالیة لملاءةا - 4

 الـذي يتعامل معو ، حيث أنها بسثل بنك والتي بسثل قدرتو ابؼالية ، بؿددا أخر لإختيار العميل للبنكتعتبر ابؼلبءة ال
 ما يتمتع بدلبءة عالية ، فإن ذلك بنكا ، فمتـى إعتقـد العمـلبء أ ن بنكبعدا ىاما من أبعاد ثقة العميل في ال

يعتبر لديهم ابؼكان الذي إئتمنوه على أموابؽم ، زيادة بنك يولد لديهم شعور بالأمان والإطمئنان خاصة وأن ال
على ذلك فإن العملبء كثتَا ما يعتبرون عنصـري الثقـة والآمان كمؤشرين للملبءة في تقييم جودة ابػدمات 

  . وابؼنتجات التي يقدمها
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 :  الزبون تحقیق رضا: المبحث الثالث 

إن برقيق رضا العملبء وبؿاولة كسب ولائهم بصفة دائمة عبر معرفة حاجاتهم ورغباتهم ، يعتبر من أىم مفاتيح رسم      
فعدم رضا   . بقاح أي منظمة ،كما أن برقيق ىذا الرضا يعد خطوة بكـو مواجهـة التطـورات ابؼختلفة بغاجيات السوق

العملبء يؤدي الى إرتفاع تكلفة الأعمال ، بسبب إبلفاض مشتًيات ىؤلاء العمـلبء ، وتعدد شكواىم وبروبؽم للتعامل 
 . والشراء من ابؼنافستُ

فالعميل عادة ما بىتار ابؼنتج ذو ابعودة العالية والذي يولد لو أعظم قيمـة بإ عـ ـتبار دخـ ـلو وجهـده ، وكذا ابؼعلومات 
ابؼتاحة إليو من وسائل الإعلبن والأصدقاء ، وبهذا يكـون بؾمو عـات مـن التوقعات التي يتصرف على أساسها للحصول 

  .يبحث عنها من ابؼنتج يتولد لديو إحساس أو الشعور بالرضا  على ىذا ابؼنتج ، وعندما بوصل على القيمـة التـي كـان

(1) 

ومن ثم بيكن القول بأنو كلما زاد رضا العميل عن ابؼصرف ومنتجاتو ، زاد الإحتفـاظ بالعميـل لفتـرة طويلة وبرسنت قدرة 
  . ابؼصرف على برستُ الربحية

 

 

 

 

 

 

                                                                                                                                                      

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

(1)
 Kotler (P), dubois (B) . op . cit . P 169. 
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  : الزبون مفهوم الرضا لدى :  المطلب الأول 

لقد أعطيت عدة تعاريف ومفاىيم خاصة بالرضـا ، إختلفـت وتباينـت حسـب أ راء ابؼفكـرين والباحثتُ في ابؼيدان التسويقي 
خاصة ما يتعلق منها بابؼنظمات ابػدمية ، ذلك أن عناصر تقيـيم ابػدمـة لدى الزبون تعد أكثر صعوبة من تقييم ابؼنتجات 

يعرف الرضا بأنو مستوى إحساس الفرد الناجم عن ابؼقارنة  :  وبيكن أن نوجز أىم التعاريف ابػاصة بالرضا فيما يلي . السلعية
 (1) . الفرد بتُ أداء ابؼنتج ابؼدرك وبتُ توقعات ىـذا

إحساس إبهابي أو سلبي يشعر بو العميل إبذاه بذربـة شـراء أو إستهلبك معينة ، والنابذة عن مقارنة " الرضا بأنو  KOTLER ويعرف -
 ( 2) . بتُ توقعاتو وأداء ابؼنتج

  : ومن خلبل التعاريف السابقة الذكر فيمكن أن نستنتج خاصيتتُ أساسيتتُ بؼفهوم الرضا وبنا

يعبر الرضا عن شعور معتُ حاصل عن بذربة معينة لدى الزبون ، من خلبل ابؼقارنة بتُ التوقعـات وإدراكات أداء العملية أو التجربة ، -
 . فهو بيثل مقارنة بتُ ابػدمة ابؼنتظرة وابػدمة ابؼدركة

  .يعبر الرضا عن أبعاد شعورية وإدراكية تتبع عملية أو بذربة معينة ، كما يتأثر بعوامل خاصة بالزبون التي بزتلف من زبون إلى أخر-

 : ا ىناك عدة أساليب لتحقيق رضا العملبء أبنو : أسالیب تحقیق رضا العملاء-  1

  .الإىتمام بأوجو الأنشطة التي تسبق البيع ، وأثناءه وبعده -

 الإىتمام بخدمة ابؼستهلك وتوطيد العلبقة معو -

  .دراسة شكاوي ومقتًحات وإنتقادات العملبء -

  : إحتًام حقوق العميل الأساسية في بصيع تعاملبتو مع ابؼصرف ، والتي تتضمن ابغقوق التالية -

 . وإحتياجاتو.الإنتاج وفقا بؼواصفات العميل ورغباتو . إحتًام وقتو وعدم إضاعتو في الإنتظار أو في إتباع إجراءات روتينية معقدة وطويلة-
(3) 

 ــ

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

 . 71 ص. 2002الدار الجامعیة ، الإسكندریة، مصر - إدارة التسویق - محمد سعید فرید الصحن (1)

(2)Kotler (P), dubois (B) . op . cit . P172. 

 78 ، 2005منشورات المنظمة العربیة للتنمیة الإداریة ، مصر - التسویق بالعلاقات - منى شفیق (3)
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  : الزبائنمؤشرات رضا  -2

  :  ىيبنكعلى الزبون من بتُ أىم ابؼؤشرات الدالة على رضا ال       

  .زيادة التعليقات وابػطابات اللطيفة من العملبء -

  .  على الرغم من إغراءات ابؼنافستُبنكإصرارىم على التعامل مع ال- 

  . تزكيتهم للمصرف لدى أصدقائهم ، وعائلبتهم ، ومعارفهم- 

  .بلفاض في نسبة شكواىم مع عدم تصعيدىا إلى ابعهات الأعلىا- 

 (1) . تقدبيهم لبعض ابؼقتًحات ابػاصة بتحستُ ابػدمة- 

 : زبائن نتائج رضا ال-  3

  :  ومن أىم ىذه النتائج ما يليبنكن برقيق رضا العملبء يعود بعدة نتائج إبهابية لل ا

  .قيام العملبء بشراء منتجات أكثر من إحتياجاتهم بفا يؤدي إلى زيادة العائد- 

إبلفاض درجة إعتًاض العملبء على إرتفاع الأسعار منتجات ، أو على الأقل تنخفض ضغوط العميـل لتخفيض - 
  .أسعار منتجاتها لو

  .  التنافسيبنكتقوية وضع ال- 

 

 

 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

 .79ص . 2005.منشورات المنظمة العربیة للتنمیة الإداریة ، مصر- التسویق بالعلاقات -  منى شفیق (1)
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بوظى موضوع ابعودة بإىتمام متزايد في كل ابؼنظمات ، خاصة بعدما إنتبهت ىـذه   :بنكیة جودة الخدمات ال: المطلب الثاني 
ابؼنظمـات إلى أبنية تطوير وبرستُ ابعودة أصبح كمدخل أساسي بؼواجهة التحديات الداخلية وابػارجية التي بـدأت في مواجهتها ، خاصة 

بعد ظهور التكتلبت الإقتصادية فضلب عـن الت طـورات التكنولوجيـة ابؼتلبحقـة والإىتمام بقضايا البيئة ، والتغتَ ابغاصل في سلوك 
أن لا بركم على بنوك ومن ىنا وجب على ال .ابؼستهلك والذي بدأ ينظر للجودة كمعيار أساسي لتقيم وإختيار ما يشبع حاجاتو ورغباتو 

 في السوق  وخدماتها حسب ما تراه ىي ، ولكن أن يكون ابغكم عليها من طرف العملبء وبـتلف الأطراف ابؼتعاملة )1)ابعـودة منتجاتهـا 
.(  2 ) 

وىذا الإىتمام أدى إلى تباين وإختلبف وصعوبة في برديد مفهوم ابعودة ، وتستمد ىذه الصـعوبة في ابػصائص العامة ابؼميزة للخدمات 
قياسا إلى السلع ابؼادية ، وبسيل غالبية التعريفات ابغديثـة بعـودة ابػدمة على أنها معيار لدرجة تطابق الأداء الفعلي للخدمة مع توقعات 

  . الزبائن بؽذه ابػدمة ، وذلك علـى النحو الذي يعرضو الشكل التالي

مفهوم جودة الخدمة  (6- 2)الشكل 

 

 

 

 

 

وبيكن التعبتَ  .373.ص.1999ة، مصر رالبیان للطباعة و النشر، الطبعة الأولى، القـاه- تسویق الخدمات المصرفیة - عوض بدیر الحداد  :المصدر
 توقعات العميل بؼستوى الأداء- إدراك العميل للؤداء الفعلي = جودة ابػدمة     :عن ذلك رياضيا كالتالي

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

  .24 ، ص 2006دار الشروق ، عمان - یم وعملیات وتطبیقات ھإدارة الجودة في الخدمات ، مفا- 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 

 

 ةـــــودة الخدمــــج

 توقعات العمٌل للخدمة مستوى الجودة إدراكات العمٌل للأداء الفعلً
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  : وفي ضوء ابؼعادلة السابقة بيكن تصور ثلبث مستويات للخدمة وىي

 وىي تلك ابػدمة التي تتحقق عندما يتساوى إدراك العميل لأداء ابػدمة مع توقعاتو ابؼسبقة :الخدمة العادیة-1
  . عنها

وىي تلك ابػدمة التي تتحقق عندما يتدنى الأداء الفعلي للخدمة عـن مسـتويات التوقعات  :الخدمة الردیئة-2
  .بالنسبة بؽا

 وىي تلك ابػدمة التي تتحقق عندما يفوق أو يتجـاوز الأداء الفعلـي للخدمـة توقعات العملبء :لخدمة المتمیزةا-3
  : وبيكن حصر التعريفات ابؼقدمة في بؾال ابػدمة في ثلبث بؾموعات أساسية وىي .بالنسبة بؽا

 بؾموعة التعريفات التي براول أن تركز على جودة ابػدمة وبرتوي في طياتها على طبيعة ابػدمـة وبالتالي تقوم بتقسيمها -
  .إلى بؾموعة من أبعاد ابعودة

بؾموعة التعريفات التي قامت بالتًكيز على عملية أداء ابػدمة ذاتها فابعودة أو عدم ابعودة تعـرف بأنها مدى وجود - 
  . فجوات بتُ ابؼنظمة وبتُ بصهورىا ، وتسعى ابؼنظمات دائما إلى برقيق ابعودة وإغلبق ىذه الفجوات

بؾموعة التعريفات ابؼوجهة للعملبء سواء بشكل ضمتٍ أو بشكل صريح ويركز التعريف بشكل عـام على أن ابؽدف -- 
  . النهائي ىو أن تعمل ابؼنظمة على إسعاد العميل

ويتطلب وضع تعريف للجودة ابػاصة بابػدمات ضرورة التعرف مسبقا على ثـلبث بؾموعـات من الأبعاد بعودة ابػدمات 
  : وىي

  . لبعد الفتٍ والذي يتمثل في تطبيق العلم والتكنولوجيا بؼشكلة معينة- 

  .وىو عبارة عن ذلك التفاعل النفسي والإجتمـاعي بـتُ ابؼقـدم ابػدمـة والزبون (غتَ الفتٍ)لبعد الوظيفي - 

  . الإمكانيات ابؼادية وىي ابؼكان الذي تؤدي فيو ابػدمة- 

إذن فابعودة ابػدمات ابؼصرفية لا بد أن تعكس ما إذا كانـت ىـذه ابعـود ة تشـبع متطلبـات ابؼستخدمتُ بؽا ، وإلى      
أي مدى يتحقق مثل ىذا الإشباع ، وكذلك ما إذا كانت قد برققت ابؽدف الذي مـن أجلو وجدت ابػدمة وإلى أي 

  . فخلبصة القول أن جودة ابػدمة ىي المحدد الرئيسـي لرضا العميل أو عدم رضاه. مدى تم برقيق ذلك 
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لقد توصل بؾموعة من الباحثتُ إلى برديد عشرة معايتَ يلجأ إليها ابؼستهلك للحكم على    :  أبعاد جودة الخدمة-4
 (1) : ابػدمة ابؼقدمة إليو ، وىذه ابؼعايتَ ىي جـودة

تشتَ الإعتمادية إلى قدرة مورد ابػدمة على إبقـاز أو أداء ابػدمـة ابؼوعودة بشكل   :Credible الإعتمادیة-4-1
دقيق يعتمد عليو ، فابؼستفيد يتطلع إلى مورد ابػدمة بأن يقدم لو خدمة دقيقة مـن حيـث الوقت والإبقاز بساما مثلما 

  .وعده

ويعكس ذلك بالدرجة الأولى خلو ابؼعاملبت مع منظمة ابػدمة من الشـك أو :  Sécurité الأمان-4-2
  .ابؼخاطرة ، فمثلب فقد يتساءل ابؼستفيد من ابػدمة عن درجة الأمان ابؼتًبة عـن إسـتخدام الصـراف الألي

لا يتضمن ىذا البعد الإتصال فحسب ، ولكن كل ما مـن شأنو  : : Accessibilité سهولة الوصول-4-3
أن ييسر من ابغصول على ابػدمة ، مثل ملبئمة ساعات العمل ، وتوافر عدد كـاف مـن منافـذ ابػدمة ، وملبئمة 

  .موقع ابؼصرف

وتعكس ابعهد ابؼبدول للتعـرف علـى :  client du Compréhension فهم المستهلك-4-4
إحتياجات ابؼستهلك ، كما يتضمن ىذا ابعانب الإىتمام الشخصي بابؼستهلك وسهولة التعرف عليو ، فمثلب كم من 

  الوقت وابعهد بوتاج مقدم ابػدمة لكي يفهم ابؼستهلك ؟

يتضمن ىذا البعد بدحاولة الإستماع والإصغاء للمسـتهلكتُ وتقدنً  : Communication الإتصال-4-5
 بؽم ابؼعلومات بصفة منتظمة ، فمثلب ىل يتم إبلغ ابؼستفيد بالأعطال أو العراقيل التي قد برصل في نظام تقدنً ابػدمة

. 

غالبا ما يتم تقييم جودة ابػدمة من قبل ابؼستهلك في ضـوء مظهر  : Tangible الأشیاء الملموسة-4-6
  .والتسهيلبت ابؼادية مثل ابؼقاعد ، ابؼصرف ، الأضواء وابؼعدات والأجهـزة والأفـراد ووسـائل الإتصال

وتعكس مستوى ابعدارة التي يتمتع بو القائمون على تقدنً ابػدمة ، مـن حيث  : Fiabilité الجدارة-4-7
ابؼهارات والقدرات التحليلية والإستنتاجية وابؼعارف التي بسكنهم من أداء مهامهم بشكل أمثل ، ففـي حالة التعامل مع 

مقدم ابػدمة ما لأول مرة فإن ابؼستفيد غالبا ما يلجأ إلى معايتَ مثل الكفاءات العلميـة أو العضوية بصعيات معينة 
  .لتقييم جدارة مقدم ابػدمة وجودة ابػدمة

وىي القدرة على تلبية إحتياجات ابؼستهلكتُ من خلبل السـرعة وابؼرونة في  : Réactivité سرعة الأداء-4-8
  .إجراءات ووسائل تقدنً ابػدمة ، فمثلب ما ىو مدى إستعداد ورغبة ابؼصـرف فـي تقـدنً
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ابؼساعدة للمستهلكتُ أو حل مشاكلو بؿددة ؟ ىل الإدارة مثلب قادرة ومستعدة وراغبة في لقاء ابؼسـتهلك لديو مشكلة 
  عاجلة تتطلب مساعدتها وتدخلها لتذليل ىذه ابؼشكلة ؟

تقدنً   وىي إمكانية تقدنً ابػدمة بطريقة فعالة ، كإمكانية مقـدم ابػدمـة   :Compétence التأىیل-
  . ابؼعلومات الكافية التي يردىا ابؼستهلك

وتعتٍ أن يكون مقدم ابػدمة على قدر مـن الإحتـرام والأ داب ، وأن يتسم بابؼعاملة  : Courtoisie اللباقة-
 (1) . الودية مع ابؼستهلكتُ ومن تم فإن ىذا ابعانب يشتَ الى الصداقة والإحتًام والود بتُ مقدم ابػدمة وابؼستهلك

إن ىذه ابؼعايتَ العشرة التي يعتمدىا ابؼستهلك لتقييم جودة ابػدمة ليسـت بالضـرورة أن تكـون مستقلة عن 
وقد  . بعضها البعض بل أن بعض ابؼعايتَ متداخلة مع بعضها البعض وقد تكـون أحيانـا مكملـة لبعضها البعض

 قامت الدراسات ابؼتلبحقة بتلخيص ىذه الأبعاد العشرة في بطسة فقط ، أطلق عليها بمـوذج ، والشـكل التـالي
ابعودة ابػدمة وتشمل النواحي ابؼادية ، الإعتمادية ، سرعة الأداء ، الأمان ، اللباقة يوضح ىذه الأبعاد بعودة 

 (2) . ابػدمة

  .یوضح ىذه الأبعاد لجودة الخدمة (7- 2)الشكل 

 

 

 

  

 

 .333ص .2005 التسویق المصرفي ، دار الحامد للنشر و التوزیع ، الطبعة الأولى ، الأردن ،تیسیر العجارمة، : المصدر 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

شـهادة دكتوراه دولة ، كلیة العلوم الاقتصادیة و علوم التسییر - آفاق تطبیق التسویق في المؤسسات المصرفیة العمومیة الجزائریة -  ساىل سیدي محمد(1)
 .112.ص. 2004 / 2003والعلوم التجاریة ، جامعة تلمسان 

 .333ص .2005 التسویق المصرفي ، دار الحامد للنشر و التوزیع ، الطبعة الأولى ، الأردن ، تیسیر العجارمة، (2)

 

 جودة الخدمة

انــــالأم الملموسة  

 

 الإعتمادية سرعة الأداء
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ومن ناحية أخرى فقد أثبتت الدراسات في ىذا المجال أنو على الرغم مـن النظـر إلـى الأبعـاد ابػمس على أنها ضرورية إلا 
أن الوزن النسبي بؽا بىتلف من مستهلك لأخر ، ومـن منظـ ـمة خدمـة لأخرى ، إلا أن البعد ابػاص بالإعتمادية يظل في 

  .بصيع الأحوال في ابؼرتبة الأولى كأىم عنصر يعكـس جودة ابػدمة ، بغض النظر عن طبيعة ابػدمة

بأن الأبنية النسبية للؤبعاد التي بوكم بها ابؼستهلك على جودة ابػدمـة بغـض النـظر عن طبـيعة  kotler فقد رأى
 ابؼـادية،  (% 16 )الـلباقة،  ( % 19 ) الأمـان،  (%22 )سرعـ ـة الأداء،  (% 32)الإعـتمـ ـادية : ابػــدمة كـالأتي 

(11 %. )  
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 :  الزبون أسالیب قیاس رضا: المطلب الثالث 

مدى قدرتو على خدمة  يتوقف بدرجة كبتَة علىبنك ىناك العديد من الأساليب لقياس رضا العملبء حيث أن بقاح ال
  : عملبئو وبرقيق رضاىم وتتمثل أىم ىذه الأساليب فيما يلي

  .برليل شكاوي ومقتًحات العملبء -

  . التي تهدف إلى التعرف على مدى رضا العملبءبالاستقصاءاتالقيام  -

  .، وأسباب ذلكبنكبرليل العملبء الذين فقدىم ال -

 (1). زبائن بؽم كبنك بتمثيل أدوار العملبء ، وملبحظة كيفية معاملة العاملتُ بالبنكقيام بعض ابؼسؤولتُ بال - -

  :زبائن أسباب الإىتمام بشكاوي ال- 1

سنحاول فيمايلي تسليط الضوء على برليل شكاوي العملبء ، ذلك لأنو يعتبر من أىـم العناصـر التي بسكن    
يقوم بتحليل شكاوي العملبء للتعرف على أرائهم ، ومدى رضاىم على بنك فال . من قياس رضا العملبء

ابػدمة ابؼقدمة ، ويكشف ىذا التحليل عن ابؼعايتَ التي يستخدمها العملبء بغكمهم عن جودة ابػدمة والتي تساعد مستوى 
  .في رسم السياسات لتحستُ ىذه ابعودةبنك ال

وبيكن تعريف شكاوي العملبء بأنها توقعات العملبء التي لم يقم ابؼصرف بإشباعها ، وىي سلبح ذو حدين فإذا تم الإىتمام بها 
و يرجع الإىتمام بشكاوي العملبء لعدة أسباب  . وإذا تم عكس ذلـك تـ ـحول العـ ـملبء إلـى منافسـتُبنك زاد ولاء العملبء لل

  :أبنها

 .بنك  العميل غتَ الراضي لن يصبح عميلب دائما كما سيشجع عملبء أخرين على ترك ال -

  . فرد على الأقل عن ابؼشكلة14لعميل غتَ الراضي سوف يذكر ذلك إلى ا -

  . من تكلفة إبهاد عميل جديد % 25 – 10تكلفة حل ابؼشكلة تتًاوح ما بتُ  -

  . بنك العميل الذي يقوم بالشكوى ويتم حل مشكلتو يكون رضاه ثابتا ويصبح عميلب ولاؤه مرتفع لل -

  2)الأقل  للتعامل معو إلى عشـرة أفراد جدد علبنكسوف يقوم العميل الذي يتقدم بالشكوى ، ويتم حل مشكلتو ، بتًشيح ال -

                                                                                                                   ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

                                              .79ص. 2005منشورات المنظمة العربیة للتنمیة الإداریة ، مصر - التسویق بالعلاقات -  منى شفیق (1)   
 .42ص. 2005منشورات المنظمة العربیة للتنمیة الإداریة ، مصر - التسویق بالعلاقات -  منى شفیق (2)
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يوضح العملبء الشاكون ابؼشاكل القائمة ، كما يوجهون علبمات إنذار مبكرة تسـاعد ابؼصـرف فـي التغلب على  -
 ( 1) .الدائمتُ ، وزيادة مبيعاتو  بنك عمـلبء الاكتسابابؼشاكل التي لا يعرفها بفا يضيع الفرصة على منافسيها فـي 

 : زبائن  لشكاوي البنك نتائج إىمال ال - 2

  :  لشكاوي العملبء فيما يليبنكتتمثل أىم نتائج إبنال ال

  . في تطوير منتجاتوبنكفشل ال -

  . درجة رغبات العملبءابلفاض -

  . ابؼنافسةبنوكبرول العملبء إلى ال -

 .بنكية  إيرادات الابلفاض -

  .زيادة قوة ابؼنافسة -

 .بنك  ولاء العاملتُ في الابلفاض -

  . في العمل لدى ابؼنافستُبنكرغبة العاملتُ في ال -

 

 

 

 

 

 ــ

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

(1) Smith . Ian - Meeting Customer Needs- .Butterworth Heiremann , Boston . 2003. P 141 
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 . لشكاوي العملبءبنكويوضح الشكل التالي نتائج إبنال ال

 .زبائن لشكاوي البنك نتائج إىمال ال(8 - 2)الشكل

 

 

  

 یؤدي إلى             

 

 

 

 

 

 

 یؤدي إلى 

 

 

 یؤدي إلى 

 

 

 

 

             یؤدي إلى

 44، ص 2005منشورات المنظمة العربیة للتنمیة الإداریة ، مصر - التسویق بالعلاقات - منى شفیق : المصدر

 زبائنھمال المصرف لشكاوي الإ

  في تطوير منتجاتهبنكفشل ال

إنخفاض درجة إشباع رغبات 

 الزبائن 

 تحول العملاء إلى المصارف المنافسة

 زيادة قوة المنافسة
 نخفاض إيرادات المنظمة

رغبة العاملين في المصرف في 

 العمل لدى المنافسين

إنخفاض ولاء العاملين في 

 المصرف
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 :  خاتمة الفصل الثاني

لقد زاد الإىتمام بدراسة سلوك ابؼستهلك نتيجة إرتباطو بابؼفهوم التسويقي ، الذي ينص علـى أن ابؼهمة الأساسية 
للمنظمات مهما كان نوعها ىي برديد حاجات ورغبات ابؼستهلكتُ والعمل بعد ذلـك على تكييف أوضاعها لتقدنً 
ابؼستوى ابؼطلوب من الإشباع بؽذه ابغاجات بدرجة كفاءة وفعالية أعلى مـن تلك التي يقتًحها ابؼنافسون ، وعليو فإن 

البرامج التسويقية لن تكلل بالنجاح إلا إذا فهم رجال التسـويق أن معرفة دراسة ابؼستهلكتُ من حيث إحتياجاتهم 
ورغباتهم وخصائصهم وبرديد العوامل التي تـؤثر علـى سلوكهم وتدفعهم إلى إبزاذ تصرف معتُ أصبح النقطة الأساسية 

  .  التي بيكن من خلببؽا ابغكم على بقـاح البرامج التسويقية وبالتالي بقاح نشاط ابؼنظمة

ومن ىذا ابؼنطق فقد تطرقنا في ىذا الفصل إلى التعريف بالسلوك ابؼستهلك ، وأبنيتـو وكـذا التعرف إلى بـتلف العوامل  
المحددة وابؼؤثرة بؽذا السلوك وذلك بغرض التأثتَ عليو في بـتلف ابؼراحل التي بير بها القرار الشرائي من ظهور ابغاجة إلى 

الشراء الفعلي ، كما إستعرضنا العوامل ابؼـؤثرة فـي سلوك ابؼستهلك في إختيار ابؼصرف الذي يناسبو ، لنتناول بعدىا 
دراسة إلى كيفية برقيق رضـا العميـل ابؼصرفي بإعتباره يعد خطوة بكو مواجهة بـتلف تطورات حاجيات السوق ، وأىـم 

ولا يتحقق رضا العميل إلا من خلبل تقدنً لو خدمات ذات جودة عاليـة ، فابؼسـتهلك . مفـاتيح بقـاح أي منظمة 
ابعديـد أصبحت شروطو ورغباتو تتزايد وتتعقد يوما بعد يوم ، وأصبح ينظر للجـودة كمعيـار أساسـي لتقيـيم وإختيار ما 
يشبع حاجاتو ، كما أن برليل شكاوي العملبء والتعرف على أرائهـم ومـدى رضـاىم علـى مستوى ابػدمة ابؼقدمة يعتبر 

   . كذلك من أىم ابؼعايتَ التي يستخدمها العملبء بغكمهم عن جودة ابػدمة

ابعزائرية ، إختًنا بنك القرض الشعبي بنوك وبغية إظهار مدى تقارب ما بست دراستو نظريا وما بهري فعلب داخل ال
 . ابعزائري ليكون بؿل دراستنا وذلك في الفصل ابؼوالي

 



 قائمة الأشكال والجداول 
 

 

قائمة الأشكال 

الصفحة عنوان الشكل رقم الشكل 

 63عناصر الشبكة التًويجية   01-01

 90نموذج الصندوق الأسود للمثتَ و الاستجابة  02-02

 97العوامل الدؤثرة على سلوك الدستهلك البنكي  02-03

 104تقسيم المجتمع إلى ثلاث طبقات اجتماعي  02-04

 107مراحل عملية الشراء  02-05

 110الدؤثرات الخارجية و الداخلية و تأثتَىا على سلوك   02-06

 116مفهوم جودة الخدمة   02-07

 119الأبعاد لجودة الخدمة  02-08

 123نتائج إهمال البنك لشكاوي الزبائن  02-09

 BEA 129الذيكل التنظيمي للبنك الخارجي الجزائري  03-10

 138أنواع القروض مع نسب الفوائد  03-11

 139العمولات الدأخوذة في العمليات البنكية  03-12

 

 

 

 أ



 قائمة الأشكال والجداول 
 

 

 

قائمة الجداول 

الصفحة  عنوان الجدول رقم الجدول 

 14خصائص الخدمة بالدقارنة مع السلع  01-01

 16تقسيمات الدنتجات الخدمية  01-02

الدزايا و العيوب النسبية لأىم وسائل الإعلان  01-03

البنكي 

67-68 
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برز القطاع البنكي كأىم القطاعات الخدمية في النظم الاقتصادية و الدالية للدول لدا لو من تأثتَ إيجابي على 

التنمية الاقتصادية حيث يساىم بنسبة كبتَة في إشباع الاحتياجات الدالية للأفراد من خلال جمع الددخرات و 

. تعبئتها و توزيعها على الاستثمارات الدختلفة حسب أهميتها

ونظرا للدور الذي تقوم بو البنوك في اقتصاديات الدول فان كفاءتها في القيام بأنشطتها ووظائفها، سينعكس 

إيجابيا أو سلبا على برقيق التنمية في تلك الدول، لشا يتطلب من ىذه البنوك إن تعمل على زيادة فعاليتها، و 

ذلك من خلال الرفع من مستوى كفاءتها و تبسيط إجراءات ستَ عملها عن طريق تعيتُ مستَين بفكرة إرضاء 

. الزبون و تلبية حاجاتو بدا ينعكس على برستُ و تطوير خدماتها البنكية و برقيق احتياجات زبائنها و رغبتهم

و حتى يتم إرضاء الزبون و إيصال الدنتج إليو في أحسن الظروف و بأنسب الإمكانيات الدتاحة، خاصة و إن 

الخدمة البنكية تتميز باللاملموسية و لا يمكن للزبون الحكم على جودتها قبل الاستفادة منها، ىذا ما حتم على 

البنوك التوجو إلى تبتٍ فكرة التسويق في عملها، لدا لو من دور فعال في إبراز خصائص الخدمات الدقدمة و العمل 

على إيجاد طرق و أساليب ساعدىا على جذب الزبائن و زيادة حصتها التسويقية، و بناءا على ما سبق 

يستوجب على البنوك إن تقتنع بأهمية الزبائن و درجة الرضا الدطلوبة من طرفهم و المحافظة عليهم، من خلال تقديم 

خدمات تتماشى مع حاجاتهم و رغبتهم، و ىذا لا يتم إلا من خلال استخدام آليات و ميكانيزمات بذارية و 

تقنيات و إجراءات تسويقية مكيفة حسب متطلبات السوق، و من ثم مراعاة برستُ جودة الخدمات البنكية و 

تطويرىا، فالمحيط التنافسي الجديد يدفع إلى القيام بدراسات مسبقة حول البيئة البنكية و الدالية و متطلباتها، و  

 

 ت
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معرفة حاجات و رغبات زبائنها، و ردود أفعالذم بذاه لستلف الدنتجات و الخدمات، و ىو ما يساعدك 

. البنوك على رسم و اختبار السياسة الأكثر لصاعة و فعالية في برقيق الأىداف

لذذا يعتبر موضوع التسويق البنكي و تأثتَاتو على الزبائن مركز اىتمام على الزبائن مركز اىتمام الدؤسسات 

. البنكية و الدالية حاليا

: إشكالية البحث

:  فالإشكالية التي نريد أن نعالجها استنادا على ما سبق عرضو و تتجلى في ما يلي

ما ىو اثر التسويق البنكي على الدستهلك؟  

:  و يمكن معالجة ىذه الإشكالية من خلال الإجابة عن التساؤلات التالية

ما الدقصود بتسويق الخدمات و ما ىي أهميتو؟  - 

ما الخدمة البنكية؟ و ما ىي لشيزاتها؟  - 

و ما العوامل الدؤثرة فيو؟ ! ما الدقصود بالتسويق البنكي؟- 

ما ىي مكونات و إستًابذية الدزيج التسويقي البنكي؟  - 

ما الدقصود بالسلوك الدستهلك؟ و ما ىي الدوافع الأساسية التي بررك العميل لابزاذ القرار بالتعامل مع - 

ىذا البنك دون أخر؟  

كيف يمكن للبنك من برقيق رضا الدستهلك - 
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:  فرضيات الدراسة

:  على ضوء ما تقدم و بغية برقيق أىداف البحث فقد وضعنا لرموعة من الفرضيات نورىا فيما يلي

لا يوجد ىناك صعوبة في تطبيق التسويق البنكي في البنك - 

يؤثر تطبيق التسويق في البنك على رضا الدستهلك - 

ىناك تأثتَ للخدمات البنكية على رضا الدستهلك - 

 يؤثر أداء الخدمة من طرف الدوظفتُ على رضا الدستهلك- 

 

 

:  أهداف البحث

:  يهدف البحث إلى الوصول إلى النقاط التالية

.  الإجابة على التساؤلات و التحقق من الفرضيات الدقدمة- 

.  لزاولة إظهار أهمية تسويق الخدمات و مكونات الدزيج التسويقي للخدمة بصفة ىامة- 

.  التعرف على الدقصود بالخدمات البنكية و أىم خصائصها- 

.  التعرف على التسويق البنكي و العوامل الدؤثرة فيو- 
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.  إدراك أهمية الدزيج التسويقي في دراسة الإستًابذية التسويقية للبنك- 

.  التعرف على أهمية دراسة سلوك الدستهلك- 

 .التعرف على أهمية جودة الخدمات في جلب العملاء و رضاىم- 

:  أهمية البحث

تكمن أهمية دراسة ىذا البحث في لزاولة برسيس متخذي القرار في البنوك الجزائرية بضرورة إعطاء أهمية 

للتسويق البنكي و اعتباره أداة فعالة في برقيق الربحية و المحافظة على بقاء البنك و استمراره من جهة و رضا 

الدستهلك من جهة أخرى، خصوصا و إن الاقتصاد الجزائري على مسار اقتصاد السوق الذي يتميز بالجو 

التنافسي الشديد لشا سيضع البنوك الجزائرية في مواجهة غتَ مسوقة مع الدؤسسات الأجنبية أكثر خبرة و اكبر 

حجما يتمتعون بكفاءات عالية و يستطيعون بوسائلهم التسويقية الحديثة و الدتطورة كسب السوق الجزائرية و 

. الاستيلاء على حصص السوق بكل سهولة

:  دوافع اختيار الموضوع

إن التطرق لذذا الدوضوع و اختياره و معالجة جوانبو جاء انطلاقا من الأهمية البالغة التي يكتسبها التسويق باعتباره 

كما . قضية العصر، بحيث أصبح يمس عدة قطاعات لستلفة في حياتنا اليومية لاسيما لرالات الأنشطة الاقتصادية

أضحى التسويق الآن يطبق بنجاح ليس فقط في لرال إنتاج السلع الاستهلاكية و الصناعية بل كذلك في لرال 

. تسويق الأفكار و الخدمات
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:  صعوبات البحث

:  من أىم الصعوبات التي واجهتنا خلال الدراسة التي قمنا بها ىي

قلة الدراجع و الدراسات و البحوث الدتخصصة و الدعمقة في ىذا المجال - 

ندرة الدعطيات و الدعلومات أحيانا و صعوبة الحصول عليها أحيانا أخرى خاصة في الدراسة الديدانية و ذلك - 

بحجة الدهنة  

و لعل أىم عائق سجلناه أثناء قيامنا بالبحث، يكمن بصفة أساسية في الدوضوع ذاتو التسويق البنكي و سلوك - 

.  الدستهلك نظرا لحداثتو نظريا أو تطبيقيا

:  منهجية البحث

قصد الإجابة عن الإشكالية الدطروحة و إثبات مدى صحة الفرضيات فسنقوم باستخدام الدنهج الوصفي التحليلي 

في توصيف العملية التسويقية التي تقوم بها البنوك و ذلك الاعتماد على الدلاحظة و الشخصية و الدراسات 

الدتخصصة و الدراجع العلمية باللغة العربية و الأجنبية، كما سيتم معرفة آليات تسويق الخدمات البنكية، و أثرت 

كل ذلك لمحاولة التمكن من التحديد كافة الجوانب الدتعلقة بالتسويق البنكي و معرفة . على رضي الدستهلك

.  حقيقتها على ارض الواقع، و عليو قمنا تقسيم الدراسة إلى ثلاثة فصول

 حيث سنتعرض في ىذا الفصل إلى تسويق الخدمات و ىدف من وراء ذلك ىو لزاولة الالدام :الفصل الأول

لنركز فيما بعد على الخدمات  . بدفهوم تسويق الخدمات و أهميتو و كذا التعرف إلى مزيجو التسويقي بشكل عام
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البنكية و خصائصها الأساسية، كما سوف نتطرق إلى مفهوم التسويق البنكي و العوامل الدؤثرة فيو، و أختَا 

.  سوف نختم ىذا الفصل بدكونات الدزيج التسويقي البنكي والى الإستًابذية الدتبعة لدكوناتو

 و سنخصص ىذا الفصل لدراسة سلوك الدستهلك و ذلك و ذلك من خلال التطرق إلى مفهومو، :الفصل الثاني

و أىم العوامل الداخلية و الخارجية الدؤثرة في سلوكو ثم إلى أىم الدراحل التي يمر الدستهلك في ابزاذ قرار الشراء، و 

.  أختَا سنختم ىذا الفصل بالتطرق إلى كيفية برقيق رضا العميل البنكي

 BEA سنقوم من خلال ىذا الفصل بدراسة ميدانية على مستوى وكالة البنك الخارجي الجزائري :الفصل الثالث

،حيث سنبدأ ىذا الفصل بالتطرق إلى نظرة عامة حول البنك الخارجي الجزائري ، ثم سنقوم بعد ذلك بالتعرف إلى 

، كما سنتحدث عن الدزيج التسويقي الدقدم في   (066)الخدمات البنكية و أثرىا على الزبون في وكالة مستغالً 

      مستغالً  BEA الوكالة، و في الأختَ سوف نتعرف على رضا الزبون في الوكالة
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والخدمات البنكية بشكل خاص واحدا من أىم الابذاىات الحديثة  يعد الاىتمام بتسويق الخدمات بشكل عام

التي شهدت توسعا كبتَا في السنوات الأختَة في لستلف المجتمعات ، حيث أن الأمر لم يقتصر على تقديم 

الدنتجات والخدمات البنكية بشكل واسع فحسب وإنما يتعدى ذلك إلى البحث على الأساليب والطرق التي يجب 

.  أن يتم بها ابزاذ القرارات 

وباعتبار أن البنك نظاما مفتوحا يتأثر ويؤثر في البيئة التي يعيش فيها فقد تزايد تأثره بتلك البيئة سواء كانت 

داخلية أو خارجية حيث يعتبر الزبون جزءا ىاما منها والذي لم يعد يرضى بدا يقدم إليو ، بل أصبح يفرض شروطو 

.  ورغباتو ، ويرجع ذلك إلى زيادة الخيارات أمامو بسبب الدنافسة التي أضحت السوق الدصرفية التي تشهدىا 

ولذذا أصبح من الضروري على البنوك أن تهتم بدراسة سلوك الزبون من أجل القيام بالجهود اللازمة لتعريفو 

بالخدمات الدعروضة وإبراز مواصفاتها ومزاياىا والدضمون الدنفعي الذي برتويو ىذه الخدمات والحاجات التي يمكن 

أن تلبيها ومن ثم دفع الزبائن إلى ابزاذ قراراتهم بالتعامل مع البنك ، وىذا يتحقق من خلال تصميم مزيج تسويقي 

يتناسب مع التغتَات الدستمرة التي تواجو تلك الاحتياجات والذي لم يعد يتمثل في العناصر الأربعة الدعروفة فقط 

، التسعتَ ، التوزيع ، التًويج ،  (الخدمة  )الدنتج : وإنما بسدد ليصبح متكونا من سبع عناصر والتي تتمثل في 

.  العنصر البشري ، الدليل الدادي ، العمليات 

حيث أنو لا يجب أن يتوقف النشاط التسويقي للبنوك عند إنتاج الخدمة وبرديد سعرىا وطرق ومنافذ توزيعها 

وترويجها بل يتعتُ الاىتمام بالعناصر الثلاثة الدضافة لذذا الدزيج في إطار خطة تسويقية متكاملة تشمل كافة الجهود 

. الدتعلقة بفن التأثتَ على الزبائن وإثارة اىتمامهم وإقناعهم على سلوك إيجابي ابذاه البنك وخدماتو 
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:  اختبار الفرضيات 

:  وعلى ضوء ما ورد في الدذكرة فقد أدلت النتائج اختبار الفرضيات إلى مايلي 

بخصوص الفرضية الرئيسية الأولى والدتعلقة بأنو لاتوجد صعوبة في تطبيق التسويق في البنك فلم تتحقق ،  – 1

فبالرغم من الأهمية البالغة للتسويق في البنك حسب ما رأيناه نظريا حيث يعمل على زيادة مردوديتو وبقاءه 

واستمراره من جهة ويكسب رضا عملائو من جهة أخرى ، إلا ما لدسناه من خلال البحث الديداني أنو توجد 

ىناك صعوبات كثتَة برول دون تطبيق التسويق في الوكالة البنك ، ويعد ذلك أساسا إلى مركزية في ابزاذ القرارات 

والتي تتحكم في تسيتَ الوكالة في حد ذاتها ، زيادة على ذلك فإن مديرية التسويق موجودة بالدديرية العامة وجل 

الإستًاتيجيات والسياسات التسويقية يتم برلرتها وإعدادىا في الدديرية العامة وما على الوكالات التابعة لذا إلا 

تنفيذ تلك الإستًاتيجيات ، فهي تعتبر مواقع توزيع للمؤسسة الأم ، ضف إلى ذلك القوانتُ الصارمة التي لذا تأثتَ 

ومن . على الدزيج التسويقي خاصة فيما يتعلق بالأسعار ، حيث لصد ىذه الأختَة لزددىا البنك الدركزي الجزائري 

بتُ الصعوبات تطبيق التسويق كذلك عدم فعالية السياسة التًويجية الدعتمدة لأن اختيارىا لا يتم على أساس 

.  دراسات مسبقة ، إضافة إلى عدم الاىتمام بالعنصر البشري داخل الدصرف 

ولقد تأكدنا من عدم صحة ىذه الفرضية من خلال الدراسة الديدانية كذلك حيث وجدنا درجة الدوافقة على 

 2.831تطبيق التسويق في البنك حسب العينة الدستوجبة ضعيفة حيث بلغت 

أما بخصوص الفرضية الرئيسية الثانية والتي تنص على أن تطبيق في البنك يؤثر على رضا الدستهلك ، فلقد  – 2

 ل   برققت وذلك من خلال دراستنا للتطور التاريخي للتسويق البنكي ورأينا كيفية توغل التسويق داخل الذياك
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التنظيمية للمصارف إلى أن أصبحت خدمة وبرقيق ورضا الدستهلك ىو لزل الاىتمام الدشتًك لكل الأنشطة 

 ومعامل 0.643وبرققت ىذه الفرضية كذلك من خلال بحثنا الديداني حيث وجدنا معامل الارتباط . الدنظمة 

.   من التغتَ في رضا الدستهلك يعود إلى التغتَ في تطبيق التسويق البنكي 41% بدعتٌ أن 0.414التحديد 

أما بخصوص الفرضية الرئيسية الثالثة والتي كان فحواىا أن ىناك تأثتَ للعوامل المحددة التي بررك العميل  – 3

لابزاذ القرار باختيار البنك الدناسب فقد برققت حيث من أجل كسب الزبون والمحافظة عليو يجب على البنك 

معرفة العوامل الداخلية والخارجية التي تؤثر عليو ومن ثم إعداد خطة تسويقية متكاملة من أجل التأثتَ عليو وإقناعو 

.  انو البنك الدناسب 

أما بخصوص الفرضية الرئيسية الرابعة التي كان مضمونها على أنو يؤثر أداء الخدمة من طرف الدوظفتُ على  – 4

الرغبة العامة )رضا الدستهلك فقد برققت حيث يتبتُ بأن رغبات الزبائن كثتَا ما تلتقي مع بعضها لتكون مفهوم 

الاحتًام ، أخذ الزبون بعتُ ) حيث يتوقف رضا الزبون في سرعة الخدمات ، التصرف اللائق من طرف الدوظف  (

 .  (الاعتبار ، التكلم عن امتيازات جديدة ، التسهيل في عمليات الخدمة البنكية 

:  النتائج العامة للدراسة 

يمكن القول في الأختَ بأن الفرق بتُ الفكر التسويقي البنكي وما ىو موجود في أرض الواقع ، البنك الجزائري 

ليس بسبب الإمكانيات الدادية والبشرية ، والدشكلة ليست كذلك في تبتٍ إستًاتيجية أو خطة تسويقية معينة بل 

الإشكالية تكمن في طريقة التفكتَ والداء والثقافة التسيتَية ، فالنظام البنكي الجزائري ما زال متأثر بدرحلة التسيتَ 

الدوجو الذي يعتمد على الدوائر الحكومية والخزينة في تسيتَ التنمية الاقتصادية وإبعاد دور البنوك في دراسة جدوى  
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الاقتصادية للمشاريع الاستثمارية والتنمية ، وإن ىذا الدور الذامشي الذي استمر على مدار ثلاثتُ سنة تقريبا 

أكسب البنوك العمومية الجزائرية طريق أداء وتفكتَ متأخرة جدا مقارنة بدا وصلت إليها البنوك العالدية وفي كثتَ من 

وان ىذه الحالة جعلت ىذه البنوك لا تتكيف مع الدستجدات العالدية في المجال لا . الدول السائرة في طريق النمو 

تتكيف مع الدستجدات العالدية في المجال البنكي بسهولة وىو ما يمثل مشكلة كبتَة في تسيتَ لسططات التنمية 

:  الاقتصادية والبنوك الجزائرية في الوقت الحالي تفتقر للعناصر التالية 

.  الاعتماد على وضعية الاحتكار التي مازال النظام الاقتصادي يكفلها لذذه البنوك- 

.  عدم وجود كفاءات بشرية مكونة تسويقيا لإضفاء أسلوب جديد في الأداء - 

عدم البحث على تطوير التعاملات والخدمات البنكية والتفتح أكثر على التعاملات البنكية الإسلامية لدا لذا - 

.  من دور في جلب الكثتَ من الزبائن 

التأخر التكنولوجي في التجهيزات الدستعملة في البنوك، وأكبر دليل على ذلك عدم توفر أي بنك على شبكة - 

.  تربط الوكالات في ما بينها لتسهيل معاملات الزبائن

الدستوى التعليمي الدتدني لأغلب العاملتُ وإطارات البنوك الجزائرية، وحتى الإطارات ذات الشهادات العالية لا - 

.  تتوفر على تكوين متخصص في التسويق

.  عدم منح الوكالات والفروع أكثر الاستقلالية في ابزاذ القرارات - 

عدم وجود منافسة حقيقية في السوق البنكي ، وىو الأمر الذي لا يسمح بدفع خطوات التطور في البنوك - 

. الجزائرية 
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غياب الصرامة في استًجاع  موارد البنوك من الكثتَ في الدتعاملتُ لسبب استعمال الطرق في القديمة في  - 

.  دراسات الجدوى وكذا نوعية الخدمة البنكية 

.  اعتماد البنوك الجزائرية على استقبال الدتعاملتُ وعدم البحث عنهم خصوصا الذين يقدمون مشاريع مهمة- 

:توصيات البحث  

إن ىذا البحث يمثل دراسة متواضعة حاولنا من خلالذا البحث في التسويق البنكي ومدى تأثتَه على سلوك 
الدستهلك ، ومازال ىناك عدة جوانب ىامة لذا صلة بالدوضوع برتاج إلى الدزيد من التعمق ، ونقتًحها في شكل 

: عناوين تصلح أن تكون إشكاليات موضوعات بحوث مستقبلية   

. أثار التكنولوجية الدعلومات في رفع أداء البنوك الجزائرية-   

.التسويق البنكي وأثره على جودة الخدمات البنكية -   

أثر الاستثمار في العنصر البشري في رفع أداء البنوك الجزائرية -   

  .القيم الإسلامية في التسويق وأثرىا على كسب رضا العميل في الصناعة الصتَفة الإسلامية - 
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