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 مقدمـــة

 

  أ
 

 :مقدمة

ن تجاهات الحديثة في أدبيات التسويق، ويعتمد على مجموعة ميعد التسويق المصرفي أحد الإ       

المؤسسات المصرفية، هاته الأخيرة التي تعتبر من أهم  الأساليب والأنشطة التي تسمح بتحسين جودة خدمات

وسندا قويا للتنمية  حتياجات التمويليةالتي تعمل على تزويد القطاعات الإقتصادية بالإالمنشآت المالية 

قتصادية شاملة لابد إ، حيث لاشك أنه للوصول إلى تنمية آخر قتصادية سواء في الجزائر أو في أي بلدالإ

وبما أن المؤسسات المصرفية تعد من المؤسسات الخدمية . من المرور على جهاز مصرفي قوي ومنظم

زدادت أهمية إت التي تقدمها للحفاظ على سيرورتها ونجاحها، لذلك بالدرجة الأولى، فحتما تعتمد على الخدما

  .الخدمات لاسيما أهمية الجودة في تقديم الخدمات المصرفية خاصة من الناحية التسويقية

ستخلاص جوهر الجودة، بإ شتداد حدة المنافسةومع إ للمسيرينلقد سمحت الخبرة عبر عدة سنوات        

للجودة تساعد على تحسين صورة الخدمات المقدمة في نظر الزبون، خاصة في  بمعنى محاولة خلق ثقافة

ويسعى بنك الفلاحة والتنمية الريفية كغيره . كما هو الحال في الجزائر ظل نقص ثقافة التعامل مع المصارف

لأي لضمان تحقيق الأهداف المعروفة من المؤسسات المصرفية الجزائرية إلى تحسين جودة خدماته المقدمة 

  . ستمرارية وتحقيق الأرباحضمان الإمصرف وهي إشباع حاجات الزبائن، 

  إشكالية الدراسة .1

في هذا الصدد وبعد الإطلاع على الإطار العام للبحث، نصل إلى إبراز معالم إشكاليته والمتمثلة في        

  :السؤال الرئيسي التالي

  لتحسين جودة خدماته؟ الفلاحة والتنمية الريفيةرف بنك هي أساليب التسويق المصرفي المعتمدة من ط ما

  :الأسئلة الفرعية التالية يمكننا طرح وعلى ضوء هذا السؤال الرئيسي

 ؛هي عناصر المزيج التسويقي المصرفي؟ ما - 

 ؟؛التي تعمل على تحسين جودة الخدمات المصرفية فيما تتمثل أهم أساليب التسويق المصرفي - 

 ؛؟)وكالة الطاهير( التسويقي المصرفي على مستوى بنك الفلاحة والتنمية الريفية المزيج هو واقع ما - 

 .هل يعتمد بنك الفلاحة والتنمية الريفية على أساليب تسويقية لتحسين جودة خدماته؟ - 

  الدراسة فرضيات .2

، المنتج، السعر: السلعي أيعناصر المزيج التسويقي المصرفي هي نفسها عناصر المزيج التسويقي  - 

 ؛التوزيع، الترويج

  .على أساليب تسويقية لتحسين جودة خدماته - وكالة الطاهير - يعتمد بنك الفلاحة والتنمية الريفية  - 
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  ب

 

  أهمية الدراسة .3

تتجلى أهمية الدراسة من خلال الأهمية الكبيرة لتطبيق التسويق في المصارف وأهمية التعرف على        

ر الجودة في تقديم الخدمات سلاح عتباالخدمات المصرفية، بإ أساليبه لما لها من دور في تحسين جودة

تعتمد المؤسسات الإنتاجية على المنافسة  ب الزبائن وكسب ولائهم ودعم المنافسة، فبينماذستراتيجي فعال لجإ

السعرية كأحد الأساليب لتنمية عروضها وتمييز منتجاتها، نجد الوضع يختلف في المؤسسات المصرفية لأنها 

، هذا فضلا عن المركزيبنك التطيع تطبيق هذا الأسلوب كون الأسعار محددة مسبقا من طرف لا تس

وبالتالي عليها اللجوء إلى أساليب أخرى تكون مغرية أكثر . خاصية اللاملموسية في الخدمات المصرفية

للزبائن خاصة مع ضعف نسبة التعامل مع المؤسسات المصرفية في الجزائر، مما يفرض على المصارف 

ت التي تحدث والتعرف ومحاولة تطبيق في الجزائر تبني المفهوم والنشاط التسويقي من أجل مواكبة التحولا

 . خدماتهاأساليب التسويق المصرفي المختلفة التي تعمل على تحسين جودة 

  أهداف الدراسة .4

  : ترمي دراستنا إلى تحقيق جملة من الأهداف من بينها       

كل عتباره أحد المواضيع الحديثة بهدف التنويه لأهميته داخل بإ تناول موضوع التسويق المصرفي -

 مؤسسة مصرفية؛

 التعرف على أساليب التسويق المصرفي التي تساعد على تحسين جودة الخدمات المصرفية؛ - 

 ؛)وكالة الطاهير(دراسة واقع المزيج التسويقي المصرفي على مستوى بنك الفلاحة والتنمية الريفية  - 

 ة لتحسين جودة خدماته؛التعرف على الأساليب التسويقية التي يعتمدها بنك الفلاحة والتنمية الريفي - 

 .نتباه الباحثين إلى أهمية الموضوع وفتح المجال لهم لإثرائه ودراسته من جوانبه المختلفةمحاولة لفت إ - 

 منهج الدراسة .5

عتماد المنهج الوصفي والتحليلي في الفصلين الأول ة هذا الموضوع ومختلف جوانبه تم إلمعالج       

في الفصل الثالث  ستخدام دراسة الحالة، كما تم إموضوعالنظرية لمتغيرات الوالثاني كونهما يمثلان الدراسة 

  ).وكالة الطاهير(بنك الفلاحة والتنمية الريفية  من خلال التطبيق على حالة

، )عربية وأجنبية(كتب: البيانات اللازمة للدراسة من مختلف المصادرالمعلومات و تجميع  تم وقد

  .شخصية ت، مقابلاةلكترونيقع إامذكرات، مجلات، ملتقيات، مو 
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  حدود الدراسة .6

إن محاولة الإجابة على إشكالية البحث، وإختبار مدى صحة الفرضيات، دفعنا لوضع حدود وأبعاد        

وكالة -في دراسة تطبيقية على مستوى إحدى وكالات بنك الفلاحة والتنمية الريفية  للدراسة والتي تمثلت

  .ولاية جيجل) 675(تحت رقم  - الطاهير

  ختيار الموضوعأسباب إ .7

  :إلى أسباب موضوعية وأخرى ذاتية نلخصها فيما يليختيارنا لهذا الموضوع أسباب إ تعود       

 :الأسباب الموضوعية  - أ

 أهمية الجودة في تقديم الخدمات المصرفية؛ - 

 تزايد أهمية ودور التسويق المصرفي وأساليبه في جميع الدول؛ - 

ز المصرفي نشاط مهم يجب أن يطبق في أي مؤسسة مصرفية ترغب في تميُ  قتناع بأن التسويقالإ - 

 خدماتها والبقاء في السوق؛

الكثير من ر واضحة التطبيق في بلادنا وتثير كون التسويق المصرفي من المواضيع التي لا تزال غي - 

  .التساؤلات والغموض

 :الأسباب الذاتية  -  ب

 ؛دخول الموضوع ضمن تخصص دراستنا - 

ستفادة بغية الإ التطبيقية رية بالدراسةالشخصي بهذا الموضوع والرغبة في تدعيم الدراسة النظ هتمامالإ - 

 .والإفادة

 صعوبات الدراسة .8

  :تواجدت بعض المحددات والصعوبات التي أثرت على إنجاز هذا العمل وهي       

المتعلقة بالأساليب التسويقية التي تستخدم لتحسين جودة الخدمات  صعوبة الحصول على المعلومات - 

 المصرفية؛

 .صعوبة جمع المعلومات على مستوى الوكالة محل الدراسة - 

 الدراسات السابقة .9

، دور التسويق المصرفي في زيادة القدرة التنافسية للبنوك: بعنوانمحمد زيدان، لـ  :الأولىدراسة ال -

هذه الدراسة إلى إبراز الدور الذي يلعبه التسويق  توهدف. 2003، 02الباحث، العدد جامعة الشلف، مجلة 

المصرفي لزيادة القدرة التنافسية للبنوك والحفاظ على حصتها السوقية، وتوصلت الدراسة إلى أن التسويق 
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  ث

 

لها لموضوع في تناو مع دراستنا وتتشابه هذه الدراسة  .المصرفي له دوره ومكانته في المؤسسة المصرفية

التسويق المصرفي وأهميته داخل القطاع المصرفي، وتختلف في كونها تبحث عن علاقة التسويق المصرفي 

بزيادة القدرة التنافسية للبنوك بينما دراستنا تبحث عن أساليب التسويق المصرفي التي تحسن من جودة 

 .الخدمات المصرفية

ثر التسويق الإكتروني على جودة الخدمات المصرفية، أ: بعنوانفضيلة شيروف،  لـ :الثانية دراسةال -

، مذكرة مقدمة ضمن متطلبات نيل شهادة الماجستير في التسويق، قسم دراسة حالة بعض البنوك في الجزائر

وهدفت . 2010-2009السنة الجامعية  - قسنطينة–تخصص تسويق، جامعة منتوري : العلوم التجارية

فرزه التسويق الإلكتروني على جودة الخدمات المصرفية، وتم التوصل إلى أن الدراسة إلى تبيان الأثر الذي ي

يساعد البنوك على الرفع من أداء الذي هناك أثر للتسويق الإكتروني على جودة الخدمات المصرفية و 

رتباطه ا لموضوع التسويق داخل المصارف وإ وتتشابه هذه الدراسة مع دراستنا من خلال تناوله. خدماتها

وتختلف في كونها سلطت الضوء على التسويق الإلكتروني كأحد فروع  ،ين جودة الخدمات المصرفيةبتحس

التسويق وركزت على الخدمات المصرفية الإكترونية، كما تختلف في كونها تبحث عن الأثر الذي يفرزه 

يق المصرفي التي التسويق الإكتروني على جودة الخدمات المصرفية، بينما دراستنا تبحث عن أساليب التسو 

 . تحسن من جودة الخدمات المصرفية

دور الإبداع التسويقي في تحسين جودة الخدمات : جابر حمدان العجمي، بعنوان لـ :الدراسة الثالثة -

ستكمالا لمتطلبات الحصول على مذكرة مقدمة إ المصرفية، دراسة ميدانية في البنوك التجارية الكويتية،

وهدفت هذه الدراسة إلى معرفة دور . 2011الأعمال، جامعة الشرق الأوسط، درجة الماجستير في إدارة 

وذلك من وجهة نظر موظفي دوائر التسويق،  الإبداع التسويقي في تحسين جودة الخدمات المصرفية

وتوصلت الدراسة إلى وجود علاقة بين الإبداع التسويقي وتحسين جودة الخدمات المصرفية، وقد تقدم الباحث 

وتتشابه . ت أهمها ضرورة تفعيل كافة إستراتيجيات التسويق الإبداعي بهدف رفع مستوى جودة الخدمةبتوصيا

رتباط تحسين جودة الخدمات المصرفية بالتسويق، وتختلف في كونها تهتم بإبراز في إهذه الدراسة مع دراستنا 

ساليب المختلفة حث عن الأدور الإبداع التسويقي في تحسين جودة الخدمات المصرفية أما دراستنا فتب

  .التي تحسن من مستوى جودة الخدمات المصرفيةللتسويق المصرفي 

  خطة الدراسة  .10

 دراسةتقسيم الالأسئلة المتفرعة عنها، فقد تم  للإجابة على الإشكالية المطروحة في البحث ومختلف       

  :كما يلي فصلين نظريين وآخر تطبيقي إلى



 مقدمـــة

 

  ج

 

يتضمن الأول  ؛ندرج تحت هذا العنوان مبحثينيو  "مدخل إلى الخدمات المصرفية"تحت عنوان  :الفصل الأول

  .مفاهيم أساسية حول الخدمات المصرفية، أما الثاني فيتعلق بأساسيات حول جودة الخدمات المصرفية

ى تطرق من خلاله إلسنو  "ةالتسويق المصرفي وآلياته لتحسين جودة الخدمات المصرفي"بعنوان  :الفصل الثاني

نظرة عامة حول التسويق المصرفي، عناصر المزيج التسويقي المصرفي، وأخيرا آليات التسويق المصرفي 

  .لتحسين جودة الخدمات المصرفية

 اتضمن هذيو " وكالة الطاهير"خاص بالدراسة التطبيقية في بنك الفلاحة والتنمية الريفية ال :الفصل الثالث

من  سنتعرفلتقديم البنك محل الدراسة، أما المبحث الثاني فص مخصثلاثة مباحث، المبحث الأول  الفصل

ريفية،  والمبحث الثالث والأخير سوف نسلط المزيج التسويقي المصرفي لبنك الفلاحة والتنمية ال علىخلاله 

  .لتحسين جودة الخدمات على مستوى الوكالة المعتمدة على الأساليب التسويقية الضوء

 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  



 

ةالمصرفي اتمدخـل إلى الخدم :ـل الأولصالف  

  تمهيد

مفاهيم أساسية حول الخدمات المصرفية :المبحث الأول  

أساسيات حول جودة الخدمات المصرفية :المبحث الثاني  

 الخلاصة
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  :تمهيد

هتمام أكثر فأكثر بهذا مما إستوجب الإ الاقتصاد، مكانته فيالخدمات اليوم دوره و  أصبح لقطاع       
تعد و  .الزبونزة الوصل بين المنظمات الخدمية و همعتبار التسويق هو ية التسويقية بإالقطاع خاصة من الناح

، كما تعبر على ستمرارهالبنكي وتعزيز قدراته وإ ر النشاط لمصرفية العامل الرئيسي لتحسين وتطويالخدمات ا
 زدادت أهمية الجودة في تقديم الخدمات للعملاء كونهالذلك إ، صادي ورفاهية المجتمعقتقدم الإدرجة الت

ى مواجهة القدرة علستمرار و فعال يضمن الإسلاح تنافسي قوي و العامل الأكثر تأثيرا على مردودية الخدمات و 
  .لمؤسسات الماليةاك و المنافسين في البنو 

  :مبحثين همايتضمن الفصل الأول  الإطارهذا وفي        
  مفاهيم أساسية حول الخدمات المصرفية :الأولالمبحث 
 أساسيات حول جودة الخدمات المصرفية :الثانيالمبحث 
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  مفاهيم أساسية حول الخدمات المصرفية: المبحث الأول
 تطور الخدمات المصرفية المصرفية، مراحلسنحاول ضمن هذا المبحث التطرق إلى مفهوم الخدمات        

  .ماهية الخدمات بصفة عامةلا إلى أو ، لكن تجدر بنا الإشارة أنواعهاو 
  ماهية الخدمات :المطلب الأول

  .سنتعرف من خلال هذا المطلب على تعريف الخدمات، خصائص الخدمات وأهميتها       
  تعريف الخدمات : أولا

مقارنة بالسلع  تعتبر الخدمات من المفاهيم التي يصعب تعريفها بدقة نظرا للخصائص التي تنفرد بها       
  :ها تشترك أحيانا في معنى أو أكثر، نذكر منهاختلفت فإنإن إ، لهذا قدمت لها عدة تعاريف و المادية

منتجات غير ملموسة يتم تبادلها مباشرة " :بأنهاالخدمات ) AMA(عرفت الجمعية الأمريكية للتسويق  - 1
، كما يصعب في الغالب تفنى بسرعة، وهي تقريبا لمستهلك ولا يمكن نقلها أو خزنهاالمنتج إلى امن 

  1".إستهلاكهاود بنفس الوقت الذي يتم شراؤها و تحديدها أو معرفتها لأنها تظهر للوج
المجال لأي كل نشاط أو عمل غير ملموس خاضع للتبادل ولا يفتح " :بأنها 1995وعرفها كوتلر سنة  - 2

  2".لخدمة أن ترتبط أو لا بمنتج مادي، كما يمكن لنوع من تحويل الملكية
بين  جتماعيإأكثر من إنتاج أشياء غير ملموسة فهي تفاعل " :يعرفها على أنها  Eric Voglerونجد  - 3

  3".الإنتاجرغباته أثناء عملية و  حتياجاتهإالزبون الذي يشبع المنتج و 

) performance(عبارة عن تصرفات أو أنشطة أو أداء" :من الناحية التسويقية بأنهاعرفت الخدمات و  - 4
عليها نقل ملكية أي  ولا يترتب ملموسة،الأنشطة تعتبر غير  ، وهذهيقدم من طرف إلى طرف آخر

  4."بمنتج مادي ملموسأو غير مرتبط شيء، كما أن تقديم الخدمة قد يكون مرتبط 

  :مكن تقديم التعريف التالي للخدمةومن خلال ما تم عرضه ي     

ولا ينتج عن هذا النشاط  ،ير ملموس، ويخضع لعملية التبادلهي نشاط أو عمل يحقق إشباعا أساسيا غ - 5
 .، وقد يكون تقديم الخدمة مرتبط أو غير مرتبط بمنتج مادي ملموسمتلاك ماديإأي 

                                                           

                        .226ص، 2003، الأردن د للنشر والتوزيع،دار حام ،مفاهيم معاصرة :التسويق، براهيم حدادإشفيق ، نظام موسى سويدان 1
2 P.Kotler et B.Dubois, Marketing Management, 9ème édition , Paris, 1997, p7. 
3 Eric Vogler, Management Stratégique des Services, édition dunod, Paris, 2004, p10. 

 4وصفي عبد الرحمن النعسة، التسويق المصرفي، الطبعة الأولى، دار كنوز المعرفة العلمية للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، 2011،      
.                                                                                                                            126ص  
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ا إذا كانت تحديدها فيم يجعل في الغالب صعوبة فيوتجدر الإشارة إلى أن تعدد وتنوع الخدمات         
والشكل  ،المضامينأن العديد منها يشترك مع السلع المادية في كثير من  خاصةو ، ملموسة أو غير ملموسة
  :لموجود بينها وبين السلع الماديةالتالي يوضح التداخل ا

  تاالخدمسلم درجـة ملمــوسية السلع و : 01الشكل رقم 

                                                                                            

                                                                           

                                                                  

                                                     

                                        

     

          

                  

                                      

                              

                       

           

  

 ,édition  ème4 ,anquede la B tratégieSet  MarketingLamarque, Monique Zollinger & Eric  ource:S
 Dunod, Paris, 2004, p9.                                                                                                                        
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هو تصنيف و  ،الخدمات من حيث درجة ملموسيتهاو تصنيف لبعض السلع  يوضح الشكل السابق       
لى خمسة أنواع تتمثل كيلر المنتجات إكوتلر و قد قسم و  ،ليس بالضرورة صحيح مائة بالمائةمتعارف عليه و 

  1:في

معجون الأسنان حيث الصابون و  الملح،: تضمن منتجات ملموسة بشكل تام مثلهي التي تو : سلع بحتة −
  .تجاتلا تكون هناك خدمات مرافقة لهذه المن

 اتوهي السلع التي تكون مصحوبة بنوع واحد أو أكثر من الخدم: لع ملموسة مصحوبة بخدماتس −
، التي يلجأ صانعوها إلى إضافة بالنسبة للسيارة، كما هو الحال مثلا وذلك لزيادة رغبة العميل فيها

 .)إضافة كمبيوتر مثلا(ر تطورا خدمات أخرى كإدخال تكنولوجيا جديدة تجعلها أكث
إلى  طعام إضافة، مثل المطاعم التي تقوم بتقديم الالخدماتجزاء متساوية من السلع و تشمل أو : الهجين −

 .تقديم خدمات أخرى
ا خدمة تصاحبها وهي المنتجات التي يكون جوهره: خدمات ثانويةو خدمة رئيسية مصحوبة بسلع  −

سافرون بشراء ، حيث يقوم المالنقل الجويسلع مساعدة كما هو الحال مثلا في خدمات خدمات إضافية و 
، إضافة إلى إلى مقاصدهمسة تمكنهم من الوصول هي خدمة رئيسية غير ملمو خدمة النقل الجوي و 

بعض الخدمات بعض الأشياء الملموسة كالطعام والشراب والمجلات وبطاقات السفر و  من ستفادتهمإ
 .ثانوية المرافقة للخدمة الأساسيةال

التدليك ، العلاج النفسي، تام مثل العناية بالأطفالساسي و تتضمن تقديم خدمة بشكل أو : خدمة بحتة −
 الخ ...
         :ل المواليالجدو  هاكما يوضحالخدمات من الفروق الجوهرية بين السلع و  يمكن تبيين عددا إجمالاو        

  الخدماتروق الجوهرية بين السلع و الف: 01الجدول رقم 

  الخدمات  السلع

مواد أولية، سلع جاهزة، وتعتمد : ملموسة -1
  .قيمتها على الملكية

  .لربط العرض بالطلب: تخزن -2
  .فصلها على منتجهايمكن  -3
 قياس هذه الجودةيمكن الحكم على جودتها و  -4

  .ستخدام نظم الرقابة على الإنتاجمن خلال إ

لى الخبرة قيمة الخدمة تعتمد ع: غير ملموسة -1
 .ستخدامهامن إ

 .يصعب تخزينهالا تمتلك و  -2
 .هافصلها عن مقدملا يمكن  -3
لنفس تلف في جودتها حتى لنفس المنتج و تخ -4

  .الخدمة
  .297، ص2002للنشر، الأردن،  الطبعة الثانية، دار وائل ،إدارة قنوات التوزيع، هاني حامد الضمور :المصدر

 

                                                           
1 Philip Kotler &Kevin Lane Keller, Marketing Management, 12th edition, New Jersey Pearson, 2006, pp403-404. 
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  خصائص الخدمات : ثانيا

ميزها عن غيرها من السلع المادية، هذه الخصائص تنفرد الخدمات بمجموعة من الخصائص التي ت     
                                            :تتمثل في

 تعتبر هذه الخاصية من الخصائص الأساسية التي تميز الخدمات :)اللاملموسية ( غير ملموسة  - 1
بناءا على ذلك لا و  ي لا يمكن إدراكها بالحواس الخمس،بالتالسيد مادي و ، فالخدمات ليس لها تجعن السلع

هلاك الخدمة ستإ العلمية أن إنتاج و ، فمن الناحية أو تعبئتها أو فحصها قبل الشراء يمكن نقلها أو تخزينها
، حيث يتعين على رنامج التسويقي للمؤسسات الخدميةهذا يلقي بآثاره على البيحدث في نفس الوقت و 

الخدمة  كثر من تركيزها علىشباعات التي تحققها الخدمة أرويجية التركيز على المنافع أو الإالرسالة الت
  1.ذاتها

هتمام بالعناصر الملموسة لى الإالخاصية تلجأ المؤسسات الخدمية إ التكيف مع هذهلمواجهة و و        
ص طرق تعامل الأشخاستخدام الأجهزة والوسائل المتطورة، تحسين مظهرها و الخدمة كإالمشاركة في إنتاج 

قييم نوعية الخدمة ومدى جودتها إلى بت أثناء قيامهما قد يلجأ المستهلك ، كمقدمي الخدمة لديها مع عملائها
  2.الخ...الزملاء لى مصادره الموثوقة كالعائلة والأصدقاء و صورته أو إسمعة مقدمها و 

ن الشخص الذي يتولى تقديمها فنقول أوهي عبارة عن درجة ترابط بين الخدمة ذاتها وبين : التلازمية - 2
تشير خاصية التلازمية في هذه الحالة إلى قياس إلى السلع المادية و لخدمات درجة الترابط أعلى بكثير في ا

لمستفيد من الخدمة عند تقديمها المستفيد فغالبا ما يتطلب حضور اعلاقة مباشرة بين مزود الخدمة و  وجود
  3.ا يحقق لتسويق الخدمات ميزة خاصةهذا مو 

من الحالات على  عدم القدرة في كثيربهذه الخاصية الصعوبة البالغة و  نعني: )عدم التجانس(التباين  - 3
هذا يعني ببساطة أنه تقديمها على الإنسان بشكل كبير وواضح و خاصة تلك التي يعتمد تنميط الخدمات و 

بالتالي فهو لا يتعهد بأن تكون خدماته متماثلة ومتجانسة على الدوام، و على مورد الخدمة أن يصعب 
بذلك يصبح من الصعوبة مثلما تفعل الشركة المصنعة للسلع، و مان مستوى جودة معينة لها يستطيع ض

 4.تكون عليه الخدمات قبل تقديمها والحصول عليهاالتنبؤ بما س) المستفيدالمورد و (طرفي التعامل  تمكن

                                                           

 .24، ص2010 ،الإسكندرية ،مؤسسة الثقافة الجامعية ،سلوك المستهلكالتسويق المصرفي و  ،رأحمد يقو  ،صادق صفيح1
2 Monique Zollinger & Eric Lamarque, op.cit, pp11-12. 

  3 فريد كورتل، تسويق الخدمات، الطبعة الأولى، دار كنوز المعرفة العلمية للنشر والتوزيع، سكيكدة، الجزائر، 2009، ص92.            
                                                   4                                     .50ص ،2009 الأردن، عمان، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، ،ثقافة الخدمة ،بشير العلاق
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النتائج  ستفادة مننية تخزين الخدمة في حالة عدم الإهذا يعني عدم إمكاو : )سرعة التلف(التلاشي  - 4
ت التي تحقق خسائر نتيجة لعدم من ثم فإن منظمات الخدمالمحققة منها في كل مرة تؤدى فيها، و ا

يبدو واضحا على سبيل المثال لا الحصر و  ،اتها في كل مرة تقدم فيها الخدمةستفادة الكاملة من إمكانيالإ
الخ ...الرياضية أو الطائرات  في حالات عدم امتلاء المقاعد في دور السينما أو المسرح أو الأندية

يعتبر الطلب على ة المنتجة في حالة تذبذب الطلب و وتمثل سرعة تلف الخدمات مشكلة أمام المنظم
ستخدام لب عليها مما يترتب عليها ضرورة إالمواصلات العامة مثال على ذلك أوقات الذروة يزداد الط

  1.بر من المركباتعدد أك
  2:إلىستقرار الطلب تلجأ المنظمات الخدمية عدم إللتخفيف من آثار و         

 ؛مواجهة التغيير في مستوى الطلبستخدام أنظمة الحجز المسبق لإدارة و إ −
 ؛تة عند مواجهة التصاعد في الطلبتشكيل قوة عمل مؤق −
 ؛منشآت لأغراض التوسع المستقبلي إضافة −
 .الحجز المسبق بأسعار أقلإلى فترات أخرى مثل  هينقل الطلب من فترات تزايد التسعير المختلف الذي −
ئع والمشتري ن العلاقة بين الباه لا يتم ملكية في بيع الخدمات وبالتالي فإطالما أن :عدم تملك الخدمة - 5

لخدمة أثناء ذ في مجال الخدمات غالبا ما يعتمد المشتري على البائع أو مقدم اإ ،تصبح لا حدود لها
، نجد أن المشتري في الخدمات العامة، المحاماة، و الخدمة المشتراة ففي المستشفىل ستعماستهلاك أو إإ

 3.ستعمال الخدمةإستهلاك أو يستقل تماما عن البائع حتى يتم إ لا يمكن أن
  أهمية الخدمات : ثالثا

 4:يليذلك كما  إيضاحيمكن للخدمات أهمية معتبرة و  إن       

ل السنوات الماضية نموا من تطور حيث نمت الخدمات خلاشهدته  همية الخدمات من خلال ماأ تتضح
ام دول العالم بهذه هتمإ إلىدى لوجية التي شهدها العالم مما أالتطورات التكنو  جاء ذلك بسببو  ،هائلا

                                                           

 1 زاهر عبد الرحيم عاطف، تسويق الخدمات، دار الراية للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، 2012، ص47.                                
  2محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، التسويق المصرفي: مدخل إستراتيجي كمي تحليلي، الطبعة الأولى، دار المناهج، عمان،

 2005                                                                                 .                                    29ص ،
  3محمد عبده حافظ، تسويق الخدمات، الطبعة الأولى، المكتب العربي للمعارف، القاهرة، مصر الجديدة، 2009، ص 64.               
 4فريد كورتل وآخرون، تسويق الخدمات الصحية، الطبعة الأولى، دار كنوز المعرفة العلمية للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، 2012، ص  
).            بتصرف( 58-57ص                                                                                                  
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عدد العاملين في  زديادإلا عن زيادة قوته الشرائية فضو نتيجة تطور المجتمع   هتمامالإ، وجاء هذا الخدمات
 إلى 1965عام %41رتفع معدل القوة العاملة في مجال الخدمات في الدول المتقدمة من فقد إ. لقطاعهذا ا
 إحصاءاتتدل و . %46و %23في الدول العربية كان المعدل على التوالي ، و 1991- 1989عام  67%

المصرف الدولي على أن معدل العاملين في قطاع الخدمات في الولايات المتحدة الأمريكية خلال عام 
لذلك تعد الولايات  ،1990من قوتها العاملة عام %80زداد هذا المعدل ليصبح إ و  %66يقدر بحوالي  1980

ج المحلي من النات %70المتحدة الأمريكية من البلدان التي يوجد فيها أكبر قطاع خدمي حيث يمثل 
  .الإجمالي

أن الخدمات  2000كما تعتبر حوالي نصف نفقات المستهلك مشتريات للخدمات وأشارت أبحاث عام      
رتفاع أسعار الخدمات بمعدل أسرع من ارتفاع معظم السلع لعل إ، و نصيبا أكبر من نفقات المستهلكتستهلك 

ما جربت أن  إذالعلك تعي ذلك دون شك الخدمات و  ادقتصلإالمادية يمثل أكبر عائق في طريق نمو سريع 
تصلح سيارتك أو جهاز التلفاز أو حذائك أو تدفع فاتورة الطبيب لكن عندما تقول أن الخدمات تمثل ما 

من المتوقع أن يشهد و للخدمات  الاقتصاديةنزال نفهم تماما الأهمية  يقارب نصف نفقات المستهلك فنحن ما
  :لعالم العربي نموا متزايدا كما ونوعا لعدة أسباب منهاقطاع الخدمات في ا

ايد نسبة العاملات في سوف تتز م العربي تعمل في قطاع الخدمات و ن نسبة كبيرة من العاملين في العالإ −
  ؛هذا القطاع

لسلع هي أمثلة وأنظمة السلامة و  تصالاتالإو  نترنيتالأع المادية كالحواسيب و لقيد في السزيادة درجة التع −
  ؛إنتاجهالا يتم ستيرادها و ن مثل هذه السلع يتم إخاصة أمادية تتطلب خدمات متخصصة و 

  ؛ستجمامالسياحة والإزدياد التشغيل الآلي مما يوفر أوقات للراحة و زيادة أوقات الفراغ بسبب ظاهرة إ −
م العالخاصة بعد الطفرة النفطية التي شهدها مستوى معيشتهم و  رتفاعإ كذلك زيادة دخل المواطنين و  −

  ؛العربي منذ أواخر القرن الماضي
لى السلع والمنتجات وأقل لم العربي يعد أكثر ربحية قياسا إفوق هذا كله أن قطاع الخدمات في العاو  −

 .حاجة لرأس المال
  مفهوم الخدمات المصرفية: المطلب الثاني

 .وخصائصها سنتعرف من خلال هذا المطلب على تعريف الخدمات المصرفية       
   تعريف الخدمات المصرفية: أولا
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بشكل عام ونقدم التعريف  ن تعريف الخدمات المصرفية لا يختلف كثيرا عن تعريف الخدماتإ        
  :التالي

عي الكامن في العناصر الملموسة العمليات ذات المضمون المنفمجموعة من الأنشطة و " :تعرف على أنها
قيمها المنفعية يدون من خلال ملامحها و التي يدركها المستفالمقدمة من قبل المصرف و وغير الملموسة و 

في الوقت ذاته تشكل ، و ئتمانية الحالية والمستقبليةوالإباع حاجاتهم ورغباتهم المالية التي تشكل مصدرا لإشو 
  1".ل العلاقة التبادلية بين الطرفينمصدر لأرباح المصرف من خلا

  :ين أساسيين همايشتمل على بعد ن مفهوم الخدمة المصرفيةعموما فإو        
المباشرة التي يسعى العميل فردا كان أو منظمة مثل في مجموعة المنافع المادية و ويت: البعد المنفعي −

 ؛من خلال شرائه للخدمة المصرفية للحصول عليها
ذا فإ ،المضمون المنفعي المباشر للخدمة السمات التي يتسم بهاوهو مجموع الخصائص و : البعد السماتي −

يرتبط بالخدمة المصرفية نفسها ويعبر عن مستوى  كان البعد الأول يرتبط بالعميل نفسه فإن البعد الثاني
 .دراكاتهبها إلى مستوى توقعات العميل وإ  يرقىجودتها و 

ظهار ذلك كما يكون ويمكن إ كما أن إنتاج الخدمة المصرفية قد يكون مرتبط بمنتج مادي وقد لا        
  2:يلي
لتقاءه بالعاملين في المصرف يجعل هذا المعلومات التي يحتاجها من خلال إن حصول المستفيد على إ −

 الخدمة مرتبط بالشخص الذي يقدمها؛النوع من 
 عاملة مرتبطة بالشخص الذي يقدمها؛أسلوب المستقبال المستفيد و ن عملية إإ −
 ستخدام هذا الصراف؛الآلي يرتبط بإن سحب المستفيد للنقود عن طريق الصراف إ −
 ستخدام سلعةعلى إاد الذين يتعاملون مع المستفيد و يداع يرتبط بالأفر ستمارة السحب أو الإن ملئ إإ −

 مساعدة وهي مستندات السحب والإيداع؛
التي ة و الأجهزة المستخدمفيد يرتبط بمدى كفاءة العاملين ومستوى تطور الآلات و شباع المستإن مستوى إ −

 .تقديم الخدمةنجاز و تساعد على سرعة إ
  

  خصائص الخدمات المصرفية : ثانيا

                                                           

 1 تيسير العجارمة، التسويق المصرفي، الطبعة الأولى، دار الحامد للنشر والتوزيع، الأردن، 2005، ص32.                             
 2                                                             .59ص ،ذكره مرجع سبق ردينة عثمان يوسف، ،محمود جاسم الصميدعي
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مثل في تتميز الخدمات المصرفية بمجموعة من الخصائص منها ما يتعلق بطبيعتها كخدمة وتت       
تلفة التي تجعل الخدمة المصرفية مخا يتعلق بطبيعة النشاط المصرفي و منها مو  ،الخصائص المذكورة سابقا

  :من هذه الخصائص نذكرالخدمات و متميزة عن باقي و 

المنتجات المصرفية التي فعلى الرغم من تقارب وتماثل الخدمات و : الحاجة إلى هوية ومفهوم خاص - 1
لى تمييز هذه الخدمات وربطها بالبنك تظهر بشكل ملح وأساسي ، فإن الحاجة إالمصارف والبنوك تقدمها

من خلالها تمييز الخدمات تلقى بثقلها على رجل التسويق من أجل البحث عن عناصر معينة يمكن و 
المصارف و مها البنوك المنتجات المصرفية التي يقدمها البنك التابع له عن تلك الخدمات التي تقدو 

نك التابع له، تبط في تقديمها بالبالمنتجات تر حث عن هوية مميزة لهذه الخدمات و بالتالي البالأخرى، و 
ن ثم فإن مل التعامل معه عن البنوك الأخرى، و لتفضيبذلك أساس لجذب العملاء للبنك و  تصبحو 

الخدمات التي خصية المميزة للأوعية المصرفية ولمزيج المنتجات و لى خلق هذه الهوية أو الشالوصول إ
ريفه بها وزيادة معلوماته عنها تعم هذه الهوية المستقلة للجمهور وتنمية إحساسه و تقدييقدمها البنك، و 

الأساس الفعال للجهد ثم حثه وحفزه على التعامل مع البنك وبشكل فعال، وهو ، ومن وتذكيره بها
  1.لتسويقي ولنجاح الخطة التسويقيةا

هذا مهم ليس وليات لأي مصرف هي حماية ودائع ومكاسب زبائنه و ن أهم المسؤ إ: ئتمانيةالمسؤولية الإ  - 2
  2.في أغلب المؤسسات المالية الأخرىفي المصارف فقط بل 

، أو نطاق ن على المصرف تقديم مجموعة واسعةيتعي: الخدمات المصرفيةإتساع نطاق المنتجات و  - 3
الرغبات المترابطة من نوعة و حتياجات المتوالمنتجات المصرفية التي تلبي الإواسع من الخدمات 

، فالمصرف لاءالخدمات المصرفية الأخرى المطلوبة من قبل العمئتمانية و الإو  حتياجات التمويليةوالإ
الفرد أو  حتياجات العميليواجه إ، و تلفة سواء أكانت صناعية أو خدميةحتياجات المؤسسات المخيواجه إ

يدية ، كما يقدم خدمات تقلحتياجات المختلفةبلة الإالى أكثر من مزيج تسويقي لمقالعائلة، وعليه يحتاج إ
فتح كهرباء، الهاتف و الستلام فواتير الماء و ات، وإ ستشار الإستلام النقود وإيداعها، والقروض و إمثل 

  3.ها من الخدمات المصرفية المعروفةغير عتماد و خطابات الإ

                                                           

  1 محسن أحمد الخضيري، التسويق المصرفي، الطبعة الأولى، إيتراك للنشر والتوزيع، القاهرة، مصر الجديدة، 1999، ص45.           
  2                                                                                           .33ص مرجع سبق ذكره، تيسير العجارمة،

 3 أحمد محمود الزامل وآخرون، تسويق الخدمات المصرفية ، الطبعة الأولى، إثراء للنشر والتوزيع، الأردن، 2012، ص60.              
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ابع للتزويد متتبشكل ع في أي مصرف ذي حجم و مجال واسع، و متلاك شبكة فرو إ: التشتت الجغرافي - 4
رويج يجب التبناءا عليه فإن الخدمات و ، و الميةالعولملاقاة الحاجات المحلية والوطنية و بالمنافع الملائمة 

  1.أن يكونا ذا تطبيق واسع
عندما تكون المنتجات المصرفية ذات مخاطرة لا بد أن تكون هناك  :المخاطرةالموازنة ما بين النمو و  - 5

  2.خاطرةالم رتفاعالحذر من إد التوازن بين التوسع في البيع و رقابة لإيجا
نتاج، الأمر الذي يزيد من كلفة الإ ،مات المصرفية ذا كثافة عمل عاليةيبقى قطاع الخد: كثافة العمل - 6

سألة مهمة في الخدمات في الواقع الخدمة الشخصية مقابل الأتمتة م، و ويؤشر في سعر المنتجات
الخدمات ، و الخدمة للزبون هي مهمة لتعزيز ملائمةن الخدمة الشخصية عالية الكلفة و إ المصرفية و 

  3.ستخدامها للتكنولوجياك تزيد من إالمصرفية مقابل ذل
 قتصاد أي بلد،العمود الفقري لإ جهاز المصرفي هوال :قتصادية للدولةنشاط البنك بالسياسة الإرتباط إ - 7

، بالآخرقتصادي فإن كل منهما يؤثر ويتأثر النشاط الإب ثيقة التي تربط هذا الأخيرنظرا للعلاقة الو و 
 ستخدام، ومن جهة أخرى يقوم بإقتصادية للبلادس الحالة الإلى أساتخاذ قراراته عفالبنك المركزي يقوم بإ

فقا للأهداف قتصادي و التأثير من خلالها على الوضع الإ فئتمانية بهدمجموعة من الأدوات النقدية والإ
ت الخدمان خلال طبيعة المنتجات و م يظهر ذلكو بالتالي تتأثر المصارف بهذه القرارات ، و المسطرة

  .المصرفية التي تقدمها فيما بعد
راف المنظمة الخدمات المصرفية تمتاز بكونها تمر بسلسلة من الأط :تجاهينتدفق المعلومات بإ - 8

كذلك تعامل معلومات دقيقة فيما يخص الزبون و هذا ما يتطلب تدفق للعمليات المصرفية والمالية و 
 .دقة، موثوقية و معلومات بكل موضوعيةالموظف مع تلك ال

   مراحل تطور الخدمات المصرفية: المطلب الثالث

لقد تطورت الخدمات المصرفية تبعا لتطور المفهوم التسويقي بعدة مراحل لذلك سوف نستعرض نبذة        
 4:وتطور الأنشطة التسويقية كما يلي قتصاديالإموجزة حول تطور الخدمات المصرفية عبر مراحل التطور 

  

                                                           

 1                                                                                           .33مرجع سبق ذكره، ص ،تيسير العجارمة
  2                                                                                                       .، الصفحة نفسهاالمرجع نفسه 

.الصفحة نفسها ،المرجع نفسه                                                                                                         3 
 4 سليمة عبد االله، دور تسويق الخدمات المصرفية الإلكترونية في تفعيل النشاط البنكي، دراسة حالة القرض الشعبي الجزائري، مذكرة      

.                                      29-28، ص ص2009-2008، ماجستير في العلوم التجارية، تخصص تسويق، جامعة باتنة   
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  الخدمة المصرفية في مرحلة ما قبل التصنيع  :أولا

تميزت هذه المرحلة بما بية حاجاته على الزراعة والصيد و في هذه المرحلة كان الإنسان يعتمد في تل       
  :يلي

المرحلة بعدم وجود تميزت هذه تنتج ما تحتاجه من سلع وخدمات و أي أن كل أسرة : كتفاء الذاتيالإ  - 1
  .مصرفيا عدم وجود نشاط مالي و أيضنشاط تسويقي و 

بذلك ظهر و الإنتاج بلى التخصص إ تجهتإ أي أن الأسرة في هذه المرحلة: تبادل الفائض من الإنتاج - 2
أخرى  جراء عملية المبادلة بالسلع من خلال مقايضة سلعة بسلعةهذا ما أدى إلى إئض في الإنتاج و فا

، الفترة تظهر معالمها في هذه أما الخدمات المصرفية لم ،شخصيةبحيث كانت الخدمات بسيطة و 
  .المرحلة فقط بظهور عملية التبادلتميزت هذه و 

يجاد النقود كسلعة وسيطة تمكن الأفراد ، هذا دفع إلى إنظرا لصعوبة إجراء عملية التبادل: ظهور النقود - 3
  .كبير في طبيعة الأنشطة المالية ، حقق تحوللتبادلن التراضي من خلال عملية ام

بعد أن أصبح هنالك أفراد يمتلكون ثروات بعد ظهور المسكوكات الذهبية والفضة والنقود، و : الإيداع - 4
بذلك تعتبر هذه المرحلة البداية يداعها في المعابد و عليها من السرقة والضياع قاموا بإوأصبحوا يخشون 

  .عهو الإيداالمصرفية بشكل بسيط و  الخدماتو  لفكرة البنوك
قدمون هؤلاء يي الذهب، و يداع ثرواتهم لدى صائغلقد لجأ أصحاب الثروات إلى إ: روضالقيداع و الإ - 5

فائدة مقابل ، الإيداع و ت هذه المرحلة بظهور القروضتميز ، و ائدة معينة وذلك لفترة قصيرةالقروض لقاء ف
  .منح القروض

والتعاون  التحصيل على الفائدة إلى التنسيقالقروض و  ،الصياغ من الإيداععمل تطور : بداية البنوك - 6
الأنشطة المصرفية ن إ ،جراء عملية المقايضةإصدار أوراق البنكنوت لإالبنوك و نشاء قاموا بإفيما بينهم و 

  .صدار أوراق البنكنوتإ الفائدة و  ،على الإيداع، القروضقتصرت في هذه الفترة إ
  صرفية في مرحلة التصنيع الخدمات الم :ثانيا

يع الصناعية، وأن هذا ستثماره في المشار لى إتراكم رأس المال مما دفع أصحابه إتتميز هذه المرحلة ب        
لى بنوك أكثر تخصصا من الفترات ات وهنا ظهرت الحاجة بشكل أكبر إلى زيادة الثرو ستثمار أدى إالإ

عمل وذلك نتيجة لزيادة داري لديه خبرة بالكيان لها تنظيم إ تمثل مؤسسات ذاتالسابقة بالشكل الذي جعلها 
 .ثماراتستانياتها في منح القروض وإعطاء الإزيادة إمك ،البنوك زيادة رأس ماليداع و مبالغ الإ
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  الخدمات المصرفية في مرحلة التقدم الصناعي  :ثالثا

د أصبحت هذه ، ولقتقديم الخدمات البنكيةة في ستخدام التكنولوجيا المتطور تتميز هذه المرحلة بإ        
طورة لكي تتمكن من تلبية حاجات التقنيات المتستخدام الأساليب الحديثة و ا في إالمؤسسات تتسابق فيما بينه

ستثمار أصبحت غير الإقتراض و لأن عملية الإيداع والإ ،فراد وجذب أكبر قدر ممكن الزبائنورغبات الأ
فراد يطلبون نما أصبح أغلب الأوإ  طائلة وأصحاب المشاريع الكبيرة،لصرة على أصحاب الثروات امقت

لى البنوك، طلب بطاقة ، تحويل الرواتب إع، طلب القروضيدالك من خلال الإذالخدمات المصرفية و 
  .ئتمان وغيرها من الخدمات البنكيةالإ

  المرحلة الراهنة ي مرحلة ما بعد التقدم الصناعي و الخدمات المصرفية ف: رابعا

البنكية وهذا ناتج ن التطور الكبير الذي حصل في جميع المجالات أثر بشكل كبير على الخدمات إ       
  :من

 ؛زايد الطلب على الخدمات البنكيةت −
 ؛البنوك وتنوع الخدمات المقدمة زيادة عدد −
 ؛يادة عدد الفروع التابعة للبنوكز  −
 ؛عليها هذه البنوك وفروعهانتشر تساع الرقعة الجغرافية التي تإ −
 ؛لي في تنفيذ العمليات المصرفيةستخدام الحاسوب الآإ −
 .تصال بالزبائنعملية الترويج والإنترنت لتسهيل الإشتراك في شبكة الأ −

  أنواع الخدمات المصرفية: المطلب الرابع

حت تنوعها بحيث أصبالخدمات المصرفية نظرا لتعددها و من الصعب أن نقوم بحصر جميع أنواع        
عموما يمكن تقسيم أنواع لوسائل التكنولوجية في تقديمها، و ستخدام اخاضعة لتطورات مستمرة نتيجة لإ

 1: على النحو التاليخدمات المصرفية ال

                                                                                الخدمات المصرفية للأفراد         : أولا

 :                    إلى الأقسام التالية ة لعملائها من الأفرادتنقسم الخدمات المصرفية التي تقدمها البنوك التجاري       

بها البنوك التجارية وتتضمن حسابات للعملاء تحتفظ هي  current accounts: الحسابات الجارية - 1
معاملات متبادلة بين البنوك وطرف آخر وقد يتمثل الطرف الآخر في شخص أو أشخاص طبيعيين، أو 

ويستطيع صاحب الحساب . عتباريين كالشركات والهيئات والمؤسسات المالية الأخرىإي أشخاص ف

                                                           

  1 
  .21:30، ا
	��� 04/03/2018، ��م  http://www.alriyadh.com/1150465: �ر
دة ا�ر
�ض �ن ا��و�� ا���رو�




: ا	��� ا�ول��
 ���� إ	� ا	����ت ا	��

 

20 

 

ة إلى إمكانية السحب من الجاري إصدار شيكات على الحساب دون الحاجة إلى حمل النقد، إضاف
 .الحساب في حدود الرصيد الدائن المتوفر بالحساب

وبالذات  دخارلإاعادة ما تلجأ البنوك إلى تشجيع عملائها على  : saving accountsردخالإحسابات ا - 2
عن طريق فتح حسابات توفير لهم تمنحهم بعض المميزات مثل دفع نسبة فائدة سنوية ) محدودي الدخل(

دخار لا يؤهل صاحبه بالحصول لإوحساب ا. دخارلإغ التي يحتفظون بها في حسابات امحددة عن المبال
دخاري لإة الوعي ادخار وتنميلإوذلك بهدف التشجيع على ا على دفتر شيكات مثل الحساب الجاري،

 .ستهلاكلإعلى حساب ا
ة لمدة قد يجد بعض العملاء أنهم في غير حاجة إلى مبالغ معين:  time depositsحسابات الودائع لأجل - 3

يداع هذه المبالغ في حسابات ودائع لأجل محدد لا يحق لهم سحبها إلا بعد إمحدودة ومعلومة لذلك يتم 
ستثمارية محددة، وتزداد قدرة إستثمارها في نشاطات إ بتلقي هذه الودائع و تقوم البنوك ف. نقضاء تلك المدةإ
فكلما زاد . ستثمارهالإة الأجل الذي يمنحها وقتا أطول ستثمار بزيادلإبنك على توجيه هذه الإيداعات واال

من  أجل الوديعة كلما تمكن البنك التجاري من تحقيق معدلات أرباح مرتفعة، وكلما أمكن للبنك بالتالي
 .دفع معدلات فوائد مرتفعة لمودعي هذه الودائع

هي نوع من أنواع الودائع التي تخول لصاحبها السحب منها بناءً على : call depositsودائع بإخطار - 4
 ويقوم البنك في الغالب بدفع فوائد للمودعين على المبالغ . إخطار سابق للبنك وفقاً لشروط التعاقد

المودعة في هذه الحسابات والتي تقل بكثير عن نسبة الفوائد التي تدفعها البنوك على الودائع لأجل 
 إشعارابسبب ما يمنحه النوع الأول من الودائع من مرونة وسهولة أكثر بالنسبة للسحب والذي قد يتطلب 

 .ساعة 48ساعة أو  24لمدة زمنية بحدود 
هي بطاقات إلكترونية تمكن صاحب الحساب من الحصول : ATM Cards لكترونيلإ بطاقات الصرف ا - 5

على النقد من أجهزة الصرف الآلي دون الحاجة إلى الدخول إلى فرع البنك وأثناء الليل وفي العطلات 
 .بحدود قصوى

التي تقوم البنوك بمنحها  الأجلهي نوع من أنواع القروض قصيرة : Credit Card ئتمانلإ بطاقة ا - 6
ئتمان تعود إلعميل المالية عبر إصدار بطاقات للعملاء وفقاً لحدود ائتمانية معينة تتناسب مع ملاءة ا

وتصدر  .VISA & MASTER CARD ئتمان عالمية مثلإالعلامة التجارية لشركات بطاقات ملكية 
ستخدام البطاقة في دفع قيمة إلها من ابل رسوم، والتي تمكن حامالبنوك هذا النوع من البطاقات مق

 .المشتريات ومن ثم تسديد المبلغ لاحقاً وفقاً لشروط وأحكام البطاقة
هذه الخدمة تُمكن العميل من تحويل الأموال من جهة إلى Money Transfers: الحوالات المصرفية - 7

 .أخرى بكل سهولة ويسر وفي وقتٍ قصير جداً مقابل رسوم
يل الشخصي تقوم البنوك بعملية التمو : Consumer Loans )ستهلاكيةلإالقروض ا(القروض الشخصية  - 8

 .ستهلاكية بناء على الضمانات المقدمة وبهامش ربح محددلإحتياجاتهم اإللأفراد من أجل تمويل 
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متلاك مسكن لإتقوم البنوك بالتمويل العقاري : Real estate Loans القروض العقارية والرهن العقاري - 9
كما يمكن للبنك تقديم تمويل عقاري من خلال رهن العقار إلى حين . معينة وبهامش ربح محددولمدة 

 .تسديد مبلغ الرهن والأرباح المتفق عليها
وهي خدمة تتيح للعملاء : Utility Bills Payment خدمة سداد الفواتير والمدفوعات الحكومية -10

نترنت، والهاتف المصرفي، لأالصراف الآلي، وا كومية من خلالإمكانية سداد الفواتير والمدفوعات الح
 .ومن خلال الفروع

هذه الخدمة تُمكن العميل من إصدار شيك مسحوب على البنك : Bank Draft الشيك المصرفي -11
ستخدامه في دفع قيمة سلعة أو خدمة معينة تقدم للعميل من إد الأول، والذي يُمكن العميل من للمستفي

 .جهة أخرى
يق أمانات لبعض عملائها تقوم بعض البنوك بتوفير صناد: Saving Boxes الأماناتصناديق  -12

 .لحفظ الأوراق الهامة والمجوهرات ستخدامهالإ

 الخدمات المصرفية للشركات والمؤسسات التجارية: ثانيا

هذا تستخدم الشركة التجارية : Current accounts in local currency حسابات جارية بالعملة المحلية - 1
النوع من الحسابات في جميع عمليات الشراء والدفع المحلية كما تستخدمه لإيداع الشيكات والنقد الوارد 

 .إليها
هذا النوع من  :Current accounts in foreign currency حسابات جارية بالعملات الأجنبية - 2

الجنيه  الدولار الأميركي،(ية الحسابات يمكن الشركة التجارية من فتح حسابات بالعملات الأجنب
عتمادات لإاتها من هذه العملات مثل سداد المواجهة متطلب) وغيره من العملات الرئيسية الإسترليني

 .المستندية الخارجية أو عمل حوالة أجنبية
تفاقية تُمكن العميل من إوهو عبارة عن  :Overdraft Account )جاري مدين( السحب على المكشوف - 3

البنكي من نقود، ويتم حساب عمولات  همبالغ تفوق ما هو موجود في حساب أو سحبكتابة شيكات 
خرى يكون فأحياناً يكون دائنا وأ(وفوائد على المبلغ المسحوب، ويسدد الحساب عادة على فترات محددة 

 .تفاقية وسداده بالكامللإنتهاء اإوينتهي الحساب ب) مدينا
عتماد بناءً لإا فاتح) طرف أول(هي ترتيبات يصدرها المصرف : Letter of Creditعتماد المستنديلإا - 4

مبلغاً من ) طرف ثالث(، يتعهد البنك بموجبها بأن يدفع لأمر المستفيد )طرف ثاني(على طلب العميل 
 .المال في غضون مدة محددة

يتعهد هي نوع من أنواع المستندات التي : Letter of Guarantee )خطابات الضمان(الضمانات البنكية  - 5
مبلغاً لا يتجاوز حداً معيناً لحساب ) طرف ثان(بأن يدفع للمستفيد منه ) طرف أول(بمقتضاها المصرف 

 .لغرض معين وقبل أجل معين وذلك في حالة المطالبة بذلك) طرف ثالث(المضمون 
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نة هي نوع من أنواع الخدمات والمنتجات التي تقدم لشريحة معي :Treasury Productsخدمات الخزينة - 6
نشطتهم أحتياجات إوع من الخدمات لمواجهة التي تحتاج لمثل هذا الن) غالباً من الشركات(من العملاء 

 :ومن بين تلك الخدمات ما يلي. التجارية
ستبدال عملة بأخرى بسعر لإعقد صفقة فورية  هو :Spot Currency Transactions الصفقات الفورية  - أ

 .في غضون يومي عمل السوق الحالي، وعادة ما تكون التسوية
ستبدال العملات التي تنطوي على شراء أو بيع عملة معينة مقابل أخرى في لإد هو عق: العقود الآجلة  -  ب

سم سعر الصرف إويعرف هذا السعر ب. عليه مسبقاً  موعد متفق عليه في المستقبل، وذلك بسعر متفق
 .الآجل

ل يدفع العميل بمقتضاه عربونا للبنك للحصو  هو عقد خيار العملة هو عقد: )بيع أو شراء (الخيار عقد   -  ت
لتزام بشراء أو بيع مبلغ محدد من العملات الأجنبية بسعر صرف متفق عليه، في لإعلى حق بدون ا

 .غضون أو قبل موعد محدد سلفاً 

   Private Banking Services صةخاات المصرفية المالخد: ثالثا
العملاء الذين هم بحاجة لإدارة ثرواتهم المالية الشخصية أو ما حتياجات إصممت هذه الخدمات لتلبية        

هذا النوع من الخدمات، خدمات  وعادة ما يندرج تحت. يعرفون بالأثرياء أو الذين لديهم ملاءة مالية جيدة
كية ئتمانية والودائع البنلإة الحسابات الجارية والبطاقات استثمار وإدارة الثروات، بما في ذلك تقديم خدملإا

 .محددة المدة والتسهيلات التجارية
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  ات المصرفية مأساسيات حول جودة الخد :الثانيالمبحث 

ات لمختلف مسيري المؤسسهتمام الباحثين و إت التي تستقطب الجودة من بين أهم الموضوعاتعتبر        
يعة الخدمة بحيث أنها غير لى طبهذا يرجع إالمؤسسات الخدمية، و  خاصة منهاقتصادية و لإالقطاعات ا

لى ماهية إ سنتطرق من خلال هذا المبحثامل الأكثر تأثيرا على مردوديتها، و ، لذا تعد الجودة العملموسة
    .وكيفية قياسهاأبعاد جودة الخدمات المصرفية  ،جودة الخدمات المصرفية، أهمية جودة الخدمات المصرفية

  المصرفية اتمودة الخدـاهية جم: المطلب الأول

   .مفهوم الجودة، تعريف جودة الخدمة المصرفية وأهم مستوياتها سنشير إلى المطلب ضمن هذا       

  ودة جال ومـهمف: أولا

  1:تعرف الجودة كما يلي       

ام بأعمال أكثر من مرة أوجه القصور التي تتطلب القيالتحرر من العيوب أو الخطأ و " :تعرف على أنها - 1
هذا المعنى موجه لتخفيض ستياء المستهلك، و إني الذي يسبب في إلى الفشل الميداتؤدي واحدة، و 
  ".، خطأ أقل، رضا أكبر وتكلفة أقلأعلى، أي جودة التكاليف

تحمل لمنتج أو خدمة الخصائص مجمل السمات و " :نهاأة بتعرفها الجمعية الأمريكية لمراقبة الجودو  - 2
  ."المعلنة أو الضمنيةياجات العميل حتإالقدرة على تلبية 

الخصائص التي تفي درجة من التميز تلازمها مجموعة من " :على أنها  David Hoyleكما يعرفها  - 3
  :ى كثيرة سطرها في النقاط التاليةلها معاني أخر بحاجة متوقعة و 

  ؛وجود درجة من التميز −
  ؛المطابقة مع المتطلبات −
  ؛الضمنية للعميلتياجات المعلنة و حلإئص التي لها القدرة على تلبية امجمل الخصا −
  ؛م والتحرر من العيوبستخدالإسهولة ا −
 .إسعادها الزبائن −

كن أن أن مفهوم الجودة يرتكز على مجموعة من الدعائم التي بدونها لا يموما تجدر الإشارة إليه        
  2:هي كما يليتتحقق الجودة و 

لفة معينة ولقطاع المحددة للمنتج أو العملية بتكلى الخصائص إتشير جودة التصميم  :دة التصميمجو  −
لى إتعود مسؤولية تحقيقها ، و عليهاهي مقياس لحسن ملائمة التصميم للمتطلبات المتفق ، و سوقي معين

 .كل العاملين في المؤسسة

                                                           

 1 مولود حواس، رابح حمودي، أهمية جودة الخدمات في تحقيق ولاء المستهلك، دراسة حالة خدمات الهاتف النقال للوطنية للإتصالات   
.                                                                145، ص2013، 03مجلة أداء المؤسسات الجزائرية، العدد الجزائر،       

  2                                                                                                                      .المرجع نفسه 
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ق المواصفات التي يحددها نتاج المنتج وفإلى إيقصد بها تلك الطريقة التي تؤدي  :جودة التنفيذ −
 .تعبر جودة التنفيذ عن مدى مطابقة المنتجات للمواصفات المحددة مسبقا، و التصميم

هو و  القيام بالوظيفة المتوقعة منها،ترتبط بشكل مباشر بقدرة السلعة أو الخدمة على و  :جودة الأداء −
صطلاح لإاة و ، كذلك درجة سهولة عملية الصيانالجدارة عتمادية أولإيته بدرجة اصطلح على تسمأ

يمكن دفع مستوى جودة الأداء عن طريق بعض السياسات مثل سياسة ، و لى ذلكإللسلعة عند الحاجة 
       .رشادات عن طريق الاستعمالإالأجزاء خلال فترة زمنية وتقديم ضمان السلعة فيما يتعلق ب

  :تقدمه المؤسسةتتحقق الجودة فيما كما يمكن ترتيب هذه الدعائم وفق الشكل أدناه حتى            

 ودةدعائم الج: 02الشكل رقم 

 
                

  

   

  

  

  

حالة خدمات الهاتف النقال دراسة  ،أهمية جودة الخدمات في تحقيق ولاء المستهلك د حواس، رابح حمودي،مولو  :المصدر
   .2013 ،03العدد تصالات الجزائر، مجلة أداء المؤسسات الجزائرية،وطنية للإلل

التي تحدد حتياجات المستهلكين إ ستطلاع رغبات و أن التصميم الجيد يتطلب إ يتضح من الشكل السابق       
جيد لها من قبل لا بالتنفيذ الالمستهلك إلما يتوقعه المواصفات التي لا تكون متطابقة ها المتطلبات و وفق

 .المسؤولة في المؤسسةالجهات المعنية و 

 
 
 
 

 تحقيق الجودة من خلال

 جودة الأداء
 جودة التصميم جودة التنفيذ

 تحقيق المواصفات والمتطلبات
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   أهم مستوياتهاتعريف جودة الخدمة المصرفية و  :اثاني

:جودة الخدمة المصرفيةتعريف - 1  

:تعرف جودة الخدمة المصرفية كما يلي         

موظفي تأثير المتبادل بين هذا الأخير و جودة الخدمة هي تجربة مؤقتة يعيشها الزبون من خلال ال  - أ
  1.المؤسسة

أسلوب تقديمها  ،الخدمة المصرفية: اد رئيسية وهيفي خمسة أبع) Schwartz)1989 عرفها وحددها كما  - ب
          2.لكترونيةالإ، والموارد والإمكانيات المادية و وخدمة العميل

  3:مفهوم جودة الخدمة على النحو الذي يعرضه الشكل التالي التعبير عنيمكن و         
  مفهوم جودة الخدمة ):03(الشكل رقم 

  

 

   

     

  

مصر  ،العربي للمعارف المكتب الطبعة الأولى، ،آثار الجاتستفعيل التسويق المصرفي لمواجهة  ،د مرادسامي أحم :المصدر
  .231، ص 2007 ،الجديدة

سوف يكونون راضين دراكات العملاء للناتج مع توقعاتهم له فأنهم توافقت إ إذانه يعني هذا الشكل أو        
هو أن ذا تحقق العكس و إأخيرا متميزة و الخدمة تعتبر الناتج التوقعات أو تجاوزها فإن ذا فاق عن الخدمة أما إ

 ،نها تصبح رديئةجاوزت التوقعات الإدراكات الفعلية أو ناتج الخدمة فإى التوقعات أو لى مستو لم يرق إ الناتج
كس تقييم العميل ن جودة الخدمة مفهوم يعيكون غير راض عنها، والخلاصة أ ن العميل سوفومن ثم فإ
  .الخدمةو التفوق الكلي في أداء متياز ألدرجة الإ

                                                           
1 G.Tocoquer et M.Langlois, Marketing des Services : Le Défis National, danod, 1992 , p18. 

 2عبد القادر بريش، جودة الخدمات المصرفية كمدخل لزيادة القدرة التنافسية للبنوك، مجلة إقتصاديات شمال إفريقيا، جامعة الشلف، العدد  
.                                                                                                              255، ص2005 ،03   

 3 سامي أحمد مراد، تفعيل التسويق المصرفي لمواجهة آثار الجاتس، الطبعة الأولى، المكتب العربي للمعارف، مصر الجديدة،2007، ص
.                                                                                                                     332- 231ص  
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   مستويات جودة الخدمة المصرفية - 2
  1:ودة الخدمة المصرفية وهي كما يلييمكن التمييز بين خمسة مستويات لج      
 تتمثل في الجودة التي يرى العملاء وجوب وجودها؛لجودة المتوقعة من قبل العملاء و ا −
 المؤسسة الخدمية أنها مناسبة؛ إدارةالجودة التي ترى  −
 القياسية المحددة بالمواصفات النوعية للخدمة؛الجودة  −
 الجودة الفعلية التي تؤدى بها الخدمة؛ −
 .الجودة المروجة للعملاء −

  ات المصرفيةأهمية جودة الخدم: المطلب الثاني

، نسجامة، مفتاح رضا ووسيلة إأهمية جودة الخدمات المصرفية من خلال كونها عامل مردودي تتضح       
  :لهذه الجوانب فيما يلي تفصيلو 

  الجودة عامل مردودية :أولا
أدركت العديد من المؤسسات أن العامل الأكثر تأثيرا على مردوديتها هو جودة الخدمة المقدمة بالنظر        

أثيرها قليل التي يكون تديم خدمات ذات الجودة العالية هي فالمؤسسة المتمكنة من تق .المنافسين إلى
 ر مرتفعة مقارنة مع المنافسين،جعل تكاليف التسويق غي إلى بالإضافة) تخفيض الأسعار(بالمنافسة السعرية 

، علما أن وجود زبائن أوفياء لا يتطلب رينالآخ إلىيجابية لكي تنشر صورتها الإعتماد على زبائنها الإو 
  .ئنتصال بين الزباالإتطلب من الجودة العالية للخدمة و قدر ما ي الأموالالكثير من  إنفاق

  الجودة مفتاح رضا :ثانيا

 إما، من هم يشكون تعترض العديد من الزبائن صعوبات عند الحصول على الخدمة لكن القليل       
قتناعهم لإأو  ،إليهاأو لعدم معرفتهم بالجهة التي يجب التوجه  ،نشغالاتهم وعدم توفر الوقت الكافي لذلكلإ

آخرين  لأشخاصمع العلم أن الزبون غير الراضي عن الخدمة سينقل عدم رضاه  .بأن ذلك لن يجد نفعا
لي يجب على كل بالتاالحاليين أو المتوقعين و  سواء، تظهر أهمية جودة الخدمات وتأثيرها على الزبائن

عمول بها عند الم تعيد النظر في الإستراتيجيةيق الخدمة و ستثماراتها في مجال تسو مؤسسة أن تزيد من إ
غير الراضين عن خدماتها ستقطاب زبائن جدد يعوضون الزبائن هذا من أجل إتصميمها أو تقديمها، و 

 .منافس للمؤسسة عند هروبه منها إلى، لأن الزبون غير الراضي قد يتحول المؤداة
  

                                                           

1 فريد كورتل، تسويق الخدمات، مرجع سبق ذكره، ص 186.                                                                         
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  نسجامللإ الجودة وسيلة  :ثالثا

، داخلها الإداراتيكون نتيجة التناسق والتكامل بين الأقسام و  حقيق الجودة في المؤسسة الخدميةت إن       
  :إلىوعلى هذا الأساس فهي تؤدي 

 ؛نسجام بين مختلف المصالحق والإحدوث التواف −
  .تصال ونقل المعلوماتين الإتحس −
بما  ،جابية في كل جوانب نشاط المؤسسةيحدوث تغييرات إ إلىهتمام بها قد يؤدي الإن الجودة و بالتالي فإو 

                                                                    .الفنينتاجي و الإفيها الجانب التنظيمي 

المصرفي أبعاد جودة الخدمات :الثالمطلب الث  

الذي ن أحدث الدراسات في هذا المجال و نموذج الفجوات وهو م) 1991(وزملاؤه  Parasuramanقدم        
، وفقا لهذا النموذج ثين الثلاثة الذين طوروا النموذجالباح لأسماءختصارا إ) PZB(بنموذج عرف أيضا 

SERVQUAL 1: قاس بها جودة الخدمة المصرفية هيفان الأبعاد الرئيسية التي ت  
  عتماديةالإ :أولا

البنك لما تم وعد العميل  أحسن من المرة الأولى ووفاءنجاز الخدمة بشكل سليم و وتعني ثبات الآراء وإ         
  :هذا يتضمن، و به
 خطاء؛عدم حدوث الأدقة الحسابات والملفات و  −
 تقديم الخدمة المصرفية بشكل صحيح؛ −
 في الوقت المصمم لها؛د المحددة و تقديم الخدمة في المواعي −
  .ثبات مستوى أداء الخدمة −

  ستجابة من قبل العاملينسرعة الإ :ثانيا

ستفساراتهم خدمة ومساعدة الزبائن والرد على إعاملين بالبنك في تقديم الستعداد الإ لى رغبة و وتشير إ       
  .ستجابة الفورية لطلب العميلالإوالسرعة في أداء الخدمة و 

  القدرة أو الكفاءة :ثالثا
 تصالتكوينهم على روح الإ، و المعرفة اللازمة لأداء الخدمةو  بنك للمهارةمتلاك العاملين بالتعني إو        

  .تفهم العملاءو 

                                                           

 1                                                                            .257-256، ص صمرجع سبق ذكره ،عبد القادر بريش
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  سهولة الحصول على الخدمة :رابعا
ر فترة ذلك بقصحصول على الخدمة من طرف العميل و تيسير التصال و يتضمن هذا سهولة الإو        

توفر عدد كافي من منافذ الحصول على ، و ملائمة ساعات العمل للعميلو ، نتظار الحصول على الخدمةإ
  .الخدمة
  اللباقة :خامسا
حسن حترام و لى قدر من الإتصال مع الزبائن عخاصة من لهم إتعني أن يكون موظفي البنك و و        
  .حترام للزبائنالإ، والتمتع بروح الصداقة والود و المظهر
  تصالالإ  :سادسا

والشرح اللازم حول تقديم التوضيحات قتضي تزويد الزبائن بالمعلومات وباللغة التي يفهمونها و يو        
  .البدائل الممكنة، و المزايا المترتبة عن الخدمةها و تكلفتالخدمة و طبيعة 
  المصداقية :سابعا

ن العمل ئن مما يولد الثقة بين الطرفين لأالصدق في التعامل مع الزبامانة و تتضمن مراعاة  البنك للأو        
  .المصرفي قائم على أساس الثقة

  الأمان: ثامنا
سرعة المالي و مع البنك من الشك والخطورة ويتضمن الأمان المادي و ت يعكس ذلك خلو المعاملاو        

  .المعاملات
  تفهم العميلمعرفة و  :تاسعا

، ومعرفة هتمام الفردي بالعميلمعرفة إحتياجاته الخاصة، الإالعميل و حتياجات تعني بذل الجهد لفهم إو        
  .اللازمالتوجيه ستشارة و ل الدائم للبنك وتقديم النصح والإالعمي

  )المكونات المادية(دية الملموسة الجوانب الما :عاشرا
بالمظهر الخارجي للبنك وتهيئته من الداخل  اتشمل التسهيلات المادية المستخدمة في العمل بدءو        

  .الوسائل المستخدمة في أداء الخدمةوالأجهزة و 
  .يم خدمات بجودة عاليةفكلما تمكن البنك في التحكم في هذه الأبعاد أمكنه تقد       

  صرفيةالمات قياس جودة الخدم: رابعالمطلب ال

تجاهي الإالمدخل  قياس الجودة هماالخدمة مدخلين رئيسيين لتحديد و  أفرزت أدبيات موضوع جودة       
  .ومدخل نظرية الفجوة
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  1:ونظرا لأهمية هذين المدخلين في إثراء معرفة القارئ فإننا سنتناولهما بقدر من التفصيل       
  تجاهيالمدخل الإ : أولا

تجاهيا يتصل برضا الجودة تمثل مفهوما إن ل في قياس جودة الخدمة على أساس أيرتكز هذا المدخ       
دراكات العملاء للأداء كما أنه يرتبط بإ. لهذا الرضادفا العملاء عن الخدمات المقدمة لهم رغم أنه ليس مرا

ن قدر من الغموض هذا المدخل من شانها أن تكشف النقاب ع على ونظرة متمعنة. لتلك الخدمات الفعلي
نهم ، إلا أالعملاء في قياس جودة الخدمة دراكاتعتراف الباحثين ضمنيا بأهمية إلرغم من إفبا المفاهيمي،

ير التفسيمثل مفهوما يختلف عن الآخر، و  رضا العميلن كلا من جودة الخدمة و س الوقت أيرون في نف
تجاه معين نحو عبر عن إيدركها العميل تيقيمها و ختلاف يتمثل في أن جودة الخدمة كما الشائع لهذا الإ

فسية عابرة نه يمثل حالة نضا فإأما الر  .ن هذا الاتجاه يعتمد على عملية تقييم تراكمية بعيدة المدىالخدمة وأ
  .سريعة الزوالو 

ة تسبق ساس الرضا الذي يمثل حالة نفسيحقيقة أن جودة الخدمة تقوم على أ يعتمد هذا المدخل علىو        
ختياره العميل تشير إلى عالم إ دمة المدركة من قبلن جودة الخبالتحديد فإو . الحكم على جودة الخدمة

مستوى رضاه عن برات العميل وتقييمه السابق لجودة الخدمة و دراكاته لهذه الخدمة والتي تعتبر محصلة خإ و 
لإدراك السابق لجودة الخدمة والإدراك هذا يعني أن الرضا يعتبر عاملا وسيطا بين او . هاالأداء الحالي ل

  .طار تتم عملية تقييم العملاء لجودة الخدمات كما تقدم لهم فعليافي هذا الإو . الحالي لها
دراك اللاحق أن الإقعات العملاء حول الخدمة و دراك السابق للخدمة يعتبر دالة لتو الإوالحقيقة أن        

تجاهاتهم هكذا فإن العملاء يشكلون إو . وى الحالي للخدمة المقدمة لهمللخدمة هو دالة لتقييم العملاء للمست
الذي بمستوى الرضا  اقن الاتجاهات الحالية تتكيف طبفإ ولهذا. أساس خبراتهم السابقة بهاعلى نحو الخدمة 

  .يكون قد حققه العميل عن الخدمة خلال تعامله مع المؤسسة في السابق
  :يلي نه يمكن توقع ماتجاها فإنا أن جودة الخدمة تمثل إعتبر ذا إوإ        

ن توقعاته حول الخدمة تحدد بصورة أولية للعميل في التعامل مع المؤسسة فإ في غياب الخبرة السابقة −
 لجودة الخدمة؛) تقييمه(دراكه وى إمست

                                                           

 1 ناجي معلا، خدمة العملاء: مدخل إتصالي سلوكي متكامل، الطبعة الأولى، زمزم ناشرون و موزعون، عمان، الأردن، 2010، ص      
                                                                                                                       .203- 199ص
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عن  ن عدم رضاهاكمة من خلال تكرار إستخدامه للخدمة فإالمتر اءا على الخبرة السابقة للعميل و بن  −
 مستوى جودة الخدمة المدركة سابقا؛لى مراجعة مستوى الخدمة المقدمة يقوده إ

  .دة الخدمةدراكية لمستوى جو برات المتعاقبة مع المؤسسة تقود إلى مراجعات إأن الخ −
حباط الناتج عن تقييم العميل لمدى قدرة فالرضا يعبر عن حالة من الشعور إما بالبهجة أو الإ       

ن الرضا هو نتيجة ذا فإلهلى مستوى توقعاته، و رتقاء إمة على تلبية حاجاته والإالمضمون المنفعي للخد
  .داء المتوقع لها من جانب العميلللأداء الفعلي للخدمة مع الأ

ن جودة الخدمة تقاس على أساس توجيه سؤال مباشر للعملاء يتعلق بمدى رضاهم عن بناءا عليه فإو        
  :نقاط على النحو التالي) 5(ن خمسةذلك على مقياس ليكرتي مكون مالمقدمة لهم و جودة الخدمة 

  .غير راض جداغير راض، ) 2(محايد، ) 3(راضي، ) 4(راضي جدا، ) 5(
التي يكون ء مؤسسة خدمية على هذا المقياس و فراد عينة يتم اختيارها من عملاإجابات أ وبعد أخذ       

قسمتها على ع هذه الدرجات و نه يتم جمليها على المقياس السابق، فإا عنها بالدرجات الرقمية المشار إمعبر 
ن هذا المتوسط لدرجة رضا هؤلاء عن جودة الخدمة، وبالتالي فإ لى المتوسط العامعدد أفراد العينة للوصول إ

  .سيكون هو المؤشر على جودة الخدمة
، )الجودة(يمثل مؤشرا عاما للرضا  تجاهي للرضا بعض العيوب أبرزها أنهوالحقيقة أن للمقياس الإ       

ن طريقة حساب المتوسط كما أ .تلفة في مجال تأدية الخدمةيجابية المخالإحيث لا يوضح الجوانب السلبية و 
لك وبناءا على ذ. يجابينتيجة درجات التقييم الإالحسابي العام من شأنها أن تلغي أثر درجات التقييم السلبي 

الباحثين  دعامما  ،داء الخدمةلمختلفة في أتجاهي لا يعطي مقاربات تفصيلية عن الجوانب اإن المقياس الإف
  .لى البحث عن مدخل آخرإ

  نظرية الفجوةل مدخ :اثاني
تفسير العمليات النفسية التي يقوم من اس جودة الخدمة على أساس تحليل و يرتكز هذا المدخل في قي       

العملاء بشأن جودة الخدمة ن الفرق بين توقعات بالتالي فإو  .الحكم عليهامة و خلالها العملاء بتقييم جودة الخد
دد ن مستوى جودة الخدمة يتحضمن هذا السياق فإ، و جودة الخدمةدراكاتهم الفعلية لها يحدد مستوى وبين إ

ن مستوى جودة الخدمة يقاس بمدى هنا فإ ومن). داء الفعليالأ(الخدمة المدركة بالفرق بين الخدمة المتوقعة و 
ن جودة الخدمة تعني بالتالي فإ، و ء وبين ما يتوقعونه بشأنهاالتطابق بين مستوى الخدمة المقدمة فعلا للعملا

جرونروز الذي يرى قد سار في خط هذا النهج الفكري و . رتقاء إليها بشكل مستمرالإو مجاراة توقعات العملاء 
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بين الأداء الفعلي لتلك لخدمة التي يتوقعونها و أن عملاء المؤسسة الخدمية يقومون بعقد مقارنة بين جودة ا
  .جودة الخدمةلى مستوى ، حيث يشير الفرق بينهما إالخدمة
 .دة المثلى والجودة المقبولةالحقيقة أن جودة الخدمة المدركة تتحرك على مدى يتراوح بين الجو و         

فجوة بين جودة الخدمة المتوقعة دراك العملاء لجودة الخدمة يعتمد على مدى وجود ن إوبناءا على ذلك فإ
دراكات ن جودة الخدمة تقاس على أساس إفإ طبقا لذلك، و علية المدركة من قبل العملاءبين جودة الخدمة الفو 

مستوى جودة الخدمة كما يتوقعونها من ناحية ة الخدمة المقدمة لهم من ناحية و العملاء الفعلية لمستوى جود
الخمسة لمفهوم خدمة  المكونات الأساسيةعبارة اتجاهية تعبر عن  22ب مكون من أخرى طبقا لمقياس مرك

  :التالي ن جودة خدمة العملاء تحدد على النحواس فإ، وبعد القيالعملاء
جودة ن فإ) الأداء الفعلي(ة الخدمة المدركة كان الفرق بين جودة الخدمة المتوقعة أكبر من جود إذا −

 .عدم قبولها إلىيميل العملاء الخدمة تكون أقل من مرضية و 
ن ن جودة الخدمة تكو صفرا فإ) الفعلية(جودة الخدمة المدركة لفرق بين جودة الخدمة المتوقعة و كان ا إذا −

 .مرضية
ودة الخدمة تكون أكثر ن جكبر من الجودة المتوقعة للخدمة فإكان الفرق بين جودة الخدمة الفعلية أ إذا −

 .تتجه بالتالي نحو الجودة المثالية على المدى المحددمن مرضية و 
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  :الخلاصة

ة متميز تجعلها مختلفة و و  التي تنفرد بها الخصائصو دمات المصرفية، الخ تناولنا من خلال هذا الفصل       
الخ ...لنمو والمخاطرة الموازنة مابين اخاصة، هوية  إلىفتقار ، الإتمانيةئعن باقي الخدمات كالمسؤولية الإ

، كما تطور الأنشطة التسويقيةقتصادي و مر عبر مراحل التطور الإتطور الخدمات المصرفية  كما أن
المناسب  لى تهيئة المناخلمصرفية إتسعى المؤسسات او  .ستمرارها نظرا لتطورها بإاعحصر جميع أنو صعب ي

ذلك بالتركيز على جودة ، و لهذا الأخير من أهمية بالغة نمو قطاع الخدمات لماالذي يساعد على تطوير و 
  .لمختلف العملاء الخدمة المقدمة

أن الخدمة الممتازة عدت ، و الجودة وسيلة لدعم المنافسة تؤكد أغلب صناعات الخدمة على أنو        
له فجودة الخدمة ستكون الهدف الرئيسي للمصرف الذي من خلا الرئيسي، ستراتيجيالإالسلاح التنافسي 

ول المصرف ، فضلا عن ضمان وصرغباتهمو ائن وكسب ولائهم وتحقيق حاجاتهم يتمكن من تحقيق رضا الزب
  .تحقيق الأرباحستمرارية و وضمان الإليه إلى الموقع الذي يسعى إ

  

  

  

  

 

    

  

 

  

  

  



 

التسويق المصرفي وآلياته لتحسين : الفصل الثاني

 جودة الخدمات المصرفية

 تمهيد

نظرة عامة حول التسويق المصرفي: المبحث الأول  

عناصر المزيج التسويقي المصرفي: المبحث الثاني  

آليات التسويق المصرفي لتحسين : المبحث الثالث

 جودة الخدمات المصرفية

 الخلاصة
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  :تمهيد

التي فرضت لتي تقوم بها المؤسسات الحديثة و يعتبر التسويق أو العملية التسويقية أحد أهم الأنشطة ا       

لذلك أخذت سات بمختلف أنواعها عن التسويق و حيث أصبح لا غنى للمؤسنفسها في الفترة الأخيرة 

عتبار هذا المزيج التسويقي المصرفي بإأهمية و  رك أهمية التسويقالمصارف بدورها في الوقت الحاضر تد

ماهية التسويق المصرفي وآلياته  وسنتعرف من خلال هذا الفصل على .أهم عناصر العملية التسويقية الأخير

عتبار أن الجودة لها دور مركزي في تحقيق التميز لتحسين جودة الخدمات المصرفية، بإالمستخدمة والمتبعة 

ة الناجحة هي القادرة على ستمرار، حيث أن المنظمات المالية والخدمية والإلمنافسوبمثابة متغير رئيسي ل

قعاتهم وتقدم حتياجات عملائها من الخدمات التي تحقق رغباتهم وتكون منسجمة مع قدراتهم وتفوق تو تلبية إ

  .إليهم بجودة عالية

  : كالتالي قسمنا الفصل الثاني إلى ثلاثة مباحثلى هذا الأساس ع       

  نظرة عامة حول التسويق المصرفي :المبحث الأول

  صر المزيج التسويقي المصرفيعنا :المبحث الثاني

  آليات التسويق المصرفي لتحسين جودة الخدمات المصرفية :المبحث الثالث                      
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  نظرة عامة حول التسويق المصرفي: المبحث الأول

ها عن سوف نعطي نظرة عامة حول التسويق المصرفي نتحدث من خلال ،من خلال هذا المبحث       

نتشار حل تطور التسويق المصرفي، عوامل إ، خصائص التسويق المصرفي، مرامفهوم التسويق المصرفي

  .وظائفهأهداف التسويق المصرفي و  ،التسويق المصرفي

  مفهوم التسويق المصرفي: المطلب الأول

  .سنتطرق إلى تعريف التسويق المصرفي وأهميته أيضافي هذا المطلب        

  تعريف التسويق المصرفي: أولا

  :اخترنا منها ما يليعطيت للتسويق المصرفي و هناك عدة تعاريف أ       

ذلك التوجه المنظم للخدمات المصرفية إلى الزبائن بالطريقة التي : "يعرفه طلعت أسعد عبد الحميد بأنه - 1

 1."وأهداف المصرفتحقق رضا الزبائن 

الأسواق ربحية في ذلك النشاط الذي ينطوي على تحديد أكثر " :فقد عرفه على أنه )wayar(أما واير - 2

فهو يتعلق بوضع أهداف  ،الوقت الماضي والمستقبل وتقييم الحاجات الحالية والمستقبلية للعملاء

إدارة الخدمات المصرفية بالطريقة التي طط اللازمة لتحقيق تلك الأهداف و تصميم الخ المؤسسة وإعداد

 2."يف التي يتطلبها التغير البيئيبواسطتها تنفيذ تلك الخطط كما أنه يتضمن عملية التكييمكن 

مختلف مناهج وتقنيات  عملية تقديم الخدمات المصرفية عن طريق تطبيق" :ويعرفه قولفان بأنه - 3

 3."التسويق

جهود كافة التي ذلك النشاط الديناميكي الذي يشتمل على ال" :ما يعرف التسويق المصرفي على أنهك - 4

كل يداعا بشأكان إقراضا أم إ المصرفية إلى الزبون سواءالتي تكفل تدقق الخدمات تؤدى في المصرف و 

 4."شباع حاجاته ورغباتهيضمن إ

  :التعريف التالي للتسويق المصرفي من خلال التعاريف السابقة يمكننا أن نستخلص       

                                                           

 1عبد الرزاق حميدي، محاضرات في التسويق المصرفي، مطبوعة مقدمة لطلبة السنوات الثانية والثالثة: مالية وبنوك، بنوك                

                                                                                   .18ص ،2015-2014 البويرة، تسويق، وتأمينات، 

 2                                                                                .30ص مرجع سبق ذكره، أحمد يقور، صادق صفيح،
3 Y.Golvan, Marketing Bancaire et Planification, édition banque, Paris, 1985, p77. 

 4علاء فرحان طالب وآخرون، المزيج التسويقي المصرفي وأثره في الصورة المدركة للزبائن، الطبعة الأولى، دار صفاء للنشر والتوزيع،    

                                                                              .                                    66، ص2010عمان،  
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تقديم خدمات مصرفية العميل من خلال تسهل عملية التبادل بين المصرف و مجموع الأنشطة التي  هو" - 5

تحقق أهداف المصرف من بشكل متطور ومتميز ومستمر للعملاء تلبي حاجاتهم ورغباتهم من جهة و 

 ."جهة أخرى

الذي ) 04(أشكاله من خلال الشكل  سطبومن خلال ما سبق يمكننا توضيح التسويق المصرفي بأ       

  :قيقة العملية التسويقية المبسطةيبين ح

   حقيقة العملية التسويقية بشكل مبسط ):04(الشكل رقم

  

  

  

  

  

  

  

  

 

  .153، ص2001، جامعة التحدي ،)مدخل وظيفي(دارة المصارف إ ،العلاق بشير عباس :المصدر

  :الشكل يوضح الأمور التاليةو        

 ؛ستراتيجية مصرفيةجل نجاح أية إحتياجات الزبائن من أيجب البدء بالتركيز على إ −

ليه معرفة كيفية تطوير ع وك الزبائن سيكون بعدها من السهلسلائص و حين معرفة المصرف بخص −

 ؛بشكل يحقق رضاهم ويشبع حاجاتهمالمنتجات المصرفية الخدمات و 

 ؛الخ...الترويج و  كالإعلانذلك بعدة طرق و يقوم المصرف بالتعريف بالخدمات المصرفية  −

 .مصرفي نشاط ديناميكي حركي متواصلأن التسويق ال −

 

 

حتياجات الزبائنإشخيص وتحديد ت  

 تطوير الخدمات

 التعريف بالخدمات

 التقويم



 المصرفية الخدمات جودة لتحسين وآلياته المصرفي التسويق: الثاني الفصل

 

37 

 

  أهمية التسويق المصرفي: ثانيا

  1: رفي أهمية كبيرة نلخصها فيما يليللتسويق المص       

 ؛رغبات الزبائن للخدمات المصرفيةحاجات و التعرف على  -1

 ؛ي وجه المنظمات المصرفية الأخرىالصمود ف -2

 ؛لحفاظ على الحصة السوقية للمصرفا -3

 ؛زيادة الحصة السوقية للمصرف -4

 ؛تحديد السوق المستهدفة -5

 ؛المصرفيةتحليل سوق الخدمة دراسة و  -6

 ؛الزبائنرغبات تناسب مع حاجات و تقديم خدمات مصرفية ت -7

 ؛تحديد المزيج الترويجي المناسب -8

  .اليب التوزيعية المناسبة للزبائنتحديد الأس -9

  خصائص التسويق المصرفي: المطلب الثاني

، لكن يوجد بعض الخصائص التي مةإن تقنيات التسويق المصرفي هي تقنيات التسويق بصفة عا       

  2:نلخصها فيما يليالتجارية، زه عن تسويق المؤسسات الصناعية و تمي

 ؛به من مواصفات د المادة الأولية للتسويق البنكي مع ما تتميزتعتبر النقو  -1

تحديد ي تقديم عروضها و البنكية فالحكومية في المؤسسات المالية و  التشريعاتتؤثر اللوائح والقوانين و   -2

 ؛أسعارها

ئن وهم المستثمرين زبامدخرين و مع البنك من موردون وهم تعدد أنواع الأفراد الذين يتعاملون   -3

 ؛المستهلكينو 

 ؛كل مؤسسة بنكية لشبكة خاصة بها حتكارإ  -4

 ؛د قوانين تحدد القدرات المختلفةالمنافسة غير كاملة لوجو   -5

 ؛بين المصرفوجود تعامل دائم مع الزبون وعلاقة مستمرة بينه و   -6

                                                           

  1                                                   .50-49ص ص مرجع سبق ذكره، ردينة عثمان يوسف، محمود جاسم الصميدعي،

 2خديجة عتيق، أثر المزيج التسويقي المصرفي على رضا الزبون: دراسة ميدانية للبنوك العمومية والأجنبية العاملة لولاية تلمسان، مذكرة   

                            .45-44ص ص ،2012-2011 جامعة أبو بكر بلقايد تلمسان، تخصص تسويق دولي، جستير،ما        
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لبنكية وهي وكالات وفروع االتي تتمثل في نقاط بيع الخدمة نفسها أماكن التوزيع و نتاج هي أماكن الإ  -7

 ؛البنك

 ؛)، مؤسسة صغيرةة، مؤسسة متوسطةمؤسسة كبير (ية عملية تقسيم السوق في البنك أهم  -8

 ؛يدبنكي مما يصعب من عملية التجدفكرة المخاطرة قوية في النشاط ال  -9

ومن جهة لتقديم ) وليةكمادة أ( في البنوك من جهة لجذب الودائع والمدخراتيستعمل التسويق  - 10

 ؛لبنكية كمنتجاتمنح الخدمات االقروض و 

، ستشارةالإ لخدمات البنوك مثل الاستماع، الإشهارمحاولة التجسيد المادي من خلال عمليات  - 11

  .البنكيةقوة والأمان في الخدمة ال العصرنة، الحيوية،

  مراحل تطور التسويق المصرفي: المطلب الثالث

هتمام بتطبيق المفاهيم زايد الإتهتمام بالوظيفة التسويقية و و الإتجاهات المصارف نحتغير إإن        

  1:المصرفي في تطوره بعدة مراحل هي، فقد مر التسويق ديثة لم يحدث طفرة واحدةالأساليب التسويقية الحو 

  تقديمهاتاج الخدمات المصرفية و نمرحلة إ: أولا

أكبر كذلك كان الهدف الرئيسي للمصرف هو تقديم الطلب على العرض و  لمرحلة بزيادةتميزت هذه ا       

تبعتها المصارف لتحقيق هذا الهدف في هذه تمثلت الوسائل الرئيسية التي إو  د من الخدمات المصرفية،عد

 نتاج الخدمات بما يقابل الطلبتقديم خدمات جديدة لزيادة إلين و زيادة العاموع و المرحلة التوسع في عدد الفر 

  .ويحقق أهداف المصرف

  مرحلة الترويج :ثانيا

، هتمام المصارف بالتسويقع بداية إسادت هذه المرحلة في أوائل الستينات من القرن المنصرم م       

وفي هذه  .العلاقات العامة معاو  الإعلان أو الإعلانويدور معنى التسويق في هذه المرحلة حول مفهوم 

جتذاب عملاء إ بهدفللتسويق في القيام بالنشاطات الترويجية كالإعلان المرحلة تتبلور الوظيفة الأساسية 

قد و . ادة حجم تعامل العملاء الحاليين، أو زيعلى العدد الحالي من العملاء المحافظةالمصرف أو  إلىجدد 

 إداراتة بالتسويق، أو بتغيير تسمية وحدات تنظيمية متخصص بإنشاءقامت المصارف في تلك المرحلة 

مفهوم الترويج في تلك  لتأكيد أن مفهوم التسويق لم يتعد، مع االتسويق إداراتالعلاقات العامة لتصبح 

 .المرحلة

                                                           

 1سليمان فارس، مدى إدراك العاملين في المصرف التجاري السوري للتسويق المصرفي الحديث و تطبيقه: بحث ميداني، مجلة جامعة دمشق

.324- 321ص ص )2009، 02العدد  ،25المجلد  جامعة دمشق،: قدمش(قتصادية والقانونية لإا للعلوم                                  
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  بالعملاء هتمامالإمرحلة  :ثالثا

مادام لم يواكبه قتناع المصارف بعدم جدوى النشاط الترويجي أو فعاليته بدأت هذه المرحلة مع بداية إ       

م بالعملاء هتماقد ترسخ هذا الإعتقاد بعد تزايد ضرورة الإمصرف لعملائه، و تغيير مماثل في طريقة معاملة ال

ن الخدمة ، حيث بات واضحا أن الكيفية التي يتم بها تقديم الخدمة لا تقل أهمية عنتيجة عوامل المنافسة

  .ملهم مع المصرفار العملاء في تعاستمر ذاتها كعامل أساسي  في إ

  بتكارالإمرحلة التطوير و : رابعا

من  سواء، بتكارلى مفهوم التجديد والإير مفهوم التسويق المصرفي وصولا إبدأت المصارف بتطو        

شباع ممكن ذلك لتحقيق أكبر إحيث نوعية الخدمات التي تقدمها أو الكيفية التي تتم بها عملية التقديم 

لى مرحلة جديدة فلم يعد هتمام بالعميل إالمرحلة إنتقل الإفي هذه لدى العملاء، و للحاجات غير المشبعة 

لبحث المستمرين عن سلوك العميل الى الدراسة و ، وإنما تعدى ذلك إقتصر على أساليب التعامل معهي

لى تطوير ما يقابلها من خدمات تؤدي إ، بهدف العمل على تقديم أو لحاجات المالية غير المشبعة لديهاو 

بطاقات خدمات الصراف الآلي و  نجازات هذه المرحلةيعد من إتحقيق أهداف كل من العميل والمصرف، و 

  .نترنتعامل مع المصرف عبر الهاتف أو الأالتئتمان و الإ

  التركيز على قطاع محدد من السوقمرحلة : خامسا

نه لا بد لها من التخصص أبية رغبات وحاجات كل العملاء و أدركت المصارف أنها لا تستطيع تل       

صرف لدى فئة مختارة من لى محاولة خلق صورة مميزة للمعليه سعت إفئات معينة من السوق و هتمام بالإو 

ف الخدمات التي يقدمها المصرف  وتميزه عن ختلاع برنامج تسويقي معين يوحي لهم بإذلك بوضالسوق، و 

المصرف في مقابلة ستخدام موارد بزيادة كفاءة إيتبلور هدف المصرف في هذه المرحلة المصارف الأخرى، و 

يستخدم نظم المعلومات التسويقية بوصفها بنشاط بحوث التسويق، و يهتم المصرف و  ،حتياجات السوقإ

  .نشاطات تسويقية

  مرحلة نظم التسويق: سادسا

تحقيق صرا أساسيا في هتمام بالتسويق من قبل المصارف بوصفه عنفي هذه المرحلة إزداد الإ       

مصرفي مرحلة أخرى من مراحل النمو في ظل الظروف البيئية المتغيرة حيث دخل التسويق الستقرار و الإ

طط إعداد الخت و لة للمعلوماطار أنظمة متكامبممارسة النشاطات التسويقية في إ ، بقيام المصارفتطوره

سويقية بحوث التسويق والمعلومات التعداد أنظمة هتمام المصارف بإومن هنا بدأ إ. االرقابة عليهالتسويقية و 
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تي حدثت في رتبط العمل وفقا لهذا المفهوم بالتطورات القد إتصالات التسويقية، و وتطويرها وتدعيم أنظمة الإ

  .جراء العمليات عليهاسترجاعها أو إإفي مجال حفظ المعلومات أو  أنظمة المعلومات سواء

  جتماعيمرحلة التوجه الإ: سابعا

المسؤولية ة لتطور مفاهيم حماية المستهلك و ، نتيجرحلة أحدث مراحل التسويق المصرفيتعد هذه الم        

بناءا على ذلك و . عميل الفردلى جانب مصلحة الذ المصلحة العامة للمجتمع بذمته إجتماعية ضرورة أخالإ

داف العملاء كأساس لأه، من أهمها تأكيد أهمية تحقيق المصرف تطبيق هذا المفهوم على عدة نواح نعكسإ

توجيه أنظمة وأساليب متطورة لتقييم درجة رضاهم، وتأكيد تمويل المشاريع و  إعداد، من خلال لتحقيق أهدافه

حتياجات أكبر أكثر لإ إشباعتحقيق في تحسين الجودة و المجالات التي تسهم بشكل أكبر  إلى ستثماراتالإ

ارية على أسس ستثمالإالمالية و  قراراتهم تخاذإملاء في كذلك مساعدة العع، و عدد ممكن من أفراد المجتم

   .مصلحة المجتمعتحقيق مصلحتهم و  إلىبها  ستثمارالإلى المجالات التي يؤدي توجيههم إسليمة، و 

  هأهداف التسويق المصرفي ووظائف: المطلب الرابع

   :للتسويق المصرفي أهداف ووظائف متعددة تتمثل في       

  أهداف التسويق المصرفي :أولا

وثيقة  لها صلةتسويق المصرفي توصف بأنها خاصة ومرتبطة بالنشاط البنكي و أهداف ال إن       

  1: فإن تجسيد أهدافه تكمن فيما يلي ذلكبخصائص التسويق المصرفي ل

تقديم تصميم و حتياجاته الحالية والمستقبلية قصد وإ  تحديد رغباتهدراسة السوق والعميل الأكثر ربحية و  -1

 المكان المناسبين؛يها في الوقت و الخدمات المصرفية التي يرغب في الحصول عل

 رفة قدرتها على التأثير في السوق؛معالدائم والمستمر على البنوك المنافسة و طلاع الإ -2

البنك صورة ى سمعة و المحافظة المستمرة عليجابية عن البنك وخدماته وعن العاملين فيه، و بناء صورة إ  -3

 أمام عملائه؛

 المالي؛تجديد والتطوير البنكي و المساهمة في عملية ال  -4

 تقديمها على أكمل وجه للعملاء؛و  يجابيةإتسيير مختلف المنتجات المصرفية بصفة أكثر  -5

 حتياجات الزبائن؛تطورات إالسوق و ستجابة لمتغيرات جعلها ذات مرونة عالية في الإتكيف البنوك و  -6

                                                           

 1كريمة ربحي، تسويق الخدمات المصرفية، مداخلة ضمن ملتقى المنظومة المصرفية الجزائرية و التحولات الاقتصادية، الواقع              

.                                                                                   368التحديات، جامعة البليدة، دون سنة نشر، صو   
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دمات المصرفية يرغب كتشاف أنواع جديدة من الخممارسة العمل فيها عن طريق إو خلق أسواق مصرفية  -7

 فيها الزبائن؛

في  إقامتهاتحديد المشاريع الجديدة التي يمكن ودراستها و  ستثماريةالإكتشاف الفرص ي إالمساهمة ف -8

 ترويج هذه المشاريع؛و ها وتأسيس نطاق

يساعد العاملين في البنوك على رسم الإستراتيجيات مع و  ،ليلية رئيسية لفهم النشاط البنكييعتبر أداة تح -9

  .متابعة العمل المصرفيضع التكتيكات كما يقوم بمراقبة و و 

  ف التسويق المصرفيوظائ :ثانيا

أصبحت وظيفة التسويق المصرفي في الوقت الحالي من الوظائف ذات الحساسية في معظم        

، ثم تقديم الخدمات المصرفية السوق للتعرف على حاجات العملاء ، فهي تتعلق بدراسةالمتقدمةالمصارف 

ظائف التسويق المصرفي فيما إيجاز و ويمكن  وقت،الجودة بأقل تكلفة وأقصر كفاءة و ن البأعلى مستوى م

  :يلي

 تجاهات العملاء ورغباتهم؛سلوك وإ  دراسة -1

 توزيع الخدمات المصرفية؛ -2

 عرض منتجات جديدة؛جات المصرفية و تطوير المنت، الدعاية و ، الترويجتصالالإ، الإعلان -3

 ي؛الرقابة على البرنامج التسويق إدارةالتسويق و  إستراتيجيةتحديد تسعير الخدمات المصرفية و  -4

  .نسجامها مع وظائف المصرفإ التطورات السوقية في المجالات و  ، حيث يفسربحوث التسويق -5

  قي المصرفيصر المزيج التسوياعن :المبحث الثاني

يتمثل المزيج التسويقي في مجموعة من العناصر التي تستطيع المنظمة من خلاله التأثير على رد        

فإن المزيج التسويقي لها لا يختلف من حيث  وفي مجال الخدمات المصرفية .تجاه منتج ماإفعل المستهلك 

  .سلع والخدمات الأخرىمكوناته وعناصره إلا في الجوانب التي تختلف بها الخدمات المصرفية عن ال

 ـوتقليدا فإن أكثر الباحثين والكتاب متفقين على أربعة عناصر أساسية للمزيج التسويقي والتي تعرف ب       

)4P (التوزيع والترويج السعر، المنتج، :وهي.  

 توسيع وتطوير أنشطة وعناصر المزيج التسويقي للخدمات، إلا أن هناك عدة باحثين يرون ضرورة       

يفا وتعديلا وتوسيعا يجب أن يجرى له تكي) 4P( بأن عناصر المزيج التقليدي) Magrath1989(وعليه يرى 

على أن الخدمة غير الملموسة تتطلب  ويستند هذا الكاتب ومؤيدو هذا الرأي طبيعة الخدمات المقدمة، لتلاءم

 )4P(جهودا كبيرة تفوق ما تتطلبه السلع المادية لهذا توسعت القائمة وتضمنت عناصر أخرى إضافة إلى 
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 السعر، المنتج، :وهي )7P( ثلاثة عناصر إضافية ليصبح المزيج التسويقي المصرفي يتمثل في عتياديةالإ

  .والعملياتمادي ال الدليل ،الأفراد التوزيع، الترويج،

  .وسنتعرف من خلال هذا المبحث على كل عنصر من هذه العناصر بالتفصيل       

  الخدمة المصرفية رـوتسعي الخدمة المصرفية :طلب الأولالم

سنتحدث من خلال هذا المطلب على أول عنصرين للمزيج التسويقي المصرفي وهما الخدمة        

والتي تعد من أهم عناصر المزيج التسويقي المصرفي بكل ما تنطوي عليه من مضمون خدمي له  المصرفية

خصائصه وفوائده، وتسعير الخدمة المصرفية هذا الأخير الذي يعتبر أحد أهم العوامل المؤثرة على إتخاذ 

  .قرار شراء الخدمةلالعميل 

  الخدمة المصرفية :أولا

وأخيرا دورة حياة المنتج  الخدمة المصرفية، مزيج وخط المنتجات المصرفية طرق إلى تعريفسنقوم بالت       

  . المصرفي والإستراتيجيات التسويقية

     :)المنتج المصرفي(تعريف الخدمة المصرفية- 1

بأنها مجموعة من الخصائص الملموسة وغير  )المنتج المصرفي( يمكن تعريف الخدمة المصرفية       

مثل في والمنتج المصرفي ي .كان أو مؤسسة الملموسة التي تشبع حاجة معينة أو تقدم منفعة معينة لزبون

 .حاجاتهم ورغباتهملة منها تلبية الأطراف المنتفع إلىالخدمة المالية التي تقدمها المؤسسة المصرفية  حقيقته

  :)زوايا(المصرفية من ثلاث مستويات الخدمة  إلىفي مفهوم التسويق الحديث يمكن النظر و        

هو عبارة عن المنفعة الجوهرية أو الحاجة الأساسية التي  ):جوهر الخدمة المصرفية(المستوى الأول   - أ

ة من قتنائه للمنتج المصرفي، ويمكن توضيح في سياق ذلك مجموعتوقع العميل الحصول عليها نتيجة إي

الأمان وحماية  ،الحصول على النقد بسهولة :مثل إشباعهاالحاجات المالية الأساسية التي يرغب الزبون 

 .الخ...ئع ، الوداالأموال، القروض

ليه ويتكون من المستوى الجوهر مضاف إ :)ة المصرفية الحقيقية أو الفعليةالخدم(المستوى الثاني   -  ب

سحب النقود عن طريق الصراف : المالي هوية أكثر تحديدا مثلنتج خصائص أخرى تعطي الممميزات و 

 .الخ...ستهلاكية ، قروض إالآلي، منح ضمانات، ودائع جارية

كافة  إليهوهو عبارة عن المستوى الفعلي مضاف  ):الخدمة المصرفية المدعمة(المستوى الثالث   -  ت

التي يتوقع الزبون ، و والداعمة لهقة لهذا المنتج غير الملموسة المرافالشروط والعناصر الملموسة و 

 .ل عليها من المنتج أو توفرها فيهالحصو 
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الخدمة المصرفية لكي  إلىتعتبر المستويات الثلاث السابقة المستويات الضرورية التي ينظر منها و        

  .كرة للعميل حول الخدمة المصرفيةالف تتضح

  :المصرفيةمزيج وخط المنتجات  - 2

المصممة أساسا المصرفية المترابطة بعضها ببعض و خط المنتج يشير إلى مجموعة من المنتجات        

المصرفية فيقصد ) الخدمات(أما مزيج المنتجات  .دفتر الشيكاتالصراف الآلي و : مات متماثلة مثلستخدالإ

يطلق عليه أحيانا بمحفظة المنتجات أو المؤسسة المصرفية على عملائها، و به جميع الخدمات التي تعرضها 

  .تشكيلة المنتجات

  1:هيمزيج الخدمات على أبعاد رئيسية و هيكلة تشمل تركيبة و و         

خطوط الخدمة المصرفية المعتمدة والتي يقدمها المصرف تساع عدد ويقصد بالإ: تساع مزيج الخدمةإ −

 .فروعهالواحد و 

الخدمة من خلال التشكيلة الخدمية التي يتكون منها خط الخدمة يتحدد عمق مزيج : عمق مزيج الخدمة −

 .الواحد

ويشير إلى إجمالي عدد الخدمات المصرفية التي يتكون منها خطوط الخدمة : طول المزيج الخدمي −

 .كافة

نسجام بين خطوط الخدمة ق إلى درجة الترابط والتكامل والإويشير التناس: تناسق مزيج الخدمة −

    .يقدمها المصرفالمصرفية التي 

 :والجدول التالي يوضح الأبعاد الرئيسية لمزيج خدمات أحد المصارف التجارية     

 

 

 

 

 

 
                                                           

 1                                              .242-241ص ص ، نة عثمان يوسف، مرجع سبق ذكرهمحمود جاسم الصميدعي، ردي 
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  المزيج الخدمي لمصرف تجاري ):02(لجدول رقم ا

                                           

  5خط خدمة   4خط خدمة   3خط خدمة   2خط خدمة   1خط خدمة 

  المستندية. إ   خطابات الضمان  التحويلات  القروض  الودائع

  للحكومة -   تجارية  -   داخلية  -   قصيرة الأجل -   تحت الطلب. ج- 

  للقطاع الخاص -   أعمال   -   خارجية -   متوسطة الأجل -   قصيرة الأجل - 

  -   -   -   طويلة الأجل -   توفير - 

  -   -   -   تسهيلات -   آجلة  - 

      الطبعة  ،ستراتيجي كمي تحليليمدخل إ: التسويق المصرفيردينة عثمان يوسف، محمود جاسم الصميدعي،  :المصدر   

                        .242ص ،2005 عمان، المناهج، دار الأولى،

  :الإستراتيجيات التسويقيةو  دورة حياة المنتج المصرفي- 3

ول مرة وحتى تدهوره لى السوق لأالتي يمر بها منذ تقديمه إلمراحل يقصد بدورة حياة المنتج المصرفي ا      

طبيعة هذه رفي إستراتيجية تسويقية تتناسب و لكل مرحلة من دورة حياة المنتج المصوسحبه من السوق، و 

  1:هذه الإستراتيجيات وتقسيم هذه المراحل كما يلي إيجازالمرحلة ويمكن 

عرفة الأفراد بها على الخدمة المصرفية ضعيف لعدم مفي هذه المرحلة يكون الطلب : مرحلة التقديم  - أ

فراد السوق لأول مرة لذلك يركز على الأنشطة الإعلانية بهدف تعريف الأ إلىتطرح لكونها جديدة و 

لي ستخدام الصراف الآلى سبيل المثال كان الإقبال على إ، فعبالخدمة المصرفية المقدمة وفوائدها

ملات إعلانية واسعة بهدف تعريف لقد تطلب من المصرف أن يقدم حضعيف في بداية تقديمه للسوق و 

  .ستخدامإرشادهم إلى كيفية الإستخدام هذا الجهاز و راد بأهمية إإخبار الأفو 

  :مرحلة على الإستراتيجيات التاليةتعتمد المصارف في هذه الو        

ة للأنشطة الإعلانية دور أساسي في نمو الطلب على الخدمة المقدم إن :المرور السريع إستراتيجية −

تركز رك لهذه الخدمة و هنالك جزء كبير من السوق المستهدف غير مد إنوزيادة عدد المستفيدين منها و 

  .علانية على منافع الخدمة المقدمةالأنشطة الإ

جعل  إمكانيةعلى حجم السوق و  ستراتيجية يعتمد علىإن نجاح هذه الإ: إستراتيجية المرور البطيء −

تستخدم و . محددةدم بها الخدمة مختارة و تكون الفروع التي تقالأكثرية و  الخدمة المقدمة مدركة من قبل

                                                           

.                                                                                                248-245المرجع نفسه، ص ص   1  
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أن الأفراد لديهم القدرة لدفع سعر مرتفع من أجل جية عندما يكون حجم السوق محدد و هذه الإستراتي

  .الحصول على خدمة ذات جودة عالية

لا تشعر المنافسة لأسواق كبيرة، و تستخدم هذه الإستراتيجية عندما تكون ا: التغلغل السريعإستراتيجية  −

كون أن أغلب المستفيدين يكونون حساسين تجاه هذه الخدمة ومن المتوقع أن تبنزول الخدمة المصرفية و 

لخدمة منخفض رك المنافسين أهمية هذه الخدمة ويكون سعر اذلك عندما يدالمنافسة قوية في المستقبل و 

  .يتناسب مع المنافع المتحققة منهاو 

عن الخدمات المصرفية  على مدى تميزهاد على الخدمة المصرفية المقدمة و يتعرف الأفرا :مرحلة النمو  -  ب

لصراف ، بعد أن تعرف الأفراد على ايادة الطلب ونموه على هذه الخدمةتمتاز هذه المرحلة بز الموجودة و 

 .قد أصبح في الكثير من الدول بديل عن الذهاب إلى المصرفستخدامه و الآلي زاد معدل إ

د عرفت الأفراد أن الأنشطة الترويجية قبزيادة كمية الطلب على الخدمات و إن هذه المرحلة تتصف        

زيادة عدد الفروع لمصرف بزيادة تقديم هذه الخدمة و لذلك يقوم ا. أصبحوا على علم بهاعلى هذه الخدمة و 

التي تقدمها بهدف إيجاد أسواق جديدة والتركيز على الإعلان التنافسي بإبراز منافع الخدمة لكي تتميز عن 

  .الهجوميعتمد إستراتيجية البناء و و  .المنافسةالخدمات المصرفية 

تكون زدهار و ية من الطلب عند نقطة الإمن هذه المرحلة تحقق الخدمة أعلى كم :النضوجمرحلة   -  ت

في هذه المرحلة يكون الطلب على الخدمة مستقر ويحقق المصرف أرباح عالية و  .المنافسة شديدة

ستخدام الإستراتيجية الدفاعية ى المحافظة على الوضع القائم أي إوتكاليف واطئة لذلك يسعى المصرف إل

ن والمحافظة على بهدف المحافظة على الحصة السوقية والصمود بوجه المنافسة وصد هجمات المنافسي

لى التركيز على الأنشطة الترويجية، دخول تسعى المنظمات المصرفية إلخدمة و ولاء المستفيدين من ا

  .قطاعات سوقية جديدة

وذلك لعدة أسباب فقد تكون  ،ذه المرحلة يقل الطلب على الخدمةفي ه: )نحدارالإ (مرحلة التدهور   -  ث

ية ذات منافع أكثر وأكثر الأفراد أو ظهور خدمات مصرفحاجات ورغبات الخدمة قد أصبحت لا تلبي 

عدم كفاءة مقدمي الخدمة  وجود خلل في الأساليب التوزيعية، ،مع حاجات ورغبات الأفرادنسجاما إ

إن وصول الخدمات إلى مرحلة التدهور هذا لا يعني أن الإستراتيجية سوف تكون حذف الخدمة  .الخ...

م في تقديستمرار في السوق و المصرف في الإ اتيجية أخرى لكي تمكنفقط وإنما سوف يتم إتباع إستر 

  :ستخدامذلك من خلال إات و الخدم
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التطورات الحاصلة تنسجم وطبيعة الطلب في السوق والمؤثرات و تقديم خدمات مصرفية جديدة  إستراتيجية −

  .في السوق على المجتمع ككل

  .المنافع التي يحصل عليها المستفيدينفي ية التنويع في الخدمات المقدمة و إستراتيج −

  :المصرفيةيوضح الشكل الموالي مراحل دورة حياة الخدمة و         

  مراحل دورة حياة الخدمة المصرفية ):05(الشكل رقم 

  

    

  

  

   

    

     

 الطبعة الأولى، ،تحليلي ستراتيجي كميمدخل إ :التسويق المصرفي ردينة عثمان يوسف، محمود جاسم الصميدعي، :المصدر

  .243ص ،2005 عمان، دار المناهج،

  الخدمة المصرفيةتسعير  :ثانيا

سنتطرق إلى تعريف السعر، تعريف التسعير المصرفي، أهمية السعر والتسعير، والإستراتيجيات        

  .التسعيرية للخدمات المصرفية

  :رتعريف السع- 1

  :يعرف السعر كما يلي       

  1".تعبير عن قيمة سلعة أو خدمة أو كلتيهما فيما يتعلق بالبائع أو المشتري" :يعرف السعر على أنه  - أ

  2".لقيمة شيء ما خلال مدة زمنية معينة نعكاسإ" :عرف بأنهكما     -  ب

  3".القيمة النقدية أو العينية التي يدفعها الزبون نظرا لحصوله على الخدمة" :نهكما عرف أيضا على أ   -  ت

                                                           
1
 Barry Man, Evans Joel, Marketing  Macmillan, 4th ed, New York, 1990, p125. 

  2 علي عبد الرضا الجياشي، التسعير: مدخل تسويقي، الطبعة الأولى، جهينة للنشر و التوزيع، عمان، الأردن، 2007، ص65.           

  3 ناجي معلا، توفيق رائف، أصول التسويق: مدخل تحليلي، الطبعة الثانية، دار وائل للنشر، عمان، الأردن، 2003، ص199.          
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وبمعنى أوسع يمكننا القول بأن السعر هو مجموع كل القيم التي يدفعها الزبون خلال مدة زمنية معينة،   -  ث

جهد أو وقت، ذلك نتيجة حصوله على  القيم لا تقتصر على مبلغ مالي يقدمه الزبون فقد تكون مال،هذه 

 .منفعة معينة من سلعة أو خدمة ما أو كلتيهما

  :والسعر في الجانب المصرفي والمالي يأخذ عدة معاني ومصطلحات        

 .المؤسسةوهي قيمة يدفعها الزبون مقابل حصوله على قرض من  :الفائدة −

 .وهي عقوبة خاصة في مجال السحب والإيداع: الغرامة المالية −

 .نتقال الملفات من مصلحة إلى مصلحةيجة تقديم خدمة معينة مثل خدمات إوهي مبالغ تدفع نت: الأتعاب −

 .وهي المبالغ المالية التي تدفع للوكلاء والوسطاء الماليين: العمولة −

 .المداخيلا الدولة على العوائد والأرباح و قتطاعات جبرية تفرضهوهي إ: الضريبة −

  . قتطاعات تقتطع عند تقديم خدمة معينةوهي إ: الرسوم −

 :تعريف التسعير المصرفي - 2

مع المنافع أو العوائد التي  إن الزبون عند شرائه للخدمة المصرفية يقوم بعملية مطابقة سعر الخدمة       

ن المصرفي الناجح هو الذي يضع السعر الذي يعكس قيمة فإ وعليه تحققها تلك الخدمة في حالة شرائها،

كما أن المصرفي الجيد هو الذي يضع أسعار خدماته المصرفية بالشكل الذي  الخدمة الحقيقية لدى الزبون،

توقعه الزبون من فوائد ومنافع يمكن أن يحصل وما ي يتم خلق التوازن المنطقي والسليم بين قيمة هذه الخدمة،

 1.د شرائه للخدمة المصرفيةعليها عن

فإن التسعير هو الآلية ) الخدمة المصرفية(كان السعر هو القيمة التي يقيم بها المنتج  وعليه فإذا       

تتخذ بمعزل  أنبحيث قرارات تحديد الأسعار في المؤسسات المصرفية لا يمكن  وطريقة وضع هذه القيمة،

ئهم من تخاذها بمعزل عن تحقيق رضا الزبائن وكسب ولاوفي نفس الوقت لا يمكن إعن أهداف المصرف 

قتنائهم للخدمة المصرفية من منافع وفوائد ومستوى جودة، لأنه في حالة حدوث خلال تحقق توقعاتهم حين إ

فجوة بين ما كان يتوقع الزبون الحصول عليه من الخدمة المصرفية المقدمة والواقع الفعلي لمستوى الخدمة 

المقدمة عدم رضا الزبون عن الخدمة وبالتالي عدم رضاه عن الجهة  إلىسوف يؤدي هذا وأسلوب تقديمها 

  .أخرىالتعامل مع مؤسسة مصرفية  إلىقدامه وإ ) المصرف(لهاته الخدمة 

  :أهمية السعر والتسعير - 3

  .أهمية سواء بالنسبة للمؤسسة المصرفية أو بالنسبة للزبون والتسعير للسعر       
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  :للمؤسسة المصرفيةبالنسبة -أ

 المصرفية تغطي من خلاله التكاليف؛هو إيراد للمؤسسة  −

 فهو المصدر الرئيسي لدخل المصرف؛ يعتبر محدد أساسيا لربحية المصرف −

 ستمرار في السوق؛لاله البقاء والإتضمن المؤسسة المصرفية من خ −

 وبة قرار التغيير؛ير السعر رغم صعيعتبر من عناصر المزيج التسويقي الأكثر مرونة أي تغي −

  .يعتبر السعر محرك السيولة النقدية على مستوى المؤسسات المصرفية −

 :بالنسبة للزبون - ب

 ؛ا الزبون مقابل حصوله على الخدمةيعبر السعر عن مقدار التكلفة التي يتحمله −

 يعبر السعر عن جودة الخدمة المصرفية حتى وإن كان بشكل نسبي؛  −

 .للزبون) ةيالقدرة الشرائ( ئتمانيةالإالقدرة  السعر يؤثر على −

  :الاستراتيجيات التسعيرية للخدمات المصرفية- 4

  1:بشكل عام هناك ثلاث استراتيجيات هي       

تستخدم هذه الإستراتيجية بشكل عام عند تقديم خدمة جديدة  :إستراتيجية التغلغل في السوق المصرفية  - أ

الحصول على أكبر حصة ممكنة فيه بالشكل السوق و نمو في السوق وأن الهدف منها هو التغلغل و لل

ستخدام سياسة الأسعار المنخفضة أو ة في الأمد الطويل وذلك من خلال إزيادة الربحي إلىالذي يؤدي 

   . المنافسة

التغلغل من حيث أنها  إستراتيجيةتختلف هذه الإستراتيجية عن  :قشط السوق المصرفية إستراتيجية  -  ب

ستعداد عالي لدفع أعلى سعر بسبب بعض المشترين لديهم إمن حقيقة أن هنالك  ستفادةللإتستخدم 

رغبتهم الجامحة للحصول على هذه الخدمة، فالمصارف التي تعتمد هذه الإستراتيجيات تقوم بتقديم 

الخدمات المصرفية بسعر مرتفع للبيع لقطاعات معينة من المستهلكين القادرين حاليا على شراء هذه 

والهدف من ذلك تحقيق أعلى الأرباح الممكنة في الأجل القصير ثم تقوم بعد ذلك بتخفيض الخدمات 

أجزاء سوقية أخرى ذات مرونة أكبر في  إلىالسعر بهدف البيع لفئات أقل قدرة مالية أي الدخول 

  .حساسيتها للأسعار
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عين مقبول بشكل عام تتجسد هذه الحالة عندما يكون هنالك مصرف أو فرع م :قيادة السعر إستراتيجية  -  ت

  .عتباره القائد للأسعار حيث أنه هو الذي يحددمن قبل بقية المصارف أو الفروع بإ

  توزيع وترويج الخدمات المصرفية: المطلب الثاني

إن التوزيع والترويج من العناصر الأساسية في المزيج التسويقي لأي مصرف يرجع ذلك إلى الدور        

، فمن خلال قنوات التوزيع يتم توصيل الخدمة المصرفية إلى العميل في المكان يلعبانهالحيوي الذي الفعال و 

والزمان المناسبين، وبفضل الترويج يتم إقناع العميل بمزايا الخدمات المصرفية ودفعه إلى التعامل مع 

         .ستمرار التعامل معه مستقبلاإ المصرف و 

  المصرفيةتوزيع الخدمات  :أولا

لكن  ،وإستراتيجياتها وقنوات توزيع الخدمات المصرفية ووظائفها المصرفي سنتعرف على أهمية التوزيع       

  .قبل ذلك نقوم بتعريف توزيع الخدمات المصرفية

  ):التوزيع المصرفي( تعريف توزيع الخدمات المصرفية- 1

جعل الخدمة المصرفية في  لىالأنشطة التي تهدف إل القرارات و يمث"يعرف التوزيع المصرفي بأنه        

تمثل القناة التوزيعية حلقة  الوصول ما بين المنتج ن، وذلك من خلال قنوات التوزيع و متناول يد المستفيدي

  1".المستفيد النهائيو  )المصرف(

فالمؤسسة  العملاء،سسة المصرفية و المؤ هي الرابطة الأساسية وحلقة الوصل ما بين عملية التوزيع  إن       

هذا ما يتطلب عملاء في أي وقت يحتاجون إليه، و خدماتها متاحة للرفية ترغب في أن ترى منتجاتها و صالم

أشكال من ) 3(حقيق ثلاثة هو ما يضمن تالة لعملية توزيع هذه المنتجات و منها أن تمتلك إستراتيجية فع

  :المنافع

بمعنى جعل الخدمة متاحة للزبون في أي وقت مثل توفير الصراف الآلي على مستوى  :المنفعة الزمنية −

 .الخ...مصالح البريد أو على مستوى الساحات العمومية كالجامعات 

بحيث تسعى قنوات التوزيع إلى توفير الخدمات المصرفية في مكان تواجد العميل،  :المنفعة المكانية −

 .مثلا فروع البنك

نتفاع بالخدمة المصرفية حاليا قنوات التوزيع توفر للزبون حق الإ بمعنى أن: التملكو  منفعة الحيازة −

  .فتح الحساب الجاري: ومستقبلا مثل

  :أهمية التوزيع المصرفي- 2
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  1: للتوزيع المصرفي أهمية يمكن إيجازها بما يلي       

 جمهور المستهلكين؛دمة المصرفية و تصال المستمرة بالمستفيدين من الختحقيق عملية الإ −

 ا للمستفيدين من الخدمة المصرفية؛الرضتحقيق الإشباع و  −

ملة الحسنة ذلك من خلال المعاستفيدين وإدامة صلتهم بالمصرف و ستقرار النفسي لدى المخلق الثقة والإ −

 التسهيلات الممنوحة؛و 

 لدى المستفيدين جمهور المستهلكين؛تحسين الصورة الذهنية للمصرف  −

 الشهرة للمصرف؛ إكساب −

 مات بالجودة والميزة، والمكان والزمان المناسبين؛تقديم الخد −

 الصمود بوجه المنافسة؛السوقية و  المحافظة على الحصة −

 بجميع المعلومات عن المستفيدين وردود أفعالهم؛تزويد المصرف  −

  .تقليل التكاليف التسويقية −

 :قنوات توزيع الخدمات المصرفية- 3

منافذ توزيع الخدمات المصرفية هي مجموعة الوسائل والأنشطة التي تعمل على جعل قنوات أو        

الخدمات متاحة للزبائن في المكان والزمان اللذان يرغبان فيه، وعلى هذا الأساس فإن قنوات التوزيع 

 حيث مكان تقديم الخدمة إلىالمستخدمة وتغطيتها تعد من القضايا المهمة المرتبطة بعملية الوصول 

  2: لقنوات توزيع الخدمة المصرفية هو وأفضل تقسيم المصرفية،

تشمل مباني المصرف وفروعها ومكاتبها، التي عن طريقها و  :المصرفقنوات التوزيع التقليدية أو فروع   - أ

ثلاثة أنواع رئيسية لفروع يتم إيصال الخدمات المصرفية من المصرف إلى الزبائن بكفاءة تامة، وهناك 

 :المصرف

وهي فروع تمارس الأنشطة المصرفية، وتقوم بتقديم مختلف الخدمات على نطاق  :الدرجة الأولىفروع  −

 .قتصادية الرئيسية سواء كانت تجارية أم صناعيةهذه الفروع في مراكز النشاطات الإشامل، وتوجد 

وهي فروع يقل حجمها عن فروع الدرجة الأولى، تقوم بتقديم خدمات مصرفية  :فروع الدرجة الثانية −

ئتمان وتوجد هذه الفروع في الأقاليم ومراكز المحافظات سية مثل خدمات الإيداع وخدمات الإأسا

 .والمناطق الرئيسية النائية
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ون غيرها، مثل وهي فروع يقتصر عملها على تقديم بعض الخدمات المصرفية د: فروع الدرجة الثالثة −

القروض بمبالغ صغيرة أو محدودة على وفق نسب تحدد لها وتوجد مات قبول الودائع، تقديم السلف و خد

 .قتصاديةوالأنشطة الإهذه الفروع في المناطق الريفية، حيث يقل عدد السكان 

فية ومن هذه الخدمة المصر ظهرت في السنوات الأخيرة تطورات في قنوات توزيع  :قنوات التوزيع الحديثة  -  ب

 : القنوات

م للتعامل في المناطق التي يصعب إفتتاح فروع فيها أو عبارة عن جهاز يستخد :الصراف الآلي −

ستخدامها في الأوقات التي يغلق فيها المصرف أبوابه أو لتخفيف الأعباء عن الفروع في الأعمال لإ

 .ساعة في اليوم 24يعمل لمدة  )ATM(الصراف الآلي لعادية كعمليات السحب والإيداع، و المصرفية ا

حيث أصبح توزيع الخدمات المصرفية أكثر  (EFTS)أو ما يطلق عليه  :لكترونيانظام تحويل الأموال إ −

ATM)الصراف الآلي  أنلكترونيا و يمكن إنتقال الأموال إفاعلية بتطوير هذا النظام، بحيث  يشكل جزء  (

 .توفير الراحة والقرب لهى سرعة ممكنة و زبون بالخدمة بأقصويستخدم لتزويد ال (EFTS)من 

أ، .م.زداد مستخدمو هذا الأسلوب بشكل كبير في الآونة الأخيرة ولاسيما في الولقد إ :التسويق عن بعد −

ا هو الحال في التسويق وقد لوحظ نمو واضح في كل من القروض والودائع بواسطة التسويق عن بعد كم

بهذا الخصوص، هذا فضلا عن أن التسويق عن بعد يكون أكثر ستجابة للحملات الإعلانية المباشر، إ

تملك  شبكة فروع د بشكل خاص لتلك المصارف التي لا رخصا من فروع العمليات الكاملة وهو مفي

 .واسعة كمنافذ توزيعية

  :وظائف قنوات التوزيع- 4

  : لقنوات التوزيع وظائف عدة نذكر       

من خلال هذه الوظيفة تقوم قنوات التوزيع بجمع المعلومات عن  ):وظيفة المعلومات(وظيفة التعريف  - أ

الخدمة، فتقوم بجمع وتوزيع المعلومات  إنتاجأما بعد عملية ) قبل عملية الإنتاج(حاجات ورغبات الزبائن 

 .على الخدمة المصرفية للزبائن المستهدفين

المستهدفين من  مؤثرة في سلوك الزبائنتصالات التسويقية المقنعة والمن خلال تقديم وتطوير الإ :الترويج  - ب

 .تجاه خدمات المؤسسةأجل تحفيزهم على إقتناء الخدمة وخلق ولاءهم إ

 .وتعد المهمة الرئيسية لقناة التوزيع :البيع  - ت

 .بمعنى خلق التوافق مابين حاجيات ورغبات الزبائن والخدمات المقدمة لهم :التلاؤم  - ث

 .روط المتعلقة بالخدمة المصرفيةتفاق على كافة الشمن خلال الإ :التفاوض  -  ج
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تخاذ كافة الإجراءات المناسبة لجعل الخطر خارج ل قنوات التوزيع تسعى المؤسسة لإمن خلا :الخطر  -  ح

 .إطار عمل القناة التوزيعية قدر المستطاع

  :ستراتيجيات منافذ التوزيعإ- 5

  :ستراتيجيات هيهناك أربع إ       

المباشرة عند  ستجابةبالإ الإعلانجانب الدعم من طرف  إلىتعتمد على الوسطاء  :إستراتيجية الوسطاء  - أ

 .قتضاء الضرورةإ

ستخدام ا، وتعد الأسلوب الوحيد لتحقيق الإنتشار تعد من أكثر الإستراتيجيات إ :إستراتيجية الموازنة  - ب

 .الجوهري لمنافذ التوزيع المباشر المتمثل في البيع المباشر

ستجابة ليب تتمثل في الإعلان بالإتعتمد هذه الإستراتيجية على ثلاثة أسا :الذراعإستراتيجية مدى   - ت

 .الوسطاء البريد المباشر، المباشرة،

 .نتشارالإستخدام و ناحية الإية الثانية من تعتمد على الفروع وتعد الإستراتيج :إستراتيجية الشبكة  - ث

  )الترويج المصرفي(ترويج الخدمات المصرفية: ثانيا

الخدمات بيستخدم المصرف كافة الأساليب الشخصية وغير الشخصية لإخبار العميل بالخدمة أو        

  .عنصر ترويج الخدمات المصرفية بفضل كل هذا يتم ،المصرفية التي يقدمها وإقناعه بها

  :تعريف ترويج الخدمات المصرفية- 1

  1: يعرف الترويج المصرفي كما يلي       

التفاعل مابين المشتري والبائع للخدمة، وأن الأساس في إدارة العلاقة بين الزبون ومقدم  :يعرف على أنه  - أ

 .الخدمة في مرحلة بيع الخدمة هو الترويج

تصال الذي يبني ويحافظ على العلاقات مع الزبون من خلال إعلام وإقناع بأنه الإ :ويعرف أيضا  - ب

 .ول خدماتهيجابية وقبور بوجهة نظر المصرف بصورة أكثر إالجمه

تنسيق جهود المصرف جميعها لبناء قنوات من المعلومات ومستويات  :وعرفه البعض الآخر على أنه  - ت

 .مرغوب فيها من الإقناع لغرض بيع الخدمة

  : ومن خلال ما تم عرضه من تعاريف يمكننا أن نستخلص التعريف التالي       

المصرفية والزبائن من أجل تشجيعهم لشراء منتجات الترويج هو ذلك الحوار الذي يتم مابين المؤسسة   - ث

  .يجابية نحو المنظمة والمنتجات المقدمة من طرفهاة وإقناعهم بها وجعل وجهة نظرهم إالمؤسس
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  :أهمية النشاط الترويجي- 2

  : تتجلى أهمية الترويج في النقاط التالية       

لى إخبار وتعريف الترويجي تهدف المؤسسة إل النشاط من خلا ):الإخبار والتعريف(التعريف بالمنتج   - أ

 في وكذا محفظة المنتجات المصرفية؛الزبون بالمنتج المصر 

 ه من منتجات وبالتالي كسب ولاءهم؛محاولة المؤسسة المصرفية إقناع الزبون بما تقدم :الإقناع  - ب

ذاتها، والتذكير تسعى المؤسسة المصرفية من خلال الترويج إلى تذكير الزبون بالمؤسسة بحد  :التذكير  - ت

  .بالمنتجات التي تقدمها هذه المؤسسة

  :عناصر المزيج الترويجي المصرفي- 3

  1:يتكون المزيج الترويجي المصرفي من العناصر التالية       

كثيرة مثل  لى الجمهور من خلال وسائلغير شخصي مدفوع الثمن ينقل ويبث إتصال إ: الإعلان  - أ

كما أن الأفراد والمنظمات يستخدمون الإعلان  .والجرائد والمجلات وغيرهانترنيت الأالتلفزيون والراديو و 

بسبب مرونته العالية ووصوله إلى سوق واسع كما يكون كفأ عندما يصل عدد كبير من الأفراد ويكون 

 .غير مكلف

التميزي، الإعلان الإعلان المؤسسي و : المصرفية هماويمكن التمييز بين نوعين من الإعلانات        

سم المصرف في حين ل الآخر، فالأول يخبر الزبون عن إوتستخدم المصارف كلا النوعين لأن كلا منها يكم

  .يسهم الثاني ببيع المنافع التي يستطيع الزبون الحصول عليها

تصال شخصي بين بائع الخدمة ومقدمها من جهة والمستفيد أو الزبون من جهة ثانية، إ: البيع الشخصي  -  ب

تصال فإن الجانب ا تحتويه من مزايا، وبسبب هذا الإمقدم الخدمة بيعها للزبون أو عرض ميحاول 

 .الإنساني يتدخل بشكل مباشر وكبير على عدة أجزاء من تقديم الخدمة المصرفية

ختلافا جوهريا، ففي الوقت الذي تتم فيه العملية الإعلانية ويختلف البيع الشخصي عن الإعلان إ       

فإن البيع الشخصي يتم كالتلفزيون والراديو وغيرها، لجماهيرية تصال امباشر من خلال وسيلة الإ بشكل غير

     .تصال الشخصي المباشرمن خلال الإ
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يعد النشر من الوسائل الفاعلة والمثمرة في مجال التعريف بالخدمات المصرفية، وهو : )النشر(الدعاية  -  ت

نتقاء الفعل المثير للشك والحصول على نتيجة والسلوك وإ  عة بقصد توجيه الأفكاريخاطب الفرد والجما

لاعتناق فكرة أو القيام بعمل ما، لهم الحرية الجماعات دف من ورائها هو قيادة الأفراد و معينة ولهذا فاله

 .في القيام أو عدم القيام به

م دون دفع أجور محددة الدعاية إذ أن الفرق الأول هو الدعاية تتوتوجد فروق بين مفهوم الإعلان و        

ختلاف الثاني فيتمثل في كون حصة المروج في ترويجيا غير مدفوع الثمن أما الإ ولهذا فإنها تمثل نشاطا

  .ستدلال عليها من خلال الحدث الدعائيصح عنها على الرغم من إمكانية الإالدعاية التجارية غير مف

المسندة لتأسيس وتدعيم الصورة الجيدة للمصرف من تمثل كافة الجهود المخططة و : العلاقات العامة-ث

  .خلال تعزيز أواصر التفاهم والثقة المتبادلة فيما بين العاملين فيه وجمهوره في الخارج

  : أما أهم الصفات الواجب توافرها في القائم بالعلاقات العامة فهي       

 جتماعيا؛سميا وعقليا وإنفعاليا وإ نضج وتكامل الشخصية ج −

 ل؛الهدوء وضبط النفس والتفاؤ  −

 جيدة والتعبير الواضح والدقيق،والكتابة ال والتفكير المنطقي المنظم، بتكار والتجديد،الذكاء والقدرة على الإ −

 ؛قناع والتأثير في الأفرادوالإ

القدرة على التعامل مع الناس بأسلوب ديمقراطي تعاوني والثقة في الجمهور والقدرة على تكوين علاقات  −

 جتماعية؛المرؤوسين على تحمل المسؤولية الإطيبة مع الرؤساء و 

  .النظام والتصرف السليمق والأمان والعدالة والموضوعية و الأدب واللياقة والصد −

 لىذات التأثير الفعال والتي تسعى إ ستخدام الوسائل المختلفةويعني إ :)ترويج المبيعات(المبيعاتتنشيط - ج

وغالبا ما يظهر ترويج المبيعات في الجوانب الملموسة  .يجابية للزبائنتسريع أو تقوية ردود الأفعال الإ

ستفادة المادية في كالإ ستخدامه في الخدمات وبطرق شتى،في السلع، ولكن ذلك لا يمنع من إ والمتمثلة

ستفادة منها في الحصول على نوع ا بتقديم بعض العروض المجانية للإوالطلب عليه تنشيط المبيعات للخدمة

  .معين من الخدمات مثل بوليصة التأمين على الحياة في حال الحصول على قرض

  

  :ترويج المنتجات المصرفية ستراتيجياتإ- 4

  :ستراتيجياتالإهذه  إحدى إتباعلتنفيذ الحملة الترويجية يستلزم على المؤسسة المصرفية        
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 وإقناعهم، وذلك من خلال دفع العملاء راتيجية على البيع الشخصيتعتمد هذه الإست :إستراتيجية الدفع  - أ

 :راتيجية في الحالات التالية، وتستخدم هذه الإستلخدمة المصرفيةقتناء ابإ

 ؛تحتاج إلى إبراز خصائصهاالية و إذا كانت منتجات المؤسسة المصرفية ذات جودة ع −

 ؛ر، ذلك لأن البيع المباشر مكلفإذا كانت المنتجات تحقق هامش ربح كبي −

 .ان هناك صغر حجم الفئة المستهدفةإذا ك  −

 أكثرعتماد المنتج المصرفي من خلال الإ أووفيها يتم جدب العملاء لشراء الخدمة  :بالجذ إستراتيجية   -  ب

 قتنائها،ال عن خدمات هذه المؤسسة ومن تم إما يجعل العملاء يبادرون بالسؤ  مع تكراره، الإعلانعلى 

 :في الحالات التالية الإستراتيجيةوتستخدم هذه 

 ؛غير معقدةكانت الخدمات بسيطة و  إذا −

 كانت للمؤسسة المصرفية موارد مائية معتبرة؛  إذا −

 .كانت السوق المستهدفة مبعثرة جغرافيا وتتضمن عدد كبير من العملاء إذا −

  العناصر المستحدثة للمزيج التسويقي المصرفي :المطلب الثالث

  1:تتمثل العناصر الإضافية للمزيج التسويقي المصرفي فيما يلي       

  )People( الأفراد :أولا

المشاركين في تقديم الخدمة  الأفرادمجموعة من  بأنهمالمشاركون  أومقدمو الخدمة  أو الأفراديعرف        

كافة العاملين في المنظمة أو  وهنا يقصد بمقدمي الخدمة .على مدى تقبل الزبون للخدمة تأثيرللزبون ولهم 

المصرف وهم يلعبون دورا حاسما في الجهود التسويقية كعنصر أساسي في المزيج التسويقي الذي يتبناه 

وعرف الأفراد أيضا بأنهم المتفاعلون . المصرف وهم الأساس في نجاح أو فشل أي برنامج تسويقي للإدارة

وكذلك عرفوا بأنهم . رف والزبائن ويجهزون السوق بالخدماتما بين المص مع المزيج التسويقي أي الوسطاء

  .العاملون الذين يقدمون الخدمة والتي تتصف بالعملية المعقدة والصعبة في أغلب الأوقات

رتباط صناف بحسب درجة تكرار الإتصال بالزبون ومدى إلى أربعة ألأفراد إا (Payne)وقد صنف       

  : الأفراد بالأنشطة التسويقية وهم

تصال مباشر ودوري مع الزبائن وهؤلاء يرتبطون بأنشطة التسويق وهم الأفراد الذين لديهم إ :متصلون  - أ

التقليدية وهم مسؤولون عن بناء العلاقات مع الزبائن وكذلك تتضمن مهمهم المشاركة في تخطيط وتنفيذ 

من أجل أن يكونوا قادرين على  لتالي يتوجب تدريبهم  وإعدادهمالإستراتيجية التسويقية للمصرف وبا

 .ستجابة لحاجات ورغبات الزبائنالإ
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ن وعلى الرغم من أنهم ليسوا على عتماد وأفراد القسم الآخريمثل موظفي الإستقبال، قسم الإ :محوريون  -  ب

تصال دائم مع الزبائن على إالتقليدية إلا أنهم يكونون  رتباط مباشر لدرجة كبيرة مع الأنشطة التسويقيةإ

الدور الذي يمكن أن يلعبوه في وهم يحتاجون إلى رؤية واضحة للإستراتيجية التسويقية للمصرف، و 

 .حتياجات الزبائن هو دور حيوي خاصالإستجابة لإ

لا أنهم لا ناصر التقليدية للمزيج التسويقي إرتباطهم بالعهؤلاء الأفراد وعلى الرغم من إ :المؤثرون  -  ت

الخاصة  لون على الإطلاق بالزبائن لكن هناك جزءا كبيرا جدا منهم يساهم في تنفيذ الإستراتيجيةيتص

مع الأفراد  ويشتمل دورهم على تطوير الخدمة وبحوث التسويق وتحفيز الأفراد المؤثرين. بالمصرف

 .تجاه الزبون ليستجيب لدرجة الإقناعالأساسيين في تطوير إ

تصال مع الزبائن وليس لهم علاقة قوية وليس لهم إ. وظائف الداعمة الأخرىوهم منجزو ال :نعزاليونالإ   -  ث

بالأنشطة التسويقية التقليدية ولكن هؤلاء الأفراد لهم أنشطة جوهرية تؤثر في أداء أنشطة المصرف وهم 

ن وظائفهم يحتاجون لأن يكونوا على رؤية واضحة للإستراتيجية التسويقية الكلية للمصرف، ويلاحظ أ

 .تسهم بشكل مباشر أو غير مباشر في الجودة والقيمة المقدمة للزبون

  (Physical evidence)الدليل المادي  :ثانيا

المحيطة بالعاملين والزبائن أثناء إنتاج وتسليم نه البيئة المادية للمصرف و على أعرف الدليل المادي        

وعلى هذا الأساس مكونات  .تصال ودعم الخدمةتخدم للإملموسة تسالخدمة مضافا إليها أية عناصر مادية 

ويتضمن . الدليل المادي المتوفرة سوف تؤثر في عملية إصدار الحكم من قبل الزبائن حول المصرف المعني

والمعدات التي تسهل ) الخ...الضوضاء الديكور، اللون،الأثاث، ( ثل البيئة المادية لمادي عناصر مالدليل ا

قام وأشياء ملموسة أخرى مثل أر ) وتدقيق النقد الصراف الآلي، وآلات العد،(تقديم الخدمة مثل  عملية

  .ئتمان التي تمنحها المصارف لهمحسابات الزبائن أو بطاقات الإ

  :والدليل المادي على نوعين هما       

ومن  ويشير إلى شيء ملموس يأتي من الخدمة ويؤكد وجودها والحصول عليها :دليل المحيط السطحي  - أ

متلاكه إلا أن قيمته وحده ليست ذات أهمية، مثلا لا تعد دفاتر الشيكات ذات أهمية وقيمة ما لم الممكن إ

 .يكن هناك رصيد يغطيها وتكون مدعومة من قبل المصرف

متلاكها أو الحصول عليها وسة التي لا يمكن للزبون إء الملموهو يشير إلى الأشيا :الدليل الأساسي   -  ب

ومع ذلك فربما تكون مهمة جدا في تأثيراتها على قرار الشراء للخدمة المصرفية، كالمظهر الخارجي أو 

عن الأثاث والديكورات وغيرها، حيث تشكل بمجملها تأثيرا على توجهات الزبون تصميم البناية فضلا 

 .نحو الخدمة المقدمة

 

  (Process) العمليات: اثثال
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لى الزبائن من خلال المزيج التسويقي ي والرئيسي لأي خدمة تحدث وتسلم إوهي العنصر الأساس       

وعليه فإن . لخدمات الزبون، والذين سيدركون بأنفسهم إلى حد ما أن تسليم الخدمة هو جزء من الخدمة نفسها

كيد على التنسيق وهنا لا بد من التأ. تسويق الخدمةقرار إدارة العمليات هو القرار الأكثر أهمية لتحقيق نجاح 

، لذا فإن تعريف ليات والتسويق هو مسألة جوهرية للنجاح في الخدمات التسويقيةالمتواصل ما بين العم

العمليات كأنشطة مختلفة هي متطلب أساسي لتحسين مستوى جودة الخدمة، وتتأتى أهمية هذا العنصر 

بشكل خاص في الخدمات المصرفية لكونها غير قابلة للخزن، وعلى الرغم من أن الأفراد هم عنصر جوهري 

هتمام والجهود المتأتية من الكادر لن يقلل عدم الرضا عن ق الخدمة المصرفية إلا أن حجم الإمزيج تسويفي 

ويعد سلوك الموظفين في المنظمات الخدمية عاملا . أداء العمليات إذا لم تؤد هذه العمليات بالأسلوب الأمثل

ين يساعد هتمام الموظفلإستقبال الحسن وإ فالترحيب وا. ديم وتوصيل الخدمةمهما وكذلك العمليات في كيفية تق

وأيضا فإن عمليات الخدمة إذا جرت بشكل كفؤ فإن . نتظار للحصول على الخدمةفي التغلب على مشكلة الإ

ذلك سيعطي مقدم الخدمة ميزة تنافسية على المنافسين له والعكس صحيح فكلما زادت درجة التعقيد في 

نية فإن ذلك سيؤدي الخدمة نتيجة إتباع أسلوب البيروقراطية والروتي المتعلقة بتقديمالإجراءات والآليات 

  .الخدمات إلى الزبائن بالشكل الكفئحتمالات الفشل في تسليم بالنتيجة إلى إ

  : ويمكن توضيح عناصر المزيج التسويقي الموسع من خلال الشكل التالي       

  المصرفيةالمزيج التسويقي للخدمات  ):06(الشكل رقم 

  

              

  

   

  

  

 

 الطبعة الأولى، ،تحليلي ستراتيجي كميمدخل إ :التسويق المصرفيمحمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف،  :المصدر

  .235، ص 2005 عمان، دار المناهج،
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  آليات التسويق المصرفي لتحسين جودة الخدمات المصرفية: المبحث الثالث

وسهلة  مفهومةجودة الخدمات يجب أن تكون واضحة، بشكل عام فإن آليات وأساليب تحسين        

 وجدوسنذكر أهمها حيث ي يةأساليب التسويق المصرفي لتحسين جودة الخدمات المصرف التطبيق، وتعدد

، ، التركيز على دور المستخدمينالدراسات والبحوث، تطوير الخدمات المصرفية الزبون،نحو  التوجه أسلوب

نتشار الإ، تصال وتزويد العميل بالمعلومات، سرعة التصدي للمشكلاتالإتفعيل دور توظيف الكفاءات، 

  .الجغرافي وخلق الملموسية

  ات المصرفيةتطوير الخدمو  وث ات والبحالدراس الزبون،نحو  التوجه :المطلب الأول

إن التوجه نحو الزبون، الدراسات والبحوث وتطوير الخدمات المصرفية أساليب تسويقية فعالة لتحسين        

  .وسيتم التعرف على كل أسلوب من الأساليب المذكورةجودة الخدمات المصرفية، 

  الزبوننحو  التوجه: أولا

أن هدف المؤسسة الأساسي هو خلق Peter Druker“ "في المنظور التسويقي، وذكر" ملكا"يعد الزبون       

، وتتكفل حتياجات عيشه أولادمية أن تعرف إالزبون،  ومن أجل غزوه بطريقة دائمة يجب على المؤسسة الخ

  .برغبات الزبائن ومحاولة إرضائهم بالشكل المناسب

برنامج التطوير،  إعدادستمرارية المؤسسات الخدمية بوجود الزبائن ولكنهم غالبا ما يهمشون عند إن إ       

لن تحقق عتباره شرطا مهما لتحسين جودة الخدمة، و لذلك يجب رد الإعتبار لهذا العامل بالإهتمام به وإ 

  1.رتباطا وثيقا بإرضاء العميلمين بأن عملهم وتوقيتهم مرتبطان إقتنع جميع المستخدالمؤسسة غايتها إلا إذا إ

  الدراسات والبحوث: ثانيا

نك هو الإهتمام بالخدمات المصرفية إذ تمكن مثل سويق في البالمجالات الرئيسية لبحوث التإن أحد        

هذه الدراسات البنوك من دراسة وتقييم الخدمات المصرفية فيما يتعلق بفائدة هذه الخدمات للعملاء وكذلك 

جهة أخرى تساعد  من. معدل إستخدامها ودرجة الرضا عنها، وبالتالي كيفية تطوير وتحسين هذه الخدمات

هذه الدراسات في التعرف على الوضع النسبي للخدمة بالمقارنة مع مثيلاتها من البنوك المنافسة وذلك من 

  2.الأسعار، زمن الإستفادة من الخدمة وكذلك طرق تقديم الخدمة وإمكانية عرض خدمات جديدة: حيث

  3:لة التاليةوبشكل عام تحاول مثل هذه الأبحاث الإجابة على الأسئ       

 ؛أي نوع من العملاء يستخدم نوعية معينة من الخدمات المصرفية ولماذا؟ −
                                                           

1  P.kotler et Dubois, op.cit, pp66-68. 

.                                                                                                     خديجة عتيق، مرجع سبق ذكره  2
  

3      .                                                                                                                 المرجع نفسه 
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 ؛ماهو مستوى إدراك العملاء لمختلف أنواع الخدمات المصرفية المقدمة؟ −

 ؛هل هناك فرصة لطرح خدمة جديدة؟ −

تجلب ماهي الخدمات المصرفية الأخرى التي يرغب فيها العملاء؟ وماهي الخدمات التي يمكن أن  −

  .عملاء جدد لفروع البنك؟

  ات المصرفيةتطوير الخدم: ثالثا

  ت المصرفية القائمة بما يتماشىيقصد بتطوير الخدمات المصرفية إدخال وإضافة مزايا جديدة للخدما       

   1:حتياجات الزبائن، بحيث تؤدي هذه المزايا إلى زيادة الطلب على هذه الخدمات مثلوإ  

 وتحسينات على الخدمة القائمة أو في طريقة تقديمها وتوزيعها إلى الزبائن؛إدخال تعديلات  −

 لى مناطق جغرافية جديدة وتوسيعها إلى شرائح جديدة للعملاء؛إمد الخدمة المصرفية القائمة  −

وقد تعني عملية تطوير الخدمات المصرفية طرح منتجات معروفة حاليا في الأسواق ولكنها جديدة على  −

إدخال خدمات التخطيط المالي والقرض الدوار للمنشآت الصغيرة، أو الخدمات المالية المصرف مثل 

 الجديدة؛

إن عملية تطوير الخدمات المصرفية تهدف إلى تعزيز وضع البنك التجاري التنافسي، وبالتالي زيادة  −

  .ربحيته على المدى الطويل

ية لكي تصبح أكثر إشباعا لرغبة صرفملستمرار إلى تطوير الخدمات ابإ وتسعى إدارة التسويق       

ئتمان مثلا أدى إلى تقليل حاجة سبة لقدراته وعاداته المصرفية، فإستخدام بطاقات الإحتياجات الزبون ومناوإ 

  . الزبون للذهاب والتردد إلى البنك فضلا عن القيام بالمعاملات بشكل فوري، سريع وسهل

  وتوظيف الكفاءات المستخدمينالتركيز على دور : المطلب الثاني

ومن أساليب التسويق المصرفي لتحسين جودة الخدمات المصرفية أيضا التركيز على دور        

  . المستخدمين وتوظيف الكفاءات

  )التسويق الداخلي(التركيز على دور المستخدمين : أولا

التسويق الداخلي طريقة إدارية تهدف إلى الوصول إلى الزبائن من خلال تطوير وتحفيز  تعد برامج       

تصال بالزبائن، وتطبيق فلسفة الإدارة والجودة في أداء م بمهامهم على أحسن وجه أثناء الإأفراد المنظمة بالقيا

  2.الخدمات من قبل جميع أعضاء المنظمة بالطريقة التي تحقق الجودة ورضا الزبائن

                                                           

.                                                          249محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، مرجع سبق ذكره، ص  1
  

2 هاني حامد الضمور، تسويق الخدمات، الطبعة الثالثة، دار وائل للنشر، الأردن، 2005، ص343.                                    
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خلالها يستطيع المصرف من الأساليب التسويقية الفعالة التي من  خدمينتإذن فالتركيز على دور المس       

ستمرار خاصة مع لاملموسية الخدمات، فمن خلال المستخدمين يستطيع العميل الحكم على جودة النجاح والإ

لهيئة الحسنة ستقبال المناسب مثلا واتصال مباشر معه،  فالإما هو على إالخدمة المقدمة له من خلال كل 

تصال يشكلون أسلوب ذو تأثير كبير ، لذلك فالمستخدمين المكلفين بالإيجابي للعميلتعطي إدراكات وحكم إ

على حكم الزبائن، لذا من واجب المؤسسة أن تعطي الأهمية  الكافية لهؤلاء المستخدمين من خلال عنصر 

السلوك والمعاملة،  الخ، وعنصر التكوين كالتدريب على حسن...في الدخل التحفيز كإمكانية الترقية، الزيادة

  .الخ...ستخدام التجهيزات خاصة الحديثة منها لتجنب أخطاء العملالتدريب على إ

  توظيف الكفاءات :ثانيا

قاعدة إن برامج وأساليب تحسين جودة الخدمات المصرفية لا تعتبر ذات قيمة ما لم يتوافر لدى البنك        

وتشير . يجابي والمقدرة على تحقيق تلك البرامجبرة والكفاءة والذين يتمتعون بالإتجاه الإمن الأفراد ذوي الخ

فتقادهم قدمي الخدمة وإ نتائج الدراسات إلى أن نحو ثلث مشكلات الجودة تنحصر في ضعف مهارات م

ظيف رشيدة وأن تكون حريصة على تو للرغبة في العمل، لذلك ينبغي على إدارة البنك أن تعتمد سياسة 

  . ختيار وتوظيف أفضل العناصرإ

  وسرعة التصدي للمشكلات علوماتتصال وتزويد العميل بالمالإ تفعيل دور  :طلب الثالثالم

 :وهما على تحسين جودة الخدمات المصرفية يعملانسنتعرف على أسلوبين آخرين للتسويق المصرفي       

  وتزويد العميل بالمعلوماتتصال الإ تفعيل دور : أولا

تصال عنصرا مهما في السياسات التسويقية، وهو أحد الأساليب التسويقية التي تعمل على يعد الإ       

تحسين  جودة الخدمات المقدمة من قبل المصرف وإرضاء الزبائن وذلك من خلال إظهار وإبراز صورة 

والتعريف بها وبمميزاتها وأماكن تقديمها  حسنة عن المصرف، ومن خلال عرض منتجات وخدمات المصرف

مما يولد لديهم فكرة وصورة حسنة عن المصرف وعن ا وذلك بشكل يرغب الزبائن ويثير إهتمامهم وإقناعهم به

المقدمة يعزز من  كما أن تزويد العميل بالمعلومات وتعليمه وتطوير معرفته بالخدمات. الخدمات التي يقدمها

تخاذ القرار خدمات المصرف يزيد من قدرته على إلهام العميل بإ ك أن زيادة، ولا شمصداقية المصرف

 .الأفضل ومن ثم تحقيق درجات أعلى من الرضا عن هذه الخدمات

 

  سرعة التصدي للمشكلات :ثانيا
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بة لحلها وتجاوزها يؤثر هذا على ستجاالشكاوي والمشكلات ومدى سرعة الإ يؤثر أسلوب التعامل مع       

حتمالات إعادة الشراء والتعامل مع المنظمة وكذا فرص قيام العميل بالتوصية لدى عملاء آخرين بالتعامل إ

  .حتمال كلما زاد التعامل الفعال مع الشكوى والعكس صحيحالمنظمة، وبشكل عام يزيد ذلك الإ مع

        نتشار الجغرافي وخلق الملموسيةالإ : المطلب الرابع

  :سنقوم بذكرهما هما آخر أسلوبينو        

  نتشار الجغرافيالإ : أولا

ن جودة الخدمات المصرفية وتحقيق نتشار الجغرافي من الأساليب التسويقية لتحسيالإيعد أسلوب        

، حيث تعمل قنوات التوزيع المختلفة على عرض وتوفير الخدمات المصرفية في وإشباعها حتياجات الزبائنإ

نترنيت إلى والأ والصراف الآلي يه من خلال فروع البنك المختلفةوقت يرغب فمكان تواجد العميل وفي أي 

  .غير ذلك

  خلق الملموسية: ثانيا

 حدجانب من الملموسية عليها يعتبر أ ضفاءرة لاملموسية الخدمات المصرفية وإ ستغلال ثغإن إ       

يجابي على الأسلوب أثر إ ترك هذالتحسين جودة الخدمات المصرفية، حيث ي المصرفي التسويق أساليب

ام ستخدثاث الفخم، الديكور العصري، إلأدراكات ومواقف الزبائن حول الخدمات المقدمة ومن أمثلة ذلك اإ

  .آلات العد وغيرهاأجهزة متطورة كالصراف الآلي و 

تعمل على وعلى قدر من الأهمية  تستخدمها المصارف أخرى ساليب تسويقيةأونشير إلى أنه توجد        

  .ونظام تحصيل الشيكات عن بعدوهي أسلوب البنك الجالس،  جودة خدماتهاتحسين 

  

  

 

  

 

  :الخلاصة

تطرقنا خلال هذا الفصل إلى التسويق المصرفي كما تطرقنا أيضا إلى عناصر المزيج التسويقي        

أهمية التسويق الكبيرة داخل أي   ر العملية التسويقية، وتعرفنا علىأحد أهم عناصالمصرفي كون هذه الأخيرة 

 وتطوير تحسين  عمحددة يستطيتسويقية على أساليب وآليات  عتماد المصرفمصرفية، فمن خلال إ مؤسسة
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ومن ضمن هذه الآليات  وتحقيق رضا الزبائن وكسب ولائهم، جودتهامستوى وبالتالي تحسين  تقديم خدماته

التركيز على الدراسات والبحوث المستمرة حول حاجات ورغبات الزبائن والسعي إلى تحقيقها وإشباعها، كذلك 

  . إلى غير ذلك من الأساليب تصالتفعيل دور الإدور المستخدمين و 

ات المصرفية سوف وبعد دراستنا للجانب النظري حول أساليب التسويق المصرفي لتحسين جودة الخدم       

  .  الريفية بنك الفلاحة والتنميةعلى مستوى  خلال دراسة تطبيقية نتطرق إلى هذا الموضوع من

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  



 

التسويق المصرفي لتحسين جودة  أساليب :ا�	�ل ا����ث

  )وكالة الطاهير(خدمات بنك الفلاحة والتنمية الريفية

  تمهيد   

  تقديم عام لبنك الفلاحة والتنمية الريفية: المبحث الأول

المزيج التسويقي لبنك الفلاحة والتنمية  :المبحث الثاني

   الريفية

  التسويقية المستخدمة لتحسينالآليات : المبحث الثالث

   بنك الفلاحة والتنمية الريفية خدمات جودة 

  الخلاصة
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  :تمهيد

لقد تعرفنا في الفصول النظرية على الخدمات المصرفية وجودتها، كما تعرفنا على التسويق المصرفي        

ومزيجه وأهميته الكبيرة داخل القطاع المصرفي من خلال أساليبه المتنوعة والمستخدمة لتحسين جودة 

خاصة مع إشتداد المنافسة بين  الخدمات المصرفية نظرا لضرورة وجود الجودة في الخدمات المصرفية

وحتى لا تكون دراستنا مجردة من الدراسة التطبيقية، فقد ترددنا إلى إحدى . مختلف المؤسسات المصرفية

، وذلك بغرض التعرف على هذا البنك )وكالة الطاهير(وكالات بنك الفلاحة والتنمية الريفية بولاية جيجل 

على مستواه والأساليب والآليات المتبعة فيه من أجل تحسين جودة ودراسة واقع المزيج  التسويقي المصرفي 

  .الخدمات لديه

  :وبناءا على ما سبق ذكره تم إعتماد ثلاثة مباحث في هذا الفصل على النحو التالي       

  تقديم عام لبنك الفلاحة والتنمية الريفية :المبحث الأول

  لاحة والتنمية الريفيةالمزيج التسويقي لبنك الف :المبحث الثاني      

الآليات التسويقية المستخدمة لتحسين جودة خدمات بنك الفلاحة  :المبحث الثالث                        

  والتنمية الريفية
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  تقديم عام لبنك الفلاحة والتنمية الريفية: المبحث الأول

بوكالة الطاهير، وظائف وأهداف البنك سنتطرق ضمن هذا المبحث إلى نشأة البنك، التعريف        

  .والهيكل التنظيمي للوكالة محل الدراسة

  نشأة البنك: المطلب الأول

نظرا لأهمية القروض للتنمية الريفية، ولأن تمويل أو إقراض الكثير من مشروعات التنمية الزراعية        

ثير من الدول ومنها الجزائر بإنشاء والريفية تختلف عن غيرها من المشروعات التجارية، فقد إهتمت الك

للتنمية على مستوى الدولة عامة وعلى مستوى ) القروض(مؤسسات إئتمانية متخصصة في تقديم الإئتمان 

لذا فإن بنك الفلاحة والتنمية الريفية تختلف أهدافه وسياساته وأساليب أعماله عن غيره من . الريف خاصة

صول على القروض، وعلى هذا فقد أنشأت الجزائر هذا البنك مؤسسات التمويل بما يسهل عمليات الح

، كمؤسسة مالية وطنية متخصصة في الزراعة في 1982مارس  13المؤرخ في  206/82بموجب المرسوم 

المؤرخ  01/88شكل مؤسسة عمومية إقتصادية ثم تحول إلى شركة ذات أسهم وذلك بمقتضى القانون رقم 

   1.دج 33.000.000ره ، برأس مال قد1988جانفي  12في 

هذا البنك يخضع للقواعد العامة المتعلقة بنظام البنوك والقروض، كانت مهمته الأساسية تنفيذ خطة        

الدولة في الميدان الزراعي وتنمية الريف، حيث تعتبر الزراعة النشاط الأساسي لسكانه وذلك بمنح القروض، 

الأهداف المرسومة من طرف الدولة والمتمثلة خاصة في رفع وتنفيذ البرامج والمخططات المقررة لتحقيق 

  .إنتاجية الهياكل الفلاحية

  التعريف بالوكالة: المطلب الثاني

بنك الفلاحة والتنمية الريفية، الموزعة عبر كامل التراب الوطني، حدى وكالات وكالة الطاهير هي إ       

تحول مقرها إلى  1993بوشرقة، لكن في سنة وكان مقرها  1982، تأسست سنة "675"وهي تحمل رقم 

  .وسط مدينة الطاهير

يعتبر النشاط الأساسي للبنك تمويل الزراعة إلى جانب إستحواذه على عدد من الزبائن سواء كانوا        

 2.مواطنين عاديين أو تجار أو مؤسسات خاصة أو شركات عمومية

 

  

                                                           

1                                                                                                              .مصادر داخلية للبنك 
  

  2                                                                                                                     .المرجع نفسه 
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  وظائف وأهداف البنك: المطلب الثالث

سنتطرق من خلال هذا المطلب إلى وظائف وأهداف البنك لكن قبل ذلك نشير أولا إلى الدور        

  .الإقتصادي لبنك الفلاحة والتنمية الريفية

  قتصادي لبنك الفلاحة والتنمية الريفيةالدور الإ: أولا

المتاحة لأجل حسابه يقوم بجمع رؤوس الأموال " BADR"الفلاحة والتنمية الريفية  مثل كل بنك، بنك       

الخ ...مع العالم الريفي، الشباب، المشاريع، الصيادين،: الخاص والموظفين تحت مسؤوليته في سياق عملياته

  1.ئتمانات وتنفيذ العمليات الماليةلإ، توزيع ا)الودائع(ال إذن فهو يهدف إلى جمع الأمو 

  وظائف البنك: ثانيا

  : نك الفلاحة والتنمية الريفية نذكر ما يليمن بين الوظائف التي يقوم بها ب       

 يقوم بالعمليات المصرفية الخاصة بالقرض والخزينة التي لها صلة بأعماله قصد تسيير أعماله؛ -1

 فتح الحسابات لكل شخص يعمل طلب؛ -2

 المشاركة في جمع الإدخار الوطني؛ -3

 يتلقى عمليات الدفع نقدا بواسطة صكوك أو تحويلات؛ -4

 القوانين التي تحكم سير العمليات البنكية؛يعمل على تطبيق  -5

 تمويل الإستثمارات في مختلف الميادين الفلاحية والتجارية؛ -6

 قبول الودائع تحت الطلب أو لأجل من أي شخص طبيعي أو معنوي؛ -7

 .تمويل التجارة الخارجية عن طريق منح القروض -8

  أهداف البنك: ثالثا

لعمليات المصرفية طبقا للقانون والتنظيمات المعمول بها في تتلخص أهداف البنك خاصة في تنفيذ ا       

منح القروض والسلفيات بجميع أشكالها، والمساهمة في التنمية الإقتصادية والإجتماعية وفقا لسياسة 

وهو بنك مكلف خصوصا بإستخدام وسائله . الحكومة، وفي حدود ما يتم التخطيط له على هذه المستويات

 2.تي تمنحها الدولة تحت تصرفه لتمويلهاالخاصة والوسائل ال

 زيادة الموارد بأقل التكاليف وأكبر العوائد؛ -1

 الإدارة الصارمة لخزينة أموال البنك سواء بالدينار أو بالعملة الصعبة؛ -2

                                                           

  1                                                                                                                     .المرجع نفسه 

2                                                                                                                     .المرجع نفسه 
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 ضمان تطور منسجم للبنك في مجالات الأنشطة المتعلقة به؛ -3

 توسيع وإعادة توزيع شبكته؛ -4

 الخدمات الإحتياجات التي تلبي إحتياجاتهم؛إرضاء عملائه من خلال تقديم  -5

 تكييف إدارة ديناميكية في تحصيل الذمم؛ -6

التطوير التجاري عن طريق إدخال تقنيات إدارية جديدة مثل التسويق، وإدخال مجموعة جديدة من  -7

 المنتجات؛

 عمليات الإستثمار المنتجة والمخططة؛ -8

 معنوي؛تلقي الودائع بأنواعها من كل شخص طبيعي أو  -9

الإكتتاب والإستئجار والشراء والإستثمار في تحويل السندات العمومية التي تصدرها الدولة أو  - 10

القرض، الصرف (تضمنها، وتولي الخدمة المالية لهاته السندات، وكذا القيام بجميع عمليات البنك 

 ).والخزينة التي لها علاقة بأعماله

 :الشروط والأشكال المسموح بها ما يلي منح الأشخاص الطبيعيين أو المعنويين وحسب - 11

 تسبيقات وسلفيات على سندات عمومية تصدرها الدولة أو الهيئات العمومية؛  - أ

 منح قروض قصيرة، متوسطة، وطويلة الأجل بضمان أو بغير ضمان أو يشارك في منحها؛  - ب

 العمومية؛يوزع على المستفيد الإعانات والمساعدات من الفوائد المالية المقدمة من الأموال   - ت

يتلقى ويجري عمليات الدفع وتحصيل الأوراق التجارية والسندات لأمر والصكوك وسندات الخزينة   - ث

 والفواتير وغير ذلك من المستندات التجارية والمالية؛

يتدخل عن طريق القروض القصيرة أو الطويلة أو المتوسطة الأجل في تمويل المشاريع المخططة، التي   -  ج

 .ي دفع عجلة التطورمن شأنها أن تساهم ف

  الهيكل التنظيمي للوكالة: المطلب الرابع

الريفية على مستوى  ةقبل إبراز الهيكل التنظيمي للوكالة نقوم بذكر عدد وكالات بنك الفلاحة والتنمي       

  . ولاية جيجل

  وكالات بنك الفلاحة والتنمية الريفية لولاية جيجل  :أولا

الفلاحة والتنمية الريفية على مستوى ولاية جيجل نبرزها في المخطط تتوفر خمس وكالات لبنك        

  :التالي
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  وكالات بنك الفلاحة والتنمية الريفية لولاية جيجل): 07(الشكل رقم

  

  

 

  

  

  

  . 22:00، الساعة 24/04/2018يوم ، bank.dz-www.badr :لكترونيمن إعداد الطالبة إعتمادا على الموقع الإ :المصدر

  

  لبنك الفلاحة والتنمية الريفية - الطاهير–التنظيمي لوكالة هيكل ال: ثانيا

  :ونوضحه في الشكل الموالي       

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 و��� ���ل 

 ��	
و
 ا������

 ��	
و
 ا�ط	ھ�ر

 ��	
و
 ���ل

 ��	
و
���
	� 

 ��	
و
 ا��وا��



�ك �د��ت �ودة ����
ن ا���ر�� ا���و
ق أ���
ب: ا����ث ا���ل� �� ا����
��� وا��
�
 )ا�ط�ھ
ر و ���( ا�ر

 

69 

 

  لوكالة الطاهير الهيكل التنظيمي  ):08(رقمالشكل 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

     

  

  

  .مصادر داخلية للبنك :المصدر
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البنك، وأنواع الأنشطة والمهام ويعرف الهيكل التنظيمي للبنك بأنه البنية التي تسمح بتحديد وظائف        

  1:وفيما يلي سنوضح مهام كل مكتب أو وظيفة. الموجودة فيه

مدير الوكالة هو المسؤول الأول وتعود إليه معظم القرارات، وعليه فهو يسهر على السير الحسن        

  :للمعاملات ومن وظائفه

في وضع يمكنهم من التعامل مع جميع  يضبط التنظيم التجاري وفقا للقوى العاملة المتاحة، ليكونوا −

 طلبات الزبائن؛

 يقوم بإستقبال ونصح الزبائن المهمين  للوكالة عند القيام بعمليات معقدة؛ −

 يسهر على الحفاظ وتحسين صورة البنك؛ −

 يضمن نشر والحفاظ على النصوص التنظيمية؛  −

الخدمات المقدمة أو ربحية يقترح لرؤسائه أي تحسن يحتمل أن يكون له تأثير إيجابي على مستوى  −

 .الوكالة

  :قطب خاص بالزبائن وقطب الصفقات تب الأمامي والذي يتكون من قطبينوفيما يخص المك       

 :بالنسبة لقطب الزبائن يتم وضعه تحت سلطة المشرف الذي

 إستقبال وتوجيه؛: ينظم النشاط التجاري مؤسسات وأفراد −

 سات؛يشرف على نشاط المكلفين بالزبائن مؤس −

 .يشرف على نشاط المكلفين بالزبائن أفراد −

  : هذا الأخير لديه مهمة ت فيتم وضعه تحت سلطة رئيس مصلحة،أما بالنسبة لقطب الصفقا 

 الخدمات السريعة، مركز محاسبة المدفوعات والصرافين؛: تنسيق الأنشطة −

 ضمان تشغيل وتزويد الشبابيك  للأوراق النقدية والجودة؛ −

 .حركات الأموال عن طريق ضمان توازن الودائع النقدية ضمان بصفة عامة −

متداد للمكتب الأمامي يعطيه المساعدة، النصائح، والمعلومات وفيما يخص المكتب الخلفي فهو إ       

ويقوم بمعالجة العمليات المتلقاة من المكتب الأمامي . الضرورية لحسن تنفيذ العمليات الخاصة بالزبائن

يضمن المكتب الخلفي الربط بين الإدارات المختلفة للوكالة والمنظمات  .عويض عن بعدللشبكة ونظام الت

المكتب الخلفي يديره مشرف والذي تتمثل مهمته الرئيسية في ). الخ...بنك الجزائر، إدارة الضرائب(الخارجية 

                                                           

1                                                                                                                                                     .المرجع نفسه 
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علاوة . سؤول عنهاقيادة والسيطرة على نشاط المكتب الخلفي وضمان تنسيق الوظائف المختلفة التي يكون م

  :على ذلك، فمسؤولياته الرئيسية تتمثل في

 ضمان توزيع العمل داخل المكتب الخلفي؛ −

 يكون محاور لقطب الزبائن ولقطب الصفقات؛  −

 التحقق من مطابقة وإنتظام العمليات المنفذة داخل المكتب الخلفي؛ −

 .خدمين داخليين وخارجيينضمان جمع، تحليل، مركزية ونقل المعلومات الإحصائية لخدمات المست −

  : ، يجمع وظائف محددة ذات الصلة بـوأخيرا، المكتب الخلفي يديره مشرف       

 وسائل الدفع؛ −

 عمليات الإئتمان؛ −

 عمليات التجارة الخارجية؛ −

   .أعمال إدارية ومحاسبية −

  بنك الفلاحة والتنمية الريفيةل المزيج التسويقي: المبحث الثاني

الفلاحة والتنمية الريفية منذ إنشائه منافسة مختلف الفاعلين في سوق وطني واسع، وهذا إستطاع بنك        

وتتمثل مختلف . من خلال حسن إستغلال موارده المتاحة من مستخدمين ووسائل، في إطار إرضاء زبائنه

يع، الترويج، ، التسعير، التوز )المنتجات(الوظائف التسويقية لبنك الفلاحة والتنمية الريفية في الخدمات 

  .الأفراد، الدليل المادي والعمليات

  صرفيةـالم )المنتجات(الخدمات : المطلب الأول

  :لقد وضع بنك الفلاحة والتنمية الريفية في متناول زبائنه مجموعة من الخدمات والمنتجات نذكر منها       

  عفتح الودائ: أولا

بنكي، ويمكن أن يأخذ هذا الحساب عدة أشكال يمكن لأي شخص طبيعي أو معنوي فتح حساب        

  :نذكر

وهي موجهة للأشخاص الطبيعيين الذين لديهم فائض مالي، مقابل سعر فائدة يتغير  :سندات الصندوق - 1

 :ونميز بين نوعين من سندات الصندوق. حسب مدة الإيداع والمبلغ المودع ولها تاريخ إستحقاق

 يجب أن يكتب اسم المستفيد على السند؛ :سندات الصندوق المسماة  - أ

 .لا يكتب اسم المستفيد على السند :سندات الصندوق غير المسماة  - ب
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وهي ودائع موجهة للأشخاص الذين يريدون إدخار أموالهم، وهي توجب على صاحب  :ودائع التوفير - 2

لرشد فلا يمكن أن الحساب الحضور عند كل عملية سحب أو إيداع، أما بالنسبة للذين لم يتجاوزوا سن ا

 .يستعملوا حسابهم إلا عن طريق ممثل لهم

وهي الحسابات التي لا يستطيع العميل السحب فيها إلا دفعة واحدة عند تاريخ الإستحقاق،  :ودائع لأجل - 3

 .وما يميز هذا الحساب هي الفوائد التي يحصل عليها المدخر مقابل توظيف أمواله

لدفع والتعامل الفعال مع الزبائن وخاصة منهم رجال الأعمال، وتتم من مميزاته سهولة ا :الحساب الجاري - 4

 .عمليات السحب والإيداع من خلال هذا الحساب

يتعامل البنك بالعملات الصعبة عن طريق عمليات الإيداع سواء في شكل ودائع  :ودائع بالعملة الصعبة - 5

ي الأسواق النقدية، وهي ودائع تحت الطلب أو لأجل وهي تعتبر من وسائل الإستثمار قصيرة الأجل ف

موجهة للأشخاص سواء الطبيعيين لوضع مدخراتهم بالعملة الصعبة أو المعنويين لتسوية أعمالهم 

  .التجارية مع مؤسسات خارجية

  دفتر التوفير :ثانيا

من دخار الفائض من أموالهم على أساس فوائد محددة عن منتج بنكي يمكن للراغبين في إ وهو عبارة       

طرف البنك أو بدون فوائد حسب رغبات المدخرين، وبإمكان هؤلاء المدخرين الحاملين لدفتر التوفير القيام 

بعمليات دفع وسحب الأموال في جميع الوكالات التابعة للبنك، وبذلك فإن دفتر التوفير يجنب أصحابها 

   .مشاكل وصعوبات نقل الأموال من مكان آخر

  الدخار الأشبدفتر إ: ثالثا

سنة من قبل ممثليهم،  19وهو منتج خاص ببنك الفلاحة والتنمية الريفية، يفتح للأشخاص دون سن         

 1).سنة19(ولا يسمح لهم بالسحب حتى بلوغ هذه السن 

  ئتمانبطاقة الإ : رابعا

 وهي بطاقة سهلة الاستعمال في الجهاز الآلي، تحمل هذه البطاقة بيانات تخص صاحبها، حيث       

  .تمكنه من إجراء عمليات سحب الأموال الجاهزة

  ح القروضـمن :خامسا

  2:والقروض التي يوفرها بنك البدر وكالة الطاهير هي       

                                                           

.                                    10:30، الساعة 29/04/2018 حة القروض، يومللينة مقراني، مص: مقابلة شخصية مع السيدة  1
  

2                       .                                                                                       مصادر داخلية للبنك 
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 .حصريا للمسكن الريفي ومخصص ،ص للأفرادوهو قرض عقاري  مخص  ":Habitat Rural" قرض - 1

سياق إنشاء مزارع وثروة التهادي هو قرض إستثماري مدعم جزئيا منح في : "ETTAHADI"قرض  - 2

حيوانية جديدة، أو إستغلال قائم في الأراضي الزراعية التي يتم إستغلالها في إطار الملكية الخاصة 

 .للدولة

وهو عبارة عن قرض إستغلالي موجه ومخصص للإستغلال المدعم بالكامل وذلك من : "R’FIG"قرض  - 3

ي، وينظمون في التعاونيات أو التجمعات أجل تمويل المزارعين والرعاة الذين ينشطون بشكل فرد

 .الإقتصادية

هذه الآلية هي عبارة عن قرض طويل الأجل يهدف إلى تمويل ما يصل إلى : "ANSEJ"آلية التمويل  - 4

 .من المشاريع في إطار برنامج تشغيل الشباب للدولة 70%

والخدمات بما في ذلك في وهذه الآلية تهدف إلى إنشاء نشاط إنتاج السلع  ":ANJEM"آلية التمويل  - 5

المنزل، عن طريق إقتناء معدات صغيرة ومواد أولية لتسمح بالتكامل الإجتماعي والإقتصادي للسكان 

 .المستهدفين

من إنشاء أو  %70يهدف إلى تمويل ما يصل إلى  وهي قرض طويل الأجل ":CNAC"آلية التمويل  - 6

 .توسيع المشاريع الصغيرة

  الخدمات المصرفيةتسعير : المطلب الثاني

يقدم البنك خدمات مختلفة ولكل خدمة سعر معين، وتجدر الإشارة إلى أن السعر يعتبر محددا أساسيا        

لربحية المصرف كونه المصدر الأساسي لدخله، كما أنه هناك علاقة وطيدة بين السعر وجودة الخدمة، حيث 

  .ني جودة عالية والعكسنجد أن قطاعا من العملاء يرون أن السعر المرتفع يع

ويقوم بنك الفلاحة والتنمية الريفية بتحديد أسعار بعض المنتجات دون المساس بالسقوف الإئتمانية        

  .التي يحددها بنك الجزائر، حيث يقوم هذا الأخير بتحديد المجال الذي توضع التسعيرة في حدودها

  الخدمات المصرفية توزيع: المطلب الثالث

  39وكالة و 300الريفية أكبر شبكة بنكية في الجزائر مكونة من أكثر من يمتلك بنك الفلاحة والتنمية        

مديرية جهوية موزعة على كامل التراب الوطني تقوم بتسهيل العمليات المتعلقة بالنشاط الإقتصادي، مما 

موظف ينشطون على مستوى إطار و  7000يسمح للمواطن توفير الجهد والوقت لقضاء حاجاته، وعدد يفوق 

  1.الهياكل المركزية الجهوية والمحلية

                                                           

.                                               22:30، الساعة 24/04/2018يوم ،  www.badr-bank.dz : عن الموقع الالكتروني  1
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وتجدر الإشارة إلى أنه قبل إنشاء وإنجاز هذه الوكالات تكون هناك دراسة فعالة من حيث التمركز        

 .السكاني، مستوى الدخل والنشاط السائد

 ترويج الخدمات المصرفية: المطلب الرابع

السياسة تهدف إلى ترقية الإتصال وإعلام المستهلك بالمنتجات أو الخدمات من المعروف أن هذه        

ويستعمل بنك الفلاحة والتنمية الريفية عدة طرق لترويج  .الجديدة، ومحاولة خلق الرغبة لديه لشراء المنتج

  1: منتجاته منها

ار كأن يقوم المدير أو يكلف أحد المستخدمين بالذهاب شخصيا إلى كب :البيع الشخصي - 1

وعرض الخدمات عليهم ومحاولة إقناعهم بشرائها، ويقوم البنك بهذا النوع من الترويج ) المهمين(الزبائن

 .عندما تكون لديه منتجات جديدة

وهذه الطريقة تأخذ شكلين إتصال شفهي وإتصال كتابي، وفي النظام البنكي يعتبر الإتصال  :تصالالإ  - 2

 .الأشخاص المعنيين بذلك هم موظفو الشبابيكالشفهي الوسيلة الأكثر إستعمالا، وأكثر 

وهي وسيلة لتعريف الزبائن بمختلف الخدمات المصرفية، ويتم تقديم مثل هذه الوثائق  :منشورات خاصة - 3

 ."BADR"إلى مختلف الوافدين إلى وكالات 

 .كأن تلصق البطاقات واللافتات الإشهارية في الأماكن المخصصة للإشهار :الملصقات - 4

حيث يمتلك بنك الفلاحة والتنمية الريفية موقع إلكتروني خاص به عبر شبكة  :الالكترونيالموقع  - 5

وهذا من أجل التعريف بالبنك، وعرض أهم المنتجات المصرفية التي "   www.badr-bank.dz" الأنترنيت

 .يقدمها

  العناصر المستحدثة للمزيح التسويقي على مستوى الوكالة :المطلب الخامس

فيما يلي إلى العناصر الإضافية للمزيج التسويقي المصرفي والتي تتمثل في الأفراد،  سنتطرق       

العمليات، والدليل المادي، وتعد هذه العناصر جوهرية في المزيج التسويقي المصرفي بحيث لا يمكن 

  .الإستغناء عنها

  )مقدمو الخدمة( الأفراد: أولا

نك الفلاحة والتنمية الريفية، حيث وكما أشرنا سابقا تعطى أهمية كبيرة ويتمثلون في مجموع العاملين بب       

للموارد البشرية المتواجدة بالبنك ذلك لما لهم من دور وأهمية كبيرة في عملية تقديم الخدمات والإتصال 

حيث يلعب موظفو البنك دورا كبيرا في لفت إنتباه وجذب المستفيدين من الخدمة، . الشخصي مع الزبائن

                                                           

.                                    14:00 ، الساعة30/04/2018، يوم القروض ، مصلحةلينة مقراني: ية مع السيدةمقابلة شخص   1
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ويعتمدون على الإبتسامة والإستقبال الحسن بإستخدام عبارات ترحيب معينة ومدروسة، كما يعتمدون أثناء 

توديع الزبون بعد حصوله على الخدمة على عبارات توديع تترك أثر إيجابي في ذهن الزبون حيث ترغبه 

بائن سواء الحاليين أو وهذا كله يعمل على كسب الز . وتحببه في الرجوع والتعامل مرة أخرى مع البنك

  .المرتقبين

ونرى بأن البنك يعير إهتماما لمقدمي الخدمة من خلال إنتقاءهم، تدريبهم ، تحفيزهم ورقابتهم وهذا بحكم    

  .إحتكاكهم المباشر مع زبائن البنك

  الدليل المادي: ثانيا

مظهرها خاضع لدراسات تقنية دقيقة إن الأسلوب الهندسي وتصميم البناية الخارجية والتهيئة الداخلية و        

حيث أن اللون والشكل  يجب أن . بغرض التأثير على الزبون ودفعه إلى التعامل مع البنك أو الإستثمار فيه

  .يكون جذابا وملفت للنظر ففي غالب الأحيان يؤثر المظهر الخارجي أو الداخلي تأثيرا إيجابيا على الزبائن

مية الريفية نجد تصميم البناية وتهيئتها الداخلية حسنة على العموم، وأن اللون ففي بنك الفلاحة والتن       

الغالب هو اللون الأخضر والأصفر، ولاحظنا أن مكان إنتظار الزبائن واسع، كما يتواجد على مستوى الوكالة 

كمبيوتر ووسائل إضافة إلى ذلك يتم التعامل مع الزبائن بإستخدام أجهزة ال. مؤشر للحريق وكاميرات مراقبة

  .متطورة أخرى كالموزعات الآلية التي تقع خارج المبنى

  اتــالعملي: ثالثا

يشمل هذا العنصر أمور في غاية الأهمية مثل السياسات والإجراءات المتبعة من قبل موظفي بنك        

  .كتوجيه الزبائن وغيرهاالفلاحة والتنمية الريفية لضمان تقديم خدمات الزبائن  وكذا مجموعة من النشاطات 

ويعمل بنك الفلاحة والتنمية الريفية على إستقبال المستفيدين من الخدمات المصرفية بطريقة حسنة،        

مرفقة بالإبتسامة وعبارات الترحيب كما ذكرنا سابقا، كما لاحظنا إهتمام موظفي البنك وتبادل أطراف الحديث 

يتحصل الزبائن على المساعدة في حالة حدوث إلتباس حول أمر ما كما . مع الزبائن بغرض معرفة حاجاتهم

  . الخ...أو صعوبة في الإختيار 
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الآليات التسويقية المستخدمة لتحسين جودة خدمات بنك الفلاحة والتنمية  :المبحث الثالث

  الريفية

دة خدماته المقدمة، وتتمثل في لقد إنتهج بنك الفلاحة والتنمية الريفية عدة أساليب وآليات لتحسين جو        

البنك الجالس، نظام تحصيل الشيكات عن بعد، التوجه نحو الزبون، التركيز على دور المستخدمين وتفعيل 

  .دور الإتصال

 (la Banque Assise)  البنك الجالس: المطلب الأول

لقد أصبح بنك الفلاحة والتنمية الريفية في الوقت الراهن يقترح نموذجا حديثا لبنك شامل، ونظرا        

لإشتداد المنافسة بين المؤسسات المالية وتنوع وتزايد حاجيات الزبائن فقد أصبح من اللازم على بنك الفلاحة 

  . دةوالتنمية الريفية أن ينوع إيراداته، ويبحث في عرض خدمات ومنتجات جدي

  تعريف البنك الجالس: أولا

أسلوب جديد يسمح بتقديم خدمات مشخصة للزبائن، فكل زبون يحظى البنك الجالس هو عبارة عن        

بمستخدم يقوم بتلبية جميع حاجاته دون الحاجة إلى الإنتقال من مصلحة إلى مصلحة أخرى، وبالتالي يسمح 

أسلوب البنك الجالس كضمان للثقافة والوعي المصرفي ويعتبر . له ذلك بتقليص كل من الجهد والوقت

   1.بإعتباره إستثمارا في سبيل راحة الزبائن

إن على بنك الفلاحة والتنمية الريفية في الإطار التنافسي القائم أن يرفع عدد ومستوى الكفاءة، ويطور        

  . فرة، مع إدراج التكنولوجيات الحديثةمستوى عمليات إعادة التأهيل والتكوين وتدعيم الخدمة المهنية المتو 

  أهداف البنك الجالس: ثانيا

  : يهدف البنك الجالس خاصة إلى       

 تحسين نوعية التسيير والتخصص المهني للمستخدمين؛ -1

 تقديم خدمات نوعية خالية من العيوب؛ -2

  .السرعة في معالجة العمليات -3

  مزايا البنك الجالس: ثالثا

  : من أهم مزاياه ما يلي       

 يسعى لتنفيذ ومعالجة كل عمليات الزبون؛ -1

                                                           

 1                                                                                                               .مصادر داخلية للبنك 
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 السرعة في معالجة طلبات الزبائن؛ -2

 .يضمن السرعة والمصداقية في تحليل طلب منح القروض -3

إذن من خلال هذا الأسلوب يستطيع المصرف تحسين جودة خدماته المقدمة للزبائن من خلال تقديم        

، تحقيق التخصص المهني للمستخدمين  وبالتالي )الإعتمادية(من الأخطاء  خدمات بشكل صحيح وخالية

كما تكون هناك  ،)القدرة والكفاءة، معرفة وتفهم العميل، الإتصال(للجودة  تحقيق كل من الأبعاد التالية

سرعة الإستجابة من قبل العاملين، سهولة الحصول على (ستجابة سريعة في معالجة طلبات الزبون إ

 ).  ةالخدم

  نظام تحصيل الشيكات عن بعد: المطلب الثاني

سنتعرف على أسلوب حديث يستخدمه بنك الفلاحة والتنمية الريفية وهو نظام تحصيل الشيكات عن        

  .بعد، وقد سهل هذا الأخير عملية تحصيل الرصيد

  تعريف: أولا

طرف بنك الفلاحة والتنمية الريفية، نظام تحصيل الرصيد عن بعد من أهم الأساليب المستخدمة من        

حيث أنه يعكس مظهرا جديدا للخدمات المصرفية المقدمة للزبائن، إذ أنه يوفر خدمة تحصيل النقود من 

مسافات بعيدة في حدود ثلاثة أيام فقط، بدلا من الإنتظار عشرين أو ثلاثين يوم، أي أنه يسمح بتوفير الوقت 

  1.على العملاء

  م تحصيل الشيكات عن بعدأهداف نظا: ثانيا

  :يمكن تلخيص أهداف هذا المشروع فيما يلي       

 توفير الجهد على الزبائن والمستخدمين، -1

 تقليص مدة تحصيل الشيك؛ -2

 توفير الأمن في المعاملات، إذ يعتبر الطابع الأمني والسري في المعاملات من الأولويات؛  -3

  .جلب عملاء جدد مثل رجال الأعمال -4

  مزايا نظام تحصيل الشيكات عن بعد: ثالثا

  :نذكر له عدة مزايا       

 تهيئة المساحة والجو الداخلي للوكالات وترتيبها؛ -1

 توفير راحة أكثر للزبائن؛ -2

                                                           

.                                    14:00، الساعة 06/05/2018لينة مقراني، مصلحة القروض، يوم : مقابلة شخصية مع السيدة  1
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 .حصر المستخدمين على إستقبال الزبائن أحسن إستقبال والإهتمام بهم -3

ك من خلال تقليص مدة تحصيل ويسمح هذا الأسلوب كذلك بتحسين الجودة في تقديم خدمات البن       

، كما يساعد هذا الأسلوب )الأمان(، وتوفير الأمن في المعاملات )سهولة الحصول على الخدمة(الشيكات 

سرعة الإستجابة (على حصر المستخدمين على إستقبال الزبائن أحسن إستقبال وهذا يحقق عدة أبعاد للجودة 

، كما يعمل هذا الأسلوب على ترتيب المساحة )تفهم العميلمن قبل العاملين، اللباقة، الإتصال، معرفة و 

 ).الجوانب المادية الملموسة(والجو الداخلي للوكالات وهذا ما يحسن من الجانب المادي للمصرف 

  ونـــالزبالتوجه نحو : المطلب الثالث

والتنمية الريفية، حيث أنه يعتبر الزبون ذا أهمية بالغة في عملية تحسين الجودة لدى بنك الفلاحة        

وأكبر دليل على . يعمل جاهدا في سبيل إرضائه وذلك من أجل المحافظة على الزبائن الحاليين والمرتقبين

ساعة فقط  72والذي يسهل عملية تحصيل الرصيد عن بعد في حدود " نظام تحصيل الشيكات عن بعد"ذلك 

  .أكثر من شهر في حين أنه في السابق كان يستغرق في بعض الأحيان

الذي يهدف أساسا إلى تسهيل المعالجات، فنجد أنه نظام مسخر في " البنك الجالس"كذلك مشروع        

  .سبيل إرضاء الزبائن من خلال التشخيص لكل واحد منهم، فكل مستخدم يقوم بالتكفل بجميع طلبيات الزبون

امت بإستقصاء درجة رضا الزبائن عن الخدمات وقد توصلت إدارة البنك إلى هذه الإنجازات بعد أن ق       

المقدمة وكذلك تطلعاتهم، وكانت مجمل آراء الزبائن تتمحور حول مدة إجراء الطلبية وعدم الإستجابة الفورية 

  .للطلبات المقدمة

  "reclamation_clientele@badr-bank.dz"كما وفر بنك الفلاحة والتنمية الريفية البريد الإكتروني        

  .أنشئ خصيصا للشكاوي التي يقدمها الزبائن، هذا بهدف التعرف على النقائص أو أي خلل يزعج الزبائن

لهذا فالمؤسسة ممكنة للزبائن الذين لهم الجرأة والشجاعة على مواجهتها مباشرة لطرح مشكلتهم وإقتراح        

الحل، وبالتالي فتشخيص وتجريد نقاط الضعف من طرف الزبائن يعتبر عاملا أساسيا في تحسين مستوى 

  .جودة الخدمات المقدمة من بنك الفلاحة والتنمية الريفية

وب التوجه نحو الزبون من الأساليب الفعالة التي تعمل على تحسين جودة خدمات المصرف، أسلف       

التعرف على حاجات ورغبات الزبائن وكذلك إنشغالاتهم والنقائص التي  علىتركز إهتمام المصرف  فبعد

 عدة أبعاد يقبتحق فإن هذا الأسلوب يسمح  هذا كله لبفض ،تزعجهم أثناء تقديم الخدمة والسعي إلى تحقيقها

  ).الخ...سرعة الإستجابة من قبل العاملين، القدرة والكفاءة، اللباقة، الإتصال، معرفة وتفهم العميل( للجودة 
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  نـــدور المستخدميالتركيز على : المطلب الرابع

من أهم وسائل تحسين جودة الخدمات المصرفية لدى بنك الفلاحة والتنمية  يعتبر عنصر المستخدمين       

  .الريفية، حيث يعمل على تحسين ظروف عملهم والتكفل بإنشغالاتهم

  1:ومن بين الحوافز التي تقدمها إدارة البنك للمستخدمين من أجل زيادة الفعالية نذكر ما يلي       

 شهر؛ 11عملون شهر رغم أنهم ي 13يتقاضى العمال أجر  −

 الزيادة في الأجر بالأقدمية لكل سنة؛  −

 ؛"AMNAL"توفير الأمن للمستخدمين، حيث تعاقد البنك مع شركة مختصة بالأمن وهي شركة  −

 إمكانية الترقية؛ −

 .توفير رحلات بخصوم سواء داخل الوطن أو خارجه −

البنك بإجراء دورات تكوينية  هذا ونضيف كذلك أنه عند الحصول على تجهيزات جديدة تقوم إدارة       

مدفوعة الأجر كما في حالة البنك الجالس ونظام تحصيل الشيكات عن بعد، ونشير في هذا الصدد إلى أن 

  .المستخدمين يحصلون على شهادات تفيدهم في مستقبلهم المهني شرط أن تكون في مجال تخصصهم

فاءات والأقدمية، وإقامة لمستخدمين ذوي الكبالإضافة إلى التكفل بالمستخدمين الجدد من طرف ا       

قتضى الأمر يحضر مختصون في ى والإطلاع على المستجدات، وإذا إجتماعات لتحسين المستو ندوات وإ 

  .المجال لتكوين المستخدمين في مكان العمل

لعالية فضلا عن هذا، يعمل بنك الفلاحة والتنمية الريفية على إستقطاب الأشخاص ذوي الكفاءات ا       

  .التي تؤهلهم لشغل المناصب، بعد إجراء إمتحانات شفهية وكتابية لإختبار الكفاءة المهنية

إذن من خلال عمل المصرف على تكوين المستخدمين وتحفيزهم كما ذكرنا سابقا، يحقق له هذا أكيد        

قيام المصرف بتحفيز المستخدمين للزبائن، حيث يعمل  تحسين في مستوى تقديم الخدمات من قبل هؤلاء

سرعة إستجابة أكثر من (مستخدميه على تحسين الطريقة والكيفية التي تقدم بها الخدمة ويغيرها إلى الأحسن 

كما أن تكوين المستخدمين يحقق بعد الإعتمادية وكذا ). قبل العاملين، لباقة أكثر، معرفة وتفهم العميل أكثر

  .القدرة والكفاءة لديهم

  الــــــــتصتفعيل دور الإ : المطلب الخامس

  .يعتبر الإتصال أداة الوصل بين الزبائن والبنك من خلال نوعية الإتصال الداخلي والخارجي       

  

                                                           

.                                  14:30، الساعة 07/05/2018لينة مقراني، مصلحة القروض، يوم : مقابلة شخصية مع السيدة   1  
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  تصال هدفه الزبائن الحاليينإ: أولا

موجه إلى الزبائن الحاليين للبنك، حيث أنهم مرتبطون بإنتاج الخدمة، وتجدر الإشارة  تصالهذا الإ       

  : إلى الميزات التي يجب أن يتصف بها المستخدم وهي

 حسن إستقبال الزبائن؛ −

 الإبتسامة في وجه الزبون؛ −

 أن يكون حسن المظهر؛ −

 أن لا يترك الزبون ينتظر لمدة طويلة؛ −

 .على الزبونأن يبادر إلى إلقاء التحية  −

تصال مع الزبائن الحاليين كأن يقوم المستخدم بعرض منتجات البنك على الزبون ويمكن أن يكون الإ       

خص فيها كل منتجات البنك ستعمال وهي عبارة عن بطاقات يلدها، أو كأن يقدم للزبون دليل الإوتبيان فوائ

  .قتناء منتجات البنكالمستخدم هنا تشجيع الزبون على إ ويكون دور. الخ...ستعمالهاوطريقة إ

  تصال هدفه الزبائن المحتملينإ: ثانيا

هذا الإتصال موجه نحو الزبائن المحتملين الذين لم يدخلوا بعد في إنتاج الخدمة، وتجدر الإشارة إلى        

لاحة والتنمية الريفية له مكانته أن اسم المؤسسة يكون له دور أساسي في جلب العملاء الجدد، وكون بنك الف

الخاصة ضمن البنوك الجزائرية وبالتالي له القدرة على إستقطاب عدد كبير من الزبائن بفضل سمعته الجيدة 

  .ووفائه بالوعود

ويمكن أن يكون الإتصال الخارجي على شكل إعلانات وهو يعتبر من الوسائل التقليدية المعروفة        

ن سواء الحاليين أو المرتقبين، كما يمكن أن يكون على شكل معلقات، وهي ذات أهمية ويسهل إعلام الزبائ

  .كبيرة في بنك الفلاحة والتنمية الريفية

ة على تحسين جودة كغيره من الأساليب السابقة المذكور  فأسلوب تفعيل دور الإتصال يعمل إذن        

ن تقديمها وهو ما المصرف  وبمميزاتها وأماكيظهر ذلك من خلال التعريف بخدمات خدمات المصرف و 

   ).سهولة الحصول على الخدمة، الإتصال، معرفة وتفهم العميل(ة أبعاد للجودة وهي يسمح بتحقيق عد
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  :خلاصةال

في ختام هذا الفصل نؤكد على أن تحسين جودة الخدمات المصرفية أصبح أمرا ضروريا لبقاء        

الوحيد للإستمرار، التميز والنجاح في ظل المنافسة التي تهدد المؤسسات  المؤسسة المصرفية والضمان

  .خاصة التي لا تعتمد الأساليب الحديثة في تسييرها

لقد رأينا بأن نشأة المصرف كانت في ظروف إختلفت عن تلك التي تطور فيها، خاصة في السنوات        

الخدمات المصرفية، : الأخيرة، كما تعرفنا على المزيج التسويقي المصرفي على مستوى الوكالة، والمتمثل في

  .ل هذه العناصر من خصائصتسعير، توزيع، ترويج، الأفراد، الدليل المادي والعمليات مع ما يميز ك

أما الأساليب التسويقية المستخدمة من أجل تحسين جودة خدمات بنك الفلاحة والتنمية الريفية فتتمثل        

نظام تحصيل الشيكات عن "الذي يوفر خدمات مشخصة للزبائن، إضافة إلى " بالبنك الجالس"فيما يعرف 

  .دور المستخدمين وتفعيل دور الإتصال ، أسلوب التوجه نحو الزبون، التركيز على"بعد
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  :الخاتمة

لقد تركزت دراستنا بشكل أساسي على معرفة أساليب التسويق المصرفي التي تساعد على تحسين        

جودة الخدمات المصرفية، حيث أصبح إهتمام المؤسسات المصرفية في ظل إشتداد حدة المنافسة في السوق 

أساليب التسويق المصرفي الفعالية التي يرتكز على إيجاد أساليب جديدة لتحسين جودة خدماتها، ووجدت في 

تسمح بجعل الخدمة في متناول الجميع وتحت طلب الزبائن، بعد أن كان التسويق يتعلق بسلع ومنتجات 

  .ملموسة فقط

وبناءا على ما تم عرضه في الفصول النظرية والدراسة التطبيقية توصلنا إلى جملة من النتائج نوردها        

  :على النحو التالي

 ختبار الفرضياتنتائج الدراسة وإ   .1

من خلال هذه الدراسة نخلص إلى النتـائج التالية، والتي تتضمن في ثناياها إجابات عن الأسئلة        

  :المطروحة في إشكالية البحث، كما تعتبر إختبارا لفرضياته

  :الدراسة النظرية  . أ

ا عن باقي الخدمات الأخرى للخدمات المصرفية مجموعة من الخصائص التي تنفرد بها وتميزه −

 الخ؛...كالمسؤولية الإئتمانية والموازنة بين النمو والمخاطرة

تطورت الخدمات المصرفية تبعا لتطور المفهوم التسويقي بعدة مراحل إبتداءا من مرحلة ما قبل  −

 التصنيع إلى غاية مرحلة ما بعد التقدم الصناعي والمرحلة الراهنة؛

لجودة الخدمات المصرفية أهمية كبيرة لضمان بقاء المؤسسة والإستمرار في ظل نعيد التأكيد على أن  −

الإعتمادية، سرعة الإستجابة من قبل العاملين، القدرة : المنافسة، ولها عشرة أبعاد رئيسية تقاس بها وهي

لعميل، أو الكفاءة، سهولة الحصول على الخدمة، اللباقة، الإتصال، المصداقية، الأمان، معرفة وتفهم ا

 والجوانب المادية الملموسة؛

إتجاهات المصارف نحو الإهتمام بالوظيفة التسويقية وتزايد الإهتمام بتطبيق المفاهيم  إن تغير −

والأساليب التسويقية الحديثة لم يحدث طفرة واحدة، بل مر التسويق المصرفي في تطوره بعدة مراحل 

 يمها، ووصولا إلى مرحلة التوجه الإجتماعي؛إبتداءا من مرحلة إنتاج الخدمات المصرفية وتقد

المزيج التسويقي المصرفي أصبح لا يحتوي على العناصر الأربعة المعروفة فقط، بل توسع وذلك  −

الأفراد، الدليل المادي والعمليات، وهذا راجع إلى خصوصية الخدمة : بإضافة العناصر الثلاثة التالية
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لقدرة على التخزين بالإضافة إلى خصائص أخرى إستدعت إضافة المصرفية وتميزها باللاملموسية وعدم ا

 )وهذا ما ينفي صحة الفرضية الأولى( العناصر الثلاثة السابقة؛ 

التوجه نحو : تتمثل أساليب التسويق المصرفي التي تعمل على تحسين جودة الخدمات المصرفية في −

، توظيف يز على دور المستخدمينالتركالزبون، الدراسات والبحوث، تطوير الخدمات المصرفية، 

نتشار الجغرافي لومات، سرعة التصدي للمشكلات، الإتصال وتزويد العميل بالمعتفعيل دور الإالكفاءات، 

 .وخلق الملموسية

 :الدراسة التطبيقية   . ب

من خلال الدراسة التي قمنا بها حول أساليب التسويق المصرفي المعتمدة لتحسين جودة الخدمات     

  :توصلنا إلى ما يلي - وكالة الطاهير –وى بنك الفلاحة والتنمية الريفية على مست

إن تحقيق الأهداف النهائية للبنك لا يكون إلا بإتباع أساليب فعالة تعمل على تحسين جودة خدماته  −

 المصرفية؛

البنك : بنك الفلاحة والتنمية الريفية يعتمد على أساليب التسويق المصرفي لتحسين جودة خدماته وهي −

الجالس بخدمات مشخصة والذي يسمح بتوفير الجهد والوقت على الزبون، نظام تحصيل الشيكات عن 

، فضلا عن بعد والذي يسمح بإسترجاع الرصيد عن بعد في حدود ثلاثة أيام فقط، التوجه نحو الزبون

 )وهذا يثبت صحة الفرضية الثانية( التركيز على  دور المستخدمين وتفعيل دور الإتصال؛ 

رغم أن مستوى الجودة قد تحسن مقارنة بفترات زمنية سابقة خاصة مع تطبيق مخطط البنك الجالس  −

مكن إدراجها ونظام تحصيل الشيكات عن بعد الآن، إلا أنه هناك مجموعة من النقائص التي سجلناها وي

 :فيما يلي

عدم وجود مصلحة للتسويق على مستوى الوكالة وهذا ما يقلل من الإستفادة من جمع المعلومات  −

 الخاصة بالزبائن؛

عدم قوة الإتصال بين العميل والبنك نظرا لضعف أساليب تأثير الموظفين على العملاء من جهة،  −

 ي المصرفي لديه؛وضعف ثقافة العميل لتمسكه ببعض العادات وضعف الوع

 التأخر الملحوظ في تقديم الخدمات؛ −

 .إنعدام المداومة الليلية −
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  مقترحات .2

بناءا على النتائج المتوصل إليها سلفا والنقائص التي سجلناها نقترح من باب إجتهادنا المتواضع ما        

  :يلي

 فتح إدارة تسويقية على مستوى كل وكالة؛ −

 تدريبية أكثر، خاصة في مجال العلاقات مع الزبائن؛إخضاع المستخدمين لدورات  −

الإهتمام أكثر بالعميل ومحاولة نشر ثقافة بنكية لديه عن طريق النصائح والمعلومات الخاصة بالخدمات  −

 المقدمة؛

 إعادة النظر في أسباب التأخر في تقديم الخدمات؛ −

بتوفير الخدمات في أي وقت يرغب به أن تكون هناك مداومة ليلية على مستوى الوكالة، وهو ما يسمح  −

  .العميل وتخفيف الضغط في الفترات الصباحية خاصة

 آفاق الدراسة .3

وفي الختام فإن دراستنا هذه فتحت آفاقا وتساؤلات جديدة لها صلة بالموضوع حيث يمكن إقتراح        

ين النظرية والعملية، وتتمثل بعض المواضيع التي قد تكون مكملة لبحثنا هذا أو تزيد في إثرائه من الناحيت

  :أهمها فيما يلي

 التخطيط الإستراتيجي للتسويق المصرفي في المصارف الجزائرية؛ −

 إدارة الجودة ودورها في تنفيذ أساليب وإجراءات التسويق الداخلي؛ −

 .دراسة المزيج التسويقي في المصارف الإسلامية −
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  الملخص

تهدف هذه الدراسة إلى معرفة أساليب التسويق المصرفي المختلفة التي تعمل على تحسين جودة         

الخدمات المصرفية، ومن أجل تحقيق ذلك تم إستخدام المنهج الوصفي والتحليلي والدراسة التطبيقية على 

  ).وكالة الطاهير(مستوى إحدى وكالات بنك الفلاحة والتنمية الريفية 

وقد أظهرت نتائج الدراسة أن عناصر المزيج التسويقي المصرفي توسعت عن العناصر الأربعة        

كما تبين أن أساليب . الأفراد، الدليل المادي والعمليات: التقليدية المعروفة لتشمل ثلاثة عناصر إضافية وهي

 لتحسين جودة خدماته) وكالة الطاهير(التسويق المصرفي المعتمدة من قبل بنك الفلاحة والتنمية الريفية 

تتمثل في البنك الجالس، نظام تحصيل الشيكات عن بعد، التوجه نحو الزبون، فضلا عن أسلوبي التركيز 

  .على دور المستخدمين وتفعيل دور الإتصال

  .فيةأساليب التسويق المصرفي، جودة الخدمات المصرفية، بنك الفلاحة والتنمية الري: الكلمات المفتاحية

  

 

Abstract  
       This study aims at recognizing the different banking marketing methods that aim at 
improving the banking services quality and in order to achieve this, the descriptive and analytical 
approach was depended on, and the applied study was used at the level of one of the agricultural 
and rural developmental bank agencies (Taher Agency). 
       The results of this study showed that banking marketing mix elements expanded of the four 
traditional common elements to include three extra elements which are: people, physical 
evidence, and processes. It also showed that the banking marketing methods that were depended 
on by the agricultural and rural developmental bank (Taher Agency ) for raising its services 
quality were represented in the sitting bank, remote network collection system, client orientation, 
as well as the two methods of the focus on the role of users, and activating the role of 
communication. 
Keywords: Banking marketing methods, banking services quality, agricultural and rural 
developmental bank.  
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