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 .المتواضع العمل هذا إتمام على وأعاننا القوة منحنا الذي تعالى الله نشكر

  سعٌد منصور المشرف الأستاذ إلى الشكر بجزٌل نتقدم كما

  .العمل هذا لإتمام تشجٌعه و هدعم على

 - خمٌس ملٌانةوكالة  –وإلى عمال بنك الفلاحة والتنمٌة الرٌفٌة 

 طٌلة  تشجٌعهم و دعمهم للأساتذة على الشكر بجزٌل أتقدم

 .العمل هذا ذلك لإتماممسار الدراسً و كال

 كل من مد ٌد العون لنال والتقدٌر كما نرفع كل عبارات الشكر

  المكتبة المركزٌةقسم العلوم التجارٌة و من كل الزملاء وموظفً 

 .خمٌس ملٌانة الجٌلالً بونعامة بجامعة
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 الحمد لله الري أعاهني وأذاقني حلاوة هره اللحظة فالحمد لله

 زوحي أبي وأخي الطاهسثين إلى المحىاضع والشكس لله أهدي هرا العمل  

 عليين في   في أعلى هما، وصعد زوحيهمافي قبر  همالوأفسح زحمهم  الله  

 اصالحين وحسن أولئك زفيقجىات الىعيم مع الىبيين والصدقيين والشهداء وال

 إلى أمي الغالية أطال الله في عمسها ،وإلى كل أفساد عائلتي .

 أوس ، عبد السؤوف ، "إلى أبىائي قسة عيني  "عمس"إلى شوجي وسىدي في هره الحياة 

 إلى عائلتي الثاهية المثالية عائلة شوجي ووالدًه الكسيمين  "آلاء "ثقي الدًن ،ولؤلؤجي الحبيبة 

 والعمل الدزاسة صدًقات كل وكل أفساد العائلة و 

 إلى كل من هم في ذاكسجي و لم جسعهم مركسجي
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 الحمد لله الذي أعاننا بالعلم وزيننا بالحلم وأكرمنا بالتقوى وأجملنا بالعافية.
ذا  أولا وقبل كل شيءهدي عملي  المتواضع هأ  

.هاا ونور الأبصار وضياؤ هوعافية الأبدان، وشفاؤ  هاإلى صاحب النبوة العظمى والمقام الأسمى، طب القلوب ودواؤ   
"أفضل الصلاة وأزكى التسليم هعلي رسول الله محمد نا وحبيبناسيد  

الذي رسم لي طريق شخصيتي ورباني على الفضيلة والأخلاق ،، العزيز  بالحبي يإلى روح والد  
وأفسح لك في قبرك، وصعد روحك في أعلى "رابح"أبي خطاي على طريق الالتزام...رحمك  الله  وثبت              
  اداء والصالحين وحسن أولئك رفيقهلنعيم مع النبيين والصدقيين والشعليين في جنات ا            

 ضياء قلبي وسر أخلاقي، إلى البسمة الدائمة، إلى من كانت سندا وعونا وطاقةإلى 
 وشفاك الله يارب.حفظك الله لنا وأطال في عمرك "مباركة " أمي الغالية وحنانا 

  أختاي،جلول ،منير،حمزة و  إخوتي،همأفراحي وأحزاني ونشأت وترعرعت معاسموني إلى الذين ق
جميعا ياربهم حفظوفقهما الله و  "وحيد"وابنها العزيزتان سهام وحيزية    

حفظهم الله."رابح "و " نوح"هم الصغيران التوأمان حبيبي قلبي  نإلى كل اولاد وبنات إخوتي وم  

  ، سعيد منصورالدكتور الفاضل إلى أستاذي 

.أوت بأولاد بلقاسم  عين السلطان 02حبيباتي وزميلاتي وزملائي بمتوسطة  إلى   

 ي.ـــم قلمــــــبي ولم يسعهــــم قلــــــإلى من وسعه

             .-جزاكم  الله خيرا–من كل قلبي ا لكم هديهأ

 

 * انظر إلى من دونك في الدنيا تسترح               

 * وانظر إلى من فوقك في العلم تجتهد *                                     
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 الملخص:

الخدمة، التسعٌر، التوزٌع التروٌج، )المزٌج التسوٌقً المصرفً بأبعاده  أثرسة إلى اختبار راهدفت الد

سة فً بنك را، حٌث قمنا بتطبٌق هذه الد الزبون فً تحقٌق رضا  (، العملٌات، الدلٌل الماديرادالأف

 ، ومن خلال معالجتنا للإشكالٌة التالٌة: -762 -خمٌس ملٌانة وكالة - الفلاحة والتنمٌة الرٌفٌة

وكالة -الفلاحة والتنمية الريفية بنك في  الزبون المزيج التسويقي المصرفي في تحقيق رضا  كيف يؤثر

 ؟ .-762 -خميس مليانة 

عتماد علٌهم، الإمنهم وتم   72تم استرجاع  زبون  (05)وباستخدام استبان تم توزٌعه على عٌنة مكونة من 

سة إلى أن كافة أبعاد المزٌج راتوصلت الد  SPSSوبعد التحلٌل باستخدام برنامج التحلٌل الإحصائً 

 (الخدمة، التسعٌر، التوزٌع، التروٌج، الأف ارد، العملٌات، الدلٌل المادي)التسوٌقً المصرفً المتمثلة فً: 

 سة. رافً البنك محل الد  الزبونلها دور بشكل متوسط فً تحقٌق رضا 

سة تعزٌز ودعم عناصر راأهمها: على البنك محل الد راحات وخلصت الد ارسة إلى العدٌد من الاقت

المزٌج التسوٌقً المصرفً لدٌها بكل ما هو جدٌد ومتمٌز، وهذا لمواجهة تحدٌات المنافسة، وبما ٌنعكس 

خاصة بالبحث والتطوٌر وإعداد البحوث ، من خلال فتح أقسام زبائنهاعلى تلبٌة حاجات ورغبات 

 المستمرة والمتعلقة بتحسٌن المزٌج التسوٌقً المصرفً. 

، المزٌج التسوٌقً المصرفً، الخدمة المصرفٌة، التسعٌر المصرفً، التوزٌع  الكلمات المفتاحية:

 لمصرفً.    المصرفً، التروٌج المصرفً، الأف ارد، العملٌات المصرفٌة، الدلٌل المادي، رضا العمٌلا

  

  

  

 

 

 

 

 

 

 

  

 



لخص :    م  ال
 

 Abstract : 

This study aimed at examining the rôle of marketing mix of Banking with its 
dimensions ( Service, Price, Place, Promotion, People, Process and, Physical 
Evidence) in realizing the client satisfaction, which we applied in the Bank  of 
Agriculture  And Rural Development-Khemis miliana  agency - 267-, and through 
treating the following  problem: What is the role of bank marketing mix in 
achieving the client satisfaction in the Bank  of Agriculture  And Rural 

Development-Khemis miliana  agency – 267-. 
After distributing a questionnaire contain (50) clients and relying on 47 ones 
which has been taken back in the analysis using the Statistical Package for Social 
Sciences SPSS, the study found that all the dimensions of bank marketing mix 
(service, pricing, distribution, promotion, individuals, operations, physical 
evidence) have a simple role in achieving the client satisfaction in the bank under 

study.  

The study came to different suggestions as: the bank under study has to 
reinforce and support its dimensions of bank marketing mix with all what is new 
and distinct, and this is for meeting the challenges of competition, what reflects at 
responding to the needs and wishes of clients through opening sections devoted to 
research and development and conducting constant researches related to the 

improvement of bank marketing mix.  

Key Words: Bank Marketing Mix, Banking Service, Banking Price,  Banking 
Place, Banking Promotion, Peopel, Banking Process, Banking Physical Evidence, 

Banking Client Satisfaction.  
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  الملخص 

  قائمة المحتويات

  قائمة الجداول

    قائمة الأشكال والملاحق

 ذ-أ مقدمة

 الفصل الأول5 الإطار المفاهيــــمي للمزيج التسويقي المصرفي  
 11 تمهيد 

 11 المبحث الأول5أساسيات التسويق المصرفي   
 11 المطلب الأول: مفهوم التسويق المصرفي 

 11 المطلب الثاني: خصائص التسويق المصرفي ووظائفه 
 14 المطلب الثالث: أهمية وأهداف التسوق المصرفي 
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 11 خلاصة الفصل
 الفصل الثاني5 علاقة المزيج التسويقي المصرفي في تحقيق رضا الزبـون 

 13 تمهيد  

 14 الزبون المبحث الأول5 مفاهيم أساسية حول رضا 
المطلب الأول: مفهوم رضا الزبون    14 

 21 المطلب الثاني: خصائص وأهمية رضا الزبون 
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 21 المطلب الثالث: محددات رضا الزبون وأساليب قياسه
المزيج التسويقي المصرفي في تحقيق رضا الزبون  قدرةالمبحث الثاني5   34 

 31 المطلب الأول: أثر الخدمة المصرفية في تحقيق رضا الزبون 
 31 المطلب الثاني: أثر التسعير المصرفي في تحقيق رضا الزبون 
 32 المطلب الثالث: أثر التوزيع المصرفي في تحقيق رضا الزبون 
 33 المطلب الرابع: أثر الترويج المصرفي في تحقيق رضا الزبون 

 33 المطلب الخامس: أثر عناصر المزيج التسويقي المضافة في تحقيق رضا الزبون 
 41 خلاصة الفصل

 -112-وكالة خميس مليانة-الفصل الثالث5الدراسة الميدانية لبنك الفلاحة والتنمية الريفية 
تمهيد   46 
-112-المبحث الأول5 بطاقة فنية لوكالة خميس مليانة    45 
المطلب الأول: لمحة تاريخية عن بنك الفلاحة والتنمية الريفية    45 
ومهامها  -762-لمطلب الثاني: تعريف وكالة خميس مليانة ا   44 

 42 المطلب الثالث:الهيكـل التنظيمـي للبنك 
المبحث الثاني5 الإطار المنهجـي للبحث    43 
أسلوب الدراسة ومحتواها المطلب الأول:     43 
 43  وأدوات الدراسة المطلب الثاني: مجتمع  

صدق وثبات الإستبانة المطلب الثالث:  166 
المبحث الثالث5 عرض وتحليل نتائج الدراسة واختبار الفرضيات.    161 
المزيج التسويقي المصرفينتائج تحليل عرض و المطلب الأول:     165 
رضا الزبون  نتائج  ومناقشة تحليل عرض و المطلب الثاني:    163 
إختبار الفرضيات المطلب الثالث:     116 
خلاصة الفصل     116 
الخاتمة   114 
قائمة المراجع    116 
الملاحق    111 
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 قائمة الجداولفهرس 

 الصفحة عنوان الجدول الرقم
 01 وظائف التسويق المصرفي 10
 55 وسائل الإعلان التنافسي 10
 67 أسباب رضا وعدم رضا الزبون عن البنك   10
 99 الإحصائيات الخاصة باستمارات الاستبيان 10
 99 مقياس "ليكرت" الخماسي 15
 011 مقياس ألفا كرونباخ 17
عينة الدراسة حسب الجنستوزيع أفراد  16  010 
 010 توزيع أفراد عينة الدراسة حسب السن  11
.توزيع أفراد عينة الدراسة حسب المستوى التعليمي  19  010 
 المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لإجابات أفراد عينة البحث  01

 عن عبارات المزيج التسويقي المصرفي 

010 

 المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لإجابات أفراد عينة البحث  00

.محور رضا الزبونعن عبارات   
011 

 000 اختبار الفرضية الأولى  00
 000 اختبار الفرضية الثانية . 00
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 الأشكال  فهرس قائمة 

 الصفحة عنوان الشكل الرقم
 ث نموذج الدراسة  10
 00   عناصر المزيج التسويقي المصرفي  10
 00 نموذج لدورة حياة الخدمة المصرفية من ناحية نظرية 10
 00 تحليل نقطة التعادل 10
 50 أهداف الترويج المصرفي 15
 50 عناصر المزيج الترويجي  17
 70 أهمية مقدمو الخدمة المصرفية 16
 60 خصائص الرضا 11
 67 نموذج الرضا 19
 15 العلاقة بين المزيج التسويقي الخدمي ورضا الزبائن  01
 96  076الهيكل التنظيمي لبنك الفلاحة والتنمية الريفية وكالة خميس مليانة  00
 010 توزيع أفراد عينة الدراسة حسب الجنس  00
السنتوزيع أفراد عينة الدراسة حسب  00  010 
 010 توزيع أفراد عينة الدراسة حسب المستوى التعليمي  00
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 رقم الملحق  عنوان الملحق  الصفحة 

 1  استمارة الإستبيان  007 
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تحتل البنوك مكانة ىامة في الانظمة الاقتصادية و المالية وذلك لما توفره من اموال يتم إستمارىا في جميع مجالات 
سمبا عمى تحقيق التنمية الاقتصادية، النشاط الاقتصادي، وتنعكس كفاءة البنوك في القيام بأنشطتيا ووظائفيا إيجابا أو 

  وبالتالي ىذا فان ىذا الأمر يتطمب من البنوك ان تعمل عمى زيادة فعاليتيا، وذلك من خلال رفع كفاءتيا وتبسيط

اءات سير عمميا والارتقاء مستويات اداء وظيفتيا، الامر الذي شأنو أن ينعكس عمى تحسين الخدمات المصرفية   رإج 
جات العملاء ورغباتيم، ىذا فضلا عن إيجاد الطرق والأساليب لتحسين الخدمات المماثمة التي تقدميا وتحقيق احتيا

البنوك المنافسة بقصد جذب أكبر عدد ممكن من العملاء لمتعامل معيا، بمعنى التوجو الى تبني فكرة التسويق المص 
تجاه رفي ويعتبر التسويق المصرفي ظاىرة أمكن لمسيا في الكثير من الب نوك في الدول التقدمة خلال العقود الماضية، وا 

الكثير من البنوك في الدول النامية إلى الأخذ بو باعتبار أن التسويق ىو محور نشاط أي بنك وأدائو الديناميكية في 
ن كانت تتجو أنشطة ووظائفو جميعا إلى  تحقيق أىدافو، فيو نشاط متعدد الجوانب متغمغل التأثير،متشعب الأبعاد وا 

مسار واحد وفي ذات الاتجاه لتحقيق اليدف النيائي لمبنك، وىو نشاط ديناميكي حركي بكافة الجوانب التي تتركز عمييا 
أوجو النشاط المصرفي، كما أنو عبارة عن نشاط يتوافق مع كافة المتغي رات، التي تشكل البيئة التسويقية التي تعمل في 

 إطارىا البنوك.  

العمل المصرفي في السنوات الاخيرة من التركيز عمى أداه وتنويع الخدمات المصرفية إلى التركيز وقد تحولت فمسفة 
عمى العميل في حد ذاتو، ولذا تسويق الخدمات المصرفية المستحدثة لمقابمة إحتياجات ورغبات العملاء المتطورة والمت 

نما ازيدة باستم ارر، حيث اصبح التحدي الحقيقي الذي يواجو المصرف  ليس في تقديم الخدمات المصرفية التقميدية، وا 
محاولة استحداث مجموعة من المنتجات والخدمات التي تمبي احتياجات شريحة واسعة من العملاء مع تقديميا في انسب 

يم سبب وجوذ المص رف الاوقات وفي الاماكن الملائمة باعتبار ان العملاء ىم حجر ال ازوية في العمل المصرفي ف
ار نجاحو أو فشمو.                                                                              مر سبب است وىم  

اتيجية التي يسعى البنك لتحقيقيا وتعتبر حالة الرضا ر ولقد أصبح تحقق رضا العملاء من اىم الاىداف الرئيسية والاست
و شعور نفسي بالارتياح، لكن ظروف المنافسة الشديدة بين البنوك صعبة حكما تقيميا عمى أداء المنتج والذي يتولد عن

 من ميمتيا في إرضاء عملائيا.                                     

ت اائرية ولدت في نظام اقتصادي قائم عمى التخطيط المركز ي، مما أفقدىا دورىا الاساسي وجعميا كإدار ز والبنوك الج
.قبة  راارسة أو مدكزية، تقوم بالتمويل عن طريق أوامر دون القيام بأي المر رارات تمتزم بالق  
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الى الوظيفة الاحتكارية التي اكتسبتيا ىذه  مراده  لممفاىيم التسويقية الحديثة والذي ائريةز الجوافتقار المؤسسات البنكية 
البنوك ج ارء ىذا النظام الاقتصادي الموجو الذي كان يسير البلاد، فأدى انتقاده عمى الاستثمار الاجنبي والمحمي الى 
وضعيا في مواجيا غير مسوقة مع المؤسسات الاجنبية أكثر خبرة وأكثر حجما، يتمتعون بكفاءات عالية ويستطيعون 

ائميم التسويقية الحديثة والمتطورة كسب السوق الج ازئرية والاستيلاء عمى وحصص السوق بكل سيولة، وفقد بوس
أصبحت مضطرة لمواجية ىذه التطوارت والتحديات الجديدة بيدف وضع سياسة تسيير استراتيجية وعقلانية لمموارد 

 البشرية.                                 

رية المؤسسة وبقاءىا وقد حدث رالات لمتمييز وعن وسيمة تضمن استملاىتمام الى البحث عن مجاوليذا وجب تحويل ا
ىذا نتيجة تطور التصور التسويقي وتطور مختمف المفاىيم التي جاء بيا وفي مقدمتيا مفيوم العميل الذي يعتبر العميل 

 الاكثر اىمية بالنسبة لممؤسسة ميما كان نشاطيا. 

ئرية في ظل التحولات االمقدمات حول كل من تسويق الخدمات المصرفية وكذا المنظومة المصرفية الجز من خلال ىذه 
العالمية، وما يمعبو دور العميل ومدى رضاه عن المصرف الذي يعتبر اليدف الاساسي لأي مؤسسة اقتصادية من 

  تيجيات.                              راخلال مجموعة من الوسائل والاست

 أولا: إشكالية الدراسة:  

من خلال عرض المقدم ونظ ار لأىمية المزيج التسويقي المصرفي ودوره المؤثر عمى رضا العملاء نطرح السؤل 
  لجوىري التالي الذي يمثل إشكالية موضوع البحث :

؟ون بالزالمصرفي في تحقيق رضا  قىالمزيج التسويؤثر يف كي  

    من التساؤلات الفرعية يمكن طرحيا عمى النحو التالي : ىذه الإشكالية تتفرع منيا مجموعة

 ؟ ممزيج التسويقي المصرفي ل  يهٰهٰالمفاالإطار ما ىو  -1
  ؟  المزيج التسويقي المصرفيعناصر  يهما -   2
 ؟ الزبائنالتوزيع المصرفي في تحقيق رضا  مدى ما -3
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 ثانيا: فرضيات الدراسة:
 بناءا عمى الاسئمة الفرعية السابقة يمكن طرح الفرضيات التالية: 

الفرضية الرئيسية:                                                                        .1  
. الزبون تحقيق رضا و المصرفي   لتسويقيللمزيج ايوجد تأثير ذو دلالة معنوية   

. الفرضيات الفرعية:2  

 فيهأي  للمزيج التسويقي المصرفي في تحقيق رضا الزبونيوجد تأثير لا إذا كانت H0لصفرية الفرضية ا -

 5%   sig (α) 

 فيه أي  يوجد تأثير للمزيج التسويقي المصرفي في تحقيق رضا الزبون كانتإذا  H1الفرضية البديلة  -

5%   sig (α) 

  ثالثا: أهمية الدراسة:
سة من خلال:  راتبرز أىمية الد        

البنوك و  آراء سة تأثير وظيفة التسويق المصرفي من خلال عناصر المزيج التسويقي عمى رفع فاعمية راأىمية تناول د -
 تحقيقيا لرضا العميل عن الخدمة المقدمة. 

في ضمن محاولة تحسين الميتمين و بوجو خاص القائمين عمى البنوك بضرورة اعطاء اىمية لممزيج التسويقي المصر -
وظائف البنوك باعتباره اداة تحقق الربحية  وتحافظ عمى مكانة البنك في السوق ضمن البنوك المنافسة عمى اكتساب 

 رضا الزبائن ميما كانت سموكاتيم.  
  رابعا: أهداف الدراسة:

سة ىذا الموضوع الى الوصول اى جممة من الاىداف المتمثمة في:  رانحاول من د   

 . زائريةزيج التسويقي المصرفي في البنوك الجمعرفة واقع الم-
المبس  والغموض الذي تكشف التسويق المصرفي و ذلك  من خلال تحميل الجوانب المتعمقة  إزالة محاولة -

 بالموضوع. 
 التنويو بضرورة تبني مزيج تسويقي متكامل داخل المؤسسة البنكية.  -

و مدى  زائريةت البنكية المقدمة في البنوك الجنحو عناصر المزيج التسويقي لمخدما الزبائنمعرفة توجيات -
 العناصر. أي  رضاىم عنو 



 ةـــــــدمـــــــقـــــــــم
 

ث  
 

 الخدمة المصرفية 

 التسعير المصرفي 

 التوزيع المصرفي 

 الترويج المصرفي 

د     لأفراا  

 العمليات المصرفية  

 الدليل المادي   

 معرفة تأثير المزيج التسويقي المصرفي عمى رضا الزبون .-

  خامسا: نموذج الدراسة:

 يمكن التعرف عمى النموذج الافت ارضي لمبحث من خلال الشكل التالي: 

 المتغير المستقل

 المزيج التسويقي المصرفي                                             

 

 رضا الزبون بنك

BADR   

 وكالة خميس مليانة

 

 

 

  بناء على الدراسات السابقة تينالمصدر: من إعداد الطالب   
 نموذج الدراسة:  ( 11)رقم  الشكل     

 سادسا: منهج الدراسة :
سابقا سيتم تتبع الاجابة عن التساؤلات المطروحة في البحث واثبات صحة أو عدم صحة الفرضيات التي تم طرحيا 

البحث، من خلال المسح ىذا  المنيج الوصفي التحميمي،حيث سنعتمد عمى المنيج  الوصفي في الجانب النظري في
المكتبي بالاطلاع عمى ادبيات الموض وع في الكتب والمجالات العممية والممتقيات العممية  وقواعد البيانات التي توفرىا 

فس المنيج في الجانب التطبيقي من الموضوع  وىذا لموقف عمى الواقع شبكة الانترنت، كما سنقوم بالاعتماد عمى ن
وىذا قصد القيام باسقاط الجانب راسة الفعمي لتطبيق عناصر المزيج التسويقي المصرفي  في الوكالة البنكية محل الد

 النظري من الموضوع عمى الجانب التطبيقي منو. 

 المتغير التابع
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 سابعا: مبررات اختيار الدراسة : 
  ص الذي في فرع التسويق  والرغبة في التعمق في ىذا المجال مستقبلا. طبيعة التخص -
                                     المزيج التسويقي المصرفي لتحقيق ب  والإىتمام    محاولة لفت الانتباه البنوك بأىمية التسويق المصرفي -
 .وتمبية حاجات الزبائن  اىدافو

والعلاقة الموجودة بينو  وبين المزيج التسويقي  الزبون سات المتعمقة برضا راالحاجة الى الاىتمام بالد  -
  المصرفي. 

 ثامنا: محددات الدراسة  
        ستنا في:رامن اجل الإحاطة بإشكالية البحث وفيم كل الجوانبو حدد مجال د 

  -262-مميانة خميسوكالة – ببنك الفلاحة والتنمية الريفية زبائن وتمثمت في  الحدود البشرية: •

 الفلاحة والتنمية الريفية بخميس مميانةاقتصر تطبيق ىذه الد ارسة عمى  الحدود المكانية: •

   2222سة الميدانية سنة راالد  تم إجراء الحدود الزمنية: •

 : تاسعا: الدراسات السابقة

 الدراســــتة الأ ولــــى:

استخدام المزيج التسويقي في  واقع" وىي عبارة عن مذكرة ماجيستير بعنوان :" 2216دراسة " صالح سنوساوي -
الجزائري ، جامعة المدية .دراسة حالة بنك البركة  -البنوك الاسلامية واثره على ولاء الزبائن"  

لامي بوكالات كل من البميدة ، بئر زبونا من زبائن بنك البركة الإس 121حيث تم إجراء الدراسة عمى عينة حجميا 
سة يتبنى مزيجا راسة الى ان بنك البركة الاسلامي في الوكالات محل الد را، الرويبة. ولخصت ىذه الد خادم 

، الزبائن ببنك البركة الإسلامي مزيج اثر متوسطا عمى درجة ولاء لمتسويقيا لمخدمات البنكية الاسلامية، حيث كان   

دالا  أثراواستنتجت الد ارسة ان ىناك فروق في آثار الزبائن  بالبنك ، كما توصمت الدراسة أيضا إلى أن ىناك 
إحصائيا  لعناصر المزيج التسويقي كل عمى حدا عمى ولاء الزبائن بالبنك البركة الإسلامي، كما توصمت الد ارسة 

سة حول درجة ولائيم من راالد  لسلامي في الوكالات محزبائن بنك البركة الإ أراء  أيضا إلى أن ىناك فروق في
: المستوى التعميمي و الجنس. يرات حيث المتغ  
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" الثانيــــــة :ة ـــالدراس  

المزيج التسويقي وأثره في رضا الزبون . بعنوان" :محمد وعبد الله دراسة " --  

الدراسة عمى رضا الزبون والحكم يكون عمى درجة ىدفت الدراسة إلى التعرف عمى مدى تأثير إمكانيات المصارف محل 
تعامميا مع معايير الجودة ومدى تأثير الزبون بما يقدم من إمكانات ممموسة وغير ممموسة لكي يتم تقديم بعض 

الإقتراحات لممصارف المبحوثة ، أجريت الدراسة عمى عينة من المدراء والزبائن لبعض المصارف التجارية في محافظة 
استخدام إستمارة الإستبيان .نينوى ب  

وتوصمت الدراسة الى مجموعة من الإستنتاجات أىميا أن عناصر المزيج التسويقي المصرفي تمعب دورا ميما في رضا 
الزبون عن طريق تأمين المزيج التسويقي المناسب الذي ييدف إلى إشباع حاجات الزبون ورغباتو ، كما أشارت النتائج 

ي موجب بين عناصر المزيج التسويقي ورضا الزبون .إلى وجود إرتباط معنو   

  ة:ـــــة الثالثــــالدراس

المزيج التسويقي البنكي على رضا  أثر: ىي عبارة عن مذكرة ماجستير بعنوان"  "2012عتيق خديجة " سة راد -
 ، د ارسة ميدانية لمبنوك العمومية والأجنبية العاممة بولاية تممسان"جامعة تممسان، العميل

الد ارسة عمى مجموعة من البنوك الأجنبية والعمومية العاممة بولاية تممسان عن طريق عينة متكونة من  إجراء حيث تم 
اجاتو ورغباتو وذلك بتقديم خدمات سة إلى ضرورة إرضاء العميل البنكي وتحقيق احتيرازبون حيث خمصت الد  212

مصرفية متنوعة ضمن أسموب يعتمد عمى مزيج تسويقي فعال ذو أبعاد تركز من خلالو عمى سرعة أداء الخدمات 
السوق  رائحالبنكية وجعميا في متناول العملاء في الوقت والمكان المناسبين وبالسعر المعقول مع تعريف مختمف ش

 ات البنكية الجديدة باستخدام عناصر المزيج الترويجي المختمفة. بالمنتجات والخدمات والخدم

وكانت إشكالية البحث : ماىو أثر المزيج التسويقي المصرفي المقدم من بنك عمومي أو أجنبي عمى رضا العملاء في 
السوق المصرفية  الجزائر ؟.واليدف منو ىو الوقوف عمى ضرورة اىتمام البنوك العمومية والأجنبية البتي تنشط في إطار

 في أقصى سرعة ممكنة .الجزائرية بالتسويق  المصرفي وتطبيقو في أرض الواقع 

 

 



 ةـــــــدمـــــــقـــــــــم
 

خ  
 

  الدراســــة الرابعـــــــة:

: ىي عبارة عن بحث مقدم لنيل شيادة الماستر في التسويق تجارة دولية ،معيد العموم  "2012فضالة خالد د راسة  "-
المزيج التسويقي لعناصر المزيج التسويقي  لعناصرالتوظيف الأمثل الإقتصادية والتجارية وعموم التسيير ، بعنوان" 

س الإىتمام والتوظيف الأمثل والجيد ولا تختمف الدراسة عن دراستنا كثيرا كونيا تدر البنكي لإكتساب رضا العملاء".
لعناصر المزيج التسويقي البنكي لإكتساب رضا العملاء وتوصمت الدراسة إلى إبراز أىمية تبني البنوك لمتسويق بصفة 

عامة والمزيج التسويقي بصفة خاصة والتعرف عمى الكيفية التي يتمكن بيا البنك من استغلال مزيجو التسويقي لإكتساب 
الإىتمام بمزيج الخدمات البنكية ىو الضمان لتقديم أفضل الخدمات والتسييلات لمعملاء ، وسرعة و وكذلك رضا عملائ

إنجاز الخدمة البنكية تجعل العميل يشعر بمدى اىتمام البنك بو مما يجعمو راضيا عن البنك وخدماتو ونجاح النشاط 
التسويقي مع بعضيا البعض ، كما أوصى الباحث أنو التسويقي لمبنك يعتمد عمى مدى تكامل وتناسق عناصر المزيج 

يجب التأكيد عمى السرعة في تقديم الخدمة وجودة أسموب التعامل مع العملاء وسيولة إجراءاتيا ووضوحيا ومناسبة 
أوقات العمل ، ووجوب تنظيم ممتقيات وندوات لتعريف العميل بالخدمات التي يقدميا البنك ، والإىتمام أكثر بأراء 

 عملاء وتخصيص شبابيك خاصة لمنظر في مقترحاتيم .ال

  : الدراســــة الخامسة

: البحث مقدم لنيل شيادة الماجستير في العموم الاقتصادية، جامعة الجزائر، 2002لعذور صورية  سة "راد  -
والتنمية : "أهمية التسويق المصرفي في تحسين العلاقة مع الزبون، دراسة ميدانية في بنك الفلاحة  بعنوان
    ." -وكالة المسيلة -الريفية

توصمت الباحثة في د راستيا إلى أن اليدف الحقيقي لمتسويق في البنوك ىو تحقيق الربحية، وذلك مرىون باكتساب 
رضا العميل من خلال وضع البنك لسياسة تسويقية فعالة تساىم في تنمية علاقة ىذا الأخير بالبنك، وبالتالي جذب 

العملاء، كما توصمت أيضا إلى أنّ تأخر البنوك الجزائرية في تبني التسويق البنكي يعود إلى غياب أكبر عدد من 
منافسة حقيقية عمى مستوى السوق البنكية الجزائرية ، وغياب الوعي والثقافة البنكية لدى العملاء، بالإضافة إلى كثرة 

ت إلييا مى النتائج التي توصمئرية، وبناءا عاز ت البنوك الجنوني لأنشطة وتعاملاا الطابع القاييمب عمالمعوقات التي يغ
أكثر بالعنصر  والتركيز  تمامىتمام الجاد بالتسويق والعميل من طرف عمال البنك، والايفقد أوصت الباحثة بضرورة ال

ر يالبنك ومظ بالإضافة إلى ضرورة تطوير مبانيوتحسين الخدمة المصرفية باستخدام التكنولوجيا المتطورة  ،البشري، 
 الموظفين، وأساليب استقبال العملاء. 
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  الدراســــة السادســــــة  :

 : البحث مقدم لنيل شيادة الماجستير في العموم الاقتصادية ،2002عبد الرازق حميديد ارسة " -
"دارسة جودة الخدمات البنكية كمدخل لتحقيق رضا العملاء وزيادة القدرة التنافسية  جامعة بومرداس، بعنوان:

   ".-دارسة حالة بنك التنمية المحلية -للبنوك
وتختمف ىذه الد ارسة عن د ارستنا في كونيا تركز عمى عنصر واحد من عناصر المزيج التسويقي البنكي وىو 

تحميل سموك العملاء وتصنيفيم يساىم مساىمة فعالة في إعداد المزيج المنتج البنكي، وتوصمت الد راسة إلى أن 
التسويقي المناسب لملاقاة احتياجات العملاء وأن جودة الخدمة البنكية يتم الوصول إلييا من خلال تقديم الخدمة لمعميل 

وولائو، وأوصى الباحث بمواصفات معينة ومعايير محددة،  واد راك العميل لذلك يعد عاملا محوريا في تحقيق رضاه 
بضرورة أن تجعل إدارة البنك الموظفين شركاء في التسويق الجيد لخدماتيا وتقدم ليم  التحفيز اللازم لذلك، والاختيار 

وضرورة تطوير شبكة الاتصالات بين    الجيد لمقدمي الخدمة البنكية خاصة الذين يتعاممون مع العملاء مباشرة ،
وماتية الحديثة في مجال العمل البنكي. مل الوسائل التكنولوجيةوالمعالبنوك والوكالات  وادخا  

  عاشرا: محتويات الدراسة: 

مقدمة و سة الى راىميتو تم تقييم الد أ و  الأخيربمحاولة اعطاء القدر الكافي ليذا  من أجل التحكم في الموضوع قمنا
: وخاتمة  ثلاث فصول  


 الإطار المفاهيمي للمزيج التسويقي الفصل الاول:   

رفي يتم من خلاليا التعرف عمى التسويق المص في المبحث الأول : أساسيات التسويق المصرفي و سنقوم بتقديم حوصمة
خصائص التسويق المصرفي ووظائفو واىمية وأىداف التسويق المصرفي والمبحث الثاني الذي يتناول المزيج  ، ثم 

ه التقميدية والإضافية .ثم عناصر لتسويقي المصرفي ا  


 علاقة المزيج التسويقي المصرفي في تحقيق رضا الزبون .:  الفصل الثاني 

عمى رضا الزبون وخصائص وأىمية رضاه ومحددات رضا الزبون وأساليب قياسو في تم تخصيص ىذا الفصل لمتعرف 
حث الثاني فكان عن قدرة المزيج التسويقي المصرفي الذي تناول مفاىيم أساسية حول رضا الزبون أما المبالمبحث الأول 



 ةـــــــدمـــــــقـــــــــم
 

 ذ
 

بكل عناصره الخدمة المصرفية ، التسعير المصرفي ، التوزيع المصرفي ، الترويج المصرفي  في تحقيق رضا الزبون 
 ،وأثر العناصر الإضافية والتي ىي : الأفراد العاممين بالبنك ، العمميات المصرفية ، والدليل المادي .


 . 262وكالة خميس مميانة  BADRالدراسة الميدانية لبنك الفلاحة والتنمية الريفية  لث: الفصل الثا 

.والمبحث الثاني فكان حول الإطار المنيجي لمبحث  262حيث تناول المبحث الأول بطاقة فنية لوكالة خميس مميانة 
وثبات الإستبانة واختبار التوزيع والذي بو دراسة منيج البحث و مجتمع وعينة البحث ومصادر جمع البيانات وصدق 

عن المزيج التسويقي البنكي  الزبائن سة تحميمية  ووصفية بغية التعرف عمى مستوى رضا راثم القيام بد الطبيعي .
وعرض وتحميل نتائج الدراسة واختبار الفرضيات .المقدم من طرف ىذه الوكالة   

   لتوصيات .وأنيينا الدراسة بخاتمة احتوت مجموعة من النتائج وا

 الحادي عشر: صعوبات الدراسة :

ككل المواضيع والدراسات الأكاديمية واجيتنا صعوبات نوعا ما متعمقة  بالحصول عمى المعمومات من مصدرىا   
.الرسمي كالبنوك وغيرىا   

 ب موضوع بحثنا في مكتبة الجامعة، مفي ص ىاصب محتوا تجع التي نقص المرا -

 . والمصطمحات باختلاف مصادرىاومات تضارب بعض المعم -
 .  وعدم كفاية الوقت لمعالجة الموضوع بتعمق أكبر خاصة في الجانب التطبيقي من -

  ية.مى واقع البنوك الجزائر ع لمدراسةصعوبة إسقاط الجانب النظري  -
ا العمل بالشكل ىذى إنجاز مذه الصعوبات الموضوعية إلى جانب صعوبات أخرى ما كانت لتثني عزيمتنا عىكل 

  .عميو ىوالذي 
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 :تمهيـــــــــــــــــد    

الزارعة، الصناعة والخدمات، ولكف بنسب متفاوتة، فالبمداف  مختمفة منيا : اقتصاد كل دولة مف قطاعاتيتكوف 
بعض  رأيج الداخمي الخاـ  وىذا ما يدعـ اتالمتقدمة يشكل قطاع الخدمات فييا أرقاـ ونسبا عالية مف الن

 بقطاع الخدمات فقط بقوليـ أف الاقتصاد ىو الخدمات،  الاقتصادييف الذيف ربطوا الاقتصاد

المختصيف في مجاؿ  ولـ تحظى الخدمات بشكل عاـ والخدمات المصرفية بشكل خاص باىتماـ كبير
الخدمات المصرفية وبسبب المنافسة الشديدة التي تتميز بيا السوؽ المصرفية، تعمل عمى طرح خدمات التسويق ف

ية إشباع حاجات ورغبات العملاء الحالييف والمحتمميف والحفاظ عمى حصتيا السوقية ومنتجات مصرفية جديدة بغ
وزيادة الدخوؿ واتساع الرقعة   وىذا نتيجة لزيادة الوعي لدى الأفراد وذلؾ باستخداـ تقنيات التسويق المصرفي،

ة راسأو التسويق البنكي، ود  يالتسويق المفيوـ، مما دفع بالبنوؾ إلى اتباع عمييا الأشخاصالتي ينتشر  رافيةالجغ
وذلؾ  المنافسيف وتحديد السوؽ المستيدفة .  ولكي تتمكف مف الصمود بوجيا بيتمومحاولة ت الزبائفحاجات ورغبات 

بيف  الرابطبتوفير مزيج تسويقي والذي ينطوي عمى مجموعة مف العناصر التي ىي قمب العممية التسويقية، وىي 
 .البنؾ وزبائنو

ىمية الكبيرة التي تمعبيا عناصر المزيج التسويقي المصرفي في إنجاح العممية التسويقية، سيتـ التطرؽ لأل نظرا    
 في ىذا الفصل إلى العناصر التالية:  

المبحث الأول: أساسيات التسويق المصرفي 
 المبحث الثاني: المزيج التسويقي المصرفي  
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 المبحث الأول: أساسيات التسويق المصرفي  
الجذرية  علاف والعلاقات العامة، لكف التغيراتلقد ظل مفيوـ التسويق في المصارؼ لمدة طويمة يقتصر عمى الإ

أدت إلى تطور ىذا الموضوع، ىذا   وتطور التكنولوجيا  لاسيما المنافسة الحادة واجييا البنوؾستالتي واجيتيا و 
المصرفي محور العمل  الزبوف ، مما جعل ودوره تو ومكانتووبروز أىمي  أثر الزبوف وقد أدت ىذه الاخيرة إلى زيادة 

 بشكل أفضل.  ورغبات الزبائفالمصرفي ،ومنو دفع البنؾ إلى العمل عمى اشباع حاجات 

  المطمب الأول: مفهوم التسويق المصرفي 
تحديات العولمة التكنولوجية و  راتلأىمية التسويق المصرفي في العالـ اليوـ واشتداد المنافسة في ظل التطو  رانظ

في السوؽ المصرفية، تأتي أىمية التعرؼ عمى مفيوـ التسويق المصرفي، الذي سنحاوؿ مف خلاؿ ىذا المطمب 
 .التعرؼ عمى مفيومو 

 الفرع الأول: تعريف التسويق المصرفي 

 لقد تعددت التعريفات المقدمة لمتسويق المصرفي  
ية بشكل حقيقي وممموس لـ يأتي إلا في فترات متأخرة قياسيا إف تطبيق المفيوـ التسويقي في المنظمات المصرف

ف مصطمح التسويق المصرفي لـ يكف معروؼ في بداية لما يحدث في باقي المنظمات الإنتاجية  والتجارية وا 
 .1الخمسينات ولكف بعد ذلؾ تـ تعريفو وتحديد معالمو 

ة الأنشطة المتكاممة التي تجري في إطار الذي اعتبر التسويق المصرفي عمى أنو: "مجموع KOTLER.Pفنجد 
إداري محدد، وتقوـ عمى توجيو انسياب خدمات المصرؼ بكفاءة وملائمة لتحقيق الإشباع لممتعامميف مف خلاؿ 

مجموعة يتضح لنا التسويق المصرفي عبارة عف عممية مبادلة تحقيق أىداؼ البنؾ وذلؾ في حدود توجيات المجتمع" 
 تفاعل مع بعضيا لتحقيق أىداؼ معينة . مف الأنشطة تتكامل وت

التسويق المصرفي عمى أنو الطريقة التي مف خلاليا تستطيع المصارؼ تحقيق أىدافيا (  Marsh 1985فمقد عرؼ )
وتمبية حاجات السوؽ وتحويل ىذه الحاجات الى طمب حقيقي ولقد عرؼ )البساط ( التسويق المصرفي عمى أنو 

                              

 . 49ص-48،ص 2005عة الأولى دار المناىج لمنشر والتوزيع ، الطب أ.د. محمود جاسـ ،الصميدعي ، التسويق المصرفي ،مدخل استراتيجي .كمي .تحميمي، 1
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ل لدراسة الحاجات المالية المتغيرة التي تقدميا المؤسسات المصرفية لإشباع حاجات تخطيط منظـ ومتواصل ومتكام
 .1المستفيدوف مف خلاؿ برامج فعالة 

( التسويق المصرفي بأنو يمثل إشباع حاجات المستفيديف  1982( و )النجار  1989بينما يعرؼ كل مف )عبد الله 
اف والنوع والتكمفة التسويقية المناسبة عف طريق قبوؿ الودائع عف طريق توصيل الخدمة المصرفية في الزماف والمك

أىداؼ  الاعتبارمف خلاؿ نظاـ تسويقي متكامل يأخذ بنظر  الاستثمار و الائتمافوا عطاء القروض والسمف وتحقيق 
 . 2المستفيديف والمصارؼ والدولة في ظل مزيج تسويقي فعاؿ

جراءات  Yves le Golvanفالتسويق المصرفي كما يعرفو  التسويق في المجاؿ بأنو: "عممية تطبيق تقنيات وا 
 . 3المصرفي"

واف مفيوـ تسويق الخدمات المصرفية العاـ مف خلاؿ ىذه التعاريف يمكف استنتاج تعريف شامل لمتسويق المصرفي 
تيدؼ  يختمف عف مفيوـ التسويق وأىدافو لذلؾ فإف مفيوـ تسويق المصرفي يمثل مجموعة مف الأنشطة والتي لا

الى تقديـ الخدمات المصرفية لممستفيد حسب الطمب وفق المواصفات المطموبة وبما أف التسويق يعتبر عممية 
مواءمة عمى أساس الأىداؼ وبواسطتيا يمكف لممنتج تقديـ مزيج تسويقي يتقابل مع حاجات ورغبات المستيمكيف 

مواءمة عمى أساس الأىداؼ والقدرات بواسطتيا  داخل حدود المجتمع فإف تسويق الخدمات المصرفية يمثل عممية
 يـ مزيج تسويقي يتقابل مع حاجات ورغبات المستفيديف .تتمكف المنظمة المصرفية مف تقد

مع تحديد رغباتو واحتياجاتو وتكييف المؤسسة المصرفية  والزبوف السوؽ المصرفية  دراسةعمى أنو " ويعرؼ ايضا 
شباع ىذه الاحتياجات والر  غبات بدرجة أكبر مف درجة الإشباع التي يحققيا المنافسيف، بيدؼ إرضاء معيا، وا 

 وتحقيق أقصى ربح لممصرؼ". الزبوف 

   

                              

1 Marsh.J.R et wild.D.G."Practice of banking " .london;publishing;lit 28 ;long.Aeye.1985.  
بغداد سياسة تسويق خدمات البنوؾ التجارية ، دراسة تطبيقية عمى مصرؼ الرافديف ،رسالة ماجيستير، جامعة "عيداف ،سمماف عبد الله ، النجار ، فريد راغب ، 2
،1989 . 
، رسالة تخرج لنيل شيادة الماجستير، كمية العموـ الاقتصادية والتجارية وعموـ التسيير "أثر المزيج التسويقي المصرفي عمى رضا الزبو ن"خديجة عتيق ،3

 . 42، ص2012-2011،تخصص تسويق دولي، جامعة أبو بكر بمقايد، تممساف ،
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 الفرع الثاني: مراحل تطور التسويق المصرفي  
    تتمثل في ما يمي:  راحلمر تطور التسويق المصرفي بعدة م 

 مرحمة الترويج المصرفي:  -1
اضي لـ يكف لمتسويق أي دور يذكر في النشاط التقميدي لممصارؼ، حيث تميز في بداية الخمسينات مف القرف الم
 التسويق المصرفي ببعده البيعي. 

وفي أوائل الستينات مف ىذه المرحمة بدأ اىتماـ المصارؼ بالتسويق، حيث ركز مفيوـ التسويق ضمف ىذه 
ددت وظيفة التسويق في القياـ بالأنشطة المرحمة إلى مفيوـ الإعلاف والعلاقات العامة معا، وبناء عمى ذلؾ تح

الحالييف. وضمف ىذه  لزبائفاجدد أو المحافظة عمى  زبائفالترويجية مف إعلاف وترويج لمخدمات بيدؼ جذب 
العلاقات بالتسويق حيث قامت بتغيير مسمى إدارات لمرحمة قامت المصارؼ بإنشاء وحدات تنظيمية خاصة ا
، وبالرغـ مف ذلؾ فإف نشاط التسويق اقتصر عمى القياـ بالأنشطة الترويجية، التسويق إدارات عامة بيا إلى ال
 . 1كاف مفيوـ التسويق موازيا لمفيوـ الترويج في ىذه المرحمةو 

  :مرحمة الاهتمام الشخصي بالمتعاممين -2

الكيفية  اقتناع المصارؼ بعدـ جدوى النشاط الترويجي مالا يصاحبو تغيير في بدأت ىذه المرحمة مع بداية
 . 2: بيا معاممة المصرؼ لزبائنو وجذب أكبر عدد ممكف منيـ ،حيث تـ التركيز عمى مايمي التي يتـ

 التأكيد عمى كيفية معاممة الزبائف والأساليب المناسبة الواجب إتباعيا؛  •

 تحديث أنظمة وأساليب العمل بالمصارؼ بما يؤدي إلى سرعة أداء الخدمات؛  •

 . 3خدمات لمزبائف، وقاعات انتظار الزبائف بما يجعميا أكثر جاذبيةتحديث أماكف تأدية ال •

                              

، كمية العموـ الاقتصادية والتجارية وعموـ التسيير الماسترتخرج لنيل شيادة  مذكرة"، في تحقيق رضا العميل  مصرفي دور المزيج التسويقي ال"،خاف فاتف ،  1
  .4، ص2019-2018، بسكرة، محمد خيضر، جامعة مصرفي،تخصص تسويق 

 المناىج لمنشر والتوزيع، الأردف ، ، دار"التسويق المصرفي مدخل استارتيجي كمي/تحميمي"ردينة عثماف يوسف، محمود جاسـ الصميدعي ، 2
 . 54-53، ص ص 2001

 .  49ص خديجة عتيق ،مرجع سبق ذكره،  3
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 مرحمة تقديم خدمات جديدة  -2
لمتطور السريع في المجتمعات والذي أثر بشكل كبير عمى أذواؽ وحاجات المستفيديف مف الخدمات مما دفع  رانظ

 . 1رالمنظمات المصرفية إلى إيجاد خدمات جديدة لكي تتمكف مف مواكبة ىذا التطو 
 مرحمة التركيز عمى قطاع محدد من السوق  -3

في ىذه المرحمة أدركت المصارؼ بأنيا ميما ابتكرت وجددت في خدماتيا المقدمة فإنيا تستطيع أف تمبي جميع 
، وبالتالي لابد ليا مف تجزئة السوؽ والعمل عمى اختيار الفئة التي يمكف أف تخدميا الزبائفحاجات ورغبات 

خلاؿ برنامج تسويقي  لمنافسيف، وىذا لتتمكف مف خمق صورة مميزة ليا في أذىاف العملاء مفبطريقة أفضل مف ا
 يوحي بذلؾ. 

 مرحمة نظم التسويق  -4
إف أىـ ما يميّز ىذه المرحمة قياـ المصارؼ بممارسة أنشطتيا التسويقية في إطار نظاـ متكامل بمعنى أف التسويق 

المعدة ليدؼ إنتاج وتقديـ نشطة المتفاعمة والمتداخمة والمترابطة الأالمصرفي في ىذه المرحمة يمثل مجموعة مف 
 الحالييف والمرتقبيف، لأجل ذلؾ نجد بأف اىتماـ المصارؼ في ىذه المرحمة انصب عمى:  لمزبائفالخدمات 

 إعداد وتطوير أنظمة بحوث التسويق والمعمومات التسويقية؛  •

 تدعيـ أنظمة الاتصالات التسويقية؛  •

 نظمة التخطيط وا عداد خطط تسويقية متنوعة لمجالات النشاط المصرفي؛ تطوير أ •

 . 2تطوير أنظمة وأساليب الرقابة •
 مرحمة المفهوم الاجتماعي لمتسويق  -5

تطور التسويق المصرفي حيث كانت نتيجة  مراحلينظر إلى ىذه المرحمة عمى أنيا كانت أحدث مرحمة مف 
لحركات الاجتماعية الأخرى حيث يقوـ ىذا المفيوـ عمى ضرورة أخذ طبيعية لنمو حركات حماية المستيمكيف وا

                              

  . 49ص خديجة عتيق، مرجع سبق ذكره،  1
، رسالة مقدمة لنيل شيادة الماجستير، كمية الاقتصاد ،تخصص دور التسويق الإلكتروني في تطوير سياسات التسويق المصرفي"جماؿ بوعتروس ،" 2
 . 20-19، ص 2009-2008ويق، جامعة منتوري، قسنطينة، تس
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الفرد أو المؤسسة، وينعكس تطبيق المصارؼ ليذه المرحمة عمى عدة  الزبوف مصالح المجتمع إلى جانب مصمحة 
 نواحي أىميا ما يمي: 

ف الظروؼ ىـ في تحسيت لممجالات التي تساراالعمل عمى تمويل مشروعات الأعماؿ وتوجيو الاستثما  •
 المجتمع؛المعيشية لأفراد 

المالية والاستثمارية التي تؤدي إلى تحقيق قراراتيـ التأكيد عمى أىمية مساعدة العملاء عمى اتخاذ  •
 مصالحيـ ومصالح المجتمع؛ 

وذلؾ مف خلاؿ اىتمامو بتقييـ  زبائنولا يمكف لممصرؼ أف يحقق أىدافو، دوف تحقيق المصرؼ لأىداؼ  •
 . 1عف خدماتو الزبوف ضا ود ارسة درجة ر 

 المطمب الثاني: خصائص التسويق المصرفي ووظائفه 
يعد التسويق المصرفي مف المواضيع الحديثة والميمة، وىو أصعب مف تسويق السمع بسبب خصائص الخدمة ،لذلؾ 

 .سنتطرؽ في ىذا المطمب عمى خصائص التسويق المصرفي ووظائفو

 ي الفرع الأول: خصائص التسويق المصرف 

إف تقنيات التسويق المصرفي ىي تقنيات التسويق بصفة عامة، لكف يوجد بعض الخصائص التي تميزه عف 
 تسويق المؤسسات الصناعية والتجارية، نمخصيا فيما يمي: 

 تعتبر النقود المادة الأولية لمتسويق المصرفي مع ما تتميز بو مف مواصفات؛ -
 حكومية في المؤسسات المالية والبنكية، في تقديـ عروضيا وتحديد أسعارىا؛  تؤثر الموائح والقوانيف والتشريعات ال-

الذيف يتعامموف مع المصرؼ مف موردوف وىـ مدخريف وزبائف وىـ المستثمريف والمستيمكيف  الأفرادتعدد أنواع 
 ؛ (دـ التفرقة في تسمية الزبوف )عالذيف يجمعوف ما بيف الصفتيف 

 بكة خاصة بيا؛ احتكار كل مؤسسة مصرفية لش-
 .الدورة التوزيعية لمخدمات المصرفية تكوف وحدوية أي مف المدخر إلى البنؾ ومنو إلى المستثمر أو المستيمؾ-

                              

  .6، مرجع سبق ذكره، ص خاف فاتف  1
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 المصرفية تكوف بعيدة عف انشغالاتيـ وتطمعاتيـ؛ مراكز القرارات الوكالات البنكية تكوف قريبة مف الزبائف أما -
 . دد القدرات المختمفةد قوانيف تحالمنافسة غير كاممة لوجو -

 وعلاقة مستمرة بينو وبيف المصرؼ؛  الزبوف وجود تعامل دائـ مع -
أماكف الإنتاج ىي نفسيا أماكف التوزيع والتي تتمثل في نقاط بيع الخدمة المصرفية وىي وكالات وفروع -

 المصرؼ؛ 
 ؛ (غيرةمؤسسة كبيرة، مؤسسة متوسطة، مؤسسة ص)أىمية عممية تقسيـ السوؽ في المصرؼ -
 (.سوؽ الاستعمالات، سوؽ الموارد تفاعل ىذيف السوقيف)ازدواجية العلاقة مصرؼ/سوؽ -
 فكرة المخاطرة قوية في النشاط المصرفي مما يصعب مف عممية التجديد؛ -
ومف جية لتقديـ القروض ومنح  (كمادة أولية) والمدخراتيستعمل التسويق في المصارؼ مف جية لجذب الودائع -

 ت المصرفية كمنتجات؛ الخدما
محاولة التجسيد المادي مف خلاؿ عمميات الإشيار لخدمات المصارؼ مثل الاستماع ،الاستشارة الحيوية، -

 . 1العصرنة، القوة، الأماف في الخدمة المصرفية
طي وفي الأخير يمكف القوؿ أف تطبيق التسويق المصرفي لا يختمف عف التسويق الكلاسيكي مف الجانب التخطي   

 ، (استعماؿ وسائل وتقنيات خاصة)ولكف الاختلاؼ عمى المستوى التقني 

 إف خصائص التسويق المصرفي تدور حوؿ فكرتيف أساسيتيف وىي: 

 تشابؾ العلاقات التي تربط المصرؼ مع مكونات المحيط المختمفة؛ 
 . 2تعدد العلاقات التي تربط المصرؼ مع مكونات المحيط المختمفة

 
 

                              

"، ورقة بحثية مقدمة لمممتقى الوطني الأوؿ حوؿ المنظومة المصرفية الج ازئرية والتحولات الاقتصادية ،كمية "تسويق الخدمات المصرفيةربحي كريمة ، 1
 . 8، ص 2004ديسمبر  15-14، جامعة شمف، يومي العموـ الانسانية والعموـ الاجتماعية

  .50خديجة عتيق، مرجع سبق ذكره، ص 2
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  ي: وظائف التسويق المصرفيالفرع الثان
 فيما يخص وظائف التسويق المصرفي، يمكف التعرؼ عمييا مف خلاؿ الجدوؿ التالي:     

 : وظائف التسويق المصرفي (01 )جدول رقم
 الوظيفة لمن توجه؟ العمل المطموب

 جمع الأفكار المتعددة حوؿ الزبائف:  -
 *متابعة شكاوييـ وتحميميا؛    
 تحديدىا؛  و تمقابلا راء*إج   
 استقصاء عمى عينة نيـ.  راء*إج   
     الاىتماـ بأفكار عماؿ المصرؼ وولائيـ لأنيـ  -

 مصدر تجديد ىاـ 
 معرفة المنافسيف وبماذا يقوموف ،وبما تتميز خدماتيـ  -

 الزبائف  -
 المنافسيف  -
 عماؿ المصرؼ  -

 المعرفة والفهم 

صياغة الأىداؼ التسويقية، ويتـ تحديدىا   -
 واضحة، ماذا نفعل؟  بطريقة

أيف يمكف أف ننفذ ذلؾ؟ ومف الذي يمكف أف  -
 يعيد إليو ذلؾ 

الكيفية التي يمكف بيا تنفيذ المطموب والوسائل  -
 المستعممة. 

 اختيار: 
 السيناريو  -
 الميداف  -
 الوسائل  -

 التوجه 

 اختيار الأسواؽ المستيدفة؛  -
 المتعمقة بالمزيج التسويقي القرارات صياغة  -

 المصرفي

 جذب الزبائف -
 زعزعة المنافسيف - -
تجنيد عماؿ - -

 المصرؼ 

 الإعلام 

والتحولات  زائرية"، ورقة بحثية مقدمة لمممتقى الوطني الأوؿ حوؿ المنظومة المصرفية الجتسويق الخدمات المصرفيةربحي كريمة ،"المصدر: 
   .369، ص2004ديسمبر  15-14 الاقتصادية، كمية العموـ الانسانية والعموـ الاجتماعية، جامعة شمف، يومي

لى مف تتوجو كل وظيفة وأيضا العمل المطموب الذي  يوضح الجدوؿ التالي كل مف وظائف التسويق المصرفي وا 
 عمى المصرؼ القياـ بو في كل وظيفة. 
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 مف خلاؿ الجدوؿ يمكف إيجاز أىـ وظائف التسويق المصرفي، فيما يمي: 
نتظمة تحدد مركز المصرؼ في السوؽ، كما تحدد نوعية زبائف إمداد إدارة المصرؼ ببحوث تسويقية م .1

 المصرؼ وعوامل تفضيميـ لممصرؼ دوف المصارؼ الأخرى؛ 
العمل، مف خلاؿ إعداد بحوث  راكزوالفروع وم الإداراتالمشاركة في تطوير جودة الخدمة بالتنسيق مع  .2

زمنية  راتالنشاط التسويقي لممصرؼ خلاؿ فت لمزبائف التي تتعمق بالخدمات التي يقدميا المصرؼ مف جية وتقييـ
 متقاربة مف جية أخرى؛ 

والتطوارت الاقتصادية  الوطني، بيدؼ التعرؼ وتوقع التغيرات إعداد التقرير السنوي عف الاقتصاد .3
 راتيجيوانعكاساتيا عمى الأداء المصرفي بشكل عاـ وأداء المصرؼ بشكل خاص، ولمساعدة مركز التخطيط الاست

 ؛ الإستراتيجيةد الخطة في إعدا
 تحميل القوانيف والتشريعات الاقتصادية، والمالية والاستثمارية ذات العلاقة بنشاط الجياز المصرفي؛  .4
مج الخاصة بنشر المفيوـ التسويقي في إدارة المصرؼ، وا عداد وتنفيذ الحملات الترويجية ار متابعة الب .5

 . 1ميور الخارجي العاـالخاصة بنشاط المصرؼ في تعاممو مع الزبائف والج

 المطمب الثالث: أهمية وأهداف التسويق المصرفي 
السريعة التي شيدىا العالـ في  التغيراتلقد ازدادت أىمية التسويق المصرفي في الآونة الأخيرة، خاصة في ظل 

 .مجاؿ التطوارت التكنولوجية، اذ سنتطرؽ إلى كل مف أىمية التسويق المصرفي وأىدافو 

 

 

 

 

 

                              

 .  55، ص  2017ألفا لموثائق ،قسنطينة ،الجزائر ،"التسويق المصرفي "مصطفى يوسف كافي ،، د  1
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  فرع الأول: أهمية التسويق المصرفي ال  

يعتبر التسويق المصرفي مف الأنشطة الميمة في أي مؤسسة مالية وذلؾ لأنو يوفر قاعدة المعمومات الأساسية 
التي ترتكز عمييا الأنشطة الأخرى في المؤسسة المالية، والتي تبنى عمييا الدوائر والوحدات الإدارية الأخرى 

السريعة التي شيدتيا العالـ في  التغيراتزدادت أىميتو في الآونة الأخيرة خاصة في ظل وقد ا وقراراتياخططيا 
 . 1مجالات التكنولوجيا والانفتاح الاقتصادي والعولمة

إضافة إلى ما سبق، فيمكننا حصر أىمية التسويق المصرفي في المؤسسات المالية وىذا لمواجية المشاكل 
 التسويقية بما يمي: 

 جديدة لممصرؼ؛   افتتاح فروع .1
 تقديـ خدمات مصرفية جديدة لمعملاء؛  .2
 ارسات تسويقية خاصة بيا؛ البنؾ في مشروعات معينة تتطمب إجراء داستثمار أمواؿ  .3
 سة العميل مف حيث رغباتو ودوافعو وكيفية إشباعيا مف الناحية المصرفية وضمافراد  .4
 ؛ 2تعاممو ورضاه عف المصرؼ استمرار 
 لصالح الخدمات التي يعرضيا البنؾ وتوفير الإمكانيات والموارد اللازمة لذلؾ؛ الإشيار والترويج  .5
د اركيا بشكل  .6 اكتشاؼ العملاء المحتمميف وفق مناىج تسويقية مقدمة تحتاج إلى الوعي بيا وا 

 عممي جديد؛  
  .3رسـ سياسة الخدمات المصرفية التي يقدميا المصرؼ لعملائو في ضوء الظروؼ الاقتصادية .7

                   
 

                              

ر، كمية العموـ الاقتصادية، تخصص تسويق ،جامعة بف ، رسالة مقدمة لنيل شيادة الماجستي"دارسة المزيج التسويقي لمخدمات المصرفية"محمد آيت محمد ، 1
 .15، ص 2008/2009، زائرخدة، الج

، واقع وتحديات، كمية العموـ زائرية ، مداخمة مقدمة في ممتقى المنظومة المصرفية الج"التسويق في المؤسسة المصرفية الجازئرية"جمعي عماري،  2
 . 34، ص2010الاقتصادية، جامعة معيد بوضياؼ، المسيمة ،

 ،زائرمقدمة لنيل شيادة دكتواره دولي في العموـ الاقتصادية، جامعة الج "، أطروحة"دور التسويق المصرفي في زيادة القدرة التنافسية،زيداف محمد 3
  .15-14، ص ص2004/2005
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  رفيالفرع الثاني: أهداف التسويق المص
يصاليا لمعميل عف طريق منافذ مناسبة باستخداـ     إف التسويق المصرفي ييدؼ إلى ابتكار خدمات جديدة وا 

وسائل الترويج المتاحة، وىذا قصد إرضاء العملاء الحالييف مع جذب عملاء جدد بما يحقق الربحية لممصارؼ 
 ىـ التسويق المصرفي في تحقيق جممة مف الأىداؼ تتمثل في: وبذلؾ يسا

  تحسيف سمعة المصرؼ مف خلاؿ تطوير أساليب الأداء برفع الوعي المصرفي خصوصا لدى موظفي   
 المصرؼ؛ 

  ابتكار خدمات مصرفية جديدة تستجيب لرغبات وتطمعات العملاء؛ 
 مبادرة في أداء الخدمات في الوقت والمكاف خمق روح الانسجاـ بيف موظفي المصرؼ، مع تشجيع روح ال

 المناسبيف؛ 
 سة السوؽ والعميل أكثر ربحية وتحديد رغباتو واحتياجاتو الحالية والمستقبمية قصد تصميـ وتقديـ ار د

 الخدمات المصرفية التي يرغب في الحصوؿ عمييا في الوقت والمكاف الملائميف؛ 
 نافسة ومعرفة قدرتيا عمى التأثير في السوؽ؛ الاطلاع الدائـ والمستمر عمى المصارؼ الم 
 المساىمة في عممية التجديد والتطوير المصرفي والمالي.  

 المبحث الثاني: المزيج التسويقي المصرفي 
المزيج التسويقي ىو مجموعة مف الأنشطة والوسائل التي يتخذىا البنؾ لإقناع الزبائف بشراء منتجو وقد ظير   

 . 1962قي لأوؿ مرة عمى يد البروفيسور جيروـ ماكارثي عاـ مصطمح المزيج التسوي
حيث يجد شخص التسويق نفسو في مواجية العديد مف الخيارات في الخدمات وطرؽ التوزيع وأساليب التسعير 

 والوسائل التي تصل الى الزبائف وبما يتناسب مع ظروؼ البنؾ ومايحيط بو مف تغيرات .
، السعر المصرفي ، الخدمة المصرفيةعممية دمج لمعناصر الأربعة:  مف  رفيالمص المزيج التسويقي ويتكوف  

لكف مع التطوارت التكنولوجية التي يشيدىا المحيط أصبحت البنوؾ مدعوة لتغيير  المصرفييفالتوزيع والترويج  
أو الحديث  الموسعأساليب تسييرىا وذىنيتيا، وتـ تطوير المزيج  التسويقي التقميدي لما يعرؼ بالمزيج التسويقي 

 حسب الشكل الأتي : الأربعة السابقة العناصر، العمميات، الدليل المادي، إضافة إلى والذي يتكوف مف: الأفراد
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 :عناصر المزيج التسويقي المصرفي (02الشكل رقم )

 
Colin Gilligan/ Richard.M.S.Wilson,STRATEGIE Marketing planning, ed: Butterwoth-Heinemann.2003.p2 . 

 المطمب الأول: الخدمة المصرفية 

عف مفيوـ الخدمة بشكل عاـ، حيث أنيا تمثل نشاط أو  راإف مفيوـ الخدمة المصرفية لا يبتعد أو يختمف كثي
أو الآلات التي تقدـ مف خلاليا،  وأف مستوى الإشباع لممستفيد ستفيد مف خلاؿ الأفراد عمل يحصل عميو الم
والآلات أو ذلؾ لعدـ ممموسية ىذا النشاط أو العمل  وأف ىذه الخدمات قد يرتبط لأفراد ايرتبط بمستوى أداء 

تقديميا بمنتج أو لا، وسنتناوؿ في ىذا المطمب كل مف تعريف الخدمة وخصائصيا وأبعادىا ودورة حياتيا 
 التسويقية وفقا لدورة حياة الخدمة.  راتيجياتوالاست
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 رفية الفرع الأول: تعرف الخدمة المص
 وردت العديد مف التعريفات لمخدمة المصرفية سنتناوؿ بعضا منيا في ما يمي: 

عرفت الجمعية الأمريكية لمتسويق الخدمة بأنيا: " مجموعة الأنشطة أو المنافع التي تعرض لمبيع أو تمؾ التي 
 . ؛ إلا أف ىذا التعريف لـ يميز بصورة كافية بيف السمعة والخدمة1ترتبط بسمطة معينة"

لا يختمف مفيوـ الخدمة المصرفية كثيرا عف مفيوـ الخدمة بشكل عاـ، حيث يمكف أف تعرؼ بأنّيا: "مجموعة 
مف الأنشطة والعمميات ذات المضموف المنفعي الكامف في العناصر الممموسة وغير الممموسة والمقدمة مف 

ية، والتي تشكل مصدر  لإشباع حاجاتيـ قبل البنؾ، والتي يدركيا المستفيدوف مف خلاؿ ملامحيا وقيميا النفع
ورغباتيـ الائتمانية الحالية والمستقبمية، وفي الوقت ذاتو تشكل مصدر لأرباح البنؾ مف خلاؿ العلاقة التبادلية 

 2بيف الطرفيف"

فقد عرفيا بأنيا"  نشاط أو منفعة يسدييا طرؼ لآخر، وتتسـ بأنيا غير ممموسة ولا  (Kotler 1987)كوتمر  أما
؛ ىنا في تعريف كوتمر فصل أكثر الخدمة ويشير في تعريفو إلى 3ترتب عمى تقديميا أي نوع مف أنواع الممكية"ي

 خصائص الخدمة. 

ويمكف أف تعرؼ الخدمة المصرفية بأنيا: "مجموعة مف الأنشطة والعمميات ذات المضموف المنفعي الكامف في 
المصرؼ، والتي يدركيا المستفيدوف مف خلاؿ ملامحيا  العناصر الممموسة وغير الممموسة والمقدمة مف قبل

لإشباع حاجاتيـ ورغباتيـ المالية والائتمانية الحالية والمستقبمية وفي الوقت  راوقيمتيا النفعية والتي تشكل مصد
        . 4ذاتو تشكل مصد ار لأرباح المصرؼ مف خلاؿ العلاقة التبادلية بيف الطرفيف"

 ة يمكف القوؿ أف الخدمة المصرفية ىي العنصر الأوؿ والأىـ في عناصر المزيج التسويقي،مف التعاريف السابق  
مجموعة القرارات الأساسية المرتبطة بالخصائص الجوىرية أو الأصمية لممنتج أو الخدمة المصرفية التي 

                              

 . 11، ص مرجع سبق ذكره ، خاف فاتف  1
  .32ص ،31، ص 2005نشر والتوزيع ،مدف: دار حامد ل؛عماف، الأر 1"( طلتسويق المصرفيا، " )تيسير العجارمة - 2
 "، رسالة مقدمة لنيل درجة الماجستير، كمية العموـدور التسويق الداخمي في تحقيق جودة الخدمات المصرفية ثم كسب رضا الزبائنبمبالي عبد النبي ،" 3

 .5، ص 2008/2009الإقتصادية ،تخصص تسويق، جامعة قاصدي مرباح، ورقمة ،
 . 6الي عبد النبي، مرجع سبق ذكره، ص بمب 4



 ــــــمي لممزيــــــــــــج التســـــويقي المصـــــــــــــرفيــــــــــــار المفاهيــــالإطـــ                الفصل الأول 
 

 

- 24 - 
 

اجة أو رغبة وىي عبارة عف نشاط أو منفعة غير ممموسة تيدؼ إلى إشباع ح . 1سيعرضيا المصرؼ لعملائو 
لدى العميل أو المستفيد مف الخدمة المصرفية المقدمة لو مف قبل مقدموا الخدمة في المصرؼ دوف أف يترتب 

 عف ذلؾ إنتقاؿ الممكية. 

 الفرع الثاني: نشأة  وتطور الخدمة المصرفية. 
 مرت الخدمة المصرفية بعدة ـ ارحل ىي:      

 مرحمة ما قبل التصنيع:   -1
مجتمعات في ىذه المرحمة عمى الزارعة والصيد في توفير احتياجاتيا، ولقد تميزت ىذه المرحمة لقد اعتمدت ال

 بالخصائص التالية: 

حيث أف كل أسرة تنتج ما تحتاجو مف سمع وخدمات لذلؾ تتصف ىذه المرحمة بعدـ  الاكتفاء الذاتي: 1-1
 وجود أي نشاط مالي أو مصرفي؛ 

الأسر إلى التخصص في الإنتاج، حدث ظيور فائض في الإنتاج، بعد توجو  تبادل الفائض من الإنتاج: 1-2
عممية المبادلة بالسمع وذلؾ مف خلاؿ مقايضة سمعة بسمعة أخرى، وأف الخدمات التي  راءمما دفعيـ إلى إج

كانت تقدـ في تمؾ الفترة بسيطة، شخصية، طوعية، أما بالنسبة إلى الخدمات المصرفية فإف معالميا لـ تظير 
 ف أىـ ما اتصفت بو ىذه المرحمة ىو ظيور عممية التبادؿ؛ بعد ولك

عممية التبادؿ والمقايضة وذلؾ لعدـ تكافؤ السمع والخدمات مف حيث  راءلصعوبة إج رانظ ظهور النقود: 1-3
مف التوصل إلى عممية تبادؿ مرضية، مما  الأفرادالجودة والقيمة، فإف ذلؾ دفع إلى إيجاد سمعة وسيطة تمكف 

 ور النقود، والذي حقق تحوؿ كبير في الأنشطة المالية؛ أدى إلى ظي
بعد ظيور المصكوكات الذىبية والفضية والنقود، وبعد أف أصبح ىنالؾ أؼ ارد يمتمكوف ثروات  الإيداع: 1-4

وأصبحوا يخشوف عمييا مف السرقة والضياع، قاموا بإيداعيا في المعابد، وبذلؾ تعتبر ىذه المرحمة البداية لفكرة 
 والخدمات المصرفية بشكل بسيط ألا وىو الإيداع.  المصارؼ
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لقد لجأ أصحاب الثروات إلى إيداع ثرواتيـ لدى الصياغ، وأف ىؤلاء أخدوا يقوموف  الإيداع والقروض: 1-5
 بإعطاء القروض لقاء فائدة معينة، ويكوف القرض لفترة قصيرة؛ 

اع، وكذلؾ حصل الصياغ عمى فائدة مقابل إف ىذه المرحمة تميزت بظيور خدمة القروض إضافة إلى خدمة الايد
  .منح القروض

تطور عمل الصياغ مف الإيداع والقروض والتحصيل عمى الفائدة، إلى التنسيق والتعاوف بداية المصارف:  1-6
صدار أوارؽ البنكتوت لإج  عممية المقايضة.  راءفيما بينيـ وقاموا بإنشاء المصارؼ وا 

 اقتصرت عمى الإيداع، القروض، الفائدة، إصدار أوارؽ البنكتوت. إف الأنشطة المصرفية في ىذه الفترة 
  الخدمات المصرفية في مرحمة التصنيع:  -2

 الماؿ مما دفع أصحابو إلى استثماره في المشاريع الصناعية رأسل راكـما يميز ىذه المرحمة ىو الت

لمصارؼ أكثر تخصصا مف مما تضاعفت الثروات كنتيجة للاستثمار وىنا ظيرت الحاجة بشكل أكبر إلى ا
جع لزيادة راالسابقة بالشكل الذي جعميا تمثل مؤسسات قائمة بذاتيا مف تنظيميا وكوادرىا ذوي الخبرة وىذا  راتالفت

 . 1تراا في منح القروض وا عطاء الاستثماس ماؿ المصاريف زيادة إمكانياتيرألمبالغ الإيداع وزيادة 
  اعي: الخدمة المصرفية في مرحمة التقدم الصن -3

تتميز ىذه المرحمة باستخداـ التكنولوجيا المتطورة في تقديـ الخدمات المصرفية، ولقد أصبحت المؤسسة تتسابق 
فيما بينيا في استخداـ الأساليب الحديثة والتقنيات المتطورة، لكي تتمكف مف تمبية حاجات ورغبات الزبائف وجمب 

ض والاستثمار أصبحت غير مقتصرة عمى أصحاب والاقتراراد، لأف عممية الايداع أكبر قدر ممكف مف الأف
نما أصبح أغمب الأف يطمبوف الخدمات المصرفية وذلؾ مف خلاؿ الإيداع، طمب القروض،  رادالثروات الطائمة، وا 

 . 2تحويل الأجور إلى مصارؼ، طمب بطاقة الائتماف وغيرىا مف الخدمات المصرفية

 

                              

، أطروحة دكتواره، كمية العموـ أثر العولمة المالية عمى تطوير الخدمات المصرفية وتحسين القدرة التنافسية لمبنوك الجازئرية"،" آسيا قاسمي  1
 . 266، ص 2014/2015محمد بوقرة، بومرداس ،الاقتصادية، تخصص اقتصاديات المالية والبنوؾ، جامعة أ
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  تقدم الصناعي والمرحمة الراهنة: الخدمات المصرفية في مرحمة ما بعد ال -4
 إف التطور الكبير الذي حصل في جميع المجالات أثر بشكل كبير عمى الخدمات المصرفية وىذا ناتج مف: 

 الطمب عمى الخدمات المصرفية؛ تزايد  •

 زيادة عدد المصارؼ وتنوع الخدمات المقدمة؛  •

 زيادة عدد الفروع التابعة لممصارؼ؛  •

 التي تنتشر عمييا ىذه المصارؼ وفروعيا؛  افية ر اتساع الرقعة الجغ •

 استخداـ الحاسوب الآلي في تنفيذ العمميات المصرفية؛  •

 . 1في شبكة الانترنت لتسييل عممية الترويج والاتصاؿ بالزبائف راؾالاشت •
 الفرع الثالث: خصائص الخدمة المصرفية 

في عمييا درجة منالخصوصية مف حيث تتصف الخدمة المصرفية بمجموعة مف الخصائص المميزة التي تض
الشكل والمضموف وتنعكس بالتالي عمى عممية تسويقيا ونع ار لأىمية ىذىالخصائص فإننا سنعرضيا عمى النحو 

 التالي: 

1-  :Intandibilityاللاممموسية 
لا يمكنو  الخدمة المصرفية غير ممموسة ، وىذا ما يشكل صعوبة بالنسبة لمعامميف في تقديميا،  حيث أف الزبوف 

التماس المنافع التي تحققيا لو ىذه الخدمة ، وبالتالي لا يمكنو معرفة جودتيا إلا أثناء اقتنائيا، وليذا ركزت 
المصارؼ عمى تعزيز جيودىا الترويجية والتي مف شأنيا خمق صورة ذىنية جيدة عف المصرؼ لدى العميل، ىذا 

العلاقات العامة في المصرؼ وتدريب الموظفيف، خاصة  بالإضافة إلى ضرورة حرص عمى تطوير الذي تقوـ بو
 .في ظل إشراؾ العميل في إنتاج الخدمات المصرفية

وليس حاجة محددة (General Need)إف الخدمات المصرفية وباستثناء حالات معينة، تمبي حاجة عامة
ر لمعياف بوضوح، وعميو فإف ، فالمنافع المحددة المتأتية مف الخدمات المصرفية لا تظي(SpecificNeed)بعينيا

                              

  .266آسيا قاسيمي، مرجع سبق ذكره، ص  1
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إلى جميور العملاء القائميف والمحتمميف، معتمدة  (Message )المصارؼ تبذؿ جيودا مضنية لإيصاؿ رسالتيا
بذلؾ عمى أساليب الاتصاؿ الفاعمة التي تضمف أعمى درجات الإقناع المستند أصلا عمى رسـ صورة طيبة عف 

 ات متميزة وجذابة. المصرؼ في أذىاف العملاء، وعمى تقديـ خدم

  : Inseparability ( التلازمية)عدم امكانية فصل الخدمة  -2
 والتي تسمى أيضا بخاصية التكاممية، إذ لا يمكف فصل الخدمة عف مقدميا، سواء كاف المقدـ شخصا أو آلة. 

تكويف المنفعة ولأف الخدمة المصرفية تنتج وتوزع في آف واحد، فاف اىتماـ المصرؼ ينصب عادة في بوتقة خمق و 
، بمعنى توفير الخدمات المصرفية في المكاف (The création of time and place utility)المكانية والزمانية
بالنسبة لممصرؼ لا يمكنو الفصل بيف وظيفة الإنتاج وتقديـ الخدمة وعممية توزيعيا عمى  ،والزماف المناسبيف

بيا المصارؼ لمتغمب عمى المشاكل الارتباط بيف ىاتيف عكس الكثير مف الخدمات ، وىناؾ مجيودات تقوـ 
 . 1الوظيفتيف،فابتكار لبطاقة الائتماف مكف المصارؼ مف التغمب عمى الكثير مف المشاكل المتعمقة بتوزيع الخدمات

ة باعتبارىا القناة التوزيعي(Direct sale )ىذه الحالة تنطوي عمى ضرورة أف ينتيج المصرؼ سياسة البيع المباشر
الأكثر ملائمة لتسويق الخدمات المصرفية، ونجد أف المصارؼ تبدؿ جيودا جييدة لمتغمب عمى خاصية التلازمية 

 . 2أو التكاممية

 صعوبة التمييز في الخدمة المصرفية:   -3
تتصف الخدمات المصرفية بنمطية جوىرىا في المصارؼ المختمفة، فإذا أخذنا خدمة مصرفية كالحساب الجاري 

نا نجد أف ىذه الخدمة تكاد تكوف في جوىرىا نمطية في كافة المصارؼ التي تقدميا، وقد أدت ىذه مثلا فإن
النمطية إلى محدودية التنافس بيف المصارؼ عمى أساس جوىر الخدمات مما فرض عمى المسؤوليف في 

ارؼ مف خدمات المصارؼ ضرورة البحث عف مجالات أخرى لمتنافس كجودة الخدمة والإبداع  فيما تقدمو المص
 لعملائيا؛ متنوعة 
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 أهمية الا نتشار الجغرافي لممصرف:   -4
 في توزيع (الآلي راؼكالص)إف اعتماد المصرؼ عمى شبكة فروعو ونظـ توصيل الخدمة فيو 

تيجيا في التسويق المصرفي، فكما أشرنا سابقا، فإف العلاقة المباشرة بيف المصرؼ رااست راخدماتو قد شكل محو 
التي فرضيا التلازـ بيف إنتاج الخدمة المصرفية وتوزيعيا قد أسقطت دور الوسطاء في توزيع خدمات وعملائو و 

المصرؼ، ومف ىنا فإف القدرة التنافسية لممصرؼ وقدرتو عمى تحقيق حصة سوقية أكبر يعتمد عمى مدى انتشار 
 فروعو بما يمكنو مف الوصوؿ إلى قطاعات أوسع مف العملاء؛

 ب: ـــت الطماــــــتقمب -5 

قد يحدث تقمب في الطمب عمى بعض الخدمات المصرفية لأسباب طارئة أو موسمية مثل الطمب عمى القروض 
 عمى  وظائف التسويق في المصارؼ؛  رالممشاريع السياحية الموسمية أو مواسـ زارعية معينة مما يوجد ضغطا كبي

الية في العمل الأمر الذي يزيد مف كثافة ويبقى قطاع الخدمات المصرفية ذا كثافة ع كثافة العمل: -6
ة ميمة في الخدمات المصرفية، الإنتاج، وبالتالي الزيادة في سعر المنتجات، وفي الواقع الخدمة الشخصية مسأل

 عالية الكمفة وىي ميمة لتعزيز ملائمة الخدمة لمزبوف. وأنيا 
لمصارؼ والتي ىي حماية ودائع ومكاسب وتعتبر المسؤوليات الممقاة عمى عاتق ا ئتمانية:المسؤولية الا  -7

 زبائنو، وىذا ميـ ليس في المصارؼ فقط بل في أغمب المؤسسات المالية
 الفرع الرابع: أنواع الخدمات المصرفية  

وكما أشرنا سمفا أف  راإنو لمف الصعوبة بما كاف حصر جميع الخدمات المصرفية التي أصبحت تقدميا البنوؾ نظ
عددة ومتنوعة، وأصبحت خاضعة لتطوارت مستمرة نتيجة استخداـ الوسائل التكنولوجية في الخدمات المصرفية مت

 الخدمات المصرفية، وعموما يمكف تقسيـ أنواع الخدمات المصرفية عمى النحو التالي:  وتنوع تقديـ

  قبول الودائع:  .1
 وتتمثل في مختمف الحسابات والودائع التي تترؾ لدى البنوؾ وىي: 

  (.الحسابات الجارية أو حسابات تحت الطمب) الجارية: الودائع •

  داع. يوىي الودائع لأجل محدد، ودائع التوفير، وشيادات الإ الودائع الادخارية: •
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  تقديم التسهيلات الائتمانية: -2
الضماف وفتح  وتتمثل في القروض بمختمف أنواعيا قصيرة ومتوسطة وطويمة الأجل بالإضافة إلى خطابات

 ت المستندية. الاعتمادا

   الخدمات البنكية التقميدية: -3
 وىي كل الخدمات التي تقدميا المصارؼ التجارية يوميا لعملاءىا مقابل حصوليا عمى عمولات مثل: 

 صرؼ الشيكات المسحوبة عمى المصرؼ بالعممة المحمية والأجنبية؛  •

 المصرؼ؛  زبائفتحصيل الشيكات لصالح  •

 بالداخل والخارج؛  الزبائففقا لأوامر جميع عمميات التحويلات و  راءإج •

 إصدار الشيكات لمعملاء؛   •

 فتح الحسابات بالعممة المحمية والأجنبية؛  •

 . الزبائفإصدار الشيادات التي تثبت القياـ بالعمميات المالية مع  •
   الخدمات المتعمقة بالاستثمار في الأوراق المالية: -4

 ، المساىمة الزبائفإدارة محافع الأوارؽ المالية لصالح وتتمثل في الاستثمار في الأوارؽ المالية، 

تقديـ الزبائف في رؤوس أمواؿ المشاريع الاستثمارية، خدمات اليندسة المالية، خدمات أمناء الاستثمار لصالح 
 .  الزبائفسة الجدوى الاقتصادية لممشاريع لصالح رات المالية، د راالاستشا

لضعف التعامل بالأدوات المالية  رامحدودة في المصارؼ التجارية نظ وتجدر الاشارة أف ىذه الخدمات جد
 والاستثمارية وضعف السوؽ المالي أي البورصة. 

   الخدمات المصرفية الحديثة: -5
لقد حدث تطور ىاـ في أسموب ومجاؿ نشاط المصارؼ خلاؿ السنوات الأخيرة، فقد تعددت وتنوعت الخدمات 

 ، ويرجع ذلؾ لعدة أسباب أىميا: لمزبائف التالي أسموب تقديميا التي أصبحت تقدميا المصارؼ، وب

 اليائمة في مجاؿ المعمومات والحاسبات الآلية؛  التطوراتالاستفادة مف  •
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 ؛ الزبائفالمستمر في احتياجات ورغبات التزايد  •

التحوؿ في فمسفة العمل المصرفي والتسويق المصرفي حيث أصبحت المصارؼ تستيدؼ شريحة واسعة  •
مف العملاء ولا تقتصر عمى شريحة أو فئة محدودة منيـ، وتحوؿ الاىتماـ مف التركيز عمى أداء الخدمات 

شباع احتياجاتيـ.   المصرفية إلى التركيز عمى العملاء  وا 
كبطاقات الائتماف  ولقد تعددت أشكاؿ تقييـ الخدمات المصرفية وذلؾ بالاعتماد عمى وسائل الدفع الالكترونية

ونظـ التحويل الالكتروني للأمواؿ والخدمات المصرفيةعف بعد والخدمات المصرفية  ATMالآلي  راؼصوآلات ال
 . 1عف طريق الانترنت أو ما يسمى المصارؼ الإلكترونية

 الفرع الخامس: دورة حياة الخدمة المصرفية 
عف مراحل المنتجات  تمر الخدمات المصرفية في حياتيا بعدة مراحل مثميا مثل أي منتج آخر لكنيا تتميز

والتي تمثل حجـ  راحلالخدمة المصرفية بأربع م والخدمات الأخرى بطوليا وطوؿ كل مرحمة مف مراحمو وتعبر
ف منحنى دورة الحياة يعبر عف التاريخ البيعي ليا وليذا تحميل دورة حياة  التطور والتعامل بالخدمة عبر الزمف، وا 

ى وصف الكيفية التي تعمل بيا الخدمة المصرفية، كما يوضح المفيوـ المنتوج أو الخدمة المصرفية يساعد عم
تيجيات تسويقية مختمفة مف مرحمة يسمح بتطبيق استرا المتفاوت في سموؾ الخدمة مف مرحمة إلى أخرى وىو ما

لنضج وتتمثل دورة حياة الخدمة المصرفية في : مرحمة تقػديـ الخدمػة فػي السوؽ، مرحمة النمو، مرحمة ا لأخرى،
ومرحمة  الانحدار وفي كل مرحمة مف المراحل السابقة يمكف لممؤسسة المصرفية إتباع عدة استراتيجيات لمحفاظ 

 : ويمكػف توضيح ذلؾ في ما يمي 2عمى بقائيا واستمرارىا في الػسوؽ 

 

 

 

                              

  .74-73 خديجة عتيق، مرجع سبق ذكره، ص 1
تسويق الخدمات المصرفية ،مذكرة مكممة لنيل شيادة الماجيستير ،كمية العموـ الإقتصادية وعموـ التسيير ،تخصص  رجـ نور الديف ،دور سياسة الترويج في 2

 ص 2009-2008،سكيكدة ،  1955أوت  20جامعة تسويق ،
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   : نموذج لدورة حياة الخدمة المصرفية من ناحية نظرية(03)الشكل رقم 

 
كمية العموـ الاقتصادية والتجارية  ، رسالة تخرج لنيل شيادة الماجستير،"أثر المزيج التسويقي المصرفي عمى رضا الزبون"خديجة عتيق ،المصدر:

 . 76، ص2012-2011وعموـ التسيير، تخصص تسويق دولي، جامعة أبو بكر بمقايد، تممساف ،

معينة: مرحمة التقديـ، مرحمة النمو، مرحمة  راحلحياة الخدمة تمر بممف خلاؿ ىذا الشكل يمكف القوؿ أف دورة 
 ضوج، وصولا لمرحمة تدىور الخدمة .الن

   مرحمة التقديم: -1
 في ىذه المرحمة يتـ تعريف العملاء بالخدمة المصرفية بوصف مي ازتيا وخصائصيا وفوائد

التكاليف خاصة الترويجية منيا لعدـ تمكف العديد استعماليا وتمتاز ىذه المرحمة بانخفاض نسبة المبيعات وارتفاع 
 مف العملاء التعرؼ عمى الخدمة المصرفية مف جية وعدـ اقتناعو التاـ بيا في مرحمتيا الأولى؛

 

 

  

    المبيعات   والأرباح                                                                                                                 
  

   المبيعات                                                                
الأر 
 با
با
 ح
 ح

   التكاليف
  
ا
 ل
النضو  ر                   و التده                                  ن م   ز

 ج
النم ج                     

 و
   التقديـ   
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   مرحمة النمو: -2
وفييا يزداد التعامل بالخدمة وتنموا المبيعات مما يزيد مف إي اردات المصرؼ وىو ما يحفز المصارؼ الأخرى 

قديـ الخدمة وتتميز ىذه المرحمة بارتفاع الأرباح وسعي المصرؼ لممحافظة وزيادة حصة السوؽ بشكل عمى ت
 ؛1مستمر عف طريق تحسيف جودة المنتوج أو إضافة نماذج جديدة لو

   مرحمة النضج: -3 

مي ازنياتيا  فييا يبدأ الانخفاض التدريجي لمعدؿ نمو المبيعات وتزداد المنافسة في السوؽ وتزيد المصارؼ مف
 المخصصة لمبحث والتطوير لتحسيف الخدمة؛

   مرحمة التدهور: -4 

وىي المرحمة الحرجة التي تمتاز بانخفاض المبيعات وتتحقق الخسائر وىنا يبدأ المصرؼ في إلغاء الخدمة 
 . 2واستبداليا بخدمات أخرى جديدة

 ة الخدمة الفرع السادس: الاستراتيجيات التسويقية خلال مراحل دورة حيا
 التسويقية التي تطبقيا المصارؼ باختلاؼ المرحمة التي تمر بيا الخدمة المصرفية كما يمي: راتيجيات تختمف الاست

 الاستراتيجيات التسويقية في مرحمة التقديم:  -1
في حالة الخدمات المصرفية الجديدة يمكف لإدارة التسويق أف تضع مستوى مرتفع أو منخفض لكل متغير 

مف الاستراتيجيات البديمة  كالسعر أو التوزيع، ومواصفات الخدمة وبالتالي يمكف لمبنؾ أف يتبع واحدة تسويقي،
   :ةيالتال

                              

 .  165د.مصطفى يوسف كافي ،  مرجع سبق ذكره ،ص  1
لنيل درجة الماجستير، كمية العموـ الاقتصادية، تخصص تسويق،  ، رسالة مقدمةلعميل"أهمية التسويق المصرفي في تحسين العلاقة مع ا،"لعدور صورية  2

  .89-88، ص ص 2008جامعة محمد بوضياؼ، مسيمة ،
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ية الخدمة المصرفية الجديدة تطرح في السوؽ بسعر مرتفع وبجيود ترويج استراتيجية القشط السريع: 1-1
 بتكثيف رباح لكل وحدة ويقوـ المصرؼمرتفعا لغرض استعادة ما يمكف مف الأ را، ويتقاضى المصرؼ سعةعالي

 ؽ. الترويج لزيادة التغمغل في السو 
 التالية:  الافتراضاتيجية مقبولة مع وتكوف ىذه الاسترات 

 يكوف جزء كبير مف السوؽ المحتمل غير مدرؾ لمخدمة المصرفية؛  •

 سعر المطموب؛ الذيف يدركوف الخدمة المصرفية لمتعامل وطمبيا ويستطيعوف دفع ال الزبائف يتحمس  •

 . 1يواجو المصرؼ منافسة محتممة وتريد بناء أولوية لمعلامة التجارية •
ويتـ مف خلاؿ ىذه الإستراتيجية تقديـ الخدمة المصرفية بسعر مرتفع،  استراتيجية القشط البطئ:  1-2

ى مع تيجيةراذه الإستىمنخفضة مف أجل تدنية التكاليف ويتوقف نجاح البنؾ في استخداـ  وبجيود ترويجية
 : 2يمماي

  .صغيرا المستيدؼيكوف حجـ السوؽ  -

  .المصرفيةى معرفة تامة بالخدمة مع الزبائفور يأف يكوف جم -

  ور لدفع السعر المرتفع.ياستعداد الجم -

تيجية عمى تقديـ الخدمات المصرفية الجديدة إلى السوؽ ار تستند ىذه الإست استراتيجية التغمغل السريع: 1-3
 اتيجية في الحالات التالية: ر جيود ترويجية مكثفة ويفضل استخداـ ىذه الاست بسعر منخفض مع

 في حالة اتساع السوؽ وزيادة حجـ الطمب عمى الخدمة المصرفية؛  •

 عدـ معرفة الجميور المستيدؼ بالخدمة المصرفية الجديدة؛  •

 وجود منافسة شديدة في سوؽ الخدمة المصرفية؛  •
 

                              

  . 19خاف فاتف ،مرجع سبق ذكره ، ص  1
 . 194ردينة عثماف يوسف ومحمود جاسـ الصميدعي، مرجع سبق ذكره، ص  - 2
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 . 1لحجـ التعامل بيا وزيادة الخبرة في إنتاجيا مف جية أخر ى ار المصرفية نظتكاليف إنتاج الخدمة انخفاض  •
تيجية عمى أساس تقديـ الخدمة المصرفية الجديدة إلى السوؽ ار تقوـ ىذه الاست استراتيجية التغمغل البطئ: 1-4

مف قبل  رابسعر منخفض وبأدنى جيود تسويقية، فالسعر المنخفض لمخدمة المصرفية يجعل الطمب عمييا كبي
مستوياتيا ،وبشكل عاـ ى وىذا ما يساعد الادارة التسويقية بالمصرؼ عمى خفض تكاليف الترويج عند أقص الزبائف

  في الحالات التالية:  راتيجياتيمكف تطبيق ىذه الاست

 اتساع السوؽ المحتمل لمخدمة المصرفية؛  •

 التاـ بالخدمة المصرفية؛  الزبائفمعرفة  •

 وؽ لمسعر؛ ارتفاع حساسية الس •

 . 2وجود درجة مف المنافسة في السو ؽ •
تيجيات تزيد مف النمو لمرحمة يقوـ المسوؽ باستخداـ استرافي ىذه ا الاستراتيجية التسويقية في مرحمة النمو: -2

 في السوؽ وذلؾ عف طريق: 

 تحسيف وتطوير نوعية الخدمة؛  •

ضافية؛  •  إضافة نماذج جديدة وخدمات مساعدة وا 

 جديدة في السوؽ؛  زاءالدخوؿ في أج •

 التوزيع؛  راتيجيةالزيادة في عدد الفروع مف خلاؿ تعديل است •

 تخفيض الأسعار لكي تجذب العملاء الحساسيف تجاه السعر.  •
في مرحمة النضوج تتخمى بعض المصارؼ عف الخدمات  الاستراتيجيات التسويقية في مرحمة النضج: -3

تيجيات ار رحمة لأطوؿ فترة ممكنة، إف الاستفي ىذه الم الضعيفة وتقوـ بتطوير الخدمات المصرفية لتبقى
 المتبعة ىنا ىي: 

                              

  .49 محمد آيت محمد، مرجع سبق ذكره، ص 1
 . 20خاف فاتف مرجع سبق ذكره ،ص  2
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مف المحتمل أف يحاوؿ المصرؼ توسيع السوؽ مف خلاؿ علامتو التجارية،  استراتيجيات تعديل السوق: 3-1
نسبة الاستخداـ لكل مستخدـ، ويستطيع المصرؼ أف يوسع  xوحجـ التعامل ىو عدد مستخدمي العلامة التجارية 

 د مستخدمي العلامة التجارية عف طريق: عد

 تحويل غير المتعامميف لمخدمة المصرفية إلى مستخدميف لو؛  •

 جديدة لمسوؽ؛  زاءالدخوؿ في أج •

 كسب المنافسيف عف طريق جذبيـ عند تقديـ الخدمة بطريقة جديدة.  •
ي مواصفات الخدمة ويعني إدخاؿ تعديلات ف الحالة  في ىذه استراتيجية تعديل الخدمة المصرفية: 3-2

 : 1الظاىرية والضمنية والتي سوؼ تعمل عمى جذب عملاء جدد وتأخذ ىذه الإستراتيجية ثلاثة أشكاؿ ىي

 تحسيف المواصفات )جودة الخدمة المصرفية (.  -

  تحسيف ملامح الخدمة البنكية. -

  تحسيف النمطية )النمطية في إنتاج الخدمة المصرفية (. -
تتصف مرحمة الانحدار والتدىور بت ارجع الكمب عمى الخدمة  ي مرحمة الانحدار:الاستراتيجية التسويقية ف -4

ارة المصرؼ إلى إتباع إحدى المصرفية عمى الرغـ مف الجيود والأنشطة التسويقية المبذولة مما يضطر إد
 : لخدمة وظروفيا في السوؽ، وذلؾ ب تيجية حسب طبيعة اار الاست

تيجية التركيز وذلؾ بالتركيز عمى القطاع سوقي ار إتباع است في تقديـ الخدمة أو رارإما الاستم •
 محدد؛ 

خراجيا أو اتخاذ ق • في تقديميا يعرض المصرؼ إلى  رارمف السوؽ لأف الاستمرار إنياء الخدمة وا 
 . 2الخسارة

                              

  .89-88، ص ص  مرجع سابق ذكرهور صورية ،"ذلع - 1
  73خديجة عتيق، مرجع سبق ذكره، ص ص  2
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 المطمب الثاني: التسعير المصرفي 
مصرفية تمبي الحاجات المالية والائتمانية  تيجية التسويقية في المصرؼ ىو تقديـ خدماتي للاستراإف اليدؼ الرئيس

يتـ تسعير الخدمة المصرفية لتصبح أكثر عند مستوى الربحية الذي تسعى إلى تحقيقو إدارة المصرؼ،  لمزبائف 
رؼ فقط إلى عامل ملائمة لقدرة الزبوف، بحيث يستطيع تحممو ويقتنع بو والتسعير في العمل المصرفي لا ينص

لنشاط، بل إنو يرتبط بعامل الإيرادات والعوائد التي يمكف الحصوؿ عمييا مف ممارسة ىذا سة االتكمفة في ممار 
 النشاط، ، أىداؼ البيع والحصة مف السوؽ وىناؾ عدة أنواع مف الأسعار مثل الفوائد، والعمولات 

تاحتيا أماـ  ذا استطاع المصرؼ تقديـ خدمات مناسبة وا  ذي يساعد عمى ثـ ترويجيا ليـ بالشكل ال الزبائف وا 
ليا، بل وسيترؾ  الزبائفليذه الخدمات، فإف السعر غير المناسب سيؤدي إلى عدـ قبوؿ  رائي استمالة سموكيـ الش

سمبيا عمى ربحية المصرؼ، وليذا فإف السعر المناسب يمثل متطمبا أساسيا لمنجاح في تسويق الخدمة  ارأث
 المصرفية. 

  الفرع الأول: تعريف التسعير المصرفي 
 تعددت التعاريف التي أعطيت لمتسعير والتي نذكر منيا: 

تسويقيا مف قبل  ري السعر ىو "وسيمة لمتبادؿ تقدـ مف طرؼ مشتري السمع/الخدمات التي يج التعريف الأول:
  1البائع /المسوؽ"

حصوؿ عمييا، وفي يعرؼ عمى أنو "القيمة التي يدفعيا المستيمؾ لبائع السمعة أو الخدمة لقاء ال التعريف الثاني:
 2ىذا المعنى يقصد بالسعر الوحدات النقدية التي يحددىا البائع ويرتضي قبوليا لقاء السمعة"

 

                              

ة "، رسالة مقدمة لنيل درجة الماجستير، كمية العموـ الاقتصادية، تخصص تسويق ،جامعتسويق الخدمات المصرفية في البنوك الاسلاميةعيشوش عبدو ،" 1
 . 172، ص 2008/2009الحاج لخضر، باتنة ،

 . 21خاف فاتف ،مرجع سبق ذكره ،ص 2
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، العمولات أما التسعير المصرفي يعرف عمى أنه والمصروفات  " معدؿ الفوائد عمى الودائع، القروض، الرسوـ
 . 1الأخرى التي يتحمميا المصرؼ لقاء تقديـ الخدمة"

يضا عمى أنو: فف يترجـ القيمة في وقت معيف ومكاف معيف لمسمع والخدمات المعروضة ،إلى قيمة ويعرؼ أ 
  2لمعممة المتداولة في المجتمع مع الأخذ بعيف الاعتبار الظروؼ الداخمية لممصرؼ.

يعو وكخلاصة لمفيوـ السعر فإنو يمكف تعريف عمى أنو: المقابل أو الأجر الذي يحصل عميو المصرؼ نتيجة لب
 خدمات مصرفية معينة لعملائو. 

  3إف مشكل تحديد السعر يطرح لدى المؤسسة في عدة حالات يمكف توضيحيا في العناصر التالية:
 عند طرح خدمات جديدة.   - 
  عند توزيع الخدمة عف طريق قنوات توزيع جديدة. -
  عند طرح الخدمة في سوؽ جديدة. -
  مف مراحل دورة حياتيا.عندما تجتاز الخدمة المصرفية مرحمة ما  -
  عند تغيير السعر مف طرؼ المنافسة أو عندما تريد إدارة البنؾ مياجمة المنافسة. -
  عند تغيير الظروؼ الاقتصادية العامة. -
  عند تغير أسعار المواد المساعدة في إنتاج الخدمة المصرفية. -

   الفرع الثاني: أهداف التسعير المصرفي
تيجية التسعيرية المصممة إلى تحقيق حصيمة مف الأىداؼ والتي لابد مف تحديدىا راالإست وراءيسعى البنؾ مف 

 ، ومنيا:راتيجياتبشكل جيد، حتى يتـ عمى أساسيا وضع تمؾ الاست

  

                              

 . 264ردينة عثماف يوسف، محمود جاسـ الصميدعي، مرجع سبق ذكره، ص  1
يق، جامعة الجزائر ، دراسة حالة قطاع خدمة الهاتف النقال، مذكرة مقدمة لنيل شهادة الماجستير، تخصص تسوأثر السعر على قرار الشراءعامر لمياء ، 2

  .35ص  2005/2006،
3 : hhtp//: Marketing Thus, ch/loader.php. Auteur: Isabelle Piton (14/05/2008).  
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 الأهداف المرتبطة بالتعامل:   -1

 السعي إلى الوصوؿ إلى أكبر عدد ممكف مف الزبائف؛  •

مصرفية في السوؽ، تكوف ذات جودة عالية تعظيـ الحصة السوقية مف خلاؿ تنويع الخدمات ال •
 . 1وبأسعار منخفضة في البداية لجذب واستقطاب حصة سوقية كبيرة في أسرع وقت ممكف

 وتتمثل في السعي إلى: الأهداف المرتبطة بالأرباح: -2
  تحقيق قدر مناسب مف الربح عمى المدى القصير؛  •

 تعظيـ الربح عمى المدى الطويل؛  •

 الاستثمار.  تعظيـ العائد عمى •
 أهداف لمواجهة مواقف معينة:  -3

 وىي تشمل الأىداؼ التالية: 

المحافظة عمى صورة الذىنية لدى العملاء مف خلاؿ إحداث التمييز المناسب لمخدمة المصرفية في أذىاف  •
الفروقات بيف ما يقدمو المصرؼ مف خدمات ومصارؼ  إدراؾالزبائف والذي يمكف اف يساىـ بشكل فعاؿ في 

  الأخرى المنافسة

مواجية منافسة مف قبل المصارؼ الأخرى العاممة في السوؽ المصرفية وىذا لايمكف اف يتمدوف أف تكوف  •
 الخدمات المصرفية المقدمة عمى الأقل بمستوى ما يقدمو المصارؼ المنافسة أو أكثر جودة  

 المحافظة عمى الحصة السوقية لممصرؼ في السوؽ المصرفية؛  •

وـ المصرؼ بتحديد الأىداؼ التي ينبغي تحقيقيا مف عممية التسعير فإف بالإمكاف الوصوؿ وبعد أف يق •
التسعير  راراتسميـ لتسعير الخدمات المصرفية ولكف بعد أخذ بنظر الاعتبار العوامل التي تؤثر عمى ق رارإلى ق

 لمخدمات المصرفية. 
 
 

                              

  .173عيشوش عبدو، مرجع سبق ذكره، ص  1
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 ات المصرفية التسعير لمخدمع الثالث: العوامل المؤثرة عمى قرارات الفر 
السعر يعتبر المحدد الأساسي لممنافع التي ينوي الحصوؿ عمييا العميل مقابل تضحية بذلؾ المبمغ المالي، وحتى 

تيجيات التسعيرية المناسبة، ديد السعر المناسب مف خلاؿ الاسترايحافع المصرؼ عمى حصتو السوقية عميو بتح
 ف حصرىا فيما يمي: مكيلكف تتخمل ىذه الأخيرة عوامل تؤثر فييا، و 

   الأهداف التسويقية لممصرف: -1
عمى الإدارة التسويقية الأخذ بعيف الاعتبار عند وضع أسعار لخدماتيا المصرفية أىداؼ المصرؼ التسويقية، 
فأىداؼ التسعير ىي جزء مف الاىداؼ التسويقية فلا بد أف يكوف ىناؾ انسجاـ في السياسات التسعيرية مع 

 ؛1ة لممصرؼ وبالتالي تضافر الجيود بما يخدـ مصالح المصرؼالأىداؼ العام

 : الاستراتيجية التسويقية لممصرف -2 

عمى المزيج التسويقي المتبع، وباعتبار أف السعر ىو أحدىا، فإنو يتأثر بباقي عناصر  راتيجية يتوقف تنفيذ الاست
مى مدى تكامل وتلائـ وتفاعل عناصر المزيج التسويقية إنما يعتمد ع راتيجية ذلؾ المزيج، ذلؾ أف نجاح الاست

وذلؾ مف خلاؿ المقارنة ما  الشراء قرارالتسويقي، إضافة إلى أف الزبوف يضع " أساسا عند الاختيار قبل اتخاذ 
 بيف السعر وجودة المنتج والمنافع التي سوؼ يحققيا"؛

 التكاليف:  -3 

لكمية التي يتحمميا، فإذا ما ارتفعت ىذه الأخيرة ارتفعت تتأثر كذلؾ عممية تحديد السعر في البنؾ بالتكمفة ا 
الرسومات والعمولات التي سيأخذىا البنؾ والعكس صحيح، حيث تشمل ىذه التكاليف نوعيف ىما: المتغيرة 
ة والثابتة، فأما المتغيرة منيا فيي تمؾ التكاليف التي تتغير وفق التغير الذي يحدث في الكميات المنتجة، وأما الثابت

فيي التي تبقى عمى حاليا ميما كانت الكمية المنتجة، كالتكاليف المتعمقة بشبكة الفروع، أجور العماؿ، 
   2الإيجار... إلخ؛

                              

   .56 محمد آيت محمد ،مرجع سبق ذكره، ص 1
 . 23خاف فاتف ، مرجع سبق ذكره ، ص   2
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 الموقف التنافسي:   -4
ىناؾ اعتبار آخر يجب أف يؤخذ في الحسباف عند تسعير خدمات المصرؼ، وىو الموقف التنافسي لممصرؼ في 

أـ أنو تابع  Price Makerي الإجابة عميو ىنا ىو:" ىل البنؾ قائد في عممية التسعير السوؽ، والسؤاؿ الذي ينبغ
 ؟" Price Takerلممصارؼ الأخرى في تحديد أسعار الخدمات التي يقدرىا 

 بعبارة أخرى: 

 ىل يعطي الموقف التنافسي الذي يتمتع بو المصرؼ الفرصة لمتأثير في الأسعار؟ 
كوف لديو فرصة كبيرة لتتقاضى أسعار تختمف بدرجة كبيرة عف المنافسيف، غير أف ذلؾ وفي الغالب فإف البنؾ لا ت

 لا يعني أف يتقاضى نفس أسعار المنافسيف؛

 ة:  ــة البنكيــــة الطمب عمى الخدمـــمرون -5 

التي تحدث عمى مختمف  بالتغيراتيقصد بمرونة الطمب عمى الخدمة المصرفية، مدى حساسية الطمب وتأثره 
  مستويات الأسعار، حيث يرتفع الطمب عمى الخدمات المصرفية كمما انخفض سعرىا والعكس صحيح 

وقد يكوف تأثير السعر عمى الطمب بشكل سريع أو بطئ، وبالتالي فإف الاستجابة السريعة لمطمب نتيجة لأي 
لاستجابة بطيئة فإف ذلؾ في السعر يشير إلى وجود درجة عالية مف مرونة الطمب، أما إذا كانت ىذه ا تغيرات

 يعني أف الطمب غير مرف، ويوضح الشكل التالي أثر التغير في مستويات السعر عمى حجـ الطمب. 

   تحميل السوق: -6

المصرؼ تحقيق أىدافو  راد يقصد بتحميل السوؽ فيـ حالة المنافسة وطبيعة المصارؼ، ويمكف القوؿ أنو إذا أ 
التسعير ينبغي أف تتخذ في ضوء أىداؼ تمؾ الإست ارتيجية، ولمتأكد مف إحداث  اتقرار بفعالية فإف  راتيجية الاست

التسويقية، لا ينبغي أف يتخوؼ المسئولوف بالتسويق في البنؾ مف  راتيجيةالتوافق بيف أساليب التسعير والإست
 إحداث تغير في الأسعار حسب ظروؼ السوؽ؛
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   الموقف الائتماني لمعميل: -7 

لمعرفة ما إذا كانت الحالة الائتمانية لو جيدة أـ عكس ذلؾ، وفي حالة الموقف  لمزبوف لة الائتمانية سة حاراتـ د 
عدد  مراعاةالائتماني الجيد فاف العميل يمنح معدلات أفضل لميوامش عمى القروض والعكس صحيح مع ضرورة 

  . 1تعامل العميل وذلؾ عبر تحميل ربحية العميل مرات

 ق تسعير الخدمات المصرفية الفرع الرابع: طر
كما سبق الإشارة، فإف المصرؼ يعتمد عمى مجموعة مف العوامل التي تمكنو مف اختيار طريقة تسعير الخدمات 

 المناسبة مع ـ ارعاة طبيعية إست ارتيجية المصرؼ وأىدافو، وىناؾ طريقتاف لمتسعير يتـ عرضيما كما يمي: 

  التسعير عمى أساس التكمفة: -1
التسعير عمى أساس التكمفة إحدى الطرؽ الشائعة الاستعماؿ، خاصة مع سوؽ يتميز بالمنافسة ويتميز  يعتبر

مدخل التسعير عمى أساس التكمفة بالبساطة والسيولة في التطبيق، ويتحدد سعر بيع الخدمات المصرفية عف 
لمحدد إداريا أو الذي تحدده العوامل طريق جعل سعر بيع الخدمة مساويا لتكمفة إنتاجيا مضافا إلييا ىامش الربح ا

 . 2المؤثرة في السوؽ المصرفية

التسعير في المصارؼ المعتمدة عمى مدخل التكمفة تتحدد وفقا لممعادلة  راءاتوفي الواقع نجد أف الكثير مف إج
 التالية: 

 ة سعر بيع الخدمة المصرفية = المصاريف الإدارية + مصاريف التسويق + هامش الربح + تكمف 
  الإنتاج  

وبإتباع ىذا المدخل في التسعير يجعل المصرؼ لنفسو ىدفا لتحقيقو عند مستوى معيف مف المبيعات، وىذه 
   :كما يوضح الشكل التالي Break-evenAnalysisالطريقة مبنية عمى ما يعرؼ بأسموب تحميل التعادؿ 

                              

 . 24ره ، صخاف فاتف ، مرجع سبق ذك  1
  .80خديجة عتيق، مرجع سبق ذكره، ص  2
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 المصدر:كمية التعادل                                      حجم المبيعات                

   .197-196"، الدار الجامعية، الإسكندرية، ص ص التسويق المصرفي"عبد المطمب عبد الحميد ،

والتكاليف، ولا يحقق المصرؼ ربح أو خسارة  أنو عند نقطة التعادؿ تتساوى الإيرادات يتضح مف خلاؿ الشكل 
ا أنو يتحقق الربح إذا كانت المبيعات تفوؽ حجـ التعادؿ، وتتحقق الخسارة إذا كانت المبيعات أقل عند التعادؿ، كم
  مف حجـ التعادؿ.

  التسعير طبقا لمدخل السوق:  -2
إلى التكاليف باعتبارىا تمثل نوعا مف القيود عمى الحد الأدنى لمسعر الذي يجب أف طبقا ليذا المدخل، ينظر 

يتقاضاه المصرؼ في مقابل الخدمات المصرفية التي يقدميا، فالتكاليف تمثل محددا أساسيا لق ارر التسعير 
  1بالمصرؼ، فمعادلة التسعير في ىذه الحالة تصبح كما يمي:

    = هامش الربح  (تكاليف السوق + التكاليف الاداريةتكاليف الانتاج + ) -السعر  

                              

 . 26خاف فاتف ، مرجع سبق ذكره ،ص 1

     نقطة تحميل   التعادل )  04 (    الشكل رقم                                    
   والايرادات   التكاليف                                                                               

  
          
   ا   والايرادات                                                         
  
  
  
  
  

  

   الإياردات   الكمية           

   الكمية   التكمفة    

                    الأرباح نقطة   التعادؿ                          

  
   إجمالي   التكاليف   المتغيرة

  
   خسائر                                                                      الثابتة التكاليف  
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ت السوؽ وليس التكمفة ىي فكرة جديدة، غير راوتجدر الإشارة إلى أف الفكرة القائمة بتسعير الخدمات حسب اعتبا 
 اعتباراتالتسعير بناءا عمى  رارأف الشيء المثير لمدىشة ىو أنو ما ازؿ ىناؾ العديد مف المد ارء يتخذوف ق

  مف خلاؿ:تكمفة رغـ الأىمية التي يتيحيا الاعتماد عمى ىذه الطريقة ال

    الخدمات المصرفية المتجانسة ذات الطمب المرف، حيث يؤثر التغير البسيط في السعر عمى التسعير  •
 بدرجة كبيرة؛

 قابمية السوؽ المصرفية لمتقسيـ إلى قطاعات، حيث يختمف الطمب مف قطاع إلى آخر؛  •

لفرصة لممنافسيف لبيع خدمة بسعر منخفض في القطاعات التي يبيع فييا المصرؼ بسعر مرتفع، عدـ توفر ا •
ففعالية ىذه الطريقة تكمف في قدرة المصرؼ عمى التنبؤ الدقيق بطمب العملاء عمى الخدمات المصرفية مف جية 

سات وأبحاث تسويقية رابد  والتكاليف الداخمة في إنتاجيا مف جية أخرى، وىذا ما يتحقق إلا مف خلاؿ القياـ
 . 1في العموـ الاجتماعية والتسويق بطبيعة الحاؿ راءمتخصصة ومعمقة مع الاستعانة بالخب

 الفرع الخامس: استراتيجيات تسعير الخدمات المصرفية 
  (.الأسعار المرتفعة)استراتيجية قشط السو ق المصرفية:  -1

بتقديـ الخدمات المصرفية بسعر مرتفع لمبيع لشريحة معينة  تقوـ المصارؼ التي تعتمد عمى ىذه الإست ارتيجية،
ىذه الخدمات واليدؼ بطبيعة الحاؿ يكمف في تحقيق أعمى  راءمف العملاء ذو الدخل المرتفع والقادريف عمى ش

السعرية مناسبة عمى وجو خاص لمخدمات المصرفية الجديدة  راتيجيةأرباح في الأجل القصير وتعتبر ىذه الإست
 التالية:   رات باللاعت

أف سياسة القشط تسمح لمسوؽ الخدمة بأف يجذب فئات العملاء الأقل حساسية لمسعر، وذلؾ قبل محاولة  •
تخفيضو لموصوؿ إلى فئات جديدة مف العملاء أكثر حساسية، بحيث ينظر العملاء الجدد غمى تخفيض 

 السعر عمى أنو شكل مف أشكاؿ الاغ ارءات التسويقية؛ 
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 ــــــمي لممزيــــــــــــج التســـــويقي المصـــــــــــــرفيــــــــــــار المفاهيــــالإطـــ                الفصل الأول 
 

 

- 44 - 
 

في  موجيالمبدئي المرتفع يمكف أف يساعد عمى خمق انطباع مميز عنيا، خاصة إذا كاف أف السعر ا •
 تمؾ المرحمة إلى رجاؿ الاعماؿ وذوي الدخل المرتفع؛ 

 راحلأف السعر المبدئي المرتفع سوؼ يتمخض عنو غالبا إمكانية الحصوؿ عمى عائد مرتفع في الم •
 ولة اللازمة لمتوسع وغزو القطاعات الأخرى مف السوؽ في الأولى لمخدمة المصرفية، وبالتالي توفير السي

 التالية؛  راحلالم
 التسعير القائمة عمى القسط، يمكف استخداميا كوسيمة لإختبار الطمب عمى الخدمة الجديدة راتيجيةأف است

 استراتيجية التغمغل في السوق:   -2
والنمو في السوؽ  وؽ وأف اليدؼ منيا ىو التغمغلبشكل عاـ عند تقديـ خدمة جديدة لمس راتيجيةالاستتستخدـ ىذه 

والحصوؿ أكبر حصة ممكنة فيو بالشكل الذي يؤدي إلى زيادة الربحية في الأمد الطويموذلؾ مف خلاؿ استخداـ 
 مناسبة في الحالات التالية:  راتيجيةالاستلأسعار المنخفضة وتكوف ىذه سياسة ا

 سعار؛ إذا كاف السوؽ ذو حساسية عالية في نمو الأ •

 . 1عندما يكوف السعر المنخفض عاملا غير مشجع لظيور المنافسة الفعمية أو المحتممة •
 استراتيجية قيادة السعر:   3

تتجسد ىذه الحالة عندما يكوف البنؾ أو فروعا معينا مقبولا في السوؽ عمى أنو القائد، حيث يوجد نوعاف في قيادة 
 السعر: 

 سعار، ليتبعو الآخروف في القياـ بذلؾ؛ مبادرة البنؾ القائد بتغيير الأ •

البنؾ صغير إلا أنو يعتبر القائد في عممية التسعير، وذلؾ إذا ما استطاع أف يثبت جدارتو في تحميل  •
مشاكل المؤدية ، وقدرتو عمى وضع ىيكل للأسعار حيث تسمح قيادة السوؽ بتجنب التغيراتو السوؽ وتشخيص 
 راتيجية أخر ى كإست ستراتيجيات تيجيات فقد يمجأ البنؾ إلى تبني اىذه الاسترابالإضافة إلى  إلى حروب الأسعار

، التسعير الميني (وضع عدة أسعار لنفس الخدمة)التسعير النفسي، التسعير الرمزي، التسعير حسب الخطوط 
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بالوقت أو ساعات تعتمد عمى مقدمي الخدمات كالاستشا ارت المالية أو العقارية، والذيف يبذلوف جيودا لا تقدر ،
 . 1العمل بقدر ما ىي قيمة ومفيدة لمعميل والتي يصعب الحصوؿ عمييا مف جية أخر ى

 المطمب الثالث: التوزيع المصرفي  
يمثل التوزيع العنصر الذي مف خلالو يحصل العميل عمى الخدمات التي ستشبع حاجاتو ورغباتو ،إذ عمى الرغـ 

ذات السعر المناسب، والتي تـ الترويج ليا بشكل جيد ،فإنو إذا لـ يتـ توفيرىا مف توافر الخدمة المصرفية الجيدة و 
 لمعميل في المكاف والوقت المناسبيف لو، فمف يقدـ عمى ش ارئيا. 

 :الفرع الأول:  مفهوم التوزيع المصرفي 
نية  فيو يتعمق بكافة يعرؼ التوزيع عمى أنو: "النشاط الذي يضفي عمى الخدمة المصرفية منفعتيا المكانية والزما

الجيود التي يبذليا البنؾ لأجل توصيل خدماتو إلى الأماكف المناسبة وفي الأوقات المناسبة، لأجل تحقيق وزيادة 
لى مردودية البنؾ عبر تعظيـ الأرباح، تخفيض التكاليف والمخاطر وغيرىا، تشتمل  رضا العملاء وولائيـ، وا 

القنوات، والوسطاء الذيف يسمحوف بالاتصاؿ المادي فيما بيف المنتجات أو سياسة التوزيع عمى مجموعة الدوائر، 
 . 2البنؾ وبيف الأسواؽ الموجية إلييا، فيي تتطمب وسيمة تتمثل في القناة التوزيعية لتوصيل الخدمات بشكل ملائـ

المستفيديف وذلؾ  والانشطة التي تيدؼ إلى جعل الخدمة المصرفية في تناوؿ يد القرارات كما يعرؼ عمى أنو: "
 . 3والمستفيد النيائي منيا (المصرؼ)مف خلاؿ قنوات التوزيع، وتمثل القناة التوزيعية حمقة الوصوؿ ما بيف المنتج 

والأنشطة التي ييدؼ مف خلاليا  القراراتمف التعاريف السابقة الذكر نجد أف: التوزيع المصرفي ىو مجموعة مف 
، وىذا مف خلاؿ (الزبوف )إلى متمقي الخدمة  (الموظف)ولة مف مقدـ الخدمة المصرؼ لنقل الخدمة المصرفية بسي

 قنوات التوزيع مف أجل إيصاليا في الوقت والمكاف المناسبيف. 

 

                              

 . 180-179عيشوش عبدو، مرجع سبق ذكره، ص  ص  1
 . 46لعدور صورية، مرجع سبق ذكره، ص  2
"، رسالة مقدمة لنيل درجة الماجستير، تخصص تسويق خدمات ،جامعة ثير التسويق المصرفي عمى سموك المستهمك الجازئر يمدى تأحمدي زقاي ،" 3

 . 108ص  2009/2010أبو بكر بمقايد، تممساف ،
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 الفرع الثاني: أهمية التوزيع المصرفي 
 : 1تتمثل أىمية التوزيع المصرفي في

دامة صمتيـ بالمصرؼ وذلؾ توفير الاتصاؿ المستمر بيف المصرؼ وعملائو مما يزيد مف ثقتيـ  -1            وا 
 مف خلاؿ المعاممة الحسنة والتسييلات الممنوحة؛

 مف الخدمة المصرفية مف خلاؿ توفيرىا في الوقت والمكاف المناسبيف؛  الزبائفالوصوؿ إلى رضا  -2
 لممصرؼ؛  ةإكساب شير  -3
 التصدي لممنافسة والحفاظ عمى الحصة السوقية؛  -4
 وردود أفعاليـ؛  الزبائففية بجمع المعمومات عف تسييل عممية تزويد المصر  -5
 . الزبائفتحسيف الصورة الذىنية لمبنؾ لدى  -6
 .تقميل التكاليف التسويقية  -7

 الفرع الثالث: طرق التوزيع المصرفي  
 يتـ توزيع الخدمات المصرفية بطريقتيف ىما كالتالي:

   التوزيع المباشر:-1 
مف خلاؿ  أو المستيمؾ النيائي أي توزيع الخدمات المصرفية والزبوف  يقصد بو العلاقة المباشرة بيف المصرؼ

 أو البريد (ATM)ؼ الآليافروع المصرؼ التي يمتمكيا أو يديرىا مف خلاؿ مندوبي البيع التابعيف لمبنؾ أو الصر 
mailE   أو التجارة أو العمميات المصرفية الالكترونية-E-Commerce or EBanking (Internet) ر أو غي

  2.أو المؤسسات دوف وجود طرؽ ثالث أو منفذ توزيع رادمف الأف بالزبائف ذلؾ مف الوسائل تعنى إتصاؿ المصرؼ 

بمعنى وجود واحدا أو أكثر مف الوسطاء بيف مقدـ الخدمة والمستفيد كما ىو الحاؿ في  التوزيع غير المباشر: -1
 لمصارؼ ودور العرض. مؤسسات النقل والتأميف والسياحة ومكاتب تأجير المساكف وا

إف قناة التوزيع القصيرة تتصف بوجود وسيط واحد عمى الأكثر، بينما قناة التوزيع الطويمة تتصف بوجود عدد 
 كبير مف الوسطاء. 
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قد تستخدـ مقدـ الخدمة عدة طرؽ مف قنوات التوزيع في الوقت نفسو، لكف مف المحتمل أف تتنافس مع بعضيا 
 . 1الصراع ية مخاطر البعض مما يؤدي إلى مواج

 ع ـــوات التوزيـــواع قنــــالفرع الرابع: أن
 تنقسـ قنوات التوزيع إلى نوعيف ىما كالآتي: 

 ك:  ـــــروع البنـــف -1
وىي أىـ منافذ توزيع الخدمات المصرفية، حيث يتـ مف خلاليا إتاحة الخدمات المصرفية التي يطمبيا الزبائف 

خلاليا أف يتـ توسيع التعامل مع المصرؼ في المنطقة التي يتواجد فييا خاصة وبصورة ملائمة، كما يمكف مف 
في تمؾ المعاملات التي تقوـ عمى التعامل الشخصي المباشر مع الزبائف ويمكف تقسيـ فروع البنؾ إلى ثلاثة أنواع 

 ىي:  

ة الخدمات عمى نطاؽ وىي فروع تمارس كافة الأنشطة المصرفية، وتقوـ بتقديـ كاف الدرجة الأولى: فروع  1-1
شامل، وتشكل جانبا ميما مف معاملات البنؾ مع جميورىف وتوجد ىذه الفروع في ـ اركز النشاط 

 ؛ 2الاقتصادية الرئيسية سواء التجارية أو الصناعية في العاصمة
  وىي فروع تقل في حجميا عف فروع الدرجة الأولى، وتقوـ بتقديـ الأنشطة  فروع الدرجة الثانية: 1-2
 الرئيسية الأساسية لمبنؾ خاصة في الأقاليـ والمناطق الحضارية أو ـ اركز المحافظات؛        

 مثل:  يقتصر عمل ىذه الفروع عمى تقديـ بعض الخدمات المصرفية دوف غيرىا فروع الدرجة الثالثة: 1-3
محددة وفقا  مبالغخدمات قبوؿ الودائع سواء في إيداعيا بحسابات توفير أو حسابات إيداع، وتقديـ الائتماف ب

لسمطتيا، أو بالاستعانة بسمطات المركز الرئيسي، وتوجد ىذه الفروع في المناطق الريفية أو النائية، حيث يقل 
  عدد السكاف أو النشاط الاقتصادي، ويمكف تقسيـ ىذه الفروع إلى نوعيف: 

؛فرع ثابت 1-3-1     : يكوف عمى شكل مبنى إذا توفر عدد السكاف اللازـ

                              

، رسالة مقدمة لنيل درجة الماجستير، كمية العموـ الاقتصادية، تخصص تسويق، جامعة منتوري، ل تسويق الخدمات"دور الأنترنيت في مجابوباح عالية ،" 1
 .  36، ص2010/2011قسنطينة، 
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   خاصة تتوجو إلى المناطق والتجمعات السكنية يقوـ المصرؼ بإعداد سيارات : فرع متحرك 1-3-2
 . 1المحدودة والبعيدة نسبيا، لخدمة العملاء في أماكف عمميـ أو تمركزىـ في أياـ معينة مف الأسبوع

 التوزيع الإلكتروني:  -2
ت مصرفية فييا، أو تستخدـ ىذه الوحدات لمتعامل بصفة أساسية في المناطق التي يصعب افتتاح وكالا

التي يعمق فييا المصرؼ أبوابو، أو لمتخفيف عمى عاتق الفرع في الأعماؿ المصرفية  واعيدلاستخداميا في الم
ورا مثل عمميات سحب وايداع الشيكات والنقود، فمقد تطورت الفروع الآلية في السنوات الأخيرة تط رادالمقدمة للأف

 امل، ولا يعتمد  تقديـ الخدمة فييا عمى العنصر البشري. حيث أصبح ىناؾ فروع آلية بالك كبيرا

ىناؾ اتجاه عالمي، وبيف المصارؼ، بالاعتماد عمى التكنولوجيا  تقديم الخدمات المصرفية تكنولوجيا: 2-1
 المتطورة لممعمومات للاتصالات في مجاؿ تقديـ الخدمات المصرفية. 

ات منيا سرعة التعامل، الأماف، الوصوؿ لعدد أكبر مف عديدة في تقديـ الخدم مزايالما توفره مف  راوذلؾ نظ
 ، تخفيف التكاليف لمفروع. الزبائف

ونظاـ دفع الفواتير مف البنؾ  telebanker ،Home bankingومف ىذه الطرؽ الخدمات الالكترونية عف طريق 
 . 2إلى ذلؾنيابة عف العميل لمجيات المستفيدة مف خلاؿ تسوية الحسابات مع حساب العميل ...وما 

وتستخدـ ىذه الوحدات التعامل في المناطق التي يصعب افتتاح فروع فييا، أو وحدات التعامل الآلي:  2-2
لاستخداميا في المواعيد التي يغمق فييا البنؾ أبوابو أو لمتخفيف عف عاتق الفرع في الأعماؿ المصرفية العادية، 

 البيانات الخاصة بالعميل.مثل عمميات السحب أو إيداع النقود والشيكات أو طمب 
مديونياتيا لدى  حيث تقوـ البنوؾ وفروعيا بتسوية (الجيو)ويطمق عمى ىذا النظاـ  نظام التعامل بالمقاصة: 2-3 

الخاصة بكل بنؾ لدى  كل منيـ معيا، ووفقا لمجموعة مف الحسابات زبائفالبنوؾ الأخرى، وبالتالي معاملات 
 الزبائف المصرفية بيف  التعامل المصرفي، ونشر الوعي المصرفي والعادةالآخر، وباعتبارىا أساسا لتيسير 

                              

 . 38جماؿ بوعتروس، مرجع سبق ذكره، ص  1
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والجميور بشكل عاـ، فضلا عف السرعة في تسوية المعاملات وتسوية الديوف وما يتيحو ذلؾ مف قدرة ىائمة عمى 
 . 1تعظيـ سيولة البنؾ وحسف توظيف أموالو

اـ شبكة توزيع الخدمات المصرفية لدى أحد إف العجز الذي ظير في نظ نظام التوكيلات المصرفية: 2-4
المصارؼ، ىو الذي أدى إلى ظيور نظاـ الوكالة المصرفية، حيث يقوـ المصرؼ بتوكيل بعض الأؼ ارد أو 

 . 2الشركات لمقياـ نيابة عنو بتقديـ بعض الخدمات المصرفية

 الفرع الخامس: العوامل المؤثرة في اختيار قنوات التوزيع 
 يار قنوات التوزيع لدى إدارة التسويق بالمصرؼ إلى عوامل عديدة يتـ التعرؼ عمييا في ما يمي:  تخضع عممية اخت

   العوامل الخاصة بالخدمة المصرفية: -1
حيث يتأثر منفذ التوزيع بخصائص وحجـ المنتج المصرفي وبقيمتو وخصائصة الفنية إذ أنو في بعض الأحياف 

تخداـ قنوات توزيع  غير تقميدية، كما يتأثر اختيار منافذ التوزيع بمرحمة تتطمب الخدمات الفنية والمعقدة إلى اس
 . 3دورة حياة المنتج المصرفي المعني

   قدرة المصرف المالية: -2
كمما ازدت قدرة المصرؼ المالية والمخصصات التي وضعيا لفتح فروع لو، كمما استطاع اختيار أماكف أكثر 

المصرفي الحالي ولمتعامل في المستقبل، إما إذا كانت موارد البنؾ محدودة  مناسبة ومباني أكثر ملائمة لمتعامل
زداد موارده لفتح فروع يرة مؤقتة لمباشرة نشاطو ريثما تفإنو قد يضطر إلى استخداـ أو فتح وحدات مصرفية صغ

 . 4أكبر حجما
 :  طبيعة السوق المصرفي -3

نطقة، وأىـ ما يشممو ىذا التحميل البيانات الخاصة بخصائص يقصد بذلؾ المعمومات المتعمقة بالتحاليل العامة لمم
 السكاف مف حيث العدد، متوسط دخل الأسرة، وتوزيع ىذا الدخل...إلخ 

                              

 . 32، مرجع سبق ذكره، ص خاف فاتف  1
 . 38جماؿ بوعتروس، مرجع سبق ذكره، ص  2
 . 47 صمرجع ،سبق ذكره ، ـ نور الديف،"جير  3
  .33،مرجع سبق ذكره، ص خاف فاتف 4
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التحميل العاـ  يشملإذ تساىـ ىذه المعمومات في تقدير حجـ تعاملات المصرؼ المحتممة في المنطقة، كما   
العملاء عمى الفرع المرتقب أو  لممنطقة الييكل التجاري أي عدد المؤسسات التجارية والييكل الصناعي ومدى تركيز

مدى تشتتيـ في السوؽ وكمما كاف السوؽ متسما بالتركيز كمما كاف مشجعاعمى فتح وكالة مصرفية أو ؼ رع ذو 
يتصف بتشتت العملاء استمزـ الأمر افتتاح وكالات مصرفية صغيرة حجـ كبير، وعمى عكس ذلؾ فإذا كاف السوؽ 

 الحجـ مثل الفروع مف الدرجة الثالثة. 
   الاعتبارات القانونية: -4

،فعمى  زاتأحيانا قد تتطمب عممية توفير الخدمة المصرفية اعتبا ارت معينة خاصة بالأمف والحجـ والتجيي
 . 1د اختيار منفذ التوزيع لممصرؼتمؾ المتطمبات القانونية عن راعاةالمصرؼ م

   المنافسة من قبل البنوك الأخرى: -5
المصرؼ في اختيار قناة التوزيع لمخدمة نفسيا أو نفس المنطقة، ويجب أف لا يقل منفذ  رارتؤثر المنافسة عمى ق

 التوزيع عف مستوى التوزيعي لممصارؼ المنافسة في المنطقة نفسيا.

 جيا عمى توزيع الخدمات المصرفية : الفرع السادس: تأثير التكنولو 
يمكف القوؿ أف لمتكنولوجيا تأثيرا متزايدا عمى تسويق الخدمات المصرفية وخاصة ،وخاصة نظـ توزيع الخدمة  

وذلؾ مف خلاؿ تغير العلاقات بيف البنوؾ والزبائف ،ومف الجدير بالإشارة أنو عندما يقوـ البنؾ بتقديـ خدمات 
نولوجيا فالمفترض أنو يقدـ ذلؾ استجابة لدراسة حاجات الزبوف ومع ذلؾ فإف الفوائد التي مصرفية تعتمد عمى التك

تعود عمى الزبائف نتيجة غدخاؿ بعض الخدمات المصرفية المعتمدة عمى التكنولوجيا لازالت موضع جدؿ نظرا 
حتياجات الزبائف بقدر ما ىو لأف جزء مف الحافز عمى استخداـ التكنولوجيا الجديدة قد لايكوف الرغبة في إرضاء ا

تخوؼ البنؾ مف قياـ بنؾ آخر منافس باستغلاؿ الفرصة وتحقيق الميزة التنافسية ، بالإضافة ألى ذلؾ فإف إدخاؿ 
التكنولوجيا قد يكوف لمواجية الضغوط التي تمارسيا الشركات المنتجة والموردة للأجيزة المتطورة تكنولوجيا ، 

اف أف تعالج التطورات التكنولوجية في البنوؾ مف زاوية تسويقية وليس مف زاوية فنية بمكولذلؾ فإنو مف الأىمية 
  2فقط .

                              

 . 74محمد آيت محمد، مرجع سبق ذكره، ص  1
 . 310،ص  1999،كمية التجارة ،جامعة قناة السويس، البياف لمطباعة والنشر ،الطبعة الأولى ،"تسويق الخدمات المصرفية "د .د.عوض بدير الحدا 2
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 رفي ــج المصــ: الترويلرابعالمطمب ا
جع لمدور الحيوي الذي يمعبو رايعد الترويج أحد أىـ عناصر الأساسية المزيج التسويقي لأي مصرؼ، وىذا 

المصرفية المقدمة، امل معو مف خلاؿ إقناعيـ بميزة وجودة الخدمة لممصرؼ المتع الزبائفالترويج في جذب 
 ر التعامل مع ىذا المصرؼ مستقبلا. وبالتالي استمرا

 الفرع الأول: مفهوم الترويج المصرفي 
يعتبر الترويج المصرفي احد العناصر الأساسية لممزيج التسويقي المصرفي لأي بنؾ  ، ذلؾ أنو مف أىـ العناصر 

قناعيـ بمزايا التعامل معو والمنافع التي يمكف أف تتحقق مف ذلؾ  التي تعمل عمى تعريف الزبائف بخدمات البنؾ وا 
 ومف ثـ دفعيـ إلى اتخاذ قراراتيـ بالتعامل مع البنؾ في الوقت الحالي أو في المستقبل .

 الجميور  راديف أفىناؾ مف إعتبر الترويج المصرفي بأنو: "مجموعة الأنشطة الاتصالية التي تستيدؼ تعر و 
وما يقدمو مف خدمات والتأثير عمييـ بقصد استمالة استجاباتيـ السموكية في الاتجاه المرغوب فيو مف  رؼبالمص

الخدمة المصرفية ويتـ ذلؾ مف خلاؿ إحداث سمسمة مف الآثار الذىنية  راءقبل إدارة المصرؼ والتي تتجسد في ش
 . 1"الزبائفوغيرىا مف العمميات السموكية لدى بدءا بالمعرفة فالانطباعات والاتجاىات 

فالترويج المصرفي  كما إعتبره بعض الباحثيف أنو: "مجموعة جيود الاتصاؿ التي يقوـ بيا المصرؼ لإمداد 
قناعيـ بقدرتيا عمى إشباع حاجاتيـ  زاياالزبائف بالمعمومات عف الم ثارة اىتماميـ بيا وا  الخاصة بو وبخدماتو وا 

 . 2في المستقبل"ل ىذا التعام راربالتعامل معو ثـ استم لؾ بيدؼ دفعيـ إلى اتخاذ قرارـ، وذورغباتي

 مف التعاريف السابقة، يمكف تعريف الترويج المصرفي عمى أنو: عبارة عف نشاط تسويقي ينطوي 

لعملاء عمى عممية اتصاؿ اقناعي، يتـ مف خلاليا التعريف بالمصرؼ وخدماتو وىذا بيدؼ التأثير عمى أذىاف ا
 ء ما يروج لو المصرؼ.زاة إلاستمالة استجاباتيـ السموكي الحالييف والمرتقبيف

 

  
                              

  .217ص الأصوؿ العممية لمتسويق المصرفي ، دار المسيرة لمنشر والتوزيع والطباعة ،عماف ، الأردف ،ناجي ذيب معاد،  1
 .34، مرجع سبق ذكره، ص خاف فاتف  2
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 الفرع الثاني: أهداف الترويج المصرفي 
 يمكف تقسيـ أىداؼ الترويج المصرفي إلى أىداؼ عامة، وأخرى خاصة كما يمي: 

 وتتمثل في: الأهداف العامة:   -1
عمومات اللازمة عف الخدمات المصرفية والمالية التي يقدميا الحالييف والمحتمميف بالم الزبائفإمداد  1-1

 المصرؼ؛ 
 بيذه الخدمات المصرفية؛  الزبائف إثارة اىتماـ  1-2
 ر في استخداميا. ات المصرفية أو الاستمراالخدم راءإما بش رارباتخاذ ق الزبائفالتأثير عمى  1-3

 في الشكل التالي: ويمكف أف تأخذ ىذه الأىداؼ شكلا ىرميا كما ىو موضح          
 : أهداف الترويج المصرفي (05 )الشكل رقم

 
، رسالة مقدمة لنيل شيادة الماجستير، كمية العموـ الاقتصادية، تخصص تسويق، جامعة "دارسة المزيج التسويقي لمخدمات المصرفية"محمد آيت محمد ،المصدر:

  . 77، ص 2008/2009،زائربف خدة، الج 

ية الأىداؼ وفق الأىم يمثل ىذا الشكل كل مف أىداؼ الترويج المصرفي  وتأخذ شكلا ىرميا الذي بدوره يرتب ىذه
 الحالييف.  بالزبائفجدد والإحتفاظ  زبائفحل يتبعيا المصرؼ مف أجل كسب الأكبر بالنسبة لممصرؼ ووفق مرا

 

  

رراالق   اتخاذ    
ءرالش   الخدمة    

   اتجاه   الزبائف   بالخدمة تغيير

زبائفال   بالخدمة إثارة    اتجاه   
زبائفال بالمعمومات الحالييف   والمحتمميف     عف   الخدمة     إمداد   

 المصرفية
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 أهداف خاصة:  -2
ف خدمة مصرفية لأخرى تبعا لاختلاؼ الظروؼ التي يعمل وىي تختمف مف وقت لآخر ومف مصرؼ لآخر وم

 . 1بيا المصرؼ

 الفرع الثالث: المزيج الترويجي لمخدمات المصرفية 
تتضمف سياسة الترويج مجموعة مف العناصر التي يتـ استخداميا بتكامل وتنسيق لتحقيق الأىداؼ المطموبة    

 : العناصر الآتية حسب الشكل الآتي زيج الترويجيويطمق عمييا بعناصر المزيج الترويجي، ويتكوف الم

 (: عناصر المزيج الترويجي 06الشكل رقم)  
 

 

   

 

 

 

 

وعموـ التسيير  المصدر :رجـ نور الديف ،دور سياسة الترويج في تسويق الخدمات المصرفية ،مذكرة مكممة لنيل شيادة الماجيستير ،كمية العموـ الإقتصادية
 . 71ص 2009-2008،سكيكدة ،  1955أوت  20عة ،تخصص تسويق ،جام

 
 
 
 
 

                              

 . 77محمد آيت محمد، مرجع سبق ذكره، ص  1

 ع الشخصي البي
رجاؿ البيع وقوة البيع -

 في البنؾ 

 التسويق المباشر :
 البريد المباشر -
 البريد الإلكتروني–

 الفاكس-الياتف 

 العلاقات العامة
رسائل الإتصاؿ 

وسائل –الشخصي 
 الإتصاؿ المسموعة 

 الوسائل المطبوعة-
 
  
 

 : الإشهار
الإذاعة ،الصحف  -عبر التمفاز-

 والمجلات 

 الممصقات  –السينما -

 ترقية المبيعات :
 ترقية المبيعات الموجية لمزبائف 

ترقية المبيعات الموجية -
 لرجاؿ البيع 
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 الإعلان:   -1
يعرؼ الإعلاف عمى أنو: "شكل مف أشكاؿ الاتصاؿ غير الشخصية المدفوعة الأجر تعريف الإعلان:  1-1

لتقديـ الأفكار والسمع والخدمات وترويجيا لدى الجميور المستيدؼ، مف خلاؿ وسائل إعلاف وسيطة واسعة 
 . 1النطاؽ"

مى أنو:" عممية اتصاؿ تقوـ مف خلاليا المؤسسة بنقل معمومات ذات طبيعة إخبارية أو إقناعية كما يعرؼ ع
أو  راديوكالتمفاز أو ال Mass Mediaضمف حيز مف الوقت أو المساحة في إحدى وسائل الاتصاؿ الجماىيرية 

لسمع أو الخدمات أو جميور مستيدؼ حوؿ المؤسسة ومنتجاتيا مف ا رادالصحف أو غيرىا مف الوسائل إلى أف
أي أف الإعلاف ىو العنصر الميـ في المزيج الترويجي إذ يعتمد عميو المصرؼ في تقديـ المعمومات  .2الأفكار"

 الحالييف أو المرتقبيف.  زبائنوعنو وعف خدماتو إلى 

 أنواع الإعلان:  1-2
ستفادة ويتـ مف خلالو تبياف خصائص الخدمة المصرفية، وكيفية الاالإعلان التعميمي:  1-2-1

 منيا وطرؽ استخداميا، مثل: "دليل استعماؿ خدمة البنؾ الناطق"؛ 
مة المصرفية عف كيفية الحصوؿ عمى الخد الزبائفوييدؼ إلى إخبار الإعلان الإرشادي:  1-2-2

  المعمف عنيا بسيولة
 بالخدمة المصرفية  الزبائفاليدؼ مف ىذا النوع ىو تذكير الإعلان التذكيري:  1-2-3

 الإقباؿ عمييا؛  راريةأكيد استملت ومميزاتيا، وذلؾ
ذىنية حسنة عف المصرؼ لدى  اليدؼ منو ىو إعطاء صورةالإعلان المؤسسي:  1-2-4

 ؛ 3المقدمة لممجتمع زاتو وا علاميـ بفروعو وتشكيمة منتجاتو، وكذا إنجا ، جميور الزبائف 
ات التي ىو الذي يتـ التركيز فيو عمى الـ ازيا التي تتمتع بيا الخدمالإعلان التنافسي:  1-2-5

 . 1يقدميا البنؾ بالمقارنة مع المنافسة

                              

 . 332ردينة عثماف يوسف، محمود جاسـ الصميدعي ،مرجع سبق ذكره، ص  1
  .220-219ناجي ذيب معاذ، مرجع سبق ذكره، ص ص  2
  .43-42جماؿ بوعتروس، مرجع سبق ذكره، ص ص  3
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 وسائل الإعلان التنافسي:   1-3
ىذا الجدوؿ نستعرض أىـ الوسائل الإعلانية المستخدمة مف قبل المصارؼ للإعلاف عف الخدمات المصرفية  في

 المختمفة وىي كالآتي: 

  : وسائل الإعلان التنافسي(02 )الجدول رقم                           
 الوسيمة  المزايا  العيوب 

 التكمفة المرتفعة؛  -
خطر تحوؿ المشاىديف عف مشاىدة  -

 الإعلاف؛ 
 صعوبة اختيار الجميور المستيدؼ؛  -
 المدة الزمنية القصيرة نسبيا.  -

 استخداـ الألواف والصوت والصورة؛  -
 تغطية واسعة وشاممة؛  -
 يستخدـ محميا وعالميا؛  -
 يجذب الانتباه بشكل أكبر.  -

 ن فزيوالتم

 ؛ راءتياعمرىا قصير، فيي تيمل بعد ق -
 عدـ وضوح الصور والألواف؛  -
 تق أر بسرعة .  -

 تكمفة الإعلاف منخفضة نسبيا؛  -
 التغطية الكثيفة محميا؛  -
 مرونة الإعلاف؛  -
 المصداقية العالية.  -

 الصحف 

 عدـ توافر المرونة اللازمة؛  -
 انتشار أقل نسبيا؛  -
يا لظيور تحتاج لفترة زمنية طويمة نسب -

 الإعلاف. 

 ؛ راءتيالا تيمل بعد ق -
 ؛ راغفي أوقات الف رأتق -
 الصور والألواف الواضحة؛  -
 توجو إلى نوع معيف مف الق ارء.  -

 المجلات 

 تضايق المستمعيف بسبب طوؿ الوقت؛  -
أثناء تأدية  الراديويتـ الاستماع إلى  -

 العمل. 

نقل الرسائل الاعلانية للأمييف مف  -
 ؛ راءالق

 منخفضة نسبيا؛  تكمفة  -
 تغطية واسعة؛  -
 المدة الزمنية طويمة نسبيا.  -

 

 الراديو 

                                                                                                    

 .  36، مرجع سبق ذكره، ص خاف فاتف  1
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 جميور منتبيا لمرسالة الإعلانية؛  - . راحةغالبا ما تعرض وقت الاست  -
 استخداـ الألواف الجذابة؛  -
 وسيمة إعلاف محمية.  -

 السينما 

 ارتفاع التكاليف نسبيا؛  -
يتطمب وجود قائمة بأسماء وعناويف  -

 ؛ الزبائف
 يتطمب وجود نظاـ بريدي كفئ؛  -
نسبة الردود تكوف ضئيمة مف قبل  -

 . الزبائف

 تحديد القطاع السوقي المستيدؼ بدقة؛  -
 يسيل التحكـ فييا والرقابة عمييا؛  -
 ؛ لمزبوف بمثابة إعلاف شخصي  -
 لا يجذب انتباه المنافسيف.  -

 البريد 
 المباشر 

التجارية مذكرة لنيل شيادة الماستر ،معيد العموـ الإقتصادية  التوظيف الأمثل لعناصر المزيج التسويقي البنكي لإكتساب رضا العملاء ، "فضالة خالد المصدر:
  119، ص  2012- 2011وعموـ التسيير ،تخصص تجارة دولية ،جامعة البويرة 

 .223 

القوؿ أف وسائل الإعلاف التنافسي المصرفي تتمثل في الصحف ،المجلات، التمفزة،  مف خلاؿ ىذا الجدوؿ يمكف
 وعيوب.  زاياالإذاعة، البريد المباشر والانترنيت، ولكل وسيمة م

 البيع الشخصي:   -2
عف طريق الوسائل التالية:  لزبائفوىو مجموعة مف تقنيات التسويق تيدؼ إلى تكويف علاقات مباشرة معا 

لمصارؼ وعمى الطريقة التي المقابلات الشخصية، ويعتمد البيع الشخصي كمية عمى شخصية رجاؿ ا الياتف،
ف بيا في مجاؿ غزو الأسواؽ المصرفية مف خلاؿ العلاقات التي يقيمونيا مع الزبائف، ولا تقتصر عممية يتصرفو 

إلى أقل عامل فيو، وتجدر البيع في المصارؼ عمى مجموعة معينة، بل تمتد مف رئيس مجمس إدارة المصرؼ 
 يلمزبائف والسرعة المناسبة في الخدمة مف أفضل الأمور التي تدعـ النشاط التسويق راحة الإشارة إلى أف توفير ال

 .  1المصرؼ

                              

 . 91، ص خديجة عتيق، مرجع سبق ذكره 1
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حاليا لـ يعد الموظف القائـ بأداء الخدمة وتوزيعيا بمجرد رجل البيع لمخدمة، و إنما ىو ممثل البنؾ لموقوؼ عمى 
 تجاه الخدمة.  وف الزبرد فعل 

وتكمف أىمية رجل البيع في أنو واجية المصرؼ أماـ الغير، وىو يقوـ بتنفيذ وظيفتو بكل جوانبيا ومتطمباتيا، 
 وقد ارتو.  مياراتويتوقف نجاح عممية البيع عمى 

 ؼ الذيف يتعامل معيـ مندوب البيع تتمثل فيما يمي:  ار والأط
 خططو البيعية؛ مف حيث سياستو وأىدافو و  المصرف: 2-1
 حيث يقوـ بتنفيذ وظيفة البيع والترويج لمعملاء الحالييف والمرتقبيف؛  الزبائن: 2-2

 حيث يتعرؼ عمى سياساتيـ ونقاط قوتيـ وضعفيـ؛  المنافسون: 2-3

حيث أف الظروؼ الاقتصادية والاجتماعية وغيرىا تؤثر في قياـ رجل البيع  المحيط العام في السوق: 2-4
  . 1ويجب عميو أف يدرؾ ىذه الظروؼبوظيفتو 

 العلاقات العامة:  -3
التي يتعامل  ىي عنصر آخر مف عناصر المزيج الترويجي التي يستخدمو المصرؼ مف أجل جذب الجماىير

 معيا، ويشمل نشاط العلاقات العامة القياـ بالوظائف التالية: 

قتو معيـ، وقد تبنى المصرؼ وذلؾ مف خلاؿ السعي إلى توطيد علا: الزبائنتنمية العلاقة مع  3-1
ما يسمى بمصرؼ الجموس، وذلؾ مف أجل إلغاء فكرة الشبابيؾ التي في كثير مف الأحياف كانت تسبب 

 والموظفيف؛   الزبائفمشاكل بيف 
تيتـ أيضا العلاقات العامة بإدارة الأحداث الخاصة، وذلؾ مف خلاؿ إدارة الأحداث الخاصة:  3-2

، والتي يشارؾ فييا زائرالممتقيات العربية للاستثمارات التي تعقد بالج في رعاية رارالمشاركة باستم
 المصرؼ كطرؼ مساعد؛ 

                              

 . 116حمدي زقاي، مرجع سبق ذكره، ص  1
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تسعى العلاقات العامة إلى توفير جو عمل ملائـ لمموظفيف تنمية العلاقة مع الجمهور الداخمي:  3-3
مكف مف إنماء دوارت تدريبية وممتقيات ت راءوتدعيـ علاقتيـ ببعضيـ البعض، كما يتـ تدريب العماؿ بإج

 . 1الرصيد المعرفي لدييـ
 تنشيط المبيعات:  -4

 يمكف تعريف تنشيط المبيعات أو التعاملات المصرفية عمى أنيا: 
ىذه أو تمؾ مف  راءلش الزبائفقصيرة الأجل، والتي تشجع وتدفع ( لمرة واحدة)"مجموعة مف أدوات التحفيز 

 المنتجات سواء كانت سعمة أو خدمة" 

الجدد بطبيعة  الزبائفف خلاؿ التعريف بأف اليدؼ مف وارء تنشيط التعاملات المصرفية ىو تعريف يتضح لنا م   
الخدمات والخصائص المميزة ليا، ومف ثـ زيادة الطمب عمى ىذه الخدمات وتحقيق رقـ أعماؿ محدد خلاؿ فترة 

 ى سبيل المثاؿ: قصيرة، ولكي يصل المصرؼ إلى أىدافو يستعمل مجموعة مف المسائل نذكر منيا عم

تنظيـ مسابقات فكرية، رياضية وعممية، ويقوـ المصرؼ فييا بمنح جوائز لمفائزيف، واليدؼ ىو  •
 خمق انطباع حسف لدى الجميور؛ 

 تنظيـ المعارض والمشاركة فييا؛  •

  يف في العمل المصرفي دوف أف ننسىمختص راءويستدعى لحضورىا خب رات عقد الندوات والمؤتم •
 . 2علاـ في ىذادور رجاؿ الإ 
 التسويق المباشر:  -5

عندما تـ تأسيس جمعية الإعلاف والبريد  1917ظيرت فكرة التسويق المباشر في الولايات المتحدة الأمريكية سنة 
قيا في ار را بجمعية التسويق المباشر، والتي أصبحت ممارستيا التسويقية تعبي 1960المباشر والتي سميت في عاـ 

رضائيـ زبائف الحينو لمتعامل مع   . 3وتحقيق علاقة مربحة معيـ باتجاه كسبيـ وا 

                              

  . 201عيشوش عبدو، مرجع سبق ذكره، ص  1
 . 45-44جماؿ بوعتروس، مرجع سبق ذكره، ص ص  2
 . 42بوباح عالية، مرجع سبق ذكره، ص  3
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عرفت الجمعية الأمريكية لمتسويق المباشر عمى أنو: "ذلؾ النظاـ المتفاعل والذي يستخدـ واحد أو أكثر مف وسيمة 
 . 1إعلاف لمحصوؿ عمى استجابة قياسية و/أو تحقيق صفقة تجارية"

شر عبارة عف تسويق تفاعمي يعتمد عمى استعماؿ وسيمة أو عدة وسائل مف يرى "فيميب كوتمر" أف : "التسويق المبا
. ويتحقػق ذلػؾ عػف طريػق الاتصاؿ المباشر مع العملاء 2أجل الحصوؿ عمى استجابة فورية أو تحقيق التباد ؿ"

 المستيدفيف يتـ تعيينيـ بشكل دقيق ومحدد.  
صالات المباشرة التي تتـ بػيف البنػؾ  والعمػلاء المستيدفيف ومنو فإف التسويق المباشر يشير إلى كافة الات      

 مف خلاؿ قنوات الاتصاؿ بغرض التأثير عمى استجابتيـ وبصورة يمكف قياسيا. 
فالفائدة الرئيسية ليذه الوسيمة ىي طريقة شخصية في بناء الاتصاؿ اللاحق الذي يمكف الحفاظ عميو، ىذه الوسيمة 

مزود خدمة، إلا أف نجاحيا يعتمد عمى نوعية وجودة قاعدة بيانات التي تقود  يمكف أف تستخدـ مف قبل أي
 التسويق المباشر وتعمل عمى تحسيف كفاءة وفعالية الاتصاؿ وتساىـ في ربحية مقدـ الخدمة. 

يمتمؾ المسوقوف الذيف يعتمدوف التسويق المباشر في الاتصاؿ مع الجميور عمى عدد مف الوسائل التي تمكنيـ 
 تحقيق ذلؾ ومف أبرز ىذه الأدوات ما يمي: مف 

 البريد؛  •

 الياتف؛  •

 إعلاف صحفي؛  •

 التمفاز.  •
 
 
 
 

                              

1 Jean clandAndreani, et autre," Le markteur –les nouveaux du Marketing", peasoneducation France, Paris,  
 2003, p338. 

2 - P.Kotler, B.Dubois, marketing management, 12e edition, OPCIT, P706.  
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  المطمب الخامس: العناصر الإضافية لممزيج التسويقي المصرفي
ء لدى الكثير مف الباحثيف والكتاب حوؿ مدى تشابو المزيج التسويقي لمسمع عف المزيج راالآ و  الأفكارتعددت 

فبالرغـ  مف حيث العناصر الأساسية التي يتكوف منيا المزيج  -ومنيا الخدمات المصرفية–التسويقي لمخدمات 
ىذا ، إلا أف Skinerو Kotlerمف أف أكثرىـ يتفق عمى وجود أربعة مكونات أساسية لممزيج التسويقي مثمما يؤكده 

الواقع ية بصفة خاصة ،الأخير تعرض لمعديد مف الإنتقادات نظرا لطبيعة وخصائص الخدمة  والخدمة المصرف
يبيف أف طبيعة التنفيذ في القطاع المصرفي تتطمب ضرورة توسيع وتطوير أنشطة وعناصر المزيج التسويقي 

خاصة كوف أف الخدمة  المبرراتعمى العديد مف  الرأي لتلائـ طبيعة الخدمات المقدمة ىناؾ ويستند مؤيدو ىذا 
فوؽ ما تتطمبو السمع المادية لتسويقيا، وليذا يجب توسيع القائمة تتطمب جيودا كبيرة ت المصرفية غير الممموسة

 أخرى إضافية. تسويقية  لتتضمف عناصر

 راد ــــالفرع الأول: الأف
ميما في إقناع الزبائف بحيث  رايمعب مقدمو الخدمات أىمية بالغة في تسويق الخدمات المصرفية، فيـ يؤدوف دو 

 . وىـ مقدمو الخدمة )موظفو البنؾ ( ومتمقييا بائفيمثموف حمقة الوصل بيف المصرؼ والز 

المشاركيف في تقديـ الخدمة لمزبوف  راد في المزيج التسويقي الخدمي عمى أنيـ " مجموع الأف رادويمكف تعريف الأف
 . 1وىؤلاء ليـ تأثير بالغ عمى مدى تقبل الزبائف لمخدمة "

ىي التي تقرر احتمالية التبادؿ المستمر بيف الطرفيف، وىذه  وعميو فإف نوعية العلاقة بيف مقدـ الخدمة ومتمقييا
في تسويق الخدمات المصرفية تقود إلى الاىتماـ الأكثر بالتسويق الداخمي ما يقر بأىمية العنصر  رادالأىمية للأف

 إلى المصرؼ.  الزبائفالذيف يقوموف بجذب للأفراد البشري، الذي ييدؼ إلى تشجيع السموؾ الفعاؿ 

ىـ  راديمثموف أعظـ الأصوؿ لدى المؤسسات المصرفية، حيث أف ىؤلاء الأف الأفرادر الإدارة الحديثة إلى أف وتنظ 
 . 2الأكثر مساىمة بالاحتفاظ بالزبائف مف خلاؿ المزيج التسويقي بشكل عاـ، وىـ القائموف عمى تنفيذه

 
                              

  307تيسير العجارمة ،مرجع سبق ذكره ،ص 1
 . 15بمبالي عبد النبي، مرجع سبق ذكره، ص  2
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 في تقديم الخدمة المصرفية: ( مقدمو الخدمات)أهمية الأفراد  -1
را لأىمية العنصر البشري في المزيج التسويقي المصرفي فقد تـ التركيز عميو ليس في دعـ المزيج التسويقي نظ 

المصرفي ، فالمصارؼ تتطور بجيود وأفكار موظفييا ،ولكي يحققو ىذا الدور المنسوب إلييـ ينبغي أف يكونو 
ح المصارؼ مف خلاؿ نجاح عممية الاتصاؿ يكمف نجاعمى مستوى عاؿ مف الكفاءة والفعالية في أداء وظائفيـ ،و 

، لأنيـ ىـ الحمقة الأىـ لمحكـ عمى جودة الخدمة، وليذا يمكف (المستفيديف) والزبائفالمباشر بيف مقدـ الخدمة 
 في المصارؼ بما يمي:  راداجماؿ أىمية الأف

يات الخدمة يعتبر الاستثمار في الموارد البشرية العاممة في المصرؼ مف أىـ عناصر تحسيف عمم •
 المصرفية؛ 

 المصرؼ ومواصمة عممو؛  استمراريعمل عمى ضماف  •

التدريب وبناء فرؽ العمل باعتبارىا عملا  رامجت الفرد العامل واكتسابو لمخبرة مف خلاؿ براتعتبر تنمية قد •
 نسعى لتحقيقو، فاف ذلؾ يحقق لممنظمة التجديد والمستويات الميمة للأداء المتميز؛ 

 ادارة الموارد البشرية ىي  راتيجيةفي المصارؼ باعتبار أف است رادأىمية الأف راءبيؤكد بعض الخ •
 .الأفضل في تحقيق الأداء المتميز مف خلاؿ تقديـ الخدمة والتخفيض في التكمفة راتيجيةالاست

المصرؼ  يعتبر مقدمو الخدمات أحد أىـ أصوؿ المصرؼ، حيث يمثل الأداة الحقيقية لمعمل وللإنتاج لأف •
 الذي لا يمتمؾ العنصر البشري فقير في الأداء المتميز والجودة العالية، فيـ بحق ركيزة النجاح؛

 سات؛ رالتكويف الميزة التنافسية كما أشارت الكثير مف الد  يالمصدر الرئيس راديعتبر الأف •

   زاتلأمثل لمميمف خلاؿ ىذا العنصر يمكف استيعاب المفاىيـ والأفكار الجديدة القادرة عمى الاستغلاؿ ا •
 ومواجية التحديات التي يفرضيا الوضع القائـ؛ 

 ليا دور ىاـ في تدعيـ مفيوـ القيمة لدى العميل الذي يعد مف الدعائـ الأساسية لتحقيق الميزة التنافسية.  •

 توفير المعمومات التسويقية والقياـ ببحوث التسويق •
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 :1بيع الخدمات ومنيا الخدمات المصرفية مف خلاؿكما يعد العنصر البشري كعامل استراتيجي في انتاج و 
انتاج الخدمات المصرفية وتقديميا لمزبائف في أوقات مناسبة وأماكف ملائمة وا علاميـ بالمنافع التي -

 تحتوييا كل خدمة مصرفية.
 تطوير الخدمات القائمة حيث يقوـ العامموف بالعمل المستمر عمى تطوير الخدمات المعروضة في السوؽ.-
 عرض الخدمات المصرفية وبيعيا ضمف سياؽ مناسب لمزبوف عمى الصورة التي يرضى بيا ىذا الأخير .-

 
  

                              

 . 82فضالة خالد ، مرجع سبق ذكره ، ص 1

   : المصرفية   ات الخدـ   يوضح   التالي   والشكل مقدمو   أىمية    
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 243. -242، ص ص 2015"، دار وائل لمنشر والتوزيع، عماف، الأردف ،(مدخل معاصر)إياد عبد الإلو خنفر وآخروف، "التسويق المصرفي  المصدر:

ركيزة نجاح  الي يوضح أىمية مقدمو الخدمة المصرفية إذ يقوموف بمواجية التحديات، ىـ عبارة عفالشكل الت
لدييـ أىمية و المصرؼ،  رفية، وىـ الركيزة الأساسية لإستمراالمصرؼ، ىـ أيضا يقوموف بتحسيف العمميات المصر 

 أفضل لتحقيق أداء متميز ومتجدد .  راتيجيةكبيرة كذلؾ في السير نحو إست

يفرض عمى المصرؼ ضرورة الاىتماـ بأمر اختيارىـ بشكل دقيق وتدريبيـ بشكل  رادإف الدور الذي يمعبو الأف
 . : التسويق بصفة عامة بالمصرؼ ودورىـ في مجاؿ مستمر، حيث يتفرع ىذا الدور إلى جانبيف ىما

 خلال: دورهم كعامل استراتيجي في إنتاج وبيع الخدمات ومنها الخدمات المصرفية من -2

إنتاج الخدمات المصرفية وتقديميا لمعملاء في أوقات مناسبة وفي أماكف ملائمة وا علاميـ  •
 بالمنافع التي تحوييا كل خدمة مف الخدمات المقدمة مف طرؼ المصرؼ؛ 

تطوير الخدمات القائمة ،مف خلاؿ قياـ العامميف بالعمل المستمر عمى تطوير الخدمات المصرفية  •
ؽ، وخاصة تمؾ الخدمات التي تمر بمرحمة انحدار، وذلؾ اعتمادا عمى بحوث التسويق المعروضة في السو 

 ومتابعة سموؾ العميل؛ 

عرض الخدمات المصرفية وبيعيا ضمف سياؽ مناسب لمعميل عمى الصورة التي يرضى بيا ىذا  •
 . 1الأخير

 ادي ــرع الثاني: الدليل المـــالف
ىو عبارة عف جميع الجوانب المادية، المحسوسة التي تسيل الخدمة و ويعرؼ عمى أنو البيئة التي تقدـ فييا 
وىو أحد عناصر المزيج  والمكاف الذي يتفاعل فيو الزبوف مع المصرؼ  استخداـ الخدمة المعينة والتعامل معيا،

 ائف الزبالتسويقي لمخدمات المصرفية والذي يسمح بجعميا أكثر ممموسية، حيث تساعد عمى تكويف انطباعات لدى 
 عف المصرؼ وخدماتو. 
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  1ويعرؼ ايضا بأنو "بيئة منظمة الخدمة وكافة المنتجات والرموز المادية المستخدمة في عممية الإتصاؿ والإنتاج"

 2في عممية التبادؿ لمتأثير عمى أحكاـ الزبائف حوؿ المصرؼويعتبر دوره ميما 

لعرض والألواف والسمع التي تقترف بتقديـ الخدمات والدليل المادي يتكوف مف مختمف المباني والأثاث ووسائل ا
 أنو يمكف التمييز بيف نوعيف مف البيئة المادية وىي:  (Kasperetal2001)المصرفية ويرى 

 Peripheral Evidence:   الدليل المحيط -1
الشيكات لدى  الخدمة ولا يمتمؾ قيمة وحده إلا إذا اقترف بالخدمة مثل دفتر راءوىو جزء فعمي يمتمؾ في عممية ش

 المصرؼ، دفاتر الملاحظات، الأفلاـ، الديكور، المشروبات....إلخ؛ 

 Essentiel Evidence: الدليل الأساسي   -2
عكس الدليل المحيط الخارجي فإف الدليل الأساسي لا يمكف لمعميل امتلاكو إلا أنو يمتمؾ أىمية كبيرة في التأثير 

عميل، فالعميل يمكف أف يتأثر بالمظير الخارجي أو تصميـ البنؾ الخدمة المصرفية مف طرؼ ال راءش رارعمى ق
 . 3رائيالأنو لا يمكنو الحكـ عمى نوعية الخدمة المصرفية مف قبل استعماليا أو ش

 الفرع الثالث: العمميات المصرفية 
 . 4ةىي عبارة عف مجموعة مف الأنظمة تساعد المصرؼ في تسميـ الخدمات المصرفية الجيدة وبكفاءة عالي

التي يتـ بيا والسياسات والإجراءات المتبعة مف قبل موظفي المصرؼ ويقصد بالعمميات كافة الأنشطة والأساليب 
في الخدمة المصرفية، فيذه العمميات ىي الأخرى ليا  الزبوف الوصوؿ إلى المواصفات أو الخصائص التي يرغب 

إذ أنو لا يكف أف يقتنع العميل بمستوى الخدمة  أو لا ترضيو حيث يبدو واضحا الزبوف جودتيا التي قد ترضي 
 المصرفية التي يتمقاىا في النياية بل يجب أف يقتنع أيضا بالأسموب الذي تؤدي بو ىذه الخدمة. 

                              

 . 317تيسير العجارمة ، مرجع سبق ذكره ،ص 1
 . 51لعذور صورية ،مرجع سبق ذكره ،ص  2

 . 50-49رحيـ نور الديف، مرجع سبق ذكره، ص ص  3
4 http/www.learn marketing.net/service marketingmix.htm 
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 راءاتويقصد بيا أيضا عممية تقديـ الخدمة المصرفية تتضمف أشياء كثيرة وغاية في الأىمية مثل السياسات والإج
لضماف تقديـ الخدمة إلى المستفيديف، كما تشمل ىذه العممية عمى نشاطات وبروتوكولات  المتبعة مف قبل البنؾ

أخرى مثل المكننة، وتدفق النشاطات وحرية التصرؼ أو الاختيار الممنوحة لمقائميف عمى تقديـ الخدمة 
زىـ عمى المشاركة ومعاممتيـ، وأساليب تسويق العلاقة معيـ وكيفية تحفي الزبائف، وكيفية توجيو (الصلاحيات)

الفاعمة في عممية إنتاج الخدمة أو تقديميا، فكل ىذا يعطي إشارة قوية لمبنؾ إلى ضرورة الاىتماـ بعممية تصميـ 
 ليا وذلؾ مف خلاؿ:  الزبوف الخدمة وبما يسمح بانسيابيا بسرعة لنيل طمبات 

 تقميص دورة العمميات الطويمة؛  -1
 الروتينية؛  راءاتتبسيط الإج -2
  قت انسياب العمل مف إدارة إلى أخرى؛ تخفيض و  -3

 القياـ بالعمميات بصورة متوازية بدلا مف العمميات المتتابعة؛  -4
  1في تحديد العمميات الخاصة بأداء كل خدمة الزبائف برأيالأخذ  -5

 كيفية توجيو الزبائف ومعاممتيـ . -6

 حرية الإختيار والتصرؼ الممنوحة لمقائميف عمى تقديـ الخدمة . -7
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 الفصل:  لاصــــةخ

يمثل المزيج التسويقي المصرفي مجموعة مف السياسات  والعمميات التي تمارسيا إدارة المصارؼ بيدؼ إشباع 
وتحقيق الرضا لدييـ بما يمكف المصرؼ مف منافسة المصارؼ الأخرى إذا اليدؼ  الزبائفرغبات  وحاجات 

اصره المختمفة، تبياف مدى التكامل   والانسجاـ بيف عن الأساسي مف تحميل المزيج التسويقي بمكوناتو السبع ىو
 تيجية التسويقية التي يتبناىا المصرؼ. والتي تكوف الإسترا

 إف المصارؼ تختار استراتيجيتيا التسويقية وفقا لأىدافيا المسطرة  وكذلؾ ماتممكو مف إمكانيات مادية وبشرية .

في ليا أىمية كبيرة في نجاح نشاط المصرؼ فلا يمكف إف كل سياسة مف سياسات المزيج التسويقي المصر  
صرؼ النظر عف أي منيا فتمثل العناصر الأربعة الأولى والمتمثمة في الخدمة والسعر والتوزيع والترويج القواعد 
الأساسية لسير نشاط المصرؼ والتي يستحيل الاستغناء عف أي منيا أما العناصر الثلاثة الأخرى التي تمثل 

ميز لكل مصرؼ فيي التي تعزز مكانتو و تفرقو عف غيره وتساىـ بشكل كبير في خمق قيمة لممصرؼ نقطة الت
قناعيـ بالتعامل معو دوف سواه.  الزبائفوكسب   وا 
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 تمييد> 

إن ما تشيده المصارف من منافسة، وتغير في متطمبات الزبائن وسموكيم الشرائي، دفعيا لتبني 
يعد الزبون المصرفي و سموكو من أىم المواضيع في و  مفيوم التسويق الذؼ يتكيف مع ىذه التغيرات،

لذا يسعى المصرف إلى جعل ، وقتنا الحالي وذلك بغية المصرف لموصول إلى فيم طبيعة تصرفاتو 
 . الزبون راض عمى خدماتو مما يتطمب منو معرفة حاجياتو و رغباتو و العمل عمى إشباعيا 

ة و صعبة في التسويق المصرفي و ذلك راجع إلى تحديد راسة سموك الزبون المصرفي تعد مرحمة ميمإن د
رغبات و حاجيات الزبون المرتبطة بسموكو خاصة و أن الزبون يتأثر بمجموعة من العوامل وىذا لأن الزبون 

وبذلك تحول الزبون إلى محرك لمنشاط  أصبح يمثل الركيزة الأساسية لنجاح التسويق المصرفي في المصارف
تحقيق رضاه ومتابعتو بشكل مستمر عاملا رئيسيا في تحديد مزيجيا التسويقي ومفتاحا التسويقي إذ أضحى 

النجاح ىذه المؤسسات، وذلك من خلال عمميات القياس المختمفة لرضا الزبائن من أجل استخدام النتائج في 
يا تدارك النقائص وتحسين العرض المستقبمي لممصرف، فإذا تمكنت المصارف من تحميل سموك زبائن

الحاليين والمستقبميين ومعرفة حاجاتيم ورغباتيم وترجمتيا بشكل صحيح إلى خدمات مصرفية تشبع الحاجات 
 والرغبات، فإنيا ستتمكن من الوصول إلى تحقيق رضا زبائنيا. 

ييدف ىذا الفصل الى التعرف عمى مختمف الجوانب المرتبطة برضا الزبون ، وتأثير المزيج التسويقي 
 و ،ولذا فقد تم تقسيمو الى مبحثين كالأتي : المصرفي عمي

 المبحث الاول > مفاىيم أساسية حول رضا الزبون.  

 المبحث الثاني > قدرة المزيج التسويقي المصرفي في تحقيق رضا الزبون   
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 الزبون المبحث الأول> مفاىيم أساسية حول رضا    

إن بين المصرف والزبون علاقة مستمرة ومتكاممة، لأن الزبون يحتاج إلى البنك في أداء أعمالو بدون زبون  
ليس لو أؼ دور، فيو سبب وجوده، وعمى ىذا الأساس تعمل البنوك جاىدة إلى تقوية ىذه العلاقة التبادلية 

 ي عناصر المزيج التسويقي المصرفي. التفاعمية ومحاولة كسب رضاه بجميع السياسات التسويقية المتمثمة ف

 المطمب الأول> مفيوم رضا الزبون 
ن عدم رضا الزبون والسموك التكميمي      ىو ناتج نيائي لمتقييم الذؼ يجريو المستيمك لعممية تبادل معينة ،وا 

)السمبي أو ماىي إلا نتائج لعممية إتخاذ قرار الشراء لمزبون ويصف الرضا وعدم الرضا الشعور الطبيعي 
ن شكوػ الزبون ماىي إلا تعبير صريح عن حالة عدم الرضا .والحكم  الإيجابي ( الذؼ يحدث بعد الشراء وا 

بالرضا وعدم الرضا ناتج عن المقارنة بين توقعات الزبون بخصوص جودة الخدمة المشتراة وأداة وجودة 
الإستجابية ، الثقة والتوكيد ، التقمص  لإعتمادية ،الخدمة الفعمية التي يقيميا الزبون بواسطة الأبعاد التالية )ا

 .1والممموسية ( والاعتناق
يعتبر الرضا لدػ الزبون من أىم المعايير التي تمكن المؤسسة من التأكد من جودة خدماتيا لأنو يعتبر 

عمى مصدر ولاء الزبائن  لممؤسسة، لذا تسعى إلى العمل عمى زيادة درجة الرضا لدػ زبائنيا لممحافظة 
 بقاءىا في السوق. 

 الفرع الأول> تعريف الزبــــــون 

يعرف الزبون عمى أنو: "ذلك الفرد الذؼ يقوم بالبحث عن سمعة أو خدمة ما وشرائيا لاستخدامو  •
  2الشخصي"

ويعرف أيضا عمى أنو: "ىو المستخدم النيائي لخدمات المؤسسة وتتأثر قراراتو بالعوامل الداخمية مثل  •
  والمعتقدات والعوامل الخارجية مثل الموارد والتأثيرات العائمية، وقد يكون الزبائن أفراد أو مؤسسات"الشخصية 
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كما يعرف عمى أنو: "المشترؼ الفعمي أو المحتمل لمسمع والخدمات التي تقدميا المؤسسة، وقد يكون  •
 1 الزبون شخصا طبيعيا أو شخصا إعتباريا

ومن خلال التعاريف السابقة يبيّن لنا أن الزبون ىو: شخص طبيعي أو معنوؼ يقوم بشراء السمع أو  
 الخدمات التي تنتجيا المؤسسة، من أجل إشباع حاجاتو ورغباتو. 

 الفرع الثاني> تعريف رضا الزبون  
عبر فترة زمنية معينة  يعرف رضا الزبون بمفيومو الذؼ يستند الى إجمالي خبرة الشراء والحصول عمى خدمة

، وىذا يعد مؤشرا ميما لتقييم أداء دور الخدمة في كل من الحاضر والماضي والمستقبل، ويمكن لخبرة 
الزبون أن تحدد مستوػ رضاه وفي ذات الوقت فإن رضا الزبون يعتمد عمى القيمة التي تمثل مركبا من 

ييز بين جودة الخدمة ورضا مبون لأجل التنفس المفيومين لرضا الز  Caramanوالجودة واستخدم  السعر
 الزبون ، رضا الزبون القائم عمى تبادل تجارؼ محدد ورضا الزبون القائم عمى تبادلات متراكمة .

يعد رضا الزبــون من المفاىيم التي أثارت  اىتمام الكثير من الباحثين والميتمين بشؤون إدارة التسويق، وذلك 
أن سبب تميزىا القائم عمى أساس احترام الزبون والعمل عمى إرضاءه وتمبية لإدراك العديد من المؤسسات 

 حاجاتو ورغباتو، من ىذا المنطمق نتطرق أولا إلى تعريف الرضا:  
الرضا يستند عمى مستوػ جودة الخدمة المدركة من قبل الزبون ومدػ إشباعيا لرغباتو وحاجاتو التي يسعى 

ن درجة الإشباع ستحدد در  جة الرضا ، أؼ أن مستوػ الرضا المحقق يتحدد من خلال مقارنتو لسدىا وا 
بمستوػ التوقعات التي كان يحمميا والعوامل التي أثرت بيا مع الناتج الفعمى سيؤدؼ الى مستوػ رضا عال 

 عن الخدمة والعكس صحيح .
بون والرضا إذن رضا الزبون وعدم رضاه وسموك الشكوػ ىو أيضا ميم في عممية إصدار قرار شراء الز 

وعدم الرضا يصفان طبيعة الشعور السمبي والإيجابي والذؼ يمكن أن يحصل بعد الشراء وشكوػ الزبون ىي 
 .2دليل عمى عدم الرضا 

 
 

                              

 : http://www.journaldunet.fr,busniess الموقع الإلكتروني 1
 . 352تيسير العجارمة ، مرجع سبق ذكره ،ص 2
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الرضا بأنو: "حكم الزبون بالنظرة إلى الخبرة الاستيلاكية أو الاستعمال الناتج عن توقعاتو  P.Kotlerيعرف 
  1بالنسبة لممنتج والأداء المدرك"

 بأنو: "الحالة النفسية الناتجة عن عمميات تقييم مختمفة"    R.Ladwinويعرفو 

( بأنو: "حالة إدراك المشترؼ لكفاية /عدم كفاية القيمة التي حصل Howard, Shethكما يعرفو كل من) 
  2عمييا مقارنة بحجم التضحية التي تحمميا" 

ة أبي الحكم والتقييم الذؼ يصدره العميل لمخدمة أو سمعة يعرف رضا الزبون عمى أنو: "استجابة العميل لمخدم
 معينة" 

وحسب كوتمر يعرف رضا العميل عمى أنو: "ىو شعور شخصي بالبيجة أو بخيبة الأمل ناتج عن مقارنة  
  3أداء المنتوج مع توقعات العميل" 

العميل عند تجربة من خلال ىذه التعاريف نستخمص أن رضا العميل ىو: عبارة عن شعور ينتاب داخل 
 لسمعة، أو خدمة معينة من خلال مقارنتو بين الأداء الفعمي لمخدمة أو السمعة ومستوػ التوقعات. 

 ومن خلال ما قيّم يوجد ىناك ثلاثة مستويات ىم: 

 إذا كان الأداء الفعمي أكبر من التوقعات ىنا فإنو يشعر برضا عالي؛  •

 إذا كان الأداء الفعمي تساوؼ التوقعات ىنا فإنو يشعر بالرضا؛  •

  4إذا كان الأداء الفعمي أقل من التوقعات ىنا فإنو يشعر بعدم الرضا.  •

                              

1  Philip Kotler et autres, "Marketing management", France, Person education, 12 
eme 

edition, 2006, p172. . 

 
"، مجمة العموم الانسانية، جامعة محمد خيضر، بسكرة أثرىا عمى رضا العميل البنكيتقييم جودة الخدمات البنكية ودارسة فيروز قطاف" ، 2

 . 102، ص2011، 21،االعدد
"، وكالة ورقمة، تخصص تسويق خدمات، كمية تأثير جودة الخدمات عمى تحقيق رضا الزبون دارسة حالة مؤسسة موبيميسسمية بمحسن" ، 3

 . 29، ص2012ورقمة ،العموم الاقتصادية، جامعة قاصدؼ مرباح، 
مذكرة ماجستير،كمية العموم الإقتصادية وعموم التسيير وعموم التجارة،تخصص  أثر محددات جودة الخدمات عمى رضا العملاء،مزيان عبد القادر ، 4

  .100، ص 2012تسويق دولي، جامعة تممسان، الج ازئر ،
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ونستنتج من خلال ىذه التعاريف أن الرضا "يعبر عن حالة نفسية أو شعور عاطفي ينتاب الزبون أو 
ي لمخدمة أو المنتج والتوقعات، مما يعني أن الرضا يتحدد بدوره المستيمك  نتيجة المقارنة بين الأداء الفعم

 من خلال مقارنة مستوػ التوقعات مع الناتج الفعمي". 
  الزبون المطمب الثاني> خصائص وأىمية رضا 
دراكو الذاتي ، يتعمق رضا الزبون بعنصريين ىامين  طبيعة ومستوػ التوقعات الشخصية لمعميل من ناحية وا 

فالزبو ن لا يحكم عمى ،فنظرة الزبون ىي النظرة الوحيدة التي يعتمد عمييا موضوع الرضا، من ناحية أخرػ 
بل إنو يستعمل توقعاتو التي ينتظرىا من الخدمة في الحكم عميو ، الخدمة المقدمة بواقعية وموضوعية 

عمى أىمية كبيرة في  الزبون ون رضا العميل عمى جممة متنوعة من الخصائص وكذا يستحوذ رضا يتك،و 
سياسة أؼ منظمة ويعد أكثر المعايير فاعمية لمحكم عمى أدائيا، وأيضا يساعد المنظمة عمى تقييم مؤشرات  

 كفاءتيا وتحسينيا وتطويرىا نحو الأفضل. 

  الزبون الفرع الأول> خصائص رضا 
 يمكننا التعرف عمى طبيعة الرضا من خلال الخصائص الثلاثة الموضحة في الشكل التالي:  

 (> خصائص الرضا :7الشكل رقم) 

 
وعموم التسيير وعموم تجارية، جامعة المصدر: بوعنان نور الدين" ،جودة الخدمات وأثرىا عمى رضا العميل"، مذكرة ماجستير، كمية العموم الاقتصادية 

   .116-114، ص ص 2007المسيمة، الجزائر ،

نلاحع أن ىناك اختلاف في الإدراك  كما ىو مبين في الشكل وىذا حسب كل فرد، أؼ أن لكل زبون وجية 
مية الشراء نظره، كما أن الإد راك يختمف عن إدراك الزبون  ليا، ولكن لا ييمنا رأيو فالميم ىو الذؼ يقوم بعم

 والمفاضمة بين الخدمات.  

  

  

  

  

  

   الجودة   المدركة  

   الجودة   المتوقعة

ت ط و ر ؼ  
 ت
ا ر ر ض ا 

 ا
  

   الزمن ) ( تغير   مع  
   الرضا   نسبي  
   ) ( متعمق   بالتوقعات

   الرضا   الذاتي  
( إدارك   )

) 
   العميل
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 وتتمثل خصائص الرضا في التالي:

   ىنا بعنصرين أساسيين> الزبون رضا بذاتي يتعمق الالرضا  -1
الذاتي لمخدمات المقدمة من جية أخرػ، فنظرة  راكمن جية والإد لمزبون طبيعة ومستوػ التوقعات الشخصية 

لا يحكم عمى  فالزبون ىي النظرة الوحيدة التي يمكن أخذىا بعين الاعتبار فيما يخص موضوع الرضا  الزبون 
 فالزبون جودة الخدمة بواقعية وموضوعية، فيو يحكم عمى جودة الخدمة من خلال ما يتوقعو من الخدمة، 

بأنيا أقل جودة من  آخر زبون  راىاالذؼ يرػ بأن الخدمة المقدمة بأنيا أحسن من الخدمات المنافسة، ي
الجودة  )، ومن ىنا تظير أىمية الانتقال من النظرة الداخمية التي تركز عمى السوق الخدمات الموجودة في 

، فالمؤسسة يجب أن لا تقدم خدمات وفق (الجودة ،الرضا )، إلى النظرة الخارجية التي تعتمد عمى(،المطابقة 
نما تنتج وفق ما ي  .      الزبون توقعو ويحتاجو مواصفات ومعايير محددة وا 

إن الخاصية الذاتية لمرضا ينتج عنيا ضرورة وجود عناصر مادية خاصة بالأنشطة الخدمية، أؼ جعل 
العناصر المعنوية لمخدمة ممموسة، حتى نجعل جودة الخدمة مرئية، ومن أجل إظيار الرضا الخفي لدػ 

  . الزبون 

   الرضا نسبي> -2
نما بتقدير نسبي فكل عميل يقوم بالمقارنة من خلال نظرتو لمعايير  لا يتعمق الرضا ىنا بحالة مطمقة وا 

يستعملان نفس  زبونانبرغم من أن الرضا ذاتي إلا أنو يتغير حسب مستويات التوقع، ففي حالة الالسوق، ف
مة ييما حوليا مختمف تماما لأن توقعاتيما الأساسية نحو الخدرأالخدمة في نفس الشروط يمكن أن يكون 

مختمفة ، وىذا ما يفسر لنا بأنيا ليست الخدمات الأحسن ىي التي تباع بمعدلات كبيرة . فالميم ليس أن 
، من ىنا يمكن أن نفيم بشكل أفضل الزبائنا مع توقعات فقتكون الأحسن، ولكن يجب أن تكون الأكثر توا

نما لتحديد التوقعات الدور الميم لتقسيم السوق في مجال التسويق ، فميس بيدف تحديد القطاع ات السوقية وا 
 .من أجل تقديم خدمات تتوافق مع ىذه التوقعات لمزبائنالمتجانسة 

   تطوري الرضا  -3  

من خلال تطوير ىاذين المعيارين: مستوػ التوقع من جية،  ومستوػ الأداء المدرك من  الزبون يتغير رضا 
نتيجة لظيور خدمات جديدة أو تطور  اتر أن تعرف تطو  الزبون جية أخرػ، فمع مرور الزمن يمكن لتوقعات 
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لجودة  الزبون ك راالمعايير الخاصة بالخدمات المقدمة، وذلك بسبب زيادة المنافسة، ونفس الشيء بالنسبة لإد 
 خلال عممية تقديم الخدمة.  يمكن أن يعرف ىو أيضا تطورا الخدمة الذؼ

جميع  عن طريق الأخذ في الحسبان التطوراتق مع ىذه ، أصبح يتبع نظام يتوافالزبون إن قياس لرضا    
  1 الحاصمة راتالتغي

   الزبون الفرع الثاني> أىمية رضا 
أىم الأولويات التي تسعى المنظمات إلى تحقيقيا كونو يعد أحد الضمانات الأساسية لبقائيا،  الزبون يعد رضا 

فسي قوؼ ويظير ن الحصول عمى مركز تناوتحقيق رضاىم يمكن المنظمات م الزبائنوالتعرف عمى حاجات 
 :  2في النقاط التالية الزبائن أىمية رضا  راز، ويمكن إببالزبون سات الخاصة ىذا الاىتمام بالدرا

رضا الزبون يحقق ميزة تنافسية لممؤسسة لأنو يسمح باستقرار برامج و خطط العمل خلال فترة  •
 .  3زمنية وبالتالي تخفيض أعباء وتكاليف المصارف

ر المعاملات التي تربط رامما يعني تك لشراءاعممية  كرارتتدفع مستويات الرضا العالية الزبون إلى  •
 المصرف بالزبون و بالتالي يمكن انشاء علاقة واتصال دائم بينيما

 جدد؛  زبائنعن أداء المؤسسة فإنو سيتحدث للآخرين مما يولد  راضيا الزبون إذا كان  •

 بالعودة إلييا سيكون سريعا؛  راره، فإن قالمصرفعن الخدمة المقدمة إليو من قبل  ياراض الزبون إذا كان  •

إلى مؤسسات  الزبون عن الخدمة المقدمة إليو من قبل المؤسسة سيقمل من احتمال توجو  الزبون إن رضا  •
 أخرػ منافسة؛ 

لمنافسين ولا سيما فيما ستكون لدييا القدرة عمى حماية نفسيا من ا الزبون إن المؤسسة التي تيتم برضا  •
 يخص المنافسة السعرية؛ 

 عن الخدمة المقدمة إليو سيقوده إلى التعامل مع المؤسسة في المستقبل مرة أخرػ؛  الزبون ان رضا  •

                              

"، مذكرة ماجستير، كمية العموم الاقتصادية وعموم التسيير وعموم تجارية، جامعة المسيمة، جودة الخدمات وأثرىا عمى رضا العميلبوعنان نور الدين" ، 1
 116-114، ص ص 2007، زائرالج
  . 50بمبالي عبد النبي، مرجع سبق ذكره، ص 2
في العموم الإقتصادية ،تخصص مذكرة مقدمة لنيل شيادة الماستر " أثر التسويق البنكي وأثره عمى رضا الزبون "بن شريف شيرزاد ، بركات محمد، 3

 .  42.ص 2019/20120، 3اقتصاد نقدؼ وبنكي ،جامعة الجزائر 
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تغذية عكسية لممؤسسة فيما يتعمق بالخدمة المقدمة إليو مما يقود المؤسسة إلى تطوير  الزبون ل رضا ثيم •
 ؛ الزبون أو المستيمكخدماتيا المقدمة إلى 

 تتمكن من تحديد حصتيا السوقية؛  الزبون إن المؤسسة التي تسعى إلى قياس رضا  •

 مقياسا لجودة الخدمة المقدمة.  الزبون يعد رضا  •

لتقييم كفاءتيا وتحسينيا نحو  راتيساعد المؤسسة عمى تقديم مؤش الزبون ىذا فضلا عمى أن رضا  •
 الأفضل من خلال الآتي:  

لغاء تمك التي تؤثر في رضاه؛تقديم  •   السياسات المعمول بيا وا 

التي ائو ر وطموحاتو في ضوء آ الزبائنويعد دالة لتخطيط الموارد التنظيمية وتسخيرىا لخدمة رغبات  •
 تعد تغذية عكسية؛ 

 التدريبية مستقبلا.   رامجالكشف عن مستوػ أداء العاممين في المؤسسة ومدػ حاجتيم إلى الب •

 تتمثل فيما يمي:   الزبون وىناك أىمية أخرػ لرضا  •

 رسم برنامج وخطط العمل المؤسسة؛  •

 تطوير جودة المنتج وتحقيق ميزة تنافسية لممؤسسة في السوق؛  •

 ؛ الزبون نجاح المنظمة في تحقيق الأرباح من خلال حاجات ومتطمبات  •

 لممؤسسة؛  الزبون خمق ولاء من قبل  •

 . 1مع المؤسسة ن الزبو تعاملات  رارزيادة تك •
 : الآتيوفيما يمي أسباب رضا وعدم رضا الزبائن عن البنك من خلال الجدول 

 
 
 

                              

 "، مذكرة لنيل شيادة الماجستير فرع العموم التجارية، تخصص تسويق، جامعة سعد دحمب، البميدة ،استراتيجيات رضا العميلكشيدة حبيبة" ، 1
 . 43، ص2004
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 (> أسباب رضا وعدم رضا الزبون عن البنك 77الجدول رقم)
 عدم رضا الزبائن عن البنك )حسب الأىمية ( أسباب أسباب رضا الزبائن عن البنك )حسب الأىمية (

 سيولة وسرعة إنجاز المعاملات-1
 ملائمة الموقع -2
 المعاممة الحسنة -3
 ساعات عمل مناسبة -4
 التعامل مع البنك منذ مدة.-5
 الشيرة والسمعة الطيبة -6
 الخدمة الآلية -7
 التسييلات /سعر الفائدة-8
 أسباب أخرػ -9

 التأخير والبطئ-
 الواسطة /التفرقة في المعاممة -2
 عدم ملائمة الموقع  -3
  ساعات عمل غير مناسبة-4
 المعاممة الربوية /الفائدة .-5
 عدم وجود قسم خاص لمسيدات -6
 الإزدحام المستمر-7
 أسباب أخرػ -8

،كمية التجارة ،جامعة قناة السويس ، البيان لمطباعة والنشر ، الطبعة الأولى تسويق الخدمات المصرفية المصدر :د.عوض بدير الحداد "
 . 315م ،ص 1999،

 وأساليب قياسو  الزبون المطمب الثالث> محددات رضا 
والأداء بعد استيلاكو لمسمع أو الخدمات حيث تتعدد  الزبون بين توقعات  أوالفرق  ىو الفجوة الزبون رضا 

فيي تستخدم  زبائنيامحدداتو وتختمف باختلاف المنتج بين سمعة وخدمة، ولكي تقوم المنظمة بتحميل رضا 
 . الزبون المتعمقة بقياس رضا العديد من الأساليب 

  الزبون الفرع الأول> محددات رضا 
والأداء بعد استيلاك لمسمع والخدمات، حيث تتعدد المحددات  الزبون ىو الفجوة بين توقعات  الزبون رضا  

، والعوامل المؤثرة فييم وسوف يتم التطرق الزبائنوتختمف باختلاف المنتج بين سمعة وخدمة، وبين طبيعة 
 ىم ىذه العناصر التي تظير في الشكل : إلى أ 

 > نموذج الرضا (;7 )الشكل رقم

  
منشورة، كمية العموم ، مذكرة ماجستير غير "دور التسويق الداخمي في تحقيق جودة الخدمة البنكية ثم كسب رضا الزبائن"بمبالي عبد النبي ، المصدر>

  . 52، ص2010، زائرالاقتصادية وعموم التسيير وعموم التجارة، ورقمة، الج

   المطابقة   الرضا 
   الأداء   المدرك

   التوقعات



 علاقة المزيج التسويقي المصرفي في تحقيق رضا الزبون     فصل الثاني                     ال
 

- 99 - 
 

التوقعات و  عبارة عن فجوة بين الزبون أؼ أن رضا  الزبون ىذا الشكل يمخص أىم العناصر المحددة لرضا 
 الأداء المدرك بعد استيلاك الخدمة.  

   التوقعات> -1
معينة متوقع  ومزاياتمثل التوقعات تطمعات أو أفكار الزبون بشأن احتمالية ارتباط أداء المنتج بخصائص 

 الحصول عمييا منو، وىناك عدة تصنيفات لمتوقعات نذكر منيا: 

 :  1إلى ثلاثة أنواع ىي الزبائنتوقعات  Dayلقد صنف  1-1

في سبيل  الزبون التي يتوقع أن يتحمميا  التوقعات عن طبيعة وأداء السمعة أو الخدمة: ىي التكاليف •
الحصول عمى المنتج أو الخدمة مثل الوقت والجيد المبذول في عممية التسوق وجمع المعمومات عن 
العلامات الموجودة في التسوق وجمع المعمومات عن العلامات الموجودة في السوق بالإضافة إلى سعر 

 المنتج أو الخدمة؛  راءش

الآخرين مثل الأقارب وذلك  رادفع أو التكاليف الاجتماعية: وىو رد الفعل المتوقع للؤفالتوقعات عن المنا •
 الفرد لممنتج أو الخدمة ويأخذ شكل الاستحسان أو الاستيجان لممنتج المشترؼ.  راءوعند ش

 ثلاث أنواع من التوقعات:   Woodsideو Pittsلقد عرض  1-2

وىو يوضح معتقدات العميل عن الخصائص والصفات التي يتوقع العميل  التوقع التنبئي> •
 وجودىا في المنتج؛ 

 يركز عمى المستويات المثالية التي يجب أن يكون عمييا أداء المنتج؛  قع المعياري>و الت •

حول أداء منتج أو علامة معينة بالمقارنة بمنتجات  الزبون يمثل معتقدات  التوقع المقارن> •
 أخرػ. أو علامات 
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يعتبر التوقع المعيارؼ ىو أنسب محددات الرضا لأنو ينتج عنو رد فعل تقييمي يأتي بعد الاستخدام وىنا ينتج 
، إن ىذه الأحاسيس تتوقف عمى وجود اختلاف بين (عدم الرضا)أو احساسا سمبيا  (الرضا)احساسا ايجابيا 

 . 1الأداء المدرك لممنتج ومستوػ التوقع

   الأداء الفعمي> -2
عند استعمال المنتج أو الحصول عمى الخدمة بالإضافة إلى  الزبون يتمثل في مستوػ الأداء الذؼ يدركو 

الخصائص الفعمية لكمييما، يمكن الاعتماد عمى مقياس الأداء الفعمي لمتعبير عن الرضا أو  عدم الرضا 
 لمنتج أو الخدمة؛يو في الجوانب المختمفة المتعمقة بأداء ارأعن  الزبون وىذا من خلال سؤال 

  المطابقة أو عدم المطابقة>   -3 
يمكن  إن عممية المطابقة تتحقق بتساوؼ الأداء الفعمي لممنتج مع الأداء المتوقع، أما حالة عدم المطابقة

وىنا نجد  الشراءأداء المنتج أو الخدمة عن مستوػ التوقع الذؼ يظير قبل عممية  رافتعريفيا بأنيا درجة انح
  حالتين:

  أؼ الأداء الفعمي أكبر من الأداء المتوقع وىي حالة مرغوب فييا؛انحراف موجب>  -
  أؼ الأداء الفعمي أقل من الأداء المتوقع وىي حالة غير مرغوب فييا.انحراف سالب>  -

إن حالة المطابقة وعدم المطابقة الموجبة تولد الشعور بالرضا، لكن حالة عدم المطابقة السمبية فيتولد عنيا 
 . 2عدم الرضا

  الزبون الفرع الثاني> أساليب قياس رضا 
عمى أساس عامل معين، فيو عممية جد حساسة وذلك لأن تقييم  لمزبون يعتبر قياس أداء المؤسسة بالنسبة 

إلى آخر، فيو تمك الجيود المنيجية التي تقوم بيا المؤسسة لموقوف عمى  زبون العامل الواحد يختمف من 
والمتمثمة فيما  الزبون عما تقدمو ليم من خدمات، فيناك العديد من الأساليب لقياس رضا  زبائنيممدػ رضا 

 : 3يمي

                              

 . 51كشيدة حبيبة، مرجع سبق ذكره، ص  1
 . 129عتيق خديجة، مرجع سبق ذكره، ص  2
 71كشيدة حبيبة، مرجع سبق ذكره، ص 3
 . 
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 : إن القياسات الدقيقة متعددة يمكن التطرق لمبعض منيا: القياسات الدقيقة  - 1

، فيناك من يقيس الزبائن ان قياس الحصة السوقية نسبيا سيل إذا كانت مجموعة  الحصة السوقية> •
إلا أن نجاح ىذه الحالة يكون في المدػ القصير أين ىدف المؤسسة نمو  الزبائنلحصة بتحديد عدد ىذه ا

لا يعبر حقيقة عن  الزبائنس المال مقابل تقديم أسعار تنافسية أؼ أن عدد رأرقم أعماليا، المردودية عوائد 
لاقة طويمة مع المؤسسة، إن الذين ليم ع الزبائنالحصة السوقية، وىناك من يقيس ىذه الأخيرة من خلال 
حيث أن ىذا  زبون وتنويعيا بالنسبة لكل  زبائنيامقياس الحصة السوقية مرتبط بقدر الأعمال المنجزة مع 

بحالة عدم الرضا كما قد يرتفع في الحالة التي يكون فييا  الزبون المقدار يمكن أن يتقمص في حالة شعور 
 .ضي عما تقدمو المؤسسة لو را

، رقم الأعمال سواء الاجمالي أو الخاص بكل الزبائنقياس الحصة السوقية من خلال عدد وعميو يمكن 
 ، كمية المشتريات. زبون 

  الزبائنويمكن قياسو من خلال معدلات نمو مقدار النشاط المنجز من  >بالزبون معدل الاحتفاظ  •
 .     الحاليين، وىذا دليل عمى أن المؤسسة احتفظت بعلاقات دائمة معيم

عدة  زبائنيا فيبصفة عامة لزيادة حجم نشاط المؤسسة يتوجب عمييا توسيع عدد جدد>  زبائنجمب  •
حصص سوقية التقدم في ىذا المجال يمكن قياسو وقد يكون نسبي أو مطمق من خلال عدد 

  الجدد؛ لمزبائنالجدد أو من خلال رقم الأعمال الجديد  الزبائن

العديد من السمع والخدمات قد تكون عمى  الزبون يقتني > الزبون عدد الخدمات المستيمكة من قبل  •
ثره بيذه المنظمة وذلك أسبيل المثال من نفس الشركة خاصة إذا كانت تنتيج سياسة تنويعية فيذا دليل عمى ت

  1خير دليل عمى رضاه مثال شركة ىنكل لانتاج مواد التنظيف
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 زبائنأداة لمتعبير عن رضاىم، فإن كان عدد  نالزبائيمكن اعتبار تطور عدد > الزبائنتطور عدد  •
مما ينتج عنيا الشعور  الزبائنىذا يعني أن المنتجات أو الخدمات تمبي أو تفوق توقعات  زايدالمنظمة في ت

خاصة المرتقبين من خلال الصورة الجيدة التي  الزبائنبالرضا، إن ىذا الشعور يؤثر بالإيجاب عمى عدد 
جدد بالإضافة إلى الاحتفاظ  زبائنمنتجاتيا أؼ أن ىذه الصورة ستسمح بجمب تنقل ليم عن المنظمة و 

 الحاليين بالإضافة إلى المقاييس السابقة ىناك مقاييس أخرػ منيا:  بالزبائن
 ؛ راءمعدل إعادة الش -
 معدل الوفاء؛  -
 ؛ الزبائنعدد شكاوػ  -
 قيمة وكمية المردودات.  -

إن معدل الرضا المرتفع والحصة السوقية الميمة ما ىي إلا وسائل المردودية لكل حصة سوقية>  •
نما تيتم  زبائنيالنمو الأرباح لذا فلا ينبغي عمى المنظمات قياس مقدار الأعمال التي تنجزىا مع  فقط وا 

لا يقدمون مردودية ربحية لسمع  الزبائنبمردودية ىذه الأنشطة، مؤشر المردودية يوضح أن مجموعة من 
أو صنف  زبون دد المقتنيات يمكن حساب المردودية من خلال قياس الربح الصافي الناتج عن كل خدمات ج

وبالتالي الزبائن يؤدؼ إلى رضا الزبائن ، توافق الأداء الفعمي لممنتجات أو الخدمات مع توقعات الزبائنمن 
  .1الاحتفاظ بحصة السوقية أو زيادتيا

 (القياسات التقريبية)البحوث الكيفية  -7
سات المتعمقة لسموك الزبون، والتي تحتوؼ عمى راتشير البحوث الكيفية إلى تمك البحوث التي تعتمد عمى الد 

 سباب الحقيقية لمتصرف في مواقف معينة.  أسئمة متعمقة تيدف إلى إمداد الباحث بالإجابة عن الأ

وتسجيل  بالاقتراحاتدم زبائنو عمى التقتشجع  لمزبائنالمنظمات الموجية > لمزبائنتسيير الشكاوي 
  Hotالشكاوؼ عند تعامميم مع المنظمة، بل أن بعض المنظمات تعتمد عمى الخطوط الساخنة 

lines   والمواقع الالكترونية والبريد الالكتروني لمحصول عمى اتصالات مزدوجة الاتجاه وىي مجموعة
 (الخطوط الساخنة)رة التي تييئيا مجانيا ترتيبات تقوم بيا المنظمة الميتمة بالزبون كخطوط اليواتف المباش
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حاتيم وشكواىم، أو راكما ىو الحال في شركة بروكتر وكامبل، لتسييل الأمر عمى مستيمكييا لسماع اقت
وا ما يحبون ويكرىون أو صناديق الشكاوؼ أو كتبت التي تقدميا المطاعم والفنادق لضيوفيا ليراالاستما

، فضلا عن تخصيص صفحات عمى راتيافي صالة الانتظار أو في ممالمقترحات التي تضعيا المنظمات 
المتدفقة الراجعة شبكة الانترنيت والبريد الالكتروني لتسييل الاتصال ثنائي الاتجاه، إذ ان ىذه المعمومات 

لممنظمات بالعديد من الأفكار الجيدة تمكنيا من الرد السريع لحل المشكلات إذا كان ىدف المنظمة ىو 
عمييا  (من الفم إلى الأذن)مفقود  لزبون السمبية  راتمن أجل الولاء أو عمى الأقل من أجل تجنب المؤثالرضا 

تتضمن لدافعة لعدم الرضا ومن اجل معرفتيم ،وما ىي المبادغ ا راضيينغير ال الزبائنحدد بدقة من ىم تأن 
  جانبين أساسيين، ىما:     الزبائنادارة شكوػ 

عدد الشكاوػ المقدمة، أو  زايدالأمر بإمكانية مقارنة مستويات عدم الرضا، بت يتعمق الجانب الشكمي> -
 تركيزىا عمى منتج أو خدمة معينة دليل عمى انخفاض مستوػ الجودة المدركة؛ 

 أىمية كبيرة في منح  الزبون تقمدت إدارة شكوػ  >الزبون الجانب التحميمي أو التسييري لشكوى  -
  الزبون المؤسسة مجال لمتدخل وتدارك حالات عدم الرضا لأن الإشكال الأكبر الذؼ تواجيو المؤسسة ىو 

الذؼ لا يبدؼ شكوػ، تقوم المؤسسة بد ارسة وتحميل الشكاوؼ المقدمة من أجل إبداء استجابة  راضيغير ال
رضا والاستياء صار من تصحيحيا مناسبة، فان استطاعت المؤسسة أن تستخمص من الشكوػ اسباب عدم ال

   1إلى حالة من الرضا وربما الولاء راضيالسيل عمييا معالجتيا والتحول بالزبون غير 
بعدم التعامل مع  راربعد الرضا لدرجة تجعمو يتخذ ق الزبون عندما يصل شعور > الزبون تحميل خسارة  

الجدد بسبب تناقل الكممات السمبية عن  الزبائنالحاليين وفقدان  زبائنالمؤسسة مرة أخرػ، ىذا يؤدؼ لخسارة 
المفقودين عن طريق تحميل اسباب توقفيم  الزبائنالمؤسسة ومنتجاتيا، ىذا النوع من البحوث ييتم بتحميل 

 بيمىذه الاسباب والعمل عمى تحقيق رضاىم من خلال الاتصال  إزالةعن التعامل مع المصرف ومحاولة 
 .وىذا من أجل معرفة التغيير  الذين توقفوا عن التعامل مع المصرف

 ىي تقنية شائعة الاستخدام في مجال الخدمات تيدف إلى تحديد نقاطبحوث العمل الخفي> 

                              

شيادة الماجستير، تخصص تسويق، كمية العموم الاقتصادية، جامعة "، مذكرة لنيل لبناء ولائو استراتيجيتفعيل رضا الزبون كمدخل حاتم نجود" ، 1
  .79، ص 2005/2006، زائرالج



 علاقة المزيج التسويقي المصرفي في تحقيق رضا الزبون     فصل الثاني                     ال
 

- :7 - 
 

وكتابة تقارير بذلك ترفع إلى إدارة  الزبائنالقوة والضعف في عمميات الخدمة والحصول عمى ردود أفعال 
ويطمب منو تسجيل كل انطباعاتو  الزبون التسويق، بحيث تقوم المؤسسة باستدعاء شخص ليمعب خفية دور 

الخفيون بافتعال المشاكل من أجل اختيار قدرة الموظفين، ولا يكفي  الزبائنوالسمبية،  وأحيانا يقوم الإيجابية 
من وقت إلى آخر  الزبون الخفيين بل يجب أن تمتزم مديرييا بمعب دور  لزبائناأن تقوم المؤسسة باستخدام 

   1من أجل الحصول عمى خبرة ميدانية عن كيفية تقديم الخدمات والتعامل مع العملاء بالمؤسسة

 البحوث الكميّة  -7
ما أو سموك  سة الكمية بتوفير معمومات لكنيا غير كافية لممؤسسة، فيي تسمح ليا بفيم ظاىرةراتسمح الد 

، كأسباب الرضا وأسباب عدم الرضا، ىذه المعمومات تم جمعيا في مقابمة عينة غير الزبون معين صدر عن 
موجية وصحيحة تتطمب  راتيجيةدقيقة وغير ممثمة لممجتمع، تمنح لممؤسسة مجال للاستجابة لكن بناء است

 (.السموكات، الاعتقادات.... )تكميم ىذه المعطيات 

 التالية:  راحلحث الكمي بالميمر الب   

 تحديد أىداف الدراسة>   •
  تحديد الأىداف؛ 
  معرفة وضعية المنظمة أو المنتج بالمقارنة بالمنافسين؛ 
  .وضع أولويات لمتحسين المستمر متسمسمة حسب أىمية أسباب الرضا 

لعينة النتائج  أراءسبر  راءإن إحصاء المجتمع ككل ىو عمل طويل ومكمف لذا نقوم بإجاختيار العينة>  •
 التالية:   راحلنقوم بتعميميا عمى المجتمع وتحديد العينة يتم وفق الم

 <المنظمة صنف خاص من  زبائنالقطاع،  زبائنسواء  تعيين المجتمع المدروس                
 المنظمة؛ زبائن

 <كل عملاء المنظمة أو جزء فقط أؼ أخذ عينة؛  تحديد نطاق البحث 

                              

 "، مذكرة ماجستير، كمية العموم الاقتصادية، جامعة سكيكدة، الج ازئر ،تأثير المزيج التسويقي الخدمي عمى رضا العملاءمريم بشاغة" ،  1
 . 96، ص 2015/2016
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 عينة الحصص، العينة  وائيليا عدة أشكال منيا: السحب العش نة>طرق سحب العي
 المنتظم 
 <منيا:  راتإن تحديد حجم العينة يخضع لعدة اعتبا تحديد حجم العينة 


 الحجم؛  زايدسة حيث تزداد التكمفة مع تراالد  راءالتكمفة المرصودة لإج 


 زيادة حجم العينة؛درجة الدقة المطموبة في النتائج، فالدقة العالية تحقق مع  


 سة؛راالد  لإجراءالوقت المتاح  


 . 1نوعية وطبيعة البيانات المطموب جمعيا بالإضافة إلى نوعية وخصائص المستقصي منيم 

الاستبيان عبارة عن استمارة تضم مجموعة من الأسئمة موجية لمجموعة طريقة الاستقصاء والاستبيان>  •
ونميز بين ثلاث طرق أساسية للاستقصاء ىي:  ما موضوعييم في رأمن الأشخاص قصد معرفة 

سة راالمقابلات وجيا لوجو، الاستقصاء بالياتف، الاستبيان الادارؼ قبل إعداد الاستبيان الخاص بالد 
التي سيتم بيا استقصاء عناصر العينة فنوع الأسئمة التي سيتضمنيا الاستبيان  رق الكمية، يجب تحديد الط

  2ن يتناسب مع طرقة الاستقصاء وىدفووطرق صياغتيا وعددىا يجب أ

 عداد الاستبيان>  إ  •
 :  مراحليمر إعداد الاستبيان بثلاث 

يتم في ىذه المرحمة تحديد الإطار العام الذؼ يحكم تصميم قائمة الاستقصاء؛  المرحمة الأولى>
 يتم فييا تحديد محتوػ الأسئمة التي تتضمنيا قائمة الاستقصاء؛  المرحمة الثانية>
 الانتياء الى الصياغة الملائمة للؤسئمة.  المرحمة الثالثة>

ىناك عدة طرق لتجميع البيانات وىي مرتبطة مباشرة بتكمفة البحث حجم العينة شكل تجميع البيانات>  •
  الأسئمة ونذكر منيا: المقابمة وجو لوجو، الياتف، البريد، الأنترنت، الملاحظة، الاستقصاء

بعد جمع الاستبيانات الموزعة، يجب تجميعيم وتنظيميا في مصفوفات أو  تحميل البيانات وعرضيا> •
الحسابات الرياضية والاحصائية مثل الوسط و ومعالجة إحصائية  راسةجداول بحيث يمكن القيام بمختمف د

                              

 . 59،ص  خان فاتن ،مرجع سبق ذكره 1
  60، ص59خان فاتن ، مرجع سبق ذكره ، ص  2
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عمييا،   راسة...إلخ، يكون الباحث قد حصل عمى المعمومات الخاصة التي يقوم الدرافالمنوال الانح
 ستيا وتحميميا حتى تصبح معبرة رااج إلييا من أجل استعماليا لإدخاليا في الحاسوب لد والتي تحت

بعد جمع المعمومات وتدوينيا رقميا يجب إدخاليا في الحاسوب لغرض تحميميا يتم ذلك باستعمال جداول 
ويتضمن التحميل  XLS ،SPSS ،EVILEWS1تحميل البيانات أو الجداول مثل  رامجالمتقاطعة، أو أحد ب

 عدة عناصر:  

  الزبون مقاييس الأىمية والأولوية لدػ . 
 حدا؛   متوسط الأىمية بالنسبة لكل عنصر عمى 
  مقاييس الرضا، ومستويات الرضا عن كل

 عنصر؛ 
  عن أداء المنظمة؛  لمزبون الرضا الاجمالي 
  الرضا الكمي لمعينة المدروسة عن أداء المنظمة؛ 
  .مقارنة أىمية كل عنصر بأداء المنظمة 

 عرض النتائج>   •
لى غير ذلك     إن النتائج المتحصل عمييا يتم تمثيميا في جداول أو تمثيل بياني أو تمثيل الرضا بالمقاطع وا 

  .من أشكال العرض

                              

  .133مزيان عبد القادر، مرجع سبق ذكره، ص 1
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  الزبون المبحث الثاني> قدرة المزيج التسويقي المصرفي في تحقيق رضا 

التي يستخدميا المصرف والأنشطة  والوسائل  إن المزيج التسويقي المصرفي يمثل مجموعة من الأدوات 
بأن أؼ مؤسسة تستخدم  (Bitner, 1990)سوقيا المستيدفة، وقد أكد زبائن بغرض تمبية حاجات ورغبات 
 .  الزبائن المزيج التسويقي بيدف إرضاء 

الشكل  1من خلال الشكل التالي: الزبون قي المصرفي ورضا يمكن توضيح العلاقة بين المزيج التسوي
  الزبائن> العلاقة بين المزيج التسويقي الخدمي ورضا (08 )رقم

 
 Source: Vadivelu, THUSYANTHY, Samithamby SENTHILNTHAN, Opcit, p3 

  

                              

1 Vadive Luthusyanthy, Samithamby Sentnlnathan, op.cit, p5.  

   المزيج   التسويقي
   التقميدؼ

   السعر      الخدمة
 الترويج       التوزيع

  

 المزيج   التسويقي  
   الموسع
   الأفارد

   البيئة   المادية
   العمميات

 رضا  
لزبون ا  
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صره الأربعة وأيضا نابعزبون مع رضا الأو تأثير يوضح ىذا الشكل أن المزيج التسويقي التقميدؼ لو علاقة 
 .   الزبون التسويقي الموسع أو الحديث علاقة مع رضا لممزيج 

  الزبون الخدمة المصرفية في تحقيق رضا  أثــــرالمطمب الأول> 
أو ، راءأو عدم رضاىم مرتبط أساسا بالخدمة التي يحصمون عمييا من خلال تجربة الش الزبائنإن رضا 

يجب عمى المؤسسة أن تتعرف عمى الصفات والخصائص  الزبائنولضمان تحقيق رضا استخدام الخدمة  ،
فالخدمة لمرغوبة؛ افي توفرىا في الخدمة ومن ثم تصميميا بما يتناسب مع الصفات  الزبون التي يرغب 

 المصرفية ميما كانت  ليا أثر عمى رضاالزبون من عدمو . 

ن المصرف بمقابمة إحتياجات  ىدفا رئيسيا من الأىداف  بائنالز تتضمن رضاىم، لذا أصبح رضا  الزبائن وا 
في  زبائنيا راءالمصارف الناجحة ىي التي تأخذ بعين الإعتبار آ  يسعى إلييا المصرف، لذا أصبحت  التي
والتعامل معيم واقتراحاتيم  الزبائنواضحة لشكاوؼ  راءاتملاتيا و خدماتيا المقدمة ليم، وذلك من أجل إجامع

الوحيد  الزبون معاممة خاصة بو بأن يكون ىو  زبون لكل  )شخص وبذل جيد ممكن لتوفير الخدمات لكل 
عن الخدمات المقدمة من طرف المصرف وأن الرضا بقي  الزبون ، كل ىذا من أجل إرضاء (لممصرف

سواء كانت ىذه الرغبات أو الحاجات والتوقعات قد تم  الزبائنبالنسبة ليا مقابمة حاجات ورغبات وتوقعات 
وسبب لمحصول ، ،الزبائن أو أكثر في قياس رضا  أسموباوأن عمى المصرف إتباع  الإفصاح عنيا أم لا،

وملاحظات وشكاوؼ ومقترحات الزبائن تبذل المؤسسة جيود نحو تحقيق المزيد من الرضا من  أراءعمى 
  1خلال الاستجابة لمرغبات والتوقعات والاستماع إلى الملاحظات والشكاوؼ .

  الزبائنالتسعير المصرفي في تحقيق رضا  أثرالمطمب الثاني> 
عمى الخدمة المقدمة، ويؤثر سعر الخدمة عمى قيام  الزبون عادة ما يكون السعر عاملا أساسيا في بناء رضا 

كما أن ارتفاع السعر يرتبط في  الزبائنفالسعر المنخفض يعتبر وسيمة لجذب العديد من  راءبعممية الشالزبون 
كانت  التسامح في السعر إذا لمزبون ، ويمكن راءالمرتفعة لمخدمة ولا يمنعيم من الش اعتقاد البعض بالجودة

 راضالخدمة المقدمة تمنحو مستوػ أعمى من الرضا أؼ يكون عمى استعداد لدفع سعر أعمى، إلا أن ىذا الافت

                              

  . 26خان فاتن ،مرجع سبق ذكره ،ص 1
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اصة في لا يكون صحيحا دائما، فالمؤسسة التي تحقق مستوػ رضا عال قد لا يرغب في دفع سعر أعمى خ
 ؛ 1ظل وجود خيار أكثر جاذبية بالتوجو إلى المنافسين

أما بالنسبة لمتكاليف والنفقات فإنيا تعد الأرضية الاساسية لمسعر الذؼ ينبغي تحديده لقاء الحصول عمى 
منتوج معين، فضلا عن كون القيمة بالنسبة لمزبون تمثل سقفا محددا للؤسعار التي يفرضيا المنافسون عمى 

 ات البديمة أو المتشابية، وبذلك فإن ىذا السقف ىو الذؼ يحدد ويعين مستوػ المنتج

الاسعار والمنظمات التي تسعى لتحقيق الأرباح يتعين عمييا تغطية كل التكاليف والنفقات المرتبطة بعممية 
إعطاء  في زابار  أثراضافة نسبة مرضية من الارباح، وقد يؤدؼ السعر إإنتاج الخدمة وتسويقيا، ومن ثم 

صورة واضحة عن نوعية الخدمات المقدمة، إذ يمجأ الزبائن إلى ربط الاسعار العالية بالمستويات العالية 
للؤداء بالنسبة لخصائص وسمات الخدمة الأساسية ويستطيع المسوق أن يزيد من القيمة الاساسية النيائية 

و من خلال تقميل النفقات وعميو فإن لأية منتوج ويرفعيا إما من خلال إضافة فوائد ومنافع اضافية أ
المنظمات الخدمية قد تتطمع إلى جذب أكبر عدد ممكن من الزبائن واستقطابيم وذلك لضمان استخدام 

المصادر الكمية لممنظمة واستغلاليا يشكل كامل والعمل عمى تعزيز صورة ىذه المنظمة لدػ جماىير العامة، 
يمكن تحقيقو دون الحصول عمى رضاىم عن نوعية الخدمة المقدمة إلا أن جذب الزبائن والاحتفاظ بيم لا 

 . 2وبالأسعار التي تتناسب ومستوػ دخوليم وأسعار المنافسين في السو ق

  الزبائنالتوزيع المصرفي في تحقيق رضا  أثـــــرالمطمب الثالث> 

، حيث أن الخدمة الجديدة والمتميزة وذات الزبائنفعالا في التأثير عمى رضا  ورايمعب عنصر التوزيع د
ما لم تكن متاحة في المكان الملائم والوقت  الزبون الخصائص الجذابة والسعر المناسب قد لا تحقق رضا 

 . 3المناسب، وقد يدفعو ذلك إلى التحول الى المنافسين

ن مقدمي الخدمات والزبائن، ت الميمة التي يجب أخذىا بنظر الاعتبار ىي ديمومة العلاقة بيراومن الاعتبا
في التعامل مع مصرف معين متى ما كان عامل الرضا والارتياح قد تحقق لديو  الإستمرارفالزبون يمكن لو 

                              

 . 112مريم بشاعة، مرجع سبق ذكره، ص  1
  . 62خان فاتن ،مرجع سبق ذكره ،  2

 . 112مريم بشاغة، مرجع سبق ذكره، ص  3
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بأفضل صورة، ويعد موقع المنظمة الخدمية عاملا رئيسا في تطوير سياسة تسويق الخدمة بسبب طبيعة 
الأىم في المنظمات  رانالتوزيع ومقدم الخدمة ىما العنصالتلازم بين الانتاج والاستيلاك، وذلك لأن موقع 

 .1الخدمية

  الزبائنالترويج المصرفي في تحقيق رضا  أثـــــرالمطمب الرابع> 
قناعيم بالش الزبائنلمترويج تأثير كبير عمى سموك     وفي بناء توقعاتيم  راءورضاىم إذ يساىم في جذبيم وا 

عن العرض المقدم، فالمؤسسة ومن خلال الأساليب المختمفة التي تستخدميا لمترويج لخدماتيا تؤثر عمى ما 
حول الخدمة وما يشعر بو أثناء وبعد تجربتيا، ولتحقيق التأثير الايجابي لمترويج وخمق  الزبون يدور بذىن 
ومحاولة إعطاء  2سائميا وتجنب المبالغة عند بناء التوقعاتالمصداقية في ر  راعاةيجب م الزبائنالرضا لدػ 

 صورة الرسمية والصادقة عن المصرف وخدماتو عبر وسائل الترويج .

  الزبائنعناصر المزيج التسويقي المضافة في تحقيق رضا  أثر المطمب الخامس> 

 الأفراد  -1 

 أساسيا في إنتاج الخدمة وتسميميا ليم وبخاصة حالة التنويع في الخدمة راعنص راديعد الأف

والدخول إلى التقسيمات السوقية المختمفة، إذ يلاحع أن التسويق التقميدؼ يركز عمى إشباع حاجات الزبائن 
ن في والعاممي الزبون د انشغال رجال التسويق في حاجات كلا من زاأكثر احتمالا، و  الزبون وىذا يجعل رضا 

 زامتجاو  راإذ بات التسويق من المنتج إلى المستيمك مباش الزبون عصر التركيز عمى 

 . ػ القنوات الأخر  

وظير ما يعرف بالتسويق بالعلاقات والتسويق التكاممي وىما يأخذان بمبدأ السعي نحو التأكد من تحقق 
ت لكل منيم والذؼ يمكن من العمل الرضا لكل الزبائن والعاممين، وىذا يميز الأىمية لاستيداف الاتصالا

بأسموب شخصي لبناء علاقات معينة، وتتميز المصارف بأنو إذا ما كانت الوعود المتجمعة لمقيم واقعية 
وليم أثرا كبيرا عمى رضا الزبائن عن الخدمات التي يقدمونيا  دوار حاسما في تسميم ىذه الوعود، الأفراديمعب 

                              

  . 63خان فاتن ، مرجع سبق ذكره ، ص 1
 .112مريم بشاغة، ص  2
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رف التأكد من أن العاممين يفيمون بشكل كامل ىذه القيم الناتجة عن وعميو يتحتم عمى ىذه المصا ليم ،
ىو أكثر احتمالية  راتيجياتووالعاممين  الحاممين لقيم مصرفيم واست وزبائنو العلاقات المتبادلة بين المصرف 

 . 1لأن يقدموا أداء أفضل

 العمميات  -2 

كو لمخدمة ومستوػ الرضا لديو فيجب أن راىذا ما يؤثر عمى إد  الزبون  رأػغالبا ما يتم إنتاج الخدمة أمام م
 الزبون  رأؼبالأسموب الذؼ قدمت بو الخدمة أؼ بجودة العمميات، لذا يجب عمى الإدارة الأخذ ب الزبون يقتنع 

  وطريقة ووقت تقديم الخدمة . ،كو لمعمميات بعين الاعتبار عند التصميمراوكيفية إد 

 وذلك من خلال  لمزبائنبارز في تحقيق الرضا  أثرلمعمميات > الزبائن رضا  العمميات وأثرىا عمى -

  ما يمي: 

 التعقيدات تساعد عمى تحقيق الرضا  العمميات كمما كانت واضحة وذات طابع بسيط خالي من  •
 لمزبائن .  

 في عممية انجاز الخدمة؛  الزبائن راكاش •

 الاستفادة من الأنظمة التكنولوجية في الحجز وانجاز العمميات داخل وخارج المصرف؛  •

 الترحيب والاستقبال الحسن واىتمام الموظفين يساعد عمى التغمب عمى الكثير من المشاكل التي  •
 .  الزبون تعرقل  

 . 2 أثناء الحصول عمى الخدمة المصرفية مثل مشكمة الانتظار في حالة ازدياد الطمب •
 البيئة المادية>  -3

الغير  لمطبيعة راتعتبر الأدلة المادية برىانا ممموسا عمى الخدمة وتسمح لمعميل بتقييم جودتيا وذلك نظ
لممظير  الزبون ك ار بأن إد (Wakefiel and Blodgett, 1996)كل من  قال ممموسة لمخدمات، وقد

وقاعات ة من ديكور وتصميم وأثاث وموقع المصرف فالبيئة المادي، الزبائنالمادؼ الجذاب يساىم في إرضاء 

                              

 2 محمد آيت محمد، مرجع سبق ذكره، ص88.
 . 64خان فاتن ،مرجع سبق ذكره ،ص 2
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المستخدمة ليا أثرا كبير عمى نفسية ورضا الزبائن من عدمو فعمى  الآلات، و الأضواء  ونوعية  الانتظار
 المصرف الإىتمام الجيد ببيئتو المادية لمحفع عمى زبائنو وكسب زبائن جدد.
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 خلاصة الفصل> 
إن فيم سموك المستيمك أو بعد أن درسنا في ىذا الفصل رضا الزبون وأثر المزيج التسويقي المصرفي عميو ف

لمعاممين في مجال تسويق الخدمات  يعتبر من العوامل الأساسية بالنسبة المصرفية المستفيد من الخدمة 
وكيفية تحقيق رضاه  لمزبون ، حيث أن النظرة الزبون ، لأن السبب الرئيسي لوجود البنك ىو إرضاء المصرفية

بداء اىتمام كبير  ورغبات زبائنو لإشباع حاجات  المصرفتطورت بتطور مفيوم التسويق، وليذا يسعى  وا 
ام بتقديم مزيج الإىتمبرضاىم ، و لأجل معرفة أسباب الرضا وأسباب عدم الرضا ليس أمام البنك سوػ 

لرضا  الدراسات والقياسات القيام بمختمفتسويقي مصرفي ومتنوع عمى حسب احتياجات الزبائن وكذلك 
  الزبون وفقا لمبادغ محددة .
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 تمهيد: 
 يعد الجياز المصرفي المحرك الأساسي لمنشاط الإقتصادي و دفع عجمة النمو الشامل نحو التقدم.

إن الجزائر و قصد مواكبة التحولات الإقتصادية التي يشيدىا العالم في ظل إقتصاد السوق عمدت إلى إعادة 
مة في قانون النقد و المتمث 1990النظر في منظومتيا المصرفية التي عرفت عدة إصلاحات سنة 

المعدل لقانون النقد والقرض  و ىذا جعميا تتكيف و  03-11و كذا المرسوم الرئاسي  10-90القرض
المحيط المصرفي و الإقتصادي الدوليين ،  و من جية أخرى منح البنوك دورا جديدا في تعبئة الموارد المالية 

 إحتلال مكانة مرموقة بين البنوك المحترفة .و بالتالي جعميا في المراتب السامية التي تسمح ليا 

بعد ما تطرقنا في الفصمين السابقين لكل من المزيج التسويقي المصرفي ورضا العميل من جانبيما النظري، 
خميس وكالة  -بنك الفلاحة والتنمية الريفيةسنقوم في ىذا الفصل بإسقاط ما تم التوصل إليو نظريا عمى 

 .- 267مميانة 

الفلاحة و التنمية الريفية واحد من بين البنوك الجزائرية البارزة عمى المستوى الخارجي و الداخمي إن بنك   
رغم كونو فتيا مقارنة ببعض البنوك الأخرى و ما كان ليبرز لولا السياسة المنتيجة من قبل مسيرتو من 

 السنة.ذه إطارات و موظفين و عمى رأسيم الرئيس المدير العام الذي كان أحسن مسير لي

 بنك الفلاحة والتنمية الريفية الزبون حيث سنحاول تحديد دور المزيج التسويقي المصرفي في تحقيق رضا 

 ، وذلك بالتطرق إلى المباحث التالية ىي كالآتي: .- 267وكالة خميس مميانة  -

  - 762خميس مميانة وكالة – لبنك الفلاحة والتنمية الريفيةالمبحث الأول: تقديم عام 
 المبحث الثاني: الإطار المنهجي لمبحث. 
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 762المبحث الأول: بطاقة فنية لوكالة خميس مميانة 

في مجال التمويل )النشاطات  البنوك التي تنشط من أىم BADR يعتبر بنك الفلاحة و التنمية الريفية
اريخية عن ىذا البنك مع الفلاحية و كذا التنمية الريفية( و سنتعرض في ىذا المبحث إلى إعطاء لمحة ت

 التعرض لدراسة الوكالة التابعة ليا المتواجدة خميس بمميانة .

 المطمب الاول: لمحة تاريخية عن بنك الفلاحة و التنمية الريفية

من بين البنوك التجارية التي نشأت منذ الإستقلال ىناك بنك الفلاحة و التنمية الريفية وىو بنك متخصص 
دورا فعالا في تمويل الإقتصاد الوطني و بالأخص في قطاع الفلاحة من أجل ترقية حديث النشأة يمعب 

العالم الريفي أو بالأحرى ىو مؤسسة مالية إقتصادية تنتمي إلى القطاع العمومي تأسست بموجب مرسوم رقم 
برأس مال قدره واحد مميار جزائري من إعادة ىيكل البنك الوطني  1982مارس 13بتاريخ  206/22

لجزائري و كان السبب في ظيوره الرغبة السياسية الممحة من جية الحاجة الإقتصادية و من جية أخرى ا
 لرفع العراقيل التي وقفت أمام تطوير القطاع الفلاحي .

لقد أخذ البنك مبدأ المركزية حيث أعطى فروعو صلاحيات واسعة في منح القروض خدمة سياسية و إعادة 
بعد المخطط الخماسي وتسييلا لخدماتو بعد أن تم تقسيم  1980و تقرر في عام ىيكمة المؤسسات إذ سبق 

بمدية ،  و قد تغير بنك الفلاحة و التنمية الريفية إلى شركة مساىمة و  1450ولاية تضم  48البلاد عمى 
بالمكتب الوطني "أمن داس" الموثق بالعاصمة ،   19/02/1989ىذا التغيير مؤكد بعقد رسمي صادر في 

و يعتبر بنك الفلاحة و التنمية الريفية حتى الآن  أنو مؤسسة مالية عمومية منظمة في شكل شركة تجارية 
ذات أسيم ىذا دون تغيير في موضوعيا الإجتماعي و التسمية ، المدة و لا في رأس ماليا و ىو خاضع 

لفلاحة و التنمية الريفية ، لمنصوص القانونية و التنظيمية المسيرة لممؤسسات و نشاط البنوك خاصة بنك ا
الفلاحية و ىو بطبيعة الحال  ةكما أنو تطور تطورا جوىريا تتحقق اللامركزية في تجسيد عدة وكالات لممنطق

 يرتكز عمى ثلاثة ىياكل قاعدي و ىي :

 ـ  المديرية العامة. 1

 .ةـ المديرية الجيوي 2

 ـ الوكالة . 3
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ة متنازل عمييا من طرف البنك الوطني الجزائري في نياية وكال 140ففي بداية مشوار البنك كان يضم 
مديرية  31فرع و أصبح يحتضن في يومنا ىذا )المديرية العامة(  180توسعت شبكة فروعو إلى  1985

جيوية تابعة لولاية الشمف ،  و بمرور الزمن إكتسب البنك سمعة وكفاءة عالمية في ميدان القطاع الزراعي و 
ختصاص كان مسيطرا تحت مخطط إقتصادي ، و في الآونة الأخيرة دخل مجالات الصناعي و ىذا الإ

 تجة مع مراعاة المقاييس الإقتصادية العالمية .االإستثمارات الن

 ( و مهامها 762المطمب الثاني:  تعريف الوكالة )خميس مميانة 

 تعريف الوكالة:   

المباشر لمزبائن فيي تعمل عمى تمبية حاجياتيم و  ىي الخمية القاعدية لمبنك التي بواسطتيا يتم الإتصال
طمباتيم بفصل مصالحيم و تعمل عمى الإستقبال الحسن لمزبائن ، فوكالة الخميس تقع عمى رقم إستدلالي 

برأس مال قدره  1982عنوانيا بنك الفلاحة و التنمية الريفية شارع العقيد بوقارة،  بدأت نشاطيا سنة  267
 ائري .مئة مميون دينار جز 

تتم في الوكالة عممية منح القروض مع قياميا بملاحظة دور ىذا القرض في الميدان الفلاحي مع ضمانيا 
 لممصالح المتبادلة وىي حصوليا عمى فوائد ناتجة عن القرض الممنوح .

، كما أنيا كما تساىم ىذه الوكالة في تطوير القطاع الفلاحي وترقية النشاطات الصناعية التقميدية والفلاحية
 تعمل عمى ترقية الإقتصاد في العالم الريفي عن طريق منح القروض لممستثمرين بفائدة ثابتة .

 مياميا:

يوجو بنك الفلاحة و التنمية الريفية في مجال تمويل التنمية نحو إنجاز المشارع التي تدعميا السمطات 
 العمومية و من بينيا :

 ـ  قطاع الفلاحة .

 بحري و الموارد البحرية.ـ قطاع الصيد ال

 ـ  القروض الموجية نحو تشغيل الشباب في القطاعات الإستراتيجية لمبنك.

 ـ  القروض الموجية لمخواص اليادفة إلى خمق نشاطات في المنطق الريفية .
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        ـ  القروض الموجية لبناء المساكن الريفية في إطار طمب قابل لمتسديد و مدعم من طرف الييئة 
 ( .C.N.L( و الصندوق الوطني )F.O.N.A.Lطنية لمسكن )الو 

 ى شيادات في المين الحرة كالمحاماة والطب( .لممين الحرة )الشباب الحاصل  عم ـ القروض الموجية

إلا أنو من أجل ضمان مكانة بنك الفلاحة  التنمية الريفية بصفة دائمة حددت مديرية البنك مجموعة من 
ىذه التوجييات خيار إعادة التمركز الإستراتيجي لمبنك و إرجاعو إلى تطمعو  التوجييات و يندرج ضمن

 :1الأولي و من أىم النشاطات التي يرتكز عمييا البنك تمويمو مستقبلا نجد 

 الفلاحة الأساسية و النشاطات الممحقة بيا . ●
 ـصناعة العتاد الفلاحي. ●
 الصناعة الغذائية الفلاحية . ●
 ت المرتبطة بالنشاطات الإستراتيجية.تسويق و توزيع المنتجا  ●
 تنمية العالم الريفي و عمى وجو الخصوص:  نشاطات الحرفيين الصغار   ●
 المشاريع الإقتصادية المجاورة  ●
 مشاريع الري المصغرة.  ●
 صناعة السروج و الأدوات الجمدية .  ●

 

 

 

 

 

 

                              

  -267ممفات ووثائق خاصة بوكالة بنك الفلاحة والتنمية الريفية خميس مميانة  1
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 المطمب الثالث: الهيكل التنظيمي لمبنك

 

 مي لمبنكالييكل التنظي 11الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 المصدر:

 

 المصدر:بنك الفلاحة والتنمية الريفية 

 وكالة خميس مميانة  

 

 

 الأمانة مدير الوكالة

 مدير مساعد

 الوكالة

 superviseurمراقب 

 back- officeالجانب الخمفي

 superviseurمراقب 

 
 front-officeالجانب الامامي

خدمات  الصندوق العام

 حرة

خدمات 

مستشار  مشخصة

مكمف  الزبون 

 1بالزبون 

الموزع الآلي 

 GABللأوراق 

معاينة 

 الرصيد
ج الأوراق استخرا

 و الأرصدة

 مكمف بالقروض

 مكمف بالتحويلات

 مكمف بالمحفظة

 مكمف بالمقاصة

 مكمف بالتجارة الخارجية

 مكمف بالشؤون القانونية

 الرقابةو امكمف بالمحاسبة 

مكمف 

مكمف  7بالزبون 

مكمف  9بالزبون 

 9بالزبون 
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 : الإطار المنهجي لمبحث الثاني المبحث 

المزيج التسويقي المصرفي في أثر سة الميدانية ىو تقديم عرض تحميمي لواقع راإن اليدف من القيام بالد 
، لنتوصل إلى معرفة مدى -267-تنمية الريفية وكالة خميس مميانة ببنك الفلاحة وال الزبون تحقيق رضا 

، وذلك باستخدام أدوات بحث مناسبة  الزبون المزيج التسويقي المصرفي في رضا  أثرالتفاوت في مستوى 
 كالاستبيان.  

 أسموب الدراسة ومحتواها الأول :المطمب 

                                                                                                                                                                                                                                                                         : أسموب الدراسةالفرع الأول
لدراسة والأىداف التي نسعى إلى تحقيقيا سيتم الاعتماد عمى المنيج الوصفي بناء عمى طبيعة ا 

التحميمي والذي يعتمد عمى دراسة الظاىرة كما ىي في الواقع وتحميميا وتفسيرىا لموصول إلى استنتاجات نزيد 
 بيا رصيد المعرفة والإلمام بالموضوع محل الدراسة.

 : محتوى الدراسةالفرع الثاني 
  .المستوى التعميمي البيانات الديموغرافية عن أفراد المجتمع متمثمة في الجنس، العمر،ول: الجزء الأ 

 محاور الاستبانةالجزء الثاني: 
 عبارة متعمقة بأبعاد التسويق المصرفي28المحور الأول: تضمن -
 برضا الزبائن عبارات متعمقة09ور الثاني: تضمن المح -

 المطمب الثاني: مجتمع وأدوات الدراسة

خميس  زبائن بنك الفلاحة والتنمية الريفية وكالةيتكون مجتمع الدراسة من  : مجتمع الدراسة:الفرع الأول
استمارة استبيان  100، بحيث لم يتم تحديد حجم عينة الدراسة بشكل مسبق، حيث قمنا بتوزيع 267 مميانة

 35، وبعد تسمّميا وجدنا 267 انةخميس ممي زبائن بنك الفلاحة والتنمية الريفية وكالةشممت مجموعة من 
استمارات بسبب عدم الإجابة عمييا كميا، وقمنا بقبول  5، وبعد الفحص تم استبعاد ضائعةاستمارة استبيان 

 استمارة استبيان. 60
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 الإحصائيات الخاصة باستمارة الاستبيان

 (: يمثل الإحصائيات الخاصة باستمارات الاستبيان49الجدول رقم )

 البيان
 ستبيانالا

 %النسبة  العدد

 %100 100 عدد الاستمارات الموزعة

 %35 35 الضائعةعدد الاستمارات 

 %05 05 عدد الاستمارات المستبعدة

 %60 60 عدد الاستمارات الصالحة لمتحميل

 تين: من إعداد الطالبالمصدر

 : أدوات الدراسة:الفرع الثاني

 بيّن في الجدول التالي:اعتمدنا عمى مقياس "ليكرت" الخماسي الم 

 ( يمثل مقياس "ليكرت" الخماسي49الجدول رقم )

 لا أوافق تماما لا أوافق محايد موافق أوافق بشدة

05 04 03 02 01 

5- 4.2 4.2- 3.4 3.4- 2.6 2.6- 1.8 1.8- 1 

 

  استخدام برنامج الحزم الإحصائية لمعموم الاجتماعيةspss ي لمقيام بعممية التحميل الإحصائ
 لمبيانات؛

 استخدام معامل ألفا لكرونباخ لاختبار صدق وثبات الاستبيان؛ 
 التكرار والنسب المئوية لوصف الخصائص الديموغرافية لعينة الدراسة؛ 
 المتوسط الحسابي لكل عبارة تضمنيا الاستبيان لمعرفة أين تتمركز الإجابات واتجاىاتيا؛ 



 - 762وكالة خميس مليانة –الدراسة الميدانية لبنك الفلاحة والتنمية الريفية      الثالثالفصل 
 

- 144 - 
 

 يان لقياس مدى تباين الإجابات؛الانحراف المعياري لكل عبارة تضمنيا الاستب 
 ( استخدام اختبارT  لعينة واحدة )anova ONE SIMEPL. T-test لاختبار فرضيات الدراسة؛ 

 :صدق وثبات الاستبانة الثالثالمطمب 
 اختبار ثبات أداة الدراسة

قرار ىذا سيتم من خلال ىذا الاختبار التأكد من مدى ثبات أداة الدراسة )الاستبيان(، والذي يعني است
الأداة وعدم تناقضيا مع نفسيا أي قدرتيا عمى الحصول عمى نفس النتائج في حالة ما إذا أعيد توزيعيا عمى 

 نفس العينة. تحت نفس الظروف والجدول التالي يوضح ذلك:

 (: مقياس ألفا كرونباخ46جدول رقم )

 spssمن إعداد الطالبين بالاعتماد عمى نتائج برنامج المصدر: 

٪ وىو  72.3أي نسبتو  0.723   نلاحظ من خلال الجدول أعلاه أن معامل ألفا كرونباخ يساوي 
(، ومنو فأداة القياس تتمتع بالثبات فيما يخص عينة الدراسة، وىي نسبة يمكن قبوليا لأغراض 0.6أكبر من)

يل، إذ أنيا تجاوزت الحد الأدنى المعتمد في مثل ىذه الدراسات، مما يعني إمكانية الاعتماد عمى ىذا التحم
 الاستبيان في قياس المتغيرات المدروسة، وبالتالي إمكانية تعميم نتائج الاستبيان عمى مجتمع الدراسة ككل.

 

 

 

 

 

 

 معامل الثبات )ألفا كرونباخ( عدد العبارات الاستبيان

 0.723 37 كلالاستبيان ك
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 تالمبحث الثالث : عرض وتحميل نتائج الدراسة واختبار الفرضيا

 البيانات الشخصية : 

 توزيع أفراد عينة الدراسة حسب الجنس :(: 42جدول رقم )

 النسبة التكرار الفئة

 61,7 37 ذكر

 38,3 23 أنثى

 100,0 60 المجموع

 التحميل : 

بالمئة من  38.3بالمئة تمييا نسبة  61.7من خلال الجدول نلاحظ أن أغمبية أفراد العينة من ذكور بنسبة 
 عينة إناث.أفراد ال

 توزيع أفراد عينة الدراسة حسب الجنس(:17رقم ) شكل
 

 
 . spss 25رنامج ببالاعتماد عمى مخرجات  تينمن إعداد الطالبالمصدر: 

 

 

62% 

38% 

 ذكر

 أنثى
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 توزيع أفراد عينة الدراسة حسب السن :(: 49جدول رقم )

 النسبة التكرار الفئة

 48,3 29 سنة 30 من أقل

 51,7 31 سنة 40 من أقل الى 30 من

 100,0 60 المجموع

 التحميل : 

 48.3تمييا نسبة  51.7سنة بنسبة  40-30من خلال الجدول نلاحظ أن أغمبية أفراد العينة اعمارىم من 
 .سنة  30لمذين اعمارىم أقل من 

 توزيع أفراد عينة الدراسة حسب السن(:19رقم ) شكل
 

 

 

 

 

 ى التعميمي :توزيع أفراد عينة الدراسة حسب المستو (: 43جدول رقم )

 النسبة التكرار الفئة

 26,7 16 أقل أو ثانوي 

 30,0 18 ميني

 26,7 16 جامعي

 16,7 10 عميا دراسات

 100,0 60 المجموع

48% 
 سنة 30أقل من  52%

 سنة 40الى أقل من  30من 
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 التحميل: 

 26.7بالمئة تمييا نسبة  30من خلال الجدول نلاحظ أن أغمبية أفراد العينة لدييم شيادات مينية بنسبة 
 لذوي شيادات العالية. 16.7وأقل نسبة  بالمئة لكل من ثانوي وجامعي

 توزيع أفراد عينة الدراسة حسب المستوى التعميمي(:19رقم ) شكل
 

 
 

 spss 25رنامج ببالاعتماد عمى مخرجات  تينمن إعداد الطالبالمصدر: 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

26% 

30% 

27% 

17% 

 ثانوي أو أقل

 مهنً

 جامعً

 دراسات علٌا
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 المزيج التسويقي المصرفي نتائجتحميل  عرض و المطمب الأول :
المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لإجابات أفراد عينة البحث عن عبارات (: 14جدول رقم )

 :المزيج التسويقي المصرفي 

 
 العبارة

المتوسط 
 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري 

 

 الإتجاه

 يقدم البنك خدمات بنكية عالية الجودة
 موافق 747, 4,13

يتم السحب من الصراف  تتوفر السيولة بشكل دائم عندما
 .الالي

 موافق 965, 3,48

 الفترة الزمنية لمحصول عمى الخدمة لا تعتبر طويمة
 موافق 587, 4,17

يقوم البنك بتقديم خدمات بنكية متنوعة تناسب مع حاجات و 
 رغبات زبائنو

 موافق 946, 3,45

 موافق 47023, 3,8583 الخدمة
 موافق 974, 4,00 البنك مناسبة لكرسوم و تكمفة خدمات 

 يقوم البنك بتعديل أسعار خدماتو باستمرار
 موافق بشدة 804, 4,28

 .يقوم البنك بأخذ أسعار فوائد منخفضة عمى قروض زبائنو
 موافق 1,271 3,75

 موافق 1,214 4,18 يقوم البنك بتقديم أسعار فوائد عالية عمى ودائع زبائنو
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 موافق 64357, 3,8708 التسعير

يقدم البنك خدماتو لزبائنو بسيولة تامة و في الوقت و المكان 
 . المناسبين

 موافق 1,501 3,48

يقدم البنك خدماتو عبر شبكة واسعة من الفروع المنتشرة 
 .جغرافيا

 موافق 1,345 3,77

 موافق 833, 4,02 يمكن السحب و الإيداع من أي فرع من فروع البنك

م البنك خدماتو عبر طرق حديثة)الانترنت، أجيزة الصراف يقد
 )... الالي

 موافق 821, 4,07

 موافق 54738, 3,8625 التوزيع

 يقدم البنك معمومات كافية حول الخدمات المقدمة
 موافق 725, 3,52

 يستخدم البنك الإعلانات المكتوبة و المسموعة و المرئية
 موافق 715, 4,12

 يعتمد البنك أساليب حديثة في الترويج لمختمف خدماتو
 موافق 906, 3,60

 ييتم العاممون بتقديم عروض خاصة لزبائنيم
 موافق 1,434 3,75

 موافق 35445, 3,8250 الترويج
 موافق 651, 3,98 يعتذر الموظفون عند حصول أخطاء

 تفاوض مع الزبائنيمتاز معظم موظفي البنك بإتقان فن التحاور و ال
 محايد 1,681 3,23

يمتاز معظم موظفي البنك بكونيم ذي كفاءة متميزة و حسن 
 التصرف مع مختمف المواقف

 

 موافق بشدة 640, 4,22
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يتحمى معظم موظفي البنك بالاستعداد الدائم لمساعدة الزبائن و 
 تقديم احسن الخدمات ليم

 موافق بشدة 654, 4,75

 موافق 50315, 3,7958 رادالأف

 إجراءات فتح حساب سريعة
 موافق بشدة 605, 4,20

دارة  يعتمد المصرف عمى التجييزات المتطورة في تسيير وا 
 مختمف العمميات التي تتم بينو و بين زبائنو

 موافق بشدة 873, 4,47

 ييتم البنك بمختمف العمميات التي تتم بينو وبين الزبائن
 موافق 633, 3,85

يحصل الزبائن عمى الخدمات المطموبة من شباك واحد و دون 
 أي تعقيدات إدارية

 موافق 450, 3,97

 موافق بشدة 48026, 4,3167 العمميات

يممك البنك موقعا جذابا و تصميما داخميا منظما يزيد من اقبال 
 الزبائن

 موافق 450, 3,97

 يل تعامل الزبائن مع البنكيحرص البنك عمى توفير تس
 موافق بشدة 666, 4,38

 ييتم موظفي البنك بمظيرىم و اناقتيم
 محايد 1,121 3,22

 كشوفات البنك واضحة و مفيومة
 موافق 424, 4,08

 موافق 46218, 3,9125 الدليل المادي
 موافق 26050, 3,9215 الحاصل العام
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 الإستبيان : عرض وتحميل ومناقشة نتائج

 التحميل : 

من خلال الجدول أعلاه يتضح لنا أن العبارات الخاصة بالبعد الأول  الخدمة يتراوح متوسطيا الحسابي 
 بدرجة موافق 3قدر ب لمعبارة 4.17حيث كانت أعمى متوسط حسابي 4.17-3.45بين

ومنو نجد  3.85الحسابيأما الحاصل العام لمدى تبني الخدمة يساوي  بدرجة موافق بالنسبة لممتوسط 
 وىي نسبة مقبولة يدل عمى عدم تشتت في أراء أفراد عينة الدراسة . 0.470الإنحراف المعياري يساوي  

من خلال الجدول أعلاه يتضح لنا أن العبارات الخاصة بالبعد الثاني التسعير يتراوح متوسطيا الحسابي 
 بدرجة موافق بشدةلمعبارة  ب 4.28حيث كانت أعمى متوسط حسابي قدر 4.28-3.75بين

ومنو نجد  3.87أما الحاصل العام لمدى تبني التسعير  يساوي  بدرجة موافق بالنسبة لممتوسط الحسابي 
 وىي نسبة مقبولة يدل عمى عدم تشتت في أراء أفراد عينة الدراسة . 0.643الإنحراف المعياري يساوي  

خاصة بالبعد الثالث  التوزيع يتراوح متوسطيا الحسابي بين من خلال الجدول أعلاه يتضح لنا أن العبارات ال
 بدرجة موافق 4قدر ب لمعبارة  4.07حيث كانت أعمى متوسط حسابي 3.47-4.07

بدرجة موافق بالنسبة لممتوسط الحسابي ومنو نجد   3.86أما الحاصل العام لمدى تبني التوزيع يساوي 
 ولة يدل عمى عدم تشتت في أراء أفراد عينة الدراسة .وىي نسبة مقب0.547الإنحراف المعياري يساوي   

من خلال الجدول أعلاه يتضح لنا أن العبارات الخاصة بالبعد الرابع  الترويج يتراوح متوسطيا الحسابي 
 بدرجة موافق02لمعبارة  4.12حيث كانت أعمى متوسط حسابي قدر ب 4.12-3.52بين

بدرجة موافق بالنسبة لممتوسط الحسابي ومنو نجد   3.82ي أما الحاصل العام لمدى تبني الترويج  يساو 
 وىي نسبة مقبولة يدل عمى عدم تشتت في أراء أفراد عينة الدراسة .    0.354الإنحراف المعياري يساوي 

من خلال الجدول أعلاه يتضح لنا أن العبارات الخاصة بالبعد الخامس الأفراد ل يتراوح متوسطيا الحسابي 
 بدرجة موافق بشدة04لمعبارة  4.75يث كانت أعمى متوسط حسابي قدر بح 7.75-3.23بين

بدرجة موافق بالنسبة لممتوسط الحسابي ومنو نجد   3.79أما الحاصل العام لمدى تبني الأفراد يساوي 
 وىي نسبة مقبولة يدل عمى عدم تشتت في أراء أفراد عينة الدراسة .  0.503الإنحراف المعياري يساوي 
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جدول أعلاه يتضح لنا أن العبارات الخاصة بالبعد السادس  العمميات يتراوح متوسطيا الحسابي من خلال ال
 بدرجة موافق بشدة 02لمعبارة 4.47حيث كانت أعمى متوسط حسابي قدر ب  4.47-3.85بين

نو . بالنسبة لممتوسط الحسابي وم0بدرجة موافق بشدة 4.31أما الحاصل العام لمدى تبني العمميات يساوي  
 وىي نسبة مقبولة يدل عمى عدم تشتت في أراء أفراد عينة الدراسة  0.480نجد الإنحراف المعياري يساوي   

من خلال الجدول أعلاه يتضح لنا أن العبارات الخاصة بالبعد السابع  الدليل المادي يتراوح متوسطيا 
 بدرجة موافق بشدة02ارة لمعب 4.38حيث كانت أعمى متوسط حسابي قدر ب 4.38 -3.22الحسابي بين 

بدرجة موافق بالنسبة لممتوسط الحسابي ومنو نجد  3.91أما الحاصل العام لمدى تبني الدليل المادي يساوي  
 وىي نسبة مقبولة يدل عمى عدم تشتت في أراء أفراد عينة الدراسة . 0.462الإنحراف المعياري يساوي  

بدرجة موافق بالنسبة لممتوسط الحسابي ومنو نجد  3.92أما الحاصل العام لممزيج التسويق يساوي  
 وىي نسبة مقبولة يدل عمى عدم تشتت في أراء أفراد عينة الدراسة . 0.260الإنحراف المعياري يساوي  

 ومناقشة رضا الزبون تحميل  عرض و : الثانيالمطمب 
د عينة البحث عن عبارات المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لإجابات أفرا(: 11جدول رقم )

 : محور رضا الزبون 
 

المتوسط  العبارة
 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري 

 الإتجاه

تحضون باستقبال جيد من طرف 
 موظفي البنك

 موافق بشدة 691, 4,38

تتعامل مع البنك منذ وقت طويل ولا 
 ترغب في تغييره

 موافق 1,102 3,80
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مة من خلال تجدون السرية التا
 تعاممكم مع البنك

 موافق بشدة 462, 4,70

 تؤخذ شكاوي الزبائن بعين الاعتبار
 موافق  410, 3,97

يشعر الزبون باىتمام شخصي من 
 قبل مقدم الخدمة الذي يتعامل معو

 موافق 732, 3,65

 أوقات دوام العمل مناسبة لمزبون 
 موافق 783, 3,12

 ك بوعوده لمزبون يمتزم البن
 موافق 399, 4,10

تنصح صديقك بالعمل مع البنك 
 الذي تتعامل معو

 موافق بشدة 601, 4,67

 انت راض عن خدمات البنك
 موافق 440, 4,10

 موافق 39003, 4,0537 الحاصل العام

 :   التحميل

-3.12يتراوح متوسطيا الحسابي بين من خلال الجدول أعلاه يتضح لنا أن العبارات الخاصة برضا الزبائن
 بدرجة موافق بشدة03لمعبارة  4.70حيث كانت أعمى متوسط حسابي قدر ب4.70

بدرجة موافق بالنسبة لممتوسط الحسابي ومنو نجد  4.05أما الحاصل العام لدراسة رضا الزبائن يساوي 
 أراء أفراد عينة الدراسة .تت في وىي نسبة مقبولة يدل عمى عدم تش 0.390الإنحراف المعياري يساوي 
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  One simple T. Testاختبار الفرضيات 
 One simple T. Testاختبار الفرضيات  -أولا

يعد تحميل مناقشة نتائج إجابات عينة الدراسة التي سوف نتطرق إلى اختبار قابمية النتائج لمتعميم  
الدراسة، ولتحقيق ىذا اليدف قمنا  عمى مجتمع الدراسة عمى أنيا نتائج معنوية تعكس فعلا الواقع محل

لمعينة  Tبتحويل كل محور لبعد إحصائي يجمع عباراتو عن طريق المتوسطات الحسابية، قمنا بتطبيق 
 لاختبار كل بعد والبحث عن إمكانية وجود فروقات ذات دلالة إحصائية. One simple T. Testالواحدة 

                                المتوسط الحسابي                  ̅ حيث:  
 ̅   

  √ 
. 

 الوسط الحسابي لممجتمع          
 الانحراف المعياري لمعينة          
  حجم العينة          

يدل عمى أن احتمال الخطأ المسموح بو  sig (α) 5%عند مستوى دلالة  Tاختبار الفرضيات باستخدام 
 وىذا عمى أساس قاعدة القرار التالية: %95عكس مجال الثقة بين مما ي %5يكون في حدود 

 sig (α)   %5إذا كانت فيو  H0قبول الفرضية الصفرية  -
 sig (α)   %5إذا كانت فيو  H1قبول الفرضية البديمة  -
 فيذا يعني ويبيّن أنّ إجابات أفراد العينة بعيدة عن مركز الحياد. sig (α)   %5وعميو إذا كان  -

 إختبــــار الفرضيــــات  : الثالث المطمب
 التسويقي المصرفي أثر في تحقيق رضا الزبون  لممزيجاختبار الفرضية الأولى: 
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 إختبار الفرضيات الاولى(:17جدول رقم )

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 0 

t ddl 
Sig. 

(bilatéral) 
Différence 
moyenne 

Intervalle de confiance 
de la différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

فرض
 01ية

116,60
6 

59 ,000 3,92153 3,8542 3,9888 

 spss 25اعتمادا عمى مخرجات  تينالمصدر: من إعداد الطالب

( وىو ما يؤكد %0.00) 0.000أنو قدرت قيمتيا بـ  sig (α)نلاحظ من خلال الجدول أنّ قيمة  
 لة إحصائية، وعميو نرفض الفرضية الصفرية ونقبل الفرضية البديمةوجود علاقة دلا

والدليل المادي أثر في  إختبار الفرضية الثانية : لمخدمة والسعر والتوزيع والترويج والأفراد والعمميات
 تحقيق رضا الزبائن

 إختبار الفرضيات الثانية (:19جدول رقم )

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 0 

t ddl 
Sig. 

(bilatéral) 
Différence 
moyenne 

Intervalle de confiance 
de la différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

فرض
 02ية

80,507 59 ,000 4,05370 3,9529 4,1545 

 spss 25اعتمادا عمى مخرجات  تينالمصدر: من إعداد الطالب
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( وىو ما يؤكد %0.00) 0.000أنو قدرت قيمتيا بـ  sig (α)يمة نلاحظ من خلال الجدول أنّ ق 
 .وجود علاقة دلالة إحصائية، وعميو نرفض الفرضية الصفرية ونقبل الفرضية البديمة

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 - 762وكالة خميس مليانة –الدراسة الميدانية لبنك الفلاحة والتنمية الريفية      الثالثالفصل 
 

- 119 - 
 

 خلاصــــة الفصل :

في إنجاز ىذا العمل تعرفنا من خلال ىذا الفصل عمى لمحة عن البنك ، وعمى ىيكمو التنظيمي ولقد اعتمدنا 
قة الإستبانة والتي تحتوي عمى محورين ، المزيج التسويقي المصرفي  ورضا الزبون ، وكان ىدفنا عمى طري

 من خلاليا الإجابة عمى إشكالية بحثنا التالية : 

 كيف يؤثر المزيج التسويقي المصرفي عمى في تحقيق رضا الزبون ؟. 

إحصائية كالنسب المئوية ، المتوسط  وبعد استرجاعيا قمنا بتفريغيا وتحميل بياناتيا باستخدام أساليب
الحسابي ، الإنحراف المعياري ، إختبار ألفا كرونباخ ، ثم قمنا بعرض وتحميل وتفسير نتائج الدراسة الميدانية 
ختبار الفرضيات ،توصمنا الى أن ىناك أثر ذو دلالة إحصائية لمتغير المزيج التسويقي المصرفي في رضا  وا 

 .- 267-تنمية الريفية وكالة خميس مميانة الزبون ببنك الفلاحة وال
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: خاتمة   

يعد المزيج التسويقي المصرفي  جوىر العممية التسويقية بحيث تقوم المؤسسات المصرفية  بالمزج بين 
مجموعة من العناصر بيدف تحقيق رضا زبائنيا  من خلال تمبية حاجاتيم والحصول عمى الأرباح من خلال 

يتناسب مع التغيرات ىذا الرضا و بالتالي ضمان الاستمرارية ، وىذا ما يستدعي تصميم مزيج تسويقي 
المستمرة ،ويعد ضرورة حتمية عمى أي مصرف يريد البقاء والنمو والإستقرار التي تواجو تمك الاحتياجات والذي 
نما يمدد ليصبح متكونا من سبع عناصر والتي تتمثل في:  لم يعد يتمثل في العناصر الأربعة المعروفة  فقط وا 

رويج ،العنصر البشري، الدليل المادي، العمميات. المنتج)الخدمة(، التسعير، التوزيع، الت  

 ضت عمى بنـك الفلاحـة والتنميـة الريفية العمل دىا السوق المصرفية الجزائرية فر إن التغيرات التي تشي
عمى تبني المفيوم الحديث لمتسويق من أجل مواجية ضغط المنافسة،  وقد أنعكس ذلك عمى مختمف الأنشطة 

منيا الأنشطة الترويجية  سواء في مجال الإشيار عن الخدمات المصرفية،  أو في مجال التسويقية لمبنك و 
إعادة تصميم الوجو الداخمي لفروع و وكالات البنك من خلال إدخال مفيوم بنك الجموس، إلى جانب استخدام 

تخدام التكنموجيـا لتكنولوجيا الحديثة في العمل المـصرفي خاصة في مجال التسويق المباشر عن طريق تكثيف اس
رضائيم .  الأنترنتو الإعتمـاد عمـى   والإىتمام أكثر بكل العناصر لمحفظ عمى زبائنو وا 

يعني فقط استعمال ىذه  إن الإستغلال الحسن لعناصر المزيج التسويقي المصرفي  من طرف البنك لا     
مفاىيم النظرية عمى إحدى البنوك العناصر لمواجية مشاكل تسويقية ومن خلال ىذه الد راسة تم إسقاط ال

الجزائرية وىو بنك الفلاحة والتنمية الريفية  والذي يحتل مكانة ىامة ضمن المؤسسات البنكية الوطنية، 
، وقد تمت دراسة أثر  762وخصصنا الد ارسة عمى وكالة بنك الفلاحة والتنمية الريفية بخميس مميانة رقم 

حقيق رضا زبائنيا . عناصر المزيج التسويقي السبعة في ت  

 أولا: نتائج الدراسة  

سة عمى أسئمة الاستمارة وبعد اختيار الفرضيات المطروحة تم التوصل إلى ار بعد تحميل وتفسير إجابات الد
 النتائج التالية: 
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 نتائج الدراسة النظرية:   -1


 يعد المزيج التسويقي المصرفي محور النشاط التسويقي في المصارف.   


 والتسييلات لمزبائن  بمزيج الخدمات المصرفية ىو الضمان لتقديم أفضل الخدماتالإىتمام  


 تم إستحداث مجموعة من العناصر وىي: الأفراد، والعمميات، والدليل المادي تضاف       

 إلييا العناصر التقميدية لتكون المزيج التسويقي المصرفي.    


 دتيا يعتمد بشكل كبير عمى نظرا لمخصائص المميزة لمخدمة فإن الحكم عمى جو  
 مقدميا.                       


 تأثر عناصر المزيج التسويقي بشكل كبير بالتطوارت التكنولوجية لاسيما عنصر  
التوزيع إذا أن التكنولوجيا ساىمت في الظيور طرق جديدة لمتوزيع مثل الصراف  الآلي، التوزيع       

 الإلكتروني وغيرىا.


 تحديد سعر الخدمة المصرفية يعتمد عمى طرق التقميدية وطرق حديثة والبنك  
 الناجح ىو الذي يستطيع المزج بين ىذه الطرق لتحديد سعر يرضي الزبون ويحقق أىداف البنك.       


 رضا الزبون يتأثر بمجموعة من العوامل من أىميا عناصر المزيج التسويقي   

 المصرفي.            


 ا العميل من أىم عوامل تحقيق البنك لأىدافو. كسب رض 

 
 نتائج الدراسة التطبيقية:   -2


 الدراسة أنو لاتوصمنا من خلال  H0الفرضية الصفرية  :بناء عمى نتائج اختبار الفرضية الأولى 

 .عند مستوى الدلالة في تحقيق رضا الزبون المزيج التسويقي لمبنك تأثير ب يوجد


عناصر المزيج  توصمنا الى أن  H1الفرضية البديلة  :الفرضية الثانيةبناء عمى نتائج اختبار  

الترويج  المصرفي ، التوزيع المصرفي  التسويقي المصرفي التقميدية والمتكونة من الخدمة المصرفية، التسعير
 .  وى الدلالة تأثير في تحقيق رضا الزبون عند مسليا ت المصرفي  ،الأفراد، الدليل المادي، العمميات
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سة إلى وجود أثر لممزيج التسويقي رابناء عمى نتائج اختبار الفرضية الرئيسية، توصمنا من خلال الد  

 .المصرفي ككل في تحقيق رضا الزبون 


يمتزم بعناصر المزيج  - 762وكالة خميس مميانة -توصمنا إلى أن بنك الفلاحة والتنمية الريفية  

توى متوسط وفقا لتصورات المبحوثين، ويمكننا ترتيبيا وفقا التسويقي المصرفي التي تمت دراستيا بمس
 لأىميتيا النسبية كما يمي:

-الدليل المادي، -التسعير المصرفي، -الخدمة المصرفية، -التوزيع المصرفي، -العمميات المصرفية،  -
 الترويج المصرفي.  -الافراد، 


 قياس الد راسة.  سة أن مستوى رضا الزبون  كان متوسطا وفقا لمراأظيرت الد  

 ثانيا: التوصيات 

خمصت إليو الدراسة من نتائج يمكن أن  نتقدم بمجموعة من التوصيات التي من شأنيا أن  عمى ضوء ما
تساىم في تحقيق صورة جيدة ومرضية لمزبائن ، وىذا أىم ىدف يسعى إليو البنك محل الد راسة، والتي تدل 

المطبق من قبل البنوك والذي بدوره يساىم في توطيد وتعزيز  عمى مدى فعالية المزيج التسويقي المصرفي
 العلاقة بين الطرفين، تتمثل ىذه التوصيات فيما يمي: 

إتباع إستراتيجيات وسياسات تسويقية أكثر فعالية ونجاعة خاصة أمام نقص الوعي والثقافة البنكية      •
 لدى الزبون البنكي. 

عمى البنك محل الد راسة تعزيز ودعم عناصر المزيج التسويقي المصرفي لدييا بكل ما ىو جديد  •
ومتميز، وىذا لمواجية تحديات المنافسة، وبما ينعكس عمى تمبية حاجات ورغبات زبائنيا، من خلال فتح 

 ويقي المصرفي. أقسام خاصة بالبحث والتطوير وا عداد البحوث المستمرة والمتعمقة بتحسين المزيج التس

راكات الزبائن وزيادة الوعي المصرفي من خلال تقديم النشرات الدورية لدييم العمل عمى توسيع إد •
 التي تخص عمل البنك وكيفية تسويق خدماتو، مما يسيل فيميا وينعكس إيجابيا عمى رضا زبائنيا. 

د من قبل الموظفين أو مقدمو تقديم الخدمات الجيدة، وتوفير مساحة أكبر للاستراحة والتعامل الجي •
الخدمة مع الزبائن، مع الاىتمام بمتغير الدليل المادي لما لو أثر في اعطاء صورة ايجابية عن البنك، إضافة 
 كونو يعمل عمى خمق أجواء ملائمة  وراحة لدى الزبائن، ويتم ذلك من خلال الاىتمام بشكل الخارجي لمبنك.  
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ذ توزيع خدماتيا بصورة تسمح لمزبائن من تحقيق المنفعة المكانية عمى البنوك القيام بتطوير مناف •
 والزمانية. 

ضرورة الإىتمام وتبني عناصر المزيج الترويجي لما ليذه العنا صر من أثر في نشر ثقافة البنك  •
 وتعريف المجتمع بخدماتو. 

إتصال مباشر مع إقامة دوارت تدريبية في مجال التسويق المصرفي خاصة لمعاممين الذين ىم عمى  •
 الزبائن، لتزويدىم بكل ما ىو جديد عالميا في مجال الخدمات المصرفية من أجل رفع كفاءة الأداء لدييم. 

ضرورة الإىتمام بالأفراد العاممين كونيم أحد مكونات المزيج التسويقي المصرفي من خلال حسن  •
  إختيار المناسبين لمعمل المصرفي وتدريبيم وتكوينيم وتأىيميم.

 الاىتمام أكثر بأراء  الزبائن وتخصيص شبابيك خاصة لمنظـر في مقترحاتيم وحل مشاكميم،  •

يجب أن يكون اليدف الأساسي لمبنك من المزيج التسويقي الذي يقدمو ىو الاىتمام بكسب رضا زبائنو  •
  والعمل عمى تمبية حاجاتيم ورغباتيم وكسب زبائن جدد. 

 ثالثا: آفــاق البحـث 

منيا:  طرحيا كآفاق مستقبمية نذكرمن خلال د راستنا ليذا الموضوع لفت إنتباىنا وجود مواضيع أخرى يمكن   


 أثر الترويج المصرفي في تحقيق رضا الزبون .  


 دور العمميات المصرفية في خمق ميزة تنافسية بين البنوك  


دور الموقع الإلكتروني في تحسين المكانة الذىنية  

 لممصرف لدى العميل. 


 دور المزيج التسويقي الإسلامي عمى رضا الزبون . 
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لذا نرجوا منكم امتكرم بقراءة امعبارات بدقة والإجابة عنها بكل موضوعية وحيادية، علما أ ن   منكم نرجوملاحظة: 

جاباتكم وم  ل مغرض امبحث امعلمي، وس تكون دقة اإ لى هذه المعلومات من تس تخدم اإ ساهمتكم عونا كبيرا منا في امتوصل اإ

 المزيـــــــــــــج الخسويقي المصرفي وأثره على  رضا الزبـــــون 

   BADRدراسة حالة البنك الفلاحة و التنمية الريفية ) وكالة خميس مليانة(. 
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وهؤكد بأ ن المعلومات امتي يتم الحصول عليها هي مغاية امبحث  في الخاهة المناس بة Xبوضع علامة  هتائج موضوعية وعلمية.

 امعلمي فقط.

 محور الأول: البيانات العامة ال

بنك الفلاحة والتنمية بائن يهدف هذا المحور الاطلاع عمى بعض الخصائص الاجتماعية و الوظيفية لز  

 لإختياركم . الملائمفي المربع  Xا يرجى منكم وضع العلامة ذالريفية ل

 :المعلومات الشخصية

          انثــــى1- 5     ذكــــــر لجنــــسا 

               سنة     03إلى أقل من 03من2- سنة   503      أقل من الســـــــن 

            سنة   03من اكثر                     سنة 03سنة إلى أقل من  03من 

 5  لمستوى التعليمي ا -0

                            

             مهني                     ثانوي أو أقل 

 

             دراسات عميا                         جامعي 

 

 

 المحور الثاني: محاور الاستبيان
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 5 المزيج التسويقي المصرفي الجزء الأول

  )ى وضع العلامة يرجX( في الخانة المناسبة5

أوافق 

 بشدة 

موافق 

 تماما

لا  محايد

 أوافق

لا 

أوافق 

 تماما 

 الرقم العبـــــــارات 

 أولا: الخدمة

 6 ودةٌقدم البنك خدمات بنكٌة عالٌة الج       

م السحب من  وفر السٌولة بشكل دائم عندما ٌتتت     

   . ف الالًراالص
2 

الفترة الزمنٌة للحصول على الخدمة لا تعتبر      

 طوٌلة
0 

ٌقوم البنك بتقدٌم خدمات بنكٌة متنوعة تتناسب      

 نه .ئزبامع  حاجات  ورغبات 
0 

 ثانٌا: التسعٌر

 0 كرسوم وتكلفة خدمات البنك مناسبة ل     

 1 رارماته باستمم البنك بتعدٌل أسعار خدٌقو     

ٌقوم البنك بأخذ أسعار فوائد منخفضة على      

   نه .ئزبا قروض
2 

قوم البنك بتقدٌم أسعار فوائد عالٌة على ودائع ٌ     

     نه ئزبا
3 
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 ثالثا: التوزٌع

بسهولة تامة وفً  نهئزبادم البنك خدماته لٌق     

 . الوقت  والمكان المناسبٌن
4 

خدماته عبر شبكة واسعة من الفروع  دم البنكٌق     

    . فٌاراالمنتشرة جغ
63 

مكن السحب و الاٌداع من اي فرع من فروع ٌ     

 . البنك
66 

 )الأنترنت ٌقدم البنك  خدماته عبر طرق حدٌثة       

  (، أجهزة الصراف الآلً ...
62 

 التروٌج رابعا :

 60 ةلمقدمدم البنك معلومات كافٌة حول الخدمات اٌق     

ٌستخدم البنك الاعلانات المكتوبة والمسموعة      

 والمرئٌة
60 

ٌعتمد البنك اسالٌب حدٌثة فً التروٌج لمختلف       

خدماته )الوسائل السمعٌة البصرٌة،الانترنٌت و 

مواقع التواصل الاجتماعً، اللوحات 

    الالكترونٌة، الخ(

60 

 61 ة لزبائنهمهتم العاملون بتقدٌم عروض خاصٌ     

 خامسا : الأفراد

 62 ءٌعتذر الموظفون عند حصول أخطا     

متاز معظم موظفً البنك باتقان فن التحاور و  ٌ      63 
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   التفاوض مع الزبائن

ٌمتاز معظم موظفً البنك بكونهم ذوي كفاءة      

 وحسن التصرف مع مختلف المواقف ةمتمٌز
64 

ك بالاستعداد الدائم لى معظم موظفً البنٌتح     

   لمساعدة  الزبائن وتقدٌم احسن الخدمات لهم
23 

 تسادسا: العمليا

 26 ءات فتح حساب سرٌعةراإج     

ٌعتمد المصرف على التجهٌازت المتطورة فً      

تسٌٌر و ادارة مختلف العملٌات التً تتم بٌنه و 

 بٌن زبائنه

22 

تً تتم بٌنه وبٌن ٌهتم البنك بمختلف العملٌات ال     

الزبائن )حسن الترحٌب، الاستقبال، اللباقة فً 

 التعامل مع الزبائن، إنجاز وتقدٌم الخدمات...(

20 

ٌحصل الزبائن على الخدمات المطلوبة من شباك       

   واحد و دون اٌة تعقٌدات ادارٌة
20 

 لدلٌل الماديا: اعڊسا

ٌا منظما ٌملك البنك موقعا جذابا وتصمٌما داخل     

 ٌزٌد من إقبال الزبائن
20 

ٌحرص البنك على توفٌر وسائل تسهل تعامل      

 البنكمع  الزبائن
21 

 22      ٌهتم موظفً البنك بمظهرهم وأناقتهم      
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 23 شوفات البنك واضحة ومفهومةك     

 الجزء الثانً: رضا الزبائن

أوافق 

 بشدة 

موافق 

 تماما

لا  محايد

 أوافق

لا 

فق أوا

 تماما 

 الرقم العبـــــــارات 

 6 بنكلتحضون باستقبال جٌد من طرف موظفً ا     

تتعامل مع البنك منذ وقت طوٌل ولا ترغب فً      

 تغٌٌره
2 

تجدون السرٌة التامة من خلال تعاملكم مع      

 بنكلا
0 

 0 بعٌن الاعتبار تؤخذ شكاوي الزبائن     

خصً من قبل مقدم باهتمام ش ٌشعر الزبون     

 الخدمة الذي ٌتعامل معه
0 

 1 لزبونلأوقات دوام العمل مناسبة      

 2 لزبونلٌلتزم البنك بوعوده      

تنصح صدٌقك بالتعامل مع البنك الذي تتعامل      

 معه
3 

 4 ض عن خدمات البنك ات رأن     

 شكرا على تعاونكم


