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 مقدمة

 ŃƢǟ �ǾوابتƯ من ȃوǫƗȁ ǂưǯƗ ǾƫاŚǤمت ƪƸƦǏƗ �ŚǤالت Ǟيǂس ƢŭƢǟ ǱƢǸǟȋا ƩƢǸǜǼم ǊȈǠƫ

� ȁمن ǽǀǿ ǶǿƗ التƾƸيƩƢ الǠوŭة اƢŭلȈة ȁاȈǧǂǐŭة� لȈǰǼƦةƫتǄايƾŢ ƾيȏ ǾƫƢسƢǸȈ بƢلƦǈǼة لƚǸǴسƩƢǈ ا

ƩȏƢǐƫȏاȁ ƩƢومǴǠŭا ƢȈƳولوǼǰƫȁ .ǟ ǵوǬي ƾيƾƳ ƹƢǼم ƩاŚǤالت ǽǀǿ نǟ Ʋتǻ ƾǫȁ ةǈǧƢǼŭا ȄǴ

ƔȐǸǠالȁ ةȈǫوǈال ǍǂǨال ȄǴǟ ƢȀǼȈب ƢǸȈǧ ǆǧƢǼتƫ Ŗال ƩƢǈسƚŭا ǽǀǿ śسة بǂǌال.   

 ǥƾȀتǈƫ Ŗال ȁƗ ةȈǫوǈال ƢȀتǐƷ ȄǴǟ ةǜǧƢƄا Ŀ Ƥǣǂƫ Ŗال Ɣسوا ǭوǼƦال ȄǠǈƫ رƢǗȍا اǀǿ  Ŀȁ

ŭتŚǤاƩ الǂǘȈǈة ȄǴǟ اȋسواńƛ ǩ الǞǧǂ من ƾǫراƢē التȈǈǧƢǼة من ǈƷƗ ǪȈǬŢ ǱȐƻن ǵƙȐƫ مǞ ا

  .        اǴǏƢūة Ŀ الǈوǩ اȈǧǂǐŭة 

 Ǫويǈالت ƤǠǴي ǦǴتű Ŀ ƢيǂǿوƳ راȁƽةǘǌǻƗ ƩƢǈسƚŭمن  �ا ƢǫȐǘǻاǹƗ Ǽال ǹƢǸǓ ȁ ƵƢƴ

Ǫويǈة التǨȈǛȁ ƽوƳبو ŚƦǯ ǲǰǌب ǖƦƫǂم ǩوǈال Ŀ ورǘالت� ƢǼǜƷȏ Ǯلƿ ǲƳȋ  ǵƢǸتǿȏا ƾايǄƫ

ǱȐƻ Ǫويǈالت ǝوǓوŠ ǓƢŭا ǹǂǬمن ال ƩƢȈǼȈتǈة الǂتǧȆƩاŚǤة التƴȈتǻ �  ةƠȈب ƢȀتǧǂǟ Ŗال Ʃوراǘالتȁ

ǩوǈال Ŀ ةǈǧƢǼŭة اƾƷ ƾايǄƫȁ �ǕƢǌǼراسة � الƽ ةȈŷȋ ƩƢǈسƚŭا ǭراƽƛȁǝƢƦǋƛȁ  ƩƢƳƢƷ

 ƩƢƦǴǘمتȁǲمƢǠǯ ƽاǂǧȋا  ȅǂǿوƳ ǶسƢƷȁارǂǸستȐل �ǩوǈال Ŀ  ǲǛ Ŀ ةǈسƚŭا ƪƸƦǏƗ ƮȈƷ

 ǾȈǧ ǂƯƚƫ ǖȈƄا ȄǴǟ ƢƷتوǨم ƢمƢǜǻ ورǜǼŭا اǀǿǂƯƘتƫȁ Ǿب.        

ȁ ǦǴتű ȄǴǟ ةȈǬويǈالت ƝƽƢƦŭا ǪȈƦǘƫ ǲǠš ريةƢƴالتȁ ةȈǟƢǼǐة الǈسƚŭا ǎƟƢǐƻ ƪǻƢǯ اƿƛ
ƢȀتǘǌǻƗ ȐȀس ǹƜǧ �ƾȈǬǠلتƢب ǄȈǸيت ǂمȋا اǀǿ� ǈسƚǸǴة لƦǈǼلƢب ǮبƢǌلتƢبȁƩƢ ة�ȈمƾŬا  ƿƛƛǹ ǪȈƦǘƫ 

ǭوǼƦال ǄȈŤ Ŗال ǎƟƢǐŬاȁ ȄǌǸتƫ ةȈǬويǈƫ سةƢȈة سȈمƾƻ ةǈسƚǸǯ ŃƢǠة مƾǟ Ƶǂǘي Ŀ ǲưŤ 
ȆǰǼƦال Ǫويǈة التǨȈǛȁ ǂǏƢǼǟ ƢǿǂǿوƳ�  �ȆǰǼƦال ƲتǼŭا Ȇǿȁȁ ة�ǂǗƢƼŭاȁ ƲتǼŭا Ŀ ǖابǂالت ǂǐǼǟ

ǨȈǛȁ ǹƗ ƢǸǯة التǈويǪ . الǀǯȁ �ȆǰǼƦا التǈويƿ ƾƷ Ŀ Ǫا�Ǿƫ بǧƢǓȍƢة ǂǐǼǟ ńƛ الوسǗƢة اƢŭلȈة
ƢȀŷƗ ǄƟƢǯة رƾǟ ȄǴǟ ƾǸتǠƫ ȆǰǼƦن� : الƟƢبǄالȁ �ƩƢومǴǠŭاȁŬاȁ ƩƢƴتǼŭا �ƩƢمƾȁ ة�ǈǧƢǼŭاȁ 

بƛ ǲستǂاȈƴȈƫة  �الƔƢǨǰاƩ اƽȍارية ȁالتŚȈǈية الŖ من ƫ ƩƢƳǂű ƽƢŸƛ ƢĔƘǋوǂǫ ǂǧاراǈƫ ƩويȈǬة
ǹƘǌا الǀǿ Ŀ ةȈǬويǈƫ.  
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 ةǧوǨȈǛة التǈويǪ الȆǰǼƦ لǨȈǛȁ ƪǈȈة ȈǴǸǟة رȈǼȈƫȁة ǠƫتǂƳƛ ȄǴǟ ƾǸاƔاƽƛ Ʃارية يومȈة ȁƽȁر
ǹȋ مǐƫ Ƣورǽ  �الǄمن Őǟ ƽƾŰبǰƫ ǞتȆǰȈ استǂا�ȆƴȈƫ مǼȈǠة ƕȁلȈة� بǨȈǛȁ Ȇǿ ǲة ƢǗ ƢŮ ةمǈتƾǼي

ǬǻوǱ مǈتǲƦǬ اƚŭسǈة Ŀ الǈوƢǸǴǧ  ǩيǟ ŐǠن مǈتǲƦǬ اƚŭسǈة Ŀ الǈوƾǿƗ  �ǩاȁǥمǾũǂƫ Ƣ من 
 řǠا يǀȀǧƛƵƢƴǼال ǹƢǸǓ ǲƳƗ من ǲƦǬتǈŭا اǀŮ ǖȈǘţ Ļ Ǿǻ�  ةǈسƚŭا ǽǀŮ ورǘالتȁ.  
ȁ Ŀȁ ور�ǜǼŭا اǀŮ ƢǬǧȁرƢǗƛ  ǵƙȐالت ǞمȆǰǼƦال ǖȈƄا ȆŭƢǠال-  ȃوǫƗ ǾƫاŚǤمت ƪƸƦǏƗ ȅǀال

ǾوابتƯ من Śưǰب-  ǾǻƜǧƶƦǏƗ  ȅرȁǂǔمن ال ǹƗƫȄǠǈ Ǐوǐƻ يةǂƟاǄŪاȁ ƢومǸǟ ةȈبǂǠال ǭوǼƦالƢ ƛ ń
ȁ ƩƢƳƢūمتǈƷƗ ǝƢƦǋƛ  ƩƢƦǴǘنǧƽƢǿȁƗ ǲƳ ǪȈǬŢة من  �ǪȈƦǘƫ استǂاǈƫ ƩƢȈƴȈƫويȈǬة ƢǠǧلة

ƾŢيƾ التوƩƢȀƳ اǈŭتȈǴƦǬة ǀǿ ǱȐƻا ȏ يتȏƛ ȄƫƘ من ńƛ. ȁ مȀǨوǵ الǄبوǹ مȁ �ǮǴالوǏوƔȐǸǠ Ǳال
 ǱƢǬتǻȏا ǲǛ Ŀ ȃŐǰالńƛ  ƤǴǤي ƽƢǐتǫاǩوǈال ȁ ةǈǧƢǼŭا ǪǘǼم.   

  
  أŷية البƮƸ: أولا
ŀƢǠي ƮƸƦا الǀǿ  ǥȁǂǜال Ŀ يةƽƢǐتǫȏة اƷƢǈال Ŀ لةȁاƾتŭاȁ مةƢŮا ǞȈǓواŭمن ا ƢǟوǓمو

Đا Ŀ ǪويǈلتƢب ǵƢǸتǿȏا ǹƗ ƢǸǯ ة�Ǽǿاǂال ǹǂǬمن ال ƩƢȈǼȈǈǸŬا ƩواǼس ǱȐƻ ȏƛ ǂȀǜي Ń ȆǰǼƦال ǱƢ
ȆǓƢŭا�  ǹƜǧ ŅƢلتƢبȁƩƢراسƾال Ǿة بǬǴǠتŭا  ǂǜǼلƢة بǴȈǴǫ ȄǬƦƫǾتƯاƾƷȁ ǝوǓوŭة اȈŷȋ .  

ƩاراǂǬة الǧƢǰب ǂƯƘيتȁ ǂƯƚي Ŀǂǐŭا ǃƢȀŪا ǹوǯ Ŀ ƢǔيƗ نǸǰƫ ǝوǓوŭة اȈŷƗ ǹƗ ƢǸǯ� 
ǝƢǘǫ الǼƦوǭ ي�ǹƗ  ƾǟƢǈ بǧƢǓȍƢة ȈǧƢǬƯ... ńƛة�ƢȁƗسȈة� سȁƗȈاƳتȈǟƢǸة� ȁƗسواƪǻƢǯ Ɣ اǫتƽƢǐية� 

Ǯلǀل �ƢȀǗƢǌǻ ƔاƽƗ Ŀ ȃǂƻȋا ƩƢǟƢǘǬال ǲǯ ȅرȁǂǔمن ال ƩƢب  śǈŢةȈǰǼƦال ƩƢƴتǼŭا� 
ȁǂويǘƫƢǿ� ǻǂǐǟȁƢȀت�  ƤȈƴتǈمتلتȁǩوǈال ƽƢǐتǫȏ ǱوƸالت ǲǛ Ŀ ǞǸتĐا ƩƢƦǴǘ. 

  
  البƮƸ أǿداف: Ưاǻيا

 ǎƼǴتƫǥاƾǿƗ  ƮƸƦالȈǧȆǴي ƢǸ :  
1 - ƛǃاǂب ǮǼƦة الȈلƢǠǧ ةƽƢيǃ Ŀ ǾتȈŷƗȁ ȆǰǼƦال Ǫويǈر التȁƽ�  

2 - Ţƾ ǲǛ Ŀ ةƾȈƳ ةȈǈǧƢǼƫ ةȈǠǓȁ ȄǴǟ Ǳوǐūمن ا ǮǼƦن الǰŤ Ŗال ǆسȋاȁ ǲوامǠال ƾي
 � التƸوƩȏ الǂǈيǠة ȁاƾūيưة لƠȈƦǴة اȈǧǂǐŭة الȁƾلȈة

3 - ǾرستƢŲ ƾǼǟ ǪويǈتǴل Ʈيƾūا ǵوȀǨǸǴل ȅǂƟاǄŪا œǠǌال ǑǂǬال ǪȈƦǘƫ ȃƾم ƾيƾŢ  ةǨȈǛلو
 ȄǴǟ ǥǂǠالتȁ ǪويǈالتǾƳȁƗ ǦǠǔالȁ وةǬال �  
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4 - ǪȈƦǘة لتƦسƢǼŭا Ǖȁǂǌال Śǧوƫ ǲǨǰƫ Ŗال ƩƢȈǏالتوȁ ƩƢƷاǂتǫȏا ǒǠƦب ƱȁǂŬا  ȄǴǟ Ǫويǈالت
من  اŭتǬƷȐة Ŀ اǫȏتƽƢǐ الǸȁȆŭƢǠتŚǤاƩ الǂǈيǠة لǈƟǂȅ� ƢǠƦƫ Ǵتوȃ الǑǂǬ الœǠǌ اǄŪام

ǲƳƗ ا ǱوǏلوńƛ ȈǬويǈالت ƩاراǂǬال ǲǔǧƗة . 

 
   لاȍشكا: Ưالưا

 ǲȈƦس Ŀ ةƾǿƢƳ ǲǸǠƫ Ŗية الǂƟاǄŪة اȈǰǼƦة الǈسƚŭا ƢȀǌȈǠƫ Ŗة الȈǠǓوǴل ǂǜǼلƢبȁ ƢȈǴǸǟ
ǘƫȁ ƢȀƷƢų ŃƢǠم ǹƜǧ �ǩوǈال ǪǘǼم ƤȈǴǤƫȁ ةǈǧƢǼŭƢب ǄȈǸيت ǖȈŰ Ŀ ƢȀƟƢǬب ǹƢǸǓ ȄǬƦƫ Ƣǿور

ƤȈلƢسȋا ŚǤة بتǻوǿǂا م Ŀ ورةǐƄة اȈǰȈسȐǰة الȈǬويǈالت ƩƢسƢȈǈالȁ ȆǬويǈالت ƲيǄŭ
ȆǰȈسȐǰال�  ȃƾǠيت ǹƗ ƤŸ ǲبǂمȋا ńƛ توǈم ȄǴǟ ةȈūا ȃوǬال ǱƢǠǧ ǲǰǌبȁ ǾȈƳوƫȃ  ǮǼƦال

  .ǝƢƦǋȍ اƩƢƳƢū الƢǰمǼة ȁاƢūلȈة لǄǴبƟƢن
ǘǼŭا اǀǿ منǴ ǲưŻȁ ǱƢĐا اǀǿ Ŀ Ƶǂǘي ȅǀال ȅǂǿوŪا Ǳاƚǈال ǹƜǧ ǪȏƢǰǋƛ  ǾتŪƢǠم Ƕيت

  : ǿو
Ƣم ȃƾم ǪȈƦǘƫ  Ŀ ǪويǈالتǭوǼƦال  Ŀ يةǂƟاǄŪة اȈومǸǠة الƷƢǈال ƢȀǧǂǠƫ Ŗال ƩاŚǤتŭا ǲǛ

مǞ اƩƢƷȐǏȍ اƢŪرية ȄǴǟ  الǑǂǬ الœǠǌ اǄŪاȅǂƟمȁ  ǦȈǰƫ ȃƾمȈ �. Ƣة اȈǴƄة ȁالȁƾلȈةلǰǼƦا
   .الǕƢǌǼ الǲǛ Ŀ ȆǰǼƦ اǻȏتńƛ ǱƢǬ اǫتƽƢǐ الǈوȃ �ǩمǈتو

ȁةيȈلƢة التȈǟǂǨة الǴƠسȋا ǱƢǰǋȍا اǀǿ نǟ ǝǂǨت:  
 �التǈويǪ الƾ  ȆǰǼƦاǪȈƦǘƫ ǲƻمǶǿƗ Ȇǿ Ƣ م .1

2.  Ǭƫ ةȈŷƗȁ رȁƽ وǿ ƢمǈȆǰǼƦال ǩوǈال ǶȈ � 

3.  Ƣمȁ ة�ȈǰǼƦة الȈǬويǈة التȈƴȈƫاǂستȍا Ȇǿ Ƣة مȈƳرƢŬا ǖȈƄا ȃوǫ ŚƯƘƫ ǲǛ Ŀ ƢȀƷƢų ŃƢǠم Ȇǿ � 

4. ȆǰǼƦال ǩوǈال ƩȏوŢ ةȀƳموا Ŀ ةȈǈǧƢǼالت ǶǿƢǈƫ ǦȈǯ�  Ȇǿ ƢمȁǶǿƗ  ƩƢȀƳالتو
ǲǛ Ŀ ǭوǼƦǴة لȈƴȈƫاǂستȍا  ǱƢǬتǻȏاƛ�ǩوǈال ƽƢǐتǫا ń 

5.   Ŀ ةȈǬويǈالت ƩƢومǴǠŭا ǵƢǜǻ ةŷƢǈم ȃƾم ƢمƣƢǈǯƛ ة�ȈǈǧƢǼƫ ƩاǄȈم ǭوǼƦال 

6.  �ǮǼƦال ǥاƾǿƗ ǪȈǬŢ Ŀ ȆǬويǈالت ǕƢǌǼǴلة لƢǠǨارة الƽȍر اȁƽ وǿ Ƣم 

7.  ȅǂƟاǄŪا œǠǌال ǑǂǬال Ŀ Ǫويǈالت ǪȈƦǘƫ ǩƢǧƕȁ Ǟǫاȁ وǿ Ƣم� ǾƫƢȀƳوƫ Ȇǿ Ƣمȁ ةȈǬويǈالت 
ȈǴƦǬتǈŭا�ǩوǈال ƽƢǐتǫا ǲǛ Ŀ ة 
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  تالǨرضيا: رابعا 

  :الǹƜǧ ƮƸƦ اȋمǂ يتȁ ƵǂǗ ƤǴǘاǟتƽƢǸ الƩƢȈǓǂǨ التƢلȈة ǀǿا من ƽ ǲƳƗراسة
1.  ǂƯƚيǵƢǸتǿȏا ǵƾǟ بǪويǈلتƢ  ŚƦǯ ǲǰǌب ȄǴǟǹبوǄال ǽƢš ةǠƦتŭا ƩƢسƢȈǈال� Ǿǻوǯ من ƢǫȐǘǻا 

 �ǮǼƦمƾǐر الǕƢǌǼ التǈويĿ ȆǬ ال

2.  ūا ǶȈǿƢǨŭا ŘƦƫ ǵƾǟ ȅƽƚي ǲǛ Ŀ ǮǼƦǴة لȈǬويǈة التȈƴȈƫاǂستȍا ǲǌǧ ńƛ ǪويǈتǴة لưيƾ
�ȆǰǼƦال ǖȈƄا ƩȏوŢ 

3.  ǂƯƚƫةȈومǸǠال ǭوǼƦة الǂǘȈة سŚƦǯ ةƦǈǼب  ȄǴǟ ةǈǧƢǼŭية اƽȁƾŰيǂƟاǄŪة اȈǰǼƦال ǩوǈال Ŀة 
ȁ ŅƢلتƢب ȄǴǟŭور اǘƫǜǼةمو ȈǰǼƦي ةالǂƟاǄŪةا� 

ǂǋاǘƫ Ʃور الǼƦوǭ اǄŪاǂƟية من ǱȐƻ اǟتƽƢǸ مǶǿƗ ƚيǠتŐ التǵƙȐ مǞ اƢǠŭيŚ الȁƾلȈة من   .4
ƩƢƷȐǏƛ ة�ǴمƢǋȁ ريةǀƳ 

بƳȁ ǵƾǠوƢǗƛ ƽر ǂǌƫيȆǠ  اǄŪاǂƟية يǸǣ ǂǈǨوǑ مŃƢǠ التوƩƢȀƳ اȍستǂاȈƴȈƫة لǼƦǴوǭ الǸǠومȈة .5
ǂǐǠال ƩƢƦǴǘمت Ǟم ǵƔȐيت ȆǸȈǜǼƫȁةǻ. 

 
  المنهƲ العلمي المتبƻ  :Ǟامسا

ǼƦوǭ اǄŪاǂƟية� ǹƜǧ الƾراسة ƢȀƦǻƢƳ Ŀ الȅǂǜǼ ال ǂǜǻȃا لǱƢƻƽȎ اŭتǂƻƘ لǴتǈويȄǴǟ Ǫ مǈتو
 ǱوǏلة الوȁƢŰ Ǟم �ǝوǓوŭا اǀǿ ةŪƢǠŭ Ƥǈǻȋا ƢǿرƢƦتǟƢة بȈǴȈǴŢ ةȈǨǏȁ ǹوǰستńƛ  لةƢƷ راسةƽ

ǹوǰƫ Ȇǰية � لǂƟاǄŪا ǭوǼƦال ƾƷƗ راسةƾال  ƩǂȀǛ Ŗة الƾيƾŪا ǶȈǿƢǨŭا ǲǛ Ŀ ةǏƢƻȁ ةȈǠǫاȁ ǂưǯƗ
 ǱƢǬتǻȏا Ǟمńƛ Ǹيت ƽƢǐتǫاƢǋȄ ةǈǧƢǼŭاȁ ǩوǈال ƩƢȈǘǠمȁ .ǶتȈس ƢȈǻاƾȈم ƮƸƦال ƾȈǈƴلتȁ ƔاǂƳƛ 

استƾƼاǸƟƢǫ ǵة اǂŭاǠƳة  ńƛ بǧƢǓȍƢة �التǈويƷ ǪȈƦǘƫ ǪوǱ استǹƢȈƦ لǄبƟƢن الǲŰ ǮǼƦ الƾراسة
check list ب Ǟة مȈǐƼǌال ƩȐبƢǬŭا ȄǴǟ ƽƢǸتǟȏƢǈŭاƚśلȁ ǮǼƦلƢة  �بǴǸǠتǈŭا ǪƟƢƯا الوǀǯȁ

 مƦǘوǟة� ǕȁǂǋConditions de banque ȁ الǴů Stratégica  �ȁǮǼƦة :مǲư اŭتƷƢة
IDS Consulting .  

  
  حدود البƮƸ: سادسا   
سȈتǶ من ǽǀǿ ǱȐƻ الƾراسة ƛبǂاƾŢȁ ǃيǪȈƦǘƫ ǩƢǧƕ ƾ التǈويĿ Ǫ الǼƦوǭ الǸǠومȈة اǄŪاǂƟية    

 �ǩوǈال ƽƢǐتǫا ńƛ ǱƢǬتǻȏا ǲǛ Ŀ ǮلƿȁǭوǼƦال Ŀ Ǫويǈالت Ǟǫاȁ ȄǴǟ ǄȈǯǂالت ǱȐƻ ة  منȈومǸǠال
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ƢǸǯ . من الǈوǩ اȈǧǂǐŭة اǄŪاǂƟية ǐƷة اȋسƾاǄŪاǂƟية اƢǫȐǘǻ من ǯوǂưǯƗ ȄǴǟ ǂǘȈǈƫ ƢĔ من 
 ȄǴǟ راسةƾال ǕƢǬسƛ ǶتȈسƗ Ǿǻوǯ من ƢǫȐǘǻا �ȅǂƟاǄŪا œǠǌال ǑǂǬو الǿȁ ȏƗ يةǂƟاǄŪا ǭوǼƦال ƾƷ

ǪȈƦǘƫ التǼǰولوƩƢȈƳ  سǪȈƦǘƫ Ŀ ƢǫƢƦ التǈويǪ اĿǂǐŭ بƔƢǌǻƜ مƾيǂية لǴتǈويȁ Ǫاǀǯȁ �ǱƢǐƫȏا
  .Ŀ اǜǼŭومة اȈǧǂǐŭة اǄŪاǂƟية ȏ بŤ ńƢđ ǅƘتǻƢǰŠ ǾǠة ƛاƾūيưة ǱƢů Ŀ الǲǸǠ ا�Ŀǂǐŭ بǧƢǓȍƢة 

ǰŤن الǮǼƦ من مƢǈيǂة التŚǤاƩ تǶ مŪƢǠة ǀǿا اŭوǓوǝ بتƾƸيǶǿƗ ƾ الǠوامǲ الŖ تلǀلǮ س
Ņȁƾال Ŀǂǐŭا ǩوǈال Ŀ ةǴǏƢūا� ƴȈƫاǂستȍا ƩƢȀƳالتوȁ Ŀ ƱƢمƾǻȏا Ǿل ǪǬŢ Ŗال ȃŐǰة الȈ

 ǱƢǬتǻȏا ǲǛ Ŀ ȆŭƢǠال ƽƢǐتǫȏاńƛ ةǈǧƢǼŭاȁ ǩوǈال ǪǘǼم ƤǴǤي ƽƢǐتǫا.  
  

  الدراسات السابقة: سابعا
    Ŗال ƩƢراسƾال ǒǠب ńƛ ǝوƳǂال Ļ ǾǻƜǧ ƮƸƦا الǀŮ ŚǔƸر التƢǗƛ Ŀ  ƪلȁƢǼƫ

ǈالت ǝوǓةموǴȈǴǫ ȄǬƦƫ ƢȀǼǰل �ǭوǼƦال Ŀ Ǫوي  ǂǜǼلƢبŷȋةȈ  ǾتƯاƾƷȁ ةȀƳ من ǝوǓوŭا اǀǿ
ȃǂƻƗ ةȀƳ من.  

       I ‐ ة العربيةلدراسات باǤل 

       ȆǴي ƢǸȈǧ ȆǰǼƦال Ǫويǈالت ǝوǓمو ƪلȁƢǼƫ Ŗال ƩƢراسƾال ǶǿƗ ǲưǸتƫ: 

1. ƽاƾūا ǂيƾب Ǒوǟ راسةƽ1 )1991  (ǹواǼǠب:  "ȐǸǟ ǭراƽƛ ǲȈǴŢ ǭوǼƦال ȆǨǛموȁ Ɣ
ƩƢمƾŬا ȅتوǈŭ ŭاȈǻاƾȈراسة مƽ ة�ȈǧǂǐǭوǼƦال ȄǴǟ ية ةǂǐŭرية اƢƴالت" ƾȀǠŭƢب �
اƻتƢȈر اŭوśǨǛ الǀين  من ǱȁƢǼƫ ƮȈƷƢŮȐƻ الƮƸƦ الȈǨȈǰة الŖ يتǶ . ا�Ŀǂǐŭ الǂǿƢǬة

 ƢǫȐǘǻا ƤǏƢǼŭا ǽǀǿ ǲǤǌمة لǃȐال ƩراƢȀŭاȁ ƩاƔƢǨǰالȁ ةǂǋƢƦن مƟƢبǄال Ǟم ǹوǴمƢǠيت
ƢǸǯ رƩǄǯ الƾراسة . ȁمƾǐر بȁ ǾƟƢǬاستǂǸارƳȁ� ǽوƽ الǲǏƗ ǮǼƦالǿ ǲȈǸǠو  ǹƗمن 

 ƔاǂƳƛ ǪيǂǗ نǟ śǨǛوŭا ƩاƔƢǨǯȁ ƩراƢȀة مȈǸǼƫȁ ǂويǘبت ǵƢǸتǿȏرة اȁǂǓ ȄǴǟ ƢǔيƗ
 ǮǼƦة الǫȐǟ śǈŢ ńƛ ǱوǏالو ǲƳƗ ة منƦسƢǼŭا ƩƢǫȁȋا Ŀ مةǃȐال ƩƢƦريƾبالتǫوǈǾ 

 .ƽƢǧة من ǂšبة الǼƦوǭ الǂاƾƟةȁȍبǄبǾǼƟƢ من ǱȐƻ ا

                                                            
1  ƽاƾūا ǂيƾب Ǒوǟ راسةƽ)1991 (  ǹواǼǠراسة " بƽ ة�Ȉǧǂǐŭا  ƩƢمƾŬا ȅتوǈŭ ǭوǼƦال ȆǨǛموȁ ƔȐǸǟ ǭراƽƛ ǲȈǴŢ

  .� بƾȀǠŭƢ ا�Ŀǂǐŭ الǂǿƢǬة"مƾȈاȈǻة ȄǴǟ الǼƦوǭ  التƢƴرية اȈǧǂǐŭة
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2.  ƾŧȋا ǹƢǈƷ راسةƽ1 )1996( وǼǠبǹا " : ǥرƢǐŭا Ŀ ƢȀǬويǈƫȁ ةȈǧǂǐŭا ƩƢمƾŬا
ƩƾǯƗ ƮȈƷ الƾراسة . رسƢلة مǈƳƢتȈǴǯ �Śة اǫȏتƢŝ ƽƢǐمǠة ƤǴƷ" التƢƴرية الǈورية

ȁǂǓرة ǘƫويǸǜǻƗ ǂة الĿ ǲǸǠ اǥǂǐŭ التƢƴرȅ الǈورȅ من ƽƛ ƽƢŸƛ ǱȐƻارة 
ǮǼƦال Ŀ ǪويǈتǴة لǐǐƼرا �متƕ ȄǴǟ ǱوǐūƢة بǐǐƼة متȈǬويǈƫ ƭƢŞƗ ƽƢŸƛȁ Ɣ

śǴمƢǠتŭا� ǶēƢƳƢƷ ȄǴǟ ǥǂǠتǴل  ƽوƳȁ رةȁǂǔراسة بƾال ƪǏȁƗ ƢǸǯ �ǶēƢƦǣرȁ
ǮǼƦال ƢȀمƾǬي Ŗال ƩƢمƾƼǴل ƲيȁǂتǴة لǐǐű ƩƢȈǻاǄȈم�  ƾȈŪا ǦيǂǠالت ǲƳƗ من

 .اǞǧƢǼŭ الƾǬƫ ŖمƢȀ لتǪȈǬƸ التƽƗ Ŀ ǄȈǸاƔ اƾŬمȁƩƢ �بƾŬƢمƩƢ اƾŪيƾة

3.   ȆƼȈǨǼم Ǆيǂǧ ƾǸŰ راسةƽ)2001(2 ǹواǼǠب " :ŢƩƢȈǨȈǰالȁ ǩǂǘال Ʈيƾ  نǰŤ Ŗال
ǵƢǫ ƾǫȁ الǲƳ . ƮƷƢƦ التȅƾǐ لǴتƾƸيƩƢ اǈŭتȈǴƦǬةƗاƢǐŭرǥ الǈورية من التƾƴيƾ من 

مśǴ مǞ الǼƦوǭ الǈورية� ƽǂǧ من اŭتƢǠ 599بƢستǝȐǘ لȅƗǂǴ من ǼȈǟ ǱȐƻة ƫتǰوǹ من 
 ƢȀȈلƛ ǲǏوƫ Ŗال  ƲƟƢتǼمن الȁ :ƤǴǘورية يتǈال ǥرƢǐŭا Ŀ ǲǸǠال ƮيƾŢ ǹƗ  ǂويǘƫ

 ǲȈǿƘƫ ǹƗ ƢǸǯ ة�ȈلƢŭاȁ يةƽƢǐتǫȏا ƩƢǘǴǈلƢب ƢȀتǫȐǟ śǈŢ ǱȐƻ من ǲǸǠال Ƕǜǻ
 ǲȈȀǈƫ ǱȐƻ ور منȀǸŪا Ǟم ǲمƢǠالت ƩƢȈǨȈǯȁ ǩǂǗ ȄǴǟ ǮǼƦال ȆǨǛمو Ƥريƾƫȁ
 ǪȈƦǘƫ رةȁǂǓ ńƛ ةǧƢǓȍƢب �Ŀǂǐŭا ǲǸǠة الǻǂǐǟȁ ƮيƾŢ Ŀ ŚƦǯ رȁƽ Ǿل �ǾƫȐمƢǠم

 ǲƳƗ ورة منǘتŭا ƢȈƳولوǼǰالت ǂويǘƫ ŅƢلتƢبȁ ةȈǧǂǐŭا ƩƢمƾŬا ŉƾǬƫ ةȈǴǸǟ ǂويǘƫ
ǲǰǯ řǗالو ƽƢǐتǫȏا. 

4. ȅورūا ŁƢǧ راسةƽ)2004(3 ǹواǼǠب: " Ŀ Ƣǿرȁƽȁ ƩƢومǴǠŭا ƢȈƳولوǼǰƫ ƩƢȈƴȈƫاǂاست
� ƮȈƷ رǘƫ -" ƩǄǯويŶ ǂوǝƢǘǫ Ŀ Ʊƿ اƢǐŭرǥ اȋرȈǻƽة -ǄǠƫيǄ اǄȈŭة التȈǈǧƢǼة 

اǴǠŭومƩƢ الƢ  ƭȐưلǾƦǠǴƫ ȅǀ استǂاǼǰƫ ƩƢȈƴȈƫولوȈƳالƾراسة ȄǴǟ الȁƾر الȁ ŚƦǰاǂƯƚŭ ا
 ) �ƢȈƳولوǼǰة التƽƢȈǫȁǱȁȋا ǭǂƸة( التƽƢيǂة )الȈƳولوǼǰالت ƩƢǨلƢƸالتȁ � ( ȃوǬال ȄǴǟ

 ǂƫبور ƱƿوŶ Ŀ ǆǸŬة اȈǈǧƢǼالتPorter  ƩاƔƢǨǰالȁ ƩƢمƾŬة اƽوƳ ȄǴǟ ƢǿŚƯƘƫ اǀǯȁ

                                                            
1   ƾŧȋا ǹƢǈƷ راسةƽ)1996 (ǹواǼǠورية: " بǈرية الƢƴالت ǥرƢǐŭا Ŀ ƢȀǬويǈƫȁ ةȈǧǂǐŭا ƩƢمƾŬا " �ŚتǈƳƢلة مƢرس

ȏة اȈǴǯƤǴƷ ةǠمƢŝ ƽƢǐتǫ .  
2   �Ǫǌمƽ ة�ȈبǂǠال ǥرƢǐŭا ƽƢŢا �ƾǤال ǥرƢǐم ǂŤƚورية� مǈال ǥرƢǐŭا  Ŀ ǲǸǠال ƮيƾŢ �ȆƼȈǨǼم Ǆيǂǧ ƾǸŰ29-

30  ǹƢȈǈǻ2001 Ǎ �229.  
ǘƫويŶ ǂوǝƢǘǫ Ŀ Ʊƿ اƢǐŭرŁƢǧ–  ǥ اūور�ȅ استǂاǼǰƫ ƩƢȈƴȈƫولوƢȈƳ اǴǠŭومȁƽȁ ƩƢرǄǠƫ Ŀ ƢǿيǄ اǄȈŭة التȈǈǧƢǼة  3
  " –ȋرȈǻƽةا
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ȄǴǟ الǼƦوǭ اȋرȈǻƽة ƪǐǴƻȁ ǹƗ ȄǴǟ الƾراسة من ǱȐƻ الǸǼوƱƿ اǘŭور . التȈǴȈǤǌة
 Ƥريƾƫ ةǴǫ Ŀ ƢسƢسƗ ǲưǸتƫ ƩƢȈƴȈƫاǂستȏا ǽǀǿ ǪȈƦǘƫ ǪȈǠƫ Ŗال ǭǂƸة التȈƴȈƫاǂستƛ

 .اǂǧȋاŭ ƽواƦǯة التǘوراƩ اǴǏƢūة

ȁƽر Şوƭ الǈوȁ ǩالتǈويĿ Ǫ : " بǼǠواƾƦǟ1)2004 (ǹ اŪواƛ  ǂǨǠƳ ƽبǂاƽǶȈǿراسة   .5
� ȄǴ– " ƮȈƷ بǒǠ الǼƦوǭ الƢǠمǴة Ŀ مǂǐمǞ التƾŢ– ǟ ǪȈƦǘيƮ اƽȍارة ǲǛ Ŀ الǠوŭة 

 ƮيƾƸالت ȄǴǟ يةǂǐŭا ǭوǼƦال ǒǠب ȃƾارة لƽȍرة اƾǫ ǦǠǓ ةǴǰǌراسة مƾال ƪلȁƢǼƫ
 Ǫويǈالتȁ ǩوǈال ƭوŞ رȁƽ ƣƢȈǣ ƤƦǈة� بȈƦǼƳȋا ǭوǼƦال Ŀ ارةƽȍة اŭوǟ Ǟم ǲمƢǠالتȁ

ȋسواǩ ا لǂǘȈǈǴة ƾŢ ĿȄǴǟيƮ اƽȍارة ǲǛ Ŀ الǠوŭة ƾŢȁيƾ اȍستǂاƩƢȈƴȈƫ اƢǼŭسƦة 
ƽƛارية ƾƷيưة ȀǨŠومƗ  ƢȀسƢلȄǏȁƗ ƾǫȁƤȈ الƮƷƢƦ بȁǂǔرة استƾƼاȁ . ǵالǸǼو ȁاǻȏتƢǌر
 ȄǌǸتƫ ǲمƢǌالȁ ǂǐǠال ƩاŚǤة  �متȈƴȀǼم ǪȈƦǘƫ ǱȐƻ من Ǯلƿȁة اȈŭƢǠارة الƽȍ

 ǪȈǬƸارة لتƽƛ ǲǯ ةȈƴȀǼŭ ةǘƻ ǞǓȁȁ �ƽƢǠبȋة اǴمƢǰمت ǥاƾǿƗǮǼب ǲǯ�  ƢȀǘربȁ
الƢǠمة ȁاȍستǂاƩƢȈƴȈƫ الȈǟǂǨة� بǧƢǓȍƢة ȁǂǓ ńƛرة اȏستǻƢǠة بƸƦوƭ بȍƢستǂاȈƴȈƫة 

ǩوǈال�  ňȁǂتǰلȏا Ǫويǈالتȁ ارةƽȍا ǽǀǿ مةƾŬ ƾǠن بǟ�  يةǂǐŭا ǭوǼƦن  الǰǸتƫ Ȇǯ
 Ŀǂǐŭا ǩوǈال ǩاǂتƻȏ ƾǠتǈƫ Ŗة الȈƦǼƳȋا ǭوǼƦة الȀƳمن مواȅǂǐŭا . 

6.   ƾǸŰ ǹاƾيǃ راسةƽ)2005(2 ǹواǼǠر الت: " بȁƽĿǂǐŭا ǝƢǘǬال Ŀ Ǫويǈ-  ǮǼلة بƢƷ
التǈوǩ اǘƫ Ŀ ĿǂǐŭويȈŷƗȁ  ǂة� ǱȁƢǼƫ ƮȈƷ الȁƽ ƮƷƢƦر " - الƷȐǨة ȁالتȈǸǼة الǂيȈǨة

 .ȈǸǼƫȁة ƾǫراƢē التȈǈǧƢǼة �ȁبƢلتƾǿƗ ǪȈǬŢ ŅƢاǥ الǼƦوǭ الǸǠومȈة �اƾŬمƩƢ اȈǧǂǐŭة
ȁ ƮƷƢƦال ȄǏȁƗ ȄǴǟا ǲǸǠال Ŀ ةưيƾūا ƩƢȈƳولوǼǰالت ǪȈƦǘƫ رةȁǂǓĿǂǐŭ  ةƦǯواŭ

Ņȁƾال Ŀǂǐŭا ǩوǈال Ŀ ةǴǏƢūا Ʃوراǘالت . 

7.  ǂǐال ƾǟراسة رƽǹ)2005 (3ǹواǼǠة : " بƾيƾƳ ةǬيǂǗ Ŀ ƩƢمƾŬة اƽوƳ راسةƾل
Ŀǂǐŭا ǝƢǘǬة -الȈǻƽرȋاȁ وريةǈال ǥرƢǐŭا ǒǠب śة بǻرƢǬة مȈǻاƾȈراسة مƽ- " �

                                                            
1  ǂǨǠƳ ƽواŪا ƾƦǟ ǶȈǿاǂبƛ راسةƽ)2004 (ǹواǼǠة : " بŭوǠال ǲǛ Ŀ ارةƽȍا ƮيƾŢ Ŀ Ǫويǈالتȁ ǩوǈال ƭوŞ رȁƽ– 

ǂǐم Ŀ ةǴمƢǠال ǭوǼƦال ǒǠب ȄǴǟ ǪȈƦǘالت Ǟم–  " �ǝ ǵ Ʊ ارية�ƽȍا ǵوǴǠǴل ƩاƽƢǈة الȈŻƽƢǯƗ � ǽتوراǯƽ ةƷȁǂǗƗ2004.  
2   ƾǸŰ ǹاƾيǃ)2005 (ǹواǼǠب " :Ŀǂǐŭا ǝƢǘǬال Ŀ Ǫويǈر التȁƽ- ةȈǨيǂة الȈǸǼالتȁ ةƷȐǨال ǮǼلة بƢƷ" ةƷȁǂǗƗ �

 �ǂƟاǄŪة اǠمƢƳ ƽƢǐتǫȏة اȈǴǯ ية�ƽƢǐتǫȏا ǵوǴǠال Ŀ لةȁƽ ǽتوراǯƽ2005.  
3  ǹǂǐال ƾǟ2005(ر (ǹواǼǠب " :Ŀǂǐŭا ǝƢǘǬال Ŀ ƩƢمƾŬة اƽوƳ راسةƾة لƾيƾƳ ةǬيǂǗ : śة بǻرƢǬة مȈǻاƾȈراسة مƽ

ŭا ǒǠةبȈǻƽرȋاȁ وريةǈال ǥرƢǐ" �Ǫǌمƽ ةǠمƢƳ �ƽƢǐتǫȏة اȈǴǯ � ورةǌǼم Śǣ ǽتوراǯƽ ةƷȁǂǗƗ �2005.  
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Ȉǻƽرȋا ǥرƢǐŭاȁ وريةǈال ǥرƢǐŭا Ǧǫمو ȄǴǟ راسةƾال ƩǄǯةرŭوǠة �ة من الȈǨȈǯȁ 
ƩƢمƾƻ ŉƾǬƫ ǪيǂǗ نǟ ƢȀتȀƳة مواȈلƢǟ ةƽوƳ Ʃاƿ ةȈǧǂǐم . ƪǴǏوƫ Ƣم ƲƟƢتǻ منȁ

ƽƢǧة من التǂƴبة اȋرȈǻƽة ŉƾǬƫ ǱƢů Ŀ اƾŬمƩƢ اȈǧǂǐŭة Ǽƫȁوي�ƢȀǠ اƛ :ȍلǾȈ الƾراسة
ƾǯƗ ƢǸǯ الĿ ƮƷƢƦ . بǧƢǓȍƢة ńƛ الƢȈǈسȁ ƩƢالŐامƲ الƫ ŖتƢȀǠƦ اƢǐŭرǥ اȋرȈǻƽة

استȁǂǓ Ǿرة التǶǜǻ ȄǴǟ ǄȈǯǂ التƢƴرة اȏلǰتȈǻȁǂة اƢǫȐǘǻ من ǯوƢĔ اǭǂƄ اȋسƢسƽ Ȇر
من Ƴ ǪȈǬŢ ǱȐƻوƽة اƾŬمŉƾǬƫȁ �ƩƢ اƾŬمƩƢ اȈǧǂǐŭة اȏلǰتȈǻȁǂة  �لǠǴوŭة اȈǧǂǐŭة

ƪǻǂتǻȏة اǰƦǋ Őǟ ةǨǴتƼŭا�  Ʋيȁǂƫȁȋا Ǟǧƾال ǩǂǗ ǲȈǠǨƫȁ ة�Ȉلŗŭة اȈǧǂǐŭا ǱƢǸǟ
 . اȏلǰتȈǻȁǂة

ŚƯƘƫ الƢȈǈسƩƢ التǈويȈǬة ǘƫ ȄǴǟويǂ اƾŬمƩƢ : "بǼǠواǹ) 2005(اسة مǂǠاǿ Ʊوارƽȅر .8
� ȁƢǼƫ ƮȈƷلƪ الƾراسة "-ƽراسة مƾȈاȈǻة -اȈǧǂǐŭة Ŀ اƢǐŭرǥ التƢƴرية اǄŪاǂƟية 

 ǂويǘƫ ȄǴǟ يةǂƟاǄŪرية اƢƴالت ǭوǼƦال ǥǂǗ ة منǠƦتŭة اȈǬويǈالت ƩƢسƢȈǈال ŚƯƘƫ ةȈǨȈǯ
Ǆǯ الƗ ƮƷƢƦيƽ Ŀ ƢǔراستǾ اƾȈŭاȈǻة Ƴ ǶȈǬƫ ȄǴǟوƽة اƾŬمƩƢ اƾŬمƩƢ اȈǧǂǐŭة� ƢǸǯ ر

ȁǂǓرة ȄǏȁƗ ȄǴǟ ǪȈƦǘƫ الȁ ƮƷƢƦاȈǧǂǐŭة اƾǬŭمة من ǥǂǗ الǼƦوǭ التƢƴرية� 
 �ǲƳ الوǏوǘƫ ńƛ Ǳويǂ اƾŬمƩƢ اȈǧǂǐŭةǼǰƫƗولوƢȈƳ اǴǠŭومȁ ƩƢاƩȏƢǐƫȏ من 

 .ةȁالǼƦوǭ اȏلǰتȁ� ȈǻȁǂالتǵƙȐ مǞ متƩƢƦǴǘ اƾūاƯة اȈǧǂǐŭة

       II - ة الأجنبيةǤدراسات بالل 

ȆǴي ƢǸȈǧ ةȈƦǼƳȋة اǤǴلƢب ȆǰǼƦال Ǫويǈالت ǝوǓمو ƪلȁƢǼƫ Ŗال ƩƢراسƾال ǶǿƗ ǲưǸتƫ:  
 Trois défis pour la banque de:"بǼǠواƽMichel Badoc )1999(1 ǹراسة  .1

demain" � ƪلȁƢǼƫ  راسةƾالǶǿƗ ƾǤال ǭوǼب ǾƳواƫ Ŗال ƩƢيƾƸرة  �التȁǂǓ ǱȐƻ من
ƫ ȆƴȈƫاǂستȏر اȁƾوية الǬȆǸȈǜǼالتȁ  ƤŸ ȅǀالǹƗ  ǱƢǸǠا استǀǯȁ Ǫويǈالت Ǿيƽƚي

 ńƛ ةǧƢǓȍƢة� بưيƾūا ƢȈƳولوǼǰالتǹƗ ǻƘǋ ة منƾȈƳ ورةǏ ƣƢǈتǯاǾ ǹƗ  ƶǸǈي
 ǵƢǿ ƾŢ ǲưŤ Ǟيǃالتو ƩواǼǫ ةȈǈǧƢǼƫ śǈŢ ǹƗ ƢǸǯ ة�ȈƳرƢŬة اǈǧƢǼǸǴة لȈلƢǠǨب ȅƾǐلتƢب

ƷƢƦال Ǆǯرȁ �ƾǤال Ǫويǈة لتƦǈǼلƢب ȆǬويǈالت ƲيǄŭمن ا ǱƢǬتǻȏرة اȁǂǓ ȄǴǟ ƢǔيƗ Ʈ
 ȆǬويǈالت ƲيǄŭا ȄǴǟ ȅƾȈǴǬورالتǘتŭاDu Marketing mix au E‐Marketing  �

Ǘƛ Ŀ Ǯلƿȁºǈي Ƣر مƢºǈلتƢب ȄǸºǐŭا Ǫويºǰلȏا Ŀǂº ňȁǂتE‐ Marketing 

                                                            
1 Michel Badoc, Trois défis pour la banque de demain" banque magazine, N° 605, juillet et août, 1999, pp 
20-23.  
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bancaire  Śƻȋا اǀǿ ǹƗ ƮȈƷ � ƢǗƛ Ŀ ةȈبȁرȁȋا ǭوǼƦǴة لƦǈǼلƢب ǵƢǿ ƾŢ ǲưŻ ر
 .سƢȈسƢēƢ التǸǼوية

 satisfaction with bank services : "بǼǠواƽhigh student )2001 (1ǹراسة  .2

and development of bank‐ customers relationships "� " śǴمƢǠتŭا ƢǓر
ƩƢǫȐǠال ǂويǘƫȁ ةȈǧǂǐŭا ƩƢمƾŬن اǟ śب ǾƟȐǸǟȁ ǥǂǐŭا " Ŗارسة الƾال ƪلȁƢǼƫ �

ƩƾǟƗ  ورة منǧƢǤǼس Ŀ ǭوǼƦال  Ǟم śǴمƢǠتŭا ƢǓر ȃƾم ƢȈǴǠال ƩƢراسƾال ƣȐǗ ǥǂǗ
ǼȈǟ ƤǈƷة الƮƸƦ  –التƢƴرية ǟن اƾŬمƩƢ اȈǧǂǐŭة اƾǬŭمة� ƪǐǴƻ ƾǫȁ الƾراسة 

ƯȐƯة ƗربǝƢ اŭتƢǠمśǴ يǴǔǨوǹ التƢǠمǲ مǞ الǂǐاǥ الآŅ بȏƾ من  ńƛǹƗ  -اƼŭتƢرة
Ƴȁ Ȅوƣ التƢǠمǲ بƷƢتǂاȁ ǵلƤǴǣƗ ƾǯƗ ƢǸǯ � Ǧǘ اŭتƢǠمǴǟ śǴالǝȁǂǨ لتƤǼƴ اǻȏتƢǜر 

ƤǴǗ ƾǼǟ ȁƗ اƾŬمة� بǧƢǓȍƢة ǹƗ ńƛ الȄǓǂ يتǪǬƸ من Ǡũ ǱȐƻة  �ƾǼǟ اȏستƢǈǨر
ǮǼƦة �الȈǧǂǐŭا ǩوǈال Ŀ ŅƢŭا ǽǄǯǂمȁ�  śǴمƢǠتŭا ƢȀȈǴǟ ǲǐŹ ǹƗ نǰŻ Ŗال ƾƟواǨالȁ

ǥǂǐŭمن ا. 

3.   Ƕǋǂǋ ƾǸŰ راسةƽ)2007 (2ǹواǼǠب :"l’innovation marketing dans les 

services- cas des banques publiques algériennes- " راسة منƾال ǽǀǿ ŐتǠƫ �
اŭتǄȈǸة� ƵƢų ǱƢǰǋƛ ƪŪƢǟ ƮȈƷ الǼƦوǈƫȁ ƽƢŸƛ Ŀ ǭويǪ مǼتƩƢ  ƩƢƴالƾراس

 ƩƢراسƽ ƽاƾǟƛ ǹȁƽ ǾǼƟƢبǃ ȄǴǟ ƢȀƷاǂتǫا Ŀ ǾƷƢų ȃƾم ǲبƢǬŭƢبȁ ة�ƾيƾƳ ƩƢمƾƻȁ
 ȄǴǟ ةǬǸǠمǶēƢǯوǴس �ȁǶēاƽƢǟ� ȁǶēاǂǜتǼم�  ǝوƳǂال ǹȁƽȁƛ ȆƠȈƦر الƢǗȍا ńȅǀال 

ǮǼƦال ǾȈǧ ورǘيت . ńƛ راسةƾال ƪǐǴƻȁǹƗ  ŐتǠي ƩƢمƾŬة اǈسƚم Ŀ ƾيƾƴة التȈǴǸǟ
ȈǟƢŦ ةǸǈǬةمǈسƚŭا ǦƟƢǛȁ ǲǯ ǲƻƾƫ ƤǴǘتƫ �Ƣ ƢǸǯ �ǹƗ  ǹƗ ƤŸ ةȈǴǸǠال ǽǀǿ

ǂǗ من ƢǿƾȈǴǬƫ Ƕيت ǹƗ ǲƦǫ ايةƾƦال Ŀ ƢŮȐǤن من استǰǸتǴة لǠيǂس ǹوǰƫśǈǧƢǼŭا ǥ� ȁƗ 
ǭارƾƫ ǆǰǠال ȄǴǟ - Ǟيǂس ǲǰǌبȁ - ȃǂƻƗ ةȀƳ من ƽƾŰ ǆǧƢǼم . ƮƷƢƦال Ƶǂتǫاȁ

 ǂويǘƫ رةȁǂǔب ƾيƾƴلتƢب ƪمƢǫ Ŗال ƩƢمƾŬا ƩƢǈسƚم ȄǴǟ ƢǔيƗǝƢƦƫƛȁ ƾȈƳ Ǫويǈƫ� 
ƾيƾƴالت ǑوǠيȁ ǄȈǨƸن من التǰŻ. 

 

                                                            
1   ƩƢومǴǠŭا ƢȈƳولوǼǰƫ ǪȈƦǘƫ رȁƽ �ƤȈǘŬا  ȆمƢس ƾǸŰ ةǸǈةبȈǧǂǐŭا ƩƢمƾŬا Ǫويǈƫ Ŀ-  ǥǂǐŭا Ǟǫاȁ راسةƽ

 �Ǫǌمƽ ةǠمƢƳ �ƽƢǐتǫȏة اȈǴǯ �ǱƢǸǟȋارة اƽƛ Ŀ ŚتǈƳƢلة مƢرس �ȅورǈال ȅرƢƴ2009الت Ǎ �13.  
2 Cherchem Mohamed, l’innovation marketing dans les services- cas des banques publiques algériennes ; 
thèse de doctorat en sciences commerciales, université d’Oran,2007. 
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 محتويات البƯ : ƮƸامنا

 ǾǻƜǧ ǝوǓوŭا اǀǿ ةŪƢǠŭ ƾǫ ǾǸȈǈǬƫ Ļńƛ سǱوǐǧ تة�  ǲǐǨال ǱȁƢǼƫǱȁȋا  ǶȈǿƢǨŭا ǦǴتű
التǄȈǯǂ من ǱȐƻ اƮƷƢƦŭ الƯȐưة ȁƢƷ ƮȈƷ �ƢǼ  ȄǴǟل الȈǰǼƦة اƾŬمƩƢ بتǈويǪاȋسƢسȈة اŭتǬǴǠة 
 �Ǫويǈالت ǵوȀǨمȁ ǪويǈƫƩƢمƾŬا  Śƻȋا اǀǿ من ƔǄƳ ȆǰǼƦال Ǫويǈالت ǹوǯ من ƢǫȐǘǻا� 

 ƩƢمƾŬا Ǫويǈƫ ǱوƷ ةȈسƢسȋا ǶȈǿƢǨŭاȁةȈǰǼƦال .  
ȈǰǼƦال ǩوǈال ǶȈǈǬƫ راسةƽ ňƢưال ǲǐǨال Ŀ Ļ ƢǸǯة� ƔȐǸǠال ǭوǴراسة سƽ ǱȐƻ من� 

من  �ȈŷƗ ǱȁƢǼƫة ƗȁبǶȈǈǬƫ  ƽƢǠ الǈوǩ الȁńƛ ȆǰǼƦالǠوامǲ اǂƯƚŭة ȄǴǟ اǂǫ ƿƢţارا�Ƕē بǧƢǓȍƢة 
 Ŀȁ ةȈǰǼƦال ǩوǈراسة الƽ ȄǴǟ ǄȈǯǂالت ǱȐƻŚƻȋلاȁƢǼƫ ƢǼ ا ǩوǈال ǶȈǈǬƫ ƩƢƦǴǘمتȁ ǆسƗǰǼƦة لȈ  

ǫǂǘتǧ ƮلƢưال ǲǐǨال Ŀ ƢمƗǾȈǧ ƢǼ ƮƷƢƦة مƯȐƯ ǱȐƻ من ȆǰǼƦال Ǫويǈالت ƩƢȈƴȈƫاǂاست ńƛ� 
Ǳȁȋا ƮƸƦŭا ǱȁƢǼيت  ǂǏƢǼǟȆǰǼƦال Ǫويǈالت ƲيǄŭا�  ȅƾȈǴǬالت ȆǬويǈالت ƲيǄŭمن ا ǱƢǬتǻȏا Ƕǔي ƢǸǯ

 Ȉƴة التǈويȈǬة لĿȁ �ǮǼƦǴيŀƢǠ اƮƸƦŭ الȈǨȈǯ ňƢưة ƾǟƛاƽ اȍستǂاńƛȁȈƫ اǄŭيƲ التǈويȆǬ اǘŭور� 
ƮƸƦŭا  ŚƻȋاƢǼȈب ȁ ةȈǰǼƦة الȈǬويǈالت ƩƢȈƴȈƫاǂستȏا ǝواǻƗ ǩǂǗƢǿǀȈǨǼƫ.  

 �اǈǧƢǼŭة الȈǰǼƦة ǲǛ Ŀ اǫتƽƢǐ الǈوǩ من ƯȐƯ ǱȐƻة مƗǾȈǧ ƢǼ ƮƷƢƦمƢ الǲǐǨ الǂابƾǧ Ǟرس
ǐǐƻƢǼ ǭوǼƦال śة بǈǧƢǼŭراسة اƾل Ǳȁȋا ƮƸƦŭا�  ǩǂǘلتƢبńƛ ƢȀومȀǨم� ȁƽ اǀǯȁ Ŀ ةȈǈǧƢǼر الت

ǖȈƄا ƩȏوŢ ةȀƳل �مواȁƢǼتǧ ňƢưال ƮƸƦŭا ƢمƗ �ȆǰǼƦال ǝƢǘǬال Ŀ ةǈǧƢǼŭا ǲȈǴŢ ǞمǾȈǧ ƢǼ  ƱƢمƾǻا
ǩوǈال ƽƢǐتǫا Ŀ ƱƢمƾǻȏا ƩƢȀƳوƫ ƾƷƘǯ ǭوǼƦة الǐǏوƻȁ�  Śƻȋا ƮƸƦŭاȁǾȈǧ ƢǼȈة  بǧŚǐال

  .الǲǸǠ اĿǂǐŭ الƢǌمȈǨȈǯȁńƛ ǲة التƸوǱ  �الƢǌمǴة
ȁǎź ƢǸȈǧ ال ǆمƢŬا ǲǐǨةȈǨȈǯ ǾȈǧ ƢǼƸǓوǧ ǭوǼƦال Ŀ  Ǫويǈالت ǕƢǌǼارة الƽƛ�  من ƢǫȐǘǻا

 ǅƢسƗ ŐتǠي ƢǸǯ �ǩوǈال ƽƢǐتǫا ǲǛ Ŀ ȆǰǼƦال ȆǬويǈالت ǕƢǌǼال ƢȀȈǴǟ Ǆǰƫǂي Ŗة الƾǟƢǬال ǲưŻ Ǿǻوǯ
ȆǬويǈƫ ǲǸǟ ȅƗ ƵƢų . ǮلǀلƢǼǸǴǰƫ Ǳȁȋا ƮƸƦŭا Ŀ نǟ ǭوǼƦال Ŀ Ǫويǈالت ƭوŞ�  Ƣǿرȁƽȁ

 ƩƢƦǴǘمتȁ �ƢȀƷƢųƢمƗ  ňƢưال ƮƸƦŭاǽƢǼǐǐƼǧ  ةȈǬويǈالت ƩƢومǴǠŭا ǵƢǜǻ ǾƦǠǴي ǹƗ نǰŻ ȅǀر الȁƾǴل
ƵƢų ƢȀȈǴǟ التǈويĿ Ǫ الǮǼƦ من  ǶǿƗ الǂǏƢǼǠ اƽȍارية الŖ يĿƢǼ Ǆǰƫǂ الĿȁ �ǮǼƦ اƽ Śƻȋرس

 �ǖȈǘţȁةȈǰǼƦة الȈǬويǈة التǘǌǻȋا ȄǴǟ بةƢǫرȁ �ǶȈǜǼƫ.  
ƢمƗ ƢǼتǧ Śƻȋاȁ ǅƽƢǈال ǲǐǨلالȁǾȈǧ ƢǼ  ǪȈƦǘƫ ǩƢǧƕǪويǈتو التǈم ȄǴǟȃ  œǠǌال ǑǂǬال

ȁاǞǫ الƾ  ǵƢǜǼايةĿ الƽ ƦرسȁƢǼاȈǠǫة�  ǂưǯƗاǄŪاǲǛ Ŀ ȅǂƟ اǫتƽƢǐ الǈوȁ �ǩلǰƫ Ȇǰوǹ الƾراسة 
ȁمǀǿ ŃƢǠا الǵƢǜǼ بƗ ƢǻƽƾƷ  ǱƢƻƽƛ ƾǠبńȁƗ Ľ �ƽƢǠالȆǰǼƦ اǄŪاȈǴǸǟ ǲƦǫ ȅǂƟة اǘƼǯ ƩƢƷȐǏȍوة 

 ƝƽƢƦŭةاȈǬويǈا الت ǲǛ Ŀ ƽƢǐتǫا ńƛ ǱƢǬتǻȏǩوǈال  ǱوǏȁ ةȈŷƗ ȄǴǟ ǄȈǯǂالت Ǟة� مȈǻƢƯ وةǘƼǯ
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 ǪȈǬƸلت ǮǼƦالǾǧاƾǿƗ ةȈلƢǠǧ ȃƾة مǧǂǠم ǱȐƻ من� ǱƢĐا اǀǿ Ŀ Ǫويǈة التǨȈǛȁ ةƔƢǨǯȁ . Ǯلǀل
 ńƛ ةǸǈǬم ǲǐǨا الǀǿ ةǘƻ ƪǻƢǯةǠربƗ ƮƷƢƦم� ƫ ȆǰǼƦال ǵƢǜǼور الǘƫ Ǳȁȋا ƮƸƦŭا ǱȁƢǼ

ȅǂƟاǄŪا�  ƩاŚǤتŭا ǂƯƗȁǵƢǜǼا الǀǿ ȄǴǟ ةȈلȁƾة الȈǧǂǐŭا� ȁǐǐƻƢǼ  ňƢưال ƮƸƦŭلا ǲŰ ǮǼƦال ŉƾǬت
ȅǂƟاǄŪا œǠǌال ǑǂǬو الǿȁ راسةƾالǑǂǠƫȁ � ƮلƢưال ƮƸƦŭا ńƛ  ǑǂǬǴة لȈǬويǈة التȈƴȈƫاǂستȍا

ȅǂƟاǄŪا œǠǌال  ǱƢǬتǻȏا ǲǛ Ŀńƛ ǩوǈال ƽƢǐتǫا� ǈة التƠȈƦال ǎȈƼǌƫ ǱȁƢǼƫ ǱȐƻ ة منȈǬوي
ǮǼƦǴا �ل Ľال ƩƢسƢȈǈال ǦǴتű ńƛ ǩǂǘلتǈت ǑǂǬǴل ȃŐǰة الȈƴȈƫاǂستȍا ƩƢȀƳالتوȁ �ǮǼƦǴة لȈǬوي

 ǱƢǬتǻȏا ǲǛ Ŀ ȅǂƟاǄŪا œǠǌالƛǩوǈال ƽƢǐتǫا ń.  ȃƾة مǧǂǠŭ ةȈǻاƾȈŭراسة اƾال ƢǼلȁƢǼƫ Śƻȋا Ŀȁ
 ǮǼƦال Ŀ Ǫويǈالت ǪȈƦǘƫ ǱȐƻ منƔاǂƳƛ ǹƢȈƦاست œǠǌال ǑǂǬن الƟƢبǄل  ȁǝƢƦƫƛ وǫ ةǬيǂǗةǠƳاǂŭا ǶƟا 

ǮǼƦال Ņȁƚǈم Ǟم.   

  
  Ǐعوبات البƮƸ: تاسعا

ƫ ǩƢǧƕȁ Ŀ ǾǬȈƦǘ �من ƾǟƛ ǲƳƗاǴǸǰƫȁ ƽة ǀǿا الȁ ƮƸƦاŭتǪǴǠ بƢلتǈويĿ Ǫ الǼƦوǭ اǄŪاǂƟية
ƽƢǐتǫا ńƛ ǱƢǬتǻȏا ǲǛ ةƾǟ ƩƢوبǠǏ ƢǼتȀƳاȁ ƾǬǧ ǩوǈال� ȅǂǜǼال ƤǻƢŪƢب ǪǴǠƫ Ƣم Ɣسوا�  ȁƗ

ƢŸبƢȈ الǹƜǧ �ǝƢǘǬ اȋمǂ يتƛ ƢǻȁƢǠƫ ƤǴǘ ن الوȈǠǓة الŖ يȁƢŰ ǲƳƢȀǌȈǠلة اƱȁǂŬ مƗ التȁ �ȆǬȈƦǘمن
 śưƷƢƦال śبǈŭاȁƚśلȁ وǰƫ ةȈǤب ǭوǼƦلƢيب ƩȏƢǰǋƛ Ŀ ǝوǫالو ȅƽƢǨƫȁ ورȀǸŪا ȃƾة لȈǰǼة بǧƢǬƯ ن

ȐƦǬتǈم ƢȀǴƷ ƤǠǐي .ǂǯǀǻ ǹƗ نǰŻ ƩƢوبǠǐال ǶǿƗ منȁ:  
 ȈŷƗتǴǫ �Ǿة اǂŭاȁ ǞƳاƽƢǐŭر اŭتǐǐƼة ǀǿ Ŀا اǱƢĐ بƢلǶǣǂ من .1

2.   ƤǴǘيت  ȄǸǈي Ƣم Ȇǟاƾين بŚƦǯ اƾȀƳȁ Ƣتǫȁ ǮǼƦمن ال ǪƟƢƯȁȁ ƩƢومǴǠم ȄǴǟ Ǳوǐūا
ƔƢǘǟƛ ȅƗ مǴǠومǟ ƩƢن ǃبƟƢن الǮǼƦ لǂƻȊين� ǀǿȁا اȋمǂ يǪȈǠ من ȈǴǸǟة  �بƢلǂǈية اȈǧǂǐŭة

 ǞȈǓواŭا ǽǀǿ ǲưم Ŀ ǑوŬا ǹƜǧ ŅƢلتƢبȁ �ƢȈǴǸǟ ƩǄųƗ Ŗال ƩƢيǂǜǼالȁ ƭوƸƦال ƾȈǈš
 ƢȀǫƢǧƕȁƩƢيƾƸالت śǿر ȄǬƦي. 

 ǱوǏالو ǲƳƗ من ƩƢوبǠǐالȁ ƩƢƦǬǠال Ȅǘţ ƢǼلȁƢƷ ƾǬǧ Ǯلƿ من ǶǣǂلƢن بǰل ǪȈǬŢ ńƛ
�ƮƸƦال ǥاƾǿƗ ǶǿƗ ȁةǧǂǠŭاȁ ǶǴǠال ǲǿƗ من Ƥويǐƫȁ ƮŞ ǲŰ Ǯلƿ ǹوǰي ǹƗ ǲمƘǻ.  
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  البنكية تسويق الخدماتل مدخل:الفصل الأول
  

  تمهيد 
بفضل  ،عاصرةقتصاديات المالايحتل قطاع الخدمات في الوقت الحالي مكانة هامة في معظم 

من   %70 ، فالخدمات تمثل ما يعادلعلى شكل قيم مضافة أو توظيفالهامة التي يمنحها  الإيرادات
هذه الدول لا تنتج وتستهلك خدمات أكثر من و .المتقدمة في كل الدول شغيلوالت الناتج الوطني الخام

ومع . قبل وحسب، بل إن طريقة توفير هذه الخدمات إلى المستهلك النهائي هي الآن في طور التغيير
فإن مجموعة أخرى  ،ومتزايدة من التنافس كبيرةمواجهة شركات الخدمات في القطاع الخاص لمستويات 

  .للمرة الأولى ةمواجهة حقائق الأسواق التنافسيمن الخدمات العامة بدأت في 
وقد تم في البداية تطوير العديد من المبادئ المألوفة في التسويق عندما واجهت أسواق البضائع 

لكنه في الوقت الحالي بات من المؤكد أن . الاستهلاكية سريعة الحركة نموا واسعا في النشاط التنافسي
  .البضائع من حيث كيفية تسويقها الخدمات يجب أن تكون مختلفة عن

نظرا للأهمية التي تلعبها الخدمات الخدمات إلى القرن الثامن عشر،  قطاعبتعود بداية الاهتمام و
 ،يمكن أن يقدمها طرف لطرف آخر منفعةالخدمات هي نشاط أو حيث أن  ،وطنيالفي تطوير الاقتصاد 

 أو غير مرتبط  ، وقد يكون إنتاجها مرتبطاولا تؤدي إلى ملكية أي شيء ،تكون أساسا غير ملموسة
  .بمنتج مادي
الخدمات،  التطرق إلىمختلف المفاهيم الأساسية للتسويق ثم  تناولمن خلال هذا الفصل سيتم و

، المصرفية خاصةتسويق الخدمات عامة، و ثم بعد ذلك دراسة تسويق الخدمات ،خصائصها وتصنيفاا
  . طبيق التسويق المصرفي وذلك من خلال التركيز على مداخل ت
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  المفاهيم الأساسية للتسويق: المبحث الأول
التغيرات التي شهدها محيط المؤسسة تغيرات على مستوى المفاهيم والمصطلحات  واكب

يجب أن تتلاءم مع كل وضعية بطريقة إيجابية لكي تضمن بقاءها  هذه المؤسسةحيث أن الاقتصادية، 
  .ة الوصول إلى تحقيق أهدافهاوبالتالي محاول ،واستمراريتها

في هذا المبحث سيتم التعرض إلى مفهوم التسويق من خلال دراسة أهم التعاريف التي ظهرت 
  .مع ذكر أهمية التسويق وكذا مراحل تطوره

  
  مفاهيم حول التسويق: المطلب الأول

 ،لتسويقيمفاهيم التسويق باختلاف الباحثين في كل مرحلة من مراحل تطور المفهوم ا ختلفتا
وذلك من أجل إيجاد تعريف واضح للتسويق، لكن ما يميز التعاريف التي ظهرت أا كانت تتقارب 

في تحقيق  والهامة ا الديناميكيةوأدا ،هذا الأخير محور نشاط أي مؤسسة من المؤسسات كون منانطلاقا 
  .أهدافها

  :مايلي نذكر يمكن أن ومن بين أهم التعاريف التي ظهرت
بأنه عبارة  American Marketing Association (AMA)الجمعية الأمريكية للتسويق عرفته 

العملية التي تنطوي على تخطيط وتنفيذ المفاهيم أو التصورات الخاصة بالأفكار والخدمات "عن 
   1".وتوزيعها لتحقيق عمليات تبادل قادرة على تحقيق أهداف الأفراد والمؤسسات ،، ترويجهااوتسعيره

من خلال هذا التعريف أن الجمعية الأمريكية اعتبرت التسويق مجموعة الجهود والأنشطة  يتضح
  .التي تقوم على إيصال المنتج إلى المستهلك بطريقة تحقق الهدف من وجوده

لكن ما يعاب على هذا التعريف إهماله لبعض الجوانب من الأنشطة الخاصة بنظام المعلومات 
  .ثل عناصر هامة لا يمكن تحقيق الفعالية التسويقية بدواوكذا بحوث التسويق والتي تم
آلية اقتصادية واجتماعية، حيث يمكن "التسويق بأنه عبارة عند  Kotlerكما يعرف كوتلر 

  .2"للأفراد والجماعات من تحقيق رغبام وحاجام بوسائل خلق وتبادل المنتجات
مجموعة من المفاهيم المتمثلة خاصة في  من خلال التعريف يرى كوتلر بأن التسويق يعتمد على

  .الحاجات والمنتجات من سلع وخدمات وكذا مختلف التبادلات والعلاقات التجارية والسوق

                                                 
 .3، ص2002، الطبعة الأولى، دار وائل للنشر، مدخل تحليلي: أصول التسويقناجي معلا، رائف توفيق،  1

2 PH. Kolter et B. Dubois, Marketing management, 10ème édition, Public-Union, Paris, 2000, p40. 
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نشاط إبداعي متداخل مع نشاطات "وقد نظر معهد التسويق البريطاني للتسويق على أنه 
ويق يبدأ قبل الإنتاج، خلاله مؤسسات الأعمال، بدليل أنه المفهوم الحديث للتسويق يقول بأن التس

  .1"وبعده، أي بعد إيصال السلعة أو الخدمة إلى المستهلك أو المستفيد
يلاحظ من خلال هذا التعريف أن التسويق يؤثر ويتأثر ذه النشاطات، أي نشاطات مؤسسات 

وهناك من  .الأعمال، حيث أن الإنتاج يتجسد ماديا في عملية التسويق وكذا بالنسبة للنشاطات الأخرى
عبارة عن عملية تخطيط وتنفيذ مراحل تسعير وترويج وتوزيع الأفكار والسلع "يرى بأن التسويق 

  .2"والخدمات من أجل خلق عمليات تبادل تشبع رغبات الأفراد وتحقيق أهداف المنظمات
يتضح من خلال هذا التعريف أن التسويق لا يهتم فقط بعملية تدفق وإيصال السلع للمستهلك 

  .إنما يركز أيضا على إعطاء الخدمة نفس الأهمية التي تغطي السلعةو
نظام كلي لأنشطة الأعمال المصممة "ينظر للتسويق على أنه  Stantonكما أن ستانتون 

إن ستانتون  3"لتخطيط وتسعير وترويج السلع والخدمات المشبعة لرغبات المستهلكين الحاليين والمرتقبين
المؤسسة نحو إشباع رغبات الأفراد من خلال تحديد الطلب على المنتجات وحتى يبين أن التسويق يتجه ب

  .وصولها إلى المستهلك النهائي
فإن علماء التسويق  ،بالنظر لازدياد أهمية ودور التسويق كوظيفة فعالة بالنسبة للمؤسسةو حاليا

ذي يرى أن التسويق ال ،D.Jobberمن بينهم ديفيد جوبر . قد وضعوا تعاريف حديثة لهذا المفهوم
من خلال مقابلة احتياجات وتوقعات المستهلك وإشباع حاجاته مع  ،يعني تحقيق المؤسسة لأهدافها

الأخذ في الحسبان المنافسين في التسويق حيث يرى جوبر أن هذا المفهوم الحديث له ثلاث مقومات 
  :4أساسية هي
كة لإشباع احتياجات العميل من ويقصد به تركز كل أنشطة الشر: التوجه نحو المستهلك -1

  .السلع والخدمات وبشكل أفضل
ويعني أن كل أقسام الشركة مسؤولة عن إشباع : تكامل الجهود لإشباع احتياجات العملاء -2         

  .احتياجات العملاء وليس قسم التسويق فقط
  .أن تحقيق أهداف الشركة يأتي من إشباع حاجيات العملاء -3

  .لخص مكونات المفهوم الحديث للتسويقوالشكل التالي ي

                                                 
 .10، ص 1998شر والتوزيع، الأردن، ، دار زهران للنأساسيات ومبادئ: ، التسويققحطان العبدلي، بشير العلاق 1
 52، ص 2000، الطبعة الأولى، دار الميسرة للنشر والتوزيع والطباعة، عمان، مبادئ التسويق الحديثخالد الراوي، حمود السند،  2
 .13، ص 2000، الطبعة الأولى، دار صفاء النشر والتوزيع، عمان، الأردن، مبادئ التسويق الحديثمحمد باشا وآخرون،  3
 .15، ص 2001دار قباء للطباعة والنشر والتوزيع، القاهرة، ، استراتيجيات التسويق في القرن الواحد و العشرينالعزيز حسن،  أمين عبد 4
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  مكونات المفهوم الحديث للتسويق: )1-1(شكل رقم
  
  
  

    
  
  
  
  
  

  .16أمين عبد العزيز حسين، مرجع سابق ذكره، ص : المصدر
  

عبارة عن فلسفة : "كما أن الأستاذ روبرت كينغ يعطي تعريفا حديثا للتسويق حيث يقول بأنه
ود وإمكانات المشروع والرقابة عليها، لغرض مساعدة المستهلكين في إدارية تقوم بتعبئة واستخدام جه

ومن خلال هذا التعريف تحدد  1"حل مشكلام المختلفة في ضوء الدعم المخطط للمركز المالي للمشروع
  :أركان التسويق كما يلي

  .إدراك أهمية الدور الإستراتيجي للمستهلك وأهمية الابتكار في ميدان التسويق -1
  .همية التسويق كنظام يتكون من أجزاء متكاملة ومتفاعلةأ -2
  .أهمية تقدير المنتجات الجديدة وتطوير المنتجات القديمة -3
  .أهمية إعادة النظر وتغيير التنظيم لملاءمته لطبيعة ونوع المشروع -4
  .ضرورة التخطيط طويل، متوسط وقصير الأجل -5
  .2داف ووضوحهاأهمية بحوث التسويق وضرورة تحديد الأه -6

  
  
  

                                                 
، مذكرة ماجستير في علوم التسيير، قسم علوم حدود كفاءة سياسات التسويق الدولي في المنشآت الاقتصادية الجزائريةبوشناق الميسوم،  1

 .36، ص 2003/2004يير، جامعة الجزائر، التس
 .36نفس المرجع السابق، ص  2

  المفهوم التسويقي
تحقيق أهداف الشركة من خلال مقابلة احتياجات 

 المستهلك بطريقة أفضل في ظل المنافسة 

تحقيق الهـدف مـن   
ع حاجات خلال إشبا

  المستهلك أو العميل

  تكامل الجهود
توجه كل جهود الشركة نحـو  
 العميل وتعتبر مسؤولية الجميع 

التوجه نحو المستهلك 
تركز أنشطة الشركة 
 على إشباع احتياجاته
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  أهمية التسويق وأهدافه: المطلب الثاني

ظهرت أهمية التسويق واتسع مجال نشاطه بالنظر للفوائد التي يقدمها للأفراد وللمجتمعات، 
وإدخاله للبنوك  ،كمقرر للتدريس في الجامعات الأمريكية 1911وكانت بداية ظهوره ابتداءا من سنة 

  .1955ابتداءا من سنة 
  1:سباب التي أدت بالمؤسسة إلى إدراك جدوى التسويق يمكن ذكر ما يليومن الأ

  .تدهور مبيعات المؤسسات -
  .انخفاض معدلات النمو الاقتصادي -
  .الرغبة في دخول أو اكتشاف أسواق جديدة داخلية وخارجية -
  .تغير أنماط وسلوكيات الشراء وحاجات المستهلكين -
  .المختلفةارتفاع حدة المنافسة بأنواعها  -
  .ارتفاع التكاليف البيعية -
  .ظهور الشركات متعددة الجنسيات وغزوها الأسواق العالمية -
  .التقدم التكنولوجي -
  .ظهور جمعيات حماية المستهلك -

كما أن التسويق له أهمية بالنسبة للفرد و اتمع و الاقتصاد ككل حيث أثبتت الدراسات أن 
بالمستهلك تنفق على العملية التسويقية في أشكال تكاليف مختلفة من  من النفقات الخاصة %50حوالي 

  . 2 الخ...نقل وتخزين وتعبئة وإعلان وبيع شخصي وتوزيع 
  :3وهناك عوامل أدت إلى زيادة أهمية التسويق في الوقت الحاضر من أهمها

عيشي المرتفع الحاجة إلى رفع مستوى معيشة الأفراد في اتمعات وضرورة نقل المستوى الم -1
  .إلى الأسواق النامية

الاعتماد على الآلية المتقدمة في عمليات الإنتاج وما يرتبط ا من ضرورة تخفيض مستوى  -2
  .تكلفة إنتاج وتوزيع الوحدة الواحدة إلى أقل مستوى ممكن

                                                 
 .18، ص 2002، دار الجامعة الجديدة، الإسكندرية، أساسيات التسويقعبد السلام أبو قحف،  1

2 Thomas C.Kinnnear et K.L.Bernhardt, principles of MKG, Dallas, Texas, Scott, Foresman and company, 
1983, p 25. 

 .15، ص 2000- 99، كلية التجارة جامعة القاهرة، 1، طالمبادئ والتطبيق: ، التسويقالدسوقي حامد أبو زيد 3
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أجل البحث عن  من ،إلى أسواق حرة مركزياها يالتحول الواضح من أسواق موجهة توج -3
  .السلع والخدمات لإشباع رغبات الزبائن ونمو المشروعات تطوير

  الاستثمار (أو الأسلوب غير المباشر ) الاستثمار المباشر(غزو الأسواق الأسلوب المباشر  -4
  1)الأجنبي غير المباشر من خلال التصدير أو تراخيص البيع أو الإنتاج مثلا

د من الفواصل أو الفجوات التي تعيق عملية إذ يساهم التسويق في الح: التسويق ينشئ المنافع -5
  .2التبادل بين المنتجين والمستهلكين للسلع والخدمات والأفكار

عظيمة في ميادين  االواقع أن التسويق يقدم فرص: التسويق يقدم الكثير من فرص العمل -6
حيث أنه كلما تقدم ... متعددة من النشاط، مثل بحوث التسويق ودراسة السوق، الإعلان، إدارة المنتج،

اتمع في مجال تطبيق اقتصاديات السوق وزادت درجة المنافسة، كلما برزت أهمية نشاط التسويق 
  .3وازداد عدد المشتغلين بالوظائف التسويقية

II - أهداف التسويق  
   :4يسعى التسويق إلى تحقيق مجموعة من الأهداف يمكن حصرها فيما يلي

  .وقتعظيم حصة المؤسسة في الس* 
  .تحقيق رقم معين من الأرباح الناجمة عن المبيعات* 
التنبؤ برغبات وحاجات أفراد اتمع والقيام بالأنشطة اللازمة لتحقيق هذه الحاجات سواء * 

  .كانت مرتبطة بسلعة أو بخدمة معينة
  .تحقيق مستوى عال من رضا المستهلكين* 
  .المحافظة على تنمية المركز التنافسي للمؤسسة* 
  .بالنسبة للمستهلك) مفهوم التسويق الاجتماعي (ترشيد قرارات الاستهلاك * 
  .ترشيد تخصيص الموارد بالنسبة للمؤسسة  *
  
  
  

  

                                                 
 .22، ص 99، مكتبة ومطبعة الإشعاع الفنية، مصر، وجهة نظر معاصرة: التسويقعبد السلام أبو قحف،  1
 21، ص2001مطبعة النيل، القاهرة، ، مدخل تطبيقي: التسويق المعاصرطلعت أسعد عبد الحميد وآخرون،  2
 .16، ص 2000، جامعة عين شمس، القاهرة، التسويقعبيد عنان وآخرون،  3
 .58، ص 2002، دار الجامعة الجديدة، الإسكندرية، مدخل تطبيقي: التسويقعبد السلام أبو قحف،  4
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  تطور التسويق: المطلب الثالث
لقد تطور الفكر التسويقي بتطور الفلسفات السائدة في كل مرحلة من المراحل، وتبعا للعوامل 

وقد . مرحلة لكي يصل مفهوم التسويق إلى ما وصل إليه في العصر الحديث البيئية المختلفة التي تميز كل
  :ما يليشمل هذا التطور توجهات تتمثل في

  التوجه الإنتاجي -1
يعتبر هذا المفهوم من أقدم المفاهيم التي تواجه البائعين، إن مفهوم الإنتاج هو التوجه الإداري 

وفي بداية هذه المرحلة . 1تجات المتاحة والتي يمكن إنتاجهابافتراض أن المستهلكين سوف يتقبلون تلك المن
وساد سوق البائعين وتركز الاهتمام على زيادة الإنتاج  ،كان الطلب على السلعة يفوق العرض منها

لأن المشكلة كانت  ،ولم تكن هناك حاجة إلى الاهتمام بالتسويق ،للوفاء بالحاجات الأساسية للسكان
  .2أما تصريف وبيع السلع فكان أمرا سهلا ،ج على الوفاء بحاجات الأفرادتتمثل في قصور الإنتا

  :3ويمكن إجمال مميزات وخصائص هذه المرحلة فيما يلي
  .التركيز على زيادة الإنتاج -
  .ثم يبدأ بعد ذلك البحث عن مشترين له ،يتم الإنتاج أولا -
ؤولين عن الإنتاج بافتراض أم بمعرفة المس ،توضع الإستراتيجية والخطط الخاصة بالمنظمة -

  .ويوافق عليها رئيس المنظمة وهو رجل فني متخصص أيضا ،يعلمون جيدا ما يحتاجه المستهلك
  التوجه بالمنتج للتسويق -2

وفقا لهذا المفهوم فإن المستهلكين سوف يفضلون تلك المنتجات التي تتسم بارتفاع مستوى 
رة في المشروعات التي تتبنى هذه الفلسفة سوف تتركز على ومن ثم فإن جهود الإدا. الجودة والأداء

مع العمل على تحسين وتطوير مستوى جودا بصفة . العالية تصنيع السلع والمنتجات ذات الجودة
وأم . ويفترض هؤلاء المديرون بأن المشترين يفضلون المنتجات ذات الجودة والأداء المرتفعين. مستمرة

ولاشك أن القصور الواضح في . حية المتمثلة في زيادة السعر مقابل ذلك التميزعلى استعداد لقبول التض
هذا الاتجاه الإداري يتمثل في فشل الإدارة في إدراك أن السوق قد لا يحتاج إلى مثل هذه المستويات من 

  .4أو أنه بالفعل يتحرك إلى اتجاه آخر. الجودة

                                                 
 .24، ص 2001/2002، مطابع الولاء الحديثة، ج،م،ع إدارة التسويق،محمد محمد إبراهيم وآخرون،  1
 .16، ص 1999، مجهول دار النشر، عين شمس، المبادئ العلمية والحالات التطبيقية: التسويقمحمد سالم،  2
 .29، ص 2002، دار النهضة العربية، القاهرة، التسويقيسري خضر إسماعيل،  3
 .41، 40، ص ص 2004لجامعية، الإسكندرية، ، الدار االتسويق المعاصرثابت عبد الرحمن إدريس وجمال الدين محمد مرسي،  4
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  :1والمثال التالي يوضح هذا المفهوم
كبرى شركات الساعات  ELGIN NANONALكانت شركة  1864عام  منذ نشأا

ة بمركزها كوقد احتفظت الشر -باستخدام الذهب في أجزاء منها  -ذات الجودة العالية في الصنع 
حيث بدأت مبيعاا وحصتها السوقية في الانخفاض نتيجة دخول  1958،القيادي في السوق حتى عام 

وأحجام وألوان ومقاسات مختلفة، فالعديد من المستهلكين فقدوا العديد من المنافسين بتشكيلات 
، "الاهتمام بالساعات الثمينة التي ترتبط بمركز اجتماعي، وأصبح لهم الرغبة في الملاءمة ساعات تملأ ذاتيا

 بعين الاعتبار ، ولكن إدارة الشركة لم تأخذ"رخص البيع"، الاقتصادية "ضد الصدمات والماء"التحمل 
  .ات المختلفة التي طرأت على سوق الساعات وركزت على ساعتها التقليدية وتفكيرها التقليديالمتغير

  التوجه البيعي -3
أي الفترة ما بين الحرب العالمية الأولى  ،لقد ظهر المفهوم البيعي بعد مرحلة الثورة الصناعية

لإنتاج الكبير، فظهور ومن ثم ظهور ا ،وحل مشكلة الإنتاج والإنتاجية ،)1945-1919(والثانية 
البدائل، وكبر حجم المنشآت والأسواق وتباعدها، ومن ثم وجود العديد من المنتجات وبكميات كبيرة 
لدى المنتجين، وبالتالي الحاجة إلى تصريف هذا الإنتاج بطرق ووسائل بيعية وترويجية منظمة ومتقدمة، 

وا ومدارسها حتى أن هذا العصر سمي بـ وقواعدها وفنومن ثم تقدم وتطور وظيفة البيع والترويج 
 هو أن المستهلكين إذا ما تركوا وشأم ،ومؤدى مفهوم مرحلة الاهتمام بالمبيعات. 2 "عصر المبيعات"

فإم لن يقوموا بشراء كميات كافية من سلعة ما، ولذلك وجب على صانعي هذه السلعة أن يقوموا 
لوسائل الممكنة، ولعل من أكثرها شيوعا إعطاء المشتري إما بحثهم وترغيبهم ودفعهم لشرائها بمختلف ا

أشياء إضافية مع أية كمية معينة يشتريها من السلعة موضوع الترويج، وإما في إعطائه خصما على 
بنك  -في دولة الأردن يقوم أحد المصارف المعروفة (سعرها، إلى غير ذلك من الأساليب المعروفة كمثال 

دينار وذلك حتى على الحسابات  25000ليات قرعة سحب تصل جوائزها إلى بإجراء عم -الإسكان 
  .3 )التي يكون رصيدها منخفضا وذلك رغبة منه في جذب ودائع الأفراد مهما صغرت

  التوجه التسويقي للتسويق -4
وذلك نتيجة لاتساع الأسواق الحالية،  من القرن الماضي اتيبدأ هذا التوجه في منتصف الخمسين

وأصبح المستهلك الأخير أو المشتري الصناعي في قمة الهيكل . ل إلى أسواق جديدة ثم فتحهاوالوصو

                                                 
 .40، ص 1996، الدار الجامعية، الإسكندرية، قراءات في إدارة التسويقمحمد فريد الصحن،   1
 .24، 23، ص ص 1995، دار الفكر العربي، القاهرة، مبادئ وتخطيط: التسويق الفعالمحي الدين الأزهري،  2
 .10، ص 1993، منشورات جامعة قاريونس، بنغازي، تنميةالتسويق ودوره في الأبو بكر بعيرة،  3
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كما أصبح هناك  ،ووضع سياساته ،)المشروع(التنظيمي للمشروع، ونقطة البدء في تخطيط احتياجاته 
لوظائف وفيما بين التسويق وا ،)الخ...نقل، تخزين، توزيع،(تكامل بين الوظائف التسويقية المختلفة 

الخ واعتماد مصلحة التخطيط على تحقيق الأرباح العادلة في الأجل ...مثل التمويل ،الأخرى في المشروع
  .1 الطويل

  :2 ويمكن إجمال تركز التحول إلى فلسفة التسويق في
  .توجيه الاهتمام نحو المستهلك -أ

باع حاجات ويجب أن توجه جهودها نحو إش ،أن المنظمة ككل تعتبر مسؤولة عن ذلك -ب
  .المستهلك

  .التركيز على أهداف الربحية وليس مجرد تحقيق أكبر قدر من المبيعات -ج
أن يعملوا على توجيه أنظار المشروع بكل قطاعاته  ،لذلك فقد أصبح مطلوبا من رجال التسويق

يؤثر ويتأثر نحو السوق، باعتباره المحك الأول للنجاح أو الفشل، وباعتبار أن كل قرار للمشروع لابد أن 
  .3باحتياجات المستهلك وأحوال السوق

  التوجه الاجتماعي للتسويق -5
، نتيجة لتحول الإدارة إلى التركيز على من القرن الماضي اتيبرز هذا التوجه في منتصف السبعين

ع والرغبات الإنسانية لأفراد اتم ،وتكييف أوضاعها مع التطور في الحاجات ،البيئة الخارجية للمؤسسة
ومن ثم إيجاد الصيغة المناسبة التي يتحقق من خلالها التوازن بين الإمكانيات والموارد . الذي توجد فيه

وبين معطيات البيئة الخارجية بكل ما تنطوي عليه تلك المعطيات من فرص  ،المتاحة للمؤسسة
  . 4ومعوقات

قرارات التسويقية ليس هذا يعني أن المفهوم الاجتماعي للتسويق يسعى إلى لفت نظر واضعي ال
لا  فقط إلى تحقيق إشباع المستهلك، ولكن إلى تحقيق هذا الإشباع في إطار مصلحة اتمع بالطريقة التي 

فعلى سبيل المثال أثبتت بعض الدراسات أن الأفران الصغيرة  .5 تعطي أية مؤثرات سلبية على اتمع
عاع ضار بالمستخدم لها عندما يتعرض لها لفترة الإلكترونية التي توفر وقت الطاهي، يصدر منها إش

. طويلة، كما أن التلفزيون الملون ضار للعين إذا لم تراعى درجة الإضاءة المناسبة ومناسبته لحجم الحجرة

                                                 
 .42 ، ص2001لمكتبة الأكاديمية، مصر، ، اإدارة التسويقمحمود صادق بازرعه،  1
 .40 ، ص2000هول دار النشر، القاهرة، ، مجالمبادئ والقرارات الأساسية: التسويقالسيد ناجي،  2
 .19 ، ص2003عين شمس، القاهرة، ، مكتبة 3، طإدارة التسويقصديق محمد عفيفي،  3
 .11 ، رائف توفيق، مرجع سبق ذكره، صناجي معلا 4
 .38 ، ص2002؟، مكتبة عين شمس، 21كيف تواجه تحديات القرن : التسويق الفعالطلعت أسعد عبد الحميد،  5
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ونبهت لذلك جمعيات المستهلكين التي انتشرت في البلاد المتقدمة لدراسة السلع وتحديد فوائدها 
  .1ذلك ومطالبة المنتجين بحماية المستهلكومخاطرها وتنبيه المستهلك ل

  التوجه الإستراتيجي للتسويق -6
في هذا الإطار و. إن بقاء واستمرار أي مؤسسة مرتبط بشكل كبير بتلبية احتياجات المستهلكين

لكن تطور المحيط يظهر عدم كفاية هذا . وجوهري للنجاح أساسيفإن اللجوء إلى التسويق شرط 
إن الإستراتيجية تبين وتؤكد أن . والمنظور الإستراتيجي أصبح أكثر من ضروريوأن التوجه  ،اللجوء

المؤسسة تتكون من عدة نشاطات، كما أا تركز على تنفيذها في الآجال الطويلة آخذة بعين الاعتبار 
لذلك فإن المؤسسات لن تعتمد فقط على تبني التسويق، بل يجب أن . محيطها وعلى الخصوص أسواقها

أيضا اتجاه نحو تسويق إستراتيجي، يأخذ بعين الاعتبار التركيز على تحديد وتوجيه الهياكل ناك يكون ه
إن هذا التوجه الجديد يزيد من أهمية ودور . والأنشطة على المدى الطويل، وليس فقط المدى القصير

  .التسويق كعامل أساسي للإستراتيجية العامة للمؤسسة
أي التسويق الإستراتيجي يمنح مكانة هامة للمحيط والمنافسة  ،لذلك فإن هذا الاتجاه الجديد
  .2 والآجال الطويلة في القرارات التسويقية

                                                 
 .41 السيد ناجي، مرجع سبق ذكره، ص  1

2 S. Martin et J.P. Védrine, Marketing: Les concepts-clés, Les éditions d'organisation, paris, 1993, PP 13,14. 
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  الخدمات تسويق حول عموميات: المبحث الثاني
وذلك لأن فعالية القطاعات الاقتصادية الأخرى مرتبطة  ،تلعب الخدمات حاليا دورا بالغ الأهمية

كذلك من الصعب التمييز والفصل بين الخدمات والسلع لأنه عند . تبشكل كبير بفعالية قطاع الخدما
شراء بضاعة هناك عادة عنصر خدمة متضمن فيها، وبالمثل فإن الخدمة غالبا ما تكون مدعمة بمنتج 

   .لذلك يمكن القول إن إنتاج السلع لا يمكن أن يتم إلا من خلال تدخل الخدمة. ملموس متصل ا
ية بروز وظهور الخدمات كقطاع مستقل من قطاعات النشاطات الاقتصادية ما يميز الفترة الحال

 وأيضامن الناتج المحلي الخام يتكون من الخدمات،  %70وخاصة في الدول الغربية حيث أن  ،المختلفة
لذلك يمكن اعتبار هذا . من فرص العمل التي يتم توفيرها كانت في الخدمات %90فإن أكثر من 

صاد، وبالتالي فإن إدخال التسويق كوظيفة قائمة بذاا يعتبر من أولويات الاهتمام القطاع محرك الاقت
بالخدمات، من أجل ضمان سيرورة دائمة ومستقرة لمختلف العمليات والتحركات التي تتضمنها هذه 

  .الوظيفة
 ،التسويق في الخدمات إدماج، ةالخدم حول ميهاسيتم من خلال هذا المبحث التطرق إلى مف

  .مكانة الخدمات في السوقوأخيرا تناول  زيج التسويقي للخدمات،الم
  

  مفاهيم حول الخدمة:المطلب الأول
I          :مفهوم الخدمة  

كما يؤكد . اختلف الباحثون في إيجاد تعريف واضح وشامل للخدمة مقارنة بالسلعة المادية
والسلعة يختفي كلما ازداد فهم  أن التفرقة والتمييز بين الخدمة Théodore levittتيودور لوفيت 

  .مصطلح الخدمة، حيث أن كل المؤسسات مرتبطة بالخدمة لكن بدرجات مختلفة
  : 1 وتعود صعوبة تعريف الخدمة إلى الأسباب التالية

وفي أغلب . من الصعب وصف خدمة، لأا بطبيعتها توحي بشيء معنوي أكثر منه مادي -
 عن خدمة خاصة بالنسبة للمنتجات المالية، والمنتجات للتعبير" منتج"الأحيان يستعمل مصطلح 

  ...السياحية،
  .لتشمل عدة قطاعات نشاط، فقطاع الخدمات يتميز بالتنوع" خدمة"تمتد كلمة  -
لكن نقص . اعتبرت الخدمة كنشاط إنساني بواسطتها يؤدي شخص مهمة لشخص آخر -

  .)...غسيل السيارات الآلي،: الآلات مثلمفعول هذا المفهوم لأن جل الخدمات أصبحت تؤدي بواسطة 

                                                 
1 Michel Langlois et Gérard Toquer, Marketing des services: Le défi relationnel, gaetan Morin éditeur, Paris, 
1992, pp 21-22. 
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الغرض النهائي من الخدمات يتطابق مع المنتجات، حيث أما يؤديان إلى نفس النتيجة وهي  -
  .إشباع حاجات المستهلكين

  :ويمكن تسليط الضوء على عدد من التعريفات التي جاءت ا أدبيات تسويق الخدمات
النشاطات أو المنافع التي تعرض للبيع أو : "لخدمة بأاعرفت الجمعية الأمريكية للتسويق ا -1

  .1"التي تعرض لارتباطها بسلعة معينة
عبارة عن النشاط أو مجموعة الأنشطة التي تنتج عن تفاعل بين فرد وآلة "تعرف الخدمة بأا  -2

  .2"من المؤسسة والمستهلك بغرض إرضاء هذا الآخر
وهي  ،ط أو منفعة يمكن أن يقدمها طرف لآخرالخدمة هي كل نشا"بأن  Kolterيرى  -3

  .3 "أساسا غير ملموسة ولا يمكن نقل ملكيتها، وإنتاجها يمكن أن يرتبط أحيانا بسلعة
تفاعل بداخله ي ايتضح أن الكاتبين يعتبران الخدمة نظام ،من خلال التعريف الأول والثاني

  .دمةلعميل الذي يستفيد من الخباالعاملين بالمؤسسة في الاتصال 
  .كونه يوضح مختلف خصائص ومميزات الخدمة ،أما التعريف الثالث فيتسم بالشمولية

II         :مميزات وخصائص الخدمة  
  :تتميز الخدمات بعدة خصائص يمكن إيجازها فيما يلي

  خاصية اللاملموسية -1
مادي، فالزبون  انطلاقا من أن الخدمة لا يمكن إدراكها أو لمسها، على اعتبار أنه ليس لها وجود

. لا يستطيع تذوقها أو رؤيتها إلا بعد حصول عملية شراء، على عكس السلعة المادية باعتبارها ملموسة
يعتمد إعلان وترويج الخدمات أساسا على المزايا التي تقدمها هذه الخدمة للمستهلك النهائي أو المشتري 

المحلات تم بالديكور الداخلي والخارجي فنجد مثلا أن . الصناعي، وليس على الخصائص في حد ذاا
كلك بالنسبة للمعلومات فإنه يجب أن تكون . من أجل كسب الزبون من خلال هذه الخدمات

وقد ترتب على لا ملموسية الخدمات العديد . 4المنشورات مفهومة لكي تعطي صورة جيدة عن المؤسسة
  :5من النتائج أهمها

                                                 
، دار زهران للنشر والتوزيع، الأردن، 1، طتيجي، وظيفي، تطبيقيمدخل إسترا: تسويق الخدماتبشير عباس العلاق وحميد عبد النبي الطائي،  1

 .37-36ص ص،1999
2 Pierre Eiglier et  Eric Langeard, Servuction: Le MKG des services, 7 ème tirage, Ed science internationale, 
1999, P08. 
3 P. Kotler et B. Dubois, marketing management, 11 ème édition, Pearson Education, paris, 2002, P 18 
4 Beatrice Bréchignac - Roubaud, Marketing des services: Du projet au plan marketing, 5ème tirage, édition 
d'organisation, Paris 2001, P 71. 
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بمعنى صعوبة تخزين الخدمة قياسا بالسلعة وعليه فإن  ،إنتاجهاأن الخدمة تعتبر مستهلكة لحظة  - أ
طالما أنه لا يمكن خزن هذه المقاعد الخالية لبيعها  ،المقعد الخالي في الطائرة أو المسرح مثلا يعتبر خسارة

  .لاحقا
استحالة المقارنة بين الخدمات لاختيار أفضلها كما هو عليه الحال في السلع، وبالتالي فإن  - ب

  .ملية الفحص والمقارنة لا تتم إلا بعد شراء الخدمة وليس قبلهع
بما أن الخدمات غير ملموسة، فإن قدرة مسوقيها على استخدام الأساليب التقليدية في  -ج

ولهذا توجد أساليب أخرى مبتكرة لقياس جودة الخدمات، . الرقابة على الجودة تكون ضئيلة أو معدومة
  .مستويات الرضا وغيرهامثل قياسات ولاء الزبائن و

كذلك فإن عدم ملموسية الخدمات تؤدي إلى تعطيل وظيفة النقل في البرامج التسويقية  -د
، وهذا ما يترتب عليه فقدان مؤسسة الخدمة لقدرا على خلق المنفعة )خصوصا في مجال التوزيع المادي(

  .المكانية في الخدمات
  خاصية عدم القابلية للتجزئة -2

وبالتالي ليس هناك فضلات ومهملات  ،مة من أجل الإنتاج والاستهلاك معاتباع الخد
مرتبطة بالشخص الذي يقدمها، ولا يمكن تغييره نظرا لأن  كذلك فإن الخدمة. ومسترجعات للمصنع

فمثلا في حالة غياب الطبيب عن عيادته، . الإنتاج محدودة بقدرة ومهارة الشخص الأول و نوعية قدرة
  .اعده القيام بدوره في ممارسة المهنة بدل منهفلا يستطيع مس

  :1ويترتب على خاصية عدم القابلية للتجزئة ما يلي
وجود علاقة مباشرة بين مؤسسة الخدمة والمستفيد، ونعتبر هذه الخاصية مشتركة بين جميع  - أ
  .الخدمات

لسمة أساسية وهذه ا. في إنتاجها) المستفيد من الخدمة(ضرورة مساهمة أو مشاركة الزبون  - ب
  .حيث لا يمكن أداء الكثير من الخدمات دون توافرها

الزبون أو (أي أن المستفيد . ومن نتائج هذه الخاصية زيادة درجة الولاء إلى حد كبير -ج
أو أشخاص معينين طالما أن موردي الخدمات لا يغني  ،يصر على طلب الخدمة من شخص معين) العميل

بشكل  اكناتالحال في الخدمات التي يعتمد تقديمها على الآلات والم كما هو عليه ،أحدهم عن الآخر
  .كبير

  

                                                 
 .44 مرجع سبق ذكره، ص العلاق وآخرون، بشير عباس 1
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  )غير متجانسة(الخدمة لا تتميز بالنمطية  -3
تتميز الخدمة بالتغير وعدم التماثل، على عكس السلعة المادية التي تتميز بالنمطية، حيث يمكن 

وحتى في  ،الحصول عليها بنفس المواصفات للزبون اقتناؤها بمواصفات معينة، كما يمكن للزبائن الآخرين
حالة تكرار الشراء فإم يحصلون على نفس السلعة، أما بالنسبة للخدمة فهي ترتبط بمن يقدمها، وكيفية 

لذلك فإن المستهلك والبائع كليهما يؤثر في . وظروف تقديمها، وهي تختلف من مؤسسة إلى أخرى
د أن بعض الشركات تتنافس في تقديم خدمات متشاة في فمثلا نج. نوعية الخدمة نتيجة هذا التغير

  .1Mc Donalds  الدول التي تغطيها مثل 
III         :تصنيف الخدمات  

  :يلي كماتصنف الخدمات إلى عدة أنواع أو معايير يمكن 
  )حسب الزبون(حسب نوع السوق  -1

اع حاجات شخصية صرفة تنقسم الخدمات وفق هذا المعيار إلى خدمات استهلاكية، تقدم لإشب
  .2 والتجميل ،الصحية، النقل، الاتصالات، حلاقة الشعر ،مثل الخدمات السياحية

مثل الاستشارات الإدارية  ،الأعمال وخدمات ذات طابع صناعي تقدم لإشباع حاجات منشآت
  ).هة إليهالسوق الموج(ويختلف كلا النوعين باختلاف هدف المستفيد من الخدمة ... والخدمات المحاسبية

  حسب درجة كثافة قوة العمل -2
مثل خدمات الحلاقة  ،وتنقسم الخدمات وفق هذا المعيار إلى خدمات كثيفة اليد العاملة

مثل الاتصالات  ،الماديةت وخدمات كثيفة المعدات والمستلزما. والتجميل، رعاية وتربية الأطفال وغيرها
  ...،نقل الجويالسلكية واللاسلكية، خدمات النقل والإطعام، ال

  حسب درجة الاتصال بالمستفيد -3
خدمات الطب والمحاماة، النقل الجوي، التأمين  :مثل ،هناك خدمات ذات اتصال شخصي عالي

الخدمات البريدية وخدمات الصراف الآلي،  :مثل ،وخدمات ذات اتصال شخصي منخفض. وغيرها
  ...الإصلاح،

  حسب مهارة مقدم الخدمة -4
الاستشارات  :مثل ،ب هذا المعيار إلى خدمات تحتاج إلى مهارة واحترافتقسم الخدمات حس

  .الخدمات المترلية :مثل ،المحاسبية والقانونية والخدمات الصحية وخدمات لا تحتاج إلى مهارة واحتراف
  هدف مقدم الخدمة -5

                                                 
1 Beatrice Bréchignac - Roubaud, OP.CIT, P 72. 
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  . بحتبعا لهذا المعيار تقسم الخدمات إلى خدمات دف إلى الربح وأخرى لا دف إلى الر
أو منظمات  ،غالبا ما تكون المؤسسات التي تقدم خدمات غير هادفة للربح ذات طابع حكومي

بل تنعكس على الجانبين " العائد على الاستثمار"خيرية حيث لا يتم التعبير عن أهدافها في صورة مالية 
أو عامة أو حتى  الثقافي والاجتماعي، عكس المؤسسات الهادفة إلى الربح، والتي يمكن أن تكون خاصة

  .1...مختلطة كشركات الطيران، وشركات الاتصالات
  نمط تقديم الخدمة -6

  :من نمط تقديم الخدمة اثنينيمكن التمييز بين جانبين 
  .ما إذا كان تقديم الخدمة يتم على أساس مستثمر لكن ضمن سلسلة من العمليات المنفصلة - أ

في إطار علاقة مستمرة ما بين مورد الخدمة إذا كان تقديم الخدمة يتم بشكل عرضي أو  - ب
  .2والمستفيد

                                                 
 .19، ص 2004تخصص تسويق، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة البليدة،  ،مذكرة ماجستير ،تسويق الخدماتمديوني جميلة،  1
 .55بشير عباس العلاق وآخرون، مرجع سبق ذكره، ص  2
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  إدماج التسويق في الخدمات: الثاني المطلب 
  :1تم إدماج التسويق في الخدمات من خلال ثلاث مراحل

  مرحلة الإنتاج: المرحلة الأولى
عرض ف. تشبه هذه المرحلة إلى حد بعيد مرحلة المفهوم الإنتاجي فيما يخص تسويق السلع المادية

. الخدمات منحصر وفق نظرة الإدارة وظروفها الداخلية لا من خلال حاجات ورغبات الزبون وظروفه
حيث أن الفكرة السائدة آنذاك هي الإدارة الوحيدة القادرة على ضمان الصالح العام وأن كل ما تقدمه 

  .قادر وكفيل بتحقيق منفعته
  مرحلة البيع: المرحلة الثانية

وم الإدارة بعرض خدماا وتقيس درجة الطلب عليها، فإذا اكتشف أن في هذه المرحلة تق
أي خدمات المؤسسة غير معروفة أو لا  ؛استعمال الخدمات قليل أن الطلب أقل  من العرض، هذا يعني

والترويج لاكتشاف الخلل ومن ثم  إلى بحوث التسويقتلجأ المؤسسة في هذه الحالة وتلبي رغبات الزبائن، 
 ونجد أن هذه المرحلة تشبه مرحلة المفهوم البيعي في السلع المادية، كما  ءات اللازمة، وضع الإجرا

  .نستطيع القول أا خطوة أولى لإدماج التسويق في الخدمات
  مرحلة التسويق: المرحلة الثالثة

كون المؤسسة تنطلق من الزبون، حاجاته ورغباته، لتقترح مستوى معين بتتميز هذه المرحلة 
وكما سبق الإشارة أن دور التسويق . ات، وأصبح التوجه بحاجات الزبون قبل وبعد تقديم الخدمةللخدم

ويمتد إلى ما بعد استعماله، فالهدف ليس بيع ما ينتج من خدمات، بل إنتاج  ،يبدأ قبل تصور المنتج
للتخزين، فالخدمة  الخدمات التي يمكن أن تباع، فباعتبار عدم ملموسية الخدمة إضافة إلى أا غير قابلة

  .غير المستعملة ضائعة وتشكل تكلفة إضافية للمؤسسة
  :لقد تم دمج التسويق في الخدمات في هذه المرحلة نتيجة عاملين

مما جعل ، بالإضافة إلى نشوء جمعيات للدفاع عنهم ،تطور عادات وأنماط استهلاك الزبائن -
  . الخدمةالأخذ بعين الاعتبار حاجات الزبائن ضرورة قبل تقديم

معاناة القطاع من العجز المالي بسبب ارتفاع معدل الاستثمارات من جهة، وارتفاع معدل  -
وهذا لا يكون إلا إذا  ،هذا العجز الذي أوحى بضرورة ترشيد النفقات. اليد العاملة من جهة أخرى

ق الإنفاق المناسب حتى يتسنى تحقي ،أخذنا بعين الاعتبار رغبات الزبائن قبل أي عمل إنتاجي للخدمات
  .للحاجة المناسبة

                                                 
 .17، ص 1998، رسالة ماجستير، المدرسة العليا للتجارة، الجزائر ترقية السياحة في الجزائركريم قاسم،  1
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  المزيج التسويقي للخدمات: لثالمطلب الثا

يعتبر المزيج التسويقي عنصرا هاما من العناصر التي تشكل الإستراتيجية التسويقية، حيث يرى 
  .أن المزيج التسويقي هو التسويق في حد ذاته P.Kotlerكوتلر مثل  بعض الكتاب

متع ا الخدمات، فقد ظهرت عدة أصوات تنادي بضرورة إيجاد مزيج وبالنظر للخصائص التي تت
هذا النموذج الجديد يتضمن بالإضافة إلى العناصر الأربعة المعروفة . تسويقي يتلاءم مع قطاع الخدمات

الناس، البيئة المادية، عملية تقديم (ثلاثة عناصر إضافية ) المنتج أو الخدمة، السعر، الترويج، التوزيع(
، ليصبح المزيج التسويقي الخدمي يتكون من سبعة عناصر أساسية كما هو موضح من خلال )دمةالخ

  :الجدول التالي
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  ي للخدماتعناصر المزيج التسويق: ) 1-1(الجدول رقم
  عملية تقديم الخدمة البيئة المادية أو التدليل المادي  الناس  الترويج  التوزيع  السعر  الخدمة

المدى أو  -
  النطاق

  ودةالج -
اسم  -

  الصنف
  المستوى -
  نمط الخدمة -
  الضمانات -
خدمات ما  -

  بعد البيع

  الخصومات -
  الحسومات -
  العمولات -
  المستويات -
شروط  -

  الدفع
القيمة  -

المدركة من 
  قبل المستفيد

- 
  السعر/الجودة

 تمييز الأسعار -
  

  الموقع -
القدرة على  -

الوصول إلى 
حيث تقدم 

  الخدمة
قنوات  -

  زيعالتو
تغطية  -

  التوزيع

  الإعلان -
البيع  -

  الشخصي
تنشيط  -

  المبيعات
  الدعاية -
العلاقات  -

  العامة

القائمون على تقديم الخدمة  -
  )موردو الخدمة(
  التدريب -
  الالتزام -
  المحفزات -
  المظهر الخارجي -
  السلوك -
  المواقف -
  المستفيدون الآخرون  -
  السلوك -
 الخدمة درجة المشاركة في إنتاج -
العلاقات بين المستفيدين  -

  أنفسهم
علاقات موردي الخدمة مع  -

  المستفيدين

  البيئة المادية -
  الأثاث -
  اللون -
  التصميم والديكور -
  .مستوى الضوضاء -
السلع الداعمة لتقديم  -

  الخدمة
الأشياء الملموسة في بيئة  -

  تقديم الخدمة
 التسهيلات المادية الأخرى -

  السياسات -
  الإجراءات -
  المكننة -
  تدفق النشاطات -
حرية التصرف أو  -

الاختيار الممنوحة للقائمين 
  على تقديم الخدمة

توجيه المستفيدين من  -
  الخدمة

مشاركة المستفيدين في  -
  عملية تقديم الخدمة 
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  .صر على حدىسيتم شرح كل عنصر من العنا
   الخدمة -1

يلاحظ من خلال الجدول أن منتج الخدمة بتطلب من مؤسسة الخدمة أن تعير اهتماما لعدة 
جوانب تتعلق بالخدمة، مثل مدى أو نطاق الخدمات المقدمة، وجودة الخدمات المقدمة، ومستوى 

مثل استخدام  ،مهمة كما ينبغي على مؤسسة الخدمة إيلاء الاهتمام لجوانب أخرى ،الخدمات المقدمة
  .الأصناف الخدمية، ضمانات الخدمة وخدمات ما بعد بيع الخدمة

ثل هذه العناصر قد يتباين بشكل كبير اعتمادا على نطاق الخدمات المقدمة لمإن المزيج الخدمي 
أو متوسطة الحجم  ةمن قبل مؤسسات خدمية كبيرة قياسا إلى تلك التي تقدمها مؤسسات خدمية صغير

  .1شاطأو الن
  السعر -2

يعتبر التسعير من الرهانات الإستراتيجية الهامة، فهو يمكن المؤسسة من الحصول وبشكل سريع 
وهو يمثل القيمة النقدية المحددة للمنافع التي يحصل عليها الفرد من السلع أو . على خسائر أو أرباح

  .2الخدمات
عبارة عن التكلفة النقدية التي يجب أن يدفعها الزبون، لكن هذا الأخير يتحمل  وإن السعر ه

جهد عضلي، ضياع وقت، تصور ما يفكر فيه الآخرون إذا (أيضا مجموعة من التكاليف غير النقدية 
كذلك فإن السعر يلعب دورا هاما في معرفة القيمة الصافية بالنسبة للزبون  ،...)أخذت هذه الخدمة

  .تمثل الفرق بين الإيرادات المتحصل عليها سلفا أثناء وبعد الخدمة والتكاليف التي يتحملهاوالتي 
التكاليف التي يجب تغطيتها، قيمة المنتج في : لإعداد سياسة تسعير مستقرة يجب توفر ثلاثة ركائز

 .والمنافسة ،السوق من وجهة نظر الزبون
 السعرالأسس التي يرتكز عليها يوضح  والشكل التالي 
 
 
 
 
 

                                                 
 .95 نفس المرجع السابق، ص 1
 .428 لسلام أبو قحف، مرجع سبق ذكره، صعبد ا 2
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  الأسس التي يرتكز عليها السعر:  )2-1(شكل رقم

  
   

 :Christopher Lovelock et Denis lapert, Marketing des services: المصدر

stratégie, outils et management, publi Union éditions, Paris, 1999, P 270.  
  
  التوزيع -3

كيفية و. في تسويق الخدمات الهامةمن العوامل  ،همموقع موردي الخدمة وكيفية الوصول إلي يعد
وإنما تشمل أيضا وسائل الاتصال  ،الوصول إلى موردي الخدمة لا تختص فقط بعملية الوصول المادي

) مثلا وكلاء السفر(وعليه، فإن أنواع قنوات التوزيع المستخدمة  ،الشخصي والاتصالات الأخرى
  .1ا المهمة المرتبطة بعملية الوصول إلى حيث مكان تقديم الخدمةتعد من القضاي ،وتغطية قنوات التوزيع

  الترويج -4
  :2يلعب الترويج دورا جوهريا في تموقع المؤسسة مع منتجاا في السوق، حيث يساهم في

  .إعلام الزبائن عن المؤسسة ومنتجاا وخدماا -
  .ع لحاجات الزبونإقناع الزبائن بأن المنتج أو الخدمة المقدمة تعطي أحسن إشبا -
  .تذكير الزبائن بتوفر المنتج مع تحفيزهم على شرائه -
تنبع أهمية الترويج من كونه يساهم في توسيع حصة المؤسسة الخدمية في السوق، كما أن هذه  -

  .الأخيرة تستعمل الترويج من أجل تحقيق ميزة تنافسية في السوق
  الناس -5

" أفراد الاتصال"أو ما يسمى " مقدموا الخدمات"ي أ" الناس"ينظر أغلب الكتاب إلى عنصر 
  :3مهمين من هذا العنصر هماعلى أنه يدخل تحت تسمية البيع الشخصي، إلا أم مهملون جانبين 

مثل الكتبة في البنك أو (إن الناس الذين يؤدون دورا إنتاجيا أو تشغيليا في مؤسسات الخدمة  - أ
من منتج الخدمة، بل هم يساهمون أيضا في إنتاج الخدمة، مثلهم يشكلون جزءا مهما ) الطهاة في المطعم

هو  ،السر الكامن وراء نجاح مؤسسات الخدمة"أن  Davidsonكما يؤكد . تماما مثل مندوبي البيع
                                                 

 .96، ص بشير عباس العلاق وآخرون، مرجع سبق ذكره 1
2 Christopher lovelock et Denis lapert, OP.CIT, P 289. 

 .97-96بشير عباس العلاق وآخرون، مرجع سبق ذكره، ص ص  3

سياسة السعر

التكلفة
القيمة بالنسبة للزبون

المنافسة
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الإقرار علنا بأن العاملين من ذوي الاتصال الشخصي المباشر بالعملاء هم الجزء الأهم الذي يشكل 
  ".دمةعنصر الناس في مؤسسة الخ

تعد في غاية الأهمية في قطاع  ،إن العلاقات التفاعلية بين المستفيدين من الخدمة أنفسهم - ب
. وتتأثر بفعل المستفيدين الآخرين قد تتشكل ،ن إدراكات المستفيد حول جودة الخدمةكما أ. الخدمات

إلا أن . لمقدمةقد يؤثر على شكل وجودة الخدمة ا ،أو رواد مطعم معين ،فسلوك نزلاء فندق معين
المشكلة التي تواجه المديرين في حالات كهذه تكمن في صعوبة السيطرة على طبيعة العلاقات التفاعلية 

  .القائمة بين المستفيدين
  الدليل المادي -6

ويتضمن . تؤثر مكونات الدليل المادي المتوفر في أحكام المستفيدين حول مؤسسة الخدمة المعنية
، والسلع التي تسهل عملية )الأثاث، اللون، الديكور، الضوضاء(مثل البيئة المادية الدليل المادي عناصر 

الشارات (، وأشياء ملموسة أخرى )السيارات التي تستخدمها شركة تأجير السيارات(تقديم الخدمة 
  .1وغيرها) عفش المسافرين للتعريف االتعريفية التي تستخدمها شركات الطيران على 

  الخدمة عملية تقديم -7
مثل السياسات والإجراءات المتبعة من قبل  ،تضم عملية تقديم الخدمة أشياء في غاية الأهمية

: كما تشمل هذه العملية نشاطات أخرى مثل. مؤسسة الخدمة لضمان تقديم الخدمة إلى المستفيدين
وكيفية توجيه  ،لخدمةالمكننة، تدفق النشاطات، حرية التصرف أو الاختيار الممنوحة للقائمين على تقديم ا

  .المستفيدين وحفزهم على المشاركة في عملية تقديم الخدمة
يرجع إلى وجود عدة  ،وفي هذا الإطار فإن قبول ورفض العميل المشاركة في تقديم الخدمة

  :2تفاسير نذكر منها
إذا كانت مشاركته تسمح بتخفيض سعر الخدمة كمحطات البترين : من الناحية الاقتصادية - أ

  .لامث
خدمات "إذا كانت مشاركته تربحه بعض الوقت في الحصول على الخدمة : من ناحية الزمن - ب

  ".السحب الآلي مثلا
  ". مستعجل أو غير مستعجل"الوضعية أو الحالة التي يكون فيها العميل أثناء طلبه الخدمة  -ج
  

                                                 
 .98- 97نفس المرجع السابق، ص ص  1
 .10- 09ص، ص 2002، مذكرة ماجستير في علوم التسيير، المدرسة العليا للتجارة، الجزائر، تسيير جودة الخدماتكالون جيلالي،  2
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  مكانة الخدمات في السوق: رابعالمطلب ال
وقت الراهن، فإنه يتحتم على مؤسسات الخدمة تمييز خدماا مع ازدياد حدة المنافسة في ال

يتطلب من مؤسسة الخدمة تبني إستراتيجية تجزئة السوق، من خلال  هذا الأمر. بشكل حقيقي وفعال
لتتمكن من تغطيتها بشكل جيد في حدود إمكانياا من جهة،  ،تشخيص القطاعات التي تحقق لها عائد

من خلالها التموقع في هذه القطاعات من أجل تحديد واختبار الزبائن وتطوير إستراتيجية تستطيع 
  .المستهدفين وبالتالي التركيز عليهم من جهة أخرى

I- تقسيم أسواق الخدمات  
تنطوي عملية تقسيم السوق إلى قطاعات فاعلة على تجميع الزبائن في فئات، كل فئة تضم زبائن 

ولا يجب أن تكون هذه الخصائص . وأنماط شراء وغيرهامتشاين قدر المستطاع في خصائص وحاجات 
  .قسيممتشاة بين القطاعات المختلفة عن القطاعات الأخرى، لأن هذا هو جوهر عملية الت

السوق إلى تحقيق ميزات تنافسية عن طريق تحديد  تقسيمدف مؤسسة الخدمة من خلال 
معايير تقليدية  ساس عدة معايير ومتغيرات، تضموتحدد هذه الأخيرة على أ. واختيار القطاعات المستهدفة

حالة الشراء، حالة الاستعمال، (سلوكية  تقسيمومعايير ...) ديمغرافية، ثقافية، -جغرافية، اجتماعية(
  ...).الميزات المطلوبة، صفة المستعمل، مستوى الاستعمال، الوفاء،
تيجيات فعالة لتحديد مكانة ورسم إسترا ،ولكي تتمكن المؤسسة من اختيار القطاع المستهدف

على المديرين أن يعرفوا كيف يقيم المنتفعون المزايا المتنوعة للخدمة المقدمة  ه يجبخدماا في السوق فإن
ما هو مستوى الجودة والأداء المطلوب لكل خاصية؟ هل : مثلا. المختلفة ضمن القطاعات السوقية

  .1فسة؟ستكون هذه الخدمة أفضل بكثير من الخدمات المنا
II - تنظيم إستراتيجية الزبائن  

تمثل العلاقة بين مقدم الخدمة والمؤسسة الزبون نظاما قائما بذاته، له تاريخه وعناصره تتميز 
حيث إن العلاقة تركز على نوعية التقدم لطلب الخدمة، البحث عن . بمواصفات هادفة وثقافة خاصة ا

  ...التجديد،
هي  -محفظة زبائنها  -قة التي تسير ا المؤسسة هذه العلاقات والطري .كل علاقة لها رهاناا

بوضعيتها في السوق، لأن إستراتيجية الزبائن تعتبر الأساس الأول لإستراتيجية  كل كبيرمرتبطة بش
". ممتلكاا التجارية"لأنه يمثل  ،يعتبر فهم ومتابعة محفظة الزبائن مهما بالنسبة للمؤسسةكما . التسويق

. الحصول على وضعية قوية في السوق، كخطوة أولى على التحكم الجيد في قاعدة الزبائن مديعت لذلك

                                                 
 .122- 121بشير عباس العلاق وآخرون، مرجع سبق ذكره، ص ص : للتوضيح أكثر أنظر 1
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ومن وجهة نظر التحليل التسويقي، فإن محفظة الزبائن تعتبر المصدر الأكثر فعالية لمعرفة المؤسسة لسوقها 
والتحليل الجيد لأن المعرفة الجيدة  ،من المهم الاستماع الجيد لهم كما أنه...). حاجات، سلوكات،(

كذلك يلاحظ أنه في المؤسسة . لمحفظة الزبائن يعطي غالبا أحسن النتائج، عوضا عن دراسة السوق
الخدمية وجود عدد كبير من المستخدمين يقومون على خدمة زبون واحد من أجل الحصول على رؤية 

  . وسلوكات مشتركة بالنسبة لكل زبون...) رهان، إشباع،(مشتركة 
أو تكملة النظام  ،ابعة منتظمة لمحفظة الزبائن، من الضروري إنشاء نظام معلوماتمن أجل متو

لذلك فإن الأمر يتطلب . الذي هو قائم، حيث إن هذه المعلومات التي تسير هي كثيرة وتؤثر باستمرار
 وأيضا مع مراقب التسيير، بمعنى مع كل وظيفة ،تكوين مجموعة عمل تقوم بالتنسيق مع مديري الزبائن

  .1متعلقة بالزبائن
  

  البنكيةتسويق الخدمات : المبحث الثالث 
ق لم تكن المؤسسات المالية والمصرفية تولي أهمية كبيرة لمفهوم التسويق مثل اهتمام المؤسسات ابفي الس

بأهمية تطبيق التسويق باعتباره نشاطا جوهريا تشعر لكن في الآونة الأخيرة بدأت البنوك . الإنتاجية به
توصيل الخدمات المصرفية التي ينتجها البنك إلى العملاء بطريقة تمكن من الإشباع الجيد  منيمكن  متميزا

لحاجام ورغبام وبأقل التكاليف الممكنة، مع المحافظة في نفس الوقت على تحقيق أهداف إدارة البنك 
  .البيعية والتسويقية

 نشأة وتطور الخدمات البنكية :المطلب الأول 

الخدمات المصرفية كان نتيجة لتطور مفهوم التسويقي، وسيتم التطرق إلى تطور مفهوم إن تطور 
  2:الخدمات المصرفية عبر مراحل تطور الأنشطة التسويقية وذلك كما يلي

كانت اتمعات تعتمد في هذه المرحلة على الزراعة والصيد : الخدمات المصرفية ما قبل التصنيع -1

 :يزت هذه المرحلة بالخصائص التاليةوتوفير احتياجاا، ولقد تم

تنتج ما تحتاجه من سلع وخدمات، لذلك تتصف  كانت حيث أن كل أسرة :الاكتفاء الذاتي .أ 

 هذه المرحلة بعدم وجود أي نشاط تسويقي أو نشاط مالي ومصرفي؛

                                                 
1 Beatrice Bréchignac-Raubaud, OP.CIT, P 105. 

، عمان، 1، طوالتوزيعمدخل استراتيجي كمي تحليلي، دار المناهج للنشر : التسويق المصرفيمحمد جاسم الصميدعي، وردينة عثمان يوسف،   2
  .48- 45، ص ص 2005دن، الأر
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بعد اتجاه الأسر إلى التخصيص بالإنتاج حدث ظهور فائض في  :ن الإنتاجمتبادل الفائض  .ب 

مما دفعهم إلى إجراء عملية المبادلة بالسلع وذلك من خلال مقايضة سلعة بسلعة أخرى،  الإنتاج،

أما بالنسبة للخدمات . وأن الخدمات التي كانت تقدم في تلك الفترة بسيطة، شخصية، طوعية

 ت به هذه المرحلة هو ظهور عملية التبادل؛صفالمصرفية فإن معالمها لم تظهر بعد، لكن أهم ما ات

السلع  تكافئنظرا لصعوبة إجراء عملية التبادل والمقايضة، وذلك لعدم  :النقود ظهور  .ج 

والخدمات من حيث الجودة والقيمة الحقيقية، فإن ذلك دفع إلى إيجاد سلعة وسيطة تمكن الأفراد 

والذي حقق تحول كبير في طبيعة . من التوصل إلى عملية تبادل فرضية ما، أدى إلى ظهور النقود

 لمالية؛الأنشطة ا

هور المسكوكات الذهبية والفضية والنقود، وبعد أن أصبح هناك أفراد يمتلكون ظبعد  :الإبداع .د 

قاموا بإيداعها في المعابد، وبذلك تعتبر هذه  ،ثروات وأصبحوا يخشون عليها من السرقة والضياع

 ية لفكرة المصارف والخدمات المصرفية بشكل بسيط وهو الإيداع؛داالمرحلة ب

وأن هؤلاء  ،لقد لجأ أصحاب الثروات إلى إيداع ثروام لدى الصياغ :ع والقروضالإيدا .ه 

أخذوا يقومون بإعطاء القروض لقاء فائدة معينة، ويكون القرض لفترة قصيرة، وقد تميزت هذه 

المرحلة بظهور خدمة القروض إضافة إلى خدمة الإيداع، وكذلك حصل الصياغ على فائدة 

 مقابل منح القروض؛

لى التنسيق إتطور عمل الصياغ من الإيداع والقروض والتحصيل على الفائدة  :ية المصارفبدا  .و 

. وإصدار أوراق البنكوت لإجراء عملية المقايضة ،والتعاون فيما بينهم، وقاموا بإنشاء المصارف

 إصدار أوراق البنكوت؛والقروض، واقتصرت الأنشطة التسويقية في هذه المرحلة على الإيداع، و

تتميز هذه المرحلة بتراكم رأس المال، مما دفع أصحاا  :دمات المصرفية في مرحلة التصنيعالخ -2

وات، وهنا ظهرت إلى استثماره في المشاريع الصناعية، وأن هذا الاستثمار أدى إلى زيادة الثر

ن الفترات السابقة بالشكل الذي جعلها مإلى مصارف أكثر تخصصا  الحاجة بشكل أكبر

ذات كيان لها تنظيم إداري وإطار لديه خبرة بالعمل، وذلك نتيجة لزيادة  تمثل مؤسسات
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مبالغ الإيداع وزيادة رأس مال المصارف، زيادة إمكانيتها في منح القروض وإعطاء 

 .الاستثمارات

تتميز هذه المرحلة باستخدام التكنولوجيا   :الخدمات المصرفية في مرحلة التقدم الصناعي  -3

ات المصرفية، ولقد أصبحت هذه المؤسسات تتسابق فيما بينها في المتطورة في الخدم

استخدام الأساليب الحديثة والتقنيات المتطورة لكي تتمكن من تلبية حاجات ورغبات 

لأن عملية الإيداع والاقتراض والاستثمار  ،وجذب أكبر قدر ممكن من الزبائن ،الأفراد

وأصحاب المشاريع الكبيرة، وإنما  صبحت غير مقتصرة على أصحاب الثروات الطائلة أ

وذلك من خلال الإيداع، طلب القروض،  ،أصبح أغلب الأفراد يطلبون الخدمات المصرفية

 .وغيرها من الخدمات المصرفية ،تحويل الرواتب إلى المصارف، طلب بطاقة الائتمان

لتطور الكبير إن ا :الخدمات المصرفية في مرحلة ما بعد التقدم الصناعي والمرحلة الراهنة   -4

 : أثر بشكل كبير على الخدمات المصرفية وهذا نتج من ،الذي حصل في جميع االات

 تزايد الطلب على الخدمات المصرفية؛ .أ 

 زيادة عدد المصارف وتنوع الخدمات المقدمة؛ .ب 

 زيادة عدد الفروع التابعة للمصارف؛ .ج 

 ا؛إشباع الرقعة الجغرافية التي تنتشر عليها هذه المصارف وفروعه .د 

 استخدام الحاسوب الآلي في تنفيذ العمليات المصرفية؛ .ه 

 .الاشتراك في شبكة الإنترنت لتسهيل عملية الترويج والاتصال بالزبائن .و 

  وأهميته البنكيمفهوم التسويق  : المطلب الثاني
كما سبق الإشارة، فإن الاهتمام في البداية كان منصبا على تسويق المنتجات الصناعية، وأن     

إلا مع  اهمية المنوطة الأ لها الخدمات بصفة عامة والخدمات المصرفية على الخصوص لم تكن تولىتسويق 
  .ظهور التسويق المصرفي في بداية الخمسينيات
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 البنكيمفهوم التسويق  .1

سواء بين العملاء الحاليين أو  ،فن تنمية النشاط المصرفي: " أنهبيمكن تعريف التسويق في البنوك     
، ودراسة التغيرات المحتملة في السوق المصرفي والتعرف على رغبات العملاء المذكورين، سعيا المحتملين

وصولا إلى أكبر حجم من الأرباح بأسلوب علمي، مع مراعاة الحفاظ على جودة ونحو تحقيق رضائهم، 
  1".الأصول

  : التسويق البنكي  من خلال التعريف يمكن القول أن
نشاط من أجل الوصول إلى الرفع من الأرباح في الأجل الطويل يهدف إلى تنمية وتطوير ال .أ 

 والقصير؛

من أجل جعلهم زبائن مدى الحياة، بالإضافة إلى  ،يهدف إلى المتابعة الجيدة للزبائن الحاليين  .ب 
الاهتمام بجذب الزبائن الجدد، وذلك من خلال إشباع حاجام ورغبام بطريقة مناسبة من 

علمية في التسويق، والتي يمكن من إحداث التغيرات في الوقت المناسب خلال استخدام الطرق ال
 على مستوي السوق البنكي؛

البنك، من أجل  ىالاستراتيجي على مستووالتخطيط التسويقي تطبيق يتطلب تنمية النشاط   .ج 
 الوصول غلى صياغة السياسات والاستراتيجيات التي تناسب الوضعية الحالية والمستقبلية للبنك؛

يكون بأي حال من الأحوال على حساب جودة  أنن التركيز على زيادة الأرباح لا يجب إ .د 
 .المناسبة للبنك ةالأصول في الأجل القصير والطويل، كما يجب المحافظة على السيول

ذلك النشاط الذي يشمل كافة الجهود التي : "  بأنه أيضا يعرف التسويق المصرفيو  
رفية، والتي تكفل تدفق الخدمات والمنتجات المصرفية التي في البنك والمؤسسات المص ىتؤد

إقراضا أو اقتراضا، أو إيداعا وخدمات مصرفية متنوعة،  تسواء كانيقدمها البنك إلى العميل 
باع رغبات واحتياجات ودوافع هذا العميل بشكل مستمر  يكفل إشويعمل التسويق على 

  2".رضاه عن البنك واستمرا تعامله معه
  :ن نلاحظ من هذا التعريف أنهيمكن أ

                                                 
، مطابع الولاء الحديثة، المنهج  والتطبيق بين البنوك العالمية والمصرية: التسويق المعاصر والفعال في البنوك التجاريةحسين محمد على حسين ،   1

  ..13:، ص 2002شبين الكوم، 
  .16، ص 1999ة، ج م ع، ، القاهر1، ايتراك للنشر والتوزيع، طالتسويق المصرفيمحسن أحمد الخضيري،   2
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في البنك بالحركية الدائمة والحيوية، وذلك نتيجة تعدد متغيراته ويق يتميز النشاط التس .أ 
عاملا بالبنك، وهذا العنصر  أو ،سواء كان عميلا ،وارتباطه الوثيق بالعنصر البشري

مل ن إدارة التسويق بالبنك تعإوبالتالي ف ،يتصف بسلوكات وميول دائمة التغير
واحتياجات الأفراد بشكل يضمن تحقيق أهداف البنك  ،باستمرار على إشباع رغبات

 البيعية والتسويقية؛

ة الفعالة للخدمات روالسيرو ،ن تحقيق الانسيابابذل كل الجهود التسويقية لضم .ب 
المصرفية من البنك إلى العميل، وهذا لا يتأتي إلا من خلال تطبيق السياسات 

هذه . والتوزيع ،الترويجوالسعر، والخدمة، / سويقية الخاصة بالمنتجوالاستراتيجيات الت
مختلف فروع البنك المنتشرة، إذا تم  ىالعناصر يمكن أن تحقق الكفاءة على مستو

 استغلالها بشكل فعال ومناسب؛

تعمل إدارة التسويق في البنك على المتابعة المستمرة للعملاء، من أجل ضمان وفائهم  .ج 
عامل مع هذا البنك دون غيره، لأنه يحقق لهم الإشباع المطلوب وفي وولائهم في الت
 الوقت المناسب؛

تقوم إدارة التسويق بالبنك أيضا بإيجاد أسواق جديدة، من خلال توسيع وتنويع مختلف  .د 
إلا بوضع خطط تسويقية ناجحة وفعالة والحرص على  يتأتىأنشطتها ومهامها، وهذا لا 

 .لمشاكل التسويقية التي يمكن أن يقع فيها البنكتنفيذها بشكل يضمن تقليص ا

مصطلح التسويق مستعمل بشكل واسع، فهو غالبا يشمل معاني " أن  s.de cousserguesويرى 
اءمة عرض بشكل عام، يمكن تعريف التسويق بأنه مجموع الأفعال والحركات التي تستهدف مو و. مختلفة

ق المصرفي بمختلف الجهود التي تؤدي إلى إشباع حاجات يتعلق التسويو. هاالمؤسسة لاحتياجات طالبي
وطرق  ،يختلفان من حيث المسار اكان كما أن سلوكات الفلسفة والأهداف. الزبائن بطريقة مناسبة

 1."أن سلوكات الشراء تختلف أيضا بالإضافة إلى. العمل
ات المصرفية التي تحقق عبارة عن إيجاد، ابتكار وأداء الخدم: " بأنهtilleman وhodyesكما يعرفه 

 2."الرضا والقناعة لدى العميل مع ضمان تحقيق أرباح البنك

                                                 
1 Sylvie de coussergues, gestion de la banque, édition Dunod,2eme édition, paris,1996,p219.  
2 Hodyes, tilleman, bank marketing: text and cases, addition Wesley publishing co , mente part, California, 
u.s.a,1986,p15. 
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النشاط الذي ينطوي على تحديد أكثر الأسواق ربحية : " أن التسويق المصرفي هو wayerواير  ويرى
 فهو يتعلق بوضع أهداف. في الوقت الحاضر والمستقبل، وتقييم الحاجات الحالية والمستقبلية للعملاء

وإدارة  الخدمات المصرفية بالطريقة . الأهدافهذه وإعداد وتصميم الخطط اللازمة لتحقيق  ،المؤسسة
  1."كما تتضمن عملية التكييف التي يتطلبها التغير البيئي. التي يمكن بواسطتها تنفيذ تلك الخطط

بين حاجات  من خلال هذا التعريف أن التسويق المصرفي، يجب أن يوجد توازن  wayerيؤكد واير 
وهذا لا يتأتي إلا من خلال تركيز البنك على تحقيق رضا  ،الزبائن المختلفة وبين أهداف البنك الربحية

  .الزبائن بإشباع حاجام
يمثل إشباع حاجات المستفيدين عن طريق توصيل الخدمة : " كما يعرف التسويق المصرفي أيضا بأنه

القروض  منحعن طريق قبول الودائع و ،لتكلفة التسويقية المناسبةوا ،والنوع ،والمكان ،المصرفية في الزمان
الاعتبار أهداف  عينيأخذ ب ،وتحقيق الائتمان والاستثمار من خلال نظام تسويقي متكامل ،والسلف

  2."المستفيدين والمصارف والدولة في ظل مزيج تسويقي فعال
كاملة التي توجه من خلالها موارد المصرف مجموعة الأنشطة المتخصصة والمت: " ناجي معلا بأنه هويعرف

تستهدف تحقيق مستويات أعلى من الإشباع لحاجات ورغبات  ،ضمن صياغات خلاقة وإمكانياته
ا تسويقية سانحة بالنسبة لكل من المصرف ومستهلك صوالتي تشكل دائما فر ،العملاء الحالية والمستقبلية

 3."الخدمة المصرفية
يمكن القول أن التسويق المصرفي يمثل الأنشطة التي  ،الفة الذكرريف السامن خلال التع     

البحث عن أسواق جديدة يتم من خلالها  مع ضرورة ،تستهدف تحقيق الإشباع المناسب للعملاء الحاليين
انسياب الخدمات المصرفية إلى العملاء المرتقبين، من أجل مواءمة أهداف البنك التسويقية والبيعية مع 

  .باع والقناعة المناسبين للعملاءتحقيق الإش
 أهمية التسويق المصرفي -2

ن الاهتمام في البداية كان منصبا على تسويق السلع الصناعية بشكل لم إكما سبق الإشارة، ف    
وخاصة المصرفية، لكن مع التطورات والتغيرات التي حدثت، والتي كان من  ،تسويق الخدمات هيشهد

دمات بمختلف أشكالها، واستجابة لذلك جاء تطبيق المفاهيم والطرق أهمها زيادة الحاجة إلى الخ
التسويقية في مجال النشاط المصرفي بشكل كبير ومكثف صاحبه ازدياد نمو الوعي المصرفي لدى الفرد 

                                                 
  .18، ص 1994، دار الصفاء، عمان، الأردن، التسويق المصرفي أصولناجي معلا،   1
، رسالة ماجستير، جامعة المستنصرية، دراسة تطبيقية على مصرف الرافدين: سياسة تسويق خدمات البنوك التجاريةسلمان عبد االله عيدان،   2

  .1989، العراق، بغداد
  .19ناجي معلا، مرجع سبق ذكره، ص   3
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وإدراكه بأهمية الخدمات في تسيير مقتضيات الحياة من أجل المحافظة على بقاء واستمرار البنك في 
  .السوق

  1: ية تسويق الخدمات المصرفية فيما يليأهم تكمنو
 التعرف على حاجات ورغبات الزبائن للخدمات المصرفية؛ -

 الصمود في وجه المنظمات المصرفية الأخرى؛ -

 الحفاظ على الحصة السوقية للمصرف؛ -

 زيادة الحصة السوقية للمصرف؛ -

 تحديد السوق المستهدفة؛ -

 دراسة وتحليل سوق الخدمة المصرفية؛ -

 ات مصرفية تتناسب مع حاجات ورغبات الزبائن؛تقديم خدم -

 تحديد المزيج الترويجي المناسب؛ -

 .تحديد الأساليب التوزيعية المناسبة للزبائن -

  البنكيمداخل تطبيق التسويق  : المطلب الثالث
 ايفرض تطبيق إدارة البنك لمفهوم التسويق الحديث إعادة توجيه موارد وإمكانيات البنك لم    

كما أن معرفة نوع النشاط الذي يمارسه . ويحقق الإشباع المطلوب لحاجاته ورغباته الماليةيرضى العميل 
وعموما هناك أربعة مداخل رئيسية يمكن . البنك يساعد في الحكم على تبنى مفهوم التسويق الحديث

 2: تبنيها عند مزاولة النشاط وهي
 البنكيةالمنهجية الموجهة بالخدمة  -1

في الوقت الحاضر من الخدمات التي تلبي الحاجات والرغبات  بإنتاجهالبنك إن معرفة ما يقوم      
فقد أوضحت إحدى الدراسات التي . المالية الحالية للعملاء لا يكفى لضمان واستمرارية وبقاء البنك

، أن ايار صناعة السكة  Theodore levittمن طرف الباحث تيودور ليفيت  1960أجريت غي سنة 

                                                 
   49، مرجع سبق ذكره،صمدخل استراتيجي،كمي،تحليلي:التسويق المصرفي ة،الصميدعي و ردين  1
  .49، ص نفس المرجع السابق  2
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كانت يوما ما من أكثر الصناعات نموا وتطورا، لا يعود إلى وصول السوق إلى حالة  تيالحديدية ال
فقد . التشبع، بل يعود إلى الفشل الذريع للإدارة في تحديد النشاط الذي ينبغي عليها أن تحدده لنفسها
ا يحدث حددت الإدارة نشاط المؤسسة فيما تنتجه حاليا من المنتجات بدلا من تحديد النشاط في ضوء م

لذلك وحتى يمكن لإدارة البنك أن تستجيب وبسرعة للتغيرات المستمرة في  1.في الأسواق من تطورات
كالسوق المصرفية، فإن عليها أن لا تنظر إلى ما تقدمه من خدمات مصرفية تقليدية، بل  ةسوق متغير

دائما أن ترد وتستجيب عليها أن تدرك تماما أا تعمل دائما في نشاط يقتضى منها  يجبعلى العكس، 
ومن أجل ذلك، فإن تبني . لحاجات مالية وائتمانية متنامية ومتطورة بالنسبة لكل من الأفراد والمؤسسات

 المصرفية الجديدة يعتبر مؤشرا صحيحا تنشط و فعال لتطوير وابتكار الخدما إدارة المصرف لبرنامج
  .على مدى إدراك إدارة المصرف لهذه الأبعاد

 الموجهة بالبيعالمنهجية  -2

تحاول مصارف كثيرة تحديد أنشطتها  التسويقية بما تقوم به من جهود بيعية وتثير هذه الحقيقة 
  سؤالا هاما يتعلق بالفرق بين البيع والتسويق، الذي لا زال الجدل يثور حوله؛

 المنهجية الموجهة بالإنتاج  -3

أساليب وطرق تأدية الخدمات  تم هذه المنهجية إذا ما تبناها المصرف بتحسين وتطوير    
ويتطلب هذه . المصرفية أكثر من الخدمات نفسها، أو بيعها، أو حتى حاجات ورغبات العملاء

المنهجية توظيف وتوجيه طاقات وموارد المصرف نحو تحقيق مستويات أعلى من الكفاية 
  .الإنتاجية

الخدمات الحالية يكون  وضمن هذا السياق، فإن إنتاج الخدمات المصرفية الجديدة أو تطوير
باستخدام أساليب متطورة في معالجة البيانات وغيرها من الأساليب التي تصمم وتطور لتحسين 

  .مة للعميلءالأداء المصرفي ليكون أكثر ملا
  زبونالمنهجية الموجهة بال -4

تأكيدها  سعى إلىيا هو الغاية التي  ىعن الخدمات المصرفية والطريقة التي تؤد زبونإن رضا ال     
بل إا تكاد تعبر عن الشعار الذي ترفعه الإدارة في كثير من المصارف . المصرف الموجه ذه المنهجية

  ".زبائنإن مصرفنا موجه لخدمة ال: " عندما تريد تحديد موقفها السوقي المتميز

                                                 
1 THEODORE LEVITT, marketing myopia, Harvard business review, 1960,pp 45-46. 
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سئل إلى انه لما " Managing Financial Services Marketing"في كتابه  Marsh مارش ويشير 
  1: حاجات رئيسية هي )04( ، برزت في إجابام أربع البنكيةالعملاء عن آرائهم بالنسبة للخدمات 

 ؛البنكيةالخدمات  إنجازالحاجة إلى السرعة في  .أ 

 ؛البنكالحاجة إلى معاملة أفضل من جانب موظفي  .ب 

 لى حلول مناسبة لمشاكلهم؛االحاجة  .ج 

  .يناسبهمالحاجة إلى القيام بأي نشاط في الوقت الذي  .د 

                                                 
  .42ناجي معلا، مرجع سبق ذكره، ص   1
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  خلاصة الفصل
يعتبر إدخال التسويق وتنفيذ سياساته على مستوى كل القطاعات الاقتصادية من التحديات 

  .والرهانات التي تمكن المؤسسة من تحقيق غاباا وأهدافها في ظل المتغيرات الحالية للمحيط
وعة من الإجراءات كذلك فإن نجاح هذه الوظيفة أي وظيفة التسويق لا يتأتى إلا بتطبيق مجم

والتدابير التي تجعل الزبون دائما في مقدمة اهتماماا وانشغالاا باعتباره أساسا يرتكز عليه تصريف 
  .المنتجات والخدمات

قطاع الخدمات، انطلاقا من لكبيرا  اوفي هذا الإطار، فإن الدول الغربية خاصة قد أولت اهتمام
خصائص تجعل من الضروري قبل القيام بأي نشاط أو حركة كون المؤسسة الخدمية تتميز بمواصفات و

. قية من أجل التلاؤم وباستمرار مع ظروف المنافسة والسوقيسوتإجراء مختلف الدراسات ال ،أو فعل
وللوصول إلى هذه الغاية فإن وظيفة التسويق لها شأن في ذلك خاصة إذا كانت تعتمد على التقنيات 

  .أكبر حصة في السوقالعلمية الحديثة من أجل ضمان 
لت انطلاقا من المكانة التي وص ،يأتي في مقدمة خدمات هذا القطاع الخدمات المالية والبنكيةو

بر القلب النابض لأي اقتصاد معاصر، والمصدر الأساسي لتمويل ، حيث تعتإليها البنوك في الوقت الراهن
           .الاقتصاديةالأنشطة المختلفة للمؤسسات 
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  تقسيم السوق البنكي :الفصل الثاني
  

   تمهيد
  

جل تحقيق التقارب اللازم بين أستراتيجي مسار التحليل والتفكير من يمثل التسويق الإ  
  .وذلك من خلال العمل على المدى الطويل ،العرض والطلب

 يشمل الصنف ،أصنافثلاثة  إلىستراتيجي لإا بالتسويقالخاصة  والأفعاليمكن تقسيم الحركات 
حركات الاستهداف، ويمثل الصنف الثالث ، كما يتضمن الصنف الثاني تجزئة وتقسيم السوق الأول

  .الحركات الخاصة بالتموقع
من التسويق الذي يركز على الحجم في بداية ف ؛تطور مفهوم التقسيم في التسويق عبر الزمنلقد 

 .   ى قطاع معين في فترة التسعيناتتجزئة السوق في فترة الثمانينات، ثم التركيز عل إلى ،الستينات
ن مدير التسويق لا يستطيع لأ ؛منه عملي أكثرالتقسيم حاليا يأخذ مفهوما له بعد استراتيجي  وأصبح

التوزيع دون التعرف على السلوكات و ،وضع السياسات التسويقية الخاصة بالمنتجات، السعر ، الترويج
يتمكن بواسطتها من التأثير على قرارات هؤلاء العملاء لصالح  للعملاء واختيار العوامل التيالاستهلاكية 

  . البنك
هذا الإجراء لا يتم إلا من خلال تقسيم عملاء البنك وفقا لحاجام ورغبام المتشاة، وانطلاقا 

تمثل خطوة هامة لحل مشكلة الانتشار الكبير للعملاء عبر الأسواق   في حد ذاا من كون عملية التقسيم
  .الذي يمكن البنك من تحقيق حصة سوقية معتبرة ،لتالي تصميم المزيج التسويقي المناسبوبا

دراسة سلوك العملاء؛ للوصول إلى اتخاذ العميل لقراراته، ثم لذلك سيتم من خلال هذا الفصل 
طرق التعرض إلى أبعاد وأهمية تقسيم السوق البنكي، لبيان أهمية دراسة السوق في هذا اال، وكذا الت

  .    إلى أسس ومتطلبات تقسيم السوق البنكي
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  زبائنسلوك ال :الأولالمبحث 

من اجل  والماليةالمصرفية  الخدماتعلى  أساسيةيرتكز نشاط البنوك والمؤسسات المالية بصفة 
 وانطلاقا من كون العميل سيد. السوق البنكي  زبائنالاحتياجات المتعددة ل إشباعتحقيق  إلىالوصول 

ونظرا . عامل يتخذه البنك لتحقيق الهدف من وجوده أهمهذا السوق بلا منازع فان إرضاءه  يعتبر 
لاتساع نطاق السوق وامتداده ليشمل مجموعات متنوعة ومتباينة ومختلفة من العملاء ذوي القدرات 

تغيرات يتطلب دراسة المختلفة والميول والرغبات والمعتقدات المختلفة، فان التوافق مع هذه الاتجاهات وال
، من اجل التعرف على هذه السلوكات والعوامل التي تؤثر على قرارات زبائنوفهما عميقا لسلوك ال

 أنعلى  التأكيديجب  كمامعرفة المراحل المختلفة لاتخاذ هذه القرارات،  إلى، وبالتالي الوصول زبونال
  .يعتبر محور ولب النشاط التسويقي في البنك زبونال
  

  زبائندراسة السلوك الاستهلاكي لل :الأولب المطل
ك شراء الخدمة المصرفية من مجموعة الاستعدادات والتصرفات السلوكية التي يمارسها يعتبر سلو

  .الفرد وهو بصدد قيامه بعملية اتخاذ قرار شراء هذه الخدمة
يقوم به السلوك الذي  ( بأنهالسلوك الشرائي  Schiffman and Kanun يفمان وكانونيعرف ش

تشبع حاجام وذلك لغرض  أاالتي يتوقعون  الأفكار أوالخدمات  أووهم يبحثون عن السلع  الأفراد
  1.)شراءها واستخدامها

مجموعة من التصرفات التي يقوم ا الفرد والمتعلقة (  بأنهكما يعرف انجل ورفاقه السلوك الشرائي 
لعمليات الذهنية السابقة واللاحقة للقرار ويتضمن ذلك كافة ا. بحصوله على السلع والخدمات

 2.)الشرائي

 وأهمل الأفرادقد ركز على العملاء انه  إلالاقى هذا التعريف تأييدا كبيرا من طرف كتاب التسويق 
وذلك تبعا لخصائصه  الآخرحيث يختلف كل  تصنيف عن  المؤسسات،جانبا مهما يتمثل في العملاء 

  .لاحتياجاتهذه ا إشباعواحتياجاته وكيفية 

                                                 
1 Schiffman, L.G .and Kanun, L.L. consumer Behavior , Engele- wood cliffs .N.J :prentice .Hall .INC, 1992 
2 Engle, J.F, and Blackwell , R.D. consumer Behavior , (4th ed) Chicago , the Dryelen press ,1982,p52 



 37الصفحة                                               تقسيم السوق البنكي      : الفصل الثاني
 

 

 

التعرف على واقع  إلىدراسة سوق الخدمات البنكية،  من خلاليهدف تسويق الخدمات البنكية 
بشكل يمكن البنك من  إشباعهاالعملاء الحاليين والمرتقبين لتحديد رغبام المتطورة وبالتالي محاولة 

  . ومصالح اتمع أهدافهالملاءمة بين تحقيق 
من أو ،اتصالات مباشرة معهم إجراءمن خلال  سهلة،بطريقة يتم  زبائنفهم سلوك ال كان

يعتمد على دراسة  زبائنن تحليل السلوك الاستهلاكي للإف ،في الوقت الحاليأما .  لهم بيعيهخلال تجارب 
السلع  أنواعتحليل السلوك الاستهلاكي لمختلف  إطاريمكن وضعها في جدول يبين  الأسئلةمجموعة من 

  1:يلي وذلك كما والخدمات
  من يقوم بالشراء ؟

  ماذا يشتري العميل ؟
  لماذا يشتري ؟

  كيف يتم الشراء ؟
  متى يتم الشراء ؟

  يتم الشراء ؟ أينمن 
  ماهي درجة تكرار عملية الشراء ؟

  زبائنللتحليل السلوك الاستهلاكي  إطاريبين  تاليالوالجدول 
   نزبائتحليل السلوك الاستهلاكي لل إطار :)1-2(رقم  جدول    

  تكرار الشراء  أين؟  متى؟ كيف؟ لماذا؟ ماذا؟  من ؟
رجل متوسط 

  العمر 
طول شعر حلاقة الشعر

الرأس بشكل 
  منفر 

الذهاب للحلاق
  الذي تعود عليه

عطلة اية 
  الأسبوع

صالون 
  معروف 

  كل شهرين

سيدة صغيرة 
السن خريجة 

  الجامعة

أوشراء فستان
 ملبس مناسب 

حضور
مقابلة 
  توظيف

لصحف عنقراءة ا
التتريلات 

والتسوق بين 
  المتاجر

اليوم التالي 
لقراءة 
   الإعلان

محل يتميز 
بأسعاره 

المعقولة وتغير 
  الموديلات

  مرة في السنة 

تفحص الساعات هدية ساعة يد  الزوج
المعروضة في احد 
 المتاجر أو المحلات

خلال 
  أسبوعين

محل مجوهرات 
 في نفس المنطقة

  مرة في السنة
  
  
  

                                                 
 .95، ص 1999،ج م ع ،1، البيان للطباعة والنشر، طتسويق الخدمات المصرفيةعوض بدير الحداد،  1
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مطلوبة كتب جامعية معي طالب جا
  للدراسة

الحصول على
عناوين الكتب 
الموجودة في 

القائمة المعروضة 
  بالمكتبة

 الأولاليوم 
  للدراسة

محل بيع الكتب 
الدراسية 
  بالجامعة 

كل فصل 
  دراسي 

عاملة مع  امرأة
 زوج وطفلين 

التحدث مع التنقل سيارة
، قراءة الأصدقاء

وتقييم البدائل من 
السيارات 

 لمعروضة بعناية ا

من خلال خلال شهرين 
توكيل سيارات 

قريبة من 
  الجامعة 

 سنوات أربعكل 

ومعدات أسرة  مستشفى 
 وأجهزة

  للمستشفى 

إحلال
 الأسرة

 والأجهزة
  والمعدات

مقابلة مندوبي البيع
والتعرف على 

المواصفات وتقييم 
  العروض بعناية 

خلال ثلاثة 
  أشهر

مورد سبق 
التعامل معه 

   امبانتظ

 كل سبع سنوات

  96ص  ،المرجع السابق نفس:المصدر            
  

   زبائنالعوامل المؤثرة على قرارات ال :الثانيالمطلب 
دراسة الجوانب النفسية التي تؤثر على سلوك العميل  أهميةمن المهم في الوقت الراهن معرفة 

وك العميل الحالي بشكل كامل، علينا والعوامل التي تكمن وراء هذا السلوك، ذلك انه لفهم وتحليل سل
  .الشخصيةندرس مجموعة  العوامل التي تؤثر على سلوك العميل وتصرفاته  أن

   1: مجموعتين أساسيتين هما إلىالعوامل التي تؤثر في سلوك العملاء  تقسيموبصفة عامة يمكن 
   لخارجيةمجموعة العوامل ا -1

رد وتحيط به، فالعميل وليد البيئة التي عاش وتربى فيها، الف إليهاوهي العوامل البيئية التي ينتمي 
  :هما  أساسيتينمجموعتين  إلىبه، ويمكن تصنيفها  أحاطتوسلوكه يتأثر بعوامل  البيئة التي 

وهي تلك العوامل ذات الطبيعة اللصيقة بالفرد، والتي :  عوامل بيئية حقيقية ملموسة محيطة بالفرد  -أ
على تكوين قناعته وأرائه ومبادئه ومن ثم على سلوكه واتجاهاته مثل نظام أثرت على نشأته، وأثرت 
  ......الأسرة والطبقة الاجتماعية ،

                                                 
 96، ص1999مصر، ، 1، ايتراك للنشر والتوزيع ، ط  التسويق المصرفيالخضيري،  أحمدمحسن  1
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وهي مجموعة العوامل المتصلة بالتطلعات، والمتصلة بنوع :  إليهاعوامل بيئية يرغب في الانتماء  - ب
طبقة معينة، والى شريحة معينة من  إلىماء الانت إلىالفرد لذاته عندما تطلع  أوجدهاالتصورات الذهنية التي 

تكون هذه التصورات  حقيقية بقدر ما هي ذلت طبيعة تفضيلية مؤثرة على سلوك  أناتمع، ولا يتعين 
 .المتغيرات التي تواجه هذا الفرد أمامالفرد، وعلى قناعته، وعلى اتجاهاته، وعلى رد فعله 

  داخليةمجموعة العوامل ال -2
بعة من ذات الفرد، أي من ضميره وعقله ، وعواطفه ونفسه، عوامل صنعتها وهي عوامل نا

حاكمة ومتحكمة في سلوكه، وفي   فإاالداخلية التي مر ا الفرد، ومن ثم  الأحداثوطورا  وولدا
قراراته وفي اتجاهاته، وتشمل تلك العوامل كافة عناصر اموعة التي تنشأ من داخل الفرد ذاته، والتي 

:  أهمهاشكل عوامل مؤثرة عليه كمستهلك للخدمة المصرفية، وتشكل هذه عوامل شتى ت أنيمكن 
وفقا لاختلاف  آخر إلى، والسلوك وهي عوامل كلها عوامل تختلف من فرد والإدراكالدوافع، المواقف 

ج، وهي عدم النض أوالفرد وعوامل النضج الطبيعة والتكوين الذاتي، والمزاج الشخصي، وتركيبة هذا 
باختلاف الجوانب الاجتماعية، والثقافية لكل فرد ودرجة  أيضاتتأثر  أا إلاعوامل وان كانت تنشا ذاتيا 

  .الخ.....اطلاعه ومستوى تعليمه ووظيفته 
ويلخص الدكتور ناجي معلا العوامل التي تؤثر على سلوك شراء الخدمة المصرفية في مجموعتين كما هو 

  : الآتيموضح في الشكل 
  

   العوامل المؤثرة على السلوك الشرائي : )1-2( الشكل رقم                
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 العوامل الخارجية

  
  الثقافية  •
  الاجتماعية  •

  الأسرة  -
  الجماعة المرجعية  -
 الطبقة الاجتماعية  -

 
 العوامل الداخلية

 
  :النفسية  •
  الحاجات والدوافع -
  الإدراك  -
  التعلم -
  المعتقدات -
  الاتجاهات  -
 الشخصية  •

 
 
 
 
 

السلوك 
ائيالشر  
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  :في الشكل التالي إجمالهابعدة عوامل يمكن  تتأثر فإا ،أما فيما يتعلق بجانب العملاء المؤسسات
   زبونالعوامل المؤثرة على قرارات ال:  )2-2( الشكل رقم                      
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 الأهداف والغايات والطموحات

 المعدات والآلات والتجهيزات 

 الأنشطة والمجالات والأعمال 

 النظم والقوانين واللوائح 

الفروع والمكاتب والمراآز الرئيسية 

 نوع الإدارة المسيطرة والرسمية 

  
  
  
  
  
  

البيئة 
 الداخلية 

 مدى مرونة الهيكل التنظيمي 

 الإنسانية نوع وشكل العلاقات 

 آفاءة وآفاية ومناسبة الأجور 

 الأفراد والكوادر البشرية المؤهلة 

 البيئة الجغرافية

 البيئة السياسية

 البيئة السكانية

 البيئة الاجتماعية

ةالتكنولوجيالبيئة   

 البيئة الثقافية

  
  
  
  
  
  

البيئة 
 الخارجية 

 البيئة التشريعية

 البيئة الحكومية

 البيئة التنافسية

 البيئة الاقتصادية

فرص متاحة سانحة وجاهزة 
 يتعين انتهازها 

 

  
 البيئة المتغيرة 

  

فرص احتمالية يتعين دراستها 
 وصناعتها واستغلالها 
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  لقراراته  زبونمراحل اتخاذ ال :الثالثالمطلب 
على مراحل حتى يتخذ قراره  الذهنيةالبنك بمجموعة من العمليات  أوعميل الجهاز المصرفي  يقوم

لا  آخرن التعامل مع بنك معين دون أخاصة وعين ، بنك م يقدمهاعلى استعمال خدمة معينة  بالإقدام
تجعل من ضمن مهمة حتى اتخاذ القرار، لذهنيةيرتبط كثيرا بالعواطف بقدر ما يرتبط بالعمليات العقلية وا

  1.التي يقوم ا العميل ذهنيةرجل التسويق المصرفي ضرورة التعرف على هذه العمليات ال
نه في أد من المؤثرات، كما يعدالتتأثر ب وعدد من المراحل،  لقراراتهاتخاذ العميل تتضمن عملية 

  .قد يلغي العميل قراره في أي مرحلة من المراحل الأحيانبعض 
  :والشكل التالي يوضح مراحل اتخاذ العميل لقراراته 

  عملية القرار الشرائي بواسطة المستهلك:  )3-2( الشكل رقم                
   :القرارعملية  –أ      

 
    
                :العوامل المؤثرة على القرار –ب 
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كبيرة في التأثير على قرارات العملاء، فمن  أهميةلها  أخرىنه توجد معايير إف ،ذلك إلى بالإضافة
مية المستخدمة من قبل عملاء يالمعايير التقي أنالنتائج  أوضحتكرين وكلارك  اهاأجرخلال دراسة 

المصرف ، الاستقبال ،  إلىسهولة الوصول : كانت  أهميتهاالمصارف في تقييم المصرف مرتبة حسب 
  2.السعر وأخيراالترحيب ، لباقة الموظفين وحسن تعاملهم مع العملاء 

العوامل المحددة  أن أبحاث الأعمالمركز  أجراهالتي الدراسات ا إحدىكما توضح نتائج 
  :التاليلاختيار المصرف المناسب كانت على النحو الموضح في الجدول 

                                                 
  104محسن أحمد الخضيري ، مرجع سبق ذكره ، ص   1
  115ناجي معلا، مرجع سبق ذكره، ص  2

المثير أو 
المحرض

سلوك  ما 
 بعد الشراء

تقييم  الشراء
 البدائل

البحث عن 
المعلومات

إدراك 
المشكلة

وامل والمؤثرات الع
 الاجتماعية والنفسية 

العوامل والمؤثرات 
 الديموغرافية
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  النسبية وأهميتهاالعوامل المؤثرة في اختيار المصرف المناسب  : )2-2( جدول رقم         
مهم "نسبة من قالوا   العوامل 

  "جدا
  المصرفية  تقديم معظم الخدمات إمكانية

  مدى تنافسية سعر الفائدة على القروض
تفهم حاجات العملاء والعمل على حل 

  مشاكلهم
  سرعة انجاز المعاملات 

  المرونة في تقديم الخدمات 
   الأجنبيةالعملات  أسعارمدى منافسة 

  الكفاية في تحويلات النقد الولية 
  بالصناعة التي يعمل فيها  الإلمام

  لمية للمصرفمدى توفر شبكة دمج عا
  بمدى الخدمات الدولية  الإلمام

  الخبرة السابقة في التعامل مع المصرف 

79  
76  
70  
50  
50  
36  
29  
20  
21  
19  
17  

 116ناجي معلا، مرجع سبق ذكره، ص : المصدر                  
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 أبعاد وأهمية تقسيم السوق البنكي: المبحث الثاني 
جل الوصول إلى إشباع احتياجات ورغبات أء البنكيين، ومن سلوك العملا إلىبعد التطرق  

وتحديد القطاعات السوقية  ،سوق البنكيللجراء تقسيم لإ دراسة السوق من الضروري ،هؤلاء العملاء
الذي يمثل تقسيما  –مة بين عرض المنتجات البنكية ءتحقيق الموا إلىالمستهدفة، وبالتالي الوصول 

مجموعات  إلىوالطلب عليها والذي يمثل تقسيم المستهلكين  –لمؤسسة البنكية استراتيجيا يخص منتجات ا
  .مختلفة

ثم دراسة  ،مفهوم تقسيم السوق البنكي التطرق إلىو ،دراسة السوق من خلال هذا المبحث سيتم تناول
  .مختلف أبعاده والأهمية التي يكتسيها التقسيم

  
  دراسة السوق في البنوك : المطلب الأول

 دراسة السوق بصفة عامة  والسوق البنكية على الخصوص من المهام الرئيسية التي يجب أن تعتبر    
تضطلع ا إدارة البنك ، حيث أن معرفة وفهم حركية السوق واتجاهاته وكذا العوامل التي تؤثر فيه يمثل 

لاؤمها مع الأساس في وضع الاستراتجيات التسويقية للأنشطة البنكية وتنفيذها، مع مراعاة مدى ت
  .الحاجات المتطورة للمستفيدين

I- مفهوم السوق وأنواعه 

 مفهوم السوق  -1

الاتساع  درجةتعددت التعاريف  التي أعطت للسوق، فهناك من يقصد ا موقعا من حيث  
  وهناك من يقصد ا قطاعيا كالسوق . العالمي/ الإقليمي/ الخارجي/ كالسوق الداخلي 

المقصود بمصطلح السوق  إيجاز، ويمكن /...)المنتجات/ العقارات /العمل/المالية/ الاقتصادية( 
  1:بشكل عام كما يلي

  سواق، وقد ذكرت في القرآن ، تذكر وتؤنث، والجمع أالبيوعموضع  :السوق لغة .أ 

"            وما أرسلنا قبلك من المرسلين إلا أم ليأكلون الطعام ويمشون في الأسواق:" لقوله تعالىالكريم  
  ).19:فرقانال( 
 المكان الذي يتم فيه نقل ملكية المنتج؛ :السوق بالمعنى الشائع .ب 

                                                 
، الأردن، 1، دار وائل للنشر، طالمفاهيم، الأسس، الوظائف: استراتيجيات التسويقنزار عبد ايد البرواري وأحمد محمد فهمي البرزنجي،  1

  .91-90، ص ص 2004
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 1.مكان التقاء العرض والطلب :الاقتصادي بالمعنى السوق .ج 

وإنما نظاما للاتصال بين البائعين  ،ليس مكان بحد ذاته السوق :السوق بالمعنى الشامل .د 
/ برقيا/ هاتفيا(  مباشر أم غير ،)شخصيا( كان هذا الاتصال مباشرا  سواءوالمشترين 

 .واحدالللمنتج  موحدوأن يسود هذا السوق ثمن  ،/...)انترنت

نظام لتسهيل التعامل بين البائع والمشتري، والتقاء مصالح البائعين : وذا المعنى أيضا يعرف السوق بأنه
نظام سوق يعتبر كما أن الأو من خلال وسطاء،  ،آلية التعامل المباشر من خلال باحتياجات المشترين

  .عام يمكن تجزئته إلى نظم أصغر بحسب طبيعة الأعمال
عنصر مهم في يشتق التسويق اسمه من كلمة السوق، والسوق هو  :التسويقي في المعنى السوق -ه

من خلاله تتم عمليات التبادل بين المنتج والمستهلك، فالسوق هو ضرورة حيوية العملية التسويقية، لأنه 
 الذين ستهلكينالم من يتكون كل قطاع من مجموعة ،ق، وهو عبارة عن مجموعة قطاعاتلوجود التسوي

 ماتقوم منظمات الأعمال بتحديدها بدقة للتنافس فيلذلك بون للمزيج التسويقي بنفس الطريقة، ييستج
  .ن منتجاتمتطرحه  من خلال مابينها لإشباع حاجات ورغبات المستهلكين 

موعة الأفراد والمنظمات لديهم الحاجة والرغبة لمنتجات معينة، ولهم مج:" كما يعرف السوق بأنه    
   2"القدرة الشرائية لشراء هذه المنتجات التي يقوم البائعون بعرضها أو المنتجون على السواء

الجهاز الذي يجمع الموارد المتاحة الهامة للمجتمع ويوزعها بين : " نهبأويعرف السوق أيضا 
  3"ة التي تتنافس للحصول عليهاالاستخدامات المختلف

  :4التعريفات  التالية AMA قترح الجمعية الأمريكية للتسويقوت
أا مجموعة القوى أو الشروط التي على ضوئها يتخذ المشترون والبائعون قرارات ينتج عنها  .أ 

 انتقال السلع والخدمات؛

 ).خدمة أو فكرةسلعة أو ( الطلب الكلي للمشترين المحتملين لمنتج ما  السوق هي أن .ب 

 المكان الذي يلتقي فيه كل من المنتج أو البائع والمشتري لغرض مزولة أنشطتهم؛ السوق هي أن .ج 

                                                 
1 M.k.killani , introduction au marketing, édition c.l.e, Tunis,1998, p27. 

  .120، ص 2003دار المناهج للنشر والتوزيع، عمان،  – مدخل استراتيجي -التسويق الإعلاميالصميدعي وردينة،  2
  .91، ص 1992، الدار الجامعية، القاهرة، إدارة التسويقمحمد سعيد عبد الفتاح،   3
  .55، ص 2002، دار المناهج للنشر والتوزيع، عمان،أساسيات التسويق الشامل والمتكامل الصميدعي والعلاق،  4
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بمزولة أنشطة الأعمال التي توجه ) أفراد أو جماعات( تعبر عن قيام المنظمات  السوق أن  .د 
 .لانسياب السلع والخدمات من المنتج إلى المستهلك أو المستفيد

 أنواع الأسواق -2

لى إتتعلق بخصائص المستهلكين ونوعية المنتجات  التي عاييرالمتنقسم الأسواق حسب    
  1:ثلاثة أنواع رئيسية هي

ويقصد ا السوق الاستهلاكية، وهي تتكون من مستهلكين أو مشترين :سوق المستهلك الأخير .أ 
المتنوعة لغرض أفراداً أو منظمات لديهم حاجة، ورغبة وقدرة شرائية واستعداد لشراء المنتجات 

ويتصف هذا النوع من الأسواق بأن . استهلاكها واستخدامها لهم أو لأسرهم بشكل عام
المشتريات الفردية أو العائلية صغيرة نسيبا معدة أساسا للاستهلاك أو الاستخدام الفردي أو 

 العائلي وليس لإعادة بيعها دف تحقيق الربح؛
المستعمل أو المشتري الصناعي، وتتألف هذه ويقصد ا سوق  :سوق المشتري الصناعي  .ب 

( السوق من منظمات أو أفراد لديهم الحاجة والرغبة الشرائية والاستعداد لشراء منتجات المتنوعة
ومن صفات هذه . وفقا لمتطلبات العملية الانتاجية الذين يمارسوا) سلع، خدمات، أفكار

من الشراء هو إعادة إنتاجها بأشكال  السوق أن المشتريات تكون كبيرة نسبيا، وأن الهدف
 متنوعة بقصد إعادة بيعها غلى سوق المستهلك الأخير رغبة في الحصول على الربحية؛

) التجار بمختلف أنواعهم وتسميام( ويقصد به سوق المشتري التجاري :سوق إعادة البيع  .ج 
رائية والاستعداد حيث تتألف هذه السوق من منظمات أو أفراد لديهم الحاجة  والرغبة الش

لغرض شراء المنتجات المتنوعة بقصد فعادة بيعها إلى سوق المستهلك الأخير دف الحصول على 
وتتصف مشتريات هذا النوع من الأسواق بكبر  حجمها وتنوعها وفقا لمتطلبات عمل . الربح

 .هؤلاء المشترين وظروف السوق السائدة

 2:كما يمكن تقسيم الأسواق حسب هيكلتها إلى

                                                 
  .74-73، ص ص 2007، دار اليازوري للنشر والتوزيع، الأردن، مدخل شامل: الأسس العلمية للتسويق الحديثحميد الطائي وآخرون،   1

2 J.Landrevie, J.Lévy et D.lindon, Mercator, édition  Dalloz, paris,2000,p39. 
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تمثل الأسواق المفتوحة السواق التي يسهل الدخول  :الأسواق المفتوحة والأسواق المغلقة .أ 
بينما الأسواق المغلقة هي عبارة عن أسواق يصعب دخولها من . إليها وهي غير مهيكلة

 طرف المنتجين؛

السوق المنوعة هي السوق التي   :الأسواق المنوعة والأسواق المركزة حول بعض العلامات .ب 
 .توي على عدد كبير من العلامات التجارية، كل علامة لها حصة في السوق صغيرة جداًتح

أما السوق المركزة حول بعض العلامات التجارية فقط، فتكون السيطرة فيه محصورة بين عدد 
  1.من طرف علامة تجارية واحدة فقط محتكروربما يكون . قليل من هذه العلامات التجارية

II -  البنوك دراسة السوق في  
يتم القيام بدراسة السوق في البنوك لحل مشاكل تسويقية، كما أا تمكن مدير التسويق   

من التقليل قدر الإمكان من اتخاذ قرارات غير صائبة، كما أن البنوك دف من وراء إجراء 
  .دراسة السوق إلى الحصول على معلومات إضافية  حول فرص نجاح قراراا

 مفهوم دراسة السوق -1
تجميع، تسجيل، تحليل وتقدير كل :" عن  يمكن تعريف دراسة السوق بأا عبارة   

الأعمال المتعلقة ببيع وتحويل السلع والخدمات من المنتج إلى المستهلك، وهي عامة، وليس 
  2"ضروريا ترتكز على النظرية الإحصائية للاحتمالات، وتستعمل دائما الطريقة العلمية

الاقتصاد، الإحصاء، : دراسات السوق تعتمد على أربع قواعد أساسية ومن أجل تطويرها، فإن
 3.علم الاجتماع، وعلم النفس
مجموعة من الأدوات والتقنيات، التي تسمح بالبحث عن :" بأا  وتعرف دراسة السوق أيضا

المعطيات الكمية والكيفية عن سوق معينة وتحليلها دف مساعدة رجل التسويق على اتخاذ 
  4"الية أو متوقعة في السوقحر التسويقي المتعلق بسلعة أو خدمة القرا

  

                                                 
ماجستير في العلوم الاقتصادية،  ةمذكر ،)2005- 2000( دراسة سوق خدمة اتصالات الهاتف النقال في الجزائرتاوتي عبد العليم،   1

  .06، ص 2006جامعة ورقلة، 
2 Report of the definition committee, the American journal of marketing, American marketing association, 
chocaco,vol  , N  02, p210 
3 Marc vandercammen et autres, Marketing : l’essentiel pour comprendre, décider, agir,2eme édition, Edition 
de bœck,2006,p187. 

  .42، ص 2007، دار الخلدونية للنشر والتوزيع، الجزائر، 1، ط، تحليل السوقيحة عيسى وآخرون  4
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كما يمكن القول أن دراسة السوق تشمل كل نشاط يتعلق مباشرة بالكشف عن المعلومات     
  1"الخاصة بالسوق، وهذا يتراوح بين الدراسة البسيطة وحتى تحليل الإحصائيات المنشورة

ستعمل دراسات السوق من أجل الوصول يالبنك  أن ،يتضح من خلال التعارف السابقة    
لى القرارات التسويقية السليمة، وذلك في ظل توفر المعلومات الضرورية والكافية عن السوق إ

  .وتغيراته
 مكانة دراسة السوق في البنك -2

تحتل دراسة السوق مكانة أساسية ومتميزة في حياة البنك لأا تمكنه من المعرفة الجيدة    
 .يد إستراتيجيته التجارية وإعداد الأنشطة التجارية والمصرفيةلسوقه وتحد

  2.ودراسة السوق تعتبر الوسيلة الوحيدة التي تجيب على مختلف اهتمامات البنك  
تمكن دراسة السوق من تحديد أكثر   : البنك يهتم بالشيء الذي تبيعه ولماذا تبيعه .أ 

تخصيص، مستوي : السلعيةلخصائص المنتجات أو الخدمات أو التشكيلة ) تفصيل(
الجودة، الامتيازات، التشكيلة، التقديم، الإتمام، شرط وطريقة الاستعمال، خدمات 
مكملة، والبحث عن أصل فكرة بيع هذا المنتج أو اقتراح هذه الخدمة بدلا من ذاك 

 .المنتج أو تلك الخدمة

 : نك من حيثبدقة عالية زبائن البومن المهم جداً تحديد : هتم بالزبونيالبنك   .ب 

 ؛...مؤسسات اقتصادية، مؤسسات إدارية، أفراد،: التوزيع •

 تجانس أو عدم تجانس الزبائن؛ •

 ؛...الحجم، النشاط، رقم الأعمال: الخصائص •

 الاستهلاك أو معدل التجهيز؛ ىمستو •

 .تمركز الزبائن، تشتت الزبائن، زبائن عابرين، زبائن الجوار •

رغب البنك في معرفة مدى تناسب ي: ب المنتج أو الخدمةتم بالحاجات التي تناسيهالبنك  .ج    
  .المنتج أو الخدمة أو تشكيلة السلع مع حاجات الزبائن، أي طموحات وتطلعات الزبائن المرتقبين

                                                 
  .17، ص 1977، دار الشعب، القاهرة، الدراسات العلمية  للسوقمنصور فهمي،   1
  .16- 14، ص ص 2004، دار العلوم للنشر والتوزيع، الجزائر، دراسة السوقنصيب رجم،   2
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دراسة السوق مختلف أساليب البيع والإدارة يجب أن توضح : هتم بنمط البيعيالبنك  .د    
، بعد )قائمة(شراء على أساس الكتيبات: وتقاليد الزبائنالمقترحة، حتى يناسب نمط التوزيع عادات 

  ...التقديم، 
ويتم ذلك بتحليل الأوراق الرابحة للمنافسين المباشرين الذين يقومون أو : يهتم بمنافسيهالبنك . ه    

أو خدمة مختلفة، ولكنها تلبي نفس  منتجأو الخدمة ، وغير المباشرين الذين يقدمون  المنتجيقترحون نفس 
  ...قدمية، الشهرة، سهولة الاتصال،الأ: لحاجيات من حيثا

د الأوقات تمكن دراسة السوق من تحدي: أو الخدمة المنتجهتم بالأوقات المناسبة لشراء يالبنك  .و    
 وع نشاط الزبائن لرزنامة معينة، أوأو الخدمة، وذلك بالتعرف على مدى خض المناسبة تماما لشراء المنتج

مبرمجة، ( ، وطبيعة المشتريات ...)منتظم، عشوائي،( قات خاصة، وعلى طبيعة الطلبأو ، أومخطط معين
  ...).عشوائية، استثنائية،

من خلال تحديد  ،كن أن تنبثق من مضمون دراسة السوقيميمكن القول أن إستراتيجية البنك      
لديه  كونلسوقه وي السوق المستهدف والتموقع، وبالتالي يستطيع البنك الحصول على المعرفة الجيدة

  .من خلالها تشكيل مخططه التسويقي  يستطيعإستراتيجية شاملة 
 في البنك أهداف دراسة السوق -3

 1:يمكن إبراز أهداف دراسة السوق من خلال المحاور التالية   

دراسة كمية الطلب المنتظر على السلعة وذلك لتحديد الكمية اللازمة خاصة إذا كانت   .أ 
، ولم يكن المستهلكين على دراية كبيرة بأهميتها )جديد منتج(السلعة مبتكرة 

 البنك وضع سياسات البيع والتوزيع؛/وباستعمالاا، فبدون الدراسة لا تستطيع المؤسسة

دراسة كمية الطلب في مناطق السوق المختلفة، لتحديد حصة كل منها من المبيعات،    .ب 
ع ومنافذ التوزيع الواجب استخدامها لكها البنك، وعدد رجال البييموتحديد المواقع التي 

  .في كل منطقة

زبائن فعليين أو ( دراسة المستهلكين بغية الحصول على المعلومات المتعلقة بعددهم   .ج 
 ؛) عادام الشرائيةومحتملين، ونوعهم، صفام، طبيعتهم، دخولهم، دوافعهم، 

                                                 
  .46-45يحة عيسى و آخرون، مرجع سبق ذكره، ص ص   1
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معرفة درجة المنافسة التي المنافسة في السوق، أي  منتجاتبالنسبة لل المنتجدراسة مركز   .د 
 .المنتجاتالبديلة ومعرفة خصائص هذه  المنتجاتمحل الدراسة من  المنتجواجهها ي

حسب الأيام،  ( هذا المنتجلمعرفة مدى حساسية  المنتجدراسة التقلبات الموسمية لمبيعات   .ه 
، ويمكن تخطيط عملية الشراء، الإنتاج، التخزين ...)الأشهر، المواسم والأعياد،

 1والتوزيع؛

محاولة التنبؤ بالمبيعات الخاصة بالمؤسسة، والمبيعات الخاصة بالصناعة في القطاع   .و 
 ؛بنكوالحالات التجارية والاقتصادية في السوق تمهيداً لرسم السياسات العامة لل

 الاختياريةدراسة أثر سياسات التسعير المختلفة على رقم الأعمال، بإقامة الأسواق  .ز 
مختلفة في جهات مختلفة من السوق بغية  سعريهوتجريبها سياسات ) ارضالمع( المعروفة 

 الحصول على السعر المربح وفي نفس الوقت العادل الذي يقبله المستهلك؛

المختلفة على رقم الأعمال، وإجراء مقارنة بين  الإعلانيةدراسة النتائج العامة للحملات   .ح 
الوسائل الإعلامية المختلفة لمعرفة الأحسن النتائج التي تم الحصول عليها من الإعلان في 

 منها والأجود؛

 .البنكبتخفيض في المخاطر التي قد تلحق   .ط 

 منهجية دراسة السوق في البنوك  -4

قبل الخوض في أي دراسة سوقية  تجميع المعلومات الضرورية والمناسبة من من الضروري   
المنافسون، (العرض وللمحيط،  أجل اتخاذ القرار التجاري، ويتطلب الأمر المعرفة الجيدة

  2...).الشراء، توسلوكياالزبائن المحتملين، احتياجات ( ، والطلب ...)المنتجات، التوزيع،
: البنك داخليا على كم من المعطيات التي تستعملها / تتوفر المؤسسة: الدراسة الوثائقية  .أ 

ت ، تقارير الممثلين، مراسلا)حسب القطاعات، الفترات(إحصائيات البيع
كما يوجد مصادر خارجية أحيانا غير مكلفة كثيرا أو تسمح بالسيطرة ... المستهلكين،

معلومات وإحصائيات من الإدارات، مقالات الصحافة ( بشكل جيد على السوق

                                                 
1 Denis Lindon et J.Jacque Lendrevei, Mercator, 4eme édition, édition Dalloz, paris,1996, p42.  

  .18- 16نصيب رجم، مرجع سبق ذكره، ص ص   2
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المتخصصة، تحريات الفيدراليات المهنية، دراسة معدة من طرف مؤسسة أخرى ويمكن 
 1...الاستعانة ا،

عادة ما تمكن هذه الطريقة من دراسة السوق بتنفيذ أحسن  :مقابلات المختصين  .ب 
مكونين، ( البنك مختصين آخرين/ للمراحل الأخرى، لأن المختص يوجه المؤسسة

، بل يوصيها بذلك، ...محاسبين، نقابات مهنية، مصرفيين، مختصين في الشحن والنقل،
 .فضلا عن مصادر إعلامية )حصرية( ومن معلومات خاصة 

من  12إلى  8تعتمد هذه الطريقة على جمع عدد ما بين : مع المستهلكيناجتماعات  .ج 
وجعلهم يعبرون بكل حرية ويتكلمون عن سلوكيام  ،المستهلكين المرتقبين للسلعة

 .الشرائية واستعمالهم للسلعة وطموحام وتطلعام
دة، أفكار جدي: ودف هذه المرحلة إلى البحث عن معلومات نوعية أكثر منها كمية

 .أواختبار للسلعة ،اختبار حملة اشهارية ،، البحث عن اسم للسلعةشبعةاحتياجات غير م
وتتمثل طريقة المشاهدة في الملاحظة والمتابعة لكيفية تصرفات وأعمال : المشاهدة  .د 

وفي الوقت . لبيع أو المحلالمنافسة والمستهلك في استعماله للسلعة أو في توجهه إلى نقطة ا
 .دة مشاهدات بمساعدة الحاسوبالحالي نجد ع

يمكن اللجوء إلى طريقة السبر أو القيام بالتحقيقات في بعض الحالات : التحقيقات  .ه 
حيث تكون أحسن  الطرق لدراسة السوق، وهذا يعني أا ليست ضرورية في كل 
دراسات السوق، وتتمثل في طرح جملة من الأسئلة على عينة من الزبائن المرتقبين، 

 .؟موثقةلاص عدة إحصائيات دف استخ

 مراحل إعداد دراسة السوق في البنوك -5
أن عملية إعداد دراسة سوقية على  Kotler et Duboisعلام التسويق كوتلر وديبوا أيرى 
 2:البنك تتضمن خمسة خطوات أساسية هي ىمستو

التسويقية  تتضمن أول مرحلة من مراحل إعداد دراسة سوقية التعريف بالمشكلة: التعريف بالمشكلة .أ 
المشكلة التسويقية إذا كانت معرفة بطريقة جيدة فإا قابلة للحل، حيث أن " حيث يؤكد كوتلر أن

                                                 
1 Jean- Français dhénin et Brigitte fournier, 50 thèmes d’initiation à l’économie d’entreprise, Bréal édition, 
paris,1998, p49. 
2 PH. Kotler et B.Dubois, Marketing Mangement, 11eme édition, Paris,2003, P142 
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وتتمثل  المشكلة حالة عدم توازن أي انحراف عن ما يجب أن ". تحديد المشكلة هو جزء من النتيجة
. خطوة هامة نحو حلها تكون بمعنى أن هناك خلل في المسار المخطط له، فالتعرف على المشكلة يمثل

تعريف واكتشاف فرصة  أويهدف البحث التسويقي إلى تعريف المشكلة التسويقية التي تواجه الإدارة 
أن تحديد المشكلة هو في  Einjstein and Menfeldولقد أوضح اينجيتين ومانفيلد . تسويقية

كزون على إيجاد الحل لبا ما يرالغالب أهم من حلها، وهذه النصيحة الهامة لمديري التسويق، لأم غا
التعريف  أنالكثير من الأفراد لا يدركون  كما أنمن توجيه السؤال الصحيح،  الصحيح أكثر

ع البيانات قبل جمبالمشكلة قد يكون أصعب من حلها، وعليه فإنه إذا ما تم البحث التسويقي في 
 1.على حل المشكلةتساعد  لنتعريف المشكلة تعريفا واضحا، فإن هذه البيانات سوف 

ويتضمن الخطة المرسومة لتحقيق الهدف بنموذج يتلاءم مع طبيعة المشكلة : تصميم الدراسة .ب 
وظروف وجودها، حيث يحدد الباحث إطار اتمع، ويعين بشكل مكتوب مصادر المعلومات 

يدا بين اللازمة لبحثه أو أساليب وطرق جمع البيانات، ويقوم بتحديد تكلفة البحث المبدئية، تمه
 2.التكلفة والهدف

تعتبر هذه المرحلة من أكثر المراحل تكلفة ووقعا في الأخطاء، فبمجرد الانتهاء من : جمع البيانات .ج 
تصميم البحث وتصميم العينة تبدأ عملية تجميع البيانات، وتعدد طرق تجميع البيانات بتعدد طرق 

نات المناسبة والملائمة لمنهج البحث إجراء البحوث، ومهمة الباحث هي اختيار طريقة جمع البيا
وتمكن أهمية هذه المرحلة في أنه لا يمكن الاطمئنان إلى نتائج البحث وتوصياته إلا إذا . المستخدم

اعتمد على بيانات ومعلومات صحيحة وموثوق فيها، لهذا تحتاج مرحلة جمع البيانات إلى رقابة 
نات الأولية من الميدان، كما يتطلب الأمر التأكد وسيطرة من جانب الباحث خاصة في حالة جمع البيا
 3.من كفاءة وجدية المصادر التي تقدم البيانات الثانوية

يسعى البحث بعد أن ينتهي فن جمع البيانات إلى إثبات تحقق أو عدم تحقق : تحليل وتفسير البيانات .د 
ليل البيانات التي الفرضيات التي تم وضعها كأساس يعتمد عليه الباحث، وهذا يتم من خلال تح

وتعد . ، حيث يختار الباحث طريقة التحليل التي تناسب مع طبيعة وأهداف البحثوبوبتجمعت 
هذه المرحلة من أهم المراحل باعتبارها تؤدي إلى وضع التقرير النهائي الذي يرفع إلى الإدارة العليا 

ومات واستنتاجات خاطئة، فإن والذي يتم في ضوئه اتخاذ القرارات، فإذا كان التقرير يتضمن معل

                                                 
  .49- 48يحه عيسى وآخرون، مرجع سبق ذكره، ص ص   1
  .220، ص 2002، مثر، مصر، التسويق الفعالطلعت أسعد عبد الحميد،   2
  .50- 49يحه عيسى وآخرون، مرجع سبق ذكره، ص ص   3
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وهناك عدة خطوات أساسية لا بد من إتباعها في . القرارات تكون خاطئة أيضا، والعكس صحيح
  1:مختلف المراحل هي

 دراسة النتائج الإحصائية؛ -
 فحص النتائج الإحصائية وتفهم معناها بالنسبة للمشكلة موضوع البحث؛ -
 اجات مبدئية؛التوصل في ضوء الخطوة السابقة إلى استنت -
 التحقق من دقة هذه الاستنتاجات وصدقها؛ -
 .وضع الاستنتاجات النهائية التي يعتمد عليها في وضع التوصيات -

بعد الانتهاء من تحليل البيانات وإثبات صحة آو عدم صحة الفروض، يقوم الباحث : تقديم النتائج. ه
 تقدم عند علاج المشكلة موضوع البحث، بتحديد النتائج التي تم التوصل إليها وصياغة التوصيات التي

ويجب أن تكون النتائج واضحة ومحددة بشكل دقيق ، كما يجب أن تكون التوصيات منطقية وقابلة 
  .للتنفيذ العملي

 
  المقصود بتقسيم السوق البنكي :  ثانيالالمطلب    

ائز التي تمكن من وضع البنكي ركيزة هامة من الرك السوق تقسيم التطرق لموضوعيمثل 
 ، لذلكتنفيذها إلىالذي يوصل  الإطارتمثل  أاالاستراتيجيات التسويقية لمختلف نشاطات البنك، كما 

  .سيتم من خلال هذا المطلب تناول مفهوم السوق البنكي وكذا مفهوم تقسيم السوق البنكي
 مفهوم السوق البنكي  -1

التي لديها الحاجة والرغبة  الأفراد والمؤسساتعة من مجمو"  يمثل السوق فإن كما أشرنا سابقا،
السوق  أنأي . المنتجون أولمنتجات معينة ولهم القدرة الشرائية لهذه المنتجات التي يقوم بعرضها البائعون 

المعلومين الذين لديهم حاجات معينة وقدرة شرائية معلومة وسلوك شرائي  الأفراديمثل مجموعة من 
  2"معلوم

  3: هناك متطلبات يجب توافرها حتى يصبح هناك سوقا وهي أن إلىتلر يشير كو و
 .المنظمات للمنتج أو الأفرادتوافر الحاجة لدى  •
 .توافر القدرة على شراء المنتج والمنظمات التي تعكس القوة الشرائية •

                                                 
  .51- 50يحه عيسى وآخرون، نفس المرجع السابق، ص ص  1
   2001، دار المناهج للنشر والتوزيع، عمان، الأساليب الكمية في التسويقثمان يوسف، الصميدعي محمود وردينة ع 2
  2000، دار ومكتبة الحامد للنشر، عمان،مدخل كمي وتحليلي: استراتيجيات التسويقالصميدعي محمود،   3
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 .والمنظمات لاستخدام قوم الشرائية للأفرادتوافر الاستعداد  •
 والمنظمات لشراء منتجات معينة الأفرادتوافر السلطة لدى  •

السوق البنكية فهي عبارة عن مجموعة من المستفيدين الحاليين  أما ، هذا بالنسبة للسوق بصفة عامة
والمستقبليين الذين لديهم الاستعداد للاستفادة من الخدمات المصرفية المقدمة وعليه فان للسوق المصرفية 

   1:عدة مقومات لابد من توفرها وهي 
 فر مؤسسات لديها القدرة والاستعداد لتقديم الخدمات المصرفية تو -
توفر الرغبة والقدرة لدى المؤسسات المصرفية على تقديم خدمات متنوعة تلبي حاجات ورغبات  -

 .المستفيدين
بشراء الخدمات  وإقناعهمسعي المؤسسات المصرفية للتأثير على المستفيدين بمختلف الوسائل وحثهم  -

 .المختلفةالمصرفية 
 .قطاع منهم لشراء المنتجات المصرفية من خدمات متنوعة أووجود استعداد لدى المستفيدين  -
 .قوى العرض والطلب تتحكم بالسوق المصرفية وتتحقق فيها عملية الاستفادة من الخدمات أن -

خلالها مزاولة  السوق المصرفية تمثل مجموعة من القطاعات السوقية التي يتم أنسبق  خلال مايتضح من 
على جمهور المستهلكين لغرض بيع الخدمات المصرفية المتوفرة لدى  والتأثيرالتسويقية المصرفية  الأنشطة

 .المؤسسات المصرفية المختلفة
 مفهوم تقسيم السوق البنكي  -2

تجاهلت الكثير من المؤسسات تقسيم السوق، وبالتالي كانت تتعامل معه ككتلة واحدة بالتركيز 
الانخفاض في  إلىالتعامل مع السوق ككل يؤدي  أنهو مشترك بين الزبائن، وحجتها في ذلك  ما على

لكامل  والترويج والتوزيع، وبالتالي تخفيض سعر البيع، لان هناك منتج واحد موجه الإنتاجتكلفة 
رتبط رأت معظم المؤسسات بان نجاحها م الأفراد أذواقوتطور  السوق، لكن مع التقدم التكنولوجي

ت المختلفة للزبائن بتجميعهم في ابمدى تقسيم الزبائن بفعالية، لان ذلك يساعدها على تلبية الحاج
   2.مجموعات حسب متطلبات وخصائص الشراء والتصرفات المشتركة بينهم

  

                                                 
  172، ص2005،عمان،1للنشر والتوزيع، ط ،دار المناهجمدخل استراتيجي كمي تحليلي: التسويق المصرفيالصميدعي وردينة عثمان يوسف،  1
، أطروحة دكتوراه في علوم التسيير دراسة حول الإستراتيجية التسويقية للمؤسسة العمومية الاقتصادية في محيط تنافسيلعلاوي عمر،  2

  134، ص2003/2004،المدرسة العليا للتجارة، 
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مجموعات مختلفة من  إلىالعمليات التي بواسطتها يتم تقسيم السوق "يقصد بتقسيم السوق   
 إلىالاستجابة  إلىتتميز هذه اموعات بان لها حاجات وخصائص متشاة تؤدي المستهلكين، كما 

  1"منتج معين أو برنامج تسويقي
تقسيم  إلى، 60مفهوم التقسيم في التسويق عبر الزمن فمن تسويق الحجم في بداية سنوات تطور   

سيم ذو مفهوم لقد أصبح التق .90وتسويق التميز لقطاع معين في سنوات  80 سنوات السوق في
  .استراتيجي أكثر منه عملي

يمثل كل منها مجموعة من العملاء  أقسام أوقطاعات  إلىيقصد بتقسيم السوق البنكي تجزئته   
خدمات مصرفية  إلىالمتشاين من حيث خصائص معينة كالسن والمهنة ومستوى التعليم والحاجة 

مستقلة يمكن  أسواققطاعات السوق بمثابة  أوء معينة، وفي هذه الحالة تعتبر هذه اموعات من العملا
المستهدف اختيار قطاع  لسوقيقصد با أخرىبعبارة . الوفاء باحتياجاا من خلال مزيج تسويقي واحد

. التسويقية المناسبة لكل قطاع الإستراتيجيةمن قطاعات السوق المصرفي للتعامل معه وتطوير  أكثر أو
خصائصهم، ومن ثم فهم مختلفون  بحقيقة الاختلاف بين العملاء في للإقرارويعتبر ذلك صحيحا نظرا 

  2.كذلك في احتياجام المالية والمصرفية
الهامة لمعالجة الزيادة الكبيرة في عدد العملاء وتنوع  الأسسحد أوتعد عملية تجزئة السوق   
بعد انتشار  نحاءلأاية لكافة البلاد، بل امتداد الخدمة المصرف أنحاءوانتشارهم الواسع في مختلف  فئام،

وتداخل المصالح السكانية والاقتصادية بين دول العالم  العملاء الوطنيين في كثير من مراكز العالم،
بفعل التيار الطبيعي لتطور  أوالتجارة العالمية  منظمةالمختلفة، سواء في ظل تيارات العولمة وما تضغط به 

  3.العالم
  
  
  
  
 

                                                 
1 Walker.O.C, Haer.W.B, John mand larreche.J.C, marketing strategy ; A decision focused approach, 4th 

edition, Mc Craw Hill,2003,p:151   
  130عوض بدير حداد،مرجع سبق ذكره، ص  2 

، بحث ألقي في الندوة الثالثة لإدارة الأزمات ، كلية ، أزمة عولمة النشاط المصرفيمحسن احمد الخضيري/د: راجع في هذا وللمزيد من التفصيل  3
  . 1998ة،جامعة عين شمس، القاهرة،التجار
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  وأهدافهتقسيم السوق البنكي  أبعاد:  ثالثالمطلب ال
      I- أبعاد تقسيم السوق  

منها الاعتبارات الخاصة ا، وهذه الزوايا  لالسوق البنكي من عدة زوايا، لك إلىيمكن النظر   
  :هي 

وبالتالي كافة المتغيرات والعوامل التي تميز هذا المكان، مثلا الظروف  البنك فيهالمكان الذي يعمل  -1
المميزة للدولة التي يعمل ا البنك كسوق ....  .والتكنولوجيةالاقتصادية والاجتماعية السياسية و

  .مصرفي
 أنواعأي مزيج الخدمات المصرفية الذي يقدم في هذا السوق من حيث  :الخدمات المصرفية -2

 .الخدمات المصرفية وجودا
وهناك قطاع  الأفرادهناك قطاع المستخدمون للخدمة المصرفية، ف أووهم المستهلكون  :العملاء -3

   1.القطاع التجاري، وبالطبع فان لكل قطاع احتياجاته ورغباته أوالمؤسسات 

العميل يتحصل على  أن اعتبارمرتبطة ببعضها البعض بصفة متكاملة على  الأبعادهذه  أنيمكن القول 
  .خدمة مصرفية معينة وفي مكان معين

التي تعتبر مهمة في هذا  الأخرىلعملاء دون تجاهل العوامل على ا كذلكتقسيم السوق البنكي يركز 
  .الإطار

II - أهداف تقسيم السوق 
  : أهدافتحقيق عدة  إلى السوق دف المؤسسات المصرفية من خلال عملية تقسيم

  .وتحديد السوق المستهدفة الأفضلذات المردود  أجزاء السوقتحديد  -1
 .تصميم واختيار مزيج تسويقي مناسب وفعال -2
 .وضع خطط واستراتيجيات مناسبة لكل قطاعات السوق -3
التنافسية في القطاعات المستهدفة وتحديد نقاط القوة ونقاط  الأنشطةالتعرف على  -4

 .الضعف لدى المؤسسات المصرفية المنافسة
استخدام طاقاا ومواردها بكفاءة عالية من خلال الموازنة بين الموارد المخصصة لكل  -5

 .ق وبين العوائد المتحققة من ذلك الجزءالسو أجزاءجزء من 
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تقديم خدمات متميزة والتي من خلالها تكسب رضا المستفيدين وتعزز ثقتهم ذه  -6
 .المؤسسات المصرفية

لكي تتمكن من تغيير وتحسين  أفضلتحديد العوامل المؤثرة والتغيرات التي تحدث بشكل  -7
 .خططها بفعالية وكفاءة عالية

 .تحقيقها في كل قطاع إلىعى التي تس الأهدافتحديد  -8
 .على كل قطاع تأثيرا الأكثرتحديد العوامل  -9

 .ستجابة لهللاتحديد طبيعة الخدمات المثار عليها الطلب في كل قطاع -10
 .في القطاع ااستبعاد الخدمات التي لا تلاقي رواج-11

  
  تقسيم السوق البنكي  أهمية:  رابعالمطلب ال

تسويقية، حيث تفيد نتائج  إستراتيجية لأيلراهن القلب المحرك تقسيم السوق في الوقت ا يعتبر
المعلومات المتحصل عليها  إلىبالإضافة   –الدراسات الخاصة بتقسيم السوق البنكي المسوقين وتمكنهم 

المستهلكين المختلفة في  توسلوكيامن تصميم وضبط عناصر المزيج التسويقي بما يتلاءم مع رغبات  –
  . ق المستهدفالسو أقسام إطار

ولا نستطيع الاستغناء عنه في  ،ه عنلا غنى  إبداعياوفنا  أساسيةيمثل التطبيق السليم لمفهوم التجزئة مهارة 
فالمصارف المتطورة والتي تعتمد . مستقبلا أوالوقت الحاضر في تسويق خدمات أي مؤسسة مالية حاضرا 

تقديم منتجات وخدمات جديدة للزبائن لا بد  تكون قادرة على لكي الحديثة االتكنولوجيعلى استخدام 
متخصصا ،  أمتستند على فكرة تجزئة السوق، بغض النظر عن طبيعة نشاط المصرف ، تجاريا  أنلها من 
الفعال في رسم السياسات التسويقية للمصرف مهما  أثرهمحدودا في عملياته،لان لمفهوم التجزئة  أمشاملا 

  1 .كان نشاطه
  2:السوق على عدة حقائق نذكر منها تستند فكرة تقسيم

وفقا لحاجام ورغبام، والعوامل المؤثرة عليهم سواء  أجزاء أوعدة فئات  إلىالزبائن يمكن تقسيمهم  أن
  .عوامل تخص الزبون نفسه أوكانت عوامل خارجية 
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متوافقا مع  يأتيجهد من جانب المصرف  بأيسوف يرحب ) جزء(الزبون من أي فئة  أن -1
 . كان يرغب في الحصول عليهاتيورغباته، ويحقق المنافع الحاجاته 

المستهدفة والفرص السوقية  الأسواقوتحديد  الأسواقالهدف الرئيس للمصرف هو اختيار  أن -2
والبرامج الكفيلة باجتذاب زبائن جدد والمحافظة على الزبائن  الأساليب وإتباعالمتاحة والمرتقبة 

 .مرار في السوق والصمود بوجه المنافسةالحاليين بما يضمن للمصرف الاست
تجزئة السوق تسمح للمصرف تحديد وتوجيه سياساته الخاصة والمزيج التسويقي الذي من  أن -3

 .إليهاالمصرف التي يسعى  أهدافخلاله يتمكن من خدمة الزبائن وتحقيق 
 .العليا على تحديد الاستراتيجيات المناسبة لكل قطاع الإدارةتساعد  -4
تحقيقها في كل قطاع وتوفير المستلزمات  إلىالتي تسعى  تحديد الأهدافمن  ارةالإدتتمكن  -5

 .المناسبة لذلك
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  



 58الصفحة                                               تقسيم السوق البنكي      : الفصل الثاني
 

 

 

  ومتطلبات تقسيم السوق البنكي  أسس: المبحث الثالث 
 ،فإن مفهوم تقسيم السوق البنكي ظهر نتيجة لعدم تجانس مجموعات العملاء ،كما سبق الإشارة

ئة من اما على البنوك من أجل الوصول إلى تحقيق أهدافها و خدمة أكبر فو من ثم فقد أصبح لز
  .القيام بعملية التقسيم السوقي للعملاء إلى فئات وفقا لحاجام و رغبام المتشاة  ،الزبائن

و من أهمها الأسس  ،تستخدم البنوك عدة أسس أو معايير على أساسها يتم تقسيم السوق البنكي
كما أنه من الضروري التطرق إلى متطلبات و شروط . السلوكية و النفسية  ،غرافيةالديم ،الجغرافية

  .من أجل الوصول إلى تحقيق التقسيم الفعال و المربح  ،تقسيم السوق البنكي
  

  تقسيم السوق البنكي  أسس:  الأولالمطلب 
يحدد  أنن ومعايير تقسيم وتجزئة السوق البنكي جعل من الصعوبة بمكا أسستعدد وتنوع  إن

يرتكز عليه من اجل الوصول  أننوع من العوامل يجب  وأييختار في تقسيمه  الأساليبالبنك أي 
  .التقسيم المطلوب إلى

  :تقسيم السوق يمكن وضعها في ثلاث مجموعات هي  أسس أن إلى  Kotlerيشير كوتلر 
  الجغرافية  الأسس -1
 الديمغرافية  الأسس -2
 السلوكية  الأسس -3

 البنكمعدل الاستخدام والولاء للخدمة و الخدمة،ن المنافع المتوقعة من أب Skimer لمث يرى البعض و
يمكن  الأسسن هذه أب  )Romeو  Aker(تجزئة السوق، كما يجد كل من  أسسيمكن اعتبارها من 

  :مجموعتين رئيسيتين هما  إلىتقسيمها 
  . العامة وتضم المتغيرات الجغرافية والديمغرافية والسلوكية الأسس -1
المنافع المتوقعة ومعدل الاستخدام والولاء للخدمة  :مثل) الخدمة(الخاصة والمرتبطة بالمنتج  الأسس -2

 1الخ .....الخ.والمصرف
  : يأتيالمستخدمة في تقسيم السوق البنكي وذلك كما  الأسسسيتم تناول 
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I. البنكيتقسيم السوق لالعامة  الأسس 
ا عند تقسيم سوق  الأخذالخصائص يتم  أو العامة مجموعة من المتغيرات الأسستشمل 

  الخدمة البنكية وهي 
  المتغيرات الجغرافية  -1

العوامل التي يؤخذ ا في تقسيم السوق البنكي،  أهممن تعتبر المتغيرات الجغرافية 
كما هو  ،جغرافية متعددة مناطق إلىعندما يكون السوق مقسما  الأساسويستخدم هذا 
 أو ،محافظة في نفس الدولة أومن ولاية  أكثر وأ ،من دولة أكثرفي  الأسواقالحال في تعدد 

المنطقة الجغرافية عادة ما تؤثر على خصائص السكان في  أنحيث . مدينة أو إقليممن  أكثر
  1.المنطقة

ذلك أن  ،ريفي وهذا مؤشر مهم جدا أمكذلك مما يؤثر جغرافيا طبيعة السكن، حضري 
التعامل  أنا يعني مملا يقارن بالوقت المتاح للموظف العمومي، الوقت المتاح للفلاح مثلا قد 

قد يتطلب خصوصية معينة من حيث الوقت، ومعرفته بالتعاملات  ينمع فئة الفلاح
كذلك يؤخذ بالاعتبار متغير الكثافة السكانية .المصرفية، ثقافة الزبون وغيرها من الاعتبارات

الذين يقطنون المدينة الواحدة  الأفرادذلك بعدد  ويعبر عن الواحدة،المدينة  أوفي المنطقة 
  2 .العمل على تقديم الخدمات المصرفية لهمالأمر مثلا، وهل يستوجب 

  المتغيرات الديمغرافية  -2
وربما  ،للأولىبالنسبة  أهميةن المتغيرات الديمغرافية لا تقل إف الجغرافية، للأسس بالإضافة

يقسم السوق  الأسسمن خلال هذه . الأهميةفي تفوقها  يعتبرها نالكتاب م بعض أحيانا
، الثقافة الأسرةحياة  ، دورة، الدخل و المهنةالأسرة ، العمر، حجمالمصرفي حسب الجنس

  ..........،والجنسية ومستوى التعليم
نه استخدم لفترة أ، نرى )رجال ونساء(الجنس  أساسمثلا التقسيم على  أخدنا فإذا

ثير من الحالات التي تتعلق بالعديد من السلع والخدمات طويلة ولا يزال يستخدم في ك
لكن استخدام هذا التقسيم  .لاقة ومستحضرات التجميل والاتكالملابس وخدمات الح
جيدا بالنسبة للسلع  أساساالبنكية، حيث يعتبر الدخل  الأعماليعتبر محدودا في مجال 
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من متغير ديمغرافي  أكثراستخدام  نيةإمكا إلى الإشارةكما تجدر . والخدمات السالفة الذكر
  1.قطاعات إلىفي تقسيم السوق 

  .الديمغرافية للأسسلشكل التالي يبين نموذج تقسيم السوق البنكية وفقا او
  

  الديمغرافية  للأسسنموذج تجزئة السوق البنكية وفقا  :)4-2( شكل رقم
                                              العمر                                                   
  سنة  65فوق الـ             سنة 65- 40     سنة  39تحت

شباب منخفض 
  الدخل 

متوسط العمر ذو دخل 
  منخفض

$ 16000اقل من  متقاعد ذو دخل منخفض   

شباب متوسط 
  الدخل 

متوسط العمر ذو دخل 
  متوسط

 إلى$ 16000من  متقاعد ذو دخل متوسط 
44000$  

الدخل      

شباب ذوي دخل 
  عالي 

$44000فوق   متقاعد ذو دخل عال متوسط العمر ذو دخل عال   

  181:، صمرجع سبق ذكره اتيجي،كمي وتحليليمدخل استر: التسويق المصرفيالصميدعي وردينة ، : المصدر 

                        
 من المؤسسات المالية عملت على تقديم خدمات بنكية متوافقة ن هناك الكثيرأوتشير بعض الدراسات ب

   2:مع الخصائص  الديمغرافية للزبائن ومن هذه الخدمات نقدم ما يلي 
فرع لمصرف  أولالفروع التي تتعامل مع النساء فقط ،فلقد تم افتتاح  بإيجادقامت المصارف الانجليزية 

 .1964نسائي في انجلترا عام 
المعلومات التي  إلىوذلك استنادا  1975صرف نسائي في الولايات المتحدة عام م أول إنشاءتم  •

بان هناك الكثير من النساء يفضلن  أظهرتتم الحصول عليها من خلال دراسة السوق والتي 
لهن مصرفا مستقلا يتعاملن ويحتفظن  أنالتعامل مع هذا النوع من المصارف لشعورهن 

 .بحسابان لديه
فلقد حاولت الاعتماد على عامل العمر وذلك من خلال التركيز  الألمانيةلمصارف بالنسبة ل أما •

 .المختلفةعلى اختلاف السن في تقديم تشكيلة متنوعة من الخدمات المصرفية للفئات العمرية 
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" هيا"بافتتاح فرع بنك الطفل في مركز  1993خلال عام  الأردني الإسكانكما قام بنك  •
 .في المنطقة العربية مصرفيةبادرة  أولوالذي يعد  الثقافي في مدينة عمان

تقديم : قامت المصارف الانجليزية بتقسيم السوق وفقا للمناسبات الدينية والاجتماعية والموسمية •
ودائع " خدمات للمهتمين بالاحتفال السنوي وبأعياد الميلاد حيث فتحت خدمة جديدة اسمها 

في هذه الحسابات طول العام ولا يجوز  لأفراداويتم من خلالها قبول ودائع " الكريسمس
 .في اية شهر ديسمبر من كل عام إلاالسحب منها 

وذلك  ،الإسلاميةالشريعة  مبادئ مصارف تتعامل وفق تكوين إلى الإسلاميةلقد سعت الدول  •
ن أمصارف ربوية و أاالمصارف التجارية على  إلىونظرم  ،الإسلاميةلتمسك الناس بالشريعة 

لم يكن  ذلكقبل  لأم،  هاتعامل معللالكثير من الزبائن  دفعهذا النوع من المصارف  يجادإ
 .لديهم استعداد  ولا قناعة في التعامل مع المؤسسات المصرفية

  المتغيرات السلوكية -3
، الأخرىالمتغيرات قياسا بالنسبة للمتغيرات  وأصعب أهمتعتبر المتغيرات السلوكية والنفسية من 

نه من الصعب التعرف أالسوق، كذلك يؤكد الباحثون على  تقسيموعلى  الأفرادتؤثر على سلوك  الأ
 أفعال ردوديمكن ملاحظتها والاستدلال عليها من خلال  وإنما ،على الخصائص النفسية والسلوكية

  .الزبائن ظاهريا
  :1تجاه يكونام التقسيمات السوقية استخد أنيمكن القول 

نتيجة للتغير  لأخرىالمتغيرات السلوكية عرضة للتغيير والتبديل من فترة  أن حيث :متوقعسلوك  
 .في الظروف والمتغيرات المختلفة في البيئة

التقسيم السلوكي يسمح باستخدام الاتصال الفاعل بين  إجراءات أنذلك : التفاعل مع الزبائن  
تكون  أن أوالاتصال المتاحة،  وباستخدام مختلف وسائل ،الزبائن والمنظمات المالية والمصرفية

 .الزبائن أمامالعلاقة واضحة من خلال استخدام الخدمات المصرفية المتاحة 
وهذا ما يفترض الحصول عليه من معلومات حول مستقبل : توقعات لحاجات السوق المستقبلية  

تياطات الاستعداد له اة الاح أيضاالزبون مستقبلا، وما يفترض  إليهالسوق وما سيؤول 
 .الفعلية والجديدة في السوق

تصمم  أنوهذا ما يتم عن طريق النماذج المختلفة من الزبائن، فالخدمات يمكن : مناسبة التطبيق  
 .وتعد بما يتناسب والتغيرات الحاصلة في حاجات وطلبات الزبائن
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مخاوف من عدم إلاّ أن هناك  ،وعلى الرغم من سهولة اعتماد المتغيرات العامة في تقسيم الأسواق
 أنعرفنا  إذاوبخاصة  ،السوق أجزاءقدرة تلك المتغيرات على تفسير السلوك الاستهلاكي ضمن 

تلك للسوق بسبب صعوبة قياس  تقسيمهاتستبعد المتغيرات النفسية والسلوكية عند  البنوكمعظم 
 أجزاءتفرقة بين وبالتالي صعوبة الاعتماد عليها بوصفها خصائص لل ،المتغيرات النفسية والسلوكية

   1.السوق
II. البنكي قسيم السوقلتالخاصة  الأسس 

قطاعات من العملاء على  إلىلتقسيم السوق  إمكانيةما تكون هناك دعن الأسستستخدم هذه 
  2 .واتجاهام نحوها ودرجة استخدامهم لها ،الخدمة أومعرفتهم بالسلعة  أساس
  :فيما يلي  الأسسهذه  إيجازيمكن 
   عةالمتوقالمنافع  -1

تحديد ما يسعى وما يرغب الزبائن  ،الفوائد المتوقعة أويتطلب تقسيم السوق حسب المنافع 
  .تحقيقه من خلال المنافع باستخدام السلع والخدمات التي يشتروا

عملية التقسيم لتحديد المنافع التي يبحث عنها المستفيدون من الخدمة  إجراء الأمر لذلك يقتضي
  .لتي تبحث عنها كل فئة من فئات المستفيدينوتحديد نوع المنفعة ا

 والمعتمد على المنافع المتوقعة للخدمة ه تقسيمال أن إلىكما تشير الكثير من الدراسات التسويقية 
وللحملات  ،وتطوير للمنتج ،تشمل عملية تخطيط لأاوجهة نظر تسويقية،  مندائما  الأفضل
   3.للأفرادكبر قدر ممكن من المنافع أ خدمات مصرفية جديدة تحقق وإيجاد ،الترويجية

  حجم الاستخدام  أومعدل الاستخدام  -2
كون  أم ،عالية وعلى نحو مكثف وكثير أاوهل  ،أي درجة التعامل بين الزبائن والمصارف

   4.واطئا أوالاستخدام معتدلا 
بائن وبالتالي من خلال هذا المعيار يتمكن البنك من معرفة وقياس درجة التعامل مع كل فئة من الز

  .وتصميم المزيج التسويقي المناسب للفئة التي تمثل اكبر معدل استخدام إعدادتركيز الاهتمام على 
  

                                                 
  183الصميدعي وردينة، التسويق المصرفي ، نفس المرجع السابق ، ص 1
  135عوض بدير الحداد ، مرجع سبق ذكره ، ص  2
  184،  183 يق المصرفي ، مرجع سبق ذكره، ص صينة ، التسوالصميدعي ورد 3
  . 78، مرجع سبق ذكره، صتيسير العجارمة 4



 63الصفحة                                               تقسيم السوق البنكي      : الفصل الثاني
 

 

 

  الولاء  -3
وفريق  ،وآخرين ذوي ولاء محدود ،عملاء ذوي ولاء مرتفع إلىوينقسم العملاء من هذه الناحية 

   1.منتجات معينة أوليس لديه ولاء لسلع 
 تقسيملل كأساسيكونوا حذرين في استخدامهم للولاء  أن البنكصصين في لكن ينبغي على المتخ

ن الولاء لديهم لا يرتبط بمستوى معين لأ ،وذلك ناتج من صعوبة تحديد الولاء الحقيقي لدى الزبائن
قد يكون الولاء من خلال  وإنمامعين،  بنكالمتعامل مع  أوالذي تحققه الخدمة  الإشباع أو ،من الرضا

السكن  أو ،وقرب المصرف من مكان العمل ،البنكوالعاملين في  ،والأقارب ،صدقاءالأتأثير 
    2.ن هذا الولاء يكون ضعيفا وقد يتغير بتغير العامل المؤثرأالخ و.....

  
  متطلبات تقسيم السوق البنكي : المطلب الثاني 

 الهذ الفعال قسيمالتالوصول لتحقيق  إلىالموجودة في سوق معينة تعمل كل المؤسسات البنكية 
تغطي  أن الأحوالحال من  بأيولا تستطيع  ،تعمل في سوق متسع بأا لإدراكقطاعات،  إلىالسوق 

  .كل حاجات ورغبات المستهلكين
  :متطلبات يمكن ذكرها فيما يلي أولكي تكون التجزئة فعالة يجب توفر عدة شروط 

تحديد وقياس  إمكانيةقياس أي تتوفر يكون القطاع السوقي قابل لل أنيجب :  القابلية للقياس -1
بصفات ديموغرافية ونفسية  الأجزاءيكون من الممكن تمييز هذه  أنالأجزاء في السوق الكلي ويجب 
جغرافية وديمغرافية  لأسسالمقسمة وفق  فالأجزاءقياسها ،  إمكانعن السوق الكلي مما يساعد في 
   3.نفسية وسلوكية أسسة على الموصوف بالأجزاءتكون عملية قياسها سهلة مقارنة 

القطاعات التي تم اختيارها في السوق المصرفي قطاعات كبيرة ومربحة  أنبمعنى : حجم السوق -2
   4.بالنسبة للبنك بالدرجة التي تبرر توجيه الجهود التسويقية والميزانية المتفقة عليها

زبائن لهم حاجات متجانسة تكون الأجزاء المشخصة مؤلفة من  أنلتحقيق الفعالية يجب  :التجانس -3
   5.نسبيا في الجزء الواحد ولكنها مختلفة كثيرا عن الحاجات في الأجزاء الأخرى

                                                 
  136عوض بدير الحداد، مرجع سبق ذكره ، ص  1
  185، مرجع سبق ذكره ، ص، التسويق المصرفيالصميدعي وردينة 2
  176مرجع سبق ذكره، ص 3
  143بدير الحداد ، مرجع سبق ذكره، صعوض  4
  84سير العجارمة ، مرجع سبق ذكره، صتي 5
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الناتجة عن  الأجزاءتكون  أنعند القيام بتجزئة السوق ن يجب  :القطاع إلىسهولة الوصول  -4
الناحية العملية مستهدفة ومن ثم يمكن من  كأسواقما اختيرت  إذا إليهامن الممكن الوصول التجزئة 

    1.توجيه وتنفيذ المزيج التسويقي المناسب لها
والقدرات المالية الكافية لكي يتمكن  الإمكانياتتتوفر للبنك  أنيجب  :اللازمةتوفر الإمكانيات  -5

والتسويقية اللازمة لقياس الخصائص  الإداريةمن وضع برامجه موضع التنفيذ مثل توافر الكفاءات 
   2.السوق أجزاءمن المميزة لكل جزء 

التسويقية الموجه  بالأنشطةيكون القطاع السوقي المختار متجاوبا ويتأثر  أنيجب  :القطاعتجاوب  -6
    3.له، على اعتبار انه يمثل سوق مستهدف

  
  
 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 
 
  

                                                 
  177الصميدعي وردينة ، التسويق المصرفي، مرجع سبق ذكره ، ص   1
  177نفس المرجع السابق ، ص   2
  177نفس المرجع السابق، ص 3
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  الفصل خلاصة
  

قيقي التي تعتبر رأس المال الح ة البنكبنكي في مفهومه الحديث تطوير سمعيتطلب التسويق ال
تكوين هوية خاصة تضم كل وإن اختيار موقع نوعي متمايز،  حيث ،و المصرفية للمؤسسة المالية
وتخصيص الوسائل والإمكانيات التجارية لتفضيل موقع معين في السوق، يمثل الأطوار  ،متعاملي البنك

  .ة البنك وسمع ةوالمراحل الأساسية لعملية تكوين صور
ووضع  تبنيللتسويق البنكي في المستقبل هي تعظيم تنافسيته من خلال كذلك من التحديات الجوهرية 

ة وواضحة تمكنه من الوصول إلى اختيار قنوات التوزيع المناسبة والتقسيم الفعال ئمإستراتيجية ملا
الذي يعتمد كمادة أولية تسيير المعلومات  ،للزبائن، وهذا الأمر لا يتأتى إلا بتطبيق التسويق المتطور

 .وإعداد طرق جديدة للاتصال مع القسم الجديد للزبائن تقسيمها،ية، تحديث الأسواق التي يتم التجار
البنك دورا بالغ الأهمية في التعرف على أهم التقسيمات التي من الممكن في تلعب دراسة السوق و

  . الحصول عليها لتحقيق التموقع و الاستهداف المناسبين في ظل توفر الكفاءات اللازمة 
نه لا يمكن للبنك الوصول إلى الاستهداف دون إيجاد تقسيم سوقي فعال ومربح أ كن القوليم

  .مبني على أسس ومعايير واضحة ونابعة من الأهداف المسطرة من طرف البنك
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  استراتيجيات التسويق البنكي: الفصل الثالث
  تمهيد 

بمرحلة انتقال نحو اقتصاد  ،في الوقت الراهن ر أغلب اقتصاديات الدول خاصة النامية منهاتم
من أجل تحقيق الانفتاح الاقتصادي، وضمان التفاعل المستمر بين مختلف النشاطات  ،مفتوح على السوق

  .ن فيها تدخل الدولة في حدود معينة فقطالاقتصادية وآليات السوق التي يكو
إستراتيجية  لتحقيق هذا الغرض، فإن البنوك باعتبارها عنصرا فعالا في هذا اال، يتحتم عليها تبني

من تحديد التوجهات الممكنة بطريقة مناسبة تؤدي إلى تطبيق المفاهيم والمبادئ  هاتسويقية فعالة تمكن
، الجيد في السوقوالتموقع  الاستهداف ااتخاذ القرارات التي تضمن له وبالتالي ،ستراتيجيةالإالخاصة ب

وفي الأخير اقتراح الأقسام  ،وكذا إعداد سياسات خاصة بتطوير وتحديد الأهداف المتوسطة الأجل
، من أجل الوصول إلى صياغة المستهدفة التي تمثل أولويات بالنسبة للأفعال والتحركات التجارية  للبنك

   . ة خاصة بكل قسمإستراتيجي
بدراسة  ؛مختلف عناصر السياسة التسويقية للبنك دراسةمن خلال هذا الفصل سيتم لذلك  
التطرق في الأخير و ،ة إعداد ووضع الاستراتيجيات الخاصة بالبنكيتناول عملثم لبنكي، االمزيج التسويقي 

بار خصوصيات هذه المؤسسة بعين الاعت مع الأخذإلى مختلف الاستراتيجيات التي يطبقها  البنك 
  .صرفيةالم
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  المزيج التسويقي البنكي: المبحث الأول
المنتج أو الخدمة،  - المزيج التسويقي عن محاولة البنك دمج أو مزج أربعة عناصر أساسية يعبر

محدد و  من أجل تقديمها للزبائن بطريقة تمكن من عرض  هذا المزيج لقطاع -و التوزيع ،السعر، الترويج
تحقيق هذا الغرض من شأنه جعل الزبائن يقبلون على شراء ومستهدف في السوق عرضا جذابا، 

كذلك يجب أن تولي مديرية التسويق في البنك . منتجات وخدمات البنك دون الحاجة إلى الضغط عليهم
تياجات ورغبات أهمية كبيرة إلى عملية خلق وإحداث التوافق باستمراريين عناصر المزيج التسويقي واح

  . الزبائن
 ،أنه تم استحداث عناصر جديدة مكونة للمزيج التسويقي البنكيأيضا، كما تجدر الإشارة 

والتكنولوجيا التي  ،وهي المعلومة، المورد البشري، الإمداد ؛تختلف عن عناصر المزيج التسويقي التقليدي
  .تدخل في تكوين العناصر الثلاثة السالفة الذكر

  
  الخدمات  /سياسة المنتجات: ولالمطلب الأ

يحتل المنتج أهمية كبيرة ضمن المزيج التسويقي وبالتالي على صعيد الإستراتيجيات التسويقية 
والفعاليات التسويقية، ويعتبر  كافة الأنشطةدمة الأساس الذي تقوم عليه الخ /المنتج  يمثلالمختلفة، حيث 

   1أحد الأعمدة المهمة لهذه الأنشطة
الخدمات هي سبب وجود البنك ويتمحور حولها بقية عناصر المزيج التسويق، كما يتضح /جات والمنت 

     . والذي يمثل عناصر المزيج التسويقي، 2من خلال الشكل التالي
  عناصر المزيج التسويقي البنكي ): 1-3(الشكل رقم                         
  
  
  
  
  

  164رجع سبق ذكره، ص عوض يدير الحداد، م: المصدر           
  

                                                 
  238، مرجع سبق ذكره، ص مدخل استراتيجي، كمي، تحليلي: التسويق المصرفيمحمود جاسم الصميدي وآخرون،  1
  164عوض يدير الحداد، مرجع سبق ذكره، ص 2

 )الخدمات المصرفية(المنتجات 

 
 عيرالتس

  
 الترويج 

  
 التوزيع
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  تقديم الخدمات البنكية للسوق إستراتيجية -1
السوق البنكي،  ىلآخر على مستو ت التي تطرح من حينلقد فرضت التغيرات والإشكالا 

مع  تتناسبواتخاذ الإجراءات اللازمة من خلال وضع وتصميم برامج تسويقية   معها، ضرورة التأقلم
 و البنكية الخدمات / المنتجات بين مستمرغية الوصول إلى إحداث ربط للزبائن، بالحاجات المتزايدة 

  .حاجات السوق
  المنتجات /  الأسواقمصفوفة  –أ 

يوضح الشكل التالي المصفوفة التي تربط الأسواق بالمنتجات الخدمات من خلال أربع     
  .  ، وذلك كما يلي استراتيجيات بديلة تتعامل مع السوق البنكي

  المنتجات/ مصفوفة الأسواق :  )2 - 3( شكل رقم                      
  
  
  

  
  التغلغل في السوق

  

  
  تنمية السوق

  
  

  
  تطوير المنتجات

  
  

  
  التنويع

  170عوض بدير الحداد، مرجع سبق ذكره،ص: المصدر                
  :هناك أربع مربعات تتضمن ما يلي فإن ؛كما يتضح من خلال المصفوفة 

  التغلغل في السوقإستراتجية  •
والسعر التنافسي والتركيز  ،وزيادة فاعلية التوزيع ،تهدف إلى زيادة المبيعات باستخدام الترويج     

  1وتدريب وتطوير الأفراد دون تعديل في الخدمة ،وتطوير العمليات ،على خدمات الزبون

                                                 
  . 173جع سبق ذكره، ص تيسير العجارمة، مر 1

الأسواق

 جديدةحالية

لية
حا

 
دة

جدي
 

 المنتجات
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  إستراتيجية تنمية السوق •
ث عن أسواق جديدة وعملاء جدد يمكنها بنك في ظل هذه الإستراتيجية البحالينبغي على   

  .الوفاء باحتياجاتهم المالية والبنكية عن طريق الخدمات الحالية التي يقدمها البنك
كنهم الاستفادة من يمفمن ناحية يمكن لإدارة البنك أن تبحث عما إذا كان هناك عملاء متوقعون 

طريق جذب هؤلاء العملاء الجدد إلى فيها البنك عن  لتي يوجدخدمات البنك الحالية في المنطقة ا
يمكن أن تقدم  ، فإنهفمثلا إذا كان البنك يقدم خدمات اقتراض للتجارة ورجال الأعمال؛ البنك

ومن جهة أخرى يمكن للبنوك أن تفكر في فتح .  وغيرهم...  ،والمهندسين ،نفس الخدمات للأطباء
تتواجد فيها، وذلك للوصول إلى عملاء فروع جديدة أو أجهزة صرف آلي متعددة في المناطق التي 

فتح فروع جديدة في الخارج أو حتى في مناطق جغرافية وأخيرا يمكن للبنك . آخرين في هذه المناطق
  1.أخرى في نفس البلد

  إستراتيجية تطوير الخدمات •
وتعزيز مبيعات الشركة، يتم تحسين الخدمة وإدخال  ،لحاجات الزبائن جل الاستجابةأمن  

  2. خدمة جديدة كليا إلى السوق نفسهيمجوهرية عليها أو تقد تعديلات

 خدمات جديدة كلية وقد يفضل التعديل أو التطوير في الخدمات البنكية الحالية عن تقديم    
ومع ذلك فهناك ضرورة لدراسة تأثير  ،كن أن يتعرض لها البنكيمحجم المخاطر التي  لتقليل ،للسوق

لتجارية على البنك، وقد تأخذ أشكال تطوير الخدمات البنكية الحالية هذه التعديلات من الناحية ا
  3:العديد من الجوانب منها

إلى تحسين درجة الثقة في التطوير في جودة الخدمات البنكية المقدمة للعملاء، حيث يؤدي ذلك  -
  .البنك والخدمات التي يقدمها

الفوائد  أوف ذلك إلى زيادة المنافع تحسين أو تطوير ملامح أو مواصفات الخدمة المصرفية، ويهد -
المتوقعة من الخدمة الحالية التي يقدمها البنك، على سبيل المثال فإن إضافة خدمات جديدة إلى 
بطاقة الصرف الآلي تؤدي إلى تعميق مزيج الخدمات بدلا من التعامل في عدد محدود من 

الآلي في دفع فواتير الكهرباء الخدمات، ومن جوانب تلك الخدمة مثلا استخدام بطاقة الصرف 
 .والهاتف ودفع قسط القرض وهكذا

                                                 
  .171عوض يدير الحداد، مرجع سبق ذكره، ص  1
  .173تيسير العجارمة، مرجع سبق ذكره، ص  2
  .172عوض بدير الحداد، مرجع سبق ذكره، ص  3
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ويمكن ملاحظة ذلك بوضوح في قيام مديري الفروع . تحسبن أو تعديل أسلوب تقديم الخدمة -

هو  اأماكنهم ومكاتبهم، أو تخصيص بعض الموظفين لعملاء معينين كم بزيارة كبار العملاء في
  Private Bankingـيعرف ب الحال فيما

  إستراتيجية التنويع في تقديم الخدمات  •
وقد يكون التنويع مترابطا من نفس تشكيلة  ،بموجبها تكون إستراتيجية الخدمة والسوق مختلفة 

  . 1وبأساليب وتكنولوجيا جديدةكليا  االخدمة الحالية، أو مختلف
أن يعمل في مجالات أو  ،ويمارس نشاط التأمين ،على سبيل المثال، يمكن أن يملك البنك شركة تأمين

  2.أو في مجال خدمات السفر والسياحة وغير ذلك ،العقارات

وتحليل وبشكل  ،ولي التسويق بالبنك تشخيصؤأنه يجب على مس ،ستخلص مما سبقنيمكن أن 
لمتطلبات وحاجات الزبائن المتطورة  متهاءملاومدى  ،مستمر وضعية عناصر مزيج الخدمات البنكية

التساؤل دائما عن المزايا  والفوائد التي تقدمها الخدمة البنكية من جهة، وعن  والمتغيرة، حيث ينبغي
  . الزبون عن هذه الفوائد من جهة أخرى ورضارغبة 

  النمو السوقي/ مصفوفة الحصة السوقية  -ب
الاستشارية، حيث تم تصميم هذه أي مجموعة بوسطن  ∗ BCGأيضا مصفوفة  وتسمى

عتبر من أقدم وأبسط ت، وBCGمن طرف مكتب  من القرن الماضي المصفوفة في سنوات الستينات
  :هما  تتمحور المصفوفة حول متغيرين إستراتيجيين . نماذج التحليل لمحفظة النشاطات

  .نمو لقسم النشاط المعني بالتحليلالمعدل  -
  3مؤسسة والمتعلقة ذا القسمللالحصة السوقية  -

ومختلف الاختيارات الإستراتيجية ) المنتج( مة تعبر هذه المصفوفة عن مدى قوة أو ضعف الخد
  .مختلف الوضعيات المطروحةو  التي تعتمدها المؤسسة، والشكل التالي يوضح المصفوفة

  
  
  
  

                                                 
  173تيسير العجارمة، مرجع سبق ذكره، ص  1
  173عوض بدير الحداد، مرجع سبق ذكره، ص  2

∗  BCG: BOSTON CONSULTING GROUP   
3 Strategor : politique générale de l’entreprise, 3eme  édition, dunod ; paris ;1997 ;p105. 
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 معدل النمو لقسم النشاط / مصفوفة الحصة السوقية : )3-3(شكل رقم        
  

   عالية                                                                                       
      )؟(ستقرارالاعدم 

  
ويتطلب استثمارات  الخدمة متأرجحيكون مركز 

ت أقدام يوجهود تسويقية كبيرة من أجل تثب
الخدمة في السوق، وأن التدفق النقدي سيكون 

كبير، وقد يتدهور وضع الخدمة  بشكلسالبا 
  وتخرج من السوق

  
  
  

  النجومية 
  
 ،وحصة سوقية عالية ،ع الخدمة بمبيعات عاليةتتمت 

ومعدل نمو سوقي عال،  ،مع تدفق نقدي ايجابي
وتحقيق حصة  ،يساعد على تعزيز مركز الخدمة

سوقية أعلى، أو أن البنك يفضل حصاد النقد في 
  هذه المرحلة وجعلها مرحلة نضج مبكرة

  

  الضعف
   
  

يا يكون مركز الخدمة ضعيفا والتدفق النقدي سلب
فيه تعد بمثابة  استثماراتأو معتدل ايجابي، وان أي 

لكنن .فخ للنقد ويكون من أرجح سحب الخدمة
مرحلة قد يعاد تنشيط حياتها مرة أخرى وينتقل إلى 

  .عبر إستراتيجيات النموالتقديم 
  
  
  
  

  التدفق النقدي
  
  

تتمتع الخدمة بحصة سوقية عالية وتدفق نقدي 
دل النمو السوقي مما ايجابي عال مع انخفاض مع

يجعل هذه المرحلة مواتية لحصاد اكبر نقد ممكن من 
مبيعات الخدمة حيث تكون الكلفة في أدنى 

  .مستوياتها والحصة السوقية عالية

  .17تيسير العجارمة، مرجع سبق ذكره، ص: المصدر                   
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  جاذبية الصناعة/ مصفوفة المركز التنافسي  -ج
، وهذا النموذج بخص شركة جنرال Mc Kinsey كتريمصفوفة ماك وتسمى أيضا 

  : ترتكز هذه المصفوفة على عاملين للتحليل هما. إلكتريك
الجاذبيات التي تميز كل سوق، أين يقاوم كل قسم  استراتيجي من أقسام : بالنسبة للمحيط -

  .المؤسسة بداخله
 1.مقارنة بمنافسيها عمالهاأالوضعية التي تحتلها بالنسبة بقوة : بالنسبة للمؤسسة -

السالفة الذكر، وقد  BCGجاءت هذه المصفوفة كمحاولة لتغطية النقص الذي وجد في مصفوفة   
  .تم تطوير هذه الأخيرة في سنوات الثمانينات

جاذبية الصناعة بمصفوفة السياسة المرشدة، تضم تسع )/ المركز التنافسي ( سميت مصفوفة قوة أعمال 
  2.وحدة الأعمال أوناول كل حالة من الحالات التي تكون فيها الخدمة استراتيجيات تت

  3:كما اقترح النموذج ثلاث خيارات إستراتجية رئيسية

التطور الطبيعي والذي يتطلب استغلال كل الموارد الضرورية لمتابعة التطور، والمتعلق بالنشاطات التي 
  .ا تضم مجموع الأقسام في مرحلة الانطلاقتكون فيها المؤسسة في وضعية تنافسية قوية، لكن أيض

التطور الاختياري للنشاطات ذات الوضعية التنافسية المتوسطة، الضعيفة نوعا ما، حيث أن  •
 .وبالتالي مرد ودية جيدة ،الهدف هو تحقيق وضعية جيدة

وكذا الوضعية التنافسية الضعيفة بالنسبة  ،الانسحاب للنشاطات ذات العائد الضعيفيفضل  •
 .ؤسسةللم

  .والشكل يوضح مختلف الوضعيات
  
  
 
  
  

                                                 
1 Gérard Garibaldi, l’analyse stratégique : comment  concevoir les choix stratégique en situation  
concurrentielle,3eme édition,édition d’organisation, paris,2001,p 293. 

  174تيسير العجارمة، مرجع سبق ذكره، ص 2
3 Strategor, op.cit ;pp 109, 110   
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  جاذبية الصناعة/ مصفوفة قوة الأعمال : )4-3(شكل رقم        
  
  
  

ب أو زيادة اسحالإن -4
  :الاستثمار

وضع الخدمة في هذه الخلية 
 ، زيادةيحدد خيارين

الاستثمار بكثافة لتنمية 
الخدمة وتحقيق حصة سوقية 

  .أو سحبها من السوق

أو التقديم التخلي  -3
  :بعناية

سحبها من السوق كما في 
واستمرار مع العناية ) 2(

والمتابعة أول بأول وتقرير 
  مصير الخدمة في حينها

  :عدم استثمار  -1
إستراتيجية التقليص  

وشطب الخدمة، فالاستثمار 
هو خسارة للنقد في المدى 

  .البعيد

  :زيادة الاستثمار -7
يمكن البنك من زيادة 

ر في الخدمة من الاستثما
أجل تحسين مركزه السوقي 

سحب الخدمة من  أو
  .السوق

  :الاستثمار وبحذر -5
( عندما يكون وضع الخدمة

فتتبع ) وسط، وسط
إستراتيجية الاستثمار 
المنخفضة مع العناية 
والاهتمام وقد يتحول إلى 

  . مرحلة النمو مرة أخرى

  :السحب المرحلي -2
يتم ذلك ببطء والحصول 

على نقد ممكن دون على أ
استثمارات لحين تصفية  أية

  .الخدمة كليا

  : قيادة السوق -9
المحافظة على المركز القيادي 
للسوق من خلال 

  .الاستثمار

الاستثمار والدفع  -8
  :باتجاه قيادة السوق

دعم الخدمة من خلال 
الاستثمار الذي يدعم 
المركز السوقي القوي 
وذلك من أجل نقله إلى 

  .ة للسوقمركز قياد

الاستقرار بدون  -6
  : استثمار

ليس له مستقبل بعيد المدى 
ويقع في أخر مرحلة 
النضج، لا داعي للاستثمار 
بل الاستمرار في حصد 

  .أكبر نقد منه
 176تيسير العجارمة، مرجع سبق ذكره، ص: المصدر
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  دورة حياة الخدمة البنكية والاستراتيجيات التسويقية   -2
تحقيق أهداف  إلىالدليل الموجه لقرارات المزيج التسويقي الهادفة " جيات التسويقية تمثل الاستراتي

  1"البعيدالمصرف في المدى  أداءتسويقية محددة في سوق مستهدف محدد والتي تؤثر على 
، ولكل مرحلة )التقديم، النمو، النضج والانحدار(الخدمة البنكية خلال حياتها بأربع مراحل /يمر المنتج

 أماماستغلال الفرص التسويقية المتاحة  إلى بالإضافةرايتيجة تسويقية تتناسب وطبيعة هذه المرحلة، است
  .البنك من خلال تقديم خدمات بنكية جديدة

  :والشكل التالي يوضح مراحل دورة حياة الخدمة البنكية 
  دورة حياة الخدمة البنكية :  )5-3(الشكل رقم                    

  
  
  

  174، صعوض بدير الحداد، مرجع سبق ذكره: المصدر            
  مرحلة تقديم الخدمة للسوق  –أ 

التوسع في  إمكانيةوذلك لعدم  ائيفي هذه المرحلة يكون نمو الطلب على الخدمات المصرفية بط
لا يوجد لديهم  لذلكهذه الخدمة،  لا يمتلكون المعلومات الكافية عن الأفرادتقديم هذه الخدمة، لان 

  2.الاستعداد والاندفاع الكافي لاستخدام هذه الخدمة
 الأفراد إقناع إلىجل الوصول أعلى العنصر الترويجي من  في هذه المرحلة ترتكز جهود ونشاطات البنك

  .وتوجيههم نحو الخدمة

                                                 
  179تيسير العجارمة، مرجع سبق ذكره، ص 1
  246جع سبق ذكره، صر،ممدخل استراتيجي،كمي،تحليلي: التسويق المصرفيمحمود جاسم الصميدعي وآخرون،   2

  قيمة المبيعات

 الزمن 

 المبيعات الكلية

 الأرباح الكلية

مرحلة 
تقديم 

الخدمات 
 للسوق

مرحلة 
 النمو

مرحلة 
مرحلة  النضج

 الانحدار
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يتيجية التقديم المناسبة التي يفترض الحذر في اختيار استرا إلىتدعو  أا أيضاومن خصائص هذه المرحلة 

  1.فرص النجاح من تقلل من المخاطر وتزيد أن
   النمومرحلة  –ب 

هذه  وأثناء ،الارتفاع مع ثبات حجم التكاليف إلىمرحلة النمو  أثناءتتجه المبيعات والأرباح 
   2:المرحلة يمكن للبنك تحسين مستوى قبول الخدمة في السوق من خلال

 ملامح وجودة الخدمةتطوير وتحسين  •
 قطاعات عريضة في السوق إلىبيع الخدمة  •
بدرجة اكبر ولكن على خلق الاقتناع بشراء  الإدراكليس على خلق  الإعلانالتركيز من خلال  •

 الخدمة
 .لجذب اكبر عدد ممكن من العملاء أمكنالخدمة كلما  أسعارتخفيض  •

   النضجمرحلة  –ج 
استقرت المراكز  أن المتنافسين في سوق الخدمة بعد تشهد هذه المرحلة حالة صراع عال بين

والمبيعات من خلال يكون هدف كل منهم المحافظة على الحصة السوقية وتعزيز المركز السوقي . السوقية
  .عدد من الاستراتيجيات التي يتبعوا من اجل ذلك

ة ولا سيما استثمار حصص الباقية في السوق سوف تقاتل من اجل تحقيق ميزة تنافسي البنوكولهذا فان 
 أعلى أرباحالبنوك الضعيفة التي انسحبت من السوق، فالبنوك الكبيرة التي تعد قادة السوق تحصل على 

من البنوك الصغيرة التابعة على الرغم من انخفاض هوامش الربح في هذه المرحلة نتيجة الاستفادة من ميزة 
   3.ا البنوك القائدة للسوقومنحنى الخبرة التي تتمتع اقتصاديات الحجم 

  4:عمر السلعة في مرحلة النضج نذكر منها إطالةهناك بعض الاستراتيجيات التسويقية التي تعمل على 
 .في السوق العملاءلجذب قطاعات أخرى من  الأسعار تخفيض •
 .مع تحسين حصة البنك في السوق الأقلللاحتفاظ بالعملاء على  الأسعارتخفيض  •
 لإعطاءالبيعية من خلال بيع الخدمة البنكية مع العديد من الخدمات المماثلة  يةالإستراتيجتغيير  •

 .الواسع أوالمتعدد  الإغراءالعميل نوعا من 

                                                 
  179تيسير العجارمة، مرجع سبق ذكره، ص 1
  175دير الحداد، مرجع سبق ذكره، صعوض ب 2
  187تيسير العجارمة، مرجع سبق ذكره، ص 3
  176عوض بدير الحداد، مرجع سبق ذكره، ص 4
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   الانحدارمرحلة  –د 
بانخفاض حاد في  ،حد الانحدار إلىالخدمة البنكية  أداءتوصف المرحلة التي يصل فيها مستوى  

 إلىويعزى هذا الوضع . يأخذ شكلا متسارعا أو ،نخفاض بطيئاحجم التعامل ا، وقد يكون هذا الا
وطرق تأدية  أساليببما يعكسه من زيادة معدلات التقادم في  التكنولوجيكالتقدم  ؛الأسبابكثير من 

السلوكية، وبالتالي  وأنماطهمالخدمة، والتطور الحضاري للأفراد بما يمليه ذلك عليهم من تطوير في عاداتهم 
 إلىالارتقاء  إلىوعدم قدرة الخدمة  ،كذلك في زيادة حدة المنافسةاهتماماتهم وأولوياتهم، التغيير في

  1.هذا التعثر إلىلوصول الخدمة  آخريكون سببا  أنمستوى مثيلاتها المنافسة يمكن 
كل هذا يجعل البنوك تفكر جيدا في التوقف عن تقديم الخدمة البنكية، وتقوم بسحبها تدريجيا من 

حاجة العملاء،  إشباعفعالية في  أكثرخدمات بنكية جديدة تحل محلها وتكون  إدخالوالبدء في السوق، 
شابك دورات وبالتالي تت ،لنضج والاستقراراخدمات جديدة في مرحلة  إدخالن كان يفضل البدء في إو

ار تحقق للبنك استقري، ومن خلال هذا كله الأخرىوتتداخل كل منها في  حياة الخدمات البنكية
على خدماته البنكية، ويتحقق الاستقرار المتنامي والتوازن  أومعاملاته، ولا تتأثر حركة التعامل في البنك 

ناشئة عن التوقف عن التعامل  أزمة أونب البنك أي هزة يمكن تجالحركي للمعاملات البنكية، ومن ثم 
  2.البنكية، وتزداد معاملاته نموا وربحية أوعيته أوخدماته  إحدىعلى 

على اتخاذ  لمساعدتهاالتسويق بالبنك  إدارةجيدة تستخدمها  أداةدراسة دورة حياة الخدمة  تمثل
فالقرارات والجهود التسويقية المبذولة في كل مرحلة من مراحل دورة حياة الخدمة قد . المناسبةالقرارات 

  3.ىأخر، وما يناسب مرحلة معينة قد لا يناسب مرحلة أخرى إلىتختلف من مرحلة 
ن البحوث التسويقية وجمع البيانات تلعب دورا رئيسيا في مراقبة وضبط هذه أوينبغي التأكيد هنا 

 إلىيمكن الاندفاع  ،البحوث هذه وبدون البيانات المعتمدة على. المراحل من دورة حياة الخدمة البنكية
مل البنك لتسويقي، مما يحغير مناسبة في عناصر المزيج ا أوقاتتغييرات في  إحداث أوقرارات متسرعة 

  4.تكاليف عالية ومؤثرة على فرص الربحية في المستقبل
  .ويصور الجدول التالي ملخصا كاملا لدورة حياة الخدمة البنكية

  

                                                 
  82ناجي معلا، مرجع سبق ذكره، ص  1
  246محسن احمد الخضيري، مرجع سبق ذكره، ص 2
  309، ص 2000ار وائل  للنشر، عمان،زياد سليم رمضان ومحفوظ أحمد جودة، الاتجاهات المعاصرة في إدارة البنوك، د 3
  177عوض بدير الحداد، مرجع سبق ذكره،ص 4
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 الخدمة/الاستراتيجيات التسويقية في دورة حياة المنتج :) 1-3(جدول رقم             
  مراحل دورة الحياة  البيان

  الانحدار  لنضجا  النمو  التقديم
الخصائص : أولا

  المبيعات 
ترتفع بمعدل   منخفضة

  كبير 
ترتفع بمعدل بطئ 

  وتصل للقمة
 تنخفض المبيعات

متوسطة  مرتفعة للعميل الواحد   التكاليف 
 للعميل الواحد

 منخفضة للعميل  منخفضة للعميل 

 منخفضة  أرباح  مرتفعة  أرباح  ترتفع   سالبة    الأرباح
  المتأخرون   الأغلبية  المتبنين أوائل  اريونالابتك  العملاء

  عددهم يقل  مستقر  يتزايد العدد  عددهم قليل  المنافسون
 الأهداف :ثانيا

  التسويقية
بالخدمة  الإدراكخلق 

  البنكية وتجربتها
زيادة المركز 

  التنافسي 
 الأرباحزيادة 

على المركز  والمحافظة
  التنافسي 

تقليل التكاليف 
واحتمال حذف 

  البنكية  الخدمة
: ثالثا

  الاستراتيجيات
الخدمة (المنتج 

  )البنكية

 أشكالتقديم   تقديم خدمة رئيسية 
  من الخدمة 

 وأشكالتجارية  أسماء
  متعددة من الخدمة 

 أنواعحذف 
الخدمات البنكية 

  الضعيفة 

التمكن من   الربح+ التكلفة   السعر
  السوق 

السعر لمواجهة 
  المنافسة 

   الأسعارخفض 

توزيع انتقائي في   التوزيع
 أوالمركز الرئيسي 

  بعض الفروع 

توزيع شامل بدرجة   توزيع شامل 
  اكبر 

  توزيع انتقائي 

خلق  إلىيهدف   الإعلان
بالخدمة من  الإدراك

 وأوائلالابتكاريين 
  المتبنيين 

 الإدراك
والاهتمام في 

  السوق كلها 

التركيز على الفروق 
والمنافع بين الخدمات 

تقدمها المختلفة التي 
  البنوك

  تقليل المعدل
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تستخدم بكثرة   تنشيط المبيعات
لتشجيع تجربة الخدمة 

  البنكية 

تزيد لتشجيع التحول   تقل
  من بنك لآخر

الحد  إلىتقل 
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1 Sylvie de Coussergues, gestion  de la banque , édition Dunod, 2eme édition, Paris,1996,p237 
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  مفهوم وأهمية تطوير الخدمات البنكية –أ 
 إلىتؤدي هذه  المزايا ت بحيث مزايا جديدة لتلك الخدما إضافة"بتطوير الخدمات البنكية يقصد 

  1."ه الخدماتزيادة الطلب على هذ
للبنك، ولكن لا تكون كذلك بالنسبة قد تكون جديدة بالنسبة  البنكيةالخدمة  أن إلى الإشارةوتجدر 

خدمة جديدة فلا يمكن اعتبارها كذلك  أالم يدرك العميل  إذاومع ذلك . للعميل، والعكس صحيح
وتأتي هذه الفرصة للبنك لكي يقدم . الأطرافن الخدمة المصرفية جديدة لكل وكبديل لذلك قد تكو

في  أو التكنولوجيافي  أو والتشريعاتخدمة مصرفية جديدة تماما كنتيجة للتغيرات التي تحدث في القوانين 
وفي الواقع العملي فان الخدمات الجديدة كلية هي بالفعل خدمات قليلة وتقدم للسوق على . اتمع

  2.فترات متباعدة
لذلك . تطوير الخدمات المصرفية عندما ندرك التشابه بين الخدمات المصرفية المقدمة أهميةتتضح 

  .ن الحاجة ملحة لتمييز هذه الخدمة عن الخدمات المشاةإف
يقنع عملاءه بأنه مؤسسة فريدة ومتميزة في  أن البنكعندما يستطيع  ،ويتحقق التمييز في الخدمة المصرفية

  3.في المزيج الفريد للخدمات المقدمة أو ،نوعية وكمية الخدمات المقدمة
  احل عملية تطوير الخدمات البنكيةمر –ب  

  :خطوات تطوير الخدمات البنكية فيما يلي  أويمكن تلخيص مراحل 
وتشمل هذه المرحلة عملية البحث عن الأفكار الجديدة من مصادرها الداخلية  :الأفكارمرحلة توليد *

وتلعب بحوث التسويق دورا هاما في . يجب أن تكون هذه الأفكار معبرة عن مضموا ، كماوالخارجية
  .هذا اال

 الأفكارتستبعد  في هذه المرحلة يتم تصفية الأفكار التي تم الحصول عليها بحيث :الأفكارمرحلة تصفية *
 أاالتي يتضح  الأفكاروالتركيز على . ....والتسويقيةمن النواحي القانونية والاقتصادية  الصالحةغير 

   4.خدمات مصرفية جديدة ناجحة إلىتصلح لتحويلها 
   5:وهي الأفكارهناك سبعة معايير يعتمد عليها في تصفية  أنكما يرى احد المفكرين 

                                                 
  249ص، مرجع سبق ذكره ،  مدخل استراتيجي كمي تحليلي: التسويق المصرفيمحمود جاسم الصميدعي وآخرون،  1
  179عوض بدير حداد، مرجع سبق ذكره، ص  2
  250محمود جاسم الصميدعي وآخرون ،نفس المرجع السابق، ص 3
رسالة ماجستير في إدارة الأعمال، كلية التجارة  وإدارة الأعمال، جامعة  تقييم وظيفة بحوث التسويق في القطاع المصرفي،راب عبد العال محمد،  4

  157،ص2002حلوان،ج م ع،
  63، ص1995، دار النهضة العربية، القاهرة،  ، إدارة التسويقمود صادق بازرعهمح 5
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 .توفر الطلب المتوقع على المنتج •
 .المنتج الجديد للبرامج التسويقية الحالية ملائمة •
لمهارات العاملين الذين يعملون  وأيضا، الإنتاجديد للطرق المستخدمة حاليا في المنتج الج ملائمة •

 .المنتج الحالي إنتاجفي 
 .فيما يتعلق بالمنتج الجديد قانونيةعدم وجود أي اعتراضات  •
 .وتسويق المنتج الجديد إنتاجتوفر الوقت والمقدرة على  •
 .الذهنية للمنظمة الصورةالمنتج الجديد مع  ملائمة •
 .وتسويق المنتج الجديد للإنتاجاللازمة  الأموالدى توافر م •

الخاصة بالمنتجات الجديدة من خلال تقديم  الأفكارتساهم بحوث التسويق بشكل كبير في تصفية 
  .المعلومات الضرورية اللازمة

رة يتم في هذه المرحلة تحليل، دراسة وتقييم لاقتصاديات وجدوى الفك:  مرحلة التحليل الاقتصادي* 
نجاحها، والعائد والتكلفة الخاصة ا، وتأثيرها الايجابي والسلبي على كل من مجموعة  إمكانيةومدى 

  1.على السوق البنكي ككل أوالخدمات الحالية التي يقدمها البنك 
أحد الطرق الرئيسية التي توفر البيانات ك –بحوث التسويق  أن Hill هيلويرى أحد المفكرين 

فشل كل منتج قبل القيام  أوتساهم بفعالية في تحديد درجة نجاح  أنيمكن  – يقيةوالمعلومات التسو
  2.بتسويقه للعملاء

كمرجع استرشادي يتضمن  إجراءاتيتم في هذه المرحلة وضع دليل :  الإجراءاتوضع دليل *
ورغبات بحيث تلبي هذه المواصفات احتياجات  ،لتفصيلية للخدمة التي يقع عليها الاختياراالمواصفات 
تحديد العمليات التسويقية اللازمة، والخطوات التنفيذية التي يتعين القيام ا لتنفيذ  ما يتم أيضاالعملاء، ك

  3.الخدمة وتقديمها للعملاء
الخدمة المقترحة للتجربة في بعض الفروع  إدخالوتتضمن هذه المرحلة :  ار الخدمة البنكيةباخت* 

  4.العملاء عليها، ورد فعلهم تجاهها وإقبال ،وق لهالاختبار مدى تقبل الس ،الرئيسية

                                                 
  239محسن أحمد الخضيري، مرجع سبق ذكره، ص 1
  159رحاب عبد العال محمد، مرجع سبق ذكره، ص  2
  159بق ، صاسالرجع المنفس  3
  240محسن أحمد الخضيري ، مرجع سبق ذكره، ص  4
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التي تم توليدها في  الأفكارعدد محدود للغاية من  إلاهذه المرحلة  إلىلا يصل  :للسوقتقديم الخدمة * 
، فبعد الانتهاء من اختبار الخدمة المصرفية يتم نشرها على كافة الفروع والمناطق الجغرافية الأولىالمرحلة 

وفي هذه المرحلة لا غنى عن البيانات والمعلومات التي توفرها البحوث التسويقية في . بنكالخاصة بال
تغيير في  إجراءضرورة  إلىالمعلومات المرتدة قد تؤدي  أناختيار الطريقة التي تقوم ا الخدمة، كما 

  1.في تقديم الخدمة المصرفيةالاسترايتيجات التسويقية المتبعة 
 أداءنطوي هذه المرحلة على مراقبة النتائج لفترة زمنية معينة، ويشمل ذلك مراجعة وت :التقييممرحلة * 

   2:الخدمة المصرفية الجديدة من عدة جوانب تشمل
 .مدى رضاء العملاء عن الخدمة مقارنة بالخدمات المنافسة •
 .استجابة البنك السريعة للتعديل في الخدمة لمقابلة التغييرات السوقية إمكانية •
 . ت الربحية والمبيعات والتكاليفمستويا •
 .موقع الخدمة المصرفية في مراحل دورة الحياة التي سبق دراستها •

  
  سياسة التسعير البنكي  : المطلب الثاني 

من  نطلاقااالقرارات التي يتخذها البنك على الخصوص،  أهمتعتبر القرارات المتعلقة بالتسعير من 
 ،مد بشكل كبير على هذا العنصر الهام من عناصر المزيج التسويقيتعت المصرفية كون ربحية هذه المؤسسة

تسويقية فعالة يلعب فيها السعر  إستراتيجيةنه من الضروري اعتماد إلذلك ف. الأخرىالعناصر  إلى إضافة
  .البنك أهدافيمكن من تحقيق  الأهميةدورا بالغ 

افسة السعرية ويقصد ا تلك السياسة المنافسة من وجهة نظر السعر، فهناك المن إلىوعادة ما ينظر 
كوسيلة لتمايز خدمات البنك عن خدمات البنوك المنافسة له، والمنافسة  السعرالتنافسية التي تعتمد على 

التي ترتكز على عناصر أخرى غير السعر في تمايز خدمات غير السعرية يقصد ا السياسة التنافسية 
  3....البنك، كالجودة، الترويج،

  
  
  

                                                 
  160سبق ذكره، صرحاب عبد العال محمد، مرجع  1
  184عوض بدير الحداد، مرجع سبق ذكره، ص  2
  669، ص 2003، منشأة المعارف، ج م ع،  إدارة البنوكطارق طه،  3
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   هوم السعر وأهميته مف -1
يعرف السعر بأنه ذلك المبلغ النقدي الذي يدفع مقابل الحصول على السلعة أو الخدمة، وبعبارة 

ن السعر يمثل مجموع القيم التي يكون المستهلك على استعداد لمبادلتها بمجموعة من المنافع إف أخرى،
   1.والفوائد المرتبطة بامتلاكه لسلعة أو استخدامه لخدمة معينة

التي يتقاضاها البنك نظير  والأجوروالسعر في الخدمات المصرفية يقصد به الفوائد والعمولات 
الخدمات المصرفية التي يقدمها للعملاء، وكذلك يتم تحديد الفائدة للودائع التي يحتفظ ا 

  2....لزبائنه
 الرسومض، معدل الفوائد على الودائع، القرو إلىكما يشير السعر في التسويق البنكي 

  3.التي يتحملها البنك لقاء تقديم الخدمة الأخرىوالعمولات والمصروفات 
وفي الوقت التسعير من خلال دوره في خلق العائد المتأتي من المزيج التسويقي ككل،  أهميةتتجلى 

 اأيضذاته تلعب قرارات التسعير دورا كبيرا في تحديد قيمة الزبون وبناء صورة الخدمة ويعطي السعر 
   4.حد ما لمستوى جودة الخدمة إلى إدراكا

  5:كما يلي أطرافالقرارات المتعلقة به تؤثر و تتأثر بعدة  أنالسعر في  أهميةكما تظهر 
لمستوى المبيعات من  الأساسينه المحدد أعلى  السعر إلىوينظر  :الاقتصاديةمن وجهة النظر   -أ 

  .والنماذج الاقتصادية النظرياترئيسي في جميع  هتمامايعتبر السعر موضع  ، لذلكوالخدمات السلع
السلع والخدمات للدراسة والمراجعة الدائمة بسبب  أسعارتخضع : على المستوى الحكومي -ب 
  .على معدلات التضخم وبالتالي على الرفاهية الاجتماعية للمواطنين الأسعار تأثير
تأثيرها على معدلات الربحية من  أساسيةصفة قرارات التسعير ب أهميةتنبع : التأثير على الربحية  -ج 

التي يحققها البنك من خلال تحديد العائد الذي يمكن الحصول عليه، كذلك لتأثير السعر على الطلب 
  .هالممكن تحقيق الأعمالوبالتالي على حجم 

ء تولد التي يدفعها العملا الأسعاربعبارة أخرى يؤثر التسعير على ربحية البنك مباشرة، نظرا لأن و
  .البنك أعمالعلى حجم  أيضا الأسعار تؤثر ، كماراداتيإ

  
                                                 

  153جع سبق ذكره، ص رناجي معلا، م 1
  281تيسير العجارمة، مرجع سبق ذكره، ص 2
  ، ص1994القاهرة،، مكتبة عين شمس، إدارة خدمات  البنوك التجاريةطلعت أسعد عبد الحميد،  3
  281تيسير العجارمة، مرجع سبق ذكره، ص 4
  206عوض بدير الحداد، مرجع سبق ذكره، ص 5
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  أهداف التسعير البنكي  -2
  :التسعير في البنوك من جانبين هما  أهداف إلىينظر  أنيمكن    
   الإستراتجية التسعير أهداف –أ 

فيما  الأهدافهذه غالبا في رسالة البنك وغاياته، ويمكن تلخيص  الأهدافويظهر هذا النوع من 
  :يلي

وبمستوى عال من  ،كبر حصة سوقية من خلال طرح خدمات بنكية متعددة ومتنوعةأتحقيق  
دف استقطاب حصة كبيرة من السوق بأسرع وقت  ،وبأسعار منخفضة في البداية ،الجودة
 1.ممكن

 .2تعظيم الربح على المدى الطويل 
المستثمرة في  الأموالى مستوى عائد علالتوثيق نسبة تحقيق عائد على الاستثمار، من خلال  

تحقيق النسبة التي يمكن قبولها من  أساسعلى  الأسعارالبنك بتحديد  إدارةتقوم  حيث، البنك
 3.في البنك لأموالهمطرف المستثمرين 

   أهداف التسعير التكتيكية – ب
  :فيما يلي  الأهدافيمكن تلخيص هذه 

 البقاء والاستمرار في السوق  
 4للبنك في السوقتحقيق وضع قيادي  
 تحقيق مستوى عال في الجودة على مستوى الخدمات المقدمة  إلىالوصول  
 5على الوضع الراهن لتحقيق الاستقرار المحافظة 

   العوامل المؤثرة في قرارات التسعير في البنوك – 3
لتسعير  عنها بالنسبة ،تختلف العوامل التي تؤثر على قرارات التسعير بالنسبة للخدمات البنكية لا

بعين الاعتبار  الأخذ لكن يجبالسلع والخدمات غير البنكية بشكل كبير خاصة في جوهرها، 
  .الخصوصيات التي تنفرد ا البنوك

  
                                                 

  265، مرجع سبق ذكره، صمدخل استراتيجي،كمي،تحليلي: التسويق المصرفيالصميدعي وردينة،  1
  266نفس المرجع السابق، ص 2
  283تيسير العجارمة، مرجع سبق ذكره،ص 3
  158سبق ذكره، ص ناجي معلا، مرجع 4
  288تيسير العجارمة، مرجع سبق ذكره، ص 5
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   1:ديد السعر في البنك يمكن ذكر ما يلي تح فيومن العوامل التي تؤثر 

كانت حالته  إذاما ينبغي دراسة الحالة الائتمانية للعميل و إذ:  الموقف الائتماني للعميل - أ
لسعر  أفضلن العميل يمنح معدلات إف ،وفي حالة الموقف الائتماني الجيد. لا أمالائتمانية جيدة 

  .الفائدة على القروض، والعكس صحيح
 منيعتبر تحليل درجة المخاطرة التي يتعرض لها نشاط العملاء :  درجة المخاطرة في السوق -ب

  .التي يتقاضاها البنك المخاطرة في السوق الأسعارتعكس  أنينبغي الهامة في التسعير، لذلك  الأمور
البنوك درجت على التوجه بالتكلفة بشكل تقليدي عند تحديد  أنيلاحظ :  عامل التكلفة -ج

ارتفعت التكاليف رفعت البنوك معدلات ما تتقاضاه من رسوم وعمولات في ضوء  فإذا. الأسعار
  .لبنك يتقاضى في النهاية ما يوازي التكاليف التي تحملهاا أنولذلك نجد . ارتفاع التكاليف

 إذاويمكن القول انه  2.يقصد بتحليل السوق فهم حالة المنافسة وطبيعة الزبائن: تحليل السوق -د
 أهدافتتخذ في ضوء  أنبفعالية فان قرارات التسعير ينبغي  الإستراتيجية أهدافهالبنك تحقيق  أراد

التسويقية، لا  والإستراتيجيةالتسعير  أساليبالتوافق بين  إحداثأكد من وللت. الإستراتيجيةتلك 
حسب ظروف  الأسعارتغير في  إحداثالقائمون بالتسويق في البنك من  المسئولونيتخوف  أنينبغي 
   3.السوق

مدى حساسية  على الخدمة البنكية، يقصد بمرونة الطلب:  مرونة الطلب على الخدمة البنكية ـ ه
، حيث يرتفع الطلب على الأسعارتأثره بالتغيرات التي تحدث على مختلف مستويات الطلب و

  .الخدمات البنكية كلما انخفض سعرها والعكس صحيح
ن الاستجابة السريعة للطلب إبطئ، وبالتالي ف أووقد يكون تأثير السعر على الطلب بشكل سريع 

كانت هذه  إذا أما. من مرونة الطلبدرجة عالية  وجود إلىتغيرات في السعر يشير  لأينتيجة 
ثر التغير في مستويات أويوضح الشكل التالي . الطلب غير مرن أنالاستجابة بطيئة فان ذلك يعني 

  4.السعر على حجم الطلب
  
  

                                                 
  211:عوض بدير الحداد، مرجع سبق ذكره،ص 1
  291:تيسير العجارمة، مرجع سبق ذكره، ص 2
  212:عوض بدير حداد، مرجع سبق ذكره، ص 3
 .166مرجع سبق ذكره، ص ناجي معلا، 4
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  التغير في السعر على منحنى الطلبثر أ:  )7-3(الشكل رقم 

 

 
     
  

  167: نفس المرجع السابق ، ص: المصدر                        
العوامل التي تؤثر في قرارات التسعير في البنوك هو وضعية البنك في  أهممن :  الموقف التنافسي -و

في  التأثيروضعية القائد تمكنه من  أنتابعا للبنوك المنافسة، حيث  أمالسوق،انطلاقا من كونه مسيطرا 
  .يحدثها أنالتسعير في السوق من خلال التغييرات التي يمكن  اتقرار

مختلفة بدرجة كبيرة عما هو سائد  اأسعاريتقاضى  أنوفي الغالب فان أي بنك ليس لديه الفرصة 
على تقييم العميل  الأمرالمتنافسين، ويتوقف  أسعاريتقاضى نفس  أنفي السوق، لكن ذلك لا يعني 

  1.للخدمة
سياسات التسعير لها  أنتدرك  أنالبنك  إدارةعلى :  ستراتيجية لسياسة التسعيرالأهمية الإ -ي

المتعلقة بحصة البنك في  الأهدافعلى مبيعات البنك، وكذلك تحقيق  الأجلاستراتيجي طويل  تأثير
  .المتوقع الحصول عليها من بقية الخدمات المصرفية الإيرادات إلى بالإضافةالسوق،

                                                 
  214:عوض بدير حداد، مرجع سبق ذكره، ص 1

مرن غير  حالة طلب -2  

 السعر

 الكمية المطلوبة
1ك 2ك   

1س  

 - 100  

 - 300  

-200  

حالة طلب مرن -1  

 السعر

 الكمية المطلوبة
1ك 2ك   

2س  

 - 100  

 

 - 200  

 - 300  

1س400  -   

 - 500  
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التسويقية في كافة  الأهدافتلعب دورا استراتيجيا يضمن تحقيق  أاعلى  سعارالأ إلىينبغي النظر 

وقرار التسعير بالنسبة لخدمة مصرفية معينة ينبغي . عناصر محفظة الخدمات المصرفية التي يقدمها البنك
طلبات مت إلى بالإضافةالسوق الكلية للبنك  لإستراتيجية الأساسيةفي علاقته بالمتطلبات  إليهينظر  أن

  1.ومواصفات كل خدمة مصرفية على حدة
  الكلية للتسعير   الإستراتيجيةوالشكل التالي يوضح العوامل المؤثرة على وضع 

  التسعير  إستراتيجيةمتكامل للعوامل المؤثرة على وضع  إطار :)8-3( شكل رقم
  

                         
  
  
  
  
  
  
  
  216:ص  السابق،نفس المرجع  :المصدر                    
  
  طرق تسعير الخدمات البنكية  -4

ن البنك يعتمد على مجموعة من العوامل التي تمكنه من اختيار طريقة تسعير إ، فالإشارةكما سبق 
التسعير : ن للتسعير هما اوهناك طريقت. وأهدافهالبنك  إستراتيجيةالخدمات المناسبة مع مراعاة طبيعة 

  .السوق أساسلى التكلفة والتسعير ع أساسعلى 
 ، إلىمدخل التكلفة في التسعير إتباع من خلال يسعى البنك:  التكلفة أساسالتسعير على  -  أ

وهذه الطريقة تعرف  ،عن مستوى معين من المبيعات الأرباحتحقيق مستوى مستهدف من 
 .تحليل التعادل بأسلوب

                                                 
  215:لسابق، صنفس المرجع ا 1

  :ت التسعير االعوامل المؤثرة على قرار
  

 ي للعميل الموقف الائتمان 
 التكلفة 
 ظروف المنافسة في السوق 
 مرونة الطلب  
 تقييم العملاء للخدمة 
 درجة المخاطرة  
الأهمية الإستراتيجية لسياسة  

 التسعير 

 الأهداف

 تنفيذ الإستراتيجية

 إستراتيجية التسعير 

 تعديل الأسعار

 السياسة العامة للتسعير
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تحقيقه البنك بالنسبة للخدمة  إلىيتحدد بمستوى الربح الذي يهدف  السعرن إف ،وطبقا لهذه الطريقة

  . والشكل التالي يوضح ذلك 1.المصرفية محل التسعير،
  تحليل التعادل : )9-3(الشكل رقم 

 
  218:ص ذكره،مرجع سبق  الحداد،بدير عوض  :المصدر                  

  
والتكاليف، ولا يحقق البنك  اداتالإيرنه عند نقطة التعادل تتساوى أيتضح من خلال الشكل 

كانت المبيعات تفوق حجم التعادل، وتتحقق  إذانه يتحقق الربح أكما . ربح ولا خسارة عند التعادل
  .قل من حجم التعادلأكانت المبيعات  إذاالخسارة 

  2:نقطة التعادل من خلال المعادلتين التاليتين إلىويمكن التوصل 
)+ حجم المبيعات/التكاليف الثابتة)= ( تعادل التكاليف والإيرادات( ة التعادلالسعر الذي يحقق نقط
  . التكلفة المتغيرة للوحدة

  . حجم المبيعات/  الإيرادات إجمالي= السعر الذي يحقق هامش الربح المستهدف 
  3:هناك بعض المشكلات تواجه هذه الطريقة في التسعير منها

السعر  أننجد  ، بينماند سعر معينهذا المدخل تحقيق حجم مبيعات معين عيفترض  •
 . وحده له تأثير جزئي على المبيعاتل

                                                 
  182ناجي معلا، مرجع سبق ذكره، ص 1
  219عوض بديرالحداد، مرجع سبق ذكره ، ص 2
  219 - 220نفس المرجع السابق ،ص ص  3

خسائر
الثابتة التكاليف

إجمالي التكاليف 
 المتغيرة

 أرباح

 نقطة التعادل حجم المبيعات 

التكلفة  الإيرادات الكلية
 الكلية

التكاليف 
 والإيرادات 
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الكلية  التكاليفحساب  مشكلة التسعيرجه هذه الطريقة في امن المشاكل التي تو •
التي يقدمها ) الخدمات(فالتكاليف عادة ما تكون مشتركة بين العديد من المنتجات 

وخاصة غير المباشرة منها على  ،الذي يصعب معه تخصيص التكاليف رالأمالبنك، 
 .منتجات معينة

الخطورة في البحث عن استرداد التكاليف الغارقة وهي التكاليف الثابتة التي يكون قد تم  •
 .يكون لها تأثير حاليا على السعر أنفي الماضي والتي لا ينبغي  إنفاقها

تمثل فقط نوعا  على أاالتكاليف  إلىينظر  ،طبقا لهذا المدخل:  التسعير على أساس السوق-ب
يتقاضاه البنك في مقابل الخدمات المصرفية التي  أنللسعر الذي يجب  الأدنىمن القيود على الحد 

في  أدنىن التكاليف تمثل قيدا على حرية البنك في عدم الترول عن حد إف أخرىيقدمها، بعبارة 
  1:اويأخذ هذا المدخل في الحسبان العديد من العوامل منه. التسعير
 . )التسعير على أساس الطلب ( يتحمله السوق من أسعار أنما يمكن  •
 ) .التسعير على أساس المنافسين (المنافسين  أنشطة •
التسعير على أساس القيمة ( العملاء للعلاقة بين السعر وجودة الخدمة المصرفية المقدمة إدراك •

 ) .المدركة 
 . التسويقية للبنك للإستراتيجيةالكلية  الأهداف •

  :المعادلة التالية مدخل التسعير حسب اعتبارات السوقتمثل  و
  هامش الربح  =) الإداريةالمصروفات  + تكاليف التسويق+ الإنتاجتكاليف (  -السعر 

 أن غير. جديدا أمراالسوق بدلا من التكلفة ليس  ساسأ علىتطبيق التسعير  أنيمكن القول 
ملموسة كون التكاليف عناصر  إلىالتكلفة، ويعود ذلك  بعض البنوك مازالت تطبق في تسعيرها مدخل

   . تحسب كميا بطريقة سهلة أنكما يمكن  ،عملية القرار تسهل
ن مدخل السوق يرتبط بعوامل من الصعب حصرها كما يتطلب معلومات إف الآخروفي الجانب 

  .لأسعاراالتحديد الدقيق لمستويات  إلىمن اجل الوصول  الأسواقكافية ومعرفة جيدة عن 
للحركة، يأخذ في حسبانه نطاق يتحرك  إطار أمامهمدير التسويق في البنك يكون  أنوخلاصة القول 

  2:فيما يلي  الإطارالعملاء،ويمكن تلخيص حدود هذا  أغلبيةداخله السعر لكي يكون مقبولا من 

                                                 
  220نفس المرجع السابق، ص 1
  222نفس المرجع السابق، ص 2
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ون ذلك لا يمكن وبد ،)الخدمة المصرفية(من التكلفة المتغيرة للمنتج  أعلى السعر يكون أنينبغي  •
 .التي يتحملها البنك فعلا تغيرة، ناهيك عن التكاليف الثابتة والمأرباحللبنك تحقيق 

 .منخفض جدا أويكون السعر في حدود معينة بحيث لا يعتقد العميل انه مرتفع جدا  أنينبغي  •
س السائدة في السوق، لكن لي والأسعارفي الحسبان المعدلات  آخذايحدد السعر  أنينبغي  •

 .تكون متطابقة تماما أنبالضرورة 
العملاء قد يحكمون على الجودة من خلال  أنيتذكر مدير التسويق  أنينبغي  ،عند تحديد السعر •

 .الأسعار
 ، وهيموارد البنك فيعائد على الاستثمار  أقصىينبغي تحديد السعر عند المستوى الذي يحقق  •

 .قابلة للنفاذ
والقوانين والتشريعات الحكومية، على سبيل المثال القيود التي  في الحسبان القيود الأخذينبغي   •

 .تحديد سعر الفائدة أو ،تضعها الحكومة على منح الائتمان
  

  سياسات ترويج الخدمات البنكية : المطلب الثالث 
فشل كل القرارات المتعلقة بالمزيج التسويقي،  أوتلعب القرارات الترويجية دورا هاما في نجاح 

ل المزيج الترويجي كل صور الاتصال بالسوق النابعة من المنتج، والموجهة نحو السوق، لخلق حيث يمث
  1.زيادة أرباح المنظمة القائمة بالترويج إلىوتنمية الطلب مما يؤدي 

  
   وأهميتهمفهوم الترويج -1

مات عن الزبائن بالمعلو لإمدادمجموعة جهود الاتصال التي يقوم ا البنك "يعرف الترويج بأنه 
حاجاتهم ورغباتهم،وذلك  إشباعبقدرتها على  وإقناعهماهتمامهم ا  وإثارةالمزايا الخاصة به وبخدماته 

  2"اتخاذ قرار بالتعامل معه ثم استمرار هذا التعامل في المستقبل إلىدف دفعهم 
قبل لهذه ترويجية، وبين العميل كمستالويعتبر الترويج نظام اتصال بين البنك كمرسل لرسالته 

والاستقبال  الإرسالالرسالة،كما توجد بينهما وسيلة اتصال يتم اختيارها لهذا الغرض لكي تضمن 
  .بطريقة فعالة

  
                                                 

  186رحاب عبد العال محمد، مرجع سبق ذكره، ص 1
  ص  ، مرجع سبق ذكره ،هأبو بكر بعير 2
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  والشكل التالي يوضح النموذج العام للاتصالات

  النموذج العام للاتصالات:  )10-3(الشكل رقم                      

  
 1994م ع ، ، جالإسكندرية، الدار الجامعية للطباعة والنشر والتوزيع، ، مبادئ التسويقمحمد فريد الصحن:  المصدر  
  .262ص

الترويج من كونه نشاطا تسويقيا مهما يتوقف عليه نجاح البنك في السوق، من  أهميةوتنبع 
ة ذهنية جيدة عن رن صوتكويو  تصال فعالة للتعريف الجيد بالخدمات البنكية،اخلال استعمال وسائل 

  .البنك لدى العملاء الحاليين والمرتقبين
  المزيج الترويجي للخدمة البنكية -2

وحثهم  ،التأثير على الزبائن إلىجل الوصول أيستعمل البنك عدة عناصر لترويج خدماته من 
 الأهدافق لتحقي ،على التعامل مع البنك دون غيره مستخدما في ذلك التنسيق والتكامل بين العناصر

  . المسطرة
  :ويتكون المزيج الترويجي للبنك من العناصر التالية

  : الإعلان-أ
الترويجية الهامة، والتي تساهم  أدواتهحد وظائف التسويق الرئيسية، وأداة من أ الإعلانيعتبر 

رتباط يكون هناك تنسيق سليم وا أنيجب  بحيثلبنك، ولالخطة التسويقية  أهدافمساهمة فعالة في تحقيق 
  1.وأدواته الإعلانوتكامل بينها وبين نشاط  ،فعال وواضح بين عناصرها المختلفة

                                                 
، الأعمال إدارة، رسالة ماجستير في اثر استخدام شبكات  الاتصال على تطوير عناصر المزيج الترويجي المصرفيمحمود إبراهيم أحمد،  هشام 1

  22، ص1999كلية التجارة ، جامعة حلوان، ج م ع ،

 الرسالة  الوسيلة  المرسل إليه  المرسل 

 لمن ؟ في أي قناة؟ ماذا يقول؟ من؟ 

؟ تاثير المرتدةبأي المعلومات
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 الأفكارلتقديم  الأجرالاتصال غير الشخصية المدفوعة  أشكالشكل من " بأنه  الإعلانيعرف 

وسيطة واسعة  إعلانلدى الجمهور المستهدف من خلال وسائل  اوترويجه ،والخدمات ،والسلع
  .1"النطاق

     من مبالغ طائلة على  الأمريكيةما تنفقه البنوك  ،ضمن المزيج الترويجي الإعلان أهميةما يؤكد  إن
   2.من ميزانية الترويج %60حوالي  الإعلان اريفوصلت مص إذالإعلان، 

  :ويمكن التمييز بين عدة أنواع من الإعلان 
ة واتجاهات تفضيلية الذي يكون هدفه بناء صورة محبب الإعلانوهو : المؤسسي الإعلان •

ولهذا فإن الرسالة . العملاء الحاليين والمرتقبين، وليس للخدمة المصرفية ذاتها أذهانللمصرف في 
معلومات عن المصرف، انجازاته  إعطاءتصاغ بطريقة يتم من خلالها  أنيجب  الإعلانية

لتي يقدمها ومساهماته، وذلك دف بناء تلك الصورة والتي تنعكس بدورها على الخدمات ا
  .المصرف

الترويج للخدمات البنكية المختلفة التي يقدمها  إلىالتمييزي  الإعلانيهدف : التمييزي الإعلان •
يبرز التنوع في تشكيلة الخدمات والمزايا النسبية لكل خدمة، والمنافع التي تحملها  إذ. البنك

 فالإعلان. مل الآخر،لان كل منهما يكالإعلانالخدمة وتستخدم البنوك كلا النوعين من 
التمييزي يقوم ببيع المنافع التي يستطيع  الإعلانالمؤسسي يخبر الزبون عن اسم البنك، بينما 

لا توجد  فانه) خدمة(بيع منتج  إلىتؤدي  الإعلاناتكانت  وإذا. الزبون الحصول عليها
ينتهي الكاذب ينجح مرة و الإعلانتبيع منتجات يصعب بيعها أصلا،ولذلك فان  إعلانات

 3.بعدها
الخطوات  إتباعيتطلب  الأمربشكل فعال، فان  الإعلان أهدافتحقيق  إلىل الوصول ومن اج    

  4:التالية
من حيث نوعها وحجمها وتوقيتها ومكاا  الإعلانيةالتخطيط السليم للحملات  

 .لها الإعلان وإيصالوالمنطقة المراد توجيه 

                                                 
  133،ص1996، دار الفكر ،دمشق،1، ط مبادئ التسويقعبد الخالق باعلوي،  أحمد 1
  304مدخل استراتيجي كمي،تحليلي،مرجع سبق ذكره ، ص : التسويق المصرفي، الصميدعي  وردينة 2
  55، ص1996،  ترجمة السيد متولي حسن، مكتبة جرير، الرياض،  زبائن مدى الحياةصول وبراون بول، 3
، 1998امعة المستنصرية، بغداد،، رسالة ماجستير، الجتجزئة السوق المصرفية وأثرها على سياسة تسويق المنتج المصرفيفضل محمد المحمودي،  4
  36ص
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تمثل  لأابشكل علمي وفعال ومؤثر وسهل الفهم،  الإعلانيةقيام البنك بتصميم الرسالة  

 .للجمهور إيصالهما يراد 
الجمهور المستهدف وكما هو  إلىهذه الرسالة  لإيصالاختيار الوسيلة المناسبة والمؤثرة  

الصحف ، الات، الراديو : كثيرة ومتعددة مثل الإعلانمعروف، فإن وسائل نشر 
  .وعيوا وتكاليفها الخاصة ا ولكل وسيلة مزاياها........... ،التلفاز ودور السينما

    الإعلانجدولة 
  1.علانت الإ، تحديد توقيتات وعدد مراالإعلانتمثل جدولة 

   2:هي  الإعلانويتعين مراعاة عدة عوامل عند جدولة 
، فكلما زاد هذا لشرائهأي معدل دخول مشترين جدد لسوق المنتج :دوران المشتريمعدل  •

 .لاستقطاب أكبر عدد ممكن من هؤلاء المشترين الجدد الإعلانالقدر المطلوب من المعدل زاد 
 .الإعلانفكلما زاد هذا المعدل، قلت الحاجة لمعدل تكرار : معدل تكرار الشراء •
ماركة المنتج، فكلما زاد هذا المعدل زادت  أوسم لإأي معدل نسيان الناس : معدل النسيان •

 .الإعلانالحاجة لتكرار 
  .تقدير هذه المعدلات من خلال ممارسة دراسات مستمرة للسوق ويمكن

   الإعلانوسائل 
المناسبة والتي يستفيد  الإعلانيةالتسويق المصرفي هو اختيار الوسيلة  إدارة إليهما تسعى  أهممن 
  3.حد ممكن، ولكل وسيلة من الوسائل مزاياها وعيوا أقصى إلىمنها المعلن 

  : الآتيفي  ةالإعلانيوتتمثل الوسائل 
 التلفزيون والراديو •
 الات والصحف  •
  الإعلانيةاللوحات  •
 4:مثل  أخرى إعلانيةوسائل  •

o ضمن فلم سينمائي أكثر أومتجره في مشهد  أوسلعته  إظهار 

                                                 
  389، ص1997، القاهرة،منهج علمي معاصر: إدارة التسويقأحمد سيد مصطفي،  1
  24أحمد، مرجع سبق ذكره، ص إبراهيمهشام محمود  2
  102، ص1994الأسس العلمية والتطبيق، مكتبة عين شمس، القاهرة، : بحوث التسويق والإعلانمحمد عصام المصري،  3
  169،174، ص ص 1991، الناشر غير معروف، القاهرة، الإعلانالفتاح الشربيني، ونعيم حافظ أبو جمعة، عبد  4
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o المسرحيات إحدىضمن  أكثر أومتجره في مشهد  أوسلعته  إظهار 
o  إليهالمعلن  إلىية في رسالة بريد إعلانه إرساليمكن للمعلن (البريد المباشر  

  البيع الشخصي في البنوك -ب
 .عملية البيع لإتماميمثل البيع الشخصي الاتصال المباشر بين البائع والمشتري من خلال التفاوض 

بالنظر للخصائص  ،من عناصر المزيج الترويجي للبنك أساسيدورا هاما كعنصر  الشخصيويلعب البيع 
  .التسويقية للبنك الأهدافكذا مساهمته في تحقيق التي تتميز ا الخدمات البنكية، و

بنك الهو ممثل  وإنمارجل بيع للخدمة،  مجردوحاليا لم يعد الموظف القائم بأداء الخدمة وتوزيعها 
 أوعلى شراء  بالإقبال إقناعهبالمعلومات التي تمكن من  وإمداده ،للوقوف على رد فعل العميل تجاه الخدمة

استخدام خدمات  أوعلى شراء  للإقدامالاستعداد  الأقلعلى  أو ،الحال استخدام خدمات أخرى في
لدى العميل، بناء سمعة طيبة عن البنك ل أداةهو  وأيضا، )عميل مرتقب إيجاد(القريب  الأجلفي أخرى 

  1.من حيث تدريبه وحفزه وتشجيعه ذا الموظف هتمامالاوعليه يجب 
ومخاطبة  ا،وتسويقه ا،الخدمات المصرفية المطلوب ترويجهوتتلخص مهمة رجل البيع في اختيار مزيج  

على شخصية رجال البيع في  بشكل كبيرالمصرفي يعتمد  البيعن فن إومن ثم ف والاتصال به،العميل 
الكبيرة  الأسواقمن  أصبحوعلى الطريقة التي يتصرفون ا في مجال غزو السوق المصرفي، الذي  ،البنوك

لعميل المرتقب وحثه على ا إقناع إلىجل الوصول أومن . متزايدة من العملاء عدادأالتي يتوافر فيها 
   2:تتوفر في البيع الشخصي مجموعة من المزايا أهمها أننه يجب إالتعامل مع البنك، ف

حد ممكن، حيث يخاطب العميل المستهدف  أدنى إلى الإعلانيةفي الجهود  الإسرافمن  التقليل •
بالخدمات المصرفية التي يقدمها  وإقناعه إعلامهلمناسب، ويعمل على فعلا ويتصل به في الوقت ا

 .البنك، ومن ثم يخفض من تكاليف الترويج
عملية التعامل، ويزيد من كفاءة وقدرة البنك على اختيار عملاء متميزين جديرين  إتماميمكن من  •

م من الجاذبية الشخصية التمايز الانتقائي للعملاء، ويعظ مبدأبالثقة المصرفية، وبالتالي يحقق 
 .للبنك، ويؤكد مولدات الثقة فيه

ببيانات هامة عن ميول ورغبات العملاء المرتقبين واتجاهات السوق، وبالتالي يعمل  الإدارةيزود  •
 .كحلقة اتصال بين البنك وعملائه الحاليين والمرتقبين

  
                                                 

  30أحمد، مرجع سبق ذكره ، ص إبراهيمهشام محمود  1
  186:محسن أحمد الخضيري، مرجع سبق ذكره، ص 2
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   النشر-ج
، إعلاموسائل  أوخدمة في وسيلة  عن البنك، الأجرالنشر تقديم غير مباشر وغير مدفوع يمثل 

مادة صحفية في  أوخدماته، وقد يأخذ شكل مقالة  أويأخذ النشر شكل قصة عن البنك  يمكن أنو
التلفزيون  أو الإذاعة أوالطلب على المنتج عن طريق الصحف  إثارة إلىمجلة، ويهدف  أوعمود بجريدة 

  1.وذلك بدون مقابل
 لما يحدثه من تأثير على الزبائن، فهو يمثل دعاية غير مباشرة للبنك، ،يعتبر النشر وسيلة اتصالية ناجحة

  .، وتكون صورة ذهنية للمصرف لدى الجمهوراجيد اإيضاحتولد 
   2:اتصال بالعديد من الخصائص المميزة داةأويتميز النشر بوصفه 

للمعلومات الجمهور، فالمتعاملين مع المصرف ينظرون  لدىالنشر وسيلة تتمتع بثقة عالية  أن •
وأا حقائق وليست دعاية لمصرف ما  ،المنشورة بأا على درجة عالية من المصداقية والأخبار

 .جهة معينة أو
المحرر  ، وينفذهايقوم في الغالب بصياغتها وإنما ،لا يتدخل فيها المصرف الأخبارصياغة تلك  أن •

 .الإعلاميةفي الوسيلة  الأخبار محررو أو ،الإعلامي
يترك أثرا كبيرا وأعمق  ، وأنهكبر عدد ممكن من الجمهورأ إلىبأنه يصل  الإعلاننشر عن اليمتاز  •

 .الإعلانمن 
ن البنوك العربية لا تولي إف بالرغم من الدور الذي يلعبه النشر كوسيلة اتصالية وترويجية غير شخصية،

  .كبيرة لهذا العنصر أهمية
  تنشيط المبيعات   -د

للمزيج الترويجي،  الأخرى الأنشطةالترويجية التي تتكامل مع  الأنشطة يعتبر تنشيط المبيعات من
  .زيادة الطلب على الخدمة البنكيةو التسويقوالنشر، لتحقيق الفعالية في  ،، البيع الشخصيكالإعلان

ويفيد  اهتمام المشتري بشراء الخدمة، لإثارة الأجلترغيبا قصير  أو ،إغراءايمثل تنشيط المبيعات 
 أو ،بسبب تقادم الخدمة ،مال الطلب للانخفاض إنلا سيما  ،نصر في زيادة الطلب على الخدمةهذا الع

  .تنافسية أو ،اقتصادية أو ،موسمية بسبب متغيرات بيئية
  .3.....،، العيناتالأسعارالمعارض، الهدايا، المسابقات، تخفيضات  :المبيعاتوسائل تنشيط  أهمومن 

                                                 
  379، ص1991، الناشر غير معروف، القاهرة ،إدارة المبيعاتعبد الفتاح الشربيني،  1
  152،ص1989، مكتبة عين شمس، القاهرة،2إدارة التسويق،جحسن شكري الحيوان،  2
  28هشام محمود ابراهيم أحمد، مرجع سبق ذكره، ص 3
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  العلاقات العامة -هـ
علاقات العامة من العناصر الترويجية الهامة التي تساهم في تكوين علاقات جيدة بين البنك تعتبر ال

من خلال التقاء طالب الخدمة  وعملائه، كما تعمل على تحسين الصورة الذهنية للبنك في السوق،
  .بمقدمها

وتدعيم التفاهم  إقامةالمرسومة والمستمرة، والتي تستهدف  الإداريةيقصد بالعلاقات العامة، الجهود 
  1.المتبادل بين المصرف وجمهوره

علاقة حسن النية بين  لإنشاءالجهد المخطط والمدبر :"كما يعرفها المعهد البريطاني للعلاقات العامة بأا
    2."ومجتمعها والمحافظة عليها المنظمة

فهي .رف ككلللمص الأفرادجمهوره، من خلال ادراكات  أذهانوتتكون الصورة الطيبة للمصرف في 
محصلة عوامل كثيرة تمثل  أا. له الأفرادالتي تصيغ وتشكل الانطباعات عن المصرف، وتسهم في تقييم 

كما يوضح الشكل التالي العوامل الرئيسية التي تسهم في تكوين الصورة الذهنية . العلاقات العامة أحدها
   3.للمصرف

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                 
  70ص .1988، جامعة الموصل، العراق،  إدارة التسويقالديوجي، ابي  1
  310ذكره، صسبق  مرجعالصميدعي وردينة، التسويق المصرفي، مدخل استراتيجي،كمي، تحليلي ،  2
  236:ناجي معلا،مرجع سبق ذكره ، ص 3



  97الصفحة                                     استراتيجيات التسويق البنكي: الفصل الثالث
  

 

  العوامل المحددة للصورة الذهنية للمصرف : )11-3(الشكل رقم                    
  

  
  237نفس المرجع السابق، ص: المصدر                     

  
، كمن خلال هذا الشكل، يمكن القول أن الدمج بين مختلف العوامل التي تحدد الصورة الذهنية للبن      

ل كبير في تدعيم المركز التنافسي للبنك في السوق من خلال يعتبر ميزة تنافسية عالية، تساهم بشك
  .التقليل من أثر المخاطر التي يتعرض لها

  دور بحوث التسويق في تقرير الإستراتيجية الترويجية-3
الترويجية التي يتبعها البنك دورا كبيرا في تقرير المزيج الترويجي، الذي  تلعب الإستراتيجية 

من بينهما  يختار أنهناك إستراتيجيتان ترويجيتان رئيسيتان يمكن للبنك . يجيسيتضمنه البرنامج الترو
   1:هما
وخاصة البيع  ،في الترويج الشخصيةعلى الطرق  الإستراتيجيةتعتمد هذه : الضغط إستراتيجية-أ

  :هذه الإستراتيجية الترويجية بنجاح في حالتين تطبقالشخصي، و

                                                 
  .179،178محمود صادق بازرعه، مرجع سبق ذكره، ص ص 1

 أسلوب التعامل 

 سرعة انجاز الخدمة 

 الاهتمام بالعميل 

 خدمات المستهلكين

 الثقة والأمان

 نوعية الخدمة

 العلاقات العامة

ة رالصو
لذهنية ا

للمصرف
 والإعلان الدعاية
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تبرر تحمل التكاليف العالية للبيع  ، بحيث يروج لها عالياكان هامش الربح لهذه الخدمة التي إذا •
 .الشخصي

خصائصها غير  إبراز إلى الأمرمما يحتاج  الخدمات التي يروج لها مرتفعة، أسعاركانت  إذا •
 .الظاهرة للعميل

 تعريف من أجل ،بقدر محدود إلا، الإستراتيجيةهذه  إتباعواسع النطاق عند  الإعلانولا يستخدم 
  .ل المرتقب بالخدمةالعمي
يوجه بصفة  ، الذيواسع النطاق الإعلانوهي تعتمد اعتمادا كبيرا على  :الجذب إستراتيجية-ب

  .للعميل لخلق طلب فعال على هذه الخدمات أساسية
  :الترويجية بنجاح في حالتين الإستراتيجيةهذه  تطبقو

 .بالنسبة للخدمات منخفضة الأسعار، ذات هامش الربح المنخفض •
 .حالة عدم توفر رجال البيع ذوي المهارات العالية في •

  
  سياسة التوزيع في البنوك: المطلب الرابع

يعتبر التوزيع عنصرا مهما من عناصر المزيج التسويقي البنكي، انطلاقا من كون لخدمة البنكية 
وقت والمكان المناسبين المحددة السعر والتي تم الترويج لها بطريقة جيدة،تبقى مرهونة بتوفيرها للزبائن في ال

  .تعطيل عرضها وتوزيعها أوكذلك لان الخدمات المصرفية لا يمكن تخزينها . وطبقا للمواصفات المطلوبة
  مفهوم التوزيع البنكي  -1

جعل الخدمة المصرفية في  إلىالتي تهدف  والأنشطةيعرف التوزيع المصرفي بأنه يمثل القرارات 
وتمثل قناة التوزيع حلقة الوصل ما بين المنتج . خلال قنوات التوزيعمتناول يد المستفيدين، وذلك من 

  1.والمستفيد النهائي
للتوزيع تختلف  أخرىنظرا لما تتميز به الخدمات عامة والمصرفية خاصة، فإنه يجب التفكير في قنوات 

 أواستعمالها  في نفس الوقت ، وتزيدخدمة ما إيصالتسهيل  إلىفقناة التوزيع هي وسيلة تهدف . نوعا ما
زيادة  أوتساعد هذه القناة في المحافظة على الزبائن الحاليين  أنالمردود من استعمالها، كما يمكن 

  2.استقطاب زبائن جدد أواستعمالهم للخدمة 

                                                 
  285، مرجع سبق ذكره، صمدخل استراتيجي،كمي، تحليلي: الصميدعي  وردينة، التسويق المصرفي 1
  137، ص1988وت، ، اتحاد المصارف العربية، بيرالاتجاهات الحديثة ي التسويق المصرفيهشام البساط،  2
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وسائل  إتباعالتوزيع المعتادة للخدمة المصرفية المتمثلة في مباني البنك وفروعه، تم جانب قنوات  إلى

، وتوفر قدر كبير من التواجد والملائمة الآليةجديدة لتسليم الخدمات المصرفية، تتميز بدرجة عالية من 
النقدي، وبطاقات الائتمان المصرفية، الخدمات بالبريد والهاتف والتحويل  الإيداع أجهزةللعملاء، مثل 

  1.الالكتروني للأموال، وغير ذلك
   رفيةالمصقنوات توزيع الخدمات  -2

بمجوعة شاملة من الدراسات القائمة تقوم البنوك في عملية اختيار منافذ توزيع خدماتها المصرفية، 
  2:يظهرها لنا بوضوح الشكل التالي وأبعادعلى بيانات شاملة ومتكاملة ذات جوانب 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                 
طارق أحمد عفيفي ، المفاهيم الحديثة لاستراتيجيات توزيع الخدمات المصرفية، رسالة ماجستير، كلية التجارة ، جامعة  1

  87،86، ص ص1991الإسكندرية،
  134:محسن أحمد الخضيري، مرجع سبق ذكره، ص 2
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  أبعاد اختيار منافذ توزيع الخدمات المصرفية : )12-3(شكل رقم  

  135محسن أحمد الخضيري، مرجع سبق ذكره، ص: المصدر                     
يتعلق بالمستقبل لذلك فهو يعتمد  أمرقرار اختيار فرع للبنك، أنيلاحظ من خلال الشكل               

 الأمرقبل، كما يتطلب التفعيل لعوامل المكان في المست لإمكانياتالعميق  والإدراكعلى الفهم الواسع 
: ، كما تتداخل فيه مجموعة من المداخل، مثل.....والمنافسة والطلب،عن السوق  الكافيةجمع المعلومات 
  .يتم اختيار المكان المناسب لفرع البنك الأخيروفي ..... .الإنشاءاتمدخل المنتج، 

  1:ة أهمهايمكن من خلالها توزيع الخدمات المصرفي التوزيع،هناك عدد من قنوات 

                                                 
  135-133:، ص1994ح،القاهرة،مطبعة مركز التعليم المفتو إدارة البنوك،الدسوقي حامد أبو زيد،  1

دراسة السوق 
 وتحديد إطاره

التعرف على 
المنافسة ظروف

التعرف على 
المستهلك

 تحديد فجوة الطلب

تحديد إمكانيات 
البنك

وضع الخطة 
البيعية

وضع الخطة 
الانتاجية

 مدخل المنتج

 مدخل الإنشاءات 

 مدخل الوظائف 

 مدخل النظم 

تراتيجيات مدخل الاس  

 مدخل السياسات 

 
 
اختيار 
فرع 
 البنك

جمع 
معلومات 
 التسويق
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   فرع البنك-أ
كافة الخدمات المصرفية التي تتطلبها  إتاحةقنوات التوزيع بالنسبة للبنك، حيث يتم من خلالها  أهموهي 

الفرع يعمل في مكان ثابت، فانه يجب الاعتناء باختيار موقعه بشكل جيد،  أنالمنطقة وعملائها، وحيث 
ثلاثة  إلىويتم تقسيم فروع البنك . أيضاالمرتقبين حيث يكون مناسبا لخدمة عملاء البنك الحاليين و

  :هيرئيسية  أنواع
المصرفية، وتقوم بتقديم كافة الخدمات  الأنشطةوهي فروع تمارس كافة : الأولىفرع الدرجة  •

على نطاق شامل، وتشكل جانبا مهما من معاملات البنك مع جمهورهن وتوجد هذه الفروع 
 1.الصناعية في العاصمة أوسية سواء التجارية ي مراكز النشاط الاقتصادية الرئي

، وتقوم بتقديم الأولىوهي فروع تقل في حجمها عن فروع الدرجة : فروع الدرجة الثانية •
  2.مراكز المحافظات أووالمناطق الحضارية  الأقاليمللبنك خاصة في  الأساسيةالرئيسية  الأنشطة

تقديم بعض الخدمات المصرفية دون غيرها  يقتصر عمل هذه الفروع على: فروع الدرجة الثالثة •
، وتقديم إيداعحسابات  أوبحسابات توفير  إيداعهاخدمات قبول الودائع سواء في : مثل

بالاستعانة بسلطات المركز الرئيسي، وتوجد هذه  أوالائتمان بمبالغ محددة وفقا لسلطتها، 
ويمكن . النشاط الاقتصادي أوالنائية، حيث يقل عدد السكان  أوالفروع في المناطق الريفية 

 :نوعين إلىتقسيم هذه الفروع 
o  التجمع السكاني أوفروع تشغيل مبنى ثابت في المركز العمراني للقرية 
o  3.سيارات معينة لخدمة التجمعات السكانية بإعدادفرع متحرك، حيث تقوم البنوك عادة 

   الآليوحدات التعامل -ب
لاستخدامها في  أواطق التي يصعب افتتاح فروع فيها، وتستخدم هذه الوحدات التعامل في المن

للتخفيف عن عاتق الفرع في الأعمال المصرفية العادية، مثل  أو أبوابهالمواعيد التي يغلق فيها البنك 
  4.طلب البيانات الخاصة بالعميل أوعمليات السحب أو إيداع النقود والشيكات 

 
  

                                                 
  138محسن أحمد الخضيري، مرجع سبق ذكره، ص 1
، رسالة ماجستير في العلوم الإدارية، أكاديمية الإطار البيئي لفعالية بنوك القطاع العام بالتطبيق على بنك القاهرةسامي أحمد محمد مراد،  2

  94، ص1998السادات للعلوم الإدارية، القاهرة، 
  179عال محمد، مرجع سبق ذكره، صرحاب عبد ال 3
  95سامي محمد أحمد مراد، مرجع سبق ذكره، ص 4
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  نظام التعامل بالمقاصة-ج
حيث تقوم البنوك وفروعها بتسوية مديونياتها لدى البنوك ) الجيو(لنظام ويطلق على هذا ا

، وبالتالي معاملات عملاء كل منهم معها، ووفقا موعة من الحسابات الخاصة بكل بنك لدى الأخرى
لتيسير التعامل المصرفي، ونشر الوعي المصرفي والعادة المصرفية بين العملاء  أساسا،وباعتبارها الآخر
وما يتيحه ذلك من قدرة مهور بشكل عام،فضلا عن السرعة في تسوية المعاملات وتسوية الديون والج

  1.أموالههائلة على تعظيم سيولة البنك وحسن توظيف 
  الذكيةخطوط الربط -د

ما يسمى بخطوط الربط الذكية،  إدخالزيادة  إلىقاد التطور في العمليات المصرفية الالكترونية 
الكمبيوتر المستخدمة في  أجهزة إلىسائل يستطيع محاسبو الشركات العالمية الدخول وعن طريق هذه الو

 الاعتمادالنقدية الخاصة ذه الشركات،لغرض فتح  إدارة لأغراضالبنوك التي تتعامل معها،وذلك 
أنظمة المصرف الالكترونية حصول  إلىونتيجة عملية الدخول . عمليات مصرفية أخرى أية أوالمستندية، 

  2.بأول أولاعلى البيانات المالية الخاصة بالشركة  الشركات إدارة
  البطاقات البلاستيكية  أنظمة-هـ

اتسع نطاق استخدام البطاقات البلاستيكية،كوسيلة من وسائل الدفع من جانب العميل بشكل 
في  ويحتمل ازدياد التعامل ذه البطاقات بشكل كبير مختلفة أنواعوتشمل هذه البطاقات .سريع

تقديم  إلىتحديد مستوى معدلات الفائدة والحاجة  إجراءاتالمستقبل،خاصة مع الضغوط التي تمليها 
  3.من وسائل المنافسة المصرفية كوسيلةفي نوعية الخدمة  أعلىمستويات 

  العوامل المؤثرة على اختيار قنوات التوزيع -3
المفضل في الاتصال مع الزبائن،  اختيار هيكل التوزيع، والذي يمكن تحديده بواسطة البعد إن

  .4بطبيعة الزبائن وكذا التموقع الاستراتيجي للبنك أيضاتبادليا، فهو يتأثر  أوسواء كان الاتصال علائقيا 
  :أهمهاتؤثر على اختيار منافذ  التوزيع بالنسبة للبنك  عواملهناك عدة 

                                                 
  439،ص1991، دار النهضة العربية، القاهرة،إدارة التسويق المفاهيم، التطبيق وتطوير  الأداءصلاح أبو اسماعيل،  1
  203ناجي معلا،مرجع سبق ذكره،ص 2
  180رحاب عبد العال محمد، مرجع سبق ذكره، ص 3

4 Monique Zollinger et Eric Lamarque ,Marketing et stratégie de la banque ,3eme Edition, Edition Dunod, 
Paris, 1999, p 103 
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مسبق منه  إذنضرورة الحصول على قد يشترط البنك المركزي في أي دولة : القانونيةالاعتبارات -أ
وتعديلاته في  الأردنفي  1971لسنة  24قانون البنوك رقم  ، مثلتغيير مكاا أو عديدةقبل فتح فروع 
  1.المادة التاسعة منه

يعتبر حجم السوق محددا رئيسيا لمنفذ التوزيع، فكلما كان عدد : عدد العملاء الحاليين والمتوقعين-ب
  .فتح فرع أكبر، ليخدم هذا العدد الكبير إلىلمتوقعين كبيرا، كلما دعت الحاجة العملاء الحاليين وا

يخصص  أنحيث انه كلما كانت قدرة البنك المالية كبيرة، كلما استطاع : القدرة المالية للبنك-ج
  2.أفضلتجهيزان وفي مواقع  وأكثرلفتح فروع له،تكون اكبر مساحة  أكثر أموالا

العاملة في المنطقة المزمع  الأخرىتؤثر المنافسة من قبل البنوك : وك الأخرىالمنافسة من قبل البن-د
تقل هذه  أنليس من المفضل  لأنهافتتاح وحدة مصرفية ا، في اختيار حجم ونوع هذه الوحدة، 

 أهداففي مستوى تقديم الخدمة حتى تحقق  أوالوحدة عن وحدات البنك المنافس، سواء في حجمها 
  3.البنك
 أداءقد تتطلب التقاليد المصرفية، ضرورة توفير الخدمات المصرفية لمستوى :  قاليد المصرفيةالت-هـ

التقاليد المصرفية غير  أنمعين، وهذا قد يتطلب توفير مكان مناسب،يشعر العميل بالراحة،بالرغم من 
  .4ا الإخلالعدم  الأفضلمن انه  إلاقصرا،  أوملزمة قانونا 

  
  يج التسويقي المطور المز :الخامسالمطلب 

التي يشهدها المحيط، ضرورة تلاؤم المؤسسة معها، من اجل ضمان  التكنولوجيةتفرض التطورات 
 أساليبفان البنوك مطالبة بتغيير  الإطاروفي هذا .خاصة في ضل المنافسة الحادة واستمراريتها،بقائها 

د دوره الاستراتيجي والتنظيمي،فان ومن اجل تأكي.تسييرها وذهنياتها من اجل مواكبة هذه التطورات
  .الجديدة التكنولوجيا إدخاليحفز  أنالتسويق يجب 

تقوم هذه  أنلكن يجب . المعلومة في تطبيقها فرص هائلة لتحقيق مزايا تنافسية تكنولوجياتتمنح 
 استعمالها ، سهولةوضعها بتكاليف عقلانية إمكانية :وهيعلى ثلاث عوامل لكي تتحقق  التكنولوجيا

                                                 
  312سليم رمضان ومحفوظ أحمد جودة،مرجع سبق ذكره،صزياد  1
  312زياد رمضان ومحفوظ جودة، نفس المرجع السابق، ص 2
  146ه، صمحسن أحمد الخضيري، مرجع سبق ذكر 3
  182، ص1990، المعهد المصرفي،تسويق الخدمات المصرفيةفؤاد محمد شاكر، 4
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 الأعلىودرجة قبولها من طرف الزبائن، والعامل الثالث مرتبط بحجم ملاءمتها للمستخدمين من المستوى 

  .القاعدة إلى
ما يسمى بالمزيج التسويقي المطور، من خلال تغيير  إلىلذلك فقد تم تطوير المزيج التسويقي التقليدي 

 والمبدأ. ، والموارد البشرية)الإمداد(التوزيع، يتكون من المعلومة التكنولوجيا وأصبح، الأساسيةمركباته 
  .البنك أهدافهو التفاعل بين هذه المتغيرات من اجل تحقيق  الأساسي

موجهة لتكملة متغير يتطلب تدخل العناصر الثلاثة التي هي  الأمرولنجاح المزيج التسويقي المطور، فان 
   1:، كما يليالتكنولوجيا

  المعلومة -1
في التسويق، انطلاقا من كوا تمثل مصدرا هاما للتطور، من خلال  أساسيا تلعب المعلومة دورا

 إلىفالتسويق دون تسيير المعلومة غالبا لا يؤدي . خدمات وقنوات توزيع جديدة/الحصول على منتجات 
التحكم الجيد في المعلومة يسمح بكسب وفاء الزبون  أنالبنك، حيث  وأرباحقيمة مضافة للزبون  إيجاد
  .ية منتظراتهوتلب
  الموارد البشرية -2

وهي تمثل بالإضافة إلى الزبون، ثروة بالنسبة للبنك ، إذ أن كل اتجاه تسويقي تكنولوجي، لا  
يأخذ بعين الاعتبار الكفاءات الحالية والمستقبلية، ولا يدمج قدرتهم على التلاؤم والتغيير، ويهمل تأثيرات 

  .إلى الفشلالتجديدات على المنظمة، يمكن أن يؤدي 
لكن في مفهوم المزيج التسويقي . الأساسيمفهوم التسويق التقليدي يعالج جزئيا فقط هذا المتغير  إن

  .في النجاح جوهريا مهماعاملا  أصبحالمطور 
  ):التوزيع( الإمداد-3

كذلك . المستقبلية الانفتاح نحو اكبر تقارب ممكن بين النشاطات التكنولوجياتيشترط ظهور  
  .كسب وفاء الزبون إلىفي الاتصال من خلال الوصول  الأمثليةق فهو يحق

هذا التلاحم  أنحيث  الأربعةبين العناصر  إجماليالبحث عن تلاحم  إلىيؤدي المزيج التسويقي المطور 
  2.للمؤسسة الإجماليالربح  أوضروري بالنسبة للقيمة المضافة المثلى للزبون 

  المطور والشكل التالي يمثل المزيج التسويقي
  

                                                 
1 M.Badoc et Autres,E-Marketing de la banque et de l’assurance, Edition d’organisation  ,Paris,1999,p 81 
2 M.Badoc et Autres,OP.CIT, p :82 
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  المزيج التسويقي المطور إلىمن المزيج التسويقي التقليدي  :)13-3( شكل رقم          

  
Source : M.Badoc (Trois Défis Pour La Banque De Demain), Banque Magasine, 
N°605, Juillet - Août, 1999, P 22 
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  تشكيل وإعداد الاستراتيجيات التسويقية للبنك:  المبحث الثاني
التوافق بين الفرص الخارجية وعناصر القوة  أوتحقيق المواءمة  إلىتسعى البنوك في الوقت الراهن 

الداخلية بالبنك، وذلك في ظل التهديدات الخارجية وعناصر الضعف الداخلية، من اجل تحسين الوضع 
  .التنافسي لمنتجات وخدمات البنك

  .الإستراتيجية الإدارةيعتبر المرحلة الجوهرية في عملية  الإستراتيجية وإعدادانطلاقا من ذلك فإن صياغة 
يكون عليه البنك في  أن، والتصور لما يجب الأجلالبنكية الرؤية المتعمقة الطويلة  الإستراتيجيةتمثل 

 رؤية، إستراتيجيةولكل بنك رؤية . يقوم به من دور في اتمع الذي يعمل فيه أنالمستقبل، وما يجب 
واقع حي  إلىتتحول  أهداف إلى، يتم ترجمتها للأملرؤية استشرافية  إليه،لمستقبله الذي ينشد الوصول 

البنك التي تترجم السياسات  إستراتيجيةومن خلال هذه الرؤية الاستشرافية يتم رسم . ملموس ومعاش
  .قرارات رشيدة إلى، من اجل الوصول الأجليرة المرحلية والنشاطات الجزئية المتوسطة والقص
 الأهدافالتسويقية البنكية، ثم تشكيل وتحديد   الإستراتيجيةمن خلال هذا المبحث سيتم تناول مفهوم 

التسويقية  الإستراتيجيةاختيار  الأخيرللبنك ثم في  الإستراتيجيةاختيار  الأخيرللبنك ثم في  الإستراتيجية
     .التسويقية الإستراتيجية أهدافسب مع البنكية، والتي تتنا

  
  التسويقية البنكية الإستراتيجيةمفهوم : الأولالمطلب 

تمر اقتصاديات اغلب الدول خاصة النامية منها، بمرحلة اتجاه نحو اقتصاد يغلب منطق السوق، 
نب السوق للتفاعل في مختلف الجوا آلياتوذلك من خلال ترك  اقتصادي،من اجل تحقيق انفتاح 

إن الخطوة الأولى في المخطط التسويقي، لا تكتمل . الحدود أضيقفي  إلاالاقتصادية دون تدخل الدولة 
عادة إلا من خلال عرض وتقديم تشخيصات داخلية وخارجية إلى المديرية العامة، وكذا الحوصلة 

ات الممكنة بطريقة الحركية التي تضمنتها مختلف المقاربات في التشخيص الأولى،ومن اجل تحديد التوجه
مناسبة، فان مديرية التسويق مطالبة بتطبيق مفاهيم الإستراتيجية العسكرية أو استعمال مبادئ واتجاهات 

تحديد الاختيارات لتحقيق النمو  إلى الأخيرتؤدي في والقرارات المتحصل عليها  .إستراتيجية المؤسسة
  1.والتموقع الجيد لمختلف المتعاونين

  
  

                                                 
1 M.Badoc ,Marketing Management Pour Les Sociétés Financières, Edition D’organisation,Paris,1995,P :135 
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  التسويقية تراتيجيةالإستعريف -1
 الأهدافتتعلق بتحديد "بأا  60مرة في سنوات  لأول الإستراتيجية) A..D CHANDLER(عرف 

للمؤسسة،ثم بعد ذلك اختيار الطرق المناسبة لتخصيص الموارد التي  الأجلوالغايات الرئيسية الطويلة 
  1"الأهدافتمكن من تحقيق 

لتحقيق  أخرىلرئيسي الذي تختاره المنشاة بين اختيارات رئيسية المسار ا" كما تعرف الإستراتيجية بأا 
من خلال تحليل الفرص والتهديدات المتوقعة في السوق ونقاط القوة والضعف الذاتية وفي ضوء  أهدافها،

  2"الرؤية والرسالة
دخولها،  استرتيجية المؤسسة،هو اختيار مجالات النشاطات التي تريد المؤسسة إعداد"كما يمكن القول أن 

  3"وتخصيص الموارد اللازمة من اجل المحافظة عليها وتطويرها
الخاصة بتقييم  والأعمالمجموعة القرارات بأا  الإستراتيجية )HENRY MINTZBERG(ويعرف 

  .متناسقة أهداف ، وبالخصوصواقعية أهدافمرتبة ومتسلسلة،  أهدافوتوزيع موارد المؤسسة لتحقيق 
مربح ودائم في وسط قوى ) مكانة(تحقيق موقع  إلىتهدف : بأا)  M.PORTER(كما يعرفها 

  التنافسي للقطاع الإطارتكون  إستراتيجية
في معظمها تؤكد على ضرورة توفر عدة عناصر من  للإستراتيجية أعطيتالتعاريف التي  أنمن الملاحظ 

  :مضموا،وهي  الإستراتيجيةتؤدي  أناجل 
 من بين الاختيارات  ضلالأفهي الاختيار  الإستراتيجية 
 ارتباطا كبيرا بالمحيط الداخلي والخارجي الإستراتيجيةترتبط  
 التجميع الجيد والتخصيص المفضل إلىضرورة الوصول  
 والغايات والتسيير من اجلها لتحقيق رسالة المؤسسة  الأهدافضرورة تجديد  
  قراراتالاستراتيجيات هي بالدرجة  
 .ن التموقع في مواجهة المنافسينتمكن المؤسسة م الإستراتيجية 

التسويقية للمنظمة من حيث تحديد  للأهداف إجماليالتسويقية فهي عبارة عن كشف  الإستراتيجية أما
معينة يتطلب استهدافها  أسواقاالتي تحدد وتبين  الأنشطةوأا . ، وتحديد المنتج)المستهلكين(المشترين 

وأا مجموعة من البدائل .تي يمكن تطويرها والاستثمار فيهاالمنافسين والمنافع ال أنماطالتعرف على 

                                                 
1 R.Brennemann Et S.Sépari, Economie D’entreprise,Edition Dunod ,Paris,2001,P :131 

  117:، ص2002، مكتبة عين شمس، القاهرة ، 21الأصول والأسس العليمة للقرن : سيد الهوراي، الإدارة 2
3 Stratégor ,OP.CIT , p :09 
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مستوى المزيج والتوزيع الذي  إلىالتي مع مرور الوقت تشد الجهود التسويقية  والأدواروالسياسات 

  1.يستجيب للتغيرات البيئية وظروف المنافسة
  التسويقية  الإستراتيجيةأهمية -2

بنك من وجود تغيرات مستمرة وخطيرة في البيئة التي يعمل ا تنبع أهمية تبني إستراتيجية تسويقية لل
البنك، ويتعرض فيها إلى صدمات ومفاجئات غير متوقعة في الأنشطة التسويقية،ويمكن تسمية هذه 
الصدمات بالنوافذ الإستراتيجية التي يسعى البنك إلى إغلاقها في وجه المنافسين المحتملين قبل أن ينجحوا 

اقه عن طريق هذه النوافذ ومن الأسباب الرئيسية التي تؤدي إلى فتح النوافذ في الدخول لأسو
  2:الإستراتيجية يمكن ذكر ما يلي 

 .قوة القادة الحاليين متفاوتة ، وتجعلالتي تعد مفتاح قوة التغيير :الجديدة التكنولوجيا •
تنشط  ما لمدد الداخلين الج أمامحيث تفتح التجزئة الجديدة الفرصة : تجزئة السوق الجديدة •

 .حركة المنافسين الحاليين
شراء  إلىالخدمة  أونتيجة لتطور السوق، قد يتغير الطلب على المنتج : الأسواقتحديد  إعادة •

 .منتجات معينة
السوق الجديدة تتضمن تطورات سريعة في مجال قنوات  أنحيث : قنوات التوزيع الجديدة •

 .التوزيع مما يربك طالبي الخدمة
الخصخصة  إلىتظهر القوانين وتشريعات جديدة عندما تتجه الحكومات : الجديدة التشريعات •

 .والاتفاقيات الدولية
وانخفاض قيمة النقد، وكذلك  الأسعارالتغيرات السريعة والمفاجأة في : الصدمات البيئية •

 .الفائدة وغيرها السياسية، معدلات الأحداث
  
  في التسويق الإستراتيجيةتطبيق مفهوم -3

مرة على مستوى المؤسسات العسكرية في اليونان بمعنى  لأول الإستراتيجيةستعمل مصطلح ا  
)strategia(  والمالية في  الإنتاجيةهذا المصطلح على المؤسسات  إسقاطوقد تم . أي فن قيادة الجيوش

  .والتنفيذ الإعدادبالخصوصيات التي تميز هذه المؤسسات من خلال  الأخذمع  50سنوات 

                                                 
  373يسير العجارمة، مرجع سبق ذكره، صت 1
  374نفس المرجع السابق، ص 2
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خلاصة دراسة حول تطبيق ) Philip Kotler et Ravi Singh( الأمريكيانع المفكران وقد وض

تتعلق ذا الموضوع، كما ساهم  أمريكافي  أبحاثعدة   وأجريتالاستراتيجيات العسكرية في التسويق، 
وقد أكدت . قائد عسكري مكلف بالمسائل العسكرية للجيش وخبير في التسويق أيضا الأبحاثفي هذه 

مع مجموعة معتبرة من المؤسسة المالية التي تتلاءم  أنمفاهيم الفن العسكري يمكن  أنالدراسات  هذه
هجومية حسب وضعيتها في السوق سواء كانت  أوتبحث عن وضع استراتيجيات تسويقية دفاعية 

  .Spécialiste(1(المتخصصة  أو،) Suiveur(، تابعة )Challenger(، المتحدي)Leader( قائدة
وهو المسيطر في السوق، وبالنسبة للمؤسسات المالية، فهو الذي  :)Leader(القائد راتيجيةإست-أ

البقاء في الصدارة،  إلىكما تهدف وضعية القائد . الترويجية العالية والإمكانياتيمتلك غالبا نظام التوزيع 
  .وحماية وتوسيع حصته السوقية الأوليمن خلال زيادة الطلب 

الثالثة في وضعية  أوكل مؤسسة تحتل المرتبة الثانية : )Challenger( ديالمتح إستراتيجية- ب
يحافظ  أوالرفع من الحصة السوقية ليصبح القائد  إماالمتحدي وهذا المتحدي يوجد بين وضعيتين حرجتين 

  .على وضعيته ويبقى تابع
، لذلك تفضل تحكم بعض المنظمات على القائد بأنه قوي جدا: )Suiveur( التابع إستراتيجية-ج

 إمكاناتمع القطاعات لتي تكون فيها  الإستراتيجيةتتماشى هذه . الثالثة أوالبقاء في الوضعية الثانية 
كذلك .حصته السوقية بالأحرى أوينصب اهتمام التابع مثلا على الرفع من مردوديته .التمايز ضعيفة

من تنويع مجهوداته في الهجوم على  ينصب اهتمامه على تقوية وضعيته بالنسبة لزبائنه، بدلا أنيمكن 
  .جديدة في السوق أقسام

بجزء من  إلاوتتعلق بالشركات المالية التي لا تهتم  :)Spécialiste( المتخصص إستراتيجية-د
، قرض استهلاكي(تقنية خاصة  أو ، خدمةمنتج معين أو.....) ،الأغنياء ، بنكبنك النساء(السوق 

شركات التأمين الهامة  أوتخصص تتعلق بالهيئات المستقلة وفروع البنوك الم إستراتيجية...) .إيجاري قرض
  .في آن واحد

  
  
  
  
  

                                                 
1 M.Badoc ,Marketing Management Pour Les Sociétés Financières,OP. CIT, P :136-140 
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  التسويقية للبنك  الأهدافتشكيل وتحديد  :الثانيالمطلب 
،وتأسيس برامج المهام التنفيذية،ففي حين تسير الأهداف إعداديستدعي التخطيط التسويقي 

على تحقيق،فان برامج المهام التنفيذية تقوم بتتبع وتحديد كيفية البنك ويعمل  إليهما يصبوا  إلى الأهداف
هي حلقة الوصول بين التخطيط  البرامج، فان أوضح، أي بمعنى الأهدافوصول البنك لتحقيق هذه 

  1:والتنفيذ،كما يظهر في الشكل التالي
  التخطيط التسويقي لأهداف البنك :)14-3( شكل رقم 

  

  .323أحمد الخضيري، مرجع سبق ذكره، ص محسن: المصدر 
  

  2:العامة للمؤسسة مع مراعاة الجوانب التالية  الإستراتيجيةالتسويقية من  الأهدافتستمد 
 محددة  الأهدافتكون  أن −
 قابلة للقياس الأهدافتكون  أن −
 أن تكون الأهداف متفق عليها −
 أن تكون الأهداف واقعية −
 ددة المدةأن تكون الأهداف مح −
التي ترشد وتوجه  ، المهامالعام الذي يضم مجموعة البدائل، السياسات الإطارالتسويقية  الأهدافتعتبر 

. النشاط التسويقي للبنك لفترة قصيرة من الزمن، تحدد معدلات نموه، ومزيج خدماته وتخصيص موارده

                                                 
  323محسن أحمد الخضيري، مرجع سبق ذكره، ص 1
  453عوض بدير الحداد، مرجع سبق ذكره، ص 2

 تحليل البيئة  أهداف البنك التسويقية

 تقييم الأداء

مصادر الضعف 
 تنظيم والقوة في البنك

سياسة 
البنك 

 التسويقية 

برامج 
 التخطيط

تخصيص 
 الموارد
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بالبنك،وبأوضاع المنافسة السائدة ي الكاملة بالظروف البيئية المحيطة  الإحاطةوهي عملية تتسع لتشمل 
  .السوق المصرفي محليا ودوليا

  1:تسويقية أهدافوبصفة عامة هناك ثلاث خطوات رئيسية يتم السير عليها في وضع وتأسيس أي 
التي سيعمل فيها البنك، وتحديد احتياجاتها  الأسواق أوتحديد وتعريف السوق  -1

ويقية بناء على قدرة البنك التس الأهدافمن الخدمات المصرفية، وتشكيل 
  .هذه الاحتياجات إشباععلى 

 الأهداف،تحقيق  إلىتحديد وتعريف العقبات والمحددات التي تعيق الوصول  -2
 .وكذلك تحديد الضوابط التي يتعين مراعاتها

التي يتعين القيم ا لتحقيق  الأنشطةتخصيص وتوجيه المواد التسويقية تجاه  -3
أي من (من خلال المزيج التسويقي للبنك  ويتم ذلك.المنشودة الأهداف

خلال إنتاج وإتاحة الخدمات المصرفية،التوزيع، لترويج وتنشيط وتنمية 
 ).التعامل على الخدمات المصرفية، وتسعيرها

  
  اختيار الإستراتيجية التسويقية للبنك : المطلب الثالث
التي تكون قادرة على تحقيق  تيجيةالإستراتحديد  إلى الوصولالتسويقية يعني  الإستراتيجيةاختيار 

رغبات  وإشباع إليهعلى المدى الطويل، وتناسب الهدف السوقي الذي يسعى البنك الوصول  الأهداف
التي تستهدف مجموعة الزبائن الذين  الإستراتيجيةالزبائن فيه، وذلك من خلال وضع مجموعة من البدائل 

  .يطمحون للخدمات المصرفية
  البنك التسويقية  إستراتيجيةثر في اختيار العوامل التي تؤ -1

  2:التسويقية هي  الإستراتيجيةهناك عدة عوامل تؤثر في اختيار 
بسيطا وان حجم  أومن حيث كون هيكل الخدمة معقدا : هيكل الخدمة وحجم السوق −

المعقد  أما،البساطة وصغر الحجم للسوق مناسبة للتسويق المعمم، صغير أوالسوق كبير 
 .لكبير فيناسبه التركيزوالسوق ا

                                                 
  324مرجع سبق ذكره، ص محسن أحمد الخضيري، 1
  383تيسير العجارمة، مرجع سبق ذكره، ص 2
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يتم بناءا على معرفة الحصة السوقية للمصرف من السوق، تحديد : الحصة السوقية −
التي تتناسب مع الهدف السوقي الذي يمثل حصة سوقية كبيرة لتحقيق  الإستراتيجية

 .اقتصاديات الحجم
 إستراتيجيةمثلا معينة، ف إستراتيجية إتباعوالتي لها دور كبير في : المصرف وإمكانياتمواد  −

 .التنويع تتطلب استثمارات كبيرة
 أوالتنويع  فإستراتيجيةللبنك،  الإستراتيجيةتؤثر المنافسة بشكل كبير في نوع : حدة المنافسة −

 .الأسواقالتركيز تعد بحد ذاتها سلاحا تنافسيا لملاقاة المنافسين في 
لعامل له تأثير على اختيار هذا ا: وتسويق الخدمة والمعايير الاقتصادية إنتاجمتطلبات  −

التسويقية وذلك من حيث المتطلبات وكذلك الحال بالنسبة للمقاييس  الإستراتيجية
 .الاقتصادية

  :التسويقية للسوق المستهدف الإستراتيجيةوالشكل التالي يمثل العوامل المؤثرة في اختيار 
  ويقية للسوق المستهدفالعوامل المؤثرة في اختيار الإستراتيجية التس :)15-3(الشكل رقم

              
  385:تيسير العجارمة، مرجع سبق ذكره، ص: المصدر

  1: تسويق الخدمة المصرفية على عدة عوامل منها إستراتيجيةكما تعتمد 
 أمكانت هناك فائدة في السوق  إذايؤخذ بالحسبان ما  أنموقع المصرف قياسا بمنافسيه،يفترض  −
 .لا

                                                 
  386نفس المرجع السابق، ص 1

 
 إستراتيجية السوق المستهدف 

السوق وهيكل الخدمة حجم  حاجات ورغبات الزبائن الحصة السوقية 

 متطلبات إنتاج وتسويق الخدمة حدة المنافسة موارد وإمكانيات المصرف
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 .على الخيار تأثيرالمصرف على المدى الطويل والقصير سوف يكون لها  أهداف −
 ).به معوقات(ربما يكون محدد  الأولىالسوق  ، واستهدافالفرص التسويقية المفتوحة للمصرف −

تسويقية حذرة يتم فيها تقييم البدائل  إستراتيجيةالملائمة على خطة  الإستراتيجيةيقوم اختيار 
سيتم تقييمها  الإستراتيجيةالظروف الداخلية التي يواجهها البنك، هذه البدائل  أساسعلى  يجيةالإسترات

كانت معقولة،سوف  وإذا) ملائمة الأكثر( الأفضلالتسويقية  بالإستراتيجيةمن قبل المدراء، كما يوصون 
، وهذه مسؤولية يرسم لها مخطط تمهيدي الأهدافانجاز هذه  ولأجل إلى الأمام،تنتقل هذا التوصية 

  .والشكل التالي يوضح ذلك. الجانب التنفيذي للخطة ومراقبة النتائج
  تسويق الخدمات المصرفية  إستراتيجيةخطة  :)16-3(شكل رقم                

   
  389نفس المرجع السابق، ص: المصدر                

  
  
  
  

: الظروف والحالة الداخلية مثل التقييم                       
 الموارد، الإدارة، والقدرات

  :القوى الخارجية مثل
  ةالمنافسة، عوامل قانوني

 خطط ملائمة لانجاز الإستراتيجية الملائمة

 صياغة البدائل الإستراتيجية

 تقييم البدائل الإستراتيجية

 تنفيذ الخطط اختيار الإستراتيجية الأفضل

 )رقابة(مراقبة انجاز للخطط 
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  ية التسويقية تقييم فعالية الإستراتيج -2
  :برامج عمل مثل إلىيستخدم في تقييم فاعلية الإستراتيجية التسويقية عدة معايير قبل ترجمتها 

 ، وأهدافهاالتسويقية مع رسالة المنظمة الإستراتيجيةللتأكد من مدى توافق : التوازن الداخلي −
قق حجم مبيعات السوق الصغير لا تناسب هدفا تسويقيا يح فإستراتيجية.التسويقية الرئيسية

 .كبير
الخارجية التسويقية مع ظروف البيئة  الإستراتيجيةأي معرفة مدى توافق : التوافق الخارجي −

توفير خدمة ذات جودة عالية وبسعر عال لا تناسب سوق يهتم مستهلكيه  ، فإستراتيجيةللبنك
 .بالسعر المنخفض

الذي يسعى البنك لتحقيقه مع  السوقيالزمني للهدف  الأفقتوافق : الزمني المناسب الأفق −
 .التسويقية الإستراتيجية

التسويقية للفشل، فهل يترتب على ذلك تعرض  الإستراتيجية ما تعرضت إذا: عنصر المخاطرة −
 .لحظر عدم التحقيق الإجماليالهدف 

يأخذ الاحتياطات اللازمة لمواجهة ردود  أنعلى البنك : المنافسين بالحسبان أفعالأخذ ردود  −
هذه من حيث  الأفعالالتسويقية تقوم على ردود  الإستراتيجية ما كانت إذاالمنافسين،  أفعال

 .الزمان والمكان اللازمة لمواجهتها
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  الاستراتيجيات التسويقية البنكية أنواع: المبحث الثالث
الهجومية،  الإستراتيجية: من المعروف انه توجد ثلاث استراتيجيات تسويقية بنكية هي 

  .العقلانية(الرشادة التسويقية  إستراتيجيةالدفاعية،  الإستراتيجية
التوسع في  أوي مناطق جديدة  أسواقباختراق  الأمرالهجومية عندما يتعلق  الإستراتيجيةيمكن تبني 

الحديثة في مجال  التكنولوجياتوبعث منتجات وخدمات جديدة، وكذل تطبيق  وإدخالالمناطق الحالية، 
  .ات وتقديمهاصناعة الخدم

الدفاعية فتتعلق بالمحافظة على الوضعية الحالية للبنك، من خلال كسب وفاء الزبائن  الإستراتيجيةأما 
من خلال تتبع وتقليد البنوك الرائدة وكذلك التركيز  افظة على الحصة السوقية الحالية،الحاليين، وكذا المح
  .على عملاء معنيين

فيتم من خلالها التركيز على تخفيض بعض عناصر  العقلانية، أوتسويقية الرشادة ال إستراتيجيةفيما يخص 
  .غلق الفروع البنكية المكلفة أوذات العوائد الضعيفة  الأنشطةالتكاليف، وذلك بالانسحاب من 

  
  الهجومية  الإستراتيجية: المطلب الأول

الطموحة التي  ها البنوكتعتبر الإستراتيجية الهجومية من أهم واخطر الاستراتيجيات التي تستخدم
يكون لها موقع القيادة ومركز الصدارة في السوق المصرفي، وهي استراتيجيات حافزة  أنترغب في 

ودافعة نحو تحقيق التوسع والانتشار، التحكم والسيطرة على السوق المصرفي وتوجيه كل القوى الرئيسية 
كما تتميز . مستقبلية أوكانت حالية في البنك بشكل يضمن المحافظة على مصالحه الحيوية سواء 

  .بأا شديدة الطموح، واسعة النطاق وبعيدة المدى أيضاالاستراتيجيات الهجومية 
  :تطبقها البنوك وهي  أنهناك عدة استراتيجيات هجومية يمكن 

  الجغرافيالتوسع  إستراتيجية -1
فية التي يقدمها البنك،واتساع نشاطه تقوم هذه الإستراتيجية على زيادة التعامل على الخدمات المصر    

عن طريق توسيع شبكة فروعه العاملة في مجال تقديم هذه الخدمات، ونشرها في كل مكان يمكن أن 
يكون هناك فيه أو عليها تعامل، وهذا يشمل بالطبع الفروع الطبيعية للبنك بالإضافة إلى فروعه الآلية، 

  .فية في الدول الأخرىكما يشمل أيضا فروعه الداخلية ووحدات مصر
  1:السياستين التاليتين أهمهاالتوسع الجغرافي على عدة سياسات  إستراتيجيةوتعتمد 
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سياسة التكثيف التواجدي للبنك في المناطق ذات الكثافة الاقتصادية والتي تتواجد فيها وحدات  −
 .نشاط عديدة

 .في الخارج أول سياسة الانتشار في المناطق الجغرافية المختلفة، سواء في الداخ −
   :السوقاختراق  إستراتيجية-2

 أكثر، وتعتبر أصلاجذب زبائن جدد في السوق التي هي فيها  إلى الإستراتيجيةتهدف هذه 
اختراق السوق يكسب  لإستراتيجيةالتخطيط الجيد  إن. انتشارا في الخدمات المصرفية الاستراتيجيات

بالزيادة في معدل  الإستراتيجيةكما تتعلق هذه .زبائن جدد من خلال الفهم الجيد لاحتياجاتهم
  1.الجدد في السوق الحالي أوالاستخدام لفروعها وخدماتها للزبائن الحاليين 

  السوق الجديدة إستراتيجية-3
على توسيع نطاق جاذبية البنك لجذب عملاء جدد من شرائح السوق  الإستراتيجيةوتقوم هذه 

في جذب هذا النوع من  الإستراتيجيةتستخدم هذه  أنويمكن . ابقالتي لم يكن يهتم ا البنك في الس
تنمية نوع معين من  أو القديم،الجديد محل السوق السوق  إحلال أوين يجانب العملاء التقليد إلىالعملاء 
من  أوشرائح جديدة من السوق الحالي  إلىيتجه البنك في تقديم خدماته  أنبشكل جديد، أي  الأسواق

ية السوق المصرف إستراتيجية إنوفي الواقع . ويتحقق هذا بتطبيق المزيج التسويقي البنكي. قبالسوق المرت
الكبار مزاحمة  ، والىقيادة السوق المصرفي إلىا البنك المتطلع  ، يرتبطدائمة إستراتيجيةالجديدة، هي 

  2.فيه
  3قيادة السوق إستراتيجية-4

قبل المصاريف الكبيرة جدا والمسيطرة، هذا فضلا تستخدم فقط من  أنيمكن  الإستراتيجيةوهذه 
عن امتلاك شبكة توزيع قوية وكبيرة توفر اقتصاديات الحجم، وتبعا لذلك تستطيع المصارف الدفاع عن 

. الأمريكيةسيطرة، مثل ما فعلت مجموعة سي كورب  أكثرتصبح  أن أوالتوسع  أوحصصها السوقية 
 أهدافثلاثة  إلىيتفرع  أنء في موقع القيادة، وهذا الهدف يمكن والهدف الرئيسي لقائد السوق هو البقا

والحفاظ على الحصة السوقية الحالية، الدخول في مواجهات تتعلق  الإجماليةفرعية بزيادة الحصة السوقية 
  .الإستراتيجيةالتراخيص  أوالترويجية،  الأسعاربحرب 
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  التحدي السوقي  إستراتيجية-5
 أوعلى قيام البنك المزاحم المتطلع الذي يستخدمها بتحدي البنك القائد  ةالإستراتيجيتعتمد هذه 

الخلفية، والتي من بينها،  الأبوابغير المباشر عن طريق  أوالرائد للسوق المصرفي، سواء بالهجوم المباشر 
  .تكتيكات الغدر والخديعةسياسات 

رغبته في اسر  إلىالتحدي السوقي  تيجيةلإستراويرجع الهدف الحقيقي الذي يكمن وراء تبني احد البنوك 
  1.بتحدي البنوك الرائدة والقائدة للسوق إلالنفسه، وهذا لن يتم  الأسدالسوق المصرفي واحتجاز نصيب 

  المصرفيةالهيمنة  إستراتيجية-6
وهي من اخط الاستراتيجيات القائمة على تحقيق التحكم والسيطرة على كامل السوق المصرفي، ولا 

  2:من خلال سياسات ذات طابع خاص أهمها إلا الإستراتيجيةه تتحقق هذ
 .ودمجها في البنك الأخرىسياسة ابتلاع البنوك  −
 سياسة تكوين التكتلات المصرفية −
 .وتكريسها وتنميتهاالتحالفات الجبهوية ذات الطابع القوي لحماية المصالح  إقامةسياسة  −

وبسط النفوذ المصرفي على الآخرين  الإدارةمة لامتلاك على حيازة القوة اللاز الإستراتيجيةوتعتمد هذه 
  .أيا كانوا

  الجديدة  الابتكاريةالمنتجات  إستراتيجية-7
بحث متطورة في البنك تقدم له  وأجهزةتعتمد على وجود فرق تطويرية متقدمة،  إستراتيجيةوهي 

  3:الجديد المبتكر في مجال
 الإشباع الخدمات المصرفية بالغة التطور وعظيمة إنتاج −
 وفاعلية إشباعاتسويق الخدمات المصرفية بأكثر الطرق  −
 توفير الموارد الكافية لتحقيق التواجد −

ومن ثم يمتلك البنك قدرة هائلة على تقديم الخدمات الجديدة التي تعطي له ميزة تنافسية مرتفعة تجعله 
  .الآخرينيتفوق على 
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   والأسواقصناعة الفرص، العملاء  إستراتيجية-8
وخلق  الواعدة،في غاية الذكاء حيث يقوم البنك الذي يتبعها بصناعة سوقه  إستراتيجيةوهي 

ويتم ذلك من خلال دراسات مسحية بالغة العمق ... حاجاته، إشباععملائه بنفسه،والتحكم كاملا في 
يمكن  والاتساع، وذلك لكافة الفرص الاقتصادية القائمة والمتواجدة في السوق المصرفي، وتلك التي

في السوق ووضعها على خريطة استثمارية وبرنامج زمني للاستثمار،حتى يتم تنفيذها في شكل  إقامتها
مشروعات مجدية ماليا واقتصاديا، وتربطها في الوقت ذلته علاقات تشابك واعتمادية متبادلة ترفع من 

  1.القيمة المضافة للمشروع وتعظم من عائد البنك
  ال والميدان المحتكر شبه المغلقالمدى وا إستراتيجية-9

الفائق، والمبني على  التكنولوجيشاملة متكاملة تقوم على التعميق، والامتداد  إستراتيجيةوهي 
المعقدة أي من المنتجين  أسرارها إلىعمل متقدمة، لم يتوصل  وأساليب وإبداعيةمبتكرات خلاقة 

يتوصلوا لبعض  أن يستطيعواراسات والبحوث حتى ينفقوا مبالغ هائلة في الد أنعليهم  أن، بل الآخرين
تقوم على  الكبرى،التسويقية المستخدمة في البنوك  الإستراتيجية:الثانيومن ثم ..... الجزئية، أسرارها

مجالات وخدمات مصرفية جديدة، وطرق تقديم مبتكرة، خاصة في  إلىرصد مبالغ ضخمة للوصول 
  2.صرفيمجال خدمات ما بعد البيع والتعامل الم

  
  الدفاعية  الإستراتيجية: المطلب الثاني 

استنادا لهذه الإستراتيجية، فان المؤسسة المصرفية تتخذ تكتيك الدفاع عن حصتها السوقية، 
وذلك عن طريق التعريف بالبرامج أو الخدمات المصرفية الجديدة التي لها سمات مميزة، كما أن هذه 

هة مع البنوك القائدة، ولا تكون سباقة في تطبيق أي نظام بنكي الاستراتيجيات تتفادى الدخول في مواج
  .جديد إلا إذا ثبت فعلا نجاحه وربحيته

  : إلىوتنقسم هذه الاستراتيجيات 
  التبعية السوقية إستراتيجية-1

 ، بليعني قبول الوضع القائم، وهان البنك لا يتحدى قائد السوق الإستراتيجيةهذه مثل  تبني
هذه .الحفاظ على الزبائن وكسب حصص من الجدد إلىتهدف  بإستراتيجيةه السوقية يحاول إدامة حصت
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سوقية يتمكن من خلالها البنك من  أهدافتتم باستغلال مجموعة  أوتنفذ  أنيفترض  الإستراتيجية

    1.الحصول على ميزة استثنائية صريحة
  :على فن التبعية المطلقة سواء كانت الإستراتيجيةكما تعتمد هذه 

 .ثبت نجاح تطبيقها في السوق المصرفي أوتبعية اتجاهات تسويقية ناجحة  −
 .بإتباعهاتبعية بنوك قائدة قامت بعمل تسويقي معين، ومن ثم يقوم البنك  −

  المحراب السوقي  إستراتيجية-2
يقوم البنك المتبني لهذه الإستراتيجية، باختيار احد البنوك الناجحة العاملة فعلا في السوق 

، والاقتداء به والسير على هديه، بل وإتباع خطواته وسياساته، وتقليده إلى حد بعيد، سواء في المصرفي
  .تصميم مزيج الخدمات المصرفية التي يقدمها، أو في سياسته التسويقية التي يستخدمها لجذب العملاء

تابع  أوكل تال البنوك صغيرة الحجم، التي تأتي مصالحها واهتماماتها بش الإستراتيجيةوتطبق هذه 
غالبا ما تكون احد البنوك المشتركة التي تساهم فيها  أاللمصالح الخاصة بالبنوك الكبيرة الحجم، بل 

تقوم بدراسة وتحليل الاستراتيجيات التي سبق وان استخدمتها البنوك  فإاالبنوك الكبيرة القائدة، ومن ثم 
ومن ثم تصبح هذه . تكلفة لتجنبها والابتعاد عنها وأكثرهابحية لتطبيقها،  أكثرهاالرائدة، ومعرفة 

  2.ربحية في الوقت نفسه وأكثرهابالنسبة للبنوك الصغيرة  أمنا أكثر الإستراتيجية
  

  )العقلانية(إستراتيجية الرشادة التسويقية : المطلب الثالث 
لمي، وكذا ازدياد العا أوفرضت التغيرات السريعة والمتزايدة سواء على مستوى السوق المصري المحلي 

، على البنوك الصغيرة الحجم التي الاستقرار اليقين وعدمحكة التعاملات، في ظل محيط يتميز بعدم 
  :من الاستراتيجيات هما أساسينالرشادة التسويقية، التي تضم بدورها نوعين  إستراتيجيةظهرت تطبيق 

  إستراتيجية تخفيض التكلفة-1
خفض لكافة عناصر التكلفة التي يتحملها البنك، نتيجة قيامه  اءإجرعلى  الإستراتيجيةوتقوم هذه 

تكلفة العمالة، وتكلفة تشغيل الفروع في محالة : عملائه، ويشمل هذا بالطبع إلىبتقديم خدماته المصرفية 
  3: إلى الإستراتيجيةوقد تؤدي هذه . التي يعاني منها الأزمةمنه لتجنب انفجار 

 .الحد من نموها أوية عالية التكلفة والتي لا تعطي عائدا تقديم الخدمات المصرف إيقاف −
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الاحتمالية  الإمكانياتفي الاعتبار  آخذا تكلفتها،الفروع التي لا تحقق عائدا يغطي  إغلاق −
يدرس جيدا قبل تنفيذه لما  أنفرع معين قرار صعب، يجب  إغلاق، فقرار والمستقبلية للمنطقة

 .للبنك ككل الجماهيرية الصورةين للفرع، وعلى له من اثر سيئ على العملاء الحالي
   تعظيم الربحية  إستراتيجية-2

وتقوم هذه الإستراتيجية على التوسع في العمليات ذات الربحية المرتفعة، خاصة عمليات تمويل 
قطاع الخدمات التجارية، وكذا المشروعات الصناعية التي تضمن ارتفاع معدل التشغيل، وتقديم مجموعة 

دمات الكاملة والمتكاملة التي يحقق البنك من خلالها أرباحا مرتفعة، وفي الوقت نفسه تطبيق من الخ
الأنظمة المصرفية الحديثة التي تقلل من الاعتماد على العمالة البشرية، بزيادة عنصر الميكنة والآلية في 

نصر البشري لعملية التطوير الفروع، الأمر الذي من شأنه زيادة قدرة الفرع على انجاز أعماله وتفرغ الع
   1.والتحسين المستمر في أداء الخدمة المصرفية

تعتبران وجهان لعملة واحدة، لان أي تخفيض في التكلفة  الإستراتيجيتينكلا  إن الأخيريمكن القول في 
  .سيزيد من فرص الربحية والعكس صحيح

  
  التسويقية للبنك  الإستراتيجيةتنفيذ : المطلب الرابع

التسويقية للبنك موعة من العوامل، خاصة بعد ما يتم وضع الخطة  الإستراتيجيةنفيذ يخضع ت
خلال كل فترة من  إليهاالعامة المتعين تحقيقها، والوصول  الأهدافالتسويقية العامة للبنك، وفي ضوء 

 الأهدافيها مجموعة من الاستراتيجيات البديلة، يراعى ف إعداد أيضاوفي العادة فإنه يتعين . الفترات
 أنواع وأيالعملاء الذين سيقوم البنك بجذم،  أهدافالتسويقية المراد تحقيقها، أي ما يتصل بمجموعة 

التسويقية  الإستراتيجيةلتنفيذ  أسلوبينيتم الاختيار بين . الخدمات المتعين تقديمها لهؤلاء العملاء
  .تقسيم السوق أسلوبتمييز الخدمات المقدمة و  أسلوب:هما
   تمييز الخدمات المقدمة أسلوب-1

بعض الاختلافات التي يمكن  وإيجاديقوم هذا التكتيك التسويقي على التأكيد على عملية خلق 
تميز ا بعض عناصر ومفردات المزيج الخدمي الذي يقدمه البنك، وبين عناصر ومفردات المزيج  أن

هذا التمييز في حالة  إجراءسهل على العملاء وبالتالي فإنه من ال. الخدمي الذي تقدمه البنوك المنافسة
 أولم يكن هناك مثل هذه الاختلافات،  إذاومن ثم . وجود اختلافات جوهرية وحقيقية في هذا المزيج
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العميل به، ويتم ذلك  وإشعارهذا الاختلاف والتمييز  إيجادكانت محدودة للغاية، فانه يجب العمل على 

ية والتركيز على شعار البنك وعلامته التجارية مع زيادة الانطباع عن طريق استخدام الحملات الترويج
   1.المصرفي الجماهيري والسوقي عن البنك

  تقسيم السوق أسلوب-2
الطلب على الخدمات المصرفية شديد  إن" يقوم هذا التكتيك على حقيقة تسويقية هامة محورها 

 أخرى إلىييف،وتعديل خدماتها المصرفية من فترة ووفقا لهذه الحقيقة يقوم البنك بتك". التنوع والاتساع
ويعمل هذا التكتيك . لتتلاءم مع التغيرات التي حدثت في رغبات واحتياجات مجموعة معينة من العملاء

على اكتشاف الصفات التشغيلية لشريحة معينة من العملاء، وتصميم مزيج خدمي مناسب لهذه 
التي يمكن من خلالها يمكن اختراق السوق ) رصة التسويقيةالف(يطلق عليه  أنما يمكن  أواموعة، 

في هذا التكتيك فنون ومهارات  أيضاكما تستخدم . المصرفي التمركز، التوسع، الانتشار والاستمرار فيه
بالمعلومات  وإخبارهمتلك الشريحة من العملاء  لإعلامالتسويق المصرفي بكفاءة وفعالية،  وأدوات

  2.ثهم على التعامل مع البنك، وقياس مدى رضاهم على هذا التعامل، وحإقناعهماللازمة، 
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  خلاصة الفصل 
 في الأخير يمكن أن نستخلص أن الإستراتيجية المطبقة من طرف البنك بالنسبة للمنتجات

ي الخدمات البنكية التي يقدمها للزبائن، تمثل أهم عامل محدد لنجاحه في السوق المصرفية، لذلك ينبغو
تبني إستراتيجية تسويقية تتلاءم وباستمرار مع ظروف السوق المتغيرة، من اجل ضمان الوصول إلى 

   .الوضعية الريادية والمحافظة عليها
الزبون يشتري في الواقع مجموعة من المنافع  أنيدرك موظفو البنك حقيقة مؤداها  أنكما يجب 

يتطلب الاستجابة المستمرة والمتغيرة  الأمرلذلك فإن . اوالحلول لمشاكله، ولا يشتري الخدمة البنكية لذاته
البنك  بإستراتيجيةمع السوق من خلال ما يسمى  التلاؤمولاحتياجات السوق، في صورة برنامج مستمر 

  .التسويقية
 تصميم و ، فإن الأمر يتطلب توفر قيادات قادرة علىومن أجل وضع وتنفيذ هذه الإستراتيجية

فالبنوك تختلف فيما بينها باختلاف . يقي الذي يتلاءم والظروف السائدة في السوقالمزيج التسو إيجاد
مقلدة تتبع خطوات القائدة،  ؛ حيث أنه توجد بنوك رائدة تصنع الأحداث، وبنوكالقائمين عليها

ا ، نظرا لأوبنوك تكتفي بمشاهدة الأحداث ويبقى دورها سلبياوتكتفي بالدفاع عن نفسها ولا تهاجم، 
        .تجرؤ على الدخول في مواجهة مع البنوك القوية، مع الاكتفاء فقط بما تحصل عليه من خلال تعاملها لا
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 المنافسة البنكية في ظل اقتصاد السوق: الفصل الرابع
  تمهيد

تعتبر البنوك والمؤسسات المالية هيئات قائمة على الثقة والائتمان، حيث أن هذه الثقة تكتسب 
من خلال التعاملات التي يجريها البنك، كما أن سمعة هذه المؤسسة ومكانتها تزداد وتنمو بتحقيق 

ورغبات الزبائن والمتعاملين، وتضمن أيضا استمرارهم في التعامل مع البنك، الإشباع المتكامل لحاجات 
  .الحالية والمستقبليةوبولائهم وتأييدهم لسياساته السابقة، 

الحصول على مزايا  منوتتحقق هذه الوضعية من خلال اكتساب قوة كامنة خاصة تمكن البنك 
لوصول إلى الفعالية والكفاءة يؤدي إلى امتلاك فا. في ظل اقتصاد يغلب منطق السوق ،تنافسية مستدامة

القدرة على تحرير الخدمات وتعزيز الاستقلالية، حيث ترتبط القدرة التنافسية للبنوك بالتطورات الحاصلة 
كذا كفاءة العمليات التي تربط بين البنوك فيما والأداء، في مجال تكنولوجيا تقديم الخدمات المصرفية و

  .لعناصر المرتبطة بالكفاءة والثقة في هذا االلتنمية وتطوير  منتحققه ، وما يمكن أن ابينه
في هذا الفصل سيتم التطرق إلى مفهوم المنافسة البنكية وشروطها، البيئة التنافسية البنكية، ثم و

 بعد ذلك دراسة مختلف المداخل المرتبطة بالمنافسة في ظل اقتصاد يغلب منطق السوق بتناول اندماج
مفهوم الصيرفة الشاملة من أجل الوصول إلى صنع مزايا تنافسية للتغلب  التعرض إلىالبنوك، و ةخوصصو

  .على المنافسين
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  المنافسة بين البنوك: المبحث الأول

يحاول الفكر التقليدي في العديد من الأوساط التجارية الدولية، وحتى على مستويات التخطيط 
ميزان تجاري إيجابي أو صناعة مدعومة  وهوم التنافسية بسعر صرف تفضيلي أالحكومي الشامل، ربط مف

إلا أن التنافسية بمفهومها الحديث ترتبط بإرادة الدولة الساعية إلى رفع . أو حتى معدل تضخم متدني
  .إنتاجية الموارد المتاحة سواء كانت موارد بشرية أو مادية
الأسواق الدولية، الاعتماد على الدعم والحماية ففي حين تقتضي الميزة النسبية في اقتحام 

 من قبل الحكومة، وعلى الاتفاقيات والبروتوكولات التجارية الموقعة مع أطراف خارجية، وعلى ينالمقدم
 من، وبالتالي إنتاج سلع منافسة )جانب العرض(استخدام عوامل إنتاج متدنية الجودة تخفض التكلفة 

الجودة في الأسواق العالمية والمحلية، فإن  ثحي منرة على الصمود والمنافسة حين السعر، إلا أا غير قاد
من حيث النوعية والجودة ) جانب الطلب(الميزة التنافسية من شأا التركيز على تلبية حاجة المستهلك 

لقصير، وبالتالي استخدام عوامل إنتاج متطورة ومدربة على الرغم من أثرها في زيادة التكلفة على المدى ا
  .إلا أا في الوقت ذاته تساعد الصناعات على اقتحام الأسواق المتطورة والغنية

  
  مفهوم المنافسة البنكية وشروطها: المطلب الأول

من القرن  )70(في مجال الصناعة البنكية، أدخلت التطورات التي حدثت في سنوات السبعينات 
جهة أخرى مع  منجة تنوع المنتجات البنكية وهذا المفهوم نشأ من جهة نتي. مفهوم المنافسة 20

كما أن الصناعة البنكية لا يمكن . التحولات الهيكلية للمحيط المالي، بصفة عامة، والبنكي بصفة خاصة
  .اعتبارها صناعة محمية بشكل كامل

كما يعتبر القطاع البنكي بدون شك، القطاع الاقتصادي الوحيد، الذي ينجر عن إفلاس 
بناء على هذه الأزمات، فإن المنافسة . ق مشاكل عويصة يمكن أن تؤدي إلى أزمات بنكيةمؤسسة فيه خل

 .اأساسي امفسر غالبا ما تكون عاملا
I- تعريف المنافسة البنكية  
   المنافسة لغة -1

وا المسابقة والمباراة، تنافس القوم في الأمر، بالغوا فيه وزايد"يعرف القاموس الاقتصادي المنافسة على أا 
  .1"بالغ فيه وغالى وزايد" كأن كل واحد منهم يريد أن يظهر قوة نفسه ونافس في الشيء أي 

                                                           
 108، أحدث المصطلحات الاقتصادية والمالية والمصرفية، ص القاموس الاقتصاديمحمد بشير عليه،  1
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بر المنافسة عن الصراع الذي يتنازع فيه طرفان أو لتحقيق هدف معين أو الوصول إلى إذا تع
  .غاية محددة

: طففين، يقول االله تعالىوقد ورد ذكر المنافسة في القرآن الكريم لاعني المسابقة والمسارعة، ففي سورة الم
  : كما يقول االله تعالى في سورة الحديد. 26ية الآ﴾ .﴿ختامه مسك، وفي ذلك فليتنافس المتنافسون

﴿ سابقوا إلى مغفرة من ربكم وجنة عرضها السموات والأرض أعدت للذين آمنوا باالله ورسله، ذلك 
  .21ية الآ. فضل االله يؤتيه من يشاء واالله ذو الفضل العظيم﴾

﴿ وسارعوا إلى مغفرة من ربكم وجنة عرضها السموات : كما يقول االله عز وجل في سورة آل عمران
  .133ية الآوالأرض أعدت للمتقين ﴾ 

  ) المعنى الاقتصادي(المنافسة اصطلاحا  -2
، 1559وفي سنة . 1392، فإن مصطلح منافسة ظهر في عام )Robert(حسب قاموس روبر 

، ثم في منتصف القرن الثامن "شتراك بين عدة أشخاص أو قوى تتبع نفس الهدفالا"كانت المنافسة تعني 
  .وجد المصطلح تعريفه المعاصر ليعني العلاقة بين المنتجين والتجار الذين يريدون زبائن 18عشر 

 بالنسبة للاقتصاديين في القرن الثامن عشر، فإن المنافسة الحرة هي أحسن طريقة لتنظيم النظام البنكي من
  .أجل زيادة كفاءته واستقراره

تعتبر المنافسة أحد الأسس التي يعتمد عليها الاقتصاد الحر، أي أن الوحدات الاقتصادية ضمن هذا النظام 
  1.تتنافس فيما بينها على مستوى العرض والطلب

الطبيعية ، على يد المدرسة )18(وقد أخذ مذهب الاقتصاد الحر في الانتشار، في اية القرن الثامن عشر 
 )Physiocrate  ( ا الفلسفية للكون فيا ونظرفي فرنسا، بزعامة كايناي، التي تنطلق في تحليلا

النظام الطبيعي الذي وضعه االله، ثم ترسخ وتقنن هذا المذهب على يد المدرسة التقليدية بزعامة 
في  اكبير االمذهب ازدهار هذا وقد شهد هذا. الاقتصاديين البريطانيين، آدم سميث، مالتيس، وريكاردو

من خلال مؤلفات جون ستيوارت ميل وجون باتسيت ساي، بسبب الثورة ) 19(القرن التاسع عشر 
  :الصناعية، ويعتمد مذهب الاقتصاد الحر على المبادئ التالية

  .حرية الملكية الخاصة، باعتبارها القاعدة القانونية للحياة الاقتصادية -
 .لدافع الأساسي للاختراعاتحرية المنشآت باعتبارها ا -
 .حرية المنافسة باعتبارها الوسيلة الوحيدة لتنظيم العلاقات الاقتصادية -

                                                           
 .109 ، صمحمد بشير عليه، مرجع سبق ذكره 1
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تعتبر المنافسة بالنسبة للبنك، الطريقة التي يهدف من خلالها إلى جلب عدد كبير من الزبائن 
بسعر فائدة هؤلاء الزبائن  منحمقابل ) موارد مالية(الممتازين، وذلك للحصول على رؤوس أموال 

في مدى كفاءة وقدرة المستخدمين في سرعة العمليات وجودة  تكمنفعملية الجلب هذه . استراتيجي
الخدمات المقدمة والنفقة المتبادلة مع الزبائن، ومن ناحية أخرى يقوم البنك بتوزيع موارده المالية على 

ستثمرين؛ حيث أن هذه القروض شكل قروض لتمويل المشاريع الاستثمارية المعروضة عليه من قبل الم
تسمح للبنك بالحصول على فائدة تفوق الفائدة الممنوحة في الحصول على الموارد المالية، وهذا الفارق 

  .يمثل أرباح البنك
البقاء على مستوى اقتصادي مع السوق بكل الوسائل  منإن المواجهة التي تقع بين البنوك تمكن 

فسة تعبر على القدرة على مسايرة السوق في مختلف الأوضاع الاقتصادية المنا كما أنالقانونية المتاحة، 
  .الطارئة، وتسمح أيضا بالدخول إلى السوق واحتلال مكان استراتيجي فيه

II – شروط المنافسة البنكية  
لكي تتحقق المنافسة في السوق بين البنوك وبين المؤسسات المالية الأخرى، فإنه يجب توفر عدة 

  :شروط أهمها
  وجود عدد كبير من البنوك والمؤسسات المالية الأخرى -1

على مستوى سوق معين، لنفس ) البنوك(حيث يتحقق هذا الشرط من خلال تعدد البائعين 
الخدمة، فقد يكون إنتاج أي مؤسسة بنكية في نظر المشترين معوضا تاما لإنتاج باقي المؤسسات 

رباح، يتطلب الأمر إعادة النظر في سياسته السعرية، أو الأخرى، وحتى يتمكن البنك من تحقيق أقصى الأ
القيام بإدخال تعديلات على نوعية إنتاجه أو إعادة النظر في الحملات الدعائية أو مساعي البيع الأخرى 

حصول على لل د في خلق جو تتسابق فيه المؤسساتيساعد هذا التعد. التي يقوم بترويجها في السوق
  .الحصص السوقية

   رية الاقتصاديةالح -2
وتعبر عن إعطاء الفرصة لممارسة الحريات الاقتصادية، سواء من حيث اتخاذ القرارات 

يشترط أن تمارس بصفة وتحديد معدلات الفائدة أو الأرباح،  من حيثوالسياسات الائتمانية للبنوك، أو 
للمشاركة في مختلف  فتح اال للحريات الفردية والخواص من خلالغير منافية للقانون، وشرعية 

الممارسات الاقتصادية دون تمييز أو تدخل للدولة في اتخاذ القرارات إلا في حدود الرقابة والتوجيه في ظل 
  .ميكانيزمات السوق
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  وجود هدف اقتصادي مشترك -3
أو أداء الخدمات، بهدف  ،تعرف المؤسسات بأا عبارة عن وحدات اقتصادية تم بالإنتاج

مطروحا منها ) البنك(لأرباح، فالأرباح تمثل الإيرادات التي تحصل عليها المؤسسة تحقيق أقصى ا
ويكون هذا الهدف محققا، إذا تشابهت المؤسسات في إنتاج السلعة أو تأدية . التكاليف التي تتحملها

أو  المنتجاتحيث يؤدي هذا التشابه حتما إلى التنافس من أجل بيع أكبر قدر ممكن من . الخدمة نفسها
الخدمات، من خلال كسب أكبر عدد من الزبائن الهامين، وبالتالي الحصول على  قدر من تأدية أكبر

  .مكانة اقتصادية في السوق والمحافظة عليها
  الموارد الماليةكفاءة  -4

، البنوك الأخرى منويكمن النشاط الأساسي للبنك في كيفية جعل موارده المالية أكثر كفاءة 
ليها في ظل الإمكانيات استغلالها بطريقة عقلانية، لتحقيق الأهداف المراد الوصول إمن خلال محاولة 

   .المتوفرة
  الدعاية و الإعلان -5

يعتمد البنك في تقديمه للخدمات على قاعدة عريضة من المتعاملين معه، ومما لا شك فيه أن 
غيرهم، يحمل إعلانا غير مباشر عن تداول اسم البنك بين عدد كبير من الأفراد سواء كانوا متعاملين أو 

البنك، خاصة إذا ما ارتبط هذا الاسم بتقديم خدمة نافعة، وغالبا ما تكون نتيجة ميول متعاملين جدد 
هذا الإعلان يساهم بصفة فعالة في تحسين سمعة البنك للاستمرار . يرغبون في الانتفاع من هذه الخدمات
  .تبط بشهرة وسمعة البنكفي إقبال الزبائن نحوه، وهذا الدوام مر

   1:كما أن درجة شدة المنافسة تتحدد من خلال ثلاث عوامل رئيسية هي
عدد المؤسسات التي تتحكم في المعروض من منتج معين، فكلما زاد عدد المؤسسات كلما ازدادت  -

  .شدة المنافسة بينها والعكس صحيح
كان من السهل دخول لبعض سهولة أو صعوبة دخول بعض المؤسسات إلى السوق، فكلما  -

  .المؤسسات الجديدة لإنتاج وتسويق منتج معين، كلما زادت شدة المنافسة والعكس صحيح
العلاقة بين حجم المنتجات التي يطلبها الأفراد في السوق وتلك الكمية التي تستطيع المؤسسات تقديمها  -

لمطلوب منها كلما زادت شدة وعرضها في هذه المنتجات، فكلما زاد المعروض من المنتجات عن ا
  .المنافسة والعكس

  

                                                           
 .26، ص 1996، الدار الجامعية، الإسكندرية، ستقبليةرؤية م: التنافسية وتغيير قواعد اللعبةعبد السلام أبو قحف،  1
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  أنواع المنافسة البنكية: المطلب الثاني
المنافسة أفرزا التغيرات التي طرأت على الأسواق بصفة عامة، وأهم هذه  منيوجد عدة أنواع 

  :الأنواع ما يخص هيكل السوق، حيث تقسم المنافسة إلى
I-  التامة(المنافسة الكاملة(  

  :ق عامة، في ظل المنافسة الكاملة بما يلييتصف السو
  وجود عدد كبير من البائعين والمشترين يتعاملون في نفس السلعة أو تأدية نفس الخدمة -1
  تماثل الإنتاج بين جميع المنتجين -2
  حرية الدخول والخروج من وإلى السوق -3
  عدم وجود اتفاقات بين المنتجين لتوحيد سياسام -4
  ة انتقال عوامل الإنتاجسهولة وحري -5
  التصرف الرشيد للمستهلك -6

تتحدد الأسعار في ظل هذه الظروف على أساس قوى العرض والطلب الكلية للسلعة في 
السوق، ويسود السعر المنخفض الذي يمثل تكاليف إنتاج الوحدة الإنتاجية الأكثر كفاءة في صنع 

 سوق السلعة أو تخرج مشروعات قائمة منه، التوازن في الأجل الطويل، تدخل مشروعات جديدة إلى
حتى يصل سعر السلعة إلى أقل مستوى له، حيث يمثل هذا السعر تكلفة المشروع الأكثر كفاءة مضافا 

  .إليها نسبة معقولة من العائد على رأس المال
II -  احتكار القلة  

سية عالية يتكون هذا السوق من عدد محدود للغاية من البائعين الذين لهم درجة حسا
أو غير ) الحديد(للاستراتيجيات التسويقية المستخدمة من قبل بعضهم البعض، وقد يكون المنتج نمطيا 

، وعادة ما يكون كل بائع بهذا السوق على دراية باستراتيجية المنافس، )أجهزة الإعلام الآلي(نمطي
إضافية، فإن الآخرين قد يحذون  ويتخذ الحذر تجاهها، فإذا ما قام بائع بتخفيض سعره أو تقديم خدمات

حذوه، ولكن العكس غير صحيح، إنما يترك لمواجهة المخاطر المرتبطة بفقد مجموعة من العملاء، وبالرغم 
  1.من قلة عدد البائعين في هذا السوق، إلا أم يشكلون صعوبة أمام الآخرين لدخول هذا السوق

III - المنافسة الاحتكارية  
  :نافسة الاحتكارية بما يلييتميز السوق في ظل الم

  وجود عدد كبير نسبيا من المنتجين للسلع والخدمات -1

                                                           
 .241، ص 2000، دار الثقافة العربية، القاهرة، عمان، الأردن،المبادئ والتطبيق: التسويقالدسوقي حامد أبو زيد،  1
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تشابه السلع المنتجة والخدمات المقدمة مع وجود اختلافات كبيرة بين السلع يتم تحقيقها عن طريق  -2

  .سياسة التمييز السلعي
  سهولة نسبية في الدخول إلى أسواق السلع والخدمات -3
  عرية لأي منتج لها تأثير محدود على السياسات السعرية للمنتجين الآخرينالسياسة الس -4
يتصف الطلب على منتجات كل مشروع بعدم المرونة إلى حد ما، بسبب تميز السلعة باسم خاص  -5

وفي هذه الحالة يتواجد بسوق إنتاج السلعة عدد كبير . أو علامة تجارية معينة تميزها عن السلع المنافسة
  .ن المنتجين الذين يتبعون سياسة التمييز التي من شأا الخروج بالسلعةنسبيا م

VI -  الاحتكار الكامل  
وفي الحالة التي يكون فيها لدى البائع منتج ليس له بدائل بشكل يمكنه من الاحتكار الكامل 

ة على للسوق، وعادة ما تكون المعلومات المتوفرة في تلك السوق مع عدم وجود أي نوع من المنافس
  :والجدول التالي يوضح مختلف تقسيمات المنافسة على أساس هيكل السوق 1.الإطلاق

  أشكال المنافسة حسب معيار هيكل السوق): 1- 4(دول رقم الج
  الاحتكار الكامل  المنافسة الاحتكارية  احتكار القلة  المنافسة الكاملة  البيان

السلع المنتجة لشركة معينة 
  فريدة

  فريد ة تماما  إلى حد ما لا لا

  لا توجد منافسة  قليل أو كثير قليل كثير  عدد المنافسين
  لا توجد منافسة  صغير أو كبير كبير صغير  حجم المنافسين

قد يكون مرنا أو غير   مرن وغير مرن مرن تماما  مرونة الطلب للبضاعة
  مرن

قد يكون مرنا أو غير 
  مرن

قد يكون مرنا أو غير  مرونة الطلب للصناعة
  مرن

قد يكون مرنا أو غير  غير مرن
  مرن

قد يكون مرنا أو غير 
  مرن

  سيطرة كاملة  بعض السيطرة  بعض السيطرة لا توجد سيطرة المؤسسة على الأسعار

  .61ص مرجع سبق ذكره،محمد صادق بارزعه، : المصدر
  :2كما أن هناك تقسيم آخر يركز على ما تم التنافس عليه حيث تقسم إلى

  الخدمات/ المنتجات منافسة فيما بين -
 ومنافسة فيما بين المؤسسات؛ وهنا تكون المنافسة بين مؤسسة وأخرى من حيث تحقيق مبيعات أ -

  .نسبة معينة أو نصيب في السوق

                                                           
 .27، ص 2004، دار النهضة العربية، القاهرة، التسويق وتحديات التجارة الالكترونيةتوفيق محمد عبد المحسن،  1
 .153، ص1999، دار النهضة العربية، مصر،بحوث التسويق ونظم المعلومات التسويقيةتوفيق محمد عبد المحس نوعزة أحمد الشربيني،  2
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منافسة شاملة؛ وتعنى أن هناك منافسة فيما بين منتجات وخدمات مختلفة ولكنها بديلة من حيث  -

  .المنفعة أو الخدمة
  

  التنافسية ومواجهة تحولات السوق البنكي: المطلب الثالث
شهدت الساحة البنكية في الآونة الأخيرة تحولات كبيرة، أثرت بشكل كبير على مختلف أنشطة 
وأعمال البنوك لمعظم الدول، مما اقتضى الأمر تدخل مسيري هذه المؤسسات للتفكير في أنجع الطرق التي 

 الوصول إلى تحقيق الأهداف المسطرة، وهذا لا يتأتى إلا من تمكنها من التلاؤم مع هذه التغيرات وبالتالي
  .خلال تحسين تنافسية البنك عن طريق اكتساب ميزات تنافسية والمحافظة عليها

I – مفاهيم حول التنافسية   
. يختلف مفهوم التنافسية باختلاف محل الحديث فيما إذا كان عن شركة، أو قطاع، أو دولة

، تسعى إلى كسب حصة في السوق الدولي، تختلف عن التنافسية لقطاع ؤسسةمفالتنافسية على صعيد 
متمثل بمجموعة من الشركات العاملة في صناعة معينة، وهاتان بدورهما تختلفان عن تنافسية دولة تسعى 

  1.لتحقيق معدل مرتفع ومستدام لدخل الفرد فيها
ات انتشارا وتداولا، والأشد غموضا في ويعتبر مصطلح التنافسية في الوقت الراهن من أكثر المصطلح

  .الوقت نفسه، حيث لم يتم لحد الآن إيجاد تعريف دقيق لهذا المصطلح
كما أصبحت عبارة تنافس وتنافسية ذات وقع متزايد الأهمية في عالم اليوم، وأصبح للتنافسية مجالس، 

ا لكبار المسؤولين وليس هيئات وإدارات، ولها سياسات واستراتيجيات ومؤشرات، وتقدم تقارير عنه
حتى إن بعض الدول كالولايات المتحدة الأمريكية مثلا تعتبر هبوط التنافسية . لرجال الأعمال فقط

ولم تعد التنافسية حاجة مقتصرة على الشركات . الاقتصادية أحد العناصر التي دد الأمن القومي للبلاد
باتت حاجة ملحة للدول التي ترغب في استدامة  رض العمل، بلعتبقى وتنمو أو الأفراد ليحظوا ب لكي

   2.وزيادة مستويات معيشة أفرادها ومشاركتهم في التقدم العالمي
أن  Landauأن التنافسية مفهوم ليس معرفا جيدا، يرى  M.Porterوفي الوقت الذي يرى فيه 

ادي، فإن آخرين التنافسية فكرة عريضة تضم الإنتاجية الكلية ومستويات المعيشة والنمو الاقتص
   3.ضيقا يرتكز على تنافسية السعر والتجارة ايستعملون لها مفهوم

                                                           
1 WWW.COMPETITIVENESS.GOV.JO/ARABIC/IMPORTANCE-COMPETITIVENSS.PHP  تاريخ

25/3/2007:الاطلاع  
، 2003، ديسمبر 24تصدر عن المعهد العربي للتخطيط بالكويت، العدد " جسر التنمية"، دورية القدرة التنافسية وقياسهامحمد وديع عدنان،  2

 .03السنة الثانية، ص
 06محمد وديع عدنان، مرجع سبق ذكره، ص  3
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  تعريف التنافسية -1
  :تم إعطاء عدة تعاريف للتنافسية يمكن أن نذكر منها

في وقت  -القدرة التي تملكها المؤسسة" تعرف التنافسية من خلال تقرير وزارة الاقتصاد الفرنسية بأا  -
   1".مة منافسيهاعلى مقاو -معين

كما يرى البعض بأا القدرة على الصمود أمام المنافسين بغرض تحقيق الأهداف من ربحية، نمو، 
وتسعى المؤسسات ورجال الأعمال بصفة مستمرة إلى تحسين المراكز . استقرار، توسع، ابتكار وتجديد

  2.ليةالتنافسية بشكل دوري نظرا لاستمرار تأثير المتغيرات العالمية والمح
التنافسية لا تعدو أن تكون نمط سلوك يسلكه الفاعلون : أن Ricardo Petrellaهذا ويرى 

على وضعية تنافسية  -وخاصة المؤسسة –الاقتصاديون في أسواق تنافسية، بحيث يبحث كل واحد منهم 
  . وميزات تنافسية في إطار احترام القواعد المحددة وضمن ظروف عادلة للجميع

فريق مشروع التنافسية بالمعهد العربي للتخطيط بالكويت لتنافسية الاقتصاديات العربية، فقد وفي دراسة ل
تبنى مفهوما واضحا للتنافسية يركز أساسا على الأسواق الخارجية والاستثمار الأجنبي المباشر كميادين 

  3:قدرة البلد على وقد خلص المعهد إلى أن التنافسية الدولية هي. أساسية لتطوير التنافسية العربية
  :أن ينتج أكثر وأكفأ نسبيا، ويقصد بالكفاءة -

 .من خلال التحسينات في الإنتاجية واستعمال الموارد بما فيها الثقافة والتنظيم: تكلفة أقل •
 وفقا لأفضل معلومات السوق وتقانات الإنتاج: ارتفاع الجودة •
لية، في المكان والزمان ونظم التوريد، وهي الصلة مع الحاجات العالمية، وليس فقط المح: الملاءمة •

 .بالاستناد إلى معلومات محدثة عن السوق ومرونة كافية في الإنتاج التخزين والإدارة
أن يبيع أكثر من السلع المصنعة والتحول نحو السلع عالية التصنيع والتقانة، وبالتالي ذات قيمة  •

لي يتحصل على عوائد أكبر متمثلة في دخل مضافة عالية في السوقين الخارجية والمحلية، وبالتا
 .قومي أعلى للفرد، وذي نمو مطرد، وهو أحد عناصر التنمية البشرية

                                                           
1 Akki Alouani Aoumer, »Le système d’information comptable et la compétitivité de 
l’entreprise : le lieu entre deux concepts ». le séminaire international de la compétitivité 
des entreprises économiques et mutation de l’environnement, le 29-30 octobre 
Biskra,2002. 

، 2000، مؤسسة شباب الجامعة للنشر، الإسكندرية، آليات المؤسسات لتحسين المراكز التنافسية: نافسة والترويج التطبيقيالمفريد النجار،  2
 .10ص

 .04محمد وديع عدنان، نفس المرجع السابق، ص  3
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أن يستقطب الاستثمارات الأجنبية المباشرة، بما يوفره البلد في بيئة مناسبة وبما ترفعه  •
 .الاستثمارات الأجنبية من المزايا التنافسية التي تضاف إلى المزايا النسبية

يتضح من خلال ما سبق أنه اختلفت آراء ووجهات نظر المفكرين حول مفهوم التنافسية ولم 
يمكن النظر ) البنوك(يتم الاتفاق على تعريف واضح ودقيق لهذا المصطلح، لذلك فإن تنافسية المؤسسات 

  1:إليها من أحد الجوانب التالية
• مما يساعد على الحفاظ  ا،ارنة بمنافسيهسبة للمستهلكين، مقبالن اتحديد أسعار مناسبة لمنتجا

 .اعلى عملائه
• اتقديم أفضل مستوى جودة لمنتجا بالإضافة إلى الخدمات المرافقة لهذه المنتجات أو  ا،وخدما

 .الخدمات
وخلق فرص جديدة  ،حاجات المستهلكين بهدف إشباع ،التجديد والابتكار في المنتجات •

 .للاستثمار
تقرير  فيفقد تم تعريفها  ،ة المؤسسات، أما تنافسية الدولة أو الاقتصاد الوطنيهذا فيما يتعلق بتنافسي
الأداء النسبي الحالي والكامن للاقتصاديات العربية في " بأا عبارة عن  2003التنافسية العربية لسنة 

  2."إطار القطاعات والأنشطة التي تتعرض للمزاحمة من قبل الاقتصاديات الأجنبية
  لتنافسية أنواع ا -2

   3:يمكن التمييز بين عدة أنواع من التنافسية نذكر منها
فالبلد ذو التكاليف الأرخص، يتمكن من تصدير السلع إلى الأسواق : تنافسية التكلفة أو السعر •

 .الخارجية بصورة أفضل
وغير باعتبار أن حدود التنافسية معرفة بالعديد من العوامل غير التقنية : التنافسية غير السعرية •

 .السعرية، فإن بعض الكتاب يتكلمون عن المكونات غير السعرية في التنافسية
فالبلد ذو المنتجات . وتشمل بالإضافة إلى النوعية والملاءمة، عنصر الابتكارية: التنافسية النوعية •

المبتكرة ذات النوعية الجيدة والأكثر ملاءمة للمستهلك وحيث المؤسسات المصدرة ذات السمعة 
 .سنة في السوق، يتمكن من تصدير سلعة حتى ولو كانت أعلى سعرا من سلع منافسيهالح

 .حيث تتنافس المشروعات من خلال النوعية في صناعات عالية التقانة: التنافسية التقانية •

                                                           
 .28، ص2000، الدار الجامعية للنشر، الإسكندرية، مقدمة في المال والأعمالمحمد صالح الحناوي وآخرون،  1
، مداخلة مقدمة في الملتقى الدولي حول تنافسية الجزائر ضمن مقتضيات التنافسية الدولية كمؤشر للأداء المتميزكمال رزيق، ياسين قاسي،  2

 .325، ص 2005مارس  09و  08الأداء المتميز للمنظمات والحكومات، جامعة ورقلة، يومي 
 .07محمد وديع عدنان، مرجع سبق ذكره، ص  3
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والخاص بالتنافسية  2003كما يتضح كذلك من خلال تقرير المعهد الوطني للتخطيط بالكويت لسنة 
ن التمييز بين التنافسية الظرفية أو الجارية التي تركز على مناخ الأعمال وعمليات العربية أنه يمك

الشركات واستراتيجياا؛ وبين التنافسية المستدامة التي تركز على الابتكار ورأس المال البشري والفكري 
  1.وقوى السوق

II –  الميزة التنافسية وتحولات السوق البنكي  
لإنتاجية الأخرى في بيئة تنافسية من أجل التفوق على المنافسين البنوك والمؤسسات ا عملت

 20من القرن في اية السبعينات  التنافسية هوظهور هذ.  لتحقيق ميزة تنافسيةضمن قطاع سوقي معين
الذي  D.Ricardo لم يكن صدفة وإنما كان نتاج دراسات سابقة لاقتصاديين مثل البريطاني ريكاردو

وكان هاجس علماء الإدارة والاقتصاد هو كيفية التحول من الميزة النسبية إلى  ،النسبيةوضع قانون الميزة 
  .الميزة التنافسية وذلك بالنظر للتغيرات التي تحدث على مستوى المحيط

   2:ويتوقف هذا التحول على عدة عوامل منها
د إلى مهارات بشرية عالية قدرة المؤسسة على خلق عوامل الإنتاج اللازمة لصناعة معينة، والتي تستن -

  .وإلى قاعدة علمية قوية
 إستراتيجيةالتركيز على خلق عناصر الإنتاج المتخصصة، مثل ربط الأبحاث والتعليم والمعرفة بصناعة  -

  .معينة؛ فتركيز الموارد العلمية والبحثية هو الذي يحقق الميزة التنافسية وليس بتشتيتها
ز الطلب بحساسية للجودة، فإن ذلك يعطي للمؤسسات خبرة ودفعا ظروف الطلب المحلي؛ فكلما تمي -

  .قويا للتجديد والابتكار
وضع الأهداف التي تقود إلى استمرارية الاستثمار، ومن ذلك الاستثمار في تكوين المهارات البشرية  -

  .وفي البحوث والتطوير
لتي تعني تفوق نسبي في فالميزة التنافسية بالنسبة له هي التميز في الكفاءات وا Dayأما 

المهارات والموارد التي تعكس الاستثمارات السابقة لتقوي الوضعية التنافسية، وهذا يتجلى من خلال أن 
التفوق الذي يؤدي إلى تقوية الوضعية التنافسية، يكون على أساس التفوق في القيمة للزبون أو التخفيض 

  )3(.سوق وأداء الربحالنسبي للتكاليف والتي تظهر نتيجتها في حصة ال

                                                           
 .08- 07وديع عدنان، مرجع سبق ذكره، ص ص محمد  1
، سنة 16، أخبار الإدارة، نشرة فصلية تصدر عن المنظمة العربية للتنمية الإدارية، العدد  أين الإدارة العربية من الميزة التنافسية؟ع، . الشربيني 2

 .01، ص 1996
  .112لعلاوي عمر، مرجع سبق ذكره، ص  )3(
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. الوضعية التنافسية للمؤسسة مجموع المزايا والعيوب تمثل STRATEGORوحسب 
حيث أن درجة  F.C.Sفتاح المنجاح ال عواملرتبط بدرجة التحكم العالية في يفاكتساب ميزة تنافسية 

  1.سسةالتحكم في عوامل النجاح المفتاح هي التي تمكننا من تقييم الوضعية التنافسية للمؤ
يمكن القول وحسب التعاريف الواردة أن الميزة التنافسية تتحقق من خلال توفر عنصر الإبداع، 

من  إستراتيجيةكما أا يجب أن ترتبط منتجات المؤسسة بسوقها وكذلك فإن تحققها مرهون بإتباع 
  ).السيطرة بالتكاليف، التمايز والتركيز(استراتيجيات التنافس 

ارنة بالمزايا المطلقة والمزايا النسبية والتي تعني وجود وفرة في عنصر من عناصر يمكن القول أنه مق
الإنتاج أو أكثر، وهذه الوفرة هي هبة من االله عز وجل اكتشفها الإنسان واستعملها، بينما المزايا 

درته على التنافسية هي نتاج لسعي الإنسان واستعماله لمنهج االله عز وجل، استعماله لملكاته ومواهبه وق
واكتشافه من خلال البحث والدراسة للجديد، فهي تعتبر إذا  ،الابتكار والتطوير، وإيجاده للبديل

اكتشاف الات تصنع فيها ميزة تتفوق بها عن الآخرين، أو بمعنى آخر أكثر وضوحا فرص اقتصادية 
  2.جديدة

  تعريف الميزة التنافسية -1
توصل المؤسسة إلى اكتشاف « فسية هي عبارة عنأن الميزة التنا  M.Porterيؤكد بورتر

قدورها تجسيد هذا بميكون  حتى ،طرائق جديدة أكثر فعالية من تلك المستعملة من قبل المنافسين
   3.»...فهومه الواسعبمبداع الإعملية  الوصول إلى أي. الاكتشاف ميدانيا

 لتنافسية تتركز في الثنائية فيرى أن الميزة ا«  Igor Ansoff  أنصوفايقورأما رائد الإدارة 
  4.»سوق والتي تستطيع بواسطتها المؤسسة تحقيق وضعية تنافسية قوية / منتج 

ميزة أو عنصر تفوق المؤسسة، يتم تحقيقه في حالة إتباعها لإستراتيجية « وتعرف الميزة التنافسية أيضا بأا
 5.»معينة للتنافس 

 
 
  

                                                           
1 Strategor, op cit, p 52 

 .37، ص 2004، مجموعة النيل العربية، القاهرة، صناعة المزايا التنافسيةمحسن أحمد الخضيري،  2
3 Porter.M, L’avantage concurrentiel des nations, inter- éditions,1993,p 48 
4 Ansoff. I, corporate strategy : An analytical approach to business policy for growth and expansion, Mc graw 
hill, 1965,p :59. 

 .37:، ص1998، مركز الإسكندرية للكتاب، الميزة التنافسية في مجال الأعمالخليل نبيل مرسي،  5
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  خصائص الميزة التنافسية -2
   1:الفعالية، فإن الميزة التنافسية يجب أن تكونلكي تتحقق 

 .وحيدة •
 .من الصعب تقليدها •
 .وحوضعالية ال •
 .ملائمة لمختلف الوضعيات •

   2:لكي تكون الميزة التنافسية فعالة، يجب أن تحقق الخصائص التالية أنهGARIBALDI   يؤكدو
 ؛تبنى على اختلاف وليس على تشابه •
 ؛بالفرص المستقبلية انطلاقا من كوا تختصيتم تأسيسها على المدى الطويل،  •
 .مركزا جغرافيا الميزة التنافسية عادة تكون •

   3:أن فعالية الميزة التنافسية يرتبط بتحقق شروط هيأيضا كما يؤكد 
 ؛يجب أن تكون حاسمة، بمعنى تعطي الأولوية والتفوق على المنافسين •
 ؛منأي تكون مستمرة عبر الز ؛أن تحقق الاستمرارية يجب •
 .يمكن الدفاع عنها، كما يصعب محاكاا من طرف المنافسين •

  سلسلة القيمة كدعامة للميزة التنافسية -3
من أكثر ) هوامش(إيجاد قيم  علىفإن الميزة التنافسية تعبر عن قدرة البنك  ،كما سبق الإشارة
  .تنفيذهاسلسلة القيمة يمكن أن تسهل عملية حيث أن  .منافسيها في نفس السوق

   .و الشكل التالي يمثل سلسة القيمة في البنك
  
 
 
 
 
  

  

                                                           
1 http://fr.wikipedia.org/miki/avantagecomp ,consulté le 03 mai2009 
2 - M.Porter, op cit, p : 14 
3 - G.Garibaldi, stratégie concurrentielle :choisir et gagner, Edition d’org.,Paris, 1994, p 95. 
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  سلسلة القيمة في البنك: )1- 4(الشكل رقم 
 

             
         

 
 
  
  
  

Source : Sylvie de coussergues, op.cit, p 274 

  
تجميع : هيهناك ثلاث وظائف تكون نشاطه الرئيسي أن مما يلاحظ على مستوى البنك، 

بيع المنتجات في ظل أحسن شروط  إلىالتسويق للوصول و ند الزبائن أو من السوق ، ء من عالموارد سوا
أما الأنشطة الداعمة فتتكون من البنية الأساسية، . المردودية، وعرض الخدمات المالية متضمنة القروض 

  .ومعالجة العمليات  ،تسيير الموارد البشريةو
  : يعتبر كل نشاط مصدرا للقيمة إذا 

  صحيحة و منظم  بعادأكان ذو -
  .كان هناك ترابط فعلي بين مختلف مكونات السلسلة -

التكاليف التي تحملتها الأنشطة ، كما  أساسو في ظل هذه الشروط ، فإن الهوامش محصلة على 
 .تحاليل من أجل التحكم في النتائج  إلىأنه تم التوصل 

  
  
  
  
  
  
  

تجميع
 الموارد

الخدمات  التسويق
 المالية

 ة الأساسيةالبني
 تسيير الموارد البشرية

مة  معالجة العمليات
داع

ة ال
شط

لأن
ا

 

 الأنشطة الرئيسية
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  ي تحليل المنافسة في القطاع البنك: المطلب الرابع 
، اتضح أن هناك خمس قوى تضغط  Porterمن خلال البحوث و الدراسات التي قام بها بورتر    

  : على نشاطات البنك ، يمكن أن تمثل في الشكل التالي 
 

  Porter القوى الخمس التنافسية لبورتر ):2- 4( شكل رقمال
  
  
 
  
  
  
  
  
  
  
  

Source : Dupuy .y et autres, les systèmes de gestion, librairie vuibert, paris, p 52  

  
البنوك التي تتعامل في نفس / أن المنافس لا يتمثل فقط في المؤسسات  يتضح من خلال الشكل

حيث يرى أحد ، أكبر عدد من الزبائن الهامين وتحاول كسب ،تنتج نفس المنتجاتوقي، القطاع السو
المنافس لا يعني دوما المؤسسة : أن  Technofiالتكنولوجي  الإبداعالمختصة في  الاستشاراتمكاتب 

   1أو المنتج المنافس، لكن المنافس هو كل من يساوم المؤسسة و يحاول أن يحصل على جزء من أرباحها
I ديد الداخلين الجدد ـ   

تفسر شروط اختراق قطاع معين من طرف منافسين محتملين بواسطة الحواجز عند الدخول، و يمكن أن 
قا في سبيل تكوين كيان جديد في القطاع، كما يقلص من عدد المنافسين في نفس يشكل الحاجز عائ

: 2تعددة، و تتمثل فيما يليبالنسبة للقطاع البنكي فالحواجز م. السوق   
                                                           

1 Kotler .p. et Dubois.b. Marketing Management, dixième édition, Edition publi-union, Paris, 2000, p 249 
2  Sylvie de coussergues , op.cit , p 270. 

  المنافسون في القطاع
  

 شدة المزاحمة بين المنافسين

 الزبائن

  الداخلون الجدد

 الموردون
 قوة مساومة

 الزبائن
قوة 

  مساومة

 البدائل

 الخدمات البديلة/ ديد المنتجات

 ديد الداخلين الجدد
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  التشريعية الحواجز ـ1
وهذا . السلطة المعنية  من ممارسة النشاط البنكي مرهون بالحصول على اعتماد ممنوح إن   

السهل الحصول عليه، حيث أن هذه السلطة تتخذ الحيطة و الحذر من جانب هذا  الاعتماد ليس من
  .المتعامل الجديد من أجل ضمان عدم الوقوع في مخاطر عويصة 

   الحجماقتصاديات  ـ 2
وهي .  الإنتاجتقتضي الاقتصاديات السلمية أن تكون كل زيادة في التكاليف أقل سرعة من 

 منخفضةتحقق كمية ترتبط بتكاليف  أنجديدة يجب  مؤسسةل لأن ك ،تشكل حاجزا عند الدخول
  .جدا

السلسلة ؛ أي وجود منتجات مترابطة ، مثل استعمال نفس يتعلق النشاط البنكي خاصة باقتصاديات 
المعلومات الخاصة بزبون لبيعه عدة منتجات، وكذا تنوع أغلب مصادر الاستغلال البنكية، وكل هذه 

  .تكاليف ثابتة مع تشجيع توسيع سلسلة المنتجات  إلىالتكاليف المتغيرة العوامل تعمل على تحويل 
   الحواجز التكنولوجية ـ 3

إن استعمال التكنولوجيا في الصناعة البنكية، يحد من دخول منافسين جدد للقطاع، ويجعلهم 
  .غير قادرين على الحصول على مزايا تنافسية في هذا اال 

    الحواجز الإستراتيجية ـ 4
للقطاع  أخرىردود أفعال المنافسين تجاه دخول مؤسسة  في خاصة الإستراتيجيةتمثل الحواجز ت

كثافة من  أكثرشبكة وكالات : مثل  الإستراتيجيةعدة أمثلة من الحواجز الميدان البنكي يعطي ف. 
دخول المنافسين وفي كل الحالات فإن ... اللازم، مصاريف ترويجية معتبرة، التوسيع في الآليات البنكية،

  .يعتبر صعبا ومكلفا 
II  ـ القوة التفاوضية للموردين  

قوته التفاوضية ضعيفة تعتبر  ، وأيضابالنسبة للنشاط البنكي على الخصوص، يعتبر المورد زبونا 
فالإنتاج البنكي حاجته  .وذلك بالنظر لطبيعة العمل البنكيالإنتاجية الأخرى، إذا ما قورنت بالمؤسسات 

حيث أن الضغوطات التي يمكن أن تمارس من طرف بعض الممونين للتجهيزات و  كبيرة، لوجياللتكنو
 .1الخدمات المختلفة من ناحية الجودة، السعر أو الآجال لها نتائج مهمة على تنافسية البنك

 
  

                                                           
1 Idem , p 272. 
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 III   ديد المنتجات البديلةـ  
الوساطة المالية والاحتكار  يمكن تحليل هذا التهديد من خلال الأخذ بعين الاعتبار خصوصيات

فالمنتجات البديلة تأتي أساسا من . القرض من ناحية العمليات البنكيةالذي تتمتع به هيئات التشريعي 
فالبدائل هي عبارة عن منتجات تحل محل المنتجات القائمة، وتعمل على  1.لقروضل بالنسبةالمالية المباشرة 

ا كانت مشبعة بطريقة سيئةإشباع حاجات لم تكن مشبعة تماما، أو أ.    
VI - المنافسة في مجال القطاع البنكي  

  :يمكن تلخيص المنافسة بين البنوك القائمة في العناصر الأساسية التالية
مع أنه إذا أخذنا . مركزة جدا خاصة من جانب البنوك الأجنبيةبالنسبة لمهنة معينة، فإن المنافسة  -1

الحماية الكبيرة التي تتمتع بها : في المهنة مثل لصوتقواجز حركية تحد هناك ح أن القطاع في مجمله، نجد
من ناحية تواجد شبكات وكالاا، كما أن تطوير  Banques de Proximitéالبنوك القريبة 

   2.النشاط البنكي يقتضي استثمارات مكلفة من جانب الأفراد والتجهيزات لتشغيل مكان في السوق
تجات البنكية بالتمايز بشكل كبير، حيث أن البنوك يفترض أن توجه نحو لا يتعلق موضوع المن -2

  .استراتيجيات السيطرة بالتكاليف من خلال الضغط بالأسعار، أو نحو استراتيجيات التخصص
ينمو بطريقة الواضح أن دمج طلب  حيث أنه منالتشبع،  منتقترب أسواق المنتجات البنكية  -3

  .المنافسة في القطاع من حدة تمايزها ضعيف يقوي هومنتجات ،ليةثابتة عاال هتكاليفوضعيفة، 
   

  
 
 
 
 
 
 
  
  
  

                                                           
1 Idem , P P 272 , 273. 
2 Idem , P P 272 , 273 
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  اندماج وخوصصة البنوك: ث الثاني المبح
 تحيث أوضح. أساسي من محددات النمو هو محددبالغ الأهمية و المالي دورايلعب القطاع 

والأرجنتين  ،والبرازيل ،كسيكمن الدول النامية كالم كثيرأن المؤسسات المالية في  ؛الكثير من الدراسات
 الثمانيناتالكلية في  اقتصاديااالمشاكل التي تعرضت لها  لىويرجع ذلك إ .تتسم بضعف نظامها المالي

  .الستينياتستراتيجيات التنمية المتبعة فيها منذ لإنتيجة  ،من القرن العشرين
.  في الدول النامية في عملية النمو وبالنظر إلى الأهمية النسبية للقطاع المصرفي داخل القطاع المالي

راسمي السياسة الاقتصادية في أخذ خطوات جادة في تقوية هذا القطاع من حيث  اهتماميظهر لنا 
حالة آثار الأزمات في  منالتنظيم، والإشراف والرقابة وهيكل الملكية لتحقيق معدلات نمو أكثر والحد 

من قبل العديد من  اتخاذهاالتي تم  والإجراءاتطوات خوصصة البنوك العامة أهم الخ تمثل. حدوثها
الملكية الخاصة سوف يؤدي إلى تحسين  إلىالدول لرفع درجة كفاءة  البنوك نظرا لضعفها ، وإن تحويلها 

  .الأداء ، ورفع درجة كفاءة الجهاز المصرفي بصفة عامة 
الية هو التحولات هناك العديد من الدراسات التي أوضحت أن من أهم أسباب الأزمات الم

ئمة لهذه التحولات ، المصرفية ملا البيئةالشديدة في النظم المالية ومنها التحرير والخوصصة إذا لم تكن 
أن هناك أيضا الكثير من الدراسات أوضحت  أن الأداء الفعلي لكثير من البنوك بعد  إلىهذا بالإضافة 

ظمها نظرا لأن هناك متغيرات كثيرة تؤثر على الدول، وإن لم يكن معكان سيء في كثير من  الخوصصة
يت التخصيص ، ق، أداء البنوك ، تو الخوصصةبعد ومثل وضع البيئة المصرفية قبل  الخوصصةنتائج عملية 

، أهم سماته ، الطريقة التي سلكتها الدول وخصائص العقد المبرم ، ومدى إعادة هيكلة البنوك  خصائصه
ورفع كفاءة القطاع بصفة لى درجة عالية من الارتباط بينها وبين الأداء قبل بيعها ، كل هذه العناصر ع

       . والخوصصة خاصة
 

 مفهوم الاندماج البنكي ودوافعه: المطلب الأول 
يمثل الاندماج عامة تعبيرا جزئيا عن نشوء نظام اقتصادي عالمي جديد، يتجه نحو التكتل   

الموضوعات  أهمبرى، كما يعتبر الاندماج المصرفي احد والاندماج، ويتسم بالوحدات الاقتصادية الك
يشكل ظاهرة عالمية سواء على  أصبحالتي شهدا الصناعة المصرفية خلال العقدين الماضيين، لدرجة انه 

  .مستوى الدول المتقدمة أو النامية
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 ظل قوانين تعرقل كان الجهاز المصرفي العربي قد اعتاد على العمل في جو خال من المنافسة الحرة في وإذا
سوف يرغم المصارف العاملة فيها على التأقلم مع  الأسواق، فان انفتاح تلك أجنبيةأو تمنع دخول بنوك 

  1.خاصة مع تطبيق اتفاقية تحرير التجارة في الخدمات المنافسةمناخ شديد 
I- مفهوم الاندماج البنكي  

  والاقتصادية القانونيةتعريف الاندماج من الوجهة   -1
تطبيق القواعد  إلى، قانونييؤدي ربط الاندماج بنظام : القانونيةتعريف الاندماج من الوجهة  -أ

جدلا  وأثارتللاندماج  القانونية، وقد اختلفت اتجاهات تفسير الطبيعة القانونيالخاصة بهذا النظام 
فع الاقتصادية التي أخرى، لا تم بنوع الاندماج أو الدوا قانونية أنظمةويتأسس الاندماج على . طويلا
الشركات  أموالعلى  وأثارهالاندماج في مواجهة المساهمين  أثارالوقوف على  إلى، بل دف إليه أدت

كما انه ذو طبيعة عقدية، وهو عبارة على عقد يقوم على  يبعضها البعض وبالغير، المندمجة وعلاقتها
  .في شركة واحدة وأموالها أعضائهاضع بمقتضاها يتم اتفاقهما على و أكثربين شركتين أو  الإرادة

عناصر  أربعةبالضم، فانه يقوم على  ، أوكانت طريقة الاندماج، بالامتصاص، بالجمع، بالتوحيد وأي
  :هي

 .قائمتان قبل الاندماج أكثرشركتان أو  -
 .اتفاقية اندماج تربط بين الشركات المعنية -
 .شتركوضع كافة الشركاء لحصصهم في هذه الشركات في مجموع م -
  2.فناء الشخصية المعنوية للشركة المندمجة -

يمكن تعريف الاندماج المصرفي على انه العملية التي : تعريف الاندماج من الوجهة الاقتصادية -ب
، فيتخلى البنك المندمج عن أخرىتؤدي إلى الاستحواذ على بنك أو أكثر بواسطة مؤسسة مصرفية 

وخصوم البنك  أصولالمؤسسة الدامجة أو الحائزة، وتضاف  ترخيصه ويتخذ اسما جديدا عادة ما يكون
 إلىوباعتبار الاندماج المصرفي انتقال من وضع تنافسي معين . وخصوم البنك الدامج أصول إلىالمندمج 

 :أهمها أبعاد، فانه يحاول تحقيق عدة أفضلوضع تنافسي 
 .لدى العملاء والمتعاملين والأمانالمزيد من الثقة  :الأولالبعد  -

خلق وضع تنافسي أفضل للكيان المصرفي الجديد تزداد فيه القدرة التنافسية للبنك : البعد الثاني -
 .الجديد وفرص الاستثمار

                                                           
، دار النهضة العربية ، القاهرة، دراسة نظرية تطبيقية على الواقع المصرفي المصري والعربي: الدمج المصرفي محمود طارق عبد السلام السالوس،  1

 4، ص2005
 25،25، ص ص1997، دار النهضة العربية، القاهرة، وجهة القانونيةال مناندماج الشركات احمد محمد محرز،  2
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من  أعلىخبرة ليؤدي وظائف البنك بدرجة  أكثرجديد  إداريكيان  إحلال: البعد الثالث -
 1.نضجا أكثروالتي تسمح للكيان المصرفي الجديد من كسب شخصية الكفاءة، 

   المصرفيأنواع الاندماج  -2
وفقا لمعياري طبيعة النشاط للوحدات الاندماج المصرفي  وأنواع أشكاليمكن تبويب 

  2:المندمجة، وكذلك طبيعة العلاقة بين أطراف عملية الاندماج، وذلك على النحو التالي
  معيار طبيعة النشاط  - أ

  :يتم تقسيم الاندماج المصرفي إلى الأنواع التالية 
مترابطة  أنشطةيعملان في نفس النشاط، أو  أكثروهو الذي يتم بين بنكين أو  :الأفقيماج الاند -

أو البنوك المتخصصة أو شركات  والأعمالفيما بينها، مثل البنوك التجارية أو بنوك الاستثمار 
 .الخ....التأمين

ختلفة، والبنوك وهو الاندماج الذي يتم بين البنوك الصغيرة في المناطق الم: الاندماج الرأسي -
الكبيرة في المدن الرئيسية أو العاصمة، بحيث تصبح هذه البنوك الصغيرة وفروعها امتدادا للبنوك 

 .الكبيرة
غير مترابطة  أنشطةيعملان في  أكثروهو الاندماج الذي يتم بين بنكين أو : الاندماج المختلط -

 .ندمجينبين البنكين الم الأنشطةفيما بينها، وبما يحقق التكامل في 
 العملية  أطرافمعيار العلاقة بين  - ب

  :ويتم تقسيم الاندماج المصرفي كما يلي
البنك الدامج  إدارةوهو الاندماج الذي يتم بموافقة كل من : الإراديالاندماج الطوعي أو  -

والبنك المندمج، وتعمل السلطات النقدية في العديد من الدول على تشجيع الاندماج الطوعي، 
للوحدات المصرفية ويجعلها قادرة على مواجهة المنافسة،  الأمثلالحجم الاقتصادي  والذي يحقق

 .معدلات الربحية والنمو أعلىوتحقيق 
المطاف لتنقية الجهاز  آخرالسلطات النقدية في  إليهوهو الاندماج الذي تلجا : الاندماج القسري -

 .التصفيةو الإفلاسالمصرفي من البنوك المتعثرة، أو التي هي على وشك 

                                                           
، كلية 2005، ماي 02إفريقيا، العدد شمال ، مقال ضمن مجلة اقتصاديات الاندماج المصرفي بين العولمة ومسؤولية اتخاذ القرار، زهيهبركان  1

 .175العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة الشلف، ص
، المؤتمر العلمي الاندماج المصرفي كأداة للنفاذ إلى الأسواق ودعم القدرة التنافسية في عصر التكتلات والكيانات العملاقةبي، ماجدة احمد شل 2

معية المصرية للاقتصاد السياسي الجب 2003ماي  10إلى  8الثالث والعشرين للاقتصاديين المصريين حول القدرة التنافسية للاقتصاد المصري، من 
 ء والتشريعوالإحصا
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نظرا )المندمج(المصرف المستهدف إدارةتعارضه  الذيوهو الاندماج : الاندماج المصرفي العدائي -
 .لتدني السعر الذي يقدمه البنك الدامج أو لرغبتها في الاحتفاظ باستقلاليتها

III - صرفيدوافع الاندماج الم  
  1:لي ما ي أهمهاالاندماج المصرفي من  إلى أدتودوافع  أسبابهناك عدة 

المالية والتأمين، في  الأوراق، وكذلك مع شركات الأخرىتقوم البنوك بالاندماج مع البنوك  −
محاولة لاستغلال وفورات الحجم والنطاق الكبير لتظل قادرة على المنافسة وزيادة حصصها 

 .السوقية
 إلىؤدي تنويع محفظة التوظيف نتيجة لجميع الموارد التي تتيح مدى اكبر من التوظيف، بما ي −

 2.الإيراداتانخفاض المخاطر المصرفية وتأمين تدفق 
تشجيع  علىالقيود في القطاع المالي، في العديد من الدول، خلال العقدين الماضيين  إلغاءساعد  −

تعمل في نفس  أجنبيةالدول، سواء مع مؤسسات  المالية لهذهعمليات الاندماج في القطاعات 
حيث كانت الحكومات سابقا تتدخل في . مالية متباينة ةأنشطمؤسسات ذات  بين أوالنشاط، 

 3.الأسواقعلى المنافسة ووضع قواعد للدخول والخروج من  تأثيرهامن خلال  الأسواقعمل 
المصرفية، وما نجم عنها من تغير في البنوك العالمية،  والأزماتالاقتصادية العالمية،  الأزمات أدت −

 .أوضاعهاالاندماج لتحسين  إلى
د الاتجاه نحو ما يسمى بالبنوك الشاملة داخل الصناعة المصرفية، وقيام البنك الواحد بما تزاي −

 .يسمى بالصيرفة الشاملة
الاندماج الذي حدث بين العديد من البنوك، كان لتعزيز مراكزها المالية، ومواجهة المنافسة  −

 .د الرأسماليةالربحية وضعف القواع بتدنيالضاربة ومشاكلها الداخلية، والتي تتعلق 
رقابية جديدة، لمواكبة التطورات  أساليبتطوير واستحداث  إلىلجوء السلطات الرقابية  −

 .المتلاحقة في النشاط المصرفي
بعض البنوك، بغرض تنظيم  إدماجالدافع التنظيمي، فقد تقرر السلطات النقدية  أيضاهناك  −

ليها الاقتصاد الوطني ومرحلة التحول التي الجهاز المصرفي، ليتواكب والهوية والمنهجية التي يسير ع
 .يمر بها

 
                                                           

 .178: ، مرجع سبق ذكره، صزهيهبركان  1
 .12:، ص2002، مارس 39، مقال في مجلة التمويل والتنمية، العدد عولمة التمويلجيردها وسلر،  2
 .15:، ص2005، مارس 22، سلسلة أوراق بحثية، قسم الاقتصاد، جامعة القاهرة، عدد الدوافع والآثار: اندماج البنوكهالة حلمي السعيد،  3



 145الصفحة                               المنافسة البنكية في ظل اقتصاد السوق: الفصل الرابع
 

  شروط وضوابط الاندماج البنكي : المطلب الثاني 
I-  شروط الاندماج البنكي  

والوعي  الإدراك تكون على قدر كبير من  أنيحتاج الاندماج المصرفي من البنوك الراغبة فيه 
 وإلاعدم نجاح هذا الاندماج،  أسبابالحقيقي بمسؤولية الاندماج وبالتزاماته، حتى تتجنب 

طويلة المدى  إستراتيجيةاللحظية، بل تتعايش معه باعتباره مهمة  تتعامل معه بمنطق الظرفيات
لتأثيرها الرئيسي والواضح على مستقبل البنك والسوق المصرفي المحلي والدولي على حد سواء، 

  1:ومن ثم فان شروط نجاح الاندماج المصرفي الرئيسية هي
توجد بداخلهم أي  وإلاتتوافر رغبة حقيقية صادقة لدى القائمين بعملية الاندماج،  أن -1

شكوك أو مخاوف من هذه العملية، وبالتالي يتوفر لديهم الدافع الذاتي، والحافز على 
 .القيام بعملية الاندماج

ية، ، اجتماعية وتعاون قانونيةيخضع قرار الاندماج لدراسات اقتصادية، تسويقية،  أن -2
القائمة بالفعل داخل البنوك الراغبة في ختلالات أوجه الإوبشرية، كمعالجة  إنسانية

 .توازنات حركية دافعة لنجاح عملية الاندماج لإقامةالاندماج، وفي الوقت ذاته 
ويئة  الإعداديتم وضع تصور عملي لمراحل عمليات الاندماج المصرفي، يتضمن،  أن -3

ويتم وضع خطة زمنية لتنفيذ عملية . الخارجية، للترحيب بهالبيئة الداخلية، والبيئة 
 2.الاندماج

والخدمات  الإدارةيتم اختيار اسم الكيان المصرفي الجديد، والعلامة التجارية ومجلس  أن -4
 .المصرفية التي سيتم التعامل فيها وتقديمها وغيرها

 ، معقوانين والقراراتالتنسيق الفعال بين وحدات البنوك المندمجة، واللوائح وال إيجاد -5
روح الاطمئنان  إشاعةوضع شبكة داخلية على درجة عالية من الكفاءة للاتصالات مع 

 3.لكل العاملين، وتوفير الموارد المالية والبشرية اللازمة لعملية الاندماج المصرفي
  
  
  
  

                                                           
 .81:، ص2007، الدار الجامعية، الإسكندرية، الاندماج المصرفيمحسن احمد الخضري،  1
 .87:، ص2007، دار الفجر للنشر والتوزيع، القاهرة، الاندماج المصرفيمحمود أحمد التوني،  2
 .87:نفس المرجع السابق، ص 3
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II - نجاح الاندماج المصرفي ضوابط 
  1:، يجب مراعاة الاعتبارات التاليةلكي يتحقق النجاح لعمليات الاندماج بين البنوك

توافر المعلومات اللازمة والشفافية، بما يسمح بمعرفة كافة البيانات التفصيلية عن كل بنك من البنوك  .1
الراغبة في الاندماج، وذلك من حيث المركز المالي، وحجم الودائع، والاستثمارات الداخلية والخارجية، 

اطرة في كل نوع، ودرجة كفاية المخصصات والاحتياطات غير وحجم القروض وأنواعها، ودرجة المخ
 .الموزعة، والعمليات خارج الموازنة

يسبق الاندماج دراسات كافية، توضح النتائج المتوقعة من حدوث الاندماج والجدوى  أن .2
 .الاقتصادية والاجتماعية له، وذلك لكي تتحقق النتائج المرجوة من الاندماج

الدروس المستفادة  أهمتقدمة والنامية في مجال الاندماج المصرفي، ومعرفة دراسة تجارب الدول الم .3
 أن إلىفي الاندماج المصرفي،  الأمريكيةحيث تشير تجربة الولايات المتحدة . تطبيقها محليا وإمكانيةمنها 

لى تطبيق قوانين مكافحة الاحتكار على عمليات الاندماج المصرفي، ع إلىالحكومة الفدرالية اضطرت 
تجميع  إلىوفي بريطانيا اتجهت الحكومة . تتولى الوكالات المصرفية سلطة الرقابة على عمليات الدمج أن

تخفيض عدد  إلى أدىمع بعضها البعض، بدلا من فتح فروع جديدة، مما  وإدماجهاالفروع القائمة 
، وتملك نوك الصغيرة معهاالب إدماج إلى، فقد اتجهت البنوك الكبيرة ألمانيافي  أما. الثلث إلىالبنوك 
 .للاستفادة منها في المعلومات والاتصالات مع العملاء إداراعلى  الإبقاءوخصومها، مع  أصولها

للبنوك الداخلة في عمليات الاندماج،  وإداريةهيكلة مالية  إعادةيسبق الاندماج المصرفي عمليات  أن .4
، اختلال السيولة والمراكز المالية، وتطوير النظم العمالة الزائدة: ويتطلب ذلك علاج مشاكل معينة، مثل

  2.ولوائح العمل قبل عملية الاندماج الإدارية
الضريبية وحوافز الاستثمار على  الإعفاءات: ، مثلز المشجعة على الاندماج المصرفيفتوفير الحوا .5

 .الخ......النشاط المصرفي وضماناته،
البنوك، وحل مشكلة مديونية بعض  صلاحإتسبق الخوصصة عملية الدمج، وذلك بهدف  أن .6

توسيع قاعدة الملكية، بحيث  أساسالشركات العامة للبنوك، مع وضع ضوابط، لكي تتم الخوصصة على 
. كارتلات أو احتكارات ايةلمنع تكوين  %10البنوك عن  أمواللا تزيد المساهمات الفردية في رؤوس 

البنوك  إدارةوس أموال هذه البنوك لمنع تأثيرها على في رؤ الأجانبوضع ضوابط لملكية  إلى بالإضافة
 . قبل وبعد الاندماج

                                                           
حول الأبعاد الاقتصادية والإدارية للاندماج المصرفي، مركز البحوث، أكاديمية ، ندوة الآثار الاقتصادية للاندماج المصرفيحمدي عبد العظيم،  1

 .9-8: ، ص ص1999أوت  28السادات، القاهرة، 
 .78: محمود أحمد التوني، مرجع سبق ذكره، ص 2
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  مفهوم خوصصة  البنوك ودوافعها: المطلب الثالث

I - الخوصصة مفهوم  
   الخوصصة تعريف -1

  .أصول لغوية في  اللغة العربية  و معا ني علمية للخوصصة
  " :الخوصصة " الأمل اللغوي  لكلمة  -أ
و )  خصوصا ( و معنى خصه بالشيء  " خصص "من  الفعل  الثلاثي  " خصخصة  "تشتق  كلمة   

و كلمة  خص  . خاصا به  و خاصة  ضد  العامة الشيء، و اختصه بالشيء  جعل  ) خصوصيا (جعله  
يكرر "  خصص"ولتأكيد معنى الفعل الثلاثي . تعني  انفرد بالشيء و خاص تعني  أو ذو ملكية  فردية 

ني  ع، و ت" خصخص " من مصدر الثلاثي للفعل و تصبح  الكلمة هي  " خ ص " ولين فين الأرالح
. حصحصوزلزل  كلماتكلمات تشابها لكلمة خصخص أول ال و من. تأكيد لكلمة خصصو تعظيم

  ).حصحص الحق  الآن( و )  الأرض زلزالهاإذا زلزلت (  :تعالى االله قولمن  وليس أدل
  صة المعنى العلمي لكلمة الخصخ -ب

  .معنى الخصخصة تحاول أن تحدد العلمية التي تعددت المفاهيم و المعاني
  .1الاقتصادداخل    امتزايد  االخاص  دور القطاع نحالخصخصة تعني  توسيع الملكية  الخاصة  ، و مف

  :اتجاهات هي عدةتدور هذه المفاهيم حول  كما
 التي تعني أيضا أنهطاع العام و في الق الوسيلة للتخلص من الوحدات الخاصة الخصخصة تعني •

      و كانت بريطانيا . أعلى إنتاجية و ربحية ستحقق إلى القطاع الخاص بتحول هذه الوحدات
 .طبقت  هذا المفهوم  التيو استراليا من  الدول  الرائدة 

        اقتصاديةفلسفة  اعتبارها،   الاشتراكي  الاقتصادالخصخصة  تعني  الرغبة  في  التخلص من 
  .بدأت تتقلص من  العالم  اجتماعيةو 
فإن  ،ملكية عامة إلى كان التأميم يعني تحويل الملكية الخاصةفإذا  التأميم، هي عكسالخصخصة  •

  2.خاصة إلى ملكيةالملكية العامة  عن تحويل هي عبارة الخصخصة

                                                           
    36، ص   1995لإسكندرية ، جامعة  ا ،، مركز التنمية الإدارية الخصخصة بين  النظرية و التطبيقمحمد صالح  الحناوي ، احمد ماهر ،  1
 .26،  25،  24، ص ص  2002، الدار الجامعية ، ج م ع ،  دليل المدير في الخصخصةأحمد ماهر ،  2
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وإدارته من  ،وهونم ،قطاع الأعمال العام رعيد النجار بأا تعني تطويسر كما يعرفها الدكتو •
منتجاته و  خارجيا أمامفتح أسواق جديدة محليا وو ،إطلاق المنافسة أمامهو ،خلال آليات السوق

 1.أهداف التنمية بجودته و تطوير ها من أجل تحقيق  لاهتماما
من  الدور  البارز  الذي  يلعبه  البنك  الدولي يأتي  الشرح الذي  قدمته  مستشارة   انطلاقو  •

الذي كتبت أن مصطلح " ماري تيشرلي " العامة في البنك الدولي   نشآتالمشؤون 
"privatisation   "القطاع الخاص ،  إلىبالمعنى الواسع عن عملية التحويل  للتعبير يستخدم

و هذه العملية لا تشمل بيع أصول الدولة فحسب بل كذلك إضفاء الطابع الخاص على إدارة 
 .2"لإيجارات و التخلص من أوجه نشاط كانت تقوم بها الدولة أوجه  الدولة عن طريق عقود ا

التفرقة بين مفهوم الخوصصة المشار إليه و بين مفهوم الرأسمالية ، و الذي يشير إلى  ناكما يجب ه •
أما النظام الاقتصادي في . ذلك النظام الاقتصادي القائم على حرية التعاملات و المنافسة المفتوحة

) المحدودة نسبيا(مثل في الوسائل التي من خلالها يقوم اتمع بتوزيع موارده مفهومه الحديث فيت
  3.على النحو الذي يشبع احتياجات أفراده

  أهداف خوصصة البنوك  -2  
من خلال طرح جزء من  ،توسيع قاعدة الملكية في هذه البنوك ؛يقصد بخوصصة البنوك العامة      

  . بالتدريج ل في بورصة الأوراق الماليةلتداورأسمال تلك البنوك للبيع و ا
  4:أهمها و تسعى الدولة من خلال خوصصة البنوك إلى تحقيق مجموعة من الأهداف

حيث تكفل زيادة  ،الاقتصاديوتحسين الأداء  ،زيادة القدرة على المنافسة في السوق المصرفية –أ 
ة البنوك في زيادة أسعار الفائدة على المنافسة بين البنوك خفض هامش الوساطة المالية من خلال منافس

  .من المدخرات المحلية و الأجنبية  دالودائع رغبة منها في جذب مزي
تنشيط سوق الأوراق المالية و توسيع قاعدة الملكية تساعد خوصصة البنوك العامة من خلال طرح  –ب 

للإكتتاب العام يعمل على أسهمها في سوق الأوراق و تعميقها و تطويرها ، كما أن طرح أسهم البنوك 

                                                           
  07 ، ص 1998أبو ظبي ،  ،، صندوق النقد العربيالخصخصة و التصحيحات الهيكلية في البلاد العربيةسعيد النجار،   1
 . 222، ص  2000، منشورات الحلبي الحقوقية ، بيروت ،  الخصخصة ،الناقش  أنطوانالقاضي  2
 .178، ص  2003، منشأة المعارف ، الإسكندرية ، مصر ،  إدارة البنوكطارق طه ،  3
ندوة خصخصة البنوك في مصر ، مركز دراسات و بحوث  ،خصخصة البنوك و انعكاساا على التنمية الاقتصادية في مصر ،أمينة أمين حلمي 4

 .10 – 9ص ص 27/10/98،  ة، جامعة القاهر ياسيةسالالنامية ، كلية الاقتصاد و ع الدول 
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توسيع قاعدة الملكية لأفراد اتمع مما قد يشجع على زيادة مدخرام للبنوك بشكل جزئي إلى الملكية 
  1.الخاصة عملية تمر بسهولة و يسر

تحديث الإدارة و زيادة كفاءة أداء الخدمات المصرفية ، حيث تتيح خوصصة البنوك ، حرية في  –ج 
أو أداء الخدمات المصرفية و المساهمة في دعم أسواق المال و  الاستثماراء في مجالات القرارات سو اتخاذ

  2.استقلالها بعيدا عن التدخل الحكومي حرجةتحرير الإجارة و زيادة  إلىفالبنوك تحتاج بشدة . النقد 
سة السيا العام و إدارة أفضل للسياسة النقدية ، حيث تضمن خوصصة البنوك إدارة الإنفاقترشيد  –د 

المفتوحة، وبكفاءة أكثر في ظل وجود سوق عملية السوق  استخدامالنقدية بطرق غير مباشرة مثل 
  .أوراق مالية متطورة بدلا من سياسات التدخل في تخصيص الأثمان

II  - اب و دوافع خوصصة البنوك أسب  
 راسميباصة الخ كبير بحجم الدوافع بشكلنجاح أو فشل أي برنامج للإصلاح المالي  يرتبط

ياسية للحفاظ على البنك هذا القرار يتوقف على التكلفة الس. قرار الخوصصة يتخذون الذينالسياسة 
فإن المشتري المنتظر للبنك العام يريد أن يحقق أعلى مكاسب ممكنة  ،من خلال علاقة التبادلو .العام

الحكومة من الجانب الآخر تريد أن  و. من خلال الأرباح المتوقع تحقيقها الشراء أوسواء من خلال ثمن 
  .نعظم منفعتها من عملية البيع من خلال التصرف في الأصول المملوكة بالبنوك العامة 

  3:البنوك فيما يلي لخوصصةتتلخص أهم الأسباب و الدوافع الرئيسية 
من  زوال دوافع الملكية العامة للبنوك في ظل العولمة ، و هذه الظاهرة واضحة على الكثير -1

الاقتصاديات النامية حيث أبرزت العولمة و التحرر الاقتصادي المصاحب لها ، أن التدخل الكبير للدولة 
  .خاصة  بصفةشاط المالي بصفة عامة و الجهاز المصرفي نفي النشاط الاقتصادي كان كابحا لل

  :4مواجهة التحديات و المتغيرات المالية التي تواجه العمل المصرفي و أهمها -2
تغيير طبيعة النشاط المصرفي بعد تراجع أهمية الخدمات المصرفية التقليد و ظهور أنشطة جديدة  –أ 

  .التأمينو خدمات  التو ريقو  إدارة الأصولو  الاستثماريةكالصرافة 
تزايد اتجاه المؤسسات غير المصرفية إلى اقتحام العمل المصرفي كمنافس للبنوك و خاصة في مجال  –ب 

سهم و السندات في أسواق المال مما أدى إلى تناقص نسبة الاقتراض من البنوك إلى حملة ما إصدار الأ

                                                           
 .222  ،ص 2005، الدار الجامعية ، مصر العولمة و اقتصاديات البنوكعبد المطلب عبد الحميد ،  1
 .226،ص   2003، الدار الجامعية ، مصر ،  و خصخصة البنوك ندماجاطارق عبد العال حماد ،  2
 219لمطلب عبد الحميد، مرجع سبق ذكره، صعبد ا 3
 .223طارق عبد العال حماد، مرجع سبق ذكره، ص 4
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تحصل عليه الشركات من تمويل في معظم دول العالم حيث تراجعت هذه النسبة على سبيل المثال في 
  .1993عام   16إلى  1983عام   25فرنسا من 

أو  مباشر،في سوق المال بشكل  استثماربنوك إلى أدوات تحويل مدخرام بال الأفراد إلى اتجاهتزايد  –ج 
  .الشركاتسواء التابعة للبنوك أو  الاستثمارمن خلال صناديق 

  التوسع في الخدمات الإلكترونية  –د 
ظاهرة التكتل و الاندماج بين المصارف و المؤسسات المالية لتكوين كيانات مصرفية  انتشار –ه 

يكون أكبر بنك في  باريس،مصرفي سيأتي بنك الأمريكي مع سالمون سميا  اندماجو مثال ذلك  عملاقة،
  .نسمةالعالم تجمعا يصل إلى بليون 

تحقيق عدد من الإيجابيات أهمها الوصول إلى المصارف الشاملة و تعميق المشاركة في الثورة المصرفية  -3
دمة ، ضخ رؤوس أموال جديدة ، و جذب تقديم التكنولوجيا المصرفية المتق الاتصالاتالمصاحبة لثورة 

  ....إيجاد فرص أفضل للاستثمار ، تحيين الخدمات المصرفية 
وزيادة  ،خوصصة البنوك تعد أحد المداخل الرئيسية الضرورية للبدء في تطوير الجهاز المصرفي -4

 .المصرفي للقطاعودعم القدرة التنافسية  ،الكفاءة المصرفية
 

  والاتجاهات العالمية للخوصصة وصصة البنوكضوابط نجاح خ: المطلب الرابع 
I- ضوابط نجاح خوصصة البنوك  

  1:لضمان نجاح خوصصة البنوك من أهمها الاعتبارهناك عدة ضوابط ينبغي أخذها بعين 
   الخوصصةلا خوصصة للبنوك بدون إعادة هيكلة شاملة للبنوك محل   -1
 .أن تكون الخوصصة جزئية و تتم تدريجيا   -2
 .البنوك دون السماح لسيطرة الأجانب على البنوك الوطنية أن تتم خوصصة   -3
ضرورة تأكيد استقلالية البنك المركزي و زيادة قوته بفعالية، بالخوصصة يجب أن تتم بما لا يخل   -4

 .بضروريات الرقابة على المؤسسات المصرفية و المالية 
صبح من الضروري العمل على فإنه ي ،أن خوصصة البنوك العامة إذا كانت ستتم تدريجيا و جزئيا  -5

السير في خوصصة البنوك العامة بالتوازي مع خوصصة المشروعات و ،خوصصة البنوك المشتركة تماما
 .الإنتاجية

                                                           
 223عبد المطلب عبد الحميد، مرجع سبق ذكره، ص 1
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 ،بنك حكومي اندماجيرى بعض الباحثين أن الخوصصة من خلال ف ؛بالنسبة لأسلوب الخوصصة  -6
بل على  الاقتصادالمنافسة في  إلىتؤدي بالضروري  قد لا ،في بنك خاص و ظهور كيان خاص جديد

هيكل  إلى الانتباهاحتكارات خاصة ، و من ثم يجب  إلىتحول الاحتكارات العامة  إلىالعكس قد تؤدي 
و  القائمةللخوصصة هو العمل على زيادة رؤوس أموال البنوك  الأفضل الأسلوبو قد يكون . السوق 

 1.لسوق و يتم تداولها في البورصةالعام في ا للاكتتابأن تكون في صورة أسهم تطرح 
يتوقع بعض الباحثين أن عمليات خوصصة البنوك ربما تؤدي إلى تعرض البعض منها لعدة مشاكل   -7

وخاصة المنشآت المصرفية الصغيرة التي قد لا يكون بوسعها الاحتفاظ بالطلب  ،كنتيجة المنافسة بينها
إضافة إلى الاقتراض بتكلفة أعلى ، من أجل . رعلى خدماا، مما يضطرها إلى الإقراض شديد المخاط

تدعم موقفها في ظل المنافسة ، مما قد يؤدي إلى زيادة المخاطرة في النظام المالي بسبب  أرباحتحقيق 
  2.عمليا الإقراض غير المحسوبة ، و من يتعرض النظام المالي لمخاطر كبيرة تؤدي إلى عدم   الثقة 

ياطات مرتفعة من النقد الأجنبي لمواجهة أي صدمات أو أزمات في أن يحتفظ البنك المركزي باحت  -8
  .البنوك من النقد الأجنبي  احتياجاتسعر الصرف و تلبية 

العمل على تطوير الجهاز المصرفي ليكون أكثر تكيفا مع العولمة من خلال التوسع في استخدام   -9
الداخلية للبنك  أو على مستوى تقديم أحدث الأدوات التقنية المصرفية سواء على مستوى أداء الأنشطة 

الخدمات المصرفية ، و بالتالي لا بد أن يسير برنامج خوصصة البنوك تدريجيا مع إعداد رؤية موحدة 
للجهاز المصرفي للتطوير التكنولوجي ، و هو ما يؤكد الدور الهام المتوقع للبنك المركزي لوضع تلك 

 .الرؤية موضع التنفيذ
  -II لعالمية لخوصصة البنوك الاتجاهات ا  

وتزايد هذا الاتجاه بصفة  من القرن الماضي، مصطلح الخوصصة كثيرا منذ بداية الثمانيناتتردد 
جزء من سياسات الإصلاح الاقتصادي ، التي طبقت في كثير من الدول و ك ،التسعينات فيخاصة 

اد أكثر تحررا ، و تعمل على زيادة خاصة النامية منها و المتحولة ، وما تشمله من إجراءات تجعل الاقتص
 القطاعو ظاهرة التحول إلى  .المنافسة في السوق و تدفع إلى الاعتماد على اقتصاديات السوق الحر

و إن كانت تختلف في درجة و  النامية،و المتقدمةمن الدول  لشار في كالخاص هي ظاهرة عالمية الانت
  .حالةكل و كيفية تطبيق و أساليبها في  انتشارهاسرعة 

                                                           
 17أمينة أمين حلمي، مرجع سبق ذكره، ص 1
 دراسة مقارنة مع بعض الدول-لاقتصاديإمكانية تطبيق التخصيصية للبنوك المصرية في ظل سياسة الإصلاح االمسلماني،  إبراهيممحمد حمدي  2
 .40، ص1997رسالة ماجستير غير منشورة، كلية التجارة بجامعة عين شمس، –
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شهدت عملية الخوصصة تطورا ملحوظا منذ بداية التسعينات في كافة المناطق المختلفة ، و 
نتيجة لكثرة الأزمات  1997بعد عام  الانخفاضبلغت ذروا في منتصف التسعينات ، ثم بدأت في 

يوضحان  تيينالآوالشكلين . الأرجنتين  –روسيا  –البرازيل  –الاقتصادية لكثير من البلدان المكسيك 
  . الإيراداتبإجمالي  مقاسه اعاتتطور برامج الخوصصة موزعة حسب المنطقة و القط

 
World bank, 2001, globale development finance    :المصدر

    

شكل رقم ( 4‐4): ايرادات الخوصصة حسب القطاع بالبلون 
دولار امريكي

البنية الأساسية 
49%

خدمات اخرى 
4%

خدمات مالية 
12%

تعدين
19%

الصناعة التحويلية
16%

  
  World bank, 2001, globale development finance: المصدر      

  
طة  بحصة  الأسد و  الكاريبي  خ  اللاتينيةتعكس  لنا الأشكال  السابقة  أن  منطقة  أمريكا   

تلتها منطقة شرق  ،% 58رادات  يالخوصصة  حيث كان  نصيبها من إجمالي  الإ من  تطبيق برامج
ضئيلة حيث  وكانت حصة منطقة الشرق الأوسط  وشمال  إفريقيا   .% 18ب  أوروبا  و وسط  أسيا
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أما من حيث  التوزيع على مستوى القطاع، فأوضحت البيانات أن  قطاع  البنية . فقط   % 3مثلت  
 ،بصفة خاصة  الاتصالاتو خطوات سريعة في الخوصصة الأساسية يمثل أكثر القطاعات التي شهدت

قطاع  الخدمات المالية   وجاء. التعدين والبترول، ثم  الصناعات التحويلية يلي ذلك  قطاعو. الكهرباء و
 % 98البنوك ، شركات  التأمين ، العقارات  و الخدمات المالية الأخرى، والذي تمثل البنوك   فيه  (

 ذلك  لارتفاع  درجة، و %12والي  بحة يرخالأفي  المرتبة   ،)رادات  يمن  إجمالي حصيلة  هذه  الإ
فشل  البنوك، وما يصاحب  ، تؤدي  إلىصحيحة غير أو ،حساسية هذا  القطاع لأي  إجراءات  فجائية

البنوك المصدر  وهو يعود  إلى العلاقة  القوية  بين. ذلك  من آثار  سلبية خارجية  تؤثر على الاقتصاد 
وذلك بخلاف فشل إحدى  الشركات  الذي يكون  له أثر  . داء الاقتصادي ككلوالأ الرئيسي  للتمويل

  .الاقتصادي ككلعلى  نطاق  محدود  في  النشاط 
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  البنوك الشاملة : المبحث الثالث  

  
العديد من التحولات الجذرية في الصناعة  ،يواجه القطاع المالي العالمي في السنوات الأخيرة  
انكماش، كما دخلت مؤسسات غير  وأتأميم، اندماج  وأايار، خوصصة  وأمابين ازدهار  ؛المصرفية

، مما زاد من حدة المنافسة وأخذت المؤسسات المالية والمصرفية في لبنكيلعمل المالي و امصرفية ميدان ا
تقديم مجموعة شاملة ومتكاملة من الخدمات المالية و المصرفية  فزالت الحدود الفاصلة بين وظائف البنوك 

تتعامل في كلا  التجارية والاستثمارية، ونشأ نوع جديد من البنوك يسمى البنوك الشاملة، التي أخذت
النوعين من الخدمات؛ التجارية والاستثمارية، ومع كافة القطاعات الاقتصادية، حيث تتوزع المخاطر 

  .وتتنوع الإيرادات 
  البنوك الشاملة   مفهوم: المطلب الأول

يعتبر مفهوم البنوك الشاملة أحد جوانب التطوير في اال المصرفي، وخطوة هامة من خطوات  
ويرجع ذلك إلى التغيرات التي شهدا البيئة المصرفية المحلية والدولية، ولا يمكن معها . لمصرفيالإصلاح ا

تصور عودة الأسواق المصرفية في العالم إلى ما كانت عليه في الفترات السابقة؛ إذ أدت المخاطر التي 
ة، ومع اتجاه البنوك العالمية إلى تعرضت لها البنوك في هذه الفترة، ومع انتشار مناخ التحرر من القيود المالي

إتباع سياسات مصرفية متطورة، والتحول إلى نوع جديد من البنوك التي تقدم خدمات تتميز بالتطور 
   .1وتعمل في جميع الأنشطة المالية وغير المالية في ظل الشمولية المصرفية

وك التي تقوم بتقديم البن: هي Les banques Universelles  البنوك الشاملة القول أنيمكن   
وتجمع في ذلك بين وظائف . كل الخدمات المصرفية؛ التقليدية، وغير التقليدية، بما فيها القيام بدور المنظم

البنوك التجارية وبنوك الاستثمار، إضافة إلى نشاط التأمين، وتأسيس الشركات أو المشروعات، ولا تقوم 
ظيفي، بل تساهم في تحقيق التطوير الشامل والمتوازن هذه البنوك على أساس التخصص القطاعي أو الو

للاقتصاد، مع القيام بدور فعال في تطوير السوق المالية والبورصة، وكافة أوجه النشاط المالي 
  .2والاقتصادي في اتمع

  
  

                                                           
 .100، ص2001، الإسكندرية، كلية الحقوق، البنوك الشاملة وتطوير دور الجهاز المصرفيرشدي صالح،  1
 .102، ص2000ل النشرة الدورية لبنك مصر، السنة الثالثة والأربعون، العدد الأو 2
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   وظائف البنوك الشاملة: المطلب الثاني 
  :1تتلخص أهم وظائف البنوك الشاملة فيما يلي 
بنك الشامل بترويج المشروعات الجديدة،و إتاحة الفرص الاستثمارية الجديدة والجيدة يقوم ال -1 

 .في إطار من علاقات التواصل والتعاون مع العملاء
تقديم مجموعة من الخدمات الاستثمارية للعملاء؛ من بينها إعداد دراسات الجدوى، وتقديم  -2 

يه المعلومات المعاصرة عن التطورات الاقتصادية الاستشارة والنصح لمن يتقدم إليه بطلبها، إذ لد
 .الكلية والقطاعية، وظروف أسواق السلع والخدمات، والسوق المالية والمحلية والعالمية

المصدرة حديثا من الشركات ) الأسهم(الإسناد؛ وهي وظيفة تحمل مخاطرة شراء الأوراق المالية  -3
الاستثمار، وهو بذلك يؤمن للشركة المصدرة المصدرة لها، وبيعها على حساب مخاطرة مصرف 

 .للأسهم الحصول على المال المطلوب فورا، ويتحمل بدلا منها مخاطرة التسويق في السوق المالية
التوزيع؛ أي بذل الجهود البيعية الفعالة لصالح الشركة المصدرة للأوراق المالية، بما يقلل من  -4

ت في السوق، ويتقاضى المصرف الشامل مقابل هذه تكلفة، ومدة، وصعوبة استيعاب الإصدارا
 .المصدرة لهذه الأوراق المالية ؤسسةالخدمات على شكل عمولة للتوزيع من الم

الشامل في موقع يمكنه من الإسهام في  بنكالمساهمة المباشرة في الشركات التي يؤسسها ال -5
 .تشغيلها الشركات الجديدة التي يعمل على تأسيسها، والوفاء بمستلزمات

تكوين المحافظ المالية الاستثمارية للغير، نظرا لما يتمتع به المصرف الشامل من خبرات، ومواكبته  - 6
للتطورات في السوق المالية، وقدرته على تشخيص أهداف المحفظة الاستثمارية التي يريدها 

 .بات البورصةن، مع الحفاظ على أموال المستثمرين بعيدا عن مخاطر السوق وتقلوالمستثمر
تقديم القروض والائتمان لتدعيم القدرات الإنتاجية، وإتاحة العديد من فرص العمل الجديدة؛  -7

حيث تسهم القروض التي يقدمها المصرف الشامل في تدعيم القدرات الإنتاجية والتسويقية، وتحسين 
دارات من زيادة الطاقة المواقف المالية للشركات، بما يرفع من جدارا في السوق وبما يمكن الإ

 .الإنتاجية، وتحسين نوعية المنتجات وإدخال التجديد والابتكارات المتنوعة
التنويع في النشاط المالي والاستثماري، والدمج بين محفظتي الإقراض والاستثمار المباشر  -8

مع تسنيد للمصرف الشامل، مع تقديم القروض المصرفية للوسطاء والمتعاملين في السوق المالية، 
القروض وطرحها في شكل سندات وأسهم مباشرة للشركة المراد منحها القروض المصرفية، عن 
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طريق طرح أسهمها وسنداا في السوق المصرفية مباشرة، بإشراف ورعاية المصرف الشامل، والذي 
صة، والتي يستطيع أن يوزع استثماراته بما يخدم اتمع ككل، ولا يركز قطاعيا مثل البنوك المتخص

لا تستطيع أن تنوع من نشاطها، بما يؤدي إلى التركيز في مجال معين قد لا يحتاجه اتمع ككل، 
 .حيث يأتي أهمية دور المصرف الشامل على العكس تماما مع المصارف المتخصصة

  يفية التحول إلى البنوك الشاملة ك: المطلب الثالث 
  : 1منهجين أساسين همايتم التحول إلى البنوك الشاملة من خلال 

قائم ) متخصص أو تجاري(وهو المنهج الأسرع والأسهل ويتمثل في تحويل بنك  :المنهج الأول
كبير الحجم، وقابل  ا؛ بنك)المراد تحويله إلى بنك شامل(بالفعل إلى بنك شامل، على أن يكون هذا البنك 

بشرية مؤهلة  إطاراتا ومعلوماتيا، ولديه للنمو، ولديه العديد من الفروع المرتبطة تكنولوجيا  واتصالي
تطلع إلى العالمية، ويتم في هذا المنهج التحول إلى البنك الشامل على عدة أسس وقواعد  يملكومدربة و

  : أهمها 
أي التحول على مراحل متدرجة بإدخال خدمات البنك الشامل تدريجيا للحد من مقاومة  :التدرج .1

هذه الخدمات، ولتقديمها بمعايير الدقة والسرعة والفاعلية في نطاق من  ستيعاب تقنياتاالتغيير، ولضمان 
 .الجودة الشاملة

أي إعادة الهيكلة التنظيمية، وتطوير اللوائح والنظم الداخلية، وكذلك إدخال التعديلات  :التطوير .2
ن في الصلاحيات والسلطات، وتعديل الإجراءات بما يضمن أداء العمل بالصورة والشكل والمضمو

 .المطلوب
وهي توفير الإمكانيات المادية والتكنولوجية والمعلوماتية المطلوبة لإنشاء المصرف الشامل،  :التجهيز .3

بما في ذلك إعادة تخصيص الفروع، أو إنشاء فروع جديدة، أو إنشاء وحدات خاصة بخدمات البنوك 
 .الشخصية

التحول إلى المصرف الشامل  من حيث خضوع كافة العمليات المصرفية، وكافة خطوات :الخطة  .4
لبرنامج مخطط، ومبرمج زمنيا، في إطار عمليات التخطيط والتنظيم والتوجيه والتحفيز والمتابعة للتغلب 

 .على معوقات ومحددات التغيير المطلوب، مع ضمان وتأكيد مقومات نجاح التحول إلى البنك الشامل
لابتكار، وخلق الأفكار، وبناء القيم المحفزة ويدعم فعالية هذا المنهج قدرة قيادات البنك على ا

  .للعمل، والقدرة على التطوير والتغيير، والعمل على إنجاحه بعيدا عن مقاومة التغيير وشل فاعلية التطور
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إنشاء بنك شامل جديد، حيث يتطلب الأمر البدء من الأساس ومن القاعدة،  وهو: المنهج الثاني
لة، وتدريبها، وتطوير قدراا، والتعاون مع مصارف أجنبية شاملة واختيار كوادر بشرية قادرة ومؤه

للإفادة من خبراا، وتوفير المكان المناسب، وتجهيزه شكليا وتكنولوجيا ومصرفيا، والقيام بالحملات 
  . الدعائية والتسويقية والترويجية اللازمة، لإنجاح فكرة البنك الشامل 

المصرفية تتميز بطبيعة خاصة، سريعة التأثر والتأثير،  ويؤكد أصحاب هذا المنهج أن الخدمات
  .وأن الطلب عليها يخلق بمجرد تواجدها، وأن المصرف الشامل صانع لأسواقه

والمنهجين المذكورين ليسا بديلين أو متعارضين، بل إنه يمكن الأخذ بهما معا؛ حيث يتم العمل 
افر فيه الشروط والخصائص المحددة لذلك، وفي على تحويل بنك قائم بالفعل إلى بنك شامل، طالما يتو

الوقت نفسه دراسة مدى تقبل السوق، واستيعابه لمعاملات وخدمات المصرف الشامل، والتغلب على 
وبذلك يتم الجمع بين مزايا . العقبات، ومعالجة القيود والمحددات التي تواجه عملية التحول والتطوير

كيان مصرفي جديد، تتوافر فيه الإمكانيات، والقدرات، المنهجين السابقين، حيث يمكن إنشاء 
والخبرات، وفي الوقت نفسه يكون قابلا للنمو، والاتساع، والانتشار بشكل كبير، ولديه إستراتيجية 
طموحة لقيادة توجيه السوق، وريادته مع وضع خطة للإسراع بذلك، عن طريق شراء عقارات بعض 

، مما يعد دمج تدريجي لبنك معين، وضم أعماله ومعاملاته وعملائه البنوك الراغبة في الاستغناء عنها
للبنك الشامل المراد إنشاؤه، وتقويته، بما يضمن للمصرف الشامل حجم أعمال مناسب، وتحقيق 

  .1التشغيل المتوازن، والدخول في مشاركات مع بنوك أخرى قائمة ورائدة بهدف دمجها فيه مستقبلا
  الشاملة  البنوكلتحول إلى ضوابط ا: المطلب الرابع 

تحتاج البنوك الشاملة إلى ضوابط تضمن لها الاستمرار، والانتظام، والاستقرار في ممارسة النشاط،   
وتساعد على تقبل جمهور العملاء لفكرة المصارف الشاملة، وهي ضوابط كمية ونوعية دف جميعها 

وتتمثل أهم هذه الضوابط فيما . الصيرفة الشاملةإلى الحماية والرعاية، وإحداث التطوير اللازم لعملية 
  : 2يلي

التزام العاملين في المصارف الشاملة بسياسات الحيطة والحذر، خاصة في المرحلة الأولى لبدء  )1
النشاط، ويجب إخضاع كافة العمليات كبيرة الحجم للفحص والتدقيق حتى لا يتعرض المصرف 

 .الشامل لمخاطر غير محسوبة
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الرقابة، لتحقيق دورها في ظل ممارسة واعية للإشراف على نشاط المضاربة، بما تقوية أجهزة  )2
 .يضمن نوعا راقيا من الرقابة التي تحمي المصرف من أي خطا يهدد مسيرته أو مستقبله

وضع نظام للعمل، وتوصيف وظائف عالي الدقة والفعالية يحدد الواجبات والمسؤوليات الخاصة  )3
نشطة الخاصة بكل منها بما لا يدع أي مجال للتضارب، أو التعارض، أو بكل وظيفة، والمهام والأ

 .الازدواج لأي عمل أو نشاط يحتاجه العمل، والتطوير والتحديث في المصارف الشاملة
القيام بحملة فعالة للإعلام والإعلان عن أنشطة المصرف الشامل، في إطار قواعد ومعايير المحاسبة  )4

وفرا قدرا مناسبا من الشفافية، والإيضاح، والإفصاح الذي يمكن جمهور الدولية الحديثة، والتي ت
المتعاملين والمهتمين والمساهمين في المصارف الشاملة من الحكم على مدى كفاءة وحسن إدارة 

 .البنك الشامل
عرض تفاصيل السياسات، والأنشطة، والأهداف المستقبلية على الجمعية العمومية، للحصول  )5

 .ودعمها في كافة الاتجاهات وتحمل المخاطرعلى تأييدها 
تحقيق ملاءة مالية مناسبة متمثلة في حجم مناسب ومؤثر من رأس المال، والاحتياطات،  )6

 .والمخصصات بما يحقق مكانة متميزة وقوية للمصرف الشامل
تطبيق نظام تأمين فعال على الودائع، ليقلل من تدافع العملاء عند حدوث أزمة، أو إطلاق أي  )7

شائعة أو حتى عند حدوث هزة في الائتمان، أو تعثر في السداد، أو أزمة في سعر الصرف، بما 
يبعث بالطمأنينة في نفوس العملاء، ويدعم الثقة في المصرف الشامل، ويحمي الاقتصاد كله من 

 .الهزات العنيفة
توجيه موارد التوسع في الوظائف الاستثمارية لدعم جودة اتخاذ القرارات التشغيلية، وحسن  )8

المصرف الشامل، وذلك لضمان الجودة الشاملة والمتكاملة لأعمال المصرف الشامل، والذي 
تفرضه ضخامة أعماله ومعاملاته، ووضع الضوابط، وفتح الأبواب والنوافذ والعقول لإبداء 
 المشورة الحكيمة، والرأي، والخبرة، واستشراف التصور المستقبلي لكل نشاط يقوم به المصرف

 .الشامل
إتباع إستراتيجية عامة علمية تنبثق منها سياسات مرحلية، تشكل إطار الحركة التنفيذية للنشاط  )9

الذي يمارسه المصرف الشامل، حتى لا يبعد أو يحيد عن المصلحة العامة، أو للأهداف الموضوعة 
 .لخدمة الاقتصاد القومي

زي، أو السلطة التشريعية، أو سواء من البنك المرك المسئولةالمساندة من كل الجهات  )10
الهيئات الرقابية، أو السلطات النقدية، أو الاتحادات الصناعية، أو الغرف التجارية، لفكرة 
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المصرف الشامل بما في ذلك البورصة، وشركات التأمين، في محاولة لتقوية الجهاز المصرفي، 
المصرفي سلامة الاقتصاد  والذي هو في الحقيقة القلب النابض للاقتصاد، وفي سلامة الجهاز

 .ككل، وأي ثمرة للجهاز المصرفي هي ثمرة للاقتصاد ككل
  :وفيما يلي شرح توضيحي لأهم الخدمات المتكاملة المقدمة من البنوك الشاملة 

  أهم خدمات البنوك الشاملة: )2- 4( دول رقمالج
الودائع  -1
 ودائع جارية  -
 ودائع لأجل  -
 ودائع بإخطار  -
 ودائع توفير  -
 ولالتدا -2
 الأوراق المالية  -
 النقد الأجنبي  -
 المشتقات المالية  -
  العقود المستقبلية  -
 بيع الأوراق البنكية -3
 شهادات الإيداع -
 الأسهم والسندات -
 شهادات العائد المتغير  -
 الائتمان -4
 الائتمان الاستهلاكي  -
 ائتمان المؤسسات  -
 ائتمان البنوك المحلية والدولية -
 السمسرة -5
 في سوق المال -
 في العملات -
 في الأراضي والعقارات  -
 في الذهب -

 الاكتتاب في الأوراق المالية -6
 أذون الخزينة -
 سندات الدولة -
 سندات المحليات -
 سندات الشركات -

 خدمات الاستشارة -7
 إدارة السيولة  -
 التخطيط المالي  -
 الاستثمار العقاري  -
 التجارة الخارجية -
 استشارات قانونية  -
 استشارات ضريبية -
 بحوث التسويق -
 ت الجدوى دراسا -

 خدمات المستهلك -8
 بطاقات الائتمان -
 الشيكات السياحية  -
 الصارف الآلي  -
 تأمين الودائع -
 الخزن والأمانات -
 صناديق الاستثمار -
 نظم المعاشات  -
  إدارة الأصول للأفراد  -

 الأموالحركة -9
 التمويل المحلي  -
 التمويل الخارجي  -

 خدمات الضمان- 10
 الاعتمادات المستندية  -
 المستندية التحصيلات  -
 خدمات القبول  -
 المشروعات الجديدة -

 خدمات التأمين- 11
 تأمين الصادرات -
 تأمين المخاطر  -
 تأمين الفائدة -
 تامين الممتلكات -

 التمويل المتخصص- 12
 تمويل شراء الأصول -
 التمويل التأجيري -
 تمويل الصادرات  -
 تمويل المشروعات -
 التمويل بالمشاركة -
 التمويل العقاري -
  ليتمويل الرفع الما -

الإدارة الفعالة لخدمات البنوك الشاملة، مكتبة مؤسسة الأهرام،  ،طلعت أسعد عبد الحميد: المصدر
  .38ص   ،1998
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  الفصلخلاصة 

يمكن القول في الأخير إن النظام المالي والمصرفي العالمي قد شهد في الآونة الأخيرة تطورات 
يود في المعاملات الماليـة والمصرفية، انعكست جذرية سريعـة و متلاحقـة، أدت إلى إزالة كـل الق

على أعمال البنوك عالميا، من خلال اتساع حجم نشاطاا، وزيادة حدة المنافسة بينها و بين المؤسسات 
ولمواجهة المخاطر التي تعرضت لها، فقد تبنت البنوك سياسات واستراتيجيات جديدة تمكنها من . المالية

، وأصبحت أمام صناعة مالية حقيقية تقدم في ظل اقتصاد يغلب منطق السوق التطورات الحاصلة سايرةم
دائما الجديد، وامتد دور البنوك ليشمل وظائف تعتمد على تقديم خدمات بنكية متطورة، إضافة إلى 
تقديم خدمات غير مصرفية، وكذا تنويع الأنشطة الوظيفية من ناحية مصادر الأموال وتوظيفها، وأعمال 

  . أسواق رأس المال و البورصات، وتمويل المشاريع الكبرى  فيالدخول التأمين و
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  النشاط التسويقي في البنوك إدارة: سالخام الفصل

  تمهيد 

القطاعات،  مختلفوالتحولات المتسارعة في الوقت الحالي  لقد مست التغيرات

أجل البقاء  تسعى جاهدة من على اختلاف مجالات نشاطاا وأصبحت البنوك والمؤسسات

يدة وفعالة تشمل جميع والاستمرار في السوق الذي تنشط فيه، من خلال تطبيق سياسات رش

وهذا لا يتأتى إلا بوجود إدارة قائمة بذاا لمختلف أعمال هذه . أوجه النشاط المختلفة

  .المؤسسات

الأنشطة، حيث انه لا يوجد مؤسسة بنكية يمكن أن تمارس  أهميعتبر النشاط التسويقي 

  . نشاطها بفعالية ونجاح دون وجود وظيفة التسويق لديها

ميزات تنافسية في ظل محيط بنكي يتميز حاليا بالمنافسة الشديدة  باكتسالذلك فإن 

المناسب لحاجات ورغبات العملاء وكسب  بالإشباعمن طرف قوى السوق، لا يتحقق إلا 

يمكن من السريان المناسب للمعلومات  -معلومات تسويقية نظامويعتبر وجود . ولائهم

ساسية لإدارة النشاط التسويقي بشكل جيد، من العوامل الأ - التسويقية وربط البنك بمحيطه

من كوا وسيلة فاعلة تمكن من رسم  انطلاقاوفي ظله أيضا يتم الاستعانة بالبحوث التسويقية 

بالإضافة إلى اتخاذ القرارات  ،السياسات والخطط المستقبلية للبنك عن الأعمال الواجب القيام ا

إلى وجود هيكلة تنظيمية فعالة ومرنة تمكن من  بالإضافة. للوصول إلى الأهداف بعيدة المدى

التنسيق الجيد بين مختلف مستويات إدارة التسويق بالبنك، وتحدد المهام والمسؤوليات داخل هذه 

وفي الأخير يأتي دور الرقابة التسويقية على . الإدارة بشكل يتلاءم وظروف المحيط البنكي المتغيرة

ن كل عمل أو تحرك تسويقي يتم وفقا لم تم تقديره، ثم النشاط البنكي من أجل التحقق من أ

  . تحليل النتائج ومقارنتها، للوصول إلى ترشيد استخدام الموارد المتاحة
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  بحوث التسويق في البنوك: المبحث الأول

بالتسويق، فإدارة البنوك  مهامه ودوره، إلا إذا كان موجها أداءبنك  أيستطيع يلا 

ضرورة لرفع كفاءة الإدارة بالبنك، وإن أي تغييرات في اتمع  عتبرتسويقي، يوفقا للمنهج ال

 أوسواء كان فردا  -يجد كل عميل أن، من أجل تهادراسيجب تمثل مشكلات تسويقية 

  .لدى البنك إشباعا لكافة رغباته -ؤسسةم

ونظرا لكون المفهوم الحديث للتسويق عبارة عن فكر إداري متقدم، يرتكز على أن 

وحاجات السوق المستهدفة من أجل إشباعها بكفاءة  رغباتتحديد هي لأساسية للبنوك المهمة ا

من المنافسين، فإن تطبيق هذا الفكر وتحويله إلى عمل فعلي، إنما يعتمد بالدرجة الأولى  أكثر

  .على قيام إدارة البنك بوظيفة بحوث التسويق

  ماهية بحوث التسويق: المطلب الأول

ؤسسات التي تستخدم مختلف أساليب البحث العلمي في دراسة تعتبر البنوك من الم

المشاكل التي تتعرض لها وتحليلها، والتعرف على جوانبها المختلفة، وذلك من أجل وضع الحلول 

والحقائق المتعلقة بالمشاكل  ،والمعلومات ،بر عملية جمع البياناتتتعوواتخاذ القرارات المناسبة لها، 

وتفسيرها، بغية مساعدة الإدارة في اتخاذ القرارات  ،تبويبها، وتحليلهاالتي يواجهها البنك، و

 بأيالسليمة، في الوقت المناسب، هي جوهر وظيفة بحوث التسويق في البنك والتي لا يمكن 

  .حال من الأحوال أن يستغني عنها

I- تعريف بحوث التسويق  

  : عدة تعاريف لوظيفة بحوث التسويق يمكن أن نذكر منها أعطيت
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عبارة عن جمع "بحوث التسويق بأا  AMAرفت الجمعية الأمريكية للتسويق ع

  1"وتسجيل وتحليل منظم لبيانات مرتبطة بمشاكل تسويقية لبعض السلع والخدمات 

عن عملية تشخيص للاحتياجات من المعلومات، بر تع"كما تعرف بحوث التسويق بأا 

وتحليل المعلومات المناسبة والسليمة   ،تسجيلو والاختيار الملائم للمتغيرات التي تخص تجميع،

  2"وذات المصداقية العالية

وتحليل البيانات التسويقية، أو  ،وتسجيل ،جمع: "وتعرف بحوث التسويق أيضا بأا

   3"البيانات المتعلقة بالمشاكل التسويقية للسلع والخدمات

على جمع  ويرى البعض بأن بحوث التسويق هي منهج نظامي وموضوعي، يعتمد

الحلول  اقتراحوتسجيل وتحليل البيانات المتعلقة بالمشاكل التسويقية للسلع والخدمات، بغرض 

  4"القرار اتخاذلها وتطوير وتوفير المعلومات لإدارة التسويق لمساعدا في عملية 

بأا الجزء المحوري لنظام التسويق الذكي الذي يساعد الإدارة على "كما تعرف أيضا 

وتطوير اتخاذ القرارات عن طريق تزويدها بالمعلومات الصحيحة التي تحتاجها في الوقت تحسين 

الذي تطلبه، كما تساعد في إعداد وتطوير الاستراتيجيات التسويقية بما تساهم و تقدمه من 

  5"معلومات حيوية

                                                            
1 American Marketing Association، Marketing Research Defin، http/www.wu-wieu،P1    
2 Jean Jacques Lambin، La recherche Marketing، 3eme tirage، ED .ediscience 

 .12، ص1996، مكتبة عين شمس، القاهرة، بحوث التسويق للتخطيط والرقابة واتخاذ القرارات التسويقيةمحمود صادق بازرعة،  3
، دار المريخ، الرياض، مدخل تطبيقي: بحوث التسويقتايلور تعريب عبد الرحمن دعالة بيلة، . س، كنيبر وجيمس آر. توماس 4

 .51، ص1997
5 V. Kumar and others; Essentials of Marketing Research ، New york، John wiley and sons، INC 
1999، P01. 
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تقوم على جمع وتسجيل وتحليل البيانات "كما يمكن القول بأن بحوث التسويق 

مات حول مشاكل أو ظواهر تسويقية معينة، وذلك بأسلوب علمي موضوعي منظم، مما والمعلو

  .1"يساعد على اتخاذ القرار السليم تجاه تلك المشاكل

II- ا بالنسبة للنشاط البنكيأهمية بحوث التسويق ومجالا  

من خلال قيامها بتحديد المشكلات  ،بحوث التسويق بالنسبة للبنك أهميةتتجلى 

دارة البنك تحديدا دقيقا يكفل رسم الطريق الذي يجب أن توجه له كافة إ تواجه الرئيسية التي

  .مكانيات للقضاء عليهاالجهود والطاقات والإ

  : الأهمية الخاصة لبحوث التسويق بالنسبة للبنك فيما يلي يمكن حصر جوانب

 بحوث العميل -1

  : 2وتتناول ما يلي

دراسة عاداته وسلوكياته ودوافعه للتعامل مع وتية، سيرته الذاووتوصيفه،  ،وتحديده ،اختياره _أ

طلباته واحتياجان وما يناسبه من  ،خرتفضيله للتعامل مع البنك دون آ سبابأالبنوك، 

ثره بالرسالة أتعاملات البنك، نمط شخصيته وأنماطه الاستهلاكية، طريقة تفكيره، مدى ت

 .أفضل طريقة لمخاطبته اعلانية والإعلامية التي أثرت فيه وتفعله معها والإ

الجنس، السن، المؤهل، الدخل، المهنة، الثقافة، : غرافية للعملاء مثلوالخصائص الديم _ب

التوزيع الجغرافي، الحالة الاجتماعية، هواياته المفضلة، الخبرة، النشاط الرئيسي والأنشطة الفرعية 

هم أدارة والتوقيع، أهم العملاء، الإحق المرتبطة به، الشكل القانوني بالنسبة للشركات، ومن له 

                                                            
رسالة ماجستير في العلوم الاقتصادية، جامعة الجزائر،  دور بحوث التسويق في اتخاذ القرارات التسويقية،بن نافلة قدور،  1

    .54، ص 2000/2001
، رسالة دكتوراه في العلوم الإدارية، دور بحوث السوق والتسويق في تحديث الإدارة في ظل العولمة إبراهيم عبد الجواد جعفر، 2

 .224، ص 2004أكاديمية السادات للعلوم الإدارية القاهرة، 
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، الأملاك ومستندات الملكية، ميزانية كيفية قضاء فراغهالموردين، أهم المنافسين وسابقة أعماله، 

 الأسرة، وميزانيته وكيفية الصرف، تعاملاته مع البنوك الأخرى، 

 .عاداته المصرفية ودوافعه، وطرق تعامله مع البنك _ج

 .ن خدمات البنكمدى رضا العملاء ع _د

 .ما يغضبه في التعامل مع البنوك _هـ

  بحوث تطوير الخدمات المصرفية -2

  : 1ي يل وتتناول ما

تحديد تكلفة تقديم الخدمات : مثل ،الجوانب المصرفية التي تتعلق بتطوير الخدمات المصرفية _أ

ح شروط وتكاليف المصرفية للبنك مقارنة بالمنافسين، إعادة تسعيرها لتحقيق التنافسية، اقترا

التعامل على هذه الخدمات، تحديد فروع تقديم الخدمات طبقا للمواقع الجغرافية وطريقة تقديمها 

ومراعاة مدة تقديم الخدمة والجهد المبذول وجودة  ،ومدى مناسبتها لتحقيق رضا العملاء

 .الخدمة

وتلبي احتياجام التعرف على الخدمات الجديدة والمستحدثة التي تشبع رغبات العملاء  _ب

 .العصرية

 جهزة البنك   أبحوث وظائف  -3

تعد بحوث التسويق ضرورية لتنسيق بين أوجه النشاط التي تقوم ا إدارات وفروع البنك 

المختلفة لإحداث التوافق، التكامل، الانسجام والتناسق أو الاتساق بينها، بحيث تؤدي كل منها 

أو تناقض بينها، وتلافي الاختناقات والقصور في علاقات ي تعارض أالمهمة الموكولة إليها، دون 

التشابك والترابط بين كل منها، وفي الوقت نفسه تجنب الجهد غير المنتج من جانب أي من 
                                                            

 .225-224صنفس المرجع السابق، ص  1
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هذه الأنشطة، وإزالة التعارض بينها، وإحداث التكامل المنشود بين تلك الأنشطة، والوظائف 

  .1التي تمارس في البنك

 البنك الجديدةبحوث فروع ووحدات  -4

وتركز على إعداد دراسة جدوى تسويقية، لإنشاء فروع جديدة للبنك في مناطق 

 .2جديدة، واستحداث خدمات جديدة مناسبة للعملاء في هذه المناطق

 بحوث السوق المصرفي -5

    :3لآتي وتعتبر أهم االات التي تتعلق وتدور حولها بحوث التسويق وذلك ل     

سويق في غاية الأهمية لدراسة ظروف السوق المصرفية وحجم المنافسة القائمة تعتبر بحوث الت_ أ

فيها، والسياسات التي يتبعها المنافسون، والخدمات التي يقومون بتقديمها ومدى الإقبال عليها، 

 . واقتراح انسب السياسات لمواجهة المنافسة

تصادي التي يمكن للبنك كما تتصل بحوث السوق المصرفي بدراسة مجالات النشاط الاق_ ب

القيام بتمويلها، وجمع البيانات والمعلومات عنها وتقديم النصائح والإرشادات لمتخذ القرار في 

البنك لترشيد قراراته في هذا اال، وقد نشطت في السنوات الأخيرة بحوث المزايا التنافسية التي 

المستوى العالمي، وخضوع السوق  تطلبتها عمليات العولمة واتساع نطاق السوق وامتداده إلى

 .المصرفي لتيارات التحديث، الابتكار ، والتطور السريع المتلاحق

 

 

                                                            
 .74رحاب عبد العال محمد، مرجع سبق ذكره، ص  1
 .225بق ذكره، صإبراهيم عبد الجواد جعفر، مرجع س 2
 .293محسن أحمد الخضيري، التسويق المصرفي، مرجع سبق ذكره، ص 3
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 بحوث المشاكل والأزمات والمخاطر التي يتعرض لها البنك -6

وتركز على معالجة المشاكل وإدارة الأزمات والمخاطر المالية التي يتعرض لها البنك، نتيجة 

لتزامهم بالسداد وإعداد مقترح بالتسويات، وجدولة الديون بما ام تعثر العديد من العملاء وعد

  .  1يحقق مصلحة البنك، وتيسير السداد على العميل

  خطوات ومراحل عملية بحوث التسويق: المطلب الثاني

تباع مجموعة من الخطوات المنطقية إسلوب العلمي في بحوث التسويق على يقوم الأ

  :ا يؤدي إلى الآخر، كما يوضحه الشكل التاليالمترابطة فيما بينها، كل منه

  خطوات عملية بحوث التسويق: )1-5(شكل رقم                   

  

  

  

  

  

  

  

  

  . 392محسن أحمد الخضيري، التسويق المصرفي، مرجع سبق ذكره، ص: المصدر

                                                            
 .225إبراهيم عبد الجواد جعفر، مرجع سبق ذآره، ص  1

 جمع البيانات والمعلومات حول المشكل

 التوصل إلى نتائج يمكن تعميمها

اختبار صحة الفروض

فرض الفروض لحل المشكلة

تحديد المشكلة محل البحث

 جمع البيانات والمعلومات حول المشكل
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I- تحديد المشكلة التي تواجه البنك 

فالمشكلة هي انحراف أو عدم "التسويق، خطوات عملية بحوث  ولى منوتمثل الخطوات الأ

سباب المشكلة بدقة، ينبغي أ، وحتى يمكن تحديد 1"هو كائن وما يجب أن يكون  توازن بين ما

وأن يتوصلوا إلى تحديد ما  ،بعاد هذه المشكلةأن يحددوا أولا أعلى المسؤولين عن التسويق 

الأغراض السطحية للمرض  وليس البحث في) المشكلة(يعرف بالأسباب الحقيقية للمرض 

        2)الظاهرة(

فليست هناك حاجة من إقامة البحث  ،كما أنه يمكن القول أنه إذا لم تكن هناك مشكلة

عامل مع المصارف، تالتسويقي، والمشكلات تتعدد في اال المصرفي، كعزوف الأفراد عن ال

أو السعي إلى سحب والتوفير في المصارف لأسباب مختلفة، أ ،وإحجامهم من الاستلاف

خرى، أو عدم توافق أوقات العمل المصرفي مع أتجاه إلى استثمارها في مجالات أرصدم والا

وغير ذلك من  ،في التعاملات أوقات عملهم، أو عدم استخدام المصرف للتقنيات الحديثة

تشخيص يتطلب الأمر لذلك المشكلات التي تبرز واضحة عند الشرائح المختلفة من المستفيدين، 

المشكلة، سواء كان ذلك على ذه واضح على كل ما له علاقة  بشكل والتعرف ،المشكلة

  .       3تصالبشتى وسائل الا البنكو ما يصل أ ،أو ما يكتب ،شواهد أو ،شكل أرقام

II- جمع البيانات والمعلومات المتاحة عن المشكلة محل البحث 

علومات المتاحة حول المشكلة موضوع ويتم في هذه الخطوة جمع وتسجيل البيانات والم

  : 4وجوانبها من خلال المصادر الآتية  عن أسباا، طبيعتها، مظاهرها، أبعادها: البحث

                                                            
 .403، ص2002، مكتبة عين شمس، القاهرة، 21الأصول والأسس العلمية للقرن الـ : سيد الهواري، الإدارة 1
 .392عوض بدير الحداد، مرجع سبق ذكره، ص 2
 .98تيسير العجارمة، مرجع سبق ذكره، ص 3
 .218إبراهيم عبد الجواد جعفر، مرجع سبق ذكره، ص 4
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ول مرة من المستقصى منهم، وهي البيانات التي يتم تجميعها لأ :البيانات الأولية -1

 ... ميدان العمل، السوق، العملاء، البيئة المحيطة، المنافسون،: وتشمل

ويقصد ا تلك البيانات التي سبق جمعها، أو التوصل إليها، وتم  :البيانات الثانوية -2

و مسموعة أو مشاهدة، مثل المدونة أخراجها في صورة مكتوبة، أو مقروءة إ

بحاث المراكز أبسجلات البنك، الأبحاث المصرفية، المراجع والكتب والدوريات، 

بيانات والربط بينها وبين الأسباب العلمية والجامعات، تصنيف وترتيب هذه ال

 .وتحليلها

III-  فرض الفروض المناسبة لحل المشكلة 

و مشكلة معينة، وهذا الافتراض يقبل التأويل والشك أحول ظاهرة  االفرضية تخمينتمثل 

أن الافتراض في الوقت ذاته لا يفترض أن يبنى على تقديرات  كماوالصحة والخطأ، 

تبدو ملامحها  البنكيوالفرضيات في اال . عملي أو علمي وافتراضات لا تستند إلى واقع

والذي غالبا ما يتمثل بالأرقام الخاصة بالتعاملات النقدية، والتي  ،واضحة من واقع العمل

  .   1خرىتعد واضحة كل الوضوح خلاف متغيرات القطاعات الأ

  :2يساسية هأويشترط لسلامة الفروض توافر ثلاثة شروط 

 .موجزا واضحا ومشخصا يكون الفرض أن -1

 .يكون الفرض شاملا على عناصر المشكلة وحقائقها ومتكاملا في ذاته نأ -2

 .ار وقابلا للتطبيقبيكون الفرض قابلا للاخت أن -3

IV- ختبار صحة الفروض وسلامتهاا 

طار معرفة حقيقية بالمشكلة سواء من خلال نظرية إض الذي تم وضعه من فرن يتبع الأيجب 

و خبرة شخصية مرت بالباحث وصدقت أو من خلال تجربة علمية أ، علمية تحكم الموضوع

                                                            
 .98تيسير العجارمة، مرجع سبق ذكره، ص  1
 .302، مرجع سبق ذكره، صيمحسن أحمد الخضير 2
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نتائجها، ومن ثم يكون الفرض قابلا للقياس الموضوعي الدقيق، والتأكد من صحته باختباره 

  .مكانية معالجته للمشكلة التي تواجه البنكإلمعرفة مدى سلامته و

حيث يتم استبعاد الفروض  ،ليهاوفي هذه المرحلة يتم تنقية وتنقيح الفروض التي تم التوصل إ

    .1كلتأكد من ذلالفروض التي ثبت جزئيا أو مرحليا لو محدودة التأثير، ويبقى على أعديمة الأثر 

V -  و تطبيق الفرض الذي ثبت نجاحهأتعميم 

 إنهما كان ف ، وأياويطلق البعض على هذه الخطوة، بخطوة التوصل إلى نتائج يمكن تعميمها

بنك بتطبيق العلاج الذي تم اختياره والتأكد من صحته، ومن مدى ال في هذه الخطوة يقوم

قدرته على حل المشكلة التسويقية التي يواجهها البنك، وبصفة عامة، فإن الدراسة التسويقية 

  : 2يلي همها ماأتشمل مجموعة من الجوانب الأساسية 

 .ة التسويقيةاالات أو الخدمات المصرفية التي يقدمها البنك لتغطيها الدراس -1

 .الهدف أو الأهداف من الدراسة المتعين القيام ا -2

 .المنشورة مصادر البيانات سواء كانت مصادر أولية في الميدان أو ثانوية أي من المصادر -3

 ).منهج الدراسة(أسلوب للدراسة  -4

 .فترة البحث التي تغطيها الدراسة -5

 .خذ القراركتابة التقرير النهائي وعرضه على المسؤولين أو على مت -6

 .مناقشة النتائج في ضوء اعتبارات التكلفة والعائد الخاص ذا البحث -7

ا لا أيمكن القول في الأخير أن بحوث التسويق تلعب دورا هاما في العمل البنكي، بحيث 

شمل التنبؤ بالمشاكل لتتعداها بل تتواجه البنك،  التي تم فقط بدراسة العملاء والمشاكل الحالية

. بلية للبنك قبل وقوعها، من أجل تجنبها والتقليل من تأثيراا على مختلف الأنشطةالمستق

بالإضافة إلى دراسة وبحث المشاكل المتعلقة بعملية تطوير الخدمات، وفتح الفروع ودراسة 
                                                            

 .303نفس المرجع السابق، ص 1
 .303نفس المرجع السابق، ص 2
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السوق وأوجه النشاط، وتكوين مركز معلومات متطور يمد الإدارة بالمعلومات التسويقية 

تخاذ القرار ا من ظاهرة عدم التأكد، وبالتالي يمكن في الأخير من الوصول المناسبة التي تحد

  .العقلاني

  

  المتطلبات الأساسية لنجاح بحوث التسويق: المطلب الثالث

حديث العهد نسبيا، فحتى أوائل الستينات  البنكييعتبر مفهوم بحوث التسويق في النشاط 

نب إدارة البنك بنشاط بحوث التسويق، كما لم يكن هناك أي اهتمام من جامن القرن الماضي 

أن إدراك أهمية هذا النشاط في عمليات التنبؤ بالمستقبل والتخطيط كان مقتصرا على بعض 

بادرت البنوك الرئيسية في بريطانيا إلى إنشاء  1973وبحلول عام . عدد من البنوك الإدارات في

المؤهلين والمتخصصين في التسويق،  بالأفرادإدارات تسويقية لديها، ودعمت هذه الإدارات 

وبرزت بحوث التسويق آنذاك كأحد الأنشطة الهامة التي أنيطت مسؤولية القيام ا إلى تلك 

    .1الإدارات

بالرغم من الأهمية التي توليها البنوك إلى بحوث التسويق، إلا أن هناك من يرى أنه يمكن 

ناك من لا يفكر ا مطلقا ويرجع ذلك إلى الاستعانة ا كلما دعت الحاجة لذلك، كما أن ه

  .عدة أسباب

I- أسباب عدم الاهتمام بوظيفة بحوث التسويق 

هتمام أسباب عدم الا  Marketing Researchفي كتاما  Ronld & Aluinأرجع الكاتبان 

   :2ليي بوظيفة بحوث التسويق إلى ما

                                                            
 .275ناجي معلا، مرجع سبق ذكره، ص 1
 .99-98 ص رحاب عبد العال محمد، مرجع سبق ذكره، ص 2
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أهمية من وظيفة الإنتاج  ساس أن وظيفة أقلأعدم الاهتمام بالتسويق والنظر إليه على  -1

 .في المشروع

 .نتاج، وبعضها بالبيع وليس بالتسويقتوجه معظم البنوك بالإ -2

روض التي تفسر فتكوين ال ةوصعوب بحوث التجريبية في مجال التسويق،لجراء اصعوبة إ -3

وهذا عكس الحال في العلوم الطبيعية وعدم توفر الخبرات  ،الظاهرة موضوع البحث

تسويق، خاصة أا تتطلب خبرات ومهارات في الإحصاء وعلم للقيام ببحوث ال

 .إلخ...النفس 

نات من ات وجمع البياينختيار العاحتمال تخيير الباحث في إعداد قائم الاستقصاء وا -4

 .ستخلاص النتائج منهامفردات العينة وتحليلها وا

ملزمة مقارنة تكاليف إجراء البحوث الميدانية خاصة أن نتائج هذه البحوث غير  ارتفاع -5

 .نتاج مثلابمجال الإ

خوف عدد كبير من رجال الإدارة من كشف أخطائهم وعيوب البرامج التسويقية عند  -6

  .مام رؤسائهمأمما قد يسفر عن فشلهم  ،القيام بمثل هذه البحوث

 .تخاذ القرارات الإداريةاساس أعتقاد الكثير من رجال الإدارة أن الخبرة وحدها هي ا -7

دارة بالبحوث للدفاع عن وجهات النظر التي يؤمنون ا، لإم رجال اكثيرا ما يقو -8

 .لإثبات ما يقولون، وليس للوصول إلى الحقائق

 الأجلستغراق بحوث التسويق فترة طويلة من الوقت، وعدم ظهور نتائجها إلا في ا -9

شركات، مما يجعل ال بعض تم فيه تغيير الإدارة بسرعة فييالطويل، في الوقت الذي 

 .ك إحجاما عنها نظرا لحاجة الإدارة للنتائج السريعةهنا

يانات المطلوبة لبحوث التسويق إما نتيجة لخوف من لديهم هذه البيانات بحجب ال -10

أو لعدم الرغبة في التعاون مع الباحثين في  ،من إعطائها للباحثين لاعتقادهم بسريتها

لبيانات بصورة سهلة، مما لعدم وجود هذه ا أو ،هميتهاأال لعدم الاعتقاد باهذا 

بذل جهود كبيرة لاستخراج البيانات المطلوبة ل يؤديتعاوم مع الباحثين  أنيعني 
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عدم وجود تنظيم لمهنة بحوث التسويق في العالم كما أن  .من أكثر من مصدر

بالتالي إلى فقد ثقة و ،في هذا اال متخصصين غيرأفراد العربي، أدى إلى انتشار 

لاعتماد عدد كبير من المسؤولين  ،من نتائج قدرة التسويق المؤسسات عدد كبير من

   .   فيها على تجارب سيئة عند التعامل مع هذه الجهات

  

II- في البنوك تطلبات نجاح بحوث التسويقأهم م 

أن من أهم المتطلبات اللازمة لنجاح  Marketing Researchفي كتابه  kress .Gيرى 

  : 1 يق هيوبحوث التس

 ،بين عناصرها المختلفة ومدى التكامل ،كفاءات على إلمام تام بالوظيفة التسويقية توافر -1

 .البنكومدى التكامل بين التسويق والوظائف الأخرى في 

 . توافر كفاءات قادرة على القيام بتخطيط وتنفيذ وتقييم البحوث -2

 . إلخ...ماكنات إحصائية، حاسبات إلكترونية: توافر إمكانيات آلية للقيام بالبحوث -3

 .وجود الإمكانيات المالية اللازمة للقيام بالبحوث -4

همية بحوث التسويق، وإقناع المسؤولين فيها بذلك، أب بالبنكمعرفة الإدارات المختلفة  -5

 .ن توفرها لهم بحوث التسويقأومعرفتهم باالات البيانات التي يمكن 

، وقيامهم البنكسويق في تعاون المسؤولين في هذه الإدارات مع القائمين ببحوث الت -6

القائمين ببحوث  مساعدةبإنجاز مشاكلهم، وتحديد البيانات التي يحتاجون إليها و

ياغة المشكلة وتوفير البيانات اللازمة، وجمعها من المصادر المختلفة، صالتسويق في 

 وأيضا في إعداد وتقييم خطة البحث، وفي متابعة النتائج، 

همية بحوث التسويقية وأهمية الدراسات والتوصيات الصادرة تأييد الإدارات التنفيذية لأ -7

 .من القسم المختص ا

                                                            
 .100رحاب عبد العال محمد، مرجع سبق ذكره، ص  1
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ستقلال المسؤولين العاملين في مجال بحوث التسويق في الرأي عن جميع العاملين في ا -8

 .  وعدم التحيز مقدما لرأي أي منهم البنك

  دور بحوث التسويق في العمل البنكي : المطلب الرابع 
لتزام بالمنهج العلمي الدعامة الأساسية ق وأساليب البحث العلمي والااع طريعتبر إتب

وهو في الوقت ذاته محور نشاط بحوث التسويق التي  ،التي من خلالها يستطيع البنك تحقيق أهدافه
  .)1(تقوم على جمع كافة البيانات والمعلومات وتبويبها وتحليلها واستخلاص المؤشرات والنتائج

تصميم مزيج  علىيساعد إدارة التسويق في البنك  ،يق نظاما متكاملاتمثل بحوث التسوو
كما  ،جذب مستخدمي الودائع والخدماتإلى  بالإضافة ،اسب مع جذب الودائعتسويقي يتن
   .الشكل التاليخلال يتضح من 

بحوث التسويق كنظام متكامل لجذب الودائع ومستخدمي الودائع ): 2 -5(شكل رقم 

  والخدمات

  

  

  

  

   

 

 144رحاب عبد العال محمد، مرجع سبق ذكره، ص : المصدر            

 

  
                                                            

 .286، مرجع سبق ذكره، صالتسويق المصرفيمحسن أحمد الخضيري،  )1(

البنك

إدارة التسويق

 توظيف واستثمار المدخرات 

تصميم مزيج تسويقي لجذب 

 الخدماتأو مستخدمي الودائع

بحوث التسويق

  اتخرتلقي المد

ب ذتصميم مزيج تسويقي لج

 الودائع
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  : من خلال الشكل ما يلييتضح 

I-  1بالنسبة لجذب الودائع   

 ،العملاءتقوم إدارة التسويق بالبنك بتصميم مزيج خدمي لجذب مدخرات وودائع 

يق رعن طتم ذلك وظيفها توظيفا مناسبا، ويباعتبارها المصدر الدائم للحصول على الأموال وت

معرفة المحددات من أجل  ،لعملاء البنكويق لدراسة السلوك العام سوث التالاستعانة ببح

سواء فيما يتصل بالمستوى العام أو الخاص للدخل،  ،على هذا السلوك التي تؤثرالأساسية 

  . وكذلك المستوى العام للأسعار، كما هو موضح في الشكل التالي

  لاء بواسطة المزيج الخدميائع العمددخرات ووجذب م: )3-5(شكل رقم 

  

  

  

  

  

  

Source: David H. Friedman, Money & Banking, 4th ed, American 
Bankers Association, 1999, p175.    

توقف عملية نمو وتحقيق رقم مناسب من الادخار بصفة عامة، على مدى اقتناع العميل بأهمية ت

المفاضلة : يهها للادخار، وتخضع هذه العملية لعدة اعتبارات أهمهااقتطاع جزء من إيراداته وتوج

شباع احتياجاته إأي بين  ؛التي يجريها العميل بين استهلاكه الحاضر، وبين استهلاكه في المستقبل

                                                            
 .148- 145رحاب عبد العال محمد، مرجع سبق ذكره، ص  1

لعائليمدخرات القطاع ا

مدخرات قطاع الأعمال

مدخرات القطاع الحكومي

مدخرات القطاع الدولي

مزيج الأوعية المصرفية  الادخار الكلي

 لجذب المدخرات
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احتجاز جزء من دخله وتوجيهه للاستهلاك في المستقبل، أي أن يقارن بين المنافع  الحالية وبين

تهلاكها في سالمتوفرة لديه حاليا نتيجة ا) النقود ( استهلاك وحدات الدخل  التي تعود عليه من

  .شراء سلع وخدمات، وبين المنافع المتوقع حصوله عليها من إرجاء هذا الاستهلاك إلى المستقبل

III- بالنسبة لتوظيف الأموال 

في حاجة  موال يريدون توظيفها، وبين أفرادأفائض  عتبر البنك وسيط مالي بين أفراد لديهمي

و شروط مناسبة لهذا  مكانياتإلهذه الأموال، ولديهم مشروعات وأنشطة اقتصادية ذات 

التوظيف، وبذلك تقوم البنوك بتجميع المدخرات من مصادرها المختلفة ليتم توظيفها في 

  : 1يتوظيفات مختلفة عادة ما تأخذ ثلاثة مجالات رئيسية ه

 :التوظيفات الائتمانية :المجال الأول -1

  : مانية من بينهاات الائتفمن التوظيشكالا مختلفة أتضم و

 . قصيرة الأجل ائتمانيةتوظيفات  -

 .متوسطة الأجل ائتمانيةتوظيفات  -

 طويلة الأجل ائتمانيةتوظيفات  -

  : ستثمارية التوظيفات الا :المجال الثاني ـ 2 

  : يفات الاستثمارية التي من أهمها ظوتضم العديد من التو

   ـ شراء الأسهم

  ـ شراء السندات 

  ـ شراء الصكوك الدولية والمحلية 

                                                            
 .57، ص1997، الإسكندرية، منشأة المعارف، ةإدارة الأسواق والمنشآت الماليمنير إبراهيم هندي،  1
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  ـ شراء الشركات وحصص الملكية في شركات 

   .ن الخزانةـ شراء أذو

  . مختلفة لدى بنوك محلية ودولية  لفترات بإيداعاتالقيام ـ 

  يفات التشغيلية التوظ  :المجال الثالث -3

وإتاحة عمليات   ،تشغيل البنك والتي تأخذ شكل سيولة تشغيلية ، يتم ا ومن خلالها

  . الصرف من الحسابات الجارية ، ومواجهة طلبات السحب من الائتمان 

وبين فإن هناك علاقة وثيقة بين قيام البنك بتجميع الودائع والمدخرات  ،وبناء على ذلك

يف الودائع التي أودعت طرفة من حيث يقوم البنك بتوظ ،والسلفيات قيامه بمنح القروض

التزم به تجاه هؤلاء المودعين  والحصول على فوائد مقابل ذلك تكفي لدفع ما ،المودعينجانب 

ومن ثم فإن وظيفة البنوك في أضيق نطاقها هي  ،وتغطية نفقاته، وكذا تحقيقه لربح مناسب

إلى الوحدات ذات  ،العمل على تحويل الفائض النقدي من الوحدات ذات الفائض في الموارد

  . هاواستثمار وذلك عن طريق تجميع المدخرات ،دالعجز في الموار

يتم من  ،يقوم بتصميم مزيج تسويقي معين ،أي بنك يعمل على جذب الودائعإن 

عداد إقوم بوفي الوقت ذاته ي ،وتنمية موارده ،البنك هذا يداع لدىخلاله تنظيم عمليات الإ

الي ضمان توظيف وبالت ،وتصميم مزيج تسويقي آخر لجذب مستخدمي الودائع والخدمات

وتغطية  ،الإيداعالموارد المالية لديه وتحقيق معدل من الأرباح يكفي لسداد تكلفة عمليات 

 ،المتكاملتينوفي كلتا الوظيفتين  .وتحقيق صافي ربح يكفل استمراره وتوسيعه ،مصاريف البنك

 ،وافعهمود ،واحتياجام ،ورغبام ،بدراسة أهداف العملاء البنكيتقوم بحوث التسويق 

والرغبات  ،وفقا لهذه الودائع ،وقدرام المالية لتصميم الأوعية والأمزجة التسويقية

واستمرار وبما يحقق رضاء العميل عن البنك  ،بشكل مناسب إشباعها وبالتاليوالاحتياجات، 
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هدف عام في المدى الطويل، والذي يمكن صياغته كومن ثم تحقيق هدف البنك في  ،تعامله معه

   .1دى الطويلالربحية المناسبة في الم متعظي

ويضاف إلى ذلك قيام بحوث التسويق بدراسة تكتيكات تسويقية ذكية من أجل 

صنع خلال  منويتم ذلك بصفة أساسية  ،المنافسينوالتفوق على  ،بنكيالالسوق  اجتياح

   .المصرفيةوإضفاء بعض المزايا والمنافع الملموسة وغير الملموسة على الخدمات 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                            
1 David A. & A.aker  ; Marketing research، John wiley & sons، 2001، P220-221. 
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   البنوكنظام المعلومات التسويقية في : المبحث الثاني

مما أدى إلى اشتداد  ،أهم سمات البيئة المصرفية الحالي ،التغير السريع والتعقد الكبيريمثل 

. وهو ما جعل هذه الأخيرة في صراع متواصل لضمان استمراريتها وبقائها ،المنافسة بين البنوك 

التي ينبغي أن تتمكن من توفير المعلومات  ،لمنافسةا على قدرة المناسبةال البنوكوحتى تضمن 

ولهذا . ة وأكثر فعاليةءستطيع ترشيد قراراا وجعلها أكثر كفايمتخذي القرار حتى تناسب 

شرايين العملية التسويقية التي تمكنه أصبحت المعلومات المصل الضروري لتغذية البنك من خلال 

عن طريق دعم إدارة التسويق في وضع الخطط والإستراتيجيات  ،بيئته من التفاعل الجيد مع

وبالتالي تحديد نقاط  ،بتوفير المعلومات اللازمة حول متغيرات البيئة الداخلية ،التسويقية المناسبة

وبالتالي تحديد الفرص  ،والمعلومات المناسبة حول متغيرات البيئة الخارجية ،القوة ونقاط الضعف

ومن هنا  .ليهومتابعة ذلك والرقابة ع ،اتخاذ القرارات المناسبةمن أجل التي تواجهه والتهديدات 

بناء على ذلك أصبحت البنوك ملزمة بتصميم نظام مسؤول عن توفير المعلومات التسويقية و

يرغب فيها الزبائن  التيمن حيث معرفة المنتجات والخدمات  ،المناسبة على جميع الأصعدة

وغيرها  ،وما إذا كان هناك منافسون أم لا ،الكيفية المناسبةكان والكمية وومعرفة الوقت والم

والذي يعرف  .من المعلومات حتى تضمن السيرورة الصحيحة والدقيقة لنشاطاا التسويقية

  .بنظام المعلومات التسويقية

  قيةماهية نظام المعلومات التسوي:  المطلب الأول

ينبغي الإشارة إلى أنه ليس المهم أن توفر  ،مات التسويقيةمفهوم نظام المعلو التطرق إلىقبل 

المعلومات  ئة الداخلية والخارجية فحسب، بل ينبغي توفيريمعلومات كثيرة عن متغيرات الب

هذه حتى يحسنوا إدارة  ،وللأشخاص المناسبين ،وفي الوقت والمكان المناسبين ،المناسبة

يقوم بتوفير المعلومات و ،لكثير من المعلومات التسويقيةالمعلومات، لأن الكثير من البنوك تمتلك ا

وعليه وحتى يستطيع البنك أن يصمم نظام . المناسبة ويساعد المسؤولين على إدارا جيدا
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وشكل التقارير التي  ،معلومات فعال، ينبغي أن يحدد بدقة احتياجات المديرين من المعلومات

  .هاواستخدام إليها يحتاجوا وأوقات الحاجة

I- تعريف نظام المعلومات التسويقية 

وأدبيات التسويق إلى تعاريف  ،إدارة نظم المعلومات وأدبياتتطرقت العديد من كتابات 

نظام يتكون من "على أنه  Kotler مفصلة لنظام المعلومات التسويقية، حيث عرفه كوتلر

وفرزها وتحليلها،  التي تستخدم لجمع المعلومات والإجراءاتمجموعة من الأفراد والمعدات 

تقييمها، وتوزيعها في الوقت المناسب على متخذي القرارات التسويقية، حتى يتم اعتمادها 

  .1لاتخاذ القرارات التسويقية بما حقق أهداف المنظمة الخارجية والداخلية كأساس

 2"عملية منتظمة لإدارة المعلومات التسويقية"كما يعرفه لانكستر وراينولدز على أنه 

لمقصود بالإدارة هنا كل العناصر المتعلقة بتحديد الحاجات من المعلومات والأفراد الذين وا

  . يحتاجوا، والوقت والشكل المناسبين لتوفيرها

راءات، الوسائل مجموعة مركبة من الإج" بأنهويعرف نظام المعلومات التسويقية أيضا 

، واستعمال كل المعلومات الخاصة تمكن بواسطتهم البنك من جمع، معالجةيالذين  والأفراد

كما أن البحث عن المعلومة المناسبة هو المشكل الرئيسي في إعداد نظام . بالقرار التسويقي

  .3ةمعلومات تسويقي

شبكة مركبة من العلاقات المهيكلة التي يدخل فيها أفراد، آلات "يعرف أيضا بأنه 

ة من المعلومات المناسبة التي تأتي من وإجراءات، موضوعها الحصول على تدفقات مرتبة ومنتظم

                                                            
1 Kotler philip & Armestrong Garry، Principles of Marketing، Prentice hall، New Jersey، USA، 2003، 
P132. 
2 Lancaster Geoff & Reynolds paul، Marketing، Mc Millan press LTD، UK، 1998;P71. 
3 Messaoudi naima, Tentative d'elaboration d'un système d'information Marketing, Thèse de 
magister en sciences de gestion, MKG, ESC, 93/94,  P01. 
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من أجل الوصول إلى قرارات في االات الخاصة  ،مصادر داخلية وخارجية عن المؤسسة

  . 1"بمسؤوليات التسويق

نظام معلومات مبني على الحاسب الآلي، ويعنى " كما تعرفه معالي فهمي حيدر بأنه 

لمشكلات المرتبطة بتسويق إدارة البنك في حل ابالتكامل مع باقي نظم المعلومات الوظيفية لدعم 

  .2"للبنكبما لا يتعارض مع تحقيق الأهداف العامة  منتجاته

  :وفقا لتعريف معالي حيدر، يمكن استخلاص الخصائص التالية

 ، أو النظرية العامة للنظم في مجالقا لمفهوم النظمييعتبر نظام المعلومات التسويقية تطب -1

 .المشكلات التسويقية

من خلال  البنك،إن استخدام نظام المعلومات التسويقية يؤدي إلى زيادة فعالية أداء  -2

 .بنكالتسويقية التي تعتبر جزءا من الأهداف العامة للمساعدته على تحقيق أهدافه 

 .بنك، لتحقيق الهدف العام للالبنكفي كل نظم المعلومات  ينبغي أن تتكامل -3

كأداة داعمة لأدائها  الآليالحالي على الحاسب  تعتمد جميع نظم المعلومات في عصرنا -4

 .وفعاليتها

الطريقة التي يعتمدها "على ضوء ما سبق يمكن تعريف نظام المعلومات التسويقية على أنه 

البنك لجمع، تسجيل، تبويب، غط وتحليل البيانات الماضية، الحالية، والمستقبلية بما يضمن تحقيق 

لمعلومات تعنى بتقييم حاجات مدير التسويق وتوفير هذه لذلك فغن نظم ا" . أهداف البنك

  .وتوزيعها على المستخدمين في الوقت وبالشكل المناسبين الاحتياجات

نظام المعلومات التسويقية يزود البنك بتدفق منتظم ومستمر من المعلومات  أنيمكن القول 

وتكاليف التوزيع  ،والمنافسة ،والمبيعات ،الإعلانعن العديد من الموضوعات كالأسعار، ميزانية 

مشروعات بحوث التسويق ونظام  لمعلومات المتاحة للبنك عن طريقاومن خلال . وغيرها
                                                            

1 Demory.G & Spizzichino.R، Les système d'information en Marketing. Ed. Dunod، 1969، P87. 
 .309، ص2002، مصر، الإسكندرية، الدار الجامعية مدخل لتحقيق الميزة التنافسية: نظم المعلوماتمعالي فهمي حيدر،  2
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وهو عبارة عن ملف لكافة  ؛المعلومات التسويقية يتكون ما يعرف ببنك المعلومات التسويقية

  .  يليةمن المعلومات التفص البيانات، الأمر الذي يؤدي إلى تزويد البنك بكم هائل

القرارات  متخذولكي يستفيد منها  ،أن يهدف نظام المعلومات إلى تخزين المعلوماتوينبغي 

  .1التسويقية العاجلة

وكيف  ،الشكل التالي العلاقة بين بحوث التسويق ونظام المعلومات التسويقيةيبين  و

  .يساعد كل منهما في النهاية متخذ القرارات في البنك

  لتسويق ونظم المعلومات التسويقيةالعلاقة بين بحوث ا: )4-5(: الشكل رقم

  

  

  

  

  .385عوض بدير الحداد، مرجع سبق ذكره، ص : المصدر

  

  

  

  

  

                                                            
 .385عوض بدير الحداد، مرجع سبق ذآره، ص  1

متخذ القرارات 

 التسويقية

نظام المعلومات التسويقية 

تصميم وتنفيذ عملية (

جمع البيانات على أساس 

 )منتظم

تصميم ( بحوث التسويق 

روعات بحثية وتنفيذ مش

 )لعلاج مشكلات معينة

بنك المعلومات 

 التسويقية
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II- أبعاد نظام المعلومات التسويقية 

  :1يمكن استخراج الأبعاد التالية سابقا، على ضوء التعاريف المذكورة

المعلومات الضرورية لإدارة يتمثل الهدف الجوهري لنظام المعلومات التسويقية في توفير  -1

كلها بإدارة التسويق  الاستفادةالتسويق، إلا أن هذه الخصوصية لا تعني حصر هذه 

فقط، وإنما تعني أولوية إدارة التسويق في الاستفادة من المعلومات التي توفرها هذا 

 .الأخرى في المؤسسة الإداراتاستفادة  إمكانيةالنظام مع 

البيانات من  بد من قيام نظام المعلومات التسويقية بتجميعلتوفير هذه المعلومات لا -2

) البنك وتشكيلاتهنظم المعلومات الفرعية الأخرى، أنشطة (المصادر الداخلية 

 .مجتمع، والبيئة التنافسيةلوالمؤسسات الاقتصادية والاجتماعية والتعاونية ل

في تعزيز قدرة  ،وريةيسهم نظام المعلومات التسويقية من خلال توفير المعلومات لضر -3

 :الإدارة التسويقية على تحقيق جملة من الأهداف، منها

 .تحديد وتقويم فرص البيع المحتملة -

 .الاستجابة السريعة للتغيرات في الظروف التسويقية -

 .تقرير مستويات الأسعار التي تعظم الربحية -

 .التحكم في التكاليف التسويقية -

 .لترويجيةتحديد التخصصات الضرورية للحملات ا -

 .المستقبل وصياغة الاستراتيجيات استشراف -

 تستلزم إدارة وتشغيل نظام المعلومات التسويقية وجود مجموعة من المتطلبات الضرورية -4

طبيقات هذا النظام تقانة المعلومات المعتمدة في تالتي تتحدد في ضوء درجة وطبيعة 

 . نوعين بشرية ومادية ىالمتطلبات عل وبعامة تكون هذه

                                                            
 .121- 120تيسير العجارمة، مرجع سبق ذكره، ص ص  1
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وتجدد  البنك،يتصف نشاط هذا النظام بالتواصلية الاستمرارية مع تواصل واستمرار  -5

الأنشطة التسويقية التي تحتم قيام هذا النظام بتوفير المعلومات وعلى نحو مستمر مع 

 .تجدد الأنشطة وتواصلها

III-  مراحل تصميم نظام المعلومات التسويقية 

سويقية فعال وتنفيذه داخل البنك بنجاح، حتى تتمكن المؤسسة من تصميم نظام معلومات ت

  :1الخطوات التالية إتباعينبغي 

 البنك والخاصة بأوجه نشاطهالقيام بمسح شامل لنوعية المعلومات المتداولة داخل  -1

المتعلقة بجميع التغيرات البيئية، مع ومسح البيانات الخارجية المؤثرة والمختلفة، 

والفروع قصد ا في ذلك المركز الرئيسي بم ،دراسة قسم التسويق بمختلف وحداته

، دون إغفال إمكانية التوسع البنكتحديد صورة وكيفية تدفق المعلومات داخل 

 .المستقبلي وضرورة مرونة النظام حتى يقبل الإضافات في حالة النمو والتوسع

دراسة التكلفة والعائد لاختيار أنسب البدائل، ودراسة إمكانيات الاستفادة من  -2

ات الصغيرة والمتوسطة، والتي تناسب ظروف البنك في الدول النامية، إذ أن الحساب

سهولة إدارة هذه الحسابات، وتخصيصها لأداء عمليات معينة مثل خدمة الحاسبات 

، والانخفاض التدريجي في أسعارها، يمكن أن يعتبر ...الجارية أو عمليات الإيداع 

في  الآلاتإذ تقوم هذه .  البنوك التجاريةنقطة البداية بالنسبة لتنظيم المعلومات في

بنك  اللويدز الانجليزي بطبع أسماء العملاء على الشيكات وبيانام المختلفة بحبر 

مغناطيسي، يسهل عملية تداول الشيكات والمعلومات في البنك، عندما تتم عملية 

 .الصرف

نظم  نياتبإمكاضرورة تنمية معارف الإدارة، ومستويات الإشراف المختلفة  -3

 المعلومات، وكيفية تشغيلها، وهيكل النظام، ومدخلاته ومخرجاته من المعلومات
                                                            

سرور علي سرور وعاصم أحمد الحماسي، دار المريخ للنشر، الرياض، : ، تعريب2، جلإداريةنظم المعلومات اريموند ميكلد،  1
 .374-373السعودية، ص ص 
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، وإيجاد علاقة بالإضافة إلى دراسات تدريبية في الحاسبات الالكترونية ،المختلفة

 .1ومصممي البرامج، والعاملين في نظام المعلومات قوية بين الإدارة

 إمكانيةذ القرار بإدخال النظام، ودراسة مدى تدريب كافة العاملين بالبنك، قبل اتخا -4

دارة النظام، مع البحث في سوق العمل إالاستفادة من خبرات البنك الداخلية في 

في تحليل النظم وتصميمها، لإمكانية توفير  المختصة عن مجموعة من الكفاءات

 .دون توقف التشغيل الكامل للنظام

ي للنظام طبقا لمدى توافر المعلومات في وضع خطة متكاملة، تتضمن التطبيق التدريج -5

ومدى توافر الكفاءات المطلوبة للتشغيل، في  ،صورة ملائمة لاستخدامها في النظام

ضافة إلى أنه من  بكل مرحلة من التطبيق، هذا بالإاملينعدارة والالإضوء اقتناع 

الضروري إعداد برنامج لإعادة تنظيم العمل بالتدريج، ورفع الحواجز بين 

نظام المعلومات  تداول المعلومات حتى يتم العمل في، وتوفير نظام جديد للإداراتا

                                  .دون معوقات

  مكونات نظام المعلومات التسويقية: المطلب الثاني

لكل نظام بيئة داخلية وبيئة خارجية تؤثر على تكوين هذا النظام وعلى الأنشطة التي يقوم ا 

  :لقرارات التي تتخذ، وبشكل عام يمكن تمثيل مكونات النظام وعملية التأثر بالشكل التاليوا

  لتسويقية وعملية التأثير والتأثرمكونات نظام المعلومات ا :)5-5 ( شكل رقم

  

  

  المعلومات المرتدة                                       

                                                            
 .265، ص2006، الأردن، دار المناهج للنشر والتوزيع، عمان، 1، مفاهيم وأسس، طإدارة التسويقالصميدعي وردينة،  1

 المخرجاتالعمليات المدخلات

.   205، مرجع سبق ذكره، ص كمي، تحليليالتسويق المصرفي، مدخل استراتيجي، الصميدعي وردينة، : المصدر
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نظام  أيخصائصه، فإن وتعريفها للنظام ووفقا لما جاءت به النظرية العامة للنظم في 

بشكل تكاملي وتعاضدي ضمن حدود  فيما بينها من مجموعة من النظم الفرعية المتفاعلة يتكون

  .والشكل التالي يوضح ذلك .شترك محدد مسبقاجل تحقيق هدف مأمن  ،إطار محدد

   البنكنظام المعلومات التسويقية ومكوناته في : )6-5(شكل رقم 

  

  

  

  

  

  

  

  .278ناجي معلا، مرجع سبق ذكره، ص : المصدر            

I- بنكالسجلات الداخلية لل  

ليها مديرو التسويق في المصارف غالبا ما يكون موجودا إإن جزءا من المعلومات التي يحتاج 

وتستخدم هذه المعلومات في . في السجلات الداخلية والتقارير الدورية الصادرة عن المصرف

 البنكلا يقوم القسم المحاسبي في ثفم ،والرقابة ،والتنفيذ ،ات التي تتعلق بالتخطيطاتخاذ القرار

عمل الكشوف والقوائم المالية، ويحتفظ بسجلات تفصيلية عن مختلف أنواع الحسابات، وقوائم ب

تقارير دورية  بإعداد ،كذلك يقوم قسم متابعة خدمات العملاء. والتدفقات النقدية ،التكاليف

رضاهم عن الخدمات المصرفية المقدمة  اتيمستووقياس  ،وشكاويهم ،ءعل العملاعن دود ف

 التخطيط

 التنفيذ

 الرقابة والتقييم

تحديد 

المعلومات 

 اللازمة

توزيع 

 المعلومات

سجلات

المصرف 

اللازمة

المعلومات 

التسويقية 

 السرية

تحليل

 المعلومات

بحوث 

 التسويق

 لمستهدفةالسوق ا

 شبكة التوزيع

 المصارف المنافسة

 الجمهور العام

 التنظيم

 القوى البيئية الخارجية

 البيئة التسويقية المصرفية إدارة التسويق نظام المعلومات التسويقية المصرفية
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وتقارير المصرف من دراسات وبحوث  أقسامن ما يقوم به قسم من إيضاف إلى ذلك، ف. لهم

ويستخدم  ،يمكن أن يزود الأقسام الأخرى بالمعلومات المتوفرة، والنتائج التي تم الحصول عليها

المشكلات والبحث عن الفرص  في تقييم الأداء والتحري عن عادةات المديرون هذه المعلوم

  . 1المتاحة

II-  البنكيةالاستخبارات التسويقية 

إلى ذلك النوع من المعلومات السرية " الاستخبارات التسويقية المصرفية  "يشير اصطلاح 

  .2المنافسة البنوكفي  الإستراتيجيةبجمعها عن االات  البنكدارة التسويق في إالتي تقوم 

حد النظم الفرعية لمدخلات نظام المعلومات أيعتبر النظام الفرعي للاستخبارات التسويقية 

التي يستخدمها البنك لمتابعة التطورات  الإجراءاتالتسويقية، والذي يقوم على مجموعة من 

المتاحة  والخارجية بالتحديد، من خلال تحليل وتجميع البيانات ،الحاصلة في البيئة التسويقية

وجميع التغيرات الحاصلة في البيئة التسويقية  دف تحسين عملية  ،ورة عامة حول المنافسينصب

وبالتالي  ،وتتبعها ،المنافسين وأفعال إجراءاتعن طريق تقييم  الإستراتيجيةاتخاذ القرارات 

لذلك هناك  .أيضامبكر عن وجود فرص تسويقية مناسبة أو ديدات بيئية  إنذارإمكانية تقديم 

  .3)وارمسترونج كوتلر(من يسمي هذا النظام بنظام الذكاء التسويقي 

  :4لحصول على المعلومات السرية أهمهالتعتمد على مصادر عديدة  البنوطوعموما، فإن 

 .المنافسة البنوكمراكز التوظيف والموظفون العاملون في  -1

 .أنفسهم البنكموظفو  -2

 .فراد والمؤسساتالمنافسة الأخرى، الأ البنوكعملاء  -3
                                                            

 .279ناجي معلا، مرجع سبق ذكره، ص  1
 .280السابق، ص نفس المرجع  2
، ترجمة سرور علي إبراهيم وعبد المرضي عزام، وعبد المنعم بن إبراهيم، دار أساسيات التسويق، فيليب كوتلر، جاري آرمسترونج 3

 .  234، ص2007المريخ للنشر، الرياض، السعودية، 
 .282- 280ناجي معلا، مرجع سبق ذكره، ص ص  4
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 .الأخرى البنوكالتقارير والمعلومات المنشورة عن  -4

التقارير والنشرات الدورية الرسمية التي تصدرها بعض الجهات الحكومية المعنية بالنشاط  -5

المصرفي والسياسة النقدية، كالبنك المركزي، وجمعيات البنوك والاتحادات المهنية 

 .المصرفية ومراكز الأبحاث والاستشارات

 .وتحليل المؤشرات الخاصة ذه التصرفات ،المنافسة البنوكملاحظة تصرفات  -6

هذا النظام الفرعي بعدم الرسمية بعض الشيء، نظرا لاعتماده على  يتميزوبشكل عام 

أو تصفح المواقع الالكترونية لشبكات المعلومات  ،رجال البيع أو ،العلاقات الشخصية للمديرين

من حيث المنفعة التي حققها نظاما للمعلومات  يعتبرول أن هذا النظام الدولية، لهذا يمكن الق

  .وليس من حيث الشكل للبنك

III- نظام بحوث التسويق 

لى هذا العنصر في المبحث الأول، لكن ما يمكن إضافته هنا، أن بحوث التسويق إتم التطرق 

ومن شأن .  البنكتعتبر الوسيلة التي يمكن بواسطتها ربط السوق بصانع القرار التسويقي في

أن تساعد في التعرف على كثير من  للبنكالمعلومات التي يتم جمعها من البيئة التسويقية العامة 

يجب أن ينظر إلى بحوث التسويق على أا تمثل جزءا مكملا كما . الفرص الموجودة في السوق

  .التسويقية في البنكفي نظام المعلومات 

ت التسويقية توفير المعلومات اللازمة، وهنا يتعين على إدارة فقد لا يستطيع نظام الاستخبارا

" هاربرت بوم"ويرى . 1الدراسات والبحوث لتوفير تلك المعلوماتالتسويق في البنك إجراء 

لاتخاذ  المؤسسةبأنه لا يمكن الاستغناء عن بحوث التسويق في " هاسبرو"المدير التنفيذي لشركة 

  .2القرارات التسويقية

                                                            
 .282نفس المرجع السابق، ص  1

2 Kotler Philip، Marketing insights from A TO Z: 80 concepts every manager needs to know، John 
willey & sons، INC، USA، 2003، P118. 
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  حاجة البنك إلى المعلومات التسويقية: لثالثالمطلب ا

في   Walter Wristonالسيد   CITIORPالأسطوري لمؤسسة  الرئيسلم يتردد 

الخبير  أنكما " أحيانا من النقود في حد ذاا أهميةالمعلومة عن النقود تعتبر أكثر " الإعلان بأن 

تمر الدولي لصناديق ؤلال المخ أيضاذكر  Bernard ramanantsoaالدولية  الإستراتيجيةفي 

من ميزانية  %25نفق ما يقارب أ" la chemical bank"ن أب 1989التوفير بمراكش في نوفمبر 

  .1من الخارج تأتيتسييره في الحصول والمعالجة بشكل أسرع من منافسيه للمعلومات التي 

ت نتيجة الانتقال من نظرا للتحولات الحاصلة في البيئة التسويقية، وبروز العديد من المتغيرا

واتجاه البنوك والمؤسسات إلى توسيع نطاق تغطيتها وعولمة  ،التسويق المحلي إلى التسويق الدولي

أنشطتها، فضل عن توجيهها نحو التركيز على الاستجابة السريعة والمرنة لرغبات العملاء 

لعديد من المنتجات، وظهور ا  البنوك، المنافسة بين حدةوتحقيق رضاهم، وذلك بالنظر لتزايد 

الترويج مع تطور التكنولوجيا المستخدمة في  أساليبالخدمات، والعلامات التجارية، وتنوع 

على التكيف مع  البنكمما أدى إلى تزايد الحاجة إلى نظام المعلومات التسويقية لمساعدة  ،ذلك

  .جميع المتغيرات الحاصلة

I-   أسباب الحاجة إلى المعلومات التسويقية 

ضرورة جمع المعلومات التسويقية عند تصميم،  العديد من الأسباب التي تدعو إلى هناك

نه لم يعد كافيا الاعتماد على التخمين والحكم أحيث . التسويقية تنفيذ، ومراجعة خطط البنك

  .والشكل التالي يوضح الأسباب التي تدعو إلى الحاجة إلى المعلومات. الشخصي والخبرة الماضية

  

  

  
                                                            

1 Michel Badoc، op.cit، P102. 
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  إلى المعلومات التسويقيةالحاجة : )7-5( شكل رقم

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  .387عوض بدير الحداد، مرجع سبق ذكره، ص: المصدر                    

  : 1وتشمل هذه الأسباب ما يلي

 تقليل المخاطر   -1

دارة البنك، حيث يمكن تقليل المخاطر لإيمكن الحصول على المعلومات في الوقت المناسب 

قبل تحمل تكاليف كبيرة، كما يمكن تعديل أو حذف الخدمات ل المتوقعة وتجنب نواحي الفش

  .سمعة البنك ككل لمصرفية في السوق قبل أن تترك آثارا سيئة علىا

                                                            
 .388- 386نفس المرجع السابق، ص ص  1

 من الحدس والتخمين التحقق

المعلومات الجيدة تساعد 

 الإدارة في

 دعم القرارات

 البنكتحسين مصداقية 

 قياس الأداء

 التسويقية الإستراتيجيةتنسيق 

 مراقبة البيئة

 العملاء اتجاهاتمعرفة 

 تقليل المخاطر
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  العملاء اتجاهاتالتعرف على  -2

المستهلك من زاوية تفضيلاته ورغباته،  هة أخرى يمكن التعرف على اتجاهاتمن ج

  .والأشياء التي لا يرغب فيها

 سة البيئة درا -3

البيئية الخارجية التي  لإدارة البنك مراقبة العواملفي ظل وجود المعلومات الصحيحة، يمكن 

  .يصعب التحكم فيها، والتكيف معها

 التسويقية  الإستراتيجيةفعالية  -4

التسويقية ككل، أو التعامل مع أي  الإستراتيجيةفي ظل وجود المعلومات، يمكن تنسيق 

البديلة  الإستراتيجية، وبالتالي اختيار )نتج، السعر، الترويج، التوزيعالم(عنصر من عناصرها 

  . الصحيحة

 قياس الأداء -5

الفشل، يتم عن طريق مقارنة الأداء الفعلي بالأهداف  أوقياس النجاح  أنمن المعروف 

  .داء بشكل صحيحتمكن البنك من قياس الأيومن خلال المعلومات  .المحددة سلفا

 بنكداقية الصتحسين م -6

تساعد المعلومات التسويقية بلا شك في بيع الخدمات المصرفية، حيث يمكن استخدامها في 

تحسين مصداقية وسمعة البنك، فالإعلان أو التقديم البيعي للخدمات المصرفية من جانب البنك 

  .والذي يعطي معلومات حقيقية، يلقى قبولا من جانب العملاء

 دعم قرارات الإدارة العليا  -7

ومدير التسويق في حاجة دائمة إلى المعلومات لدعم  ،ن الإدارة العليا في البنكذلك أ

دارة العليا يمكنه إقناع الإن مدير التسويق في البنك على سبيل المثال، فإ. تي يتخذواالقرارات ال

  .بتقديم خدمة مصرفية جديدة للسوق إذا جاءت نتائج اختبار السوق مشجعة
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 لبديهةالتحقق من الحدس أو ا -8

في هذه الحالة، قد يكون لدى مدير التسويق في البنك بعض الأحاسيس أو الرؤى عن بعض 

رفض هذه  أولدعم  إضافيةجوانب الخطة التسويقية، لكنه يرغب في الحصول على معلومات 

  .الأحاسيس أو التخمينات قبل تنفيذ القرارات التسويقية

II- أهمية نظام المعلومات التسويقية 

سباب التي تدعو إلى ضرورة جمع المعلومات التسويقية من قبل إدارة لى الأإ بعد التطرق

نظام المعلومات سليمة ومدروسة، من الضروري توضيح أهمية  القرارات اتخاذالتسويق من أجل 

طار الذي يضمن التسيير الجيد لسريان وسيرورة هذه المعلومات والمحافظة كونه الإ ،التسويقية

  . عليها

  :1ية نظام المعلومات التسويقية في العديد من العناصر ويمكن توضيحها فيما يليتتجلى أهم

عند المفاضلة بين البدائل  إتباعهكن نظام المعلومات الإدارة من تحديد الطريق الواجب يم -1

المتوفرة لاتخاذ القرار التسويقي الخاص بالمؤسسة، حيث أنه يوفر المعلومات الكافية 

 .ى كل المستويات والأنشطة التسويقيةلتحقيق نتائج أفضل عل

بقي سياسات بربط نظام المعلومات كنظام عام ي يقوم نظام المعلومات التسويقية -2

تمويل، شراء وتخزين، والسياسات  ،إنتاجبالوظائف الأخرى من المؤسسة المتعلقة 

التسويقية بشكل متكامل يعمل في نسق واحد باتجاه واحد حتى يضمن الأداء 

 .مؤسسةالأمثل لل

سئلة المتعلقة بمتغيرات البيئة جابة على جميع الألإيمكن نظام المعلومات المؤسسة من ا -3

التسويقية الخارجية من عملاء وموردين ومنتجين ومنافسين من خلال ما يوفره من 

 .معلومات

                                                            
 .264، مرجع سبق ذكره، ص ، إدارة التسويق، مفاهيم وأسسالصميدعي وردينة 1
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عملية معالجة وتخزين المعلومات المتحصل عليها، وعملية  للبنكيسهل نظام المعلومات  -4

 .استخدامه للحاسبات الالكترونية وتكنولوجيا الاتصال ا من خلالاسترجاعه

يساعد المؤسسة على تحقيق أمثلية استخدام البيانات المتاحة من خلال اعتماده على  -5

الطرق الحديثة في بحوث العمليات لاتخاذ القرارات التسويقية والإدارية، والتي من 

 . رجال البيع والتوزيعخلالها يمكن للمؤسسة تحديد المسارات الأفضل ل
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  .تخطيط وتنظيم النشاط التسويقي في البنوك والرقابة عليه: المبحث الثالث

صبح ضرورة ملحة لا بد من أنه كما أللبنوك، دورا حيويا بالنسبة يلعب التخطيط   

التخطيط ن يحل أكما أنه يجب . وعدم التأكد اعتمادها خاصة في ظل بيئة تتميز بعدم الاستقرار

ضافة إلى العناصر الأخرى من لإدارة التسويق في البنك، باإول في التسويقي البنكي المكان الأ

وكل هذه العناصر مجتمعة تقوم بتفسير احتياجات ورغبات الزبائن . تنظيم وتنسيق ومراقبة

ل وترجمتها إلى خدمات مصرفية تحقق رضا الزبائن من جهة، وأهداف البنك وغاياته في الوصو

  .إلى الربحية من جهة أخرى

لى التخطيط التسويقي في البنك، ثم بعد إمن خلال هذا المبحث التطرق  سيتملذلك 

هميتها بالنسبة لإدارة التسويق، وكذا أهمية وجود هيكلة فعالة أذلك دراسة عملية التنظيم و

بيق عملية يجاد تنسيق جيد بين مختلف الوحدات، وفي الأخير لابد من تطإومرنة تمكن من 

جل تحقيق الوقاية والعلاج لمختلف المشكلات المطروحة قبل أالرقابة على النشاط التسويقي من 

جراءات استفحالها، وكذا قياس النتائج والتأكد من أن الأهداف الموضوعة تم تحقيقها، واتخاذ الإ

  .التصحيحية

  العمود الفقري للتسويق الاستراتيجي : التخطيط: المطلب الأول

ا سبق الإشارة، فإن المؤسسات البنكية تنشط في محيط يتميز غالبا بالتغير وعدم كم

واكبة التغيرات الحاصلة في هذا المحيط لمسسات في تطور مستمر ؤالاستقرار، وهي كغيرها من الم

لذلك، يجب أن يمثل التخطيط التسويقي البنكي  .ولما لا تحقيق السبق ،أجل التلاؤم معهامن 

ول في إدارة التسويق في البنك، حيث تمثل الإدارة في البنك الجهاز المبتكر والمبدع المنطلق الأ

خدمات مصرفية تحقق رضاء العميل وتحقق  وترجمتها إلى ،تفسير احتياجات العملاءبالذي يقوم 

  .كذلك أهداف البنك في الوصول إلى الربحية المطلوبة
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دف من حيث المضمون إلى تحقيق المواءمة كما أن تخطيط الأنشطة التسويقية في البنوك، يه

لاستغلال ما يتاح فيها من فرص قوى البيئة المحيطة، في محاولة  مكانياته، وبينإبين موارد البنك و

 أو طويل فهو غالبا متوسط ،حيث البعد الزمن نم تجنب ما تنطوي عليه من ديدات، أماو

  .1ة في السوقمكانتوإبراز الأجل، وينصب على فترة زمنية لتحقيق أهداف البنك 

I- دور وفائدة التخطيط التسويقي بالنسبة للمؤسسات المصرفية 

 دور التخطيط التسويقي -1

إن مفهوم التخطيط التسويقي قد تطور وازدهر كثيرا في السنوات الأخيرة،كما أن دوره 

سؤولي ومهما كانت خلاصة تفكير المسؤول عن هذه الوظيفة أو م. يزداد في المستقبل أنينتظر 

حقيقة  أصبحعمال والأبحاث أو الحدس، فإن التخطيط الإدارة، والتي ترتكز نتائجها على الأ

بواسطة من، في أي  ا يجب أن يتم،لممنذ البداية  الاختيارمجسدة بواسطة تطبيق عملي يؤدي إلى 

  .2وكذا تقييم نتائج هذه الاختيارات. ؟لالآجا أيفي  ،وقت، كيف

من  صناعة الخدمات المالية بطريقة جذرية خلال سنوات التسعيناتولقد تغير دور وطبيعة 

  :3، وتتمثل هذه التغيرات فيالقرن الماضي

الضغوط التنافسية المكثفة من كل المؤسسات المالية التقليدية وغير التقليدية في الوقت  - أ

 .الحالي

فاض فرص بالإضافة إلى انخ ،فرص الربحية لدورة حياة الخدمة التي تعتبر قصيرة جدا - ب

وسهولة تقليد الخدمات ونقلها من بنك لبنك  ،بعضها البعضمع التمايز بين البنوك 

 .آخر

 .انخفاض النصيب السوقي للبنوك وبالتالي انخفاض ربحيتها - ت
                                                            

، 2005-2004، أطروحة دكتوراه دولة في العلوم الاقتصادية، جامعة الجزائر، دور التسويق في القطاع المصرفيزيدان محمد،  1
 .210ص

2 Michel Badoc، Marketing Management pour les sociétés financières ، op. cit. p107 
 .441- 440عوض بدير الحداد، مرجع سبق ذكره، ص ص  3
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 .وصول الصناعة المصرفية إلى مرحلة النضج - ث

من  الغاية أنفعل، حيث ال يقود في الأخير نحو التجربة و أنن التخطيط التسويقي يجب إ

  .الخطة هو التوجيه والإعلان عن الفعل، وليس تأخيره وتعطيله

 التسويقي التخطيطفائدة  -2

المؤسسة المالية متعددة،  أوالتي تترأس إعداد تخطيط تسويقي في البنك  والأفكارإن العناصر 

  :1نذكر منها أنيمكن 

 .توجيه المؤسسة نحو الفعل - أ

 .تحضير المؤسسة لمواجهة المستقبل - ب

 .رات بالوسائلربط القرا - ت

 .معرفة أين نريد الذهاب والتعرف به - ث

 .تسمح بالتنسيق الجيد للجهود - ج

 .تزود بقواعد تمكن من المراقبة والمراجعة الداخلية - ح

أن السوق يعتبر مصدر الحصول على الأموال  ،التسويقيمما يزيد من فائدة التخطيط   
 .المطلوبةيف الأموال لتحقيق الأرباح كما أنه هو اال الرئيسي لتوظ ،الماليةللبنك والمؤسسة 

دراسة  تضح لنا أهمية ت ،أنه مكون من مجموعة من العملاء  وإذا نظرنا إلى السوق من زاوية 
 ،أهدافه بطريقة تحققوتوجيه موارد البنك لإشباعها  ،هؤلاء العملاء و ومعرفة احتياجام

بيعها ويتحمل البنك  لن يتم ،ب العملاء ولا تلقى إقبالا من جان ،يقوم ا البنك التيفالخدمات 
  . تكلفة ذلك

ولكن بعضها  ،السوقتحاول إشباع كامل احتياجات فإن كل البنوك  ،أخرى ناحية من

كما أن للتفوق درجات  ،أهدافهوالبعض الأخر يفشل في تحقيق  ،الأخرىيتفوق على البنوك 

كبر من أيحقق أهدافه بدرجة و ،ويستطيع البنك أن يتفوق في السوق .أيضاوللفشل درجات 

                                                            
1 Michel Badoc ، op.cit، P108. 



 198الصفحة                                إدارة النشاط التسويقي في البنوك: سالخام الفصل

 

وتحليل إمكانياته ونقاط القوة والضعف لديه  ،السوق احتياجاتغيره عن طريق قيامه بدراسة 

وتقديم الخدمة المناسبة وبالأسعار المناسبة بدرجة  ،ويلي ذلك تحديد أهدافه بدقة ،ولدى منافسة

  . 1من منافسيه أفضل

II أساسيات التخطيط التسويقي في البنك ـ  

لا تختلف قواعد التخطيط المصرفي عن القواعد العامة الأساسية لتخطيط التسويق في 

التي تميزه  إنما يلزم الأمر البحث عن خصائص العمل المصرفي ،التجاريةالمنظمات الصناعية أو 

  .الأخرىعن غيره من النشاطات 

خطط بالإضافة إلى أن خطة التسويق للمؤسسات المصرفية تتشابه مع غيرها من 

يتمثل في تنمية  ،الأساسي  الاختلافالمؤسسات سواء كانت مالية أو غير مالية ولكن 

الاستراتيجيات التسويقية والمزيج التسويقي معنى  ذلك أن العناصر الأساسية لمكونات الخطة 

الأساسي يتمثل في مكونات هذه  الاختلافولكن  ،تتغير من صناعة إلى أخرى  التسويقية لا

وترجع هذه الاختلافات إلى الخصائص . العناصر و والطرق المستحدثة في تنمية وتنفيذ الخطة

وإلى أن تقديم الخدمات المالية يتطلب مستوى مرتفعا جدا من  ،التي تميز الخدمات من جهة

لاتصالات الداخلية مما يتطلب من إدارة البنك إدارة ا ،أخرىالتفاعل الإنساني من جهة 

  .2الخدمة المصرفية بفعالية والخارجية في منشأة

  

  

  

  

                                                            
 .441عوض بدير الحداد، مرجع سبق ذكره، ص  1
 437نفس المرجع السابق، ص  2
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  .والشكل التالي يمثل مكونات التخطيط التسويقي في البنك 

  مكونات التخطيط التسويقي البنكي: )8-5(شكل رقم             

  

  

  

  يد أن تذهب؟أين تقف خدمات البنك الآن؟                                          أين تر

 . نصيب البنك من العرض في كل خدمة - اتجاهات الأنشطة المصرفية الماضية والمستقبلية                    

 .   حجم الخدمات المرتقبة - ...)                                           ودائع، قروض،( 

 .التغيرات في المواقع والحصص التسويقية 

 .تعاملينالتغيرات في سلوك الم 

 .مدى انتهاز الفرص التسويقية 

  . قف التنافسيوتحليل الم 

  

  

  

                                                                 

  كيف تصل إلى ما تريد؟                                                               

  .المزيج التسويقي -                                                                             

مكتبات مؤسسات  الحل العصري لكافة المشاكل المتعلقة بالمال،: إدارة البنوك المتكاملةطلعت أسعد عبد الحميد، : المصدر

  .304، ص 98الأهرام، مصر، 

)4(  

 والمتابعة التقييم

)2( 

 الأهداف

)1(  

 تحليل الموقف

)3(  

الإستراتيجية 

 المتوقعة
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في فإن هناك أربع مراحل تمر ا الخطة التسويقية     M. BADOCوحسب بادوك 

  :1مؤسسة مالية وهي

   .مرحلة تحليل وشمولية المعلوماتـ 

   .الإستراتيجيةالقرارات  اتخاذـ مرحلة 

   .ـ مرحلة وضع الوسائل

  .ـ مرحلة تنظيم الهياكل وإعداد النظم الخاصة بمراقبة النتائج 

  .والشكل التالي يبين محتوى المخطط التسويقي لمؤسسة مالية

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                            
1 Michel Badoc، op.cit. PP 117-120 
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  وى المخطط التسويقي لمؤسسة ماليةمحت :)9- 5(الشكل رقم 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

Source: M.Badoc, op.cit, P117 

 

 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 تسويقيالأسهم ذات الخطين تبين تكرار عملية التخطيط ال: ملاحظة

تنظيم

  الهياكل

إعداد 

  النظم

  مراقبة

 مراجعة

إعداد 

  التكتيكات

وضع 

  الوسائل

المزيج "

  "التسويقي

استحقاقات 

 الميزانية

اختيار

  الاستهدافات

  

  

  

وضع 

 الأهداف

 

اختيار 

  المهام

  و

 التموقع

 تقييم عقبات المحيط

تحليل السوق الحالي 

 وتطوره

 تقييم المنافسة

الداخلي تقييم التشخيص 

 للمنظمة

الشمولية 

مخطط "

 "الأعمال

 إعداد

 التقديرات

مرحلة

 )4(مراقبة النتائج

 مرحلة

)3( مصنع الوسائل

مرحلة

)2(القرارات الإستراتيجية

 مرحلة تحليل وشمولية المعلومات

)1( 
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  تحليل وشمولية المعلومات  :الأولىالمرحلة  -1

يرات عدم في إعداد التقددف المرحلة الأولى إلى تنوير مسؤولي البنك من خلال مسا

  : ضمن عادة والمعلومات المتحصل عليها تت. واقعية خاصة بالوضعية 

 استغلالأو تمكينها من  ،ـ تقييم عقبات المحيط الخارجي التي تحد من إمكانيات تحقيق الأنشطة

   .الفرص

وكذا التنبؤ بالتوجهات الكبرى الخاصة بالتطوير على المدى المتوسط  ،ـ تحليل السوق الحالي

  والطويل 

  .ـ تقييم نقاط القوة والضعف للمنافسين الرئيسيين 

مقارنة  اته، والذي ينتج من تحديد نقاط قوته ونقاط ضعفهفي حد ذ البنكص ـ تشخي 

                          . عقبات المحيط وأفعال المنافسةو ،باحتياجات السوق

 .الإستراتيجيةاتخاذ القرارات  :المرحلة الثانية -2

ة اختيارات فإن مديرية التسويق تقدم للمديرية العامة للبنك مجموع ،خلال هذه المرحلة

تكون مصحوبة بحسابات التكاليف  الإجابات إمكانياتوترتكز على فرضيات للمستقبل، 

تحليل المخاطر القائمة، وتقييم النتائج على مستوى حساب الاستغلال والميزانية والتقديرية، 

ات ، فإن المديرية العامة تتخذ مجموعة من القرارالإجراءاتانطلاقا من هذه ..... التقديرية، 

 :المتعلقة بـ الإستراتيجية

 ".نريد الذهاب؟ ماذا نريد أن نصبح؟ أين: " اختيار المهام  -

  .البنكبالضرورة إلى اختيار أو تأكيد تموقع  الواضحة عن هذين السؤالين تؤدي والإجابة
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الأولوية هي تقسيمات الزبائن ذات  ما: "ستهدافاتدي بإدارة التسويق إلى اختيار الإتؤ -

 .اف؟في الاستهد

:  نة، وتفصيلها سنة بس)سنوات 5أو  3( تسمح لها بوضع أهداف على المدى المقدر  -

 ".هي النتائج الراد الحصول عليها؟ ما"

 :"المزيج التسويقي: "إعداد التكتيكات ووضع الوسائل :المرحلة الثالثة -3

عداد إمر بويتعلق الأ. تقرر الأفعال الخاصة المراد تحقيقهاتوفي هذا المستوى من التخطيط 

هداف في وتحقيق الأ ،التكتيكات التي تسمح بالوصول إلى التقسيمات المستهدفة المختارة

المزيج "حيث تقترح مديرية التسويق تنظيم . إطار المهام المحددة والتموقع المحصل عليه

من أجل الوصول إلى التوزيع و ،صالتالسعر، الاالمنتج، : على مستوى سياسات" التسويقي

مديرية العامة المسؤولين المكلفين ذه العمليات، الميزانيات للكما أا تقدم . غرضهذا ال

  ".يملالتسويق الع"وهنا يبدأ . المخصصة والاستحقاقات المقدرة

 :تنظيم الهياكل، إعداد النظم ومراقبة النتائج :المرحلة الرابعة -4

ن هذه الوظيفة، يقترح ن المسؤول عإخيرة من التخطيط التسويقي، ففي هذه المرحلة الأ

والتي دف إلى إيجاد  .البنكعلى المديرية العامة مجموعة من التغييرات المتعلقة بتنظيم  أحيانا

  .والذهنيات الداخلية مع منتظرات الأسواق في المستقبل ،التلاؤم بين الهياكل، الأنظمة

  ".التسويق التنظيمي"تمثل هذه المرحلة من التفكير موضوع 

. رحلة يتم انتقاء المنبهات الرئيسية والضرورية للتشغيل الجيد للتخطيط التسويقيفي هذه الم

 الإجراءاتتحقيقات الخطة ومقارنتها بالتقديرات من أجل اتخاذ  بمراقبةحيث تسمح 

  .التصحيحية
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II- التخطيط الاستراتيجي في البنك 

ضمن عملية تحديد ، حيث أنه يتالإستراتيجيةيعتبر التخطيط الاستراتيجي جوهر الإدارة 

البنك، هذا بالإضافة غلى عملية اختيار لنظم الاستراتيجيات  وأهدافوتعريف رسالة، غايات 

الملائمة لتحقيق العناصر الثلاث سالفة الذكر، ونظرا لأن التخطيط الاستراتيجي يتناول مسائل 

والتغيرات وحالات  في الاعتبار كافة المخاطر يأخذ أنتتعلق بالمستقبل غير التقريب، فإنه يجب 

  .عدم التأكد وثيقة الصلة بالبيئة الخارجية

 تعريف التخطيط الاستراتيجي -1

اتجاه تخطيط طويل الأجل نسبيا، يرتبط بتحديد "يمكن تعريف التخطيط الاستراتيجي بأنه 

البيئة المحيطة والقدرات  البنك في المستقبل، في ضوء تحليل الأوضاع الحالية والمستقبلية لكل من

الذاتية، بقصد تحقيق مسار رئيسي واضح على مستوى البنك ككل من ناحية، والوحدات 

  .1"أخرىالوظيفية أو التشغيلية من ناحية 

يمكن التمييز بين التخطيط الاستراتيجي والتخطيط التسويقي، فالأول هو التخطيط الأشمل 

من التخطيط  يتجزأ بمعنى أن التخطيط التسويقي هو جزء لا. م التخطيط التسويقيضالذي ي

  .2"الاستراتيجي

دارية لإالبعض يرون أن التخطيط الاستراتيجي للتسويق يعبر عن تلك العملية ا نإكذلك ف

الموارد والفرص التسويقية المتغيرة، والمهارات، و، البنكوإدامة العلاقة بين أهداف الخاصة بوضع 

بالشكل الذي  البنكة ومنتجات حيث يسعى التخطيط التسويقي إلى رسم وإعادة ترتيب أنشط

  .3يحقق النمو والأرباح المستهدفة

                                                            
 .  13، ص1999، سنة 6، أوراق بنك مصر البحثية، مركز البحوث، العدد التخطيط الاستراتيجي في عالم متغير 1
 .46، ص 2008، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عمان، الأردن،مفاهيم وتطبيقات: يالتخطيط التسويقبشير العلاق،  2
 .90، ص2004، الأردندار المناهج للنشر والتوزيع، عمان،  1، طتكنولوجيا التسويقالصميدعي وردينة،  3
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قامة إطار متماسك ومترابط منطقيا للتطوير إيهدف التخطيط الاستراتيجي إلى 

فكار والمفاهيم الأالاستراتيجي، ويعمل أيضا كإطار مرجعي لفحص ومراقبة وجهات النظر و

التهديدات في بيئة البنك، وكذا توفير إطار الجديدة، ويهدف أيضا إلى التحديد الدقيق للفرص و

قامة قاعدة إيضا أ، وanalyse swotونقاط الضعف الذاتية للبنك  لتحليل وتقييم نقاط القوة

 قساسية يمكن بالاستناد لها اختبار وفحص مختلف الاستراتيجيات، وكذا خلق ما يمكن أن يطلأ

تي قد تكون ذات مضامين هامة وحيوية بالنسبة عليه نقطة مراقبة، لمتابعة الاتجاهات البازغة، وال

للبنك، هذا بالإضافة إلى جعل العاملين بالبنك يفكرون بأسلوب يتصف بالدقة والاهتمام، 

  .وأخيرا أن يتم صنع القرارات قصيرة الأجل في سياق إطار طويل الأجل يتسم بالتناسق

 مراحل التخطيط الاستراتيجي في البنك -2

الاستراتيجي أربعة مستويات، حيث يهتم كل مستوى بتوفير تتضمن عملية التخطيط 

هتمامات حملة الأسهم، الإدارة، ، االبنكسئلة المتصلة بمستقبل إجابات عن مجموعة من الأ

  .1العاملين، العملاء، واتمع ككل

  .والشكل التالي يوضح مختلف مستويات التخطيط الاستراتيجي

  

  

  

  

  

  
                                                            

 .446عوض بدير الحداد، مرجع سبق ذكره، ص  1
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  التخطيط الاستراتيجييات مستو: )10- 5( الشكل رقم

  

                                                

                                           5  55  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  .446نفس المرجع السابق، ص : المصدر

               

 الرسالة)1(

ماهو نوع النشاط 

الذي يمارسه البنك؟

 لمنظمةأهداف ا)2(

 ؟إلى أين نحن متجهون

 استراتيجيات المنظمة)3(

 كيف يمكننا الوصول إلى هناك؟

  .الأهداف والاستراتيجيات التسويقية)4(

  ؟)الخطة التسويقية(ماذا سنفعله  -

  من سيشتري خدماتنا؟ -

  جة تأثير البيئة؟ماهي در -

  ماهي عناصر المزيج التسويق؟ -

  يها؟ماهي الموارد التي نحتاج إل -

  كيف سنتمكن من تنفيذ الخطة؟ -

  من المسؤول عن الأفعال التي تؤدي إلى تنفيذ الخطة؟ -

كيف يمكن تحقيق الرقابة ومراجعة الخطة؟-
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العامة يكون لها منظور طويل المدى في  الإستراتيجيةيتضح من خلال الشكل، أن الخطة 

أما المستوى الثالث فيمثل حلقة . ن الأسئلة المتعلقة بالمستوى الأول والمستوى الثانيالإجابة ع

  .بالخطة التسويقية وخطط التشغيل السنوية الأخرى الإستراتيجيةالوصل التي تربط الخطة 

يمثل الإطار الذي تنطلق منه القرارات التكتيكية  ،كما يمكن القول أن التخطيط الاستراتيجي

  .1تناسق الدائم الذي يوصل إلى الأهداف بعيدة المدى في إطار عملية التغيير والتطويرلتحقيق ال

سيتم عرض  ،ومن أجل فهم أبعاده ومكوناته ،وبالنظر  لأهمية التخطيط الاستراتيجي في البنوك

   :2 يشملها التخطيط الاستراتيجي وهيالإطار العام والخطوات الرئيسية التي

   .الاستراتيجي للبنكـ تحديد وتعريف الهدف 

   .وذلك من أجل تقييم الفرص ومواجهة المخاطر ،الخارجيةـ تحليل بيئة البنك 

   .ـ تحليل  نقاط القوة ونقاط الضعف الداخلية في البنك

  .لاستنباط وابتكار البدائل المختلفة  الإستراتيجيةـ استخدام مفهوم الفجوة 

  .ـ عملية صنع القرارات

  العام للتخطيط الاستراتيجي في البنوك وخطواته الرئيسية  الإطار والشكل التالي يوضح 

  

  

  

  

                                                            
 .173، ص1997، مكتبة عين شمس، القاهرة، لقرن الحادي والعشرونإدارة النظم، الطريق إلى احسين حمادي،  1
 .36، القاهرة، ص 2000أكتوبر / مجلة البنوك، اتحاد بنوك مصر، العدد الخامس والعشرون، سبتمبر 2
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  البنكيةم للتخطيط الاستراتيجي في المؤسسة االإطار الع: )11-5( شكل رقم

  تغذية مرتدة بصفة مستمرة

  

  

  

  

  

  

  تغذية مرتدة بصفة مستمرة

Source: Wag Bradd.k، Management for bankers، second edition، Buher 
Worths & co (publishers) LTD London، 1998، P154.   

IV -  العوامل التي تحكم فعالية التخطيط الاستراتيجي  

  ،هناك العديد من العوامل التي يجب توافرها لكي يصبح التخطيط الاستراتيجي فعالا

   :ويمكن تلخيص هذه العناصر فيما يلي

  تيجي تعهد والتزام إدارة البنك بالتخطيط الاسترا  -1

فإنه يجب على كبار مديري البنك التعهد  ،لكي يكون التخطيط الاستراتيجي ناجحا

سوف تواجه بالفشل في  الإستراتيجيةومن ثم يمكن القول أن  ،الموضوعية بالإستراتيجيةوالالتزام 

دارة أو في حالة محاولة إ ،من الأفكار الحديثة والبراقة فقط ونظرا لكون تلك الإستراتيجية ،تبنيها

أو  ،كتقنية إداريةالتخطيط الإستراتيجي  بإتباعوينبغي أن يكون التعهد  ،التخطيط بالبنك

 الإستراتيجيةالقرارات 

 الرئيسية

  تقييم بيئة البنك الخارجية

 )مخاطر-فرص(

 خطط الأداء التكتيكية

مسارات الأداء 

البديلة

تحديد وتعريف  راتيجيةالإستالفجوة 

 الهدف الإستراتيجي

  تحليل بيئة البنك الداخلية

 )نقاط ضعف –نقاط قوة(
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لكل خطوة مع وضع أهداف وبرامج متكاملة ومحددة  لاستيعابهسلوب لاتخاذ القرار وذلك كأ

   .1خلال العملية المستمرة لاتخاذ القرار

  أسلوب التخطيط الإستراتيجي الملائم  اختيار  -2

وهذا الأسلوب يجب أن يتم  ،ب أن يتم اختيار أسلوب التخطيط الملائمحيث يج

إلى أن بعض المؤسسات الصغيرة  الإشارةوتجدر  ،اختياره وفقا لحجم البنك وطبيعة البيئة المحيطة

 م القرارات والخطط الإستراتيجيةفإن معظ ،ف على أعمالها شخص واحدوالعائلية والتي يشر

يبدو تعتمد بشكل كبير على الخبرة ما  علىوهي  ،اسطة هذا الشخصغالبا ما يتم اتخاذها بو

كما أن بعض  ،أكثر من اعتمادها على إجراء عمليات التحليل التفصيلية ،والتقدير الشخصي

تتكيف  أنوتفضل  ،الشركات الأخرى تؤثر وتفضل التفكير والعمل بطريقة غير منظمة ومرتبة

البنوك لا  أنلكن ما يجب التأكيد عليه هو  ،سطحواقف وظروف جديدة تظهر على المع أي م

تتصرف بنفس الأساليب السابقة، لكن يجب عليها أن تقوم بالتخطيط لعدد من  أنيمكنها 

وتنوع درجات المخاطر التي تكتنف  ،وتعقد عملياا ،لكبر أحجامها بالنظرالسنوات القادمة، 

كما . تبني نموذج تخطيط أكثر منهجية البنوك تكون مجبرة علىفالعمليات المصرفية، ومن ثم 

  . صبح غاية في حد ذاات لكييجب أن ينظر إلى عملية التخطيط كأداة من أدوات الإدارة، 

 مرونة الخطة -3

ب يجانعكاسا لعدم استقرار بيئة البنوك الخارجية في الفترة الحالية، فإن نموذج التخطيط 

قعة، ولذا فإن هذا النموذج يجب أن يكون أن يؤخذ في الحسبان حدوث بعض الأمور غير المتو

مرنا بالقدر الكافي للتغلب على المشاكل والصعوبات التي تطرأ فجأة، ومن الجدير بالذكر أن 

                                                            
ارية، مايو ، المعهد المصرفي، البنك المركزي المصري، برنامج خاص لبنك الإسكندرية، إعداد القيادات الإدالتخطيط الاستراتيجي 1

 .16ص .1997



 210الصفحة                                إدارة النشاط التسويقي في البنوك: سالخام الفصل

 

بحيث تتضمن ثلاث سيناريوهات، تستشرف ثلاثة  ،هناك عدد من البنوك تضع وتطور خططها

  .1مستقبلية احتمالات

 .سوف تتحسن في المستقبللتوقعات الاقتصادية يعتمد على افتراض أن ا: تفاؤلي: أولها -

وهذا يقوم على افتراض أن التوقعات الاقتصادية تتغير بدرجة : حقيقي واقعي: ثانيها -

 .معقولة

 .التوقعات الاقتصادية سوف تتدهور أنويقوم على افتراض : تشاؤمي: ثالثها -

الملائم، وفقا لما  ريوالسيناتبني الاحتمالات الثلاثة، بحيث يتم  ويتم دراسة كل من هذه

ذا ما كانت التوقعات الاقتصادية تتحسن إوعلى سبيل المثال، . تسفر عنه الأحداث في الواقع

خلال فترة التخطيط، فإن السيناريو التفاؤلي سوف يحل محل الواقع، والعكس صحيح إذا كانت 

  .الوقائع الاقتصادية تتراجع

 ضرورة توافر المعلومات اللازمة للتخطيط -4

التي تسمح بإعداد  المعلوماتيعتمد التخطيط على حقائق معلومة، كما يجب توافر  أنب يج

ن مإلى أن هناك العديد من البنوك لديها قدر هائل  الإشارةخطط مفيدة وناجحة، كما تجدر 

غراض الرقابة على لأ أو ،ذات فائدة لعمليات التشغيل الحالية خيرةوهذه الأ ،المعلومات المتاحة

ن المطلوب هو إيجاد نظام معلومات استراتيجي إلذا ف. لكنها ليست ذات فائدة للتخطيط الأداء،

مستقل، يصمم لتحقيق وتأييد ومساندة الاستراتيجيات التنافسية للبنك، ويعمل أيضا على نجاح 

ولتطبيق نظام المعلومات الاستراتيجي . وبقاء البنك في البيئة التي تتسم بالحركية والاضطراب

الأنظمة  ومصادر هذه المعلومات، و، الإستراتيجيةالاحتياجات من المعلومات  من تحديدلابد 

                   .2الضرورية لتبادل البيانات والمعلومات

                                                            
 .17-16، مرجع سبق ذكره، ص ص التخطيط الاستراتيجي في البنوك في عالم متغير 1
ندوة التطور التكنولوجي للمعلومات واستراتيجيات الإدارة بالقطاعات المختلفة "، نظم المعلومات الإستراتيجيةفوزي مذكور،  2

     .1996مارس  18ة التجارة، بجامعة القاهرة، ، مركز البحوث والدراسات التجارية، كلي"بالدولة
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 المشاركة الفعالة من قبل جميع المستويات الإدارية في التخطيط الاستراتيجي -5

في  سواءالمستويات الإدارية، وذلك تتم المشاركة الفعالة من مديري البنك في جميع  أنيجب 

، أو عندما يتم تحويل الإستراتيجيةالخطة  إعدادمرحلة توليد الأفكار وتبادل وجهات النظر عند 

  .التشغيل الفعليتلك الخطة إلى مرحلة 

  تنظيم النشاط التسويقي في البنك : المطلب الثاني

وهو من أهم القضايا التي يهتم  يعتبر تنظيم الوظيفة الثانية من وظائف الإدارة بالبنك،

ا المعنيون بالإدارة، إذ أن المسؤولية التي يتحملها البنك كبيرة، سواء بالنسبة للمتعاملين أو 

لذلك فإن الأمر يتطلب وجود تنظيم محكم، تظهر فيه المهام و المسؤوليات وتحدد . اتمع

بين مختلف القوى العاملة، بشكل واضح من أجل الوصول إلى تحقيق الانسجام والتكامل 

  .وبالتالي تحقيق أهداف البنك

إن وجود تنظيم بالبنك لم يكن صدفة، وإنما كان نتيجة عوامل ومتغيرات لها تأثيرات 

 باسمفالمتغير الأول يتعلق بوظائف البنك التقليدية، والتي تمثلها مجموعة الأعمال اللصيقة  ؛متباينة

ويأتي في الدرجة الثانية  ،قيام بقبول الودائع أو منح القروضوجوده لفترة طويلة مثل الوالبنك 

متغير العملاء، حيث أن جوهر اهتمام البنوك ينصب على إرضاء أكبر عدد من الزبائن الهامين، 

أما المتغير الثاني . ورغبام في تقديم خدمات جديدة بشكل مستمر اتجاهاممن خلال مسايرة 

، كفاءات نك هو بالدرجة الأولى مجموعة من الأفراد لهم مهاراتفينبع من التأكيد على أن الب

ويتمثل المتغير الأخير في أثر استخدام التكنولوجيا على الأدوات المادية . وظروف خاصة

  .البنوك أعمالالمستخدمة في التنظيم، وخاصة بعد استعمال الحاسبات الالكترونية في 

المادية، والمالية ووارد البشرية، والمعلوماتية، يتمثل التنظيم في عملية ترتيب وتنسيق الم

  . 1المطلوبة لانجاز مهام تحقق هدفا عاما أو مجموعة أهداف للبنك

                                                            
 .65، ص 2003، مصر، الإسكندرية، منشأة المعارف، إدارة البنوكطارق طه،  1
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مثل وحدة ويتضح من هذا أن وظيفة التنظيم تستند على العديد من المبادئ الإدارية؛ 

داري، ونقاط الأمر، توازن السلطة والمسؤولية، تقسيم العمل، سلسلة الأوامر، التكوين الإ

  .الإشراف

كما يتبين أيضا أن مفهوم التنظيم يختلف عن مفهوم البنك كمنظمة تمثل كيانا إداريا 

منتظما من الأفراد مختلفي التخصصات، يتم من خلاله القيام بمجموعة من الأنشطة المتناسقة 

  :ة علىسيتم معالجة هذا العنصر من خلال تركيز الدراسو .والواعية لتحقيق أهداف محددة

 .التنسيق بين الأنشطة والمهام التسويقية -

 .الهيكل التنظيمي لإدارة التسويق في البنك -

I-  التسويقيةالتنسيق بين الأنشطة والمهام 

لسوق، فإن تنظيم النشاط باطبقا للمفهوم الحديث للتسويق، والذي يتضمن التوجه 

إدارة واحدة يشرف عليها ميع كافة الأنشطة التسويقية تحت تجيقتضي  ،التسويقي في البنك

مدير التسويق، كما يتحتم على هذا الأخير التمتع بمستوى تنظيمي معين يمكنه من المشاركة 

لكن ما تجدر الإشارة إليه أن هذه المتطلبات لا تمكن آليا من . الفعالة في رسم سياسات البنك

ه الإدارات الأخرى هذا توجه بالسوق في كل إدارات البنك ما لم يقبل مديرو هذخلق وإيجاد ال

. التوجه، لذلك ينبغي إيجاد نوع من التنسيق والتعاون بين إدارة التسويق والإدارات الأخرى

كذلك فإن الأمر يحتاج إلى أن يكون مدير التسويق صارما في الغالب في سلوكه فيما يتعلق 

سويق أن الزيادة في فعلى سبيل المثال، قد يدرك مدير الت. بعناصر معينة من المزيج التسويقي

المستويات المقدمة للعملاء يمكن أن يعوض فقدان الميزة التنافسية في السوق التي يتمتع ا البنك 

  .نتيجة تخفيض المنفق على الإعلان، وبالتالي تحقيق أداء تسويقي جيد بوجه عام

زيج ويمكن القول إن مدير التسويق إذا كان في وضع يمكنه من التنسيق بين عناصر الم

ويبدو ذلك منطقيا وواضحا، غير أن . فعاليةبتحقق الأهداف التسويقية تفسوف  ،التسويقي

عوامل تعيق التنسيق الفعال لما هو مخطط، نظرا لوجود الأمور في البنوك بالذات لا تسير طبقا 
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 نجد أن الهيكل التنظيمي التقليدي للبنك قد ،ففي بعض الحالات. بين عناصر المزيج التسويقي

يقف حائلا أمام هذا التنسيق، ومثال ذلك الصراع الذي يحدث أحيانا عندما يتولى أحد كبار 

المديرين في البنك الحكم في ميزانيات الإعلان والترويج، الأمر الذي يحدث نوعا من التذمر من 

  .1جانب بعض المديرين حول تخفيض ميزانية الترويج وبالتالي فهذا يعيق التنسيق المطلوب

II- يكل التنظيمي لإدارة التسويق في البنك اله 

من قبل التعرض لدراسة الهيكل التنظيمي لإدارة التسويق في البنك، يجب التنويه إلى أن 

على الإدارة  واقتراحأساسيات التنظيم دراسة الهياكل التنظيمية للبنوك والمؤسسات المنافسة، 

ت العصر، وتطوير هيكله التنظيمي، العليا أفضل هيكل تنظيمي يناسب البنك لمواجهة متطلبا

وبالتالي التعرف على الميزة التنافسية التي يحققها الهيكل التنظيمي من سرعة، جودة اتخاذ القرار، 

إذ أن البنوك التي لا تحدث وتطور هياكلها التنظيمية بناء على دراسة الهياكل . وترشيد التكاليف

تعاني من مشاكل تنظيمية وبالتالي تفقد ميزا التنظيمية للبنوك والمؤسسات المنافسة، سوف 

  : التنافسية في اتخاذ القرارات في السوق البنكي ومن ضمن المشاكل التنظيمية يمكن ذكر

 .ة ومسمياا، وزيادة وتعدد المستويات الوسيطعدم استقرار وثبات التنظيم -

 .تداخل الاختصاصات والسلطة والمسؤولية وازدواجهما أحيانا -

 .التكامل الأفقي والرأسي والتعاون وازدواجهما أحياناافتقار  -

 .عما هو مطلوب لإنجاز العمل الإشرافاتساع أو ضيق نطاق  -

 .زيادة وتعدد وتنوع مسميات المستويات التنظيمية -

 .عدم وضوح العلاقات بين الوحدات الفرعية وبين الجهات المركزية الرئيسية -

 .التنظيمعدم مراعاة الأسس والمناهج العلمية في  -

عدم ملائمة نظم العمل بتحقيق الكفاءة والفعالية وتحقيق رضا العملاء واحتوائها على  -

 .بعض التعقيدات
                                                            

 .498عوض بدير الحداد، مرجع سبق ذكره، ص  1
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 .1احتواء نظم ترتيب وتوصيف الوظائف على شكليات دون مطابقتها للواقع -

 العوامل المؤثرة في الهيكل التنظيمي للبنوك -1

  :2ييمكن تلخيصها فيما يل هناك عدة عوامل تؤثر في التنظيم الإداري للبنك،و

تحدد الاحتياجات المالية للمجتمع إلى حد كبير الشكل  :طبيعة السوق التي يخدمها البنك _أ

التنظيمي لإدارات وفروع البنك، إذ أن البنوك الصغيرة التي تتعامل عادة مع مئات الأعمال 

منشآت الأعمال الضخمة الصغيرة وودائع الأفراد، يختلف تنظيمها عن البنوك التي تتعامل مع 

كما أن وقوع البنك في إقليم يتميز بالإنتاج الزراعي ينعكس على تنظيمه في خدمة القطاع 

الزراعي وحاجاته من الائتمان كما أن زيادة أعباء البنك فيما يتعلق بنشاط معين، قد يدفعه إلى 

 الاعتماداتط إنشاء وحدات مستقلة متخصصة تمارس هذا النشاط، كما حدث بالنسبة لنشا

مين الذي يقوم به أ، ونشاط التCrédit Lyonnais يونيه الفرنسيلالإيجارية في بنك كريدي 

الأمريكي بإعادة تنظيم خدماته  cité bankكما قام أيضا سيتي بنك . بنك بركليز الانجليزي

 :3مضفي مجموعات وفقا لحجم النشاط وموقع العملاء، وقد كانت هذه اموعات ت

 .تقوم بتقديم الخدمات المصرفية للعملاء في الخارج: الخدمات المصرفية الدولية مجموعة -

 .وهي تقوم على خدمة المؤسسات المتعددة الجنسيات: مجموعة المؤسسات الدولية -

 .مجموعة الخدمات المصرفية المحلية -

 .مجموعة خدمات بنوك الأعمال -

 . مجموعة خدمات المستهلكين -

 .مجموعة إدارة الاستثمارات -

                                                            
 .187- 184، ص ص 1999، مكتبة عين شمس، القاهرة، مبادئ عملية وحالات تطبيقية: إدارة الأعمالصديق محمد عفيفي،  1
 .159إبراهيم عبد الجواد جعفر، مرجع سبق ذكره، ص  2
 .244 - 243مرجع سبق ذكره، ص ص  ،إدارة البنوك المتكاملةطلعت أسعد عبد الحميد،  3
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الموارد،  ذبيسعى البنك إلى تحقيق النجاح المنشود بج: حجم السوق التي يخدمها البنك _ب

وفي سعيه  .وقروضه ،عن طريق التوسع في حجم أصوله ،والعمل على توظيفها بشكل مربح

فضلا عن المشاكل الرقابية، فهو لا  ،للتوسع تواجهه الكثير من المشاكل الإدارية الداخلية

دي كافة الأعمال باستخدام أفراد لديهم كفايات نمطية يقومون بكل الأعمال، يستطيع أن يؤ

والاستثمار  ،والبيع بالتقسيط ،الإقراضبل عليه أن يوظف مجموعة من المتخصصين في مجالات 

التنظيمي وخطوط يكل الهوينتج عن هذا الاستخدام للمتخصصين تغيير في  ،وإدارة الأفراد

  . السلطة

يضع البنك المركزي قواعد تحكم مدى إمكانية البنك التجاري في : لمصرفيةالتشريعات ا _ج

 ،فتح الوحدات المصرفية، وعادة ما تنعكس هذه القواعد على التنويع الجغرافي لفروع البنك 

إذ أن التنظيم يجب أن يتضمن نظاما للرقابة على  ،كما يؤثر ذلك على الهيكل التنظيمي للبنك

 . 1فيما بينها ا التنسيق وكذ ،الوحدات التابعة

ونظم  ،للدولةوالنظم الخاصة بالسياسة الاقتصادية  ،والماليةالتشريعات والسياسات النقدية  _د 

   .2الاستثمار

  : لعوامل تنظيمية مث ـ ه

  ـ درجة التخصص وتقسيم العمل المصرفي والخبرات 

به لكل  كن والمسموحـ فلسفة الإدارة وفكرها الإداري عن نطاق الرقابة والإشراف المم

  .مركز إداري وإشرافي في البنك

                                                            
 .245نفس المرجع السابق، ص  1
-228ص ، ص 2004، مكتبة عين شمس، القاهرة، مدخل تطبيقي: إدارة خدمات البنوك التجاريةطلعت أسعد عبد الحميد،  2
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درجة تطبيق المركزية؛ عن طريق اتخاذ القرارات من المركز الرئيسي، ومتابعة تنفيذ  -

 .1العمليات والأنشطة المختلفة من تخطيط وتنظيم وقيادة ورقابة

 مكانة وأهمية التسويق ضمن الهيكل التنظيمي للبنك -2

بين البنوك  اختلافاتمن الهيكل التنظيمي للبنك، بالرغم من وجود يحتل التسويق مكانة هامة ض

في طرق تنظيم اهودات التسويقية، وكذا الوسائل التي يتم ا تخصيص الموارد للأنشطة والمهام 

  .التسويقية المختلفة

ويرى المسؤولون عن البنوك أن مكانة وأهمية التسويق ضمن الهيكل التنظيمي للبنك يتمحور 

  :2المفاضلة بين أسلوبين مختلفين، يمكن تلخيصهما فيما يلي حول

تعتمد البنوك وفقا لهذا الأسلوب على إنشاء وظيفة و: التسويق كوظيفة :الأسلوب الأول _أ

التي لها  الاختصاصاتجديدة في الهيكل التنظيمي للبنك تحت مسمى إدارة التسويق، يوكل لها 

تحليل الكمي والنوعي لاحتياجات العملاء ورغبام، وال ،علاقة بالتسويق من دراسة السوق

 .3والعلاقات العامة ،والإعلان ،فتح وإنشاء فروع جديدة، والترويج إمكانيةودراسة 

ته، بنوك نظرا لبساطالويعتبر التنظيم الوظيفي من أكثر الطرق التنظيمية شائعة الاستخدام ب

وضاع التنظيمية الموجودة على مستوى لأن اختيار هذا الأسلوب لا يتطلب تغييرا لكل الأ

التسويق مرحليا بتطوير أقسام دراسة السوق وشبكات  إدخالالبنك، كما أنه يمكن للبنوك 

وتتلخص عيوب هذا الأسلوب في صعوبة عملية التنفيذ  يع ثم الدعاية والإعلان فيما بعد،التوز

  .بظروف خاصةالحقيقي من الناحية العملية في بعض فروع البنوك التي تتميز 

                                                            
في  ، رسالة مقدمة للحصول على  الدكتوراهدراسة تطبيقية في بنوك القطاع العام التجارية: تقييم فعاليةهالة طه محمد إبراهيم،  1

 .60-59، ص ص 95ادات للعلوم الإدارية، القاهرة، سالعلوم الإدارية، أكاديمية ال
 .218زيدان محمد، مرجع سبق ذكره، ص  2
، رسالة دكتوراه في إدارة الأعمال غير منشورة، الخدمات المصرفية تخطيط إستراتيجيةأثر المتغيرات البيئية على بي، أحمد عبد الن 3

 .62، ص 1999كلية التجارة، جامعة الزقازيق، 
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تتعامل بعض البنوك مع التسويق على أنه عملية، حيث : التسويق كعملية :الأسلوب الثاني _ب

تكون مهام التسويق موزعة على كافة أقسام إدارة البنك، بل وأحيانا تكون من ضمن المهام 

في البنك  التسويق وأساليبالوظيفية للأفراد في كافة المستويات، ونتيجة لذلك تعتبر تنمية دور 

 .من مسؤولية كافة إدارات البنك والعاملين

ويتميز هذا الأسلوب بأنه أكثر فاعلية في وضع مخططات أنشطة البنوك وفروعها 

المختلفة، إلا أنه يعيبه خطورة ميل المسؤولين عن التسويق في إدارات البنك المختلفة، لتقدير 

  .ذام لكوم مخططين ومنفذين في الوقت نفسه

لديه حاليا إدارة للتسويق بينما  Lioyds bank لويدز سبيل المثال، فإن بنك وعلى

وهناك . توزع المهام والأنشطة التسويقية بين الإدارات المختلفة في البنك أنتفضل إدارة البنك 

إدارة أو قسم مسؤول عن كافة الاتصالات الداخلية والخارجية للبنك مع العملاء بما في ذلك 

ويأتي تصميم الخدمات المصرفية، وتطوير وتحسين هذه . عاية، والعلاقات العامةالإعلان، الد

الخدمات تحت إشراف القطاع المختص بالخدمات المصرفية المقدمة للعملاء الأفراد، بالإضافة إلى 

ه المستقبلي ، وتحديد التوجوجود قسم خاص للتخطيط يكون مسؤولا عن تنسيق كافة الأنشطة

لاحظ أن بنك لويدز يؤدي جميع الوظائف التسويقية على الرغم من أا لا ومع ذلك ن. للبنك

  .1تجمعها إدارة واحدة يطلق عليها إدارة التسويق

يتطلب هيكلة  ،وبصفة عامة، يمكن القول إن تنظيم إدارات البنك المسؤولة عن النشاط

وهذا الأمر  ،كل مستمرتتميز بالمرونة والقدرة على التكيف مع البيئة المصرفية التي تتغير بش

لكي يستفيد البنك من المزايا  ،يؤيد الجمع بين الأسلوبين السابقين اتجاهاؤولين سيتطلب من الم

والإدراك لما يدور حوله  ،التي يحققها كل أسلوب، لمتابعة التطورات الحاصلة في السوق المصرفي

  .وبالتالي تحقيق أهدافه

                                                            
 .499عوض بدير الحداد، مرجع سبق ذكره، ص  1
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  .تنظيمي التقليدي لإدارة التسويق في البنكوالشكل التالي يصور نموذجا للهيكل ال

  الهيكل التنظيمي التقليدي لإدارة النشاط التسويقي في البنك: )12-5(شكل رقم 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  .497عوض بدير الحداد، مرجع سبق ذكره، ص : المصدر

  

  

  

مستشارو

 البحوث

وكالات الإعلان

رئيس القطاع

إدارة التسويق إدارة العلاقات العامة  إدارة التخطيط

قسم بحوث التسويق قسم

معلومات 

    السوق 

   و

 المنافسين

قسم تخطيط التسويق  لأعمالقسم تنمية اقسم الإعلان

الخدمات 

المصرفية 

 الجديدة

الخدمات 

 الحالية

التجار 

 والشركات

 العملاء الأفراد

سوق كبار  وسائل الإعلام سوق العملاء الأفراد تنشيط المبيعات

 لبيعيةاالقوة 

التدريب البيعي
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  الرقابة على نشاط التسويق في البنك :المطلب الثالث

لاحظة المستمرة لأنشطة التسويق المصرفي، قياس النتائج يقصد بالرقابة التسويقية، الم

الأخطاء وتوقع حدوثها والعمل على  اكتشافالمحققة، ومقارنتها بالمعايير الموضوعية بغرض 

  .1تصحيح مسار التنفيذ بما يضمن أفضل استخدام ممكن للموارد

رية، شاملة ومنظمة، كما يمكن تعريف الرقابة التسويقية في البنوك بأا عملية حركية ودو

ومستقلة، تتم داخل البنك دف فحص، مراجعة، وتدقيق عناصر النشاط المصرفي، دف ليس 

فقط كشف أوجه القصور، بل أيضا تجنبها، وتقديم التوصيات المناسبة لمعالجتها، وعدم 

  .2"تكريرها، وللحيلولة دون حدوثها، مما يرفع من كفاءة البنك ومن أداء العاملين فيه

I- 3خصائص الرقابة التسويقية الفعالة وأهميتها للبنوك  

 خصائص الرقابة التسويقية الفعالة  -1

  : تتمثل خصائص الرقابة التسويقية الفعالة في كوا

  اقتصادية -

 .تتوقع الأخطاء وتكتشفها بسرعة -

 .تتماشى مع الخطة -

 .تميز بين الانحرافات -

 .تتماشى مع نوعية النشاط وحجمه -

 .هومة للجميعسهلة وواضحة ومف -

 .للانحرافاتتضمن العلاج السريع  -

 .وتعمل على زيادة كفاءة الأداء الإنتاجيةدف لزيادة  -
                                                            

 .501عوض بدير الحداد، مرجع سبق ذكره، ص  1
 .351-350مرجع سبق ذكره، ص ص  سويق المصرفي،التمحسن أحمد الخضيري،  2
 .502-501عوض بدير الحداد، مرجع سبق ذكره، ص ص  3
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 أهمية وظيفة الرقابة التسويقية -2

  :ما يليفيأهمية وظيفة الرقابة التسويقية  تتجلى

زيادة حدة المنافسة في السوق المصرفي، ليس فقط بين البنوك التجارية ولكن أيضا بينها  -

 المؤسسات المالية والاستثمارية الأخرى، مما أدى إلى زيادة الحاجة إلى ضمان وبين

 .فعالية استخدام وتوجيه الموارد في البنك بغرض تحقيق أهدافه والتفوق على غيره

التغيرات السريعة التي تشهدها الصناعة المصرفية، والحساسية التي تتميز ا هذه الصناعة  -

تعتبر الوسيلة التي توضح للبنك نقاط القوة ونقاط الضعف  فالرقابة. أمام أي تغيير

 .التسويقية، وترشد عملية اتخاذ القرارات المختلفة

II- أنواع الرقابة على نشاط التسويق بالبنك 

تعتبر الرقابة على نشاط التسويق بالبنوك من العمليات الرئيسية لإدارة هذا النشاط بشكل 

  : بة في النشاط التسويقي في أي بنك من البنوك هماجيد، حيث يجب توافر نوعين من الرقا

 .الرقابة الوقائية للنشاط التسويقي -

 .الرقابة العلاجية للنشاط التسويقي -

  :1وسيتم دراسة كل نوع من هذه الأنواع كما يلي

  الرقابة الوقائية للنشاط التسويقي بالبنك :النوع الأول -1

التسويقي البنكي، يتمثل في تحقيق التوازن تلعب الرقابة الوقائية دورا هاما في النشاط 

. والاستقرار الديناميكي، الذي يؤدي إلى استمرار البنك في تقديم وتأدية رسالته واتساع نشاطه

وتقوم الرقابة الوقائية في البنوك بدور هام في التنبؤ بالمخاطر التي يمكن أن يتعرض لها النشاط 

البنوك الأخرى التي لها علاقة قوية ومؤثرة على  المصرفي ليس في البنك فحسب، بل أيضا في

                                                            
 .360-355، مرجع سبق ذكره، ص ص ، التسويق المصرفيمحسن أحمد الخضيري 1
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البنك، ووضع وتوضيح هذه المخاطر أمام متخذ القرار، واقتراح العلاج المناسب لها، وذلك قبل 

  :يلي أن تحدث، أو قبل أن تزداد وتظهر مؤشراا ونتائجها المدمرة، ويتم ذلك عن طريق ما

 .تحليل الوضع الحالي في السوق المصرفي -

المتاحة والتي  والإمكانياتل القدرات الداخلية للبنك، والمتمثلة خاصة في الموارد تحلي -

خدمات مصرفية حالية، شبكة فروع  ،بشرية، موارد مالية يمارس ا نشاطه؛ من موارد

 . البنك، وإدارات ومراكز البحوث والتطوير في البنك

مكانيات البنك في إشباع هذه وإ ،تحديد الفجوات المصرفية المتواجدة في السوق المصرفي -

ويتم ذلك عن طريق مقارنة الأداء الفعلي ومعدلاته التي تم ا فعلا من جانب  ،الفجوة

أو  ،بالمعدلات التي كان يجب على البنك القيام ا سواء حاليا ،فروع وإدارات البنك

ائي لتجنيب قوالعلاج ال وفقا لهذه الفجوات يتم اقتراحو ،بعد إجراء أي تغيير أو تعديل

 .أو على أدائه ،ربحيته ،ستمرارهؤثر على االبنك أي مخاطر ت

 ،من ناحية أخرى قد يتسع دور الرقابة التسويقية ويرتقي في البنوك كبيرة الحجم

ومعرفة الأسباب التي لم تدفع البنك أو  ،التسويقيةليشمل دراسة إمكانية صناعة الفرص 

  .الفرصأجهزة التسويق إلى الالتفاف إلى هذه 

  للبنكالرقابة العلاجية للنشاط التسويقي  :الثانيالنوع   -2

ق من أن سير العمليات المصرفية قد تم وفقا للخطة هذا النوع من الرقابة إلى التحق يهدف

بكر في تنفيذ المراف الانح  فإذا كان مسار العمليات المصرفية يشير إلى حدوث بوادر ،الموضوعية

واقتراح العلاج المناسب  ،بة العلاجية هي بحث أسباب هذا الانحرافمسؤولية الرقافإن  ،الخطة

  .تحقيق الهدف المحدد له، وتصحيح أو تعديل المسار ووضعه على الطريق الصحيح الموصل إلى

كما ينصرف هذا النوع من الرقابة إلى كشف الأخطاء والمخالفات التي وقعت بالفعل، 

ك، لبنباز الفني الذي يعمل اأو في الجه ،هاز الإداريوكشف عناصر الخلل الكامنة سواء في الج
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والكشف عن مواقعه، وملاحقته  ،اخل أي من تلك الأجهزةومحاربة الفساد الذي قد يحدث د

  .بفعالية وكفاءة

أو  ،وهذا النوع من الرقابة لا ينتظر دائما إلى ما بعد التنفيذ لمعالجة القصور الذي حدث

فضل أن تصاحب هذه الرقابة لأعن التنفيذ، بل إنه من ا لإصلاح الانحرافات التي نجمت

أو بعد فترات قصيرة جدا، ويطلق عليها في العرف  ،جنب إلىالعلاجية مراحل التنفيذ جنبا 

، أي لابد من وجود شخصين على الأقل في أي عملية "الرقابة بالعيون الأربعة"المصرفي 

أي شخص بالقرار مهما كان موقعه في مصرفية، ولا يجب بأي حال من الأحوال أن ينفرد 

  .الهيكل التنظيمي للبنك

III-  مراحل الرقابة على نشاط التسويق بالبنك 

تمر عملية الرقابة على النشاط التسويقي المصرفي بعدة مراحل مرتبطة ببعضها البعض 

  :1فيما يلي إيجازهاومتكاملة، يمكن 

 الخطة العملية الموضوعية  -1

وجد رقابة للأداء بدون خطة، وهذه الخطة يتعين أن تكون عملية من المتعارف عليه أنه لا ت

موضوعية مدروسة بتعمق، بحيث تحيط بخصائص وظروف السوق، والظروف الداخلية بالبنك، 

وبناء على هذه الخطة يتم وضع مجموعة من السياسات التسويقية التي تساعد على تحقيقها 

 . وبفعالية

  : سويقي في البنوك التجارية للأسباب التاليةوتبرز أهمية وضع خطة للنشاط الت

غير مستغلة في البنك، يتعين وضع برامج وسياسات تسويقية  وجود طاقات عاطلة _أ

 .واستغلالها استغلالا أمثل

                                                            
 .369- 361نفس المرجع السابق، ص ص  1
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الارتفاع المستمر والزيادة المستمرة في تكلفة تقديم الخدمات المصرفية، وفي العمل المصرفي  _ب

ع المستمر في التكاليف لتعظيم وجود خطة لمواجهة هذا الارتفا ينخاصة، وبالتالي فإنه يتع

 .لة أو على مستلزمات ممارسة النشاط المصرفياسواء على العم ،الإنفاقالفائدة والعائد من 

ازدياد حدّة وقوة المنافسة بين البنوك والمؤسسات المالية داخل السوق المصرفي المحلي     -ج 

 ،صة مع ازدياد تقدم وكفاءة وسهولة الاتصالات والمواصلات بين تلك الأسواق خا ،والدولي 

وبالتالي ازدياد قدرته  ،ومعرفة العميل المصرفي بكافة الظروف والتطورات القائمة في السوق

  .على الاختيار الأنسب وفقا لاحتياجاته ورغباته 

فاعل العوامل السوقية نظرا لتسارع وت ،السوقازدياد معدل التغير في خصائص   –د 

  .التغيراتمما يتطلب وجود خطة اة هذه  ،والتسويقية

 ،الإنسانيوتنوع النشاط  ،والخدماتوتغيير السلع  ،والابتكارازدياد معدل التطور  - ـه

  .قبلواحتياجه لأنواع معينة من الخدمات المصرفية لم تكن موجودة من 

  الأداءوضع وتصميم معايير موضوعية لقياس   - 2

وتستمد هذه المعايير  ،السليمةمن المتعارف عليه أن وضع المعايير هو أساس عملية الرقابة     

فعلى سبيل المثال يقوم مدير التسويق  .تحقيقهاأصولها من الأهداف الموضوعة بالخطة والمطلوب 

ترة زمنية يتعين عليه أن يحققها خلال ف ،بوضع مجموعة من الأهداف لكل فرع من فروع البنك 

فضلا  ،في أرقام الودائع وأرقام القروض والخدمات المصرفية الأخرى وتتمثل في زيادة  ،معينة 

ومن ثمّ يمكن أخذ هذه الأرقام  ،عن وضع سقف لا يتمّ تجاوزه في نفقات ومصاريف الفرع

تخدم والتي ترتبط بالخطّة، كما تس ،كمعايير للحكم على مدى كفاءة الفرع من الناحية الكمية

أيضا مجموعة من المعايير الكيفية التي تتصل بحسن تقديم خدمات البنك، ورضا العميل عنها 

عدد الحسابات الجديدة التي تمّ : لال عدّة مؤشرات أهمّهاخوالتي يتمّ الاستدلال عليها من 
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اوى معدّل الإنجاز، عدد الشك ،وعدد الحسابات التي تمّ غلقها، ومعدّل التعامل اليومي ،فتحها

   .قديم الخدمة المطلوبةوأنواع الشكاوى من جانب العميل، ومدى اتصالها بت ،ن العملاءم

  ـ قياس الأداء 3

الركيزة الأساسية لرقابة  ،الوقوف على ما تمّ تنفيذه فور وأثناء عمليات التنفيذ عدّي

  .تالمعلوماوهو أمر يصعب القيام به دون نظام جيد يوفّر  المصرفي،ومتابعة النشاط 

مناسبة من النسب والمؤشرات التي تفيد في إجراء  مجموعة وضععن طريق ويتمّ قياس الأداء 

وأهمّ هذه النسب ما يتّصل بتكلفة تأدية أو أداء الخدمة المصرفية، عمليات المقارنة والتحليل ، 

كلّ وما يتّصل بعائد وربح هذا النشاط، أي تحليل عناصر الربحية وعناصر التكاليف الخاصّة ب

الظروف المكانية، الجغرافية،  في الاعتبار خذالأمع  ،فرع من الفروع وكلّ إدارة من الإدارات

  .والسكّانية لكلّ منها

  :أهمّ هذه النسبمن  و

  ـ نسبة المصروفات المختلفة إلى إجمالي حجم النشاط 

  .ـ نسبة المصروفات إلى إجمالي الأرباح 

  .ـ نسبة الأرباح إلى إجمالي النشاط

  .معدّل النموّ في الودائع ـ

  .ـ معدّل النمو في حجم القروض والسلفيات

  .في كلّ فرع ـ معدّل دوران العمالة

  .ـ معدلّ الزيادة السنوية في العملاء وفي حجم النشاط
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كما يميل بعض رجال التسويق إلى إظهار هذه النسب والمؤشرات في شكل خرائط ورسوم 

ا والإلمام بالاتجاه العامّ للنشاط أو الأنشطة المصرفية والخدمات بيانية، حتى يسهل تتبعها ودراسته

  . التي يقدّمها البنك

 تحليل البيانات لمعرفة أوجه القصور - 4

عند اكتشاف انحراف، أو قصور في تنفيذ الخطة، أو في الأداء لأي فرع من الفروع التي 

جراءات لإا اتخاذبه، حتى يمكن لعملاء، من الضروري معرفة وتحديد أسبالتقوم بتقديم خدمات 

ناسبة لتصحيحه ومعالجته بشكل سليم، ومن ثم فإن تحليل البيانات والمعلومات الواردة عن الم

  .هذا الانحراف يعد أساس معرفة أسبابه الحقيقية، ومن ثم يمكن التعامل مع هذه الأسباب

  : التسويقي أهمهايقوم ا الباحث التي بصفة عامة، هناك أنواع عديدة من التحاليل 

حيث إحاطتها وشمولها للفرص  تحليل مدى كفاءة وموضوعية الخطة الموضوعة من -  أ

 . التسويقية المتاحة في السوق

تحليل أوجه الانحراف القائمة في الأداء المصرفي لكل فرع من فروع البنك حسب  -  ب

وجه رفة وتحديد أهم نواحي وأعكل خدمة من الخدمات التي تؤديها تلك الفروع، لم

الضعف في النشاط التسويقي، من خلال تحليل حجم النشاط والنصيب السوقي 

والعائد، تحليل حجم النشاط الحالي وقياس حجم الأداء لكل فرع، تحليل التكلفة 

ومدى مناسبتها  للفرع ةالحالي في ضوء الاعتبارات المكانية والبشرية والآلية المتوفر

 .لحجم ونوع النشاط المتوقع مستقبلا

 التصحيحية الإجراءاتاتخاذ  -5

التصحيحية، ذلك أن  الإجراءاتبعد الوقوف على أسباب الانحراف، يتم فورا اتخاذ 

تحدث في هذا  التي هو معالجة أوجه القصور ،الهدف من الرقابة على النشاط التسويقي

اذ مجموعة وفي البنك بصفة عامة، وبالتالي حتى تتم هذه المعالجة يستلزم الأمر اتخ ،النشاط
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من القرارات المناسبة لمعالجة هذا القصور وبشكل سليم، وأن يتم اتخاذها في الوقت 

  .المناسب، وبالشكل المناسب

في الأخير يمكن القول أن الرقابة على النشاط التسويقي في البنك تعتبر عملية أساسية 

  .وضرورية لحسن سير النشاط
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  خلاصة الفصل

مات التسويقية من العناصر الرئيسية في اتخاذ قرارات تسويقية فعالة في مجال تعتبر المعلو

يجب أن يتوفر لدى كل البنوك نظام فعال للمعلومات  حيثالعمل البنكي والمالي بصفة عامة، 

التسويقية يمكن من الربط الجيد والمناسب بين البيئة المحيطة وإدارة البنك، وهذه الأخيرة مطالبة 

  . جراءات والخطوات اللازمة من أجل تحسين نظم المعلومات التسويقية لديهاالإ باتخاذ

كذلك فإن بحوث التسويق تركز على جمع، تسجيل وتحليل المعلومات المتعلقة 

بمشكلات تسويقية معينة من أجل الوصول إلى اتخاذ القرارات المناسبة بشأا من طرف إدارة 

تستفيد من هذه البحوث وتي تتصل بالعمل المصرفي وهناك العديد من االات ال. البنك

، الدراسات التسويقية التي تتعلق بتقسيم السوق إلى قطاعات :والدراسات من ضمنها مثلا

  ...،بنك معين، دراسة رضا الزبائن عن الخدمات المقدمة من طرف البنك اختيارمعايير 

إن إدارة النشاط التسويقي ف ،بالإضافة إلى توفير المعلومات اللازمة للعمل المصرفي

بالبنك ترتكز أيضا على التكيف والاستجابة المستمرة مع متغيرات البيئة في السوق البنكي من 

لسوق، حيث يتم تنفيذ عملية التخطيط باخلال مفهوم التخطيط الاستراتيجي الموجه 

الخطط الاستراتيجي على مستوى البنك ككل وعلى مستوى الأنشطة، كما أن خطط النشاط و

  .التسويقية تعتبر بمثابة مرشد ودليل لأنشطة البنك

يمكن القول أن تنظيم النشاط التسويقي طبقا للمفهوم الحديث للتسويق والذي يركز  و

على التوجه بالسوق، يتطلب تجميع كل الأنشطة التسويقية تحت لواء إدارة واحدة وبإشراف 

عالة في تنظيمي معين يمكنه من المشاركة الفمدير التسويق الذي يجب أن يتصف ويتمتع بمستوى 

وهذا لا يتحقق إلا من خلال إيجاد نوع من التسويق الفعال والتعاون  ،ات البنكرسم سياس

الرقابة  ،ويأتي بعد عملية التخطيط والتنظيم. الجيد بين إدارة التسويق والإدارات الأخرى للبنك

ة الأداء في االات المتعلقة بأنشطة البنك على النشاط التسويقي من أجل تجسيد وضبط ومراجع

          .  المعينة، وبالتالي تجنب الوقوع في نفس الانحرافات والأخطاء



 229 آفاق تطبيق التسويق في القرض الشعبي الجزائري في ظل اقتصاد السوق   الصفحة: سالفصل الساد
 

  تطبيق التسويق في القرض الشعبي الجزائري في ظل اقتصاد السوق آفاق: الفصل السادس
  تمهيد

من الرهانات الكبرى التي  ،وتطبيق التسويق على مستوى البنوك العمومية الجزائرية إدخاليعتبر      
القوة هنا  أنحيث . للأقوىتضمن بقاءها واستمرارها في محيط يتميز بالتغيرات السريعة والبقاء فيه 

التي  والأجنبيةالتصدي لمنافسة البنوك الخاصة  إلىكبيرة لدى المسؤولين في الوصول  إرادةتكمن في توفر 
والمتغيرات  الأحداثالتلاؤم مع  أنيمكن القول لذلك . الأخيرةاكتسحت الساحة البنكية في الآونة 

عالية  ةمردوديزائرية، وبالتالي تحقيق العالمية هو السبيل للخروج من الوضعية التي تعيشها البنوك الج
تتماشى وظروف  آلياتووضع  إجراءات إتباعمن خلال  إلا يتأتىوحصة سوقية معتبرة، وهذا لا 

قادر على تعبئة وهذا الطرح مرهون بوجود نظام بنكي فعال  نإ. اقتصاد السوق إلىالمرحلة الانتقالية 
القابلة  الأموالوكذا قدرته على تخصيص  –النقدي  صدارالإخاصة التي لا تأتي من  –الموارد المالية 

  .  الصيغ والكيفيات المناسبة أفضلوفق  للإقراض
خطوة هامة نحو  ،والمتعلق بالنقد والقرض ،14/04/1990 الصادر في 90/10 إصلاحيعتبر 

لطاقاا  الأمثل تسمح للبنوك الجزائرية من الاستغلال آلياتلما يوفره من  ،الاندماج في الاقتصاد الدولي
  .وكتسيير البنفي مجال اقتصاد و وإمكانياا

وتدابير لتكوين نظام  إجراءاتكغيره من البنوك العمومية قد اتخذ  ،والقرض الشعبي الجزائري
مختلف الجوانب التي لها ارتباط  إصلاحقادر على التكيف مع المعايير المصرفية العصرية، من خلال محاولة 

 أمامتسويقية فعالة تمكن من الصمود  إستراتيجيةمن خلال تبني  إلاصرفية، وهذا لا يتم وثيق بالسوق الم
  .الأخرىالبنوك والمؤسسات المالية 
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  تطور النظام البنكي الجزائري: الأولالمبحث 
 الدور الذي يؤديه في لىإدولة بالنظر  لأيبالغة في النظام الاقتصادي  أهميةيحتل النظام البنكي 

  .، بما يقوم به من تدبير لوسائل التمويل اللازمةالأنشطةتطور الاقتصاد الوطني وتحقيق الاستقرار لمختلف 
التي تمت على مستوى المؤسسات الاقتصادية، فقد تم صدور قانون النقد  الإصلاحاتولتدعيم 

الاقتصادية  حاتالإصلايساهم بشكل جوهري في نجاح  أساسياباعتباره عاملا  1990والقرض في أفريل 
عمل يسمح بتطوير  إطارالجارية، وذلك من خلال تقوية العلاقة الائتمانية بين المؤسسة والبنك، وتكوين 

  .بما يتماشى والظروف السائدة في المحيط والإمكانياتوتحديث الموارد 
  

  90/10 إصلاحمميزات النظام البنكي الجزائري قبل : الأولالمطلب 
ستقلال نظاما بنكيا تابعا للنظام البنكي الفرنسي، وقائما على النظام الحر ورثت الجزائر بعد الا

والخزينة  ،مؤسسات مالية وطنية بعد الاستقلال مثل البنك المركزي الجزائري إنشاءوبالرغم من . الليبرالي
 ولالأانه كان هناك نظام مصرفي مزدوج قائم في شقه  إلا، BADوالبنك الجزائري للتنمية  ،العمومية

وتحت سيطرة الدولة، لذلك قررت الجزائر  ،وفي شقه الثاني على النظام الاشتراكي ،على النظام الرأسمالي
  1966.1تأميم البنوك سنة 

  1963.2هذه التبعية المصرفية جعلت الجزائر تبقى منتمية إلى منطقة الفرك الفرنسي إلى غاية 
الموارد  إطارقتصاد الفرنسي في كل االات في التبعية للا أواصرلذلك فقد عملت الجزائر على كسر 

جل مسايرة متطلبات أالمتوفرة آنذاك، وقد عرف الجهاز المصرفي الجزائري بدوره تغيرات عديدة من 
  .ناشئ جزائريالتنمية المنشودة لاقتصاد 

I- 1971المالية والمصرفية لسنة  الإصلاحات 
على السياسة  والإصلاحاتبعض التعديلات  إدخال 1971من عام  ابتداءعرفت هذه المرحلة 

المالية والمصرفية تماشيا والسياسة العامة للدولة والظروف التي فرضتها مصلحة الاقتصاد الوطني خاصة 
الهيئة الفنية للمؤسسات  إنشاءإلى  المخططة بالإضافة لتمويل الاستثماراتعجز المصارف الوطنية  أمام

، مثل البنك الجزائري 3هيكلة بعض المصارف الوطنية وإعادةوالقرض، المصرفية والهيئة العامة للنقد 

                                                 
الشلف  -واقع وتحديات–، ملتقى المنظومة المصرفية الجزائرية والتحولات الاقتصادية المصرفي الجزائري واتفاقيات بازلسليمان ناصر، النظام   1

  .292،293، ص ص 2004ديسمبر  15- 14يومي 
  .55، ص2005ابع، ، مجلة آفاق اقتصادية، العدد الر، الإصلاحات المصرفية في الجزائربلهاشمي جيلالي طارق  2
، رسالة ماجستير في العلوم دراسة للسياسات النقدية والمصرفية بين الفكر الاقتصادي المعاصر والفكر الاقتصادي الإسلاميبلعزوز بن علي،    3

  .185،186، ص ص 94/95الاقتصادية فرع تسيير، جامعة الجزائر، 
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المخططة  الإنتاجية وتمويل الاستثمارات ،الذي حل محل الخزينة العمومية في مجال القروض BADللتنمية 
  ).والإسكانماعدا قطاع الزراعة ( الأجلبالقروض طويلة 

شكل الجديد لعلاقات التمويل وطرق تمويل بتحديد وتوضيح ال 1971المالي لسنة  الإصلاحكما قام 
الاستثمارات المخططة، بحيث يتم التمويل البنكي للمؤسسات العمومية بتوطين كل عملياا لدى بنك 

وتقوم كل مؤسسة بفتح حسابين لها في البنك الذي وطنت فيه عملياا  1.من البنوك التجارية العمومية
  2.نشاطات الاستثمار والثاني لتمويل نشاطات الاستغلال يستعمل لتمويل الأولالحساب : المالية

 :3تنظيمين هما إنشاءبالنسبة للرقابة المصرفية فقد تم  أما
  الس الوطني للائتمان -1
والملاحظات والتوضيحات حول  الآراء، ويقوم بتقديم )01المادة ( 30/06/1971بتاريخ  انشأ   

ويقوم برئاسة . ووضع السياسة الائتمانية إعدادة الحكومة في بمساعد أيضاالائتمان والنقود، كما يقوم 
هذا الس وزير المالية ويساعده محافظ البنك المركزي كنائب له، كما يتكون من ممثلي الوزارات 

 .الخاصة بالقطاعات والمؤسسات العمومية
  اللجنة التقنية للبنوك -2
، وتقوم بمراقبة مدى تطبيق 30/06/1971 الصادر في 71/74رقم  بالأمرهذه اللجنة  إنشاءتم    

 أعضاءمحافظ البنك المركزي، كما تتكون من التعليمات من طرف البنوك، ويقوم برئاسة هذه اللجنة 
تخصصا من الس الوطني للائتمان، لذلك فقد تم تشبيهه بالجمعية المهنية، حيث تضم المدراء  أكثر

لية المتخصصة، مثل البنك الجزائري للتنمية والصندوق الوطني العامين للبنوك العمومية والمؤسسات الما
 .إلى مسؤول في النقابة بالإضافةللتوفير والاحتياط، ومدير الائتمان بوزارة المالية 

II-  المتعلق بالبنوك والقرض  86/12قانون 
 خالإدالمتعلق بنظام البنوك والقرض  1986 أوت 19الصادر في  86/12تم بموجب القانون رقم 

المبادئ العامة  إرساءجذري على الوظيفة البنكية، وقد كان روح هذا القانون يسير في اتجاه  إصلاح
القانوني الذي يسير  الإطاروهو من الناحية العملية جاء ليوحد . والقواعد الكلاسيكية للنشاط البنكي

التي  الأفكار أهمن تلخيص ويمك. القانونيةالنشاط الخاص بكل المؤسسات المالية مهما كانت طبيعتها 
  4:تضمنها هذا القانون فيما يلي 

                                                 
  .266، ص2006، مكتبة الريام، الجزائر، زية في ظل المتغيرات الدولية الحديثةعلاقة البنوك الإسلامية بالبنوك المركسليمان ناصر،   1
  .182، ص2001، ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر، تقنيات البنوكالطاهر لطرش،   2

3  Ammour Benhalima, Pratique des techniques bancaires, Edition Dahleb, Alger, 1997, pp : 37,38.  
  .195، 194ر لطرش، مرجع سبق ذكره، ص ص الطاه  4
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يتكفل بالمهام التقليدية للبنوك  وأصبحاستعادة البنك المركزي لدوره كبنك للبنوك،  .1
 أحيانفي  المهام تبدوعليها، وان كانت هذه  والإشرافالمركزية من حيث الرقابة 

خاصة في ظل النظام الاقتصادي  ،نلم تعزز بتطبيق صارم في الميدا لأنهاكثيرة مقيدة، 
 .الموجه

وضع نظام بنكي على مستويين، وبموجب ذلك تم الفصل بين البنك المركزي كملجأ  .2
 .أخير للإقراض وبين نشاطات البنوك التجارية

استعادة مؤسسات التمويل لدورها في النظام المصرفي الجزائري من خلال تعبئة الادخار  .3
 .للقرض خطط الوطنيوتوزيع القروض في إطار الم

 .تقليل دور الخزينة في نظام التمويل، وتغيير الطابع المركزي للموارد المالية .4
 :إنشاء هيئات رقابة على النظام البنكي وهيئات استشارية أخرى .5

للقرض، مهمته ضبط التطور في ميدان النقود والقروض وانجاز  أعلىمجلس  إنشاءنص القانون على  قدل 
البنوك لتحل محل اللجنة التقنية للبنوك لسنة  أعمالا اال، كما تم تأسيس لجنة مراقبة خطة وطنية في هذ

 .لها نفس المهام أوكلت، وقد 1971
المتعلق بالبنوك والقرض بمثابة لوحة القيادة  86/12المخطط الوطني للقرض ضمن القانون  إنشاءويعتبر 

tableau de bord 1.ائل الماليةلضبط النشاط الاقتصادي عبر الوس 
III -  المتعلق باستقلالية المؤسسات المالية المصرفية 88/06قانون 

تبعا  86/12المعدل والمتمم للقانون رقم  1988جانفي  12في  88/06 مالقانون رقصدر 
المتضمن القانون التوجيهي للمؤسسات الاقتصادية  1988جانفي  12في  88/01لصدور القانون رقم 

  .ئر، من اجل السماح للبنوك كمؤسسات بالانسجام مع هذا القانونالعمومية في الجزا
على نطاق واسع وشامل لكل  إصلاحفي تطبيق برنامج  1988من سنة  ابتداءشرعت الدولة 

  2:ما يلي 88/06هم ما جاء في قانون أو. القطاعات خاصة ما تعلق بالمؤسسات الاقتصادية العمومية
 أن، وهذا يعني ارية تخضع لمبدأ الاستقلالية المالية والتوازن المحاسبياعتبار البنك شخصية معنوية تج -1

يبني نشاطه على مبدأ الربحية  أنمن هذا التاريخ للقواعد التجارية ويجب  ابتداءنشاط البنوك يخضع 
 .والمردودية

                                                 
، أطروحة دكتوراه، المدرسة العليا للتجارة، مكانة السياسة النقدية ودورها في المرحلة الانتقالية إلى اقتصاد السوق في الجزائرالطاهر لطرش،   1

  .312، ص2004الجزائر، 
  .195، مرجع سبق ذكره، صتقنيات البنوكالطاهر لطرش،   2



 233 آفاق تطبيق التسويق في القرض الشعبي الجزائري في ظل اقتصاد السوق   الصفحة: سالفصل الساد
 

أو  مأسهتقوم بعمليات التوظيف المالي كالحصول على  أنيمكن المؤسسات المالية غير المصرفية  -2
 أنلمؤسسات القرض  أيضاخارجه، ويمكن أوسندات صادرة عن مؤسسات تعمل داخل التراب الوطني 

 .ديون خارجيةتلجأ إلى طلب  أنجل الاقتراض على المدى الطويل كما يمكنها أتلجأ إلى الجمهور من 
استعاده من خلال إلى الدور الذي  ، بالإضافةتم تدعيم دور البنك المركزي في تسيير السياسة النقدية 

، وذلك بعدم تمويل الخزينة العمومية دون ضوابط، والتحكم أكثر في شؤون النقد 1986قانون 
 .والائتمان

على قانون  أجريتمن خلال التعديلات التي  88/06قانون  أثارهاالتغيرات التي  أهميةبالرغم من 
لم تحقق الانسجام  الإصلاحاتذه ه أن إلامع واقع المحيط البنكي،  الإصلاحجل تكييف أمن  86/12

 إصلاحاتجري  أن ةالمعنيلذلك فقد كان لزاما على السلطات . ومتطلبات المرحلة الجديدة للاقتصاد
قانون شامل  إصدارمع التطورات الاقتصادية المحلية والخارجية، من خلال  يتلاءممستمرا للنظام البنكي 

  .ين مختلف مكونات الجهاز المصرفي الجزائرييقوم بتنظيم العمل المصرفي وتحديد العلاقة ب
كذلك فان الصعوبات التي عرفها الاقتصاد الجزائري في نهاية الثمانينات دفعته إلى اللجوء للهيئات النقدية 

اعتبر هذا الفعل نقطة انعطاف بارزة بالنسبة للاقتصاد الجزائري ككل  إذوالمالية الدولية للتعاقد معها، 
   1.المتعلق بالنقد والقرض 90/10القانون  إصدارخص، وهذا ما يبرره أشكل والجهاز المصرفي ب

 
IV - هيكل النظام المصرفي الجزائري في هذه الفترة 

تكوين جهاز  إعادةعلى عاتقها  أخذتن الجزائر بعد الاستقلال مباشرة إف ،كما سبق الإشارة
وقد  .تطورات الاقتصادية الحاصلةمسايرة المن  ويمكن  ،مصرفي وطني مستقل عن الاقتصاد الفرنسي

  :الهيكلة المصرفية التي ظهرت بعد الاستقلال تضم ما يلي  تكان
 البنك المركزي الجزائري . 1

لى شكل وهو ع. 13/12/19622بتاريخ  62/144البنك المركزي بموجب القانون رقم  تأسس
مليون  40رأسمال البنك قدر بـ  3.بالشخصية المعنوية والاستقلالية المالية مؤسسة عمومية وطنية تتمتع

محافظ ومدير عام يتم تعينهما بمرسوم من قبل رئيس الدولة  يرأسهوهو مملوك بالكامل للدولة،  ،فرنك
يتكون من المحافظ، رئيس الس، المدير  إدارةالبنك منوطة بمجلس  وإدارةوباقتراح من وزير المالية، 

                                                 
، أطروحة دكتوراه، جامعة الجزائر، دراسة حالة الاقتصاد الجزائري: السياسة النقدية ومدى فعاليتها في إدارة الطلبالفتاح دحمان، بن عبد   1

  . 282، ص2003
، رسالة ماجستير، جامعة الجزائر، دراسة تحليلية) 2000-1990(الإصلاحات الراهنة في الاقتصاد الجزائري زكريا دمدوم،   2

  .103ص ،2001/2002
  .187، ص1996ج، الجزائر، .م.، د مدخل للتحليل النقديمحمود حميدات،   3
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ن كبار المسؤولين والمختصين، ويتم تعينهم لثلاث سنوات عام، ومن عشرة إلى ثمانية عشر عضوا ملا
، وطبقا لقانون تأسيسه له حق فتح فروع في البلاد حسب الحاجة، وله فرع في كل أيضابمرسوم رئاسي 

 1.ولاية
ولا المؤسسات، بل يتعامل مع البنوك ومع الدولة ممثلة في الخزينة  الأفرادالبنك المركزي لا يتعامل مع 

   .العمومية
المالية والمصرفية التي تدخل في  الأجهزةخطوات الدولة نحو تأميم  أولىبنك مركزي  إنشاءويعتبر 

  استرجاع السيادة الوطنية   إطار
  الخزينة الجزائرية. 2

على عاتقها القيام بالنشاطات التقليدية  أخذت، وقد 1962 أوت 08الخزينة الجزائرية بتاريخ  إنشاءتم 
لاحيات واسعة فيما يخص الحصول على قروض الاستثمار للقطاع الاقتصادي لعمل الخزينة مع ص

   2.وقروض التجهيز للقطاع الفلاحي
 BADالبنك الجزائري للتنمية . 3

تحت اسم الصندوق الجزائري للتنمية  63/165بموجب القانون رقم  1963ماي  07في  تأسيسهتم 
CAD للتنميةك الجزائري إلى البن 1971تسميته في عام  إعادة، وقد تمتBAD . ويعود السبب الرئيسي

مؤسسات كانت  أربعبه  وألحقتفي تأسيس هذا الصندوق إلى رفض البنوك تمويل الاقتصاد الوطني، 
القرض العقاري، القرض الوطني، صندوق صفقات الدولة، : هي  الأجلتتعامل في الائتمان متوسط 

  . وهي صندوق تجهيز وتنمية الجزائر الأجل ومؤسسة مصرفية كانت تتعامل في الائتمان طويل
والخارجية ) الميزانية(كانت مهمة البنك الجزائري للتنمية جمع وتعبئة الموارد المالية الداخلية 

المؤسسات الاقتصادية من كل نوع وهو  أو، تمويل الاستثمارات العمومية )معاونات قروض(
  3.للمؤسسات الموجودة تجديد رأسمال الثابت أومتخصص في تمويل، تكوين، 

 CNEPالصندوق الوطني للتوفير والاحتياط .4
باسم الصندوق الوطني للتوفير  10/08/1964المؤرخ في  64/277بموجب المرسوم رقم  تأسس

 Casse de solidarité des départements et des communesحيث حل محل  والضمان،

d’Algérie  أموال الادخار، أموال الهيئات المحلية : من الموارد أنواعالصندوق المنشأ يدير ثلاثة  أن إذ
  4.وأموال منتسبي الهيئات المحلية والمستشفيات

                                                 
  .264، مرجع سبق ذكره، صعلاقة البنوك الإسلامية بالبنوك المركزيةسليمان ناصر ،   1
  .100، ص2005، 5، مقال في مجلة آفاق اقتصادية، العدد تحديث النظام المصرفي في الجزائرشارفي ناصر،   2
  .61ج، الجزائر، ص.م.، دمحاضرات في اقتصاد البنوكر القزويني، شاك  3
  .106كريا دمدوم، مرجع سبق ذكره، صز  4
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وبقرار من وزارة المالية، تم تكريس الصندوق الوطني للتوفير والاحتياط  1971وابتداء من عام 
صول على سكن في حافز الح أمامدفعها قويا له، حيث انه  أعطى الأمركمصرف وطني للسكن، وهذا 

وفيما يخص سياسته . برنامج الصندوق قد زاد من ادخار العائلات، وارتفعت بالتالي موارده المالية إطار
مشاركة  تمويل أوبشراء سكن جديد  أوببناء السكن  إمافي مجال السكن، فان الصندوق يقوم  الاقراضية

  1.المقترض في تعاونية عقارية
  BNAالبنك الوطني الجزائري .5

لدعم عملية التحول الاشتراكي  13/06/1966المؤرخ في  66/178رقم  الأمربموجب  أنشئ
بسبب التعارض الوظيفي  1968في عام  الأخرىالمؤسسات المصرفية  إلغاءحيث تم في القطاع الزراعي، 

قوم بها للبنك إلى جانب العمليات المصرفية التقليدية التي ي أسندتالتي  الأنشطة أهممع البنك، ومن 
   2:ما يلي  كبنك تجاري
تنفيذ خطة الدولة فيما يخص القرض القصير والمتوسط الأجل وضمان القروض  −

كتسهيلات الصندوق والسحب على المكشوف والتسليف على البضائع والاعتمادات 
 .المستندية

ات الإنتاج الزراعي منح القروض الزراعية للقطاع الفلاحي المسير ذاتيا، مع المساهمة قي الرقابة على وحد
 .، حيث أسس بنك الفلاحة والتنمية الريفية1982حتى عام 

يقوم بتمويل التجارة الخارجية بالإضافة إلى مساهمته في رأسمال عدد من البنوك  −
 .التجارية

  CPA القرض الشعبي الجزائري.6
ت ، وقد ورث مجموعة فعاليا29/12/19663المؤرخ في  66/366رقم  الأمربموجب  انشأ

البنوك الشعبية المتواجدة في الجزائر، وهران، قسنطينة، عنابة، وكذا الصندوق المركزي الجزائري الذي 
إلى وظائفه التقليدية كبنك تجاري  بالإضافة .4بعد تأميمها أجنبيةاندمجت به فيما بعد ثلاث بنوك تجارية 

العمومية والبناء والري  لوالأشغاله مهمة تمويل القطاع العمومي وخاصة قطاع السياحة  أسندت
قصد تدعيم وترقية  ،والصيد البحري، كما كان يقوم بتمويل عدد كبير من المؤسسات الخاصة

القرض الشعبي الجزائري كغيره من البنوك يتدخل في منح  أصبحوقد . الصناعات التقليدية والمهن الحرة

                                                 
   .188، مرجع سبق ذكره، صتقنيات البنوكاهر لطرش، طال 1
 .68، ص1993ج ، الجزائر، .م.، داقتصاد الجزائر المستقلةأحمد هني،  2

3  Amour benhalima , Le Système Bancaire Algérien , Edition dahlab, Algérie,1996,P 51. 
  .221، ص2005ج، الجزائر، .م.، دالتحليل الاقتصادي الكليعمر صخري،   4
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الثالثة  وكالة في بداية الألفية 119 دد فروعه، حيث بلغ عالأجلتمان القصير، المتوسط والطويل ئالا
  . إطار 1287موظف منهم  4209يؤطرها 

  BEA البنك الوطني الجزائري.7
 أجنبيةبعد تأميم خمس بنوك  01/10/1967المؤرخ في  67/204رقم  تأسس بموجب المرسوم

بنك البحر القرض الليوني، الشركة العامة، البنك الفرنسي للتجارة الخارجية، بنك باركيز، و: هي 
   : 1للبنك ما يلي  أسندتالتي  الأنشطة أهمومن . المتوسط الأبيض

الرخصة التي  إلغاءتم  أنوالتصدير، وذلك بعد  دبالاستيراتنفيذ الاتفاقيات المرتبطة  −
 .، لاسيما الخاصة بالمعاملات الخارجيةالأجنبيةكانت تتمتع بها المصارف 

المتمثلة في حسابات الشركات الصناعية تسيير حسابات اكبر المؤسسات الجزائرية  −
الصناعات الكيمياوية، والصناعات " طراك ونفطالاسون"الكبرى في ميادين المحروقات 

 .إلى النقل البري بالإضافةالبتروكيمياوية، التعدين، 
 BADRبنك الفلاحة والتنمية الريفية .8

هيكلة البنك  إعادة بعد 13/03/1982بتاريخ  82/206البنك بموجب المرسوم رقم  تأسس
 الأنشطةله مهام تسيير  أوكلتفقد  ،والى جانب قيامه بالعمليات المصرفية التقليدية. الوطني الجزائري

  :التالية
 .المتعلقة بهذا القطاع الأنشطةالفلاحي وكل  الإنتاج وأنشطةهياكل  −
 .الصناعات الفلاحية وأنشطةهياكل  −
 .يةالصناعات التقليدية والحرف وأنشطةهياكل  −

  BDLالمحلية  التنميةبنك .9
هيكلة  إعادةبعد  30/04/1985المؤرخ  في  85/85هذا البنك بموجب المرسوم رقم  انشأ

يئات لهوية والاستثمارية التي تقوم بها اموهو يختص في ضمان النشاطات التن. القرض الشعبي الوطني
   2.المحلية

 
 
 
  

                                                 
  .48، ص200/2001، رسالة ماجستير، كلية الاقتصاد، جامعة الجزائر، الجهاز المصرفي الجزائري، واقع وآفاقمراد رابحي،   1
، رسالة ماجستير، كلية الاقتصاد، جامعة في الجزائري ودور البنك المركزي في تسيير النقد والقرضتطور الجهاز المصربوزيدي سعيدة،   2

  .32، ص1996/1997الجزائر، 
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  90/10ري بعد إصلاح مميزات النظام البنكي الجزائ: المطلب الثاني
من اجل إعادة التعريف  14/04/1990المتعلق بالنقد والقرض بتاريخ  90/10صدر قانون   

بهيكل النظام المصرفي الجزائري بشكل كلي، وجعل القانون المصرفي الجزائري في سياق التشريع المصرفي 
هذا القانون احدث تغيرا جذريا في  كما أن. الساري المفعول في مختلف بلدان العالم لاسيما المتطورة منها

فلسفة العمل المصرفي مقارنة بالمرحلة التي سبقت القانون سواء على مستوى القواعد والإجراءات أو 
على مستوى التعامل والآليات، بالإضافة إلي تغيير المفاهيم وتجديد الصلاحيات المخولة للمؤسسات 

  .  شاطاا في ظل اقتصاد يغلب عليه منطق السوقالمصرفية بغية إعطائها دفعا جديدا لممارسة ن
  

I-  وأهدافه 90/10مبادئ قانون   

 90/10مبادئ قانون  -1 
 للأفكارالنظام المصرفي الجزائري بالنظر  إصلاحفي  الأساسيةمن القوانين  90/10يعتبر قانون 

، كما 1988و 1986ون إلى انه اخذ بأهم المزايا التي جاءت في قان بالإضافةوالتشريعات التي تضمنها، 
  .انه يعتبر منهجا ودليلا هاما نحو تجسيد الدخول في اقتصاد السوق

  1:المبادئ التي جاء بها قانون النقد والقرض فيما يلي أهمتتمثل 
الكمية  الأهداف أساسالسياسة النقدية لا على  أهداف أساساتخاذ القرارات النقدية على  .1

 .للاقتصاد
ركزي كسلطة نقدية وعمله كممول لخزينة الدولة، حيث لم تعد الفصل بين عمل البنك الم .2

 ).تمويل البنك المركزي للخزينة(الخزينة حرة في اللجوء إلى القرض 
الخزينة عن منح القروض للاقتصاد ليبقى  إبعادالفصل بين الدائرة النقدية ودائرة القرض، أي  .3

  2.طة من طرف الدولةالمخط الإستراتيجيةدورها يقتصر على تمويل الاستثمارات 
سلطة نقدية وحيدة ومستقلة، حيث كانت هذه السلطة في السابق مشتتة بين وزارة  إنشاء .4

بنك "التعدد تحول اسم البنك المركزي الجزائري إلى  وبإلغاء. المالية، الخزينة والبنك المركزي
بمجلس النقد هيئة وحيدة سميت  إنشاءيمارس هذه السلطة عن طريق  أصبح، الذي 3" الجزائر

 4.ة النقديةرمستقلة، وموجودة في الدائ ،والقرض، تتمتع بأنها وحيدة
  

                                                 
  .269، مرجع سبق ذكره، صعلاقة البنوك الإسلامية بالبنوك المركزيةسليمان ناصر،   1
  .59بلهاشمي جلالي طارق، مرجع سبق ذكره، ص  2
  .المتعلق بالنقد والقرض 90/10نون من القا 12المادة   3
  .198، مرجع سبق ذكره، ص، تقنيات البنوكللتفصيل أكثر انظر الطاهر لطرش  4



 238 آفاق تطبيق التسويق في القرض الشعبي الجزائري في ظل اقتصاد السوق   الصفحة: سالفصل الساد
 

 90/10أهداف قانون  -2
حسب ما ورد  أهمهايمكن ذكر  الأهدافالمتعلق بالنقد والقرض لتحقيق مجموعة من  90/10جاء قانون 

  1:في القانون وهي
 .وضع حد لكل تدخل إداري في القطاع المالي والمصرفي .1
 .الاعتبار لدور البنك المركزي في تسيير النقد والقرضرد  .2
 .2إعادة تقييم العملة بما يخدم الاقتصاد الوطني .3
 .تشجيع الاستثمارات الخارجية والسماح بإنشاء مصارف وطنية خاصة وأجنبية  .4
 .إنشاء سوق مالية .5
 .إيجاد مرونة نسبية في تحديد سعر الفائدة من قبل البنوك .6
 .لبنكي ومبدأ التوطين البنكيإلغاء مبدأ التخصص ا .7
 

II.  تعديلات قانون النقد والقرض 
المتعلق  90/10مع ظروف البيئة المصرفية المتغيرة، فقد تم إجراء عدة تعديلات على قانون تماشيا 

  :بالنقد والقرض، وذلك كما يلي
 90/103المعدل والمتمم لقانون النقد والقرض  01/01الأمر رقم  -1

ن النقد والقرض عن طريق أمر رئاسي، حيث مس هذا التعديل وبصفة مباشرة لقانوجاء أول تعديل 
الجوانب الإدارية في تسيير بنك الجزائر فقط دون المساس بصلب القانون ومواده المطبقة، وبموجب هذا 

  :التعديل تم الفصل بين مجلس إدارة البنك ومجلس النقد والقرض، حيث يتم تسيير هذا الأخير كما يلي
حيث يكون حضور . ي المحافظ أعضاء الس ويرأسه ويعد جدول أعمالهيستدع −

 .ستة أعضاء من الس ضروريا لعقد اجتماعاته
تتخذ القرارات بالأغلبية البسيطة للأصوات، وفي حالة التعادل في عدد الأصوات  −

 .يكون صوت الرئيس مرجحا
في اجتماعات لا يجوز لأي عضو في الس أن يعوض من ينوب عنه أو يمثله  −

 .الس

                                                 
  .26، ص2001، المطبعة الحديثة للفنون المطبعية، الجزائر، القانون المصرفيمحفوظ لعشب،   1
  .14/04/1990الصادر في  90/10من قانون  59، 58، 04المواد   2
  .27/02/2001، الصادر بتاريخ 14المتعلق بالنقد والقرض، الجريدة الرسمية، العدد  01/01قم الأمر ر  3
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يجتمع الس مرة كل ثلاثة أشهر على الأقل بناءا على استدعاء من رئيسه ويمكن  −
أن يستدعي للاجتماع كلما دعت الضرورة لذلك بمبادرة من رئيسه أو من أربعة 

 . أعضاء
 90/101المعدل والمتمم لقانون النقد والقرض  03/11الأمر رقم  -2

تبعا للازمات التي مرت بها بعض البنوك الخاصة  26/08/2003ريخ بتا 03/11صدر الأمر رقم 
انهيار وإفلاس بنك الخليفة والصعوبات المالية التي كان يعاني منها البنك التجاري والصناعي الجزائري (

BCIA(،  حيث كان هذا القانون أكثر تشددا مع المسؤولين في البنوك إذا تسببوا في مشاكل مالية لها
   2.أو بسوء في التسيير ،مخالفات

الإطار القانوني للنشاط البنكي، وذلك بتقوية استقرار النظام  03/11كما دعم الأمر رقم 
   3.البنكي، ولا سيما شروط الدخول في المهنة البنكية

جل تجسيد عملية تلاؤم المنظومة المصرفية الجزائرية مع المعايير المصرفية أمن  03/11جاء الأمر رقم 
 4:، وذلك من خلال تحقيق مجموعة من الأهداف، يمكن ذكرها فيما يليالعالمية

 :السماح لبنك الجزائر بممارسة أحسن لصلاحياته عن طريق - أ 
الفصل بين صلاحيات مجلس النقد والقرض وصلاحيات مجلس إدارة بنك  −

 .الجزائر
 .توسيع صلاحيات مجلس النقد والقرض −
 .ورها في مراقبة أنشطة البنوكتدعيم استقلالية اللجنة المصرفية وتفعيل د −

 :توفير أحسن حماية للبنوك ولادخار الجمهور عن طريق  -ب 
 وإقرارتدعيم الشروط والمعايير المتعلقة بتراخيص اعتماد البنوك ومسيريها،  −

 .العقوبات الجزائرية على المخالفين لشروط وقواعد العمل المصرفي
بالتامين على جميع . نوكصندوق التأمين على الودائع الذي يلزم الب إنشاء −

 .الودائع
 .توضيح وتدعيم شروط عمل مركزية المخاطر −

 :تقوية الاتصال والتشاور بين بنك الجزائر والحكومة عن طريق   -ج 

                                                 
  .27/08/2003، الصادر بتاريخ 52المتعلق بالنقد والقرض، الجريدة الرسمية، العدد  03/11الأمر رقم   1
  .لنقد والقرضوالمتعلق با 26/08/2003المؤرخ في  03/11من الأمر رقم  137إلي  131المواد من   2
  .113، ص2008، بنك الجزائر، أكتوبر التطور الاقتصادي والنقدي للجزائر، 2007التقرير السنوي   3

4 Abdelkrim Naas, Le Système Bancaire Algérien De La Colonisation A L’économie De Marché, Maison 
Nouve Et Rose, Paris, 2003, P 24. 
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بين بنك الجزائر ووزارة المالية لتسيير الموجودات لجنة مشتركة   إنشاء −
 .الخارجية والدين الخارجي

 .ية والمالية وتسيير بنك الجزائرإثراء شروط ومحتوى التقارير الاقتصاد −
التداول الجيد للمعلومات الخاصة بالنشاط المصرفي والمالي، والعمل على  −

 .توفير الأمن المالي للبلاد
  

 الإصلاحاتهياكل النظام المصرفي الجزائري بعد  - 3 
تحديث  التي قامت بها السلطات من اجل الإصلاحاتتغير هيكل المنظومة المصرفية الجزائرية بعد 

  .وعصرنة القطاع المالي والمصرفي ليواكب التطورات الجارية
بنكا ومؤسسة مالية ) 26(يتكون من ستة وعشرون  2008النظام المصرفي في نهاية سنة  أصبحوقد 

وتتوزع . الهيكلة إعادة إطارومصرف للتنمية في  ،معتمدة، يقع مقرها الاجتماعي بالجزائر العاصمة
  1:ليي لمؤسسات المالية كماالمصرفية وا الهيئات

 مصارف عمومية من بينها صندوق توفير؛) 6(ست  −
 العمليات المصرفية؛ لإجراءتعاونية تأمين واحدة معتمدة  −

 مختلطة؛ أموالمصرفا خاصا، من بينها مصرف واحد برؤوس ) 14(عشر  أربعة
 عموميتان؛) 2(مؤسسات مالية من بينها اثنتان ) 3(ثلاث  −
 .يجاريللاعتماد الإ )2(شركتان خاصتان  −

مؤسسة مالية  أوبنك  لإنشاءشروطا  13/01/1993المؤرخ في  93/01كذلك فقد وضع النظام رقم 
ومن بين هذه الشروط يمكن ذكر . أجنبيةمؤسسات مالية  أوفروع لبنوك  إقامة، وشروطا تخص أجنبية
  2:ما يلي

 تحديد برنامج النشاط −
 الوسائل المالية والتقنيات المرتقبة −
 المؤسسة المالية أوللبنك  الأساسيلقانون ا −

على انه يتم سحب هذا الاعتماد من طرف مجلس النقد والقرض في عدة حالات  أيضاكما نص القانون 
  :هي

                                                 
  .117، ص2009، سبتمبر التطور الاقتصادي والنقدي للجزائر، بنك الجزائر، 2008التقرير السنوي   1
، الملتقى الوطني الأول حول المنظومة المصرفية والتحولات واقع وآفاق النظام المصرفي في إطار التحول إلى اقتصاد السوقبوخدوني وهيبة،   2

  .128، ص2004ديسمبر  15- 14الاقتصادية واقع وتحديات، جامعة الشلف 
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 المؤسسة المالية أوبطلب من المصرف  −
 أساسهافي حالة عدم استيفائها لشرط من الشروط التي يمنح الاعتماد على  −

 شهرا 12تستغل هذا الاعتماد لمدة  لم إذا_                 
 أشهر 06توقفت المؤسسة عن النشاط لمدة  إذا_                 

ترخيص  أوتحتم على البنوك التجارية التي ظهرت قبل صدور قانون النقد والقرض الحصول على اعتماد 
  .من طرف مجلس النقد والقرض لمزاولة نشاطها

  .البنوك العمومية الجزائرية والجدول التالي يوضح تواريخ اعتماد
  عتماد البنوك العمومية الجزائريةتواريخ ا :)1-6(جدول رقم 

 تاريخ الاعتماد  البنك العمومي 

  القرض الشعبي الوطني 
 الصندوق الوطني للتوفير والاحتياط

  البنك الوطني الجزائري
  البنك الخارجي الجزائري

  بنك الفلاحة والتنمية الريفية
  لمحليةبنك التنمية ا

  الصندوق الوطني للتعاون الفلاحي
  البنك الجزائري للتنمية

06/04/1997 
06/04/1997 
25/09/1997 
17/02/2002 
17/02/2002 
17/02/2002 
06/04/1997 

--------- 
 ,Derder Nacera, analyse des performance du système bancaire algérien: المصدر

séminaire national sur le système bancaire : réalité et enjeux, chlef 14-15 
décembre 2004 ; P 28. 

بعد حصول البنوك التجارية العمومية على اعتمادها، ودخول بنوك خاصة وهيئات مالية إلى 
، 2008وكالة في نهاية ديسمبر  1057تطورت شبكة البنوك العمومية إلى  ،السوق المصرفية الجزائرية

 34488شهدت توظيف  2008نهاية  أنكما . وكالة 244ؤسسات المالية الخاصة وشبكة البنوك والم
 28844من بينهم  2007شخصا في  33384مقابل  ،في البنوك العمومية 28894من بينهم  ،شخصا

  1.وظفتهم البنوك العمومية
  
  

                                                 
  118،119، مرجع سبق ذكره ، ص ص2008التقرير السنوي   1
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  والشكل التالي يبين هيكل القطاع المصرفي الجزائري

  في الجزائريهيكل القطاع المصر :)1-6(شكل رقم 

  
Source : banque d’Algérie : banques et établissement financiers à partir du site 
internet www.bank-of-algerie.dz, consulté le 15-09-2009  

  
  
  
  
  

بنك الجزائر

المؤسسات المالية مكاتب التمثيل  البنوك

 البنك الجزائري الخارجي  −
 البنك الوطني الجزائري −
 بنك الفلاحة والتنمية الريفية −
 بنك التنمية المحلية −
 القرض الشعبي الجزائري −
الصندوق الوطني للتوفير  −

 والاحتياط
 بنك البرآة الجزائري −
 الجزائر - بنك العرب للتعاون −
 الوآالة الجزائرية للبنك −
 ناتكسيس بنك −
 المؤسسة العامة للجزائر −
 سيتي بنك −
 البنك المتوسط العام −
الصندوق الوطني للتعاون  −

 الفلاحي
 الريان بنك −
 بنك العرب الجزائر −
 الوطني الشعبي الباريبي البنك −
 بنك ترست الجزائر −
 بنك أرآو −
 بنك الجزائر الخليج −
 بنك العقار للتجارة والمالية −

المؤسسات المالية 
العامة

المؤسسات المالية 
المتخصصة

 بنك الجزائر الدولي −
 بنك المنى −
 سوفي ناس بنك  −

 البنك الجزائري للتنمية −
 السلام  −
 فينالاب  −
مؤسسة إعادة تمويل   −

 ط العقاريالخ
القرض الإيجاري  −

 العربي للتعاون

 سيتي بنك −
 القرض الليوني −
البنك العربي البريطاني  −

 التجاري
اتحاد البنوك العربية  −

 والفرنسية
القرض الصناعي  −

 والتجاري
 القرض الفلاحي −
 بنك تونس الدولي −
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  الدولية على النظام المصرفي الجزائريات البيئة المصرفية ثر متغيرأ: المطلب الثالث 

دف في  ،ن الإصلاحات التي أجريت على المنظومة المصرفية الجزائريةإ، فالإشارة كما سبق
وهذا . جوهرها إلى ضرورة تأهيل البنوك الجزائرية للاندماج والتلاؤم مع متطلبات البيئة المصرفية الدولية

وبالتالي زيادة تنافسية  ،تمكن من التأثير على السوق المصرفية فعالة تبني سياسات إلا من خلال ملا يت
  . البنوك وفق ما تتطلبه ظروف المرحلة الراهنة

  :وتبرز في هذا اال متغيرات هامة يمكن حصرها فيما يلي  
I. على العمل البنكي في الجزائر ةالتكنولوجيثر التطورات أ 

بر من ضمن ت، يعيالتكنولوجعلى مستوى السوق المصرفية في اال  مواكبة التطورات الحاصلة إن
لذلك فقد حاولت السلطات . البنوك الجزائرية أداءللوصول إلى تحسين مستوى  الأساسية الأولويات

من ، الدولي مع المحيط الاقتصادي التلاؤمجل أمن  على المنظومة المصرفيةتغيرات شاملة  إدخالالمعنية 
  .للمستهلكين إشباعكبر أتحقيق  للوصول إلىدمات متميزة خ تقديم خلال

    1:هذه المتغيرات يمكن ذكر أهمومن 
انخفاض تكلفة التشغيل لاسيما التكلفة الحقيقية للمدفوعات، فضلا عن تقليص استخدام  .1

 .النقود
مثل بطاقات الائتمان، الشيكات  ،استخدام وسائل الدفع الالكترونية أهميةتزايد  .2

 .النقود الالكترونية ،يةالالكترون
وظهور ما يعرف بالخدمات المصرفية المترلية  ،تحرير العملاء من قيود المكان والزمان. 3             

Home Banking التي توفر الوقت والجهد لعملاء البنوك. 
ون بالتعا - بالتغيرات السريعةالتي تميزت  - الفترة الأخيرةقام بنك الجزائر خلال تبعا لذلك ف

وتدعيم البنية التحتية في  ،وإشراك الأسرة البنكية، بتطوير وتحديث أنظمة الدفع ،الوثيق مع وزارة المالية
  .مجال الاتصالات الالكترونية المرتبطة بذلك

بدأت أنظمة الدفع العصرية، ذات الفعالية والشفافية والتي تستجيب للمعايير المعدة من طرف 
حيث دخل نظام . 2006على مستوى بنك التسويات الدولية في التشغيل في لجنة أنظمة الدفع والتسوية 

وقد . 2006في شهر فيفري  الإنتاجفي ) آرتس(الفوري للمبالغ الكبيرة والدفع المستعجل  الإجماليالدفع 
، تمثل مبلغا 2008عملية تسوية سجلت محاسبيا في دفاتر بنك الجزائر خلال سنة  195175تم تسجيل 

                                                 
  .33، ص2001، سبتمبر 249، مجلة اتحاد المصارف العربية، بيروت، لبنان، العدد مصارف الغداتحاد المصارف العربية،   1
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عملية بمبلغ متوسط  16265مليار دينار، أي بما يعادل متوسطا شهريا قدره  607138ي كليا يساو
  1.مليار دينار 50595يساوي 
كما أمكن  2006،في شهر ماي ) أتكي(للمدفوعات الكثيفة  ةدخل نظام المقاصة الالكتروني  

لغ الكبيرة والدفع ربط نظام التسليم مقابل تسوية السندات مع نظام الدفع الإجمالي الفوري للمبا
بتبادل كل ) أتكي( ةقاصة الالكترونيويسمح نظام الم. المستعجل منذ الشروع في تشغيل هذا الأخير

شيكات أوراق تجارية، تحويلات، اقتطاعات آلية، (وسائل الدفع للمدفوعات الخاصة بالجمهور العريض 
في  الأخرىالوسائل  وأدخلت وحدة،النظام بمقاصات الشيكات الم تشغيل أبد ، )عمليات على البطاقات

  .النظام تدريجيا
 9.320، على أساس الحجم والقيمة هاما، حيث أنجز نظام أتكي 2008يعتبر التطور المسجل في سنة 

مليار دينار،  7188.25بمبلغ كلي يساوي  2007مليون عملية دفع في  6.926مليون عملية دفع، مقابل 
على  %31.8و  %34.6، وهو ما يعادل زيادة بالحجم بنسبة 2007مليار دينار في  5452.18مقابل 

   2.أساس القيمة
من خلال تعميم  ،فيما يخص القطاع البنكي في الجزائر يويمكن ملاحظة العامل التكنولوج  

النقد الآلي والعلاقات  استخدام البطاقات البنكية، حيث أبرمت في السنوات الأخيرة اتفاقية بين شركة
لتركيب عدد   IDS (Ingenico Data Systems)والشركة الفرنسية  SATIM∗ البنوك التلقائية بين

نهائي نقطة البيع الالكترونية  10000موزع، و 500أي  (DAB)كبير من الموزعات الآلية للأوراق 
(TPE) أنشأتوفي مجال الخدمات المصرفية الالكترونية، فقد . لدى التجار على كل التراب الجزائري 
-Algeria Eمع الجزائر شركة مختلطة تسمى   EDI Digram E-Bankingالفرنسية  المؤسسة

Banking Services مهمتها مساعدة البنوك الجزائرية في تقديم الخدمات المصرفية الالكترونية، 
  3.في هذا اال الإطاراتوتكوين 

II. لدوليةللمعايير ا يكبة القطاع المصرفي الجزائرامو 
ذي تلعبه البنوك كوسيط مالي بين أصحاب الفائض وأصحاب العجز، فإنها يمكن انطلاقا من الدور ال

  .تتعرض للعديد من المخاطر المصرفية التي تؤثر على أدائها وعلى حصتها السوقية أن

                                                 
  153-151، مرجع سبق ذكره ، ص ص2008التقرير السنوي   1
  156- 155نفس المرجع السابق ، ص ص  2

∗ Société D’automatisation Des Transactions Interbancaires Et De Monétique.  
، الملتقى الوطني الأول حول المنظومة النظم المعاصرة لتوزيع المنتجات المصرفية وإستراتيجية البنوكنعمون وهاب، : للتفصيل أكثر انظر   3

  .280-272، ص ص 2004ديسمبر  15- 14لف واقع وآفاق، الش: المصرفية الجزائرية والتحولات الاقتصادية 
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لزاما على البنوك الاحتياط من  أصبحومع تزايد تأثير العولمة على مختلف الأنشطة الاقتصادية، فقد 
متزايدة منذ قرار لجنة بازل سنة  أهميةوقد اتخذ معيار كفاية رأس المال . المال رأسم المخاطر، ذلك بتدعي

 رأسمالملزمة بأن تصل نسبة  وأصبحت ،، حيث تأثرت البنوك العاملة بهذا المعيار منذ تلك السنة1988
    1992.1مع نهاية  أدنىكحد  %8بعد ترجيحها بأوزان المخاطرة الائتمانية إلى  أصولهامجموع 

  2:قامت مقررات لجنة بازل على أساس تصنيف الدول إلى مجموعتين 
والتي تظم دول منظمة  -المنخفضة –وتشمل مجموعة الدول ذات المخاطر المتدنية : اموعة الأولى

، بالإضافة إلى المملكة العربية السعودية باعتبارها من الدول التي (OCDE)التعاون الاقتصادي والتنمية 
 .بات اقراضية خاصة مع صندوق النقد الدوليعقدت ترتي

 . وتشمل باقي دول العالم، واعتبرا لجنة بازل دولا ذات مخاطر مرتفعة: اموعة الثانية
. بازل خضوع النشاط الاقتصادي والمالي بشكل متزايد لقواعد ومعايير دولية تعكس مقترحات

نوع من مسؤولية وضع القواعد والمعايير  -لبنوكفي مجال إدارة ا –ومن هذا المنطلق يناط بلجنة بازل 
   3.الدولية في هذا اال

 19/09، فقد أصدرت السلطات التنظيم رقم I بالنسبة للنظام المصرفي الجزائري ومسايرته لاتفاقية بازل
ة رقم المحدد لقواعد الحيطة والحذر في تسيير البنوك والمؤسسات المالية، ثم التعليم ،14/08/1991بتاريخ 

 . 1999التي وضحت كيفية تطبيق التنظيم السابق والتي تنتهي سنة  ،29/11/1994بتاريخ  74/94
كما ساهمت في الوصول إلى بيئة  ة استقرار النظام المصرفي الدولي،في زياد Iساهمت اتفاقية بازل  

الذي صادف تطبيق انه بالرغم من النجاح  إلاعدالة بين البنوك على الصعيد الدولي،  أكثرتنافسية 
  4: أهمهاالنظر في هذه الاتفاقية من  إعادةفرضت  أسباب، فقد برزت عدة الأولىالاتفاقية 
هيكلة القطاع المالي  إعادةإلى  التي أدت االتكنولوجيالحديثة خصوصا في  والأسبابالتطورات  −

 .عالميا

                                                 
، الملتقى الوطني الأول حول المنظومة المصرفية والتحولات الاقتصادية واقع ، العولمة وآثارها الاقتصادية على الجهاز المصرفيمرابط آسيا  1

  .241، ص2004ديسمبر  15- 14وتحديات، جامعة الشلف 
، أطروحة دكتوراه في تطوير الخدمات المصرفية وزيادة القدرة التنافسية للبنوك الجزائرية التحرير المصرفي ومتطلباتبريش عبد القادر،   2

  .116، ص2005/2006العلوم الاقتصادية، جامعة الجزائر، 
مصر، ، الدار الجامعية، الإسكندرية، انعكاسات المتغيرات المعاصرة على القطاع المصرفي ودور البنوك المركزيةاحمد شعبان محمد علي،   3

  .239، ص2007
  .120بريش عبد القادر، مرجع سبق ذكره، ص  4
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السلبية  الآثارفادي ت الأساسيوالتي هدفها  ،التجديدات التي حدثت في العمليات المصرفية −
إلى  أدتوالتي  ،قواعد لجنة بازلالناشئة بسبب  ةوالمشتقات الائتماني قالتوريمثل  ،لمعيار بازل

 .فعالية الاتفاقية إنقاص
صدور الاتفاق النهائي في يونيو ب 1999من سنة  ابتداءتعديلات  إجراءلذلك فقد سعت لجنة بازل إلى 

  .IIوالذي سمي باتفاقية بازل  ،2004
على المخاطر المصرفية من خلال إدراج مجموعة من المخاطر لم تكن موجودة في  IIركزت اتفاقية بازل 

  .الاتفاقية الأولى، ويتعلق الأمر بالمخاطر التشغيلية والمخاطر السوقية، بالإضافة إلى المخاطر الائتمانية
  :بين في الشكل التاليويتكون الإطار الجديد المقترح من ثلاث دعائم أساسية حسب ما هو م

  IIالدعائم الثلاث لاتفاق بازل ): 2-6(شكل رقم 

  
نه بالرغم من حرص الكثير من دول العالم على تطبيق مقررات لجنة بازل أ الأخيريمكن القول في     

لفرض توصيات  قانونيةت هذه الاتفاقية لا تملك صلاحيا أن إلا، )لكونها معايير مصادق عليها دوليا(
يتطلب اعتماد محافظي البنوك المركزية في  الأمرفي اللجنة، وبالتالي فان  أعضاءعلى الدول ولو كانت 

  1.مختلف الدول للتوصيات الصادرة عن تلك اللجنة لتصبح ملزمة لها
من  14/11/2002بتاريخ  02/03التنظيم رقم  إصدار، فقد تم IIلتطبيق اتفاقية بازل  بالنسبة  

كنها من تمللرقابة الداخلية  أنظمةجبر البنوك والمؤسسات المالية على تكوين أوالذي  ،طرف بنك الجزائر
جل مسايرة بنود الاتفاقية أتسويقية من أو ،تشغيليةأوسواء كانت ائتمانية،  ،التصدي لمختلف المخاطر

من تعقيد، مما  أفكارهانظرا لما تتميز به  IIلكن البنوك الجزائرية لم تتمكن من تطبيق اتفاقية بازل . الثانية
حتى لا تتأخر في عملية  الأفكارعلى بنك الجزائر اتخاذ التدابير اللازمة لتفسير وتوضيح هذه  باستوج

                                                 
  .71، مرجع سبق ذكره، صعلاقة البنوك الإسلامية بالبنوك المركزيةسليمان ناصر،   1

الدعائم الثلاث

الدعامة الثالثة الدعامة الثانية الدعامة الأولى

ى الحد الأدن
لمتطلبات رأس 

المال

المراجعة الرقابية  انضباط السوق
لمتطلبات رأس 

المال

، مجلة إدارة المخاطر المصرفية في ظل متغيرات البيئة المصرفية الدوليةبريش عبد القادر،: المصدر
 35، ص2007، أكتوبر 02الاقتصاد المعاصر، معهد الاقتصاد، خميس مليانة، العدد 
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لذلك سعت البنوك إلى تكوين نظم للرقابة الداخلية وتطويرها انطلاقا من . المحددة الآجالالتطبيق وفق 
ثلاث بنوك عمومية  الآنوقد نجحت لحد . IIلاتفاقية بازل  الأساسيةئز من الركا الأخيرةكون هذه 

  .الصندوق الوطني للتوفير والاحتياط، بنك الفلاحة والتنمية الريفية، وبنك التنمية المحلية: وهي 
  

III. ات المالية على البنوك الجزائريةاثر تحرير تجارة الخدم  
، واحدة من مجموعة اتفاقيات أسفرت عنها GATsتعتبر الاتفاقية العامة للتجارة في الخدمات 

، والتي تمت في نطاق الاتفاقية العامة للتعريفات والتجارة )1994 -1986(جولة أورجواي 
GATT وخرجت كلها إلى إطار جديد تتصدره المنظمة العالمية للتجارة ،OMC لتغطي تلك ،

فكرية، وسائل مكافحة الإغراق الاتفاقيات جوانب التجارة السلعية، الخدمية، حقوق الملكية ال
  1.وآليات فض التراعات

لأنها أصبحت تمثل نسبة هامة من  في الاتفاقية، نه تم إدراج الأنشطة المتعلقة بالخدماتأيلاحظ 
لذلك يعد الحديث عن أثر تحرير تجارة الخدمات . %70غلب الدول قد تصل إلى أالناتج الإجمالي في 

يمكن القول أن كما . من الأمور التي تحضى باهتمام بالغ ،اميةعلى اقتصاديات الدول وخاصة الن
قطاع الخدمات المالية والمصرفية أصبح من القطاعات القائدة التي يتم الارتكاز عليها في تنمية 

  2.القطاعات الأخرى
تحرير  آثارفعالة لمواجهة  إستراتيجيةيستدعي تبني  الأمرن إبالنسبة للنظام المصرفي الجزائري، ف

والعمل على زيادة القدرة التنافسية للبنوك  ،جل تعظيم المكاسبأمن  ،تجارة الخدمات المصرفية
  3:التالية الآلياتالعمومية وذلك من خلال 

التحول إلى البنوك الشاملة ذات الخدمات المتنوعة والمتطورة كخطوة نحو مواجهة المنافسة  .1
ستويات، بما يتطلب تنويع المنتجات ذلك العمل على عدة م يستوجبالمصرفية العالمية، و

الربحية وتقليل  أهدافالموارد بكفاءة لتحقيق  وإدارةوالخدمات المصرفية وتحسين جودا، 
 .المخاطر

                                                 
، نوفمبر 2، سلسلة أوراق اقتصادية، مركز البحوث والدراسات الاقتصادية والمالية، العدد ، الاتفاقية العامة للتجارة في الخدماتحسن عبيد  1

  .01، القاهرة، ص2002
، الة العلمية للاقتصاد والتجارة، كلية التجارة، جامعة عين شمس، العدد ، البنوك الإسلامية واتفاقية تحرير الخدمات الماليةمحمود صفوت قابل  2

  .447، ص01،2002
  .248زيدان محمد، مرجع سبق ذكره، ص  3
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المستحدثات المصرفية الحديثة المتمثلة في  عالاستعداد الجيد للدخول في التعامل بقوة م .2
المالية  الأوراقل عقود الاختيار ومقايضة مث ،وعقود الاستثمار ،والعقود المستقبلية ،المشتقات

 .وعمليات المقاصة الالكترونية داخل البنوك ،والمبادلات
عن  أو ،سواء عن طريق عمليات الاندماج المصرفي ،تقوية قاعدة رأس مال البنوك الجزائرية .3

 .نبيةوالأجطريق الشراكة مع البنوك العالمية المعروفة، وذلك لمواجهة منافسة البنوك الخاصة 
 .وعالميا إقليميافي صورة متكاملة تقوية شبكة المعلومات المصرفية ووضعها  .4
المصرفية على مستوى عالمي  الإطارات بإعدادتنمية مهارات العاملين بالبنوك، وذلك  .5

في مجال العمل  أدائهم، من خلال نظم تدريبية متطورة تعمل على زيادة الإدارةوتطوير نظم 
طوير الصناعة المصرفية لدى البنوك الوطنية، والاستعانة بالخبرات المصرفي، وتساعد في ت

 .في هذا اال والأجنبيةالمحلية 
 الإشرافيةتقوية دور البنك المركزي في مرحلة تحرير الخدمات المصرفية من حيث القدرة  .6

  . والتنظيمية والرقابية
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   CPA الجزائري التقديم العام للقرض الشعبي:  الثانيالمبحث 
 إلىمن خلال نشأته وأهدافه، ثم التطرق سيتم من خلال هذا المبحث تقديم البنك محل الدراسة،   

 الهيكل التنظيمي للقرض الشعبي الجزائري من خلال دراسة التنظيم العام للقرض الشعبي الجزائري،
CPA  تقديم مديرية التسويق والاتصال وبعد ذلكDMC.  

  CPAالقرض الشعبي الجزائري ديم تق :المطلب الأول
I .  نشأة القرض الشعبي الجزائريCPA   

ديسمبر  29الموافق لـ  366-66بقرار  تالشعبي الجزائري مؤسسة مالية تأسس ضالقر يعتبر  
بتاريخ  78-67 :كما حددت قوانينه بالأمر رقم  ،مليون دينار 15بدائي كان يقدر بـ ال رأسمب 1966

نشئ القرض الشعبي الجزائري على أساس هياكل الهيئات البنكية التي كانت أ كما ،1967مارس  11
  : وهو عبارة عن إدماج للبنوك التالية  ،موجودة في عهد الاستعمار

  )BRCIA(البنك الشعبي التجاري والصناعي للجزائر  
 )BRCIO(البنك الشعبي التجاري والصناعي لوهران  

 )   BRCIC(نطينة البنك الشعبي التجاري والصناعي لقس
  )BRCIAN(البنك الشعبي الجزائري والصناعي لعنابة  

 ) BMAM(البنك المختلط الجزائري ميسر 
لقد عرف القرض الشعبي الجزائري عدة تطورات في مجال نشاطه من أجل تحسين نوعية عروضه 

 روقات، الصيد البحريالمح :المتمثل فيوبعدما كان في الستينيات والسبعينيات محدود النشاط  ،للزبائن
  .السكن، والأشغال العمومية

الوطني ، ابتداء من مرحلة  بالاقتصادولقد مرت هذه المؤسسة بمراحل عديدة باعتبارها مرتبطة 
التي أحدثت عدة تغيرات على  الاقتصاديةوكذا الإصلاحات  الاستقلاليةثم  ،مرورا بالتخصص ،التركيز

ويعرف البنك حاليا إدخال التكنولوجيا وكذا التقنيات الحديثة في  .المستويين الإداري والهيكلي للبنوك
  ) . المالية و التجارية ( التسيير وحرية التعامل مع كافة النشاطات الاقتصادية 

: إن القرض الشعبي الجزائري يخضع للتشريع البنكي والتجاري، يقدر رأسماله بـ 
           و،وكالة 136يضم و ،لجزائر العاصمةيتواجد مقره با )2009-12-31(دج 29.300.000.000

  .GROUPE D’EXPLOITATIONمجموعة استغلال  15
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II. مهام و أهداف القرض الشعبي الجزائريCPA   
  CPA القرض الشعبي الجزائري مهام ونشاطات. 1

 ةيوالفندق ،السياحية ،تتمثل مهام القرض الشعبي الجزائري في ترقية وتنمية القطاعات اليدوية
   :والنشاطات المماثلة لها ، إن أهم مساهمي القرض الشعبي الجزائري

  % 31، 25" صناعات مختلفة " صندوق مساهمة  
  % 25،31" الكيميائية البتروكيمياوية " صندوق مساهمة 
 % 18، 75" الزراعة الغذائية " صندوق مساهمة 
  % 18، 75 "الخدمات " صندوق مساهمة 

الصغيرة  ،موجه نحو قطاع مؤسسات الصناعات الخفيفةفهو عبي الجزائري أما نشاط القرض الش
ويرتكز نشاط القرض الشعبي  ،فلاحيةالالتعاونيات غير  ،الصيد ،والمتوسطة خاصة المتعلقة بالسياحة

وبها  ا أساسياالتي تعد محركو ،الجزائري أساسا على الودائع ورؤوس الأموال الممنوحة من طرف الزبائن
 ) أكثر من سنة (أو طويلة الأجل ) شهر إلى سنة ( يرة الأجل قصهذه الأخيرة قد تكون و ،قروضتمنح ال
  :هيثلاثة أنواع من المهام  القرض الشعبي الجزائري يحقق

o  استقبال الودائع وجمع رؤوس الأموال على أشكال مختلفة: 

  .الخ...الحسابات الجارية، حسابات الرصيد، سندات الصندوق، الدفاتر

، توطين للاستيراد )التسليم المستند(بين زبائنهم ومورديهم الخارجين  العلاقة
)DOMICIALIATION D’IMPORTATION .( 

o  ،أو التدخل في  ،والأجهزة العمومية لتطبيق كل عمليات الإقراض ،الجمعياتويساعد الدولة

 .أو تحت ضمانام بغرض تسهيل نشاط زبائنه ،هذه العمليات لحسابهم

   اف القرض الشعبي الجزائري أهد. 2
  : القرض الشعبي الجزائري إلى تحقيق يهدف

  . تقوية المراقبة -1
  .تحسين وجعل التسيير أكثر فعالية من أجل ضمان التحولات اللازمة  -2
   .التطوير التجاري وذلك بإدخال تقنيات جديدة في ميدان التسيير وكذا التسويق -3
  . ات وكذا الوسائل التقنيةتحسين وتطوير أنظمة المعلوم -4
  . التسيير الديناميكي لخزينة البنك -5
  .التحكم في القروض وكذا التسيير المحكم للمديونية -6
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   ظيم العام للقرض الشعبي الجزائريالتن :المطلب الثاني

 تنظيم إيجادوفإنه من المهم تجنيد كل الوسائل المادية  ،من أجل تحقيق الأهداف التي ذكرت آنفا  
  : ما يلي يضم البنك  .هيكلي ملائم

   PDGرئاسة المديرية العامة . 1
تتمثل في القيادة   ،بحيث تقوم بعدة أدوار ،العضو المركزي في المديرية رئاسة المديرية العامة تعتبر  

   .كذا مخططات العمل و ،لمؤسسةاتعمل على تطبيق إستراتيجية  هيوفي هذا الإطار ف .والمراقبة ،الربطو
  مهام المديريات العامة المساعدة  .2
  :ما يليتمثل أهم مهامها فيوت: المديرية العامة المساعدة للاستغلال -أ
  .الاستغلالتطوير النشاط التجاري، وضمان تنشيط الربط ومراقبة التسيير لشبكة  - 
  .تحديد الأهداف التجارية للشبكة وإعداد دراسات السوق - 
  .ية الاستغلال للبنكفي إعداد ميزان المشاركة - 

  :وتتمثل أهم مهامها فيما يلي: المديرية العامة المساعدة للإدارة و التنمية - ب
  .دراسة مخططات تنمية البنك والمشاركة في إعدادها -
  .مراقبة نشاطات البنك ودراسة الميزانيات -
  .توفير وتحضير الإمكانيات اللازمة للفروع -
   .تسيير مراكز الإعلام الآلي -
في القيام بالتمويل القانوني ها تممهوتتمثل : المديرية العامة المساعدة للتعهد والأعمال القانونية -ج

، مع العلم أن ، وذلك بمساعدة مديرية القرض من اجل ضمان التسيير الأفضلللمؤسسات الوطنية
   .مديرية القرض تشارط في تحضير سياسة القرض للمؤسسة

عملية  إطاروتتكفل بتطوير وتطبيق سياسة صارمة في  :اعدة للأعمال الدوليةالمديرية العامة المس –د 
، التمويل الخارجي، وتسيير تعديلات الصرف، كما تشارك في تنمية العلاقات بالمنظمات المالية الخارجية

وتتدخل أيضا في سوق الصرف لتلبية  تشارك في ترقية الصادرات للعمليات الاقتصادية الجزائرية،و
   .قيامها بالمفاوضة و تسيير الضمانات البنكية الدولية إلى بالإضافة، جيات المخططةالحا

   .يعتبر بمثابة هيئة استشارية تعمل لدى الرئيس المدير العام: الديوان_ ه
  .ومراعاة احترام الإجراءات والأوامر ،تقوم بالمراقبة الداخلية تجاه هياكل البنك: المفتشية العامة_ و
المعالجة للمعلومات والقراراتمهمتها تطوير طرق قياس درجة الفعالية وأمن الدوائر : راجعةخلية الم_ ي
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 .والشكل التالي يبين الهيكل التنظيمي للقرض الشعبي الجزائري

     CPAالهيكل التنظيمي للقرض الشعبي الجزائري :)3-6( الشكل رقم               
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 
 
 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 

  مصلحة التوثيق للقرض الشعبي الجزائري :لمصدر ا        
 

مديرية العلاقات 
 الدولية 

المديرية العامة 
 المساعدة للالتزامات

 المديرية العامة
المساعدة للإدارة 

 والتطور

المديرية العامة   
 المساعدة للاستغلال

المديرية المساعدة  مديرية الشبكة 
 للإدارة العامة

  القرض مديرية
BTPH 

مديرية التمويل 
  والعلاقات الخارجية

الأنظمة  مديرية المديرية المالية 
 والتنظيم 

مديرية القرض 
للصناعات 
والخدمات

مديرية معالجة 
للعمليات الخارجية 

 والتجارية

مديرية التسويق 
 والاتصال 

مديرية المعالجة 
 المعلوماتية 

مديرية الدراسات 
 ومتابعة الالتزامات

 المراجعةمديرية 

مديرية التسيير القيم 
  العقارية 

يرية الشؤون مد مديرية المحاسبة
القضائية و 

النزاعات

مديرية الموارد  مديرية النقد 
 البشرية 

مديرية الفروع 
 والمساهمات

 الرئيس المدير العام 
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   DMCمديرية التسويق والاتصال تقديم  :لثالمطلب الثا
  .سيتم من خلال هذا المطلب التطرق إلى دراسة مديرية التسويق بالقرض الشعبي الجزائري

I  . نشأة مديرية التسويق والاتصالDMC  
وهذا  ،التسويق والتحكم فيه بالنسبة للبنوك تطبيق أدى الانفتاح الاقتصادي في الجزائر إلى ضرورة

فالمحيط البنكي في الجزائر يعرف حاليا . راجع للتغيرات والتحولات التي يشهدها الاقتصاد الجزائري

الرفع و ،مواردهاتنمية و ،والنوعية ،الكميةفي زيادة ال إلى تحقيقفكل المؤسسات تسعى  ،ظهور المنافسة

   .في السوق صتهاحمن 

ثم تطورت  ،خلية اتصال فقط كان عبارة عن لقرض الشعبي الجزائريالابد من الإشارة إلى أن و

 من خلاللإدارة القوية التي كانت تريد الدفع من حجم مواردها بفضل او ،وأصبحت مديرية الاتصال

  .جمهور المستهلكين أنشئت مديرية الاتصال والتسويق رق وتقنيات حديثة في الاتصال مع إتباع ط

II. مهام وأهداف مديرية التسويق والاتصال  
  الاتصالو التسويقمهام مديرية .1

  :تتمثل مهام مديرية الاتصال والتسويق فيما يلي 

o  المساهمة في إعداد مخطط العمل التجاري للبنك بالسهر على عقلانية الخيارات. 

o الخ...دراسة الزبائنكدراسة السوق، : القيام بدراسات موجهة لتدعيم وتوجيه الجهد التجاري. 

o  قوة  تحليل تكاليفها ،والخدمات المنتجاتالمساهمة في تقييم النشاط التجاري عن طريق متابعة

 .جذبها الزبائن 

o  دراسة كل مشروع على حدى، وتحسين السلع والخدمات الموجودة. 

o م الآنية تنظيم عملية الاستماع  للزبائن بالاعتماد على طرق إحصائية ، سبر أراء لمختلف حاجا

 .والمنتظرة أو المراد تحقيقها 

o  بنك وهذا عن طريق برامج الترقية مع الأصناف العامة لل تتلاءمالسهر على وضع شبكة اتصال 

 .وتحسين مسار انتقال المعلومات الداخلية مابين هياكل البنك 

o إنشاء علاقات جيدة وسياسة فعالة للعلاقات العامة. 

o ا ،بنكسمعة ال تحسين السهر علىوتنظيمها داخل المحيط  ،تميزها ،وذلك بتوطيد علاقا

 .الاقتصادي
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  أهداف مديرية التسويق والاتصال .  2
  :تسعى مديرية الاتصال والتسويق إلى تحقيق عدة أهداف نذكر منها   
o وذلك من خلال الزبائن الموجودين والمحتملين  ،تزويد البنك بمعرفة حقيقية للسوق. 

o للشبكة بكل الوسائل التي يمكن أن يتوفر عليها السوق تطوير قوة البيع. 

o ا عن طريق طرق وتقنيات الاتصال  ىالمحافظة علصورة علاقا. 

o  تسويقية داخل البنك الثقافة النشر. 

III . التنظيم العام لمديرية التسويق والاتصال  
  :تضم مديرية الاتصال والتسويق ما يلي 

  الإدارة -أ
   :مايليفي مديرية الاتصال والتسويق على يقتصر عمل الإدارة   
 .تحضير تكاليف أو مصاريف المديرية وضمان تحقيقها •

 .إدارة ملفات المستخدمين •

 .ضمان صيانة لوازم المكاتب المسجلة والموجودة تحت تصرف المستخدمين •

 .ضمان سير العطل السنوية والمرضية والمصادقة عليها •

  .يريةالحرص على تطبيق التأمين داخل المد •

  الأمانة -ب
  :فيما يلي  الأمانةويتجلى دور 

 .البريد الوارد استقبال •

 . إرسال البريد الصادر •

 .الترتيب •

 .الاتصال والإجابة على المكالمات الهاتفية  •

 .نسخ الوثائق •
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  مصلحة التوثيق  -ج
ل من أج ،دور مصلحة التوثيق في وضع تحت تصرف كل موظفي البنك الكتب والات يتمثل   

 عدادإلى جانب أنها تعمل على مد يد المساعدة للطلبة المتربصين لإ ،تحسين وتثقيف معارفهم البنكية
  .وإعطائهم المعلومات اللازمة  ،وتوفير الجو المناسب لهم ،مذكرام

  قسم دراسات التسويق  -د
لتسويق حيث تتمثل مهمتها في بحوث ا ،1993أي منذ سنة  ؛لقد تم ظهور هذه الإدارة مؤخرا  

  :والزبائن وهذا من خلال
 .ن السوق، أي تحديد السوق وموقعهعوالتي تتناول الاستعلام  ،يئة أعمال البيع -

 .ومعرفة السلع المفضلة لديهم ،تحديد اتجاهات الزبائن واحتياجام -

 .التعرف وتحديد أحسن الطرق للبيع والتوزيع -

 .تحديد مناطق البيع واتجاهات الأسعار -

 .لأغراض تجارية) سبر الآراء (ات ميدانية إجراء تحقيق -

  قسم الإنتاج والخدمات . هـ
تأسست إدارة الإنتاج والخدمات تزامنا مع تأسيس إدارة دراسة التسويق، وهذا لضرورة وأهمية   

  :ما يلي لهذه الإدارةومن أهم المهام المسندة  .هذه الإدارة
 .جديدةأو خدمات /و منتجاتتقوم بإصدار  - 1

   من كل جوانبه  المنتجوذلك عن طريق دراسات يتم فيها تحليل  ،للمنتجل التجاري تقييم العم - 2

 ).الخ ... ،تكاليفه ، قوة جذبه لجمهور المستهلكين( 

أمام الزبائن بالاعتماد على طرق  تهفعالي( وقوته  ،في السوق المنتج كما تقوم بدراسة نسبة نجاح - 3

 ).إحصائية 

كدفتر التوفير مثلا  ،بإصدار عدة منتجات موجودة حاليا في السوق مديرية التسويق والاتصال قامت
حيث يتمثل دوره في  ،خاص بالعالم الطبي ووه ،Promedوهو برنامج  منتج جديدكما قامت بإطلاق 
تجهيز عيادة : مثل  ،ومساعدم على تجهيز مصالحهم العملية ،ية تسيير أموالهمفمساعدة الأطباء بكي

  .بالإضافة إلى إصدار عدة منتجات وخدمات أخرى. لخ ا... ،طبيب الأسنان
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   خلية الاتصال . و
، نظرا لما تقدمه من خدمات 1991ظهرت سنة حيث لية الاتصال وجود من قبل، يكن لخلم   

 :مايلي للقرض الشعبي الجزائري، ومن أهم وظائفها
 . تعريف الجمهور بالسلع التي يحتاجون إليها -

المؤسسة قادرة على  منتجاتإقناعهم بأن من خلال  ،وعات المنافسةكسب زبائن جدد من المشر -

 .إرضاء رغبام بصورة أفضل وأكمل 

ممكن من المعلومات الخاصة  قدروذلك بإعطائهم أكبر  ،ستوى العرض لدى الجمهورمرفع  -

 .المؤسسة  بمنتجات

  والشكل التالي يبين الهيكل التنظيمي لمديرية التسويق والاتصال
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   DMCالهيكل التنظيمي لمديرية التسويق والاتصال ) : 4-6(شكل رقم 
  
     
  

  

  
  
  
  
  
  
  
  
  

    
  
  
  
  
  
  

  مصلحة التوثيق للقرض الشعبي الجزائري :المصدر     
  
 
  
  
  

 مديرية التسويق والاتصال

 مصلحة التوثيق 

 مصلحة الإدارة العامة 

 الأمانة 

 قسم الدراسات التسويقية  قسم الإنتاج والخدمات  خلية الاتصال 

  خلية التحليل والمتابعة  السوق خلية دراسة

 خلية التنظيم والترقية 

 خلية الاتصال الخارجي 

 الزبائن خلية دراسة خلية الاتصال الداخلي 
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  الإستراتيجية التسويقية للقرض الشعبي الجزائري في ظل اقتصاد السوق : المبحث الثالث
. الاقتصادية العولمةكبيرة، شملت عدة ميادين بفعل يرات وتحولات عالمية شهدت فترة التسعينات تغ    

وقد كانت آثارها وتوجهاا المستقبلية عميقة ومتشعبة بفعل الثورة التي أحدثتها تكنولوجيا المعلومات 
وكما هو معلوم فإن جوهر النشاط التسويقي البنكي يكمن في قدرة المسؤولين عن . والاتصالات

وبين احتياجات ورغبات الزبائن من جهة أخرى،  ،على إيجاد توافق بين موارد البنك من جهةالتسويق 
وهذا لا يتأتي إلا من خلال تبني إستراتيجية تسويقية تعتمد في تنفيذها على تشخيص يتلاءم ومتغيرات 

لنقاط القوة التي  من خلال البحث عن المعلومات المناسبة لاستغلال الفرص المتاحة تبعا ،البيئة التنافسية
  .يتمتع بها البنك، في ظل التكيف مع التهديدات الخارجية ومعالجة نقاط الضعف الموجودة

سيتم التطرق من خلال هذا المبحث إلى تشخيص البيئة التنافسية للقرض الشعبي الجزائري، ثم 
ض الشعبي الجزائري في دراسة المزيج التسويقي البنكي، وفي الأخير دراسة التوجهات الإستراتيجية للقر

اقتصاد السوق من خلال التركيز على بعض العوامل الرئيسية المتمثلة في الدخول في  الانتقال إلى ظل
  .الصيرفة الشاملة  مفهوم البنك بتطبيق اتالاندماج والخوصصة وكذا توسيع مجال نشاط

  
  CPAتشخيص البيئة التنافسية للقرض الشعبي الجزائري : المطلب الأول  

عرفة الوضعية التنافسية للقرض الشعبي الجزائري، إجراء تشخيص شامل للبيئة التنافسية لمينبغي 
جل اكتشاف مواقع الخلل في أي جانب من جوانب النشاط، والوقوف على أسبابه، ثم أللبنك من 

  .للمشاكل قبل استفحالها المناسبة محاولة إيجاد الحلول
من البنوك العمومية الأخرى في الآونة الأخيرة تغيرات شهد القرض الشعبي الجزائري كغيره   

ومن أكثر الأشياء . وتطورات كبيرة افرزها المحيط التنافسي البنكي، في إطار التحول إلى اقتصاد السوق
تأثيرا دخول البنوك الخاصة والأجنبية الساحة البنكية الجزائرية بعد صدور القوانين الخاصة بذلك خلال 

هذه الإفرازات أثرت على البيئة التنافسية للقرض الشعبي الجزائري على غرار البنوك . فترة التسعينات
وقد سعى البنك إلى توسيع دائرة تمويله للأنشطة من خلال إيجاد . العمومية الأخرى إيجابا وسلبا

الزبائن  تقسيمات جديدة للزبائن انطلاقا من أن ازدياد حدة المنافسة في السوق يكون دائما لصالح هؤلاء
مرهون بإدراكه لما  ،ن نجاح البنك في هذا المحيط وتمايزهإوبالتالي ف ،بما يتيح لهم من فرص أوسع للاختيار

  .تعرضه البنوك والمؤسسات المالية الأخرى من خدمات ومن أساليب تسويقية مستخدمة
  .يويمكن تقسيم تشخيص بيئة القرض الشعبي الجزائري إلى تشخيص داخلي وتشخيص خارج
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I. التشخيص الداخلي  
ويتمثل التشخيص الداخلي لبيئة القرض الشعبي الجزائري خاصة في نقاط القوة التي يتمتع بها وكذا 

  .جوانب الضعف التي تقف عثرة في سبيل تحقيق البنك لأهدافه
  نقاط القوة .1

  :ويمكن إجمال نقاط القوة التي يتمتع بها القرض الشعبي الجزائري فيما يلي
حيث يلاحظ ذلك من خلال تنويع  :العالي االمهارات فيما يخص المنتجات ذات التكنولوجي توفر _أ

، وكان القرض الشعبي الجزائري أول من 1990وعصرنة وسائل الدفع بإيجاد مديرية مختصة في ذلك سنة 
 CPA/cashو   CPA/visaدخل البطاقتين أصدر البطاقة البنكية في الجزائر في هذه السنة حيث أ
في  3373إلى  1999سنة  28، فقد وصل عدد الحاملين من CPA/cashالنسبة لبطاقة السحب ب

بالإضافة . 2009في سنة  5289فقد وصل عدد الحاملين إلى  CPA/visa، أما البطاقة الدولية 2005
 351إلى  .Visa-Master cardوبالنسبة للبطاقة الدولية  1202إلى  CIBإلى إدخال البطاقة البنكية 

 .2009نة س
حيث سعى القرض الشعبي الجزائري ابتداء من سنة  :توفر فريق فعال ومحفز من العاملين بالبنك _ب

لتنفيذ سياسة تقويم الموارد البشرية، ويفسر ذلك من خلال تحسين معدل التأطير وتخفيض اليد  2007
 3712إلى  2006سنة  3865 من وقد انتقل عدد العاملين. مما أدى إلى رفع الإنتاجية ،العاملة غير المؤهلة

كما عرف التكوين قفزة نوعية من خلال فتح مركز التكوين  %4 أي انخفاض بمعدل 2007في نهاية 
، مما سمح للبنوك بتقوية أنشطة التكوين داخليا بغرض عقلنة المصاريف، 2007البنكي ببوسماعيل في نهاية 

في  2007مليون دج سنة  12إلى  2006مليون دج سنة  39.7حيث انخفضت تكاليف التكوين من 
 .مجال التكوين الداخلي

 .اكتساب صورة جيدة في السوق _ ج
ويظهر ذلك من خلال تطوير أساليب معالجة البيانات  :التحكم الجيد في إجراءات المعالجة _د

، e.Bankingتسمى  2008والاتصالات، حيث تم إدخال خدمة بنكية جديدة عن بعد خلال سنة 
تعتبر رافعة لتحسين جودة الخدمات المقدمة من كما داءات البنكية، حقيقية في مجال الأ صرنهعتمثل و

ويهدف البنك من خلال هذه . جل إرضاء وتوسعة قاعدة زبائنهلقرض الشعبي الجزائري، من أطرف ا
ة من ، بأسعار مغريالخدمة الجديدة إلى تشجيع الزبائن أفرادا ومؤسسات على الاتصال بالبنك عن بعد

 . جل فحص الحسابات وإجراء مختلف العمليات البنكية عن بعد وبسرعةأ
فقد ) 2010-2006(وفي إطار عصرنة نظام الدفع الإجمالي المحدد ضمن أهداف البنك خلال الفترة  _ه

، والهدف من وراء 2009خلال نهاية  Call Centerما يسمى  أو ،تم إدخال خدمة مركز المكالمات
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جل تحسين تسيير العلاقة مع أمن  ،كز هو وضع قناة اتصال عصرية في متناول الزبائنإنشاء هذا المر
ورعاية الزبائن عن طريق معالجة عمليام البنكية  ،العملاء، من خلال الاستجابة للحاجة من المعلومات

  .في إطار هذا النظام الجديد
 نقاط الضعف .2

  :عبي الجزائري فيما يلي وتتمثل أهم نقاط الضعف التي يعاني منها القرض الش
ضعف مردودية القرض الشعبي الجزائري، بسبب عدم وجود تنظيم فعال يتلاءم  - أ 

 .والظروف المحيطة بالبنك
ضعف الحصة السوقية للقرض الشعبي الجزائري بسبب دخول البنوك الأجنبية والخاصة   -ب 

 .ت إليهاالتي تتميز بامتلاكها لقدرات هائلة في مختلف االات، وتسرب الكفاءا
وخاصة المحاسبة التحليلية باعتبارها  ،نقص استعمال الأدوات الأساسية لمراقبة التسيير -ج 

 .أداة هامة في هذا اال
عدم وجود  بسبب عدم تبني البنك لسياسة اتصال فعالة سواء كانت داخلية أو خارجية -د 

 .بالبنك CRMلإدارة علاقات الزبائن  فعال نظام
 .القرض الشعبي الجزائري موظفيغلب أ لدىسويقية غياب حالة الذهنية الت  -ه 

II. التشخيص الخارجي  
عد التعرض لأهم نقاط القوة ونقاط الضعف التي تميز التشخيص الداخلي للقرض الشعبي ب

  .الجزائري، سيتم التطرق لأهم الفرص والتهديدات التي تأتي من المحيط الخارجي
  الفرص .1

  :قرض الشعبي الجزائري فيما يلي وتتمثل أهم الفرص التي استفاد منها ال
، والذي يدخل في إطار السريان الجيد Chargés de Clientèleوجود المكلفين بالزبائن  _أ

للمعلومات من الزبائن إلى البنك، بالإضافة لكونه وسيلة إعلامية هامة توفر كل ما يحتاجه البنك من 
 .معلومات عن السوق

بإتباع سياسة نشطة لدعم الشغل  ،المتوسطة من طرف البنكتمويل إنشاء المؤسسات الصغيرة و _ب
، حيث قدر عدد المؤسسات التي تم إنشاؤها في إطار عن العمل وتوفير مناصب عمل للشباب العاطلين

كما . 2009حتى نهاية  25303بـ  ANSEJ,CNAC,ANGEMاتفاقية الشغل المبرمة مع وكالات 
من قطاع الصحة والصيدلة و ،PROLIBبرنامجمن خلال رة خذ على عاتقه تمويل المهن الحأأن البنك 

كل هذه . وقطاع الاستهلاك الذي شهد تطورا في السنوات الأخيرة،  PROMEDبرنامج خلال 
 .بنك للتمايز في السوقلالتقسيمات تدخل في إطار سعي ا
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   بعض البنوك  فقدان ثقة الزبائن بالبنوك الخاصة، خاصة بعد الأحداث الأخيرة التي أدت إلى حل _ج
 .  وتشديد الخناق على أخرى...) مثل الخليفة، البنك التجاري والصناعي الجزائري،(

 التهديدات .2
  :تتمثل أهم التهديدات التي تعرض لها القرض الشعبي الجزائري فيما يلي 

ومنافستها للقرض الشعبي  ،دخول البنوك الخاصة والأجنبية إلى الساحة البنكية الجزائرية - أ 
 .ومعلوماتية ةتكنولوجيوبشرية، ومالية، وئري بما تمتلكه من إمكانيات مادية، الجزا

 .تسرب كفاءات البنك إلى البنوك الخاصة التي وفرت لهم تحفيزات أكثر  -ب 
للأسعار وتراجع  رة الأخيرة نتيجة الارتفاع الكبيرفي الفت للأفراد ضعف القدرة الشرائية  -ج 

 .عملية الادخار
 .الجزائري للثقافة البنكيةعدم امتلاك اتمع  -د 
 .تراجع قيمة الدينار الجزائري من فترة إلى أخرى -ه 
ومعطيات السوق والمنافسة،  ،بين القوانين والتشريعات البنكية جيد عدم وجود تلاؤم -و 

 .وهذا يقلص من أداء القرض الشعبي الجزائري لدوره ووظيفته
 

  يالتسويقي للقرض الشعبي الجزائر المزيج: المطلب الثاني
ورغبة القرض الشعبي الجزائري في التطور والعصرنة، من الركائز الهامة التي يقوم عليها  إرادةتمثل   

فالأداء هنا هو عبارة عن النجاح، كما يمكن أن يكون نتيجة النجاح، أو . ةالتسويقي سياساتهحسن أداء 
ة التي تظهر في وقت من أن الأداء يمثل فعل يعبر عن مجموعة من المراحل والعمليات وليس النتيج

  1.الأوقات
خاصة في ظل المتغيرات  ،لذلك فقد سعى البنك لتحقيق مكانة هامة على مستوى النظام البنكي الجزائري
، كما دف إلى البنك الحديثة التي تعتمد أساسا على وضع الزبائن في جوهر اهتمامات وانشغالات

بوجود مزيج تسويقي  إلايتأتى  وهذا لا   .الأدواتجل تطوير الوسائل وأعصرنة التسيير الإداري من 
  .مع هذه المتغيراتيتلاءم فعال 

  
  
  
  

                                                 
1 Bourguignon.A, Performance  Et Contrôle De Gestion, Encyclopédie De Comptabilité, Contrôle De 
Gestion Et Audit, sous la direction de Bernard Colasse, ED economica, Janvier 2000,P 932. 
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I _الخدمات/ سياسة المنتجات 

يقوم القرض الشعبي الجزائري بتقديم منتجات وخدمات لزبائنه انطلاقا من كونها تمثل أساس 
  1:العملية التسويقية، وتتمثل هذه المنتجات فيما يلي 

 لتقليديةالمنتجات ا_ 1
وهو الحساب :  Compte Courant bancaire الحساب الجاري البنكي _أ

يمارسون نشاطات والموجه لعامة الجمهور سواء كانوا أشخاص طبيعية أو معنوية، 
تجارية حسب ما ينص عليه القانون التجاري الجزائري، ويمكن أن يكون رصيد هذا 

 .الحساب دائنا، ولا ينتج فوائد
وهو حساب لأشخاص طبيعية أو :  Compte Cheque وكحساب الصك _ب

معنوية لا تمارس أية نشاطات تجارية، ويكون رصيد هذا الحساب مدينا، كما يمكن 
 .لصاحب هذا الحساب سحب المبالغ التي يريدها في أي وقت، ولا ينتج فوائد

وهي الحسابات الموجهة لأشخاص :   Dépôts a Terme ودائع لأجل _ج
الحصول على فوائد مقابل إيداع أموالهم لمدة زمنية معينة، ولا يتمكن يرغبون في 

 .صاحب هذا الحساب من سحب أي مبلغ قبل نهاية المدة المحددة
هي حسابات موجهة لأشخاص طبيعية فقط، وينتج  :دفاتر الادخار بالبنك _د

 .عن هذه الحسابات فوائد محددة من طرف مجلس النقد والقرض
وهي حسابات موجهة لكل  :ة بالدينار قابل للاستبدالحسابات أجنبي _ه

الأشخاص الحاملين للجنسية الأجنبية مهما كان مقر سكناهم، وتنتج هذه 
 .الحسابات فوائد

وهي حسابات موجهة لكل الأشخاص مهما كان  :حسابات بالعملة الصعبة _و
 .مكان إقامتهم داخل أو خارج الوطن، وتنتج هذه الحسابات فوائد

 
  المنتجات النقدية _ 2

بالإضافة للمنتجات التقليدية العادية، يقوم القرض الشعبي الجزائري بتقديم منتجات 
نقدية ذات أهمية اكبر من المنتجات السابقة الذكر نظرا لما تقدمه من تسهيلات سواء 

وقد تم إدخال النقدية إلى البنك استجابة لطلب السلطات . بالنسبة للبنك أو الزبائن
                                                 

  وثائق البنك الداخلية  1
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مومية بدراسة ووضع نظام البطاقات البنكية على مستوى البنوك الجزائرية، حيث الع
يعتبر هذا المنتج الجديد حقيقة وواقعا في الدول المتقدمة، كما تم تجسيده منذ عدة 

 .سنوات في بعض دول المغرب العربي مثل المغرب وتونس
، الالكترونية التي تسمح فالنقدية تمثل مجموعة من تقنيات الإعلام الآلي، المغناطيسية

التجار والمستهلكين وبتبادل الأموال دون داعم ورقي، وتفرض علاقة ثلاثية بين البنك، 
  .أو علاقة ثنائية بين الزبون وبنكه

  :مايلي ومن مزايا إدخال النقدية إلى البنوك
 تسهيل مختلف العمليات البنكية 
 إنشاء علاقات تجارية جديدة 
 .ائن لبنكهم وجعل العلاقة شخصية بينهماتدعيم وفاء وولاء الزب 
 .تسيير مختلف عمليات السحب والدفع بصفة شخصية وآمنة 
 .الزبائن تتمكن من الفهم الجيد لسلوكيا 
 .تسريع مختلف المعاملات 
 .التخفيض من التعاملات بالشيكات في البنوك 
 .الحد من التعامل بالنقود المزورة 
 .الرفع من رقم أعمال البنك 
 .تعامل بالبطاقات إلى تقوية الروابط بين التجار والمستهلكينيؤدي ال 

  :وتنقسم إلى ،وتتمثل المنتجات النقدية في البطاقات الالكترونية
وهي عبارة عن منتج جديد، عصري ومتطور يسمح  : CIBالبطاقة البيبنكية _ أ

 :البيبنكية وتضم البطاقة. بتوطيد العلاقة بين البنك والزبائن وبالتالي تحقيق الوفاء
تسمح  pisteوهي بطاقة ذات مسلك  :CPA/cash بطاقة السحب المحلية −

بعملية السحب في حدود سقف أسبوعي من الشبابيك الآلية التابعة للبنك، 
 .وكذلك المؤسسات البنكية التابعة للشبكة البيبنكية

 CPA/CIBنوع وسيط نتيجة بطاقة التجزئة الموجهة لزبائن معياريين يسمى  −
gold . 

وهي عبارة عن منتج جديد، عصري ومتطور   :CPA/Visa الدولية البطاقة _ب
موجه إلى زبائن أوفياء ودائمين، يمتلكون حسابات بنكية بالعملة الصعبة، تسمح 

 Visa internationalبعملية السحب والدفع في المحلات التجارية التابعة لشركة 
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المحلات التجارية المتواجدة في المناطق في الخارج، كما تسهل أيضا عملية الدفع في 
والمحلات التجارية داخل  Visa internationalالحرة التي تنتمي إلى شركة  

 : والجدول الآتي يمثل تطور عدد البطاقات البنكية خلال السنوات الأخيرة. الوطن
 

  تطور عدد البطاقات البنكية : (6-2)جدول رقم
  2009  2008 2007  2006 2005  البيان 

CPA/CIB14007 48106 82357 127410 133082 
CPA/Visa 1637 2268  3518 5069  5289  
  الوثائق الداخلية للبنك الجدول بناءا على إعدادتم  :المصدر 

يلاحظ من خلال الجدول أن عدد البطاقات البنكية بالقرض الشعبي الجزائري قد عرف 
فقد انتقل العدد  CPA/CIBت البيبنكية تطورا هائلا من سنة إلى أخرى، بالنسبة للبطاقا

أما البطاقات الدولية . 2009سنة  133082إلى  2005في سنة  14007من 
CPA/VISA   2009سنة  5289إلى  2005سنة  1637فقد تطور عدد البطاقات من.  

 المنتجات الجديدة  _ج 
يق يهدف القرض الشعبي الجزائري من خلال إتباع إستراتيجية التنمية إلى توث

علاقاته مع عملائه الحاليين وكسب عملاء جدد، بإتباع خطط تعتمد بالدرجة الأولى 
وعلى الخصوص المهن الحرة، وتكون على شكل برامج قابلة  ،على تقسيمات الزبائن

  .للتطوير، بالإضافة إلى تمويل المؤسسات الصغيرة والمتوسطة
 :Promedبرنامج بروماد  

، وهذا المنتج هو تطوير Professions Médicalesيعني  Promedإن مصطلح 
الذي عرف نقلة ) معلومات للأطباء ومبادرات جادة تسويقية(  Mediumلبرنامج 

من خلال تمكين الكثير منهم من ممارسة أنشطة  ،نوعية من طرف مهني الصحة عامة
سنة  Promedتم بعث برنامج ) 2006-1995(خاصة مستقلة خلال الفترة 

، لكي يتلاءم مع المتطلبات الحديثة للسوق Mediumامج تعويضا لبرن 2006
في ميدان الصحة  هذه التركيبة الجديدة تمنح للمهنيين. والمنافسة ضمن المحيط البنكي

منتج  عتبري. Medium تجإمكانيات أكثر من مستويات التمويل المحددة في إطار من
Promed  وإنشاء عيادة موجه لتمويل  ،قرضا استثماريا متوسط وطويل المدى

أو  ،كل شخص طبيعي هيستفيد منوأو توسيع عيادة طبية حالية،  ،طبية جديدة
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طبيب عام، طبيب مختص، جراح أسنان، صيدلي، طبيب : معنوي يحمل صفة
  .بيطري، طبيب نفسي إكلينيكي

 Prolibبرنامج بروليب  
ام قوقد أي المهن الحرة،  Professions Libéralesيعني   prolibإن مصطلح  

استجابة لحاجة السوق البنكية من   prolibالقرض الشعبي الجزائري ببعث برنامج 
  .جل تمويل الاستثمارات فيما يخص المهن الحرةأ

  الخدمات_ د
خدمات مجانية : يقوم القرض الشعبي الجزائري بتقديم نوعين من الخدمات لزبائنه 

  .وخدمات بالدفع
 1:ات اانية فيا يلي وتتمثل أهم الخدم  :الخدمات اانية 

 .فتح مختلف الحسابات للزبائن وتخليص الصكوك −
 ...عمليات تحويلات لصالح الزبون، تحويل مابين البنوك، تحويلات الخزينة −
 .تخليص الفوائد لصكوك صندوق البنك ولبنوك أخرى −
 .عمليات الخصم التجارية −
 .تحصيل أو دفع الصكوك المستقبلية −

دمات التي تتطلب دفع عمولة للحصول عليها وهي الخ :الخدمات بالدفع 
 2: وتكون محددة من طرف بنك الجزائر وتتمثل أهم هذه الخدمات

 قبول الكمبيالات  −
 عمليات الصرف اليدوية  −
 تحصيل الأوراق الممنوحة −
 تحويل نحو الخارج −
 التحويل عن طريق الهاتف أو التلغراف لصالح الزبائن في نفس البنك −
 ) خصم الصكوك، خصم الأوراق التجارية(مليات الخصم تحويل صكوك البنك وع −

مثل الخدمات  ،جديدة ومتطورة بين البنوك انتج عن تطور النقدية في الجزائر إدخال تقنيات وتكنولوجي
برامج و، 4GABالشبابيك الآلية للنقود وخدمات ، DAB 3التي يقدمها الموزع الآلي للأوراق النقدية 

                                                 
  وثائق البنك الداخلية  1
  نفس المرجع السابق  2

3 DAB : Distributeur Automatique De Billets   
4 GAB : Guichet Automatique De Billets   
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كما تطلبت عصرنة . Système De Transmission، ونظام الإرسال 1الاستغلال الخاصة بالشبكة
، الذي يضمن معالجة آمنة وسريعة، ويوجد لدى 2TPE وسائل الدفع إنشاء نهائيات الدفع الالكتروني

  .التجار
وكذا نهائيات الدفع  ،تطور عدد الموزعات الآلية للنقود على التوالي والجدولين التاليين يوضحان

  .الالكتروني 
  DABتطور عدد الموزعات الآلية للنقود : (6-3)جدول رقم                    

 2009 200620072008  البيان

DAB (Cib) 26 72 97  95  
DAB (Visa) /  4 23  23  

  الوثائق الداخلية للبنك: المصدر
اعا يلاحظ من خلال الجدول أن عدد الموزعات الخاصة بالبطاقات البيبنكية قد عرف ارتف     

موزع، علما أن  95إلى  2009موزع، كما انخفض في سنة  71بـ  2008إلى  2006ملحوظا من سنة 
قد ارتفع من   Visaكما يظهر أن عدد الموزعات الخاصة ببطاقات . جهاز 175كانت  2009تقديرات 

نت كا 2009علما أن التقديرات الخاصة بسنة  2009ولم يتغير سنة  2008سنة  23إلى  2007سنة  4
 .جهاز 31الوصول إلى 

  TPEتطور عدد نهائيات الدفع الالكتروني : (6-4)جدول رقم
 2009 2008 2007 2006  البيان

TPE (Cib) 220 456  1054 1202 
TPE (Visa) 234 287  348  351  

  الوثائق الداخلية للبنك: المصدر
شكل كبير من قد ارتفع ب ،Cibالخاصة ببطاقات  TPEيلاحظ من خلال الجدول أن أجهزة 

قد  Visaكما أن عدد نهائيات بطاقة . نهائي 982بما يعادل  2009سنة  1202إلى  2006سنة  220
  .نهائي 117أي بما يعادل  2009سنة  351إلى  2006سنة  234ارتفع من 

دائما وفي إطار عصرنة وتطوير الخدمات المصرفية على مستوى القرض الشعبي الجزائري، وبإتباع أسلوبي 
le mailing و  le phoning  اللذان يدخلان في التسويق المباشر، فقد تم إدخال خدمة جديدة للبنوك

                                                 
1 Logiciels D’exploitation  En Réseau 
2 TPE : Terminal De Paiement Electronique  
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، تجسيدا لمبدأ Call center، وخدمة مركز الاتصالات التي تسمى E.Bankingعن بعد تسمى 
  .المعلومات والاتصالات في تسويق البنوك اتطبيق تكنولوجي

  E-Banking خدمة البنوك عن بعد  
جل تطوير أمن  2008واقعيا في جوان  E-Bankingسبق الإشارة، فانه تم تجسيد خدمة كما 

كما أن هذه الخدمة تدمج الخصائص التجارية من منظور الزبائن حسب . الخدمات المصرفية الكترونيا
 Personnalisationوالفردية  Proximitéوبالتالي تحقيق التقارب  ،مفهوم التوزيع متعدد القنوات

  :ومن المزايا التي تحققها هذه الخدمة. واسع بشكل
 الدخول والحصول على المعلومات  عن الحسابات عن بعد −
 .أيام 7/7وطيلة أيام الأسبوع  سا24/سا24توفر الخدمة  −
 .الحد من تنقل الزبائن إلى الوكالات −

  Call Center خدمة مركز الاتصالات 
الاتصال بالزبائن، حيث أن الهدف من  ويدخل هذا البرنامج في إطار تطوير وعصرنة وسائل

وراء هذه الخدمة الجديدة هو تحسين تسيير العلاقات مع العملاء، من خلال مستشارين يديرونها 
  .بتوفير المساعدة والمعلومات teleconseillersعن بعد 

" location de position staffé"بطريقة  Call Centerويتمثل دور مركز الاتصالات 
  :لى في معالجة المكالمات الواردة من خلالكمرحلة أو
 ضمان خدمة عن بعد للزبون −
 .التكفل بشكل كبير، والاستعداد لاستقبال استعلامات الزبائن −
 .تزويد الزبون بالمعلومات وتقديم المساعدة والتوجيه له −
ضمان تعامل مستمر ويومي بين البنك وزبائنه بالإضافة إلى الدور الذي تؤديه  −

 .الوكالات
مضمونة طيلة أيام الأسبوع من الأحد إلى الخميس من  Call Centerن عمل وتشغيل خدمة إ

  .021641515، من خلال الاتصال بالرقم الوحيد سا16:30إلى  سا08:30
  Compensation électronique نظام المقاصة الالكترونية 

دمة الجديدة من تبادل كل ، حيث تمكن هذه الخ2006بدأ العمل بنظام المقاصة الالكترونية في عام 
شيكات، أوراق تجارية، تحويلات، اقتطاعات آلية، عمليات (وسائل الدفع للمدفوعات الخاصة بالجمهور 

  .وقد تم في البداية مقاصة الشيكات الموحدة، ثم تلتها تدريجيا وسائل الدفع الأخرى). على البطاقات
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رف المقاصة غ، الذي يمر عبر ةظام المقاصة الكلاسيكييعتبر تطبيق نظام المقاصة الالكترونية قطيعة مع ن
اليدوية، ولم يبقى سوى التحويلات الإجمالية للأجور، في انتظار إدخال المعالجة الآلية لتسوية التحويلات 

كما ترجم تعميم صورة الشيك الذي يمثل المقطع الأوسع في النظام . التي تسمى تحويلات متعددة
أمن المدفوعات، تخفيض الآجال، ارتفاع نوعية وموثوقية (لصالح الزبائن بتحسن الخدمات المؤداة 
 )المعلومات حول المدفوعات

II .  سياسة التسعير 
المستهلك مستعدا لمبادلتها مقابل الحصول على يمثل السعر مجموع الأموال التي يكون 

  .أو فوائد تحقق إشباعا لحاجاته ،منافع
دمات المصرفية من أصعب السياسات التي يتبناها يعتبر تحديد أسعار المنتجات والخ

القرض الشعبي الجزائري كغيره من البنوك العمومية الأخرى، بالنظر لارتباطه الكبير بالمتغيرات 
  .والمحيط الاقتصادي على العموم ،الحاصلة في المحيط البنكي على الخصوص
ية يتم من طرف بنك غلب المنتجات والخدمات المصرفأيمكن القول أن تحديد أسعار 

الجزائر وفق ما يسمى بالتعريفة المصرفية، ويتوقف دور القرض الشعبي الجزائري كغيره من 
دون المساس بالسقوف  - البنوك الأخرى في تحديد أسعار بعض المنتجات التي يقدمها للجمهور

  .ه من السوقوالمحافظة على نصيب ،بغرض تحقيق الأرباح -الائتمانية التي يحددها بنك الجزائر
، كنموذج Cibنكية يبجل تسهيل دراسة هذا العنصر، سيتم التطرق إلى تسعير البطاقات البأومن 

ومركز اهتمام القرض الشعبي الجزائري من جهة  ،انطلاقا من كونها منتجات جديدة من جهة
  .أخرى

ين البنوك إلى اتفاقية التسعير المبرمة ما ب نكيةباليرجع تحديد أسعار الخدمات النقدية 
COMI1 وليس للبنك المعني الحرية المطلقة في تحديد سعر الخدمات الخاصة في هذه المرحلة ،
  2:ويتضمن تسعير الخدمات النقدية. النموذجية

 . RMI 3الحقوق السنوية المتعلقة باستعمال الشبكة النقدية البيبنكية  
 .TPEات ، وربط الاتصال بالنهائيGABو  DABالحقوق المتعلقة بإدماج  
 .عمولة معالجة المعاملات والمبادلات 
 .عمولة ما بين البنوك في حالة السحب خارج موزع البنك 
 عمولة ما بين البنوك في حالة التسديد 

                                                 
1 Convention Monétaire Interbancaire  
2 Document interne de la banque  
3 Réseau Monétaire Interbancaire  
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 عمولة معالجة الاحتجاج  
 .عمولة قبض البطاقة البنكية 

 Cibتسعير البطاقة البيبنكية _ 1
رة من المديرية العامة مؤخرا فان حسب الشروط العامة للقرض الشعبي الجزائري الصاد

  :أسعار البطاقات البيبنكية أصبحت كما يلي
  Cib/Classiqueالبطاقة الكلاسيكية  

سنة، تدفع من حساب الزبون إلى / دج 400سعر البطاقة قدر بـ  −
 .حساب البنك المصدر

في حالة نسيان أو تجديد الرقم السري، يدفع الزبون مبلغا إضافيا يقدر  −
 .دج 200بـ 

في حالات استثنائية خاصة سلبية، يدفع الزبون مبلغا إضافيا يقدر بـ  −
  دج 100

يدفع الزبون مبلغا  « mise en opposition »في حالة معارضة   −
 ).عمولة ثلاثية(دج  75إضافيا يقدر بـ 

 .دج 100سيتم دفع ) استرجاع المصاريف(في حالة إلغاء البطاقة  −
   Cib/Goldالبطاقة الذهبية  

سنة، يدفع الزبون المبلغ إلى حساب /دج 700البطاقة قدر بـ سعر  −
  .البنك

 250في حالة تجديد الرقم السري، يدفع الزبون مبلغا إضافيا يقدر بـ  −
  .دج

في حالات استثنائية خاصة سلبية، يدفع صاحب البطاقة مبلغا إضافيا  −
   دج100يقدر بـ 

ن مبلغا ، يدفع الزبو« Mise en opposition »في حالة معارضة  −
  ).عمولة ثلاثية(دج  100إضافيا يقدر بـ 

  .دج 100سيتم دفع ) استرجاع مصاريف(في حالة إلغاء البطاقة  −
   Cibتكاليف البطاقات البنكية _  2

  :، ويمكن أن نميز بين تكلفة البطاقتين)بنك الزبون(يتحمل تكلفة البطاقة مصدرها 
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شريط المغناطيسي، البطاقة الكلاسيكية ذات الخلية الالكترونية وال −
 2.31أورو و  1.46صالحة لمدة سنتين، كما تتراوح تكلفتها ما بين 

  .أورو
والشريط المغناطيسي، ) puce(الخلية الالكترونية  البطاقة الذهبية ذات −

 2.31أورو و  2.13صالحة لمدة سنتين، كما تتراوح تكلفتها بين 
  .أورو

   GAB/DABعمولة فحص الرصيد المتاح على  - أ 
  دج10بـيتحمل حامل البطاقة عمولة تقدر : مستوى البنكعلى  −
  دج10بـيتحمل حامل البطاقة عمولة تقدر : بين البنوك −

  عمولة السحب -ب 
يتحمل حامل البطاقة : التابع للقرض الشعبي الجزائري BABالسحب بواسطة  −

  .دج 20عمولة تقدر بـ 
 .دج 25ـ يتحمل خامل البطاقة عمولة تقدر ب: الجماعي DABالسحب بواسطة  −

  :Cibوالجدول التالي يوضح تسعير البطاقة البنكية  
  Cibتسعير البطاقة البنكية : (6-5)جدول رقم                   

 السعر البيان نوع البطاقة
 /Cibالكلاسيكية 

classique  
 سنة/ دج 400 تجديدها/ صنع البطاقة 

 سنة/ دج  200 تجديد الرقم السري
 سنة/ دج  100 حالات خاصة سلبية

 سنة/ دج  75 حالات معارضة 
 سنة/ دج 100 )استرجاع(حالة إلغاء 

 سنة/ دج  700 تجديدها/ صنع البطاقة  Cib/ Goldالذهبية 
 سنة/ دج 250 الرقم السري تجديد

 سنة/ دج  100 حالات خاصة استثنائية
 سنة/ دج  100 حالات معارضة

 سنة/ دج  100 )استرجاع'حالة إلغاء 
  .على وثائق البنك امن إعداد الطالب بناء: المصدر             
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III - سياسة الاتصال  
يعتبر ترويج وبيع المنتجات والخدمات المصرفية من العناصر الهامة التي يعنى بها التسويق في البنك، 

مستهلك  وذلك نظرا لكونه يرتبط بشكل كبير بالمستهلك البنكي، الذي يتميز بحساسية أكبر من
لذلك من الضروري أن تكون سياسات الاتصال المتبعة فعالة وهادفة، من أجل رسم . المنتجات الأخرى

  .صورة تتفق مع سمعة البنك في السوق
الإعلان، : إن إعداد سياسة الاتصال على مستوى القرض الشعبي الجزائري يأخذ عدة أشكال من أهمها

  .mailing، phoning ،Sponsoringالعلاقات العامة، قوة البيع، 
   الإعلان_ 1

يركز الإعلان الناجح والفعال من أجل جلب اهتمام الجمهور إلى القرض الشعبي الجزائري 
حصته ووخاصة فيما يتعلق بإستراتيجية البنك،  ،وعلامته على توفير المعلومات الضرورية والمناسبة

وكذا المعلومات المتعلقة بالقطاع  ،في السوقونموه  ،صورة البنكووضعية منتجاته وخدماته، والسوقية، 
 .السوقي الذي ينشط فيه

  :يأخذ الإعلان الأشكال التالية
يعتمد القرض الشعبي الجزائري في التعريف بمنتجاته وخدماته الوسائل : الوسائل السمعية البصرية •

  .السمعية البصرية مثل التلفزيون والراديو
ض القرض الشعبي الجزائري بإصدار وطبع بع يقوم: Les Brochuresمنشورات البنك  •

ك من أجل التعريف بمنتجاته وخدماته لمن يزور البنك مثل نبالمنشورات الداخلية الخاصة بال
CPA Actualités .  

وتمثل هذه الوسيلة الإعلانية ما يتم اعتماده من لوحات اشهارية يتم لصقها في : الملصقات •
 ).الإعلان الالكتروني(ا التحدث عن اللوحات الالكترونية الشوارع أو في الطرق، كما يتم حالي

وهي عبارة عن التعريف عن أنشطة البنك المختلفة عن طريق الإعلان في : المحلات المتخصصة •
 .مجلات متخصصة في االات المالية والمصرفية عموما

مديرية التسويق  يتضح من خلال التحاور مع إطارات ومسؤولي القرض الشعبي الجزائري، وخاصة في
 :والاتصال، أن الإعلان المصرفي يؤدي دوره الترويجي من خلال

حملات إعلانية، يستهدف من ورائها البنك التعريف بمختلف خدماته المصرفية الجديدة، وعادة  •
، حيث تم الإعلان عنها في E-bankingما تستخدم الصحافة في تنفيذها، مثلما حدث مع 

  .حفيةفي ندوة ص 2008جوان  17
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حملات إقناعية، يستهدف من ورائها البنك استقطاب قطاعات سوقية جديدة من خلال  •
 .الإعلان عن الخدمات الخاصة بتلك الأسواق أو الخدمات المصرفية الحالية عموما

القرض الشعبي الجزائري للإعلان، إلا أنه لم يصل بعد  ام من الأهمية التي يوليها مسؤولوبالرغ
التي تتطلب تبني  ،ينبغي، خاصة في الظروف التي يشهدها المحيط البنكي الجزائريليؤدي دوره كما 

إستراتيجية تسويقية واضحة تتناسب ومكانة البنك في السوق، كما أن تخصيص ميزانية الإعلان 
وتقديرها لا يتم بناءا على طرق علمية تتوافق مع حجم البنك وموارده، بل تعد التقديرات بناءا على 

 .نيات المالية المتوفرةالإمكا
   قوة البيع_ 2

وتتمثل قوة البيع بالنسبة للقرض الشعبي الجزائري خاصة في مكاتب الاستقبال المتواجدة على 
مستوى الوكالات، مثل المكاتب التي تقدم النصح للزبائن وتعلمهم بالمنتجات والخدمات التي يملكها 

كاتب أيضا معلومات عن القرض الشعبي الجزائري تتعلق البنك والخصائص التي تميزها، كما تقدم هذه الم
 الخ، ...بالوكالات، التنظيم، أوقات العمل، الموظفين

وقد قام البنك مؤخرا بإعداد فريق من المكلفين بالزبائن، تلقوا تكوينا وتأطيرا في مجالات هامة 
توسيع نطاق المنتجات تقنيات البيع، تسيير الوقت، تقنيات الاتصال، من أجل الوصول إلى : مثل

 .والخدمات على مستوى السوق المصرفي
  . ∗PLVيقوم القرض الشعبي الجزائري أيضا بما يسمى بالترقية في مكان البيع 

   العلاقات العامة_ 3
يقوم القرض الشعبي الجزائري من خلال هذه الوسيلة الترويجية بإنشاء وخلق محيط مبني على 

بنك وزبائنه من اجل الوصول إلى تكوين صورة طيبة للبنك في أذهان الثقة والتفاهم الكبير بين ال
 .جمهوره

  : كما يهدف القرض الشعبي الجزائري من خلال العلاقات العامة إلى
  .هندسة العلاقة بين البنك وزبائنه •
 .إضافة بعد جديد للاتصال التقليدي •

لإعلامهم بالمنتجات والخدمات  ،مع زبائنه Le phoningيقوم البنك أيضا بإجراء اتصالات هاتفية 
 ).مثل ترغيبهم في الانخراط في نظام البطاقات البنكية(وتقديم النصح والإرشاد لهم  ة،الجديد

   Le Mailing:الموارد البريدية_ 4
  : ويمكن هذه الوسيلة على بقاء الاتصال بين الوكالة البنكية وزبائنها، حيث دف إلى

                                                 
∗ PLV : promotion sur le lieu de vente. 
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  .بنكي لاقتنائهتحسيس العميل بأهمية المنتج ال •
 .إعلام العميل بالمزايا التي يقدمها المنتج البنكي •
 .حث العميل على طلب المنتج البنكي •

 :يستعمل القرض  الشعبي الجزائري عدة طرق للمحافظة على هذا الاتصال من بينها
وهو عبارة عن إرسال دوريات تحتوي على الموقع الحقيقي للزبون، ومختلف  :الكشف البنكي -

  ...).سحب، دفع، الرصيد، التاريخ،(ات التي قام بها العملي
وهي عبارة عن بطاقات شخصية، تستعمل للحفاظ على الاتصال بالزبون،  :بطاقات الاستقبال -

وتحتوي على اللقب والاسم، والنشاط، اسم القرض الشعبي الجزائري، الرمز، العنوان، ورقم 
 .الهاتف
 Sponsoringالرعاية _ 5

ذه الوسيلة الترويجية، وذلك بالنظر لأهميتها وقوة لهبي الجزائري اهتماما كبيرا أولى القرض الشع
 .للبنك تأثيرها عل الجمهور، حيث تم وضعها ضمن الإستراتيجية الاتصالية

ساهم القرض الشعبي الجزائري في العديد من النشاطات الرياضية، كما تكفل بعدة ملتقيات 
  :علمية منها

  .لطب والجراحةالملتقى العلمي حول ا -
 .الملتقى العلمي حول طب العيون -
 .اليوم الوطني لطب الأذن الحنجرة والأنف -
IV - سياسة التوزيع 

يعتبر التوزيع من السياسات الهامة في تسويق الخدمات المصرفية بالنسبة للقرض الشعبي الجزائري، 
تعنى بها مديرية التسويق،  لذلك بعد اختيار موقع وتوزيع شبكة فروع البنك من أهم الموضوعات التي

نشر، وتوزيع الخدمات على الزبائن الحاليين والمرتقبين، بالإضافة إلى ولأن هذه الشبكة تقوم على تقديم، 
  .أن نجاح البنك يتوقف بدرجة كبيرة على حسن اختياره لموقع فروعه

يجاد وخلق يعمل القرض الشعبي الجزائري في تسييره لأنشطة التوزيع حسب المسؤولين على إ
التكاملية في علاقته مع زبائنه، وكذا في إطار العلاقة الموجودة بين مختلف القنوات للوصول إلى تماثل في 

  .المعلومات المقدمة مهما كانت القناة المستعملة
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  :يتضمن التوزيع في القرض الشعبي الجزائري ما يلي
  )الوكالات(التوزيع التقليدي _ 1

مجموعة استغلال موزعة عبر  15زائري شبكة توزيع تتكون من يملك القرض الشعبي الج
الجزائر، غرداية، الشلف، تيزي وزو، البليدة، عنابة، بجاية، سطيف قسنطينة، باتنة، محيط : الولايات

، )وسط، شرق، غرب(مجموعات استغلال  03تضم الجزائر العاصمة . وهران، تلمسان، وهران المدينة
 ).محيط وهران، مدينة(استغلال كما تضم وهران مجموعتي 

  .وكالة 136بـ حاليا  ويقدر عدد وكالات القرض الشعبي الجزائري
تقوم الوكالات التابعة للبنك بدور الاتصال المباشر في عملية التوزيع، وهي تعبر عن صورة البنك بالنسبة 

  .لزبائنه
   التوزيع الالكتروني_ 2

بالنسبة للقرض الشعبي الجزائري انطلاقا من كونه سباقا في  هذا النوع من التوزيع يمثل عصرنة حقيقية
 .هذا اال، كما أنه مستعمل عالميا وذلك نظرا لأهميته، نتائجه وآثاره

استفاد القرض الشعبي الجزائري من التطورات التكنولوجية في مجال التوزيع من خلال تنظيم الفروع وفق 
  :صرفية مثلآليات مستعملة دوليا لتوزيع الخدمات الم

  DAB الموزع الآلي للأوراق النقدية 
وهو يمثل آلة أوتوماتيكية تتم عن طريق . صورة بسيطة للمكننة في القطاع البنكي DABعتبر ي

لذلك فإن مهمة هذه . بطاقة إلكترونية تسمح للمستهلك بسحب مبلغ من المال دون اللجوء إلى الفرع
 .ية للمستهلكالموزعات الآلية هي تقديم الخدمات الضرور

   GAB للأوراق النقدية ليالآالشباك  
نوعا وتعقيدا من تتمثل هذه الشبابيك أيضا أجهزة آلية تمنح خدمات للجمهور، لكنها أكثر 

للحصول على خدمات الشبابيك الآلية للأوراق، تستخدم بطاقات إلكترونية .  DABالموزعات الآلية 
قبول الودائع، عمليات التحويل، طلبات (حب تسمح بإجراء عمليات متعددة إضافة إلى الس

 .كما تتميز هذه الشبابيك باتصالها المباشر بالحاسوب الرئيسي للبنك...). الصكوك،
  TPE نهائيات الدفع الالكتروني 

تمثل هذه النهائيات أجهزة الكترونية توضع لدى التجار المنخرطين في الشبكة النقدية البيبنكية 
RMIم التجارية بالبطاقات البنكية أثناء التسديد، وتسمح للزبائن بتسوية مختلف معاملا. 

  .يقدم التوزيع الالكتروني عدة مزايا سواء بالنسبة للبنك أو الزبائن
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   لتوزيع الالكتروني بالنسبة للبنكمزايا ا 
 .تحسين صورة القرض الشعبي الجزائري من خلال تحسين نوعية منتجاته وخدماته -
 .الصندوق على مستوى الوكالاتتخفيض عدد عمليات  -
 .توسيع أوقات العمل بالنسبة للبنك -
 .تطوير وتنمية الادخار -

 وزيع الالكتروني بالنسبة للزبائنمزايا الت 
 .ضمان الحماية المناسبة عن طريق استعمال أنواع محددة -
 .سا 24/24توفير السيولة المناسبة طيلة أيام الأسبوع  -
 .ضمان الدفع -

توزيع الالكتروني يقدم مزايا حتى بالنسبة للدولة من خلال تحفيز وتشجيع السياحة بالإضافة إلى أن ال
  .الدولية، وجلب الموارد من العملة الصعبة

  
  التوجهات الإستراتيجية للقرض الشعبي الجزائري في ظل اقتصاد السوق :  المطلب الثالث

حت متغيرات أقوى التغير، أصبيعيش القرض الشعبي الجزائري كغيره من البنوك في محيط سريع     
والعمل وفق آليات  ،وقد أدت هذه التغيرات إلى صياغة مناخ جديد يقوم على المنافسة بكثير من ثوابته،

مستقبلية تستجيب  إستراتيجيةالسوق، مما يحتم على مسؤولي القرض الشعبي الجزائري بناء توجهات 
  .ي عموما والجزائري على الخصوصللتحولات الحاصلة على مستوي المحيط البنكي العالم

I _ستراتيجية للقرض الشعبي الجزائريالاندماج المصرفي كأحد التوجهات الإ 

فرضت العولمة المالية وتطبيق اتفاقية تحرير الخدمات المصرفية على البنوك تقوية كيانها في ظل 

ن البنوك العمومية الجزائرية لذلك فإن القرض الشعبي الجزائري كغيره م. تنامي ظاهرة الاندماج المصرفي

مطالب بالبحث عن الأدوات والطرق التي تضمن بقاءه وتواجده في عالم العمالقة، خاصة إذا عرفنا أن 

المحيط البنكي الجزائري قد تغير بدخول البنوك الخاصة والأجنبية، منها ما كان قويا بطبيعته ومنا ما نمى 

  .∗بواسطة الاندماج أو الاستحواذ

ا من كون الاندماج المصرفي يمثل خطوة كبيرة تندرج ضمن التوجهات الإستراتيجية وانطلاق

التوسع في  أوللقرض الشعبي الجزائري من أجل الوصول إلى تكامل المنتجات والخدمات المصرفية، 

                                                 
  .حالة خاصة يتم فيها الدمج بأسلوب قسري: الاستحواذ  ∗
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الأسواق المستهدفة، وبالتالي تحقيق كفاءة عالية من استخدام مختلف الموارد لتخفيض التكاليف 

بدأت عملية الاندماج المصرفي في الدول المتطورة كالولايات المتحدة الأمريكية، . لربحيةوتحسين ا

أوروبا، والبابان في فترة الثمانينات من أجل تقوية كيان بنوكها وتدعيم هياكلها المالية والبشرية 

ية كما شهدت بعض الدول المختلفة حالات اندماج نتيجة حدوث أزمات مالية ومصرف. والإدارية

فيها وكذا إعادة هيكلة صناعة خدماا المصرفية مثل أزمة السيولة التي وقعت في الأرجنتين سنة 

بنكا مملوكا للقطاع الخاص لعملية الغلق او  36وبنكا مملوكا للدولة،  11، حيث تعرض 1995

الاندماج في مؤسسات أخرى أو الخوصصة، كما عرفت دول أخرى مثل البرازيل، المكسيك، 

  1نفس العملية ... يلا ،فترو

عربي من تخلف في مختلف نظرا لما يتميز به الواقع ال ،شهدت الدول العربية أيضا حالات اندماج متواضعة

  .كذا الصعوبات التي تعيق الاندماج الميادين،

  ندماج المصرفي في الدول العربيةعملية الا_ 1

ثل أهم عمليات الاندماج التي يمكن تلخيص مختلف عمليات الاندماج المصرفي في جدول يم 
 . حصلت في القطاع المصرفي العربي

  أبرز عمليات الاندماج الحاصلة في القطاع المصرفي العربي): 6-6(جدول رقم      

  جالاندماسنة   المصرف الدامج  المصرف المدموج

  لبنان
  بنك الشرق الأدنى

 
  البنك التجاري للشرق الأدنى

  
1983  

  1994 لاعتماد اللبنانيبنك ا كابيتال تراست

  1994 بنك الاعتماد اللبناني فرست فينيسيان بنك

  1995 بنك بيروت للتجارة سيكبوبنك اوف ليبانون

  1997  سويتيه جنرال  بنك جعجع

  1997 بنك الانعاش اللبناني البنك اللبناني الباكستاني المتحد

  1997  بنك عودة بنك الاعتماد التجاري للشرط الوسط

  1997  فرنسبنك   مة بنك طع

  1997  بيبلوس بنك بيروت للتجارة

                                                 
  .49، ص 2005، دار النهضة العربية، مصر، الدمج المصرفيطارق محمود عبد السلام السالوس،     1
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  1998  بنك عودة  بنك إدكوم 

  1998  مجموعة استثمارية خليجية  بنك الاعتماد اللبناني

  1998  سوسيتيه جنرال  غلوب بنك 

  1998  بنك عودة بنك الشرق للتسليف

  1998  فينكوري بنك الاعتماد الشعبي

  1998 أرك فاينشال غروب  يونيبنك 

  1998 أرك فاينشال غروب  بنك المغرب

  1998 أرك فاينشال غروب ليتكس بنك 

  1998  بنك المدينة  بنك التسهيلات التجارية

  1998  فرنسبنك  يونيفرسال بنك

  1998  بنك بيروت ترانس اورينت بنك

  1998  بنك بيروت )فروع 5(مبكو 

  1998  اني الفرنسيالبنك اللبن دريديه ليونيه–)فرعا11( بنك طراد 

  1999 أرك فانينتشال غروب البنك اللبناني للتجارة

  : الأردن
  الشركة الأردنية للاستثمارات المالية

 
  بنك فيلادلفيا للاستثمار

  
1998  

  :عمان
  البنك الأهلي العماني

 
  بنك مسقط

  
1994  

  1998 بنك عمان الإداري  بنك عمان والبحرين والكويت

  :تونس
  لإمارات الاستثمار بنك تونس وا 

 
  الاتحاد الدولي للبنوك

  
1998  

البنك القومي للتنمية السياحية وبنك التسمية للاقتصاد
  التونسي 

 
  الاتحاد التونسية للبنك

  
1999  

  : المغرب
  الاعتماد الشعبي للمغرب+ البنك الشعبي المركزي

 
  مجموعة البنوك الشعبية

  
1998  

  

  :السعودية
  بنك القاهرة السعودي

 
  البنك السعودي التجاري المتحد

  
1997  

     :البحرين
1999  
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  بنك الخليج الدولي البنك السعودي العالمي

  : مصر
  مصر -بنك الاعتماد والتجارة

 
  بنك مصر 

  
1992  

البنك الوطني للتنمية والائتمان ثلاثة عشر مصرفا من بنوك المحافظات للتنمية
  الزراعي

1992  

  1998 البنك الأهلي المصري يويوركن-البنك العربي الأمريكي

  62 ، ص2005، دار النهضة العربية، مصر، المصرفي الدمجطارق محمود عبد السلام السالوس،  : المصدر

  
عملية الاندماج المصرفي في لبنان شهدت ظهرا نشاطا  أنيلاحظ من خلال الجدول       

من طرف المتبعة من طرف الحكومة في  من فترة الثمانينات، نظرا للسياسة المتبعة ابتداءكبيرين 
وقد لجأت الدولة في هذا الإطار على منح تحفيزات . تقليص حجم القطاع المصرفي اللبناني

بينما تبقى عمليات الاندماج . التي صدرت في تلك الفترة القوانينوتسهيلات كبيرة من خلال 
  .محفزةوتشريعات  قوانينفي الدول العربية الأخرى محتشمة لعدم وجود 

استحواذ ما عدا  أوبالنسبة للواقع المصرفي الجزائري، لم تسجل أي حالات اندماج 
وذلك بالنظر للظروف التي  -حالات الشراكة التي تمت بين بعض البنوك العمومية والأجنبية

المنظمة للعمل البنكي، خاصة قانون النقد  القوانينل وبعد صدور بعاشتها البنوك الجزائرية ق
، حيث كانت البنوك في تلك الفترة عبارة عن صناديق تابعة للدولة تمول 1990لسنة  والقرض

لذلك فقد أثقلت عمليات التمويل كاهل البنوك ولم  ،بها المؤسسات العمومية متى احتاجت
يحد من  كان تستطع النهوض والتطور، كما أن البنك لم يكن تاجر في علاقته بالجمهور مما

  .، بالإضافة على سوء التسييرإمكانية نموه وتوسعه
يمكن القول أن القرض الشعبي الجزائري كغيره من البنوك الأخرى لم يتمكن من 
الدخول في عملية الاندماج، لأن هذه العملية تتطلب انسجاما كبيرا مع متطلبات الصناعة 

  .المصرفية الحديثة، ومع القدرات التنافسية القوية على مستوي السوق المصرفي
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 الصعوبات التي تواجه عملية الاندماج المصرفي في الجزائر_  2

تشير بعض الدراسات إلى أن التعثر المصرفي في البنوك العربية عموما سببه الديون 
المعدومة التي أدت  إلى ضياع أموال المؤسسات المصرفية، وهنا يطرح الاندماج المصرفي نفسه 

  1.كلةكأحد الوسائل الهامة لعلاج هذه المش
إن أهم الصعوبات التي تواجه عملية الاندماج المصرفي في البنوك الجزائرية خصوصا       

    2:والعربية عموما
 صغر حجم الأسواق المصرفية العربية بدرجة لا تسمح بقيام مصارف كبيرة؛ .أ 

السوق العربية للبنوك العاملة فيها أموالا رخيصة ووسائل سهلة للربح، مما لا  توفر  .ب 

 للبنوك حافزا للدمج بل قد يعطيها حافزا لمقاومته؛ يعطى

السياسة التي تميل عادة في البنوك التي تسيطر عليها الحكومة على يتوقف قرار الدمج   .ج 

لا  دفي البنوك العائلية على قرارات المالكين الذين ق بالوضع الراهن، ويتوقف للاحتفاظ

 يرون مصلحة في التخلي عن نفوذهم الشخصي؛

ن التساهل المعروف في الدول النامية بالمقارنة مع الدول المتقدمة كثيرا ما يحول كما أ  .د 

لتفادي الإغلاق والتصفية،  ،دون دفع البنوك الضعيفة إلى الاندماج في بنوك أقوى منها

 .بعكس ما يفرضه الحال في الدول المتقدمة

II- زائريعبي الجشخوصصة البنوك  كأحد التوجهات الإستراتيجية للقرض ال 

ظهر الاتجاه نحو خوصصة البنوك كأحد نواتج العولمة المصرفية والمالية، في ظل تحول 
والتحول التدريجي إلى اقتصاد  ،الكثير من الدول النامية إلى تطبيق برامج الإصلاح الاقتصادي

  .السوق
 والتشريعات الخاصة بالإصلاحات الاقتصادية فيما يخص القوانينسعت الجزائر من خلال 

لعالمية الحديثة إلى إيجاد مناخ ملائم يتوافق والمتغيرات المالية والمصرفية ا ،الجوانب المالية والمصرفية
تطبيق اتفاقية تحرير الخدمات المالية في إطار اتفاقية الجات و ،لى اقتصاد السوقفي ظل الانتقال إ

 .OMCومنظمة التجارة العالمية 
  

                                                 
صرفي، اتحاد المصارف العربية، بيروت، ، ندوة الدمج الم"نظريات الدمج المصرفي" هشام البساط بعنوان،. عبد االله المالكي، تعقيبا على بحث د   1

  .81، ص 1992
  .65طارق محمود عبد السلام السالوس، مرجع سبق ذكره،  ص   2
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  لبنكية الجزائريةواقع البنوك الخاصة في المنظومة ا .1

التي ظهرت ابتداء من قترة التسعينات في إعادة تحديد مهام هياكل  القوانين ساهمت 
النظام المصرفي الجزائري، خاصة من خلال تشجيع وتحفيز الاستثمار في القطاع البنكي 

 واء برؤوس أموال محلية أو أجنبيةوتكوين بنوك خاصة س ،بجذب المستثمرين الأجانب
والاستفادة من التكنولوجيات و المهارات  يع مجال المنافسة في هذا القطاعمحاولة توس وبالتالي
وكالة  1301إلى  2008 سنةحيث وصلت شبكة المصارف والمؤسسات المالية في . الحديثة
وحسب تقرير بنك الجزائر في نهاية . لمصارف والمؤسسات المالية الخاصةوكالة ل 244منها 

عمومية تبقى مهيمنة على السوق المصرفية الجزائرية من جانب إجمالي ، فإن البنوك ال2008
  .تقريبا للبنوك الخاصة % 9.2مقابل  %90.8الأصول بحصة نسبية تقدر بـ 

يسجل ارتفاعا بالنسبة للبنوك الخاصة أكثر من  ∗يمكن القول كذلك أن عائد الأصول    
دول التالي يوضح تطور عائد أصول والج. السنوات الأخيرة خلال البنوك العمومية وخاصة

 .2008-2006البنوك خلال الفترة 
  عائد أصول البنوك): 6-7(جدول رقم 

  2008  2007  2006  البيان

  البنوك العمومية بما فيها صندوق التوفير
  %0.99  %0.87 %0.75 مردودية الأصول -

  %2.47  %2.61  %2.97  ∗الهامش المصرفي -

  %40.07 %33.39  %25.11  ∗∗هامش الربح -

       البنوك الخاصة

  %3.27  %3.21  %2.31 مردودية الأصول -

  %7.73  %7.01  %5.69 الهامش المصرفي -

  %42.31 %45.83  %40.54 هامش الربح -

  .2008تقرير بنك الجزائر : المصدر              

                                                 
  مجموع الأصول / النتيجة = عائد الأصول   ∗
  .متوسط إجمالي الأصول/ صافي الناتج المصرفي= الهامش المصرفي  ∗

يمثل هامش الربح ذلك الجزء من الهامش المصرفي المحتفظ به من طرف المصارف . رفيصافي الناتج المص/ النتيجة الصافية= هامش الربح  ∗∗
  )المصارف العامة والمؤونات المشكلة لتغطية مخاطر القرض خصوصا( بعد حذف مصاريف التسيير 
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في ارتفاع  2008معدل عائد المصارف العمومية لسنة  أنيلاحظ من خلال الجدول 
قل من المعدل المحقق من طرف ، بالرغم من أنه أ2007و  2006نتي طفيف مقارنة بس
مقارنة بنمو عائد  ءببط ن نمو عائد المصارف العمومية يتملى أإبالإضافة . المصارف الخاصة

  .المصارف الخاصة الذي يتم بقوة
كما يلاحظ أيضا أن الهامش المصرفي للبنوك العمومية مستقر نوعا ما مع تراجع طفيف في 

بينما يوجد الهامش . على التوالي %2.47و  % 2.61لى حيث وصل إ ،2008و 2007
سنة  %7.01، إلى 2006سنة  % 5.69المصرفي للبنوك الخاصة في ارتفاع، حيث انتقل من 

  .2008سنة   %7.73، ثم 2007
حيث يلاحظ أنه ارتفع بالنسبة . بالنسبة موعتي المصارف 2008تطور هامش الربح سنة 

ووصل إلى  2007في سنة  %33.39إلى  2006في  %25.11العمومية من للبنوك 
 أعلى اصة فإن هامش الربح يوجد في مستوىأما بالنسبة للبنوك الخ. 2008سنة  40.07%

في سنة  %45.83إلى  2006في سنة  %40.54فقد انتقل من . من هامش البنوك العمومية
  .%42.31ليصل إلى  2008و انخفض قليلا في  2007
كن القول أن ارتفاع هامش الربح بالنسبة للبنوك الخاصة يفسر بتحكم هذه الأخيرة في يم

عملية تسيير مخاطر قروضها مقارنة بالبنوك العمومية، كما يعكس الارتفاع المسجل في 
التحسن التدريجي في مجالات تقييم القروض  2008هامش ربح البنوك العمومية سنة 

ثيف الرقابة من طرف بنك الجزائر واللجنة المصرفية على وتسييرها ومتابعتها بفضل تك
  .محفظتها

كانت تجربة البنوك الخاصة في الجزائر غير ناجحة نتيجة التجارب الفاشلة لبعض البنوك 
على غرار جل بعضها وانسحاب البعض الآخر عن الساحة المصرفية، مما حتم على 

نوك الخاصة من خلال صدور النظام السلطات المعنية فرض قيود كبيرة على اعتماد الب
الذي رفع سقف الرأسمال الأدنى للقيام بالنشاط المصرفي  2004الصادر في مارس  04/01

إلى مليارين وخمسمائة مليون دينار جزائري، كما منحت السلطات النقدية أيضا مهلة 
تنجح في تحقيق سنتين للبنوك القائمة لتسوية وضعيتها وفق هذا النظام، لكنها في الأخير لم 

 .ذلك
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 واقع وآفاق خوصصة القرض الشعبي الجزائري  .2

عن خوصصة البنوك في الجزائر كأحد   كثر الحديث والنقاش في السنوات القليلة الماضية 
  .أسس عملية الإصلاح المصرفي، وخطوة من الخطوات الهامة نحو تطور الاقتصاد الوطني

رير عن وضعية القطاع المالي والمصرفي ومراقبة في تق FMIاقتراح صندوق النقد الدولي و
خوصصة بنكين عموميين يكونان في وضعية جيدة، انطلاقا من كون  -على الجزائر -البنوك

كما أضاف التقرير بأن الهدف من وراء . الجزائر قد انطلقت في عملية عصرنة نظامها المالي
وفي تقييمه . تكاليف الوساطة الخوصصة هو تحسين محيط العمليات البنكية من أجل تخفيض

للقطاع الخاص المصرفي في الجزائر يرى الصندوق أن تطور هذا القطاع ما يزال متواضعا في 
حجمه، بسبب معاناته من عدة نقاط ضعف، حيث أن أغلب هذه البنوك عائلية وتفتقر 

 . 1لى الشفافيةية إعملياا المحاسب
، لأن الأمر يتعلق بقطاع حساس جذا وهو البنوك، كما أن لم يتم تطبيق الخوصصة عمليا            

  .هذه العملية اصطدمت بعقبات ومشاكل حالت دون تجسيدها
وقد صرح السيد كريم جودي الوزير المكلف بالإصلاح المالي، على هامش الملتقي المغاربي حول المقاصة 

للإصلاح  اأساسي العمومية يعتبر عاملا خوصصة البنوك" بأن 2004سنة  الماليةالالكترونية المنظم بوزارة 
كما تحدث السيد جودي عن المفاوضات التي تجري حول فتح رأس مال القرض الشعبي ". المالي

الجزائري في تلك الفترة، لأن عملية تطهير  البنوك قد تمت، بالإضافة على أن الحكومة قامت بعصرنة 
  2.دة الخدمات المصرفية من ناحية الشفافية والأمنمن أجل تحسين جو ،سريعة لأنظمة المعلومات والدفع

أول عملية فرز للبنوك  2006دائما وفي إطار خوصصة القرض الشعبي الجزائري، فقد تمت  في أكتوبر  
، بعد استكمال %51ت استعدادا لتقديم عروض بخصوص فتح رأسمال هذا البنك بنسبة أبدالأجنبية التي 

وتسليمها لوزارة   Rothschild France عمال روتشيلد فرانس كافة الإجراءات من طرف بنك الأ
وقد كانت المنافسة جارية بقوة بين أهم البنوك الفرنسية المتواجدة بالساحة المصرفية والمالية مثل . المالية

، سوسيتي جنرال، والبنك الشعبي ناتيكسيس بنك، والقرض  PARIBASالبنك الوطني الباريسي 
لى جانب سيتي لابريد والقرض الصناعي والتجاري إلقرض الفلاحي أندوسويز وبنك الليوني وكاليون وا

الاسباني،  وهذا على خلافية الشبكة التي كان   Santanderوسانتاندار ) أ.م.و(   Citibankبنك 
    3.في تلك الفترة وكالة 128يتمتع بها هذا البنك 

                                                 
1 Liberté «  quotidien indépendant, du 24 mai 2004 
2   El watan, quotidien indépendant, du 06 décembre 2004. 
3  Op.cit  
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وزير المالية بسبب تأثير الأزمة المالية  منتم تجميد عملية خوصصة القرض الشعبي الجزائري بقرار
في انتظار تحسن  2007العالمية، وبالتالي فقد تم تأجيل فتح الأظرفة الذي كان مقرراً في بداية أكتوبر 

مليار  7.9وقد حقق القرض الشعبي الجزائري أرباح صافية قدرت بـ . وضعية الأسواق المالية العالمية
مليار دينار، وبذلك ارتفع رأسمال البنك في  487.86انية التي قدرت بـ موع الميز 2006دينار في 
وحسب . 1مليار دينار بقرار من مجلس النقد والقرض 29.3مليار دينار لتحقق  4إلى  2006سبتمبر 
المختصين يرون أن عملية فتح رأسمال القرض الشعبي  تنجر عنه  دائما فإن ,L’expressionجريدة 

مستقبله وعلى الإصلاح البنكي عامة، وهذا بسبب مشاكل التصفية التي تعرضت لها نتائج وخيمة على 
  .البنوك الخاصة في الجزائر

عمال البنكي الجزائري، والشك في قدرات البنوك الجزائرية التقييم السلبي لمناخ الأ أنلذلك يمكن القول 
بالإضافة على هيمنة القطاع . صرفيجانب يعدلون عن الاستثمار في اال المجعلا من المستثمرين الأ

مقابل  2008في   %90.8لى الجزائر بنسب متفاوتة حيث وصلت إ العمومي على الجهاز المصرفي في
وكالة  1057منها (  2008سنة  1301مثلا، بالرغم من بلوغ شبابيك البنوك  2007في   92.2%

   2).تملكها البنوك العمومية
خر فرص النمو غير المستغل في ن السوق المصرفي الجزائري يمثل آأيرى الخبراء الأجانب المختصون 

إفريقيا والشرق الأوسط بمعدلات بنكية ضعيفة، كما أن تطورها مرهون بدخول قيادات بنكية دولية إلى 
من خلال   )Oxford Business Group  ) OBGويؤكد مكتب الخبرة البريطاني . هذا السوق

يمثل إمكانية إعطاء نفس ) القرض الشعبي الجزائري( بنك عمومي  استطلاعه أن عملية خوصصة أول
الجزائر عانت كثيرا من نقص  أنكما يرى المكتب من خلال تحليله . جديد للقطاع المصرفي الجزائري

مما يحد من تطورها الاقتصادي، كما جاء في الدراسة  ،خدمات بنكية ومالية تستجيب للمعايير الدولية
صة القرض الشعبي الجزائري لا يسمح فقط بتطور هذه الخدمات، وإنما فتح اال نجاح خوص أنأيضا 

 2007في سنة  BNAوالبنك الوطني الجزائري  BDLلخوصصة بنكين أخريين هما بنك التنمية المحلية 
  .حسب رأيه

III -  لقرض الشعبي الجزائريل الإستراتيجية توجهات الالصيرفة الشاملة كأحد 

، فإن العمل المصرفي الشامل يعتمد على التنويع في محفظة الأنشطة سبق الإشارةكما 
قطاعات ل واسع، مع فتح الائتمان البنكي لالتمويلية للبنك، بالإضافة إلى تعبئة المدخرات بشك

                                                 
1 L’expression, quotidien indépendant, 26 décembre 2007  

  .2008تقرير بنك الجزائر   2
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كما أن البنك الشامل يجب أن يجمع بين الوظائف المختلفة للبنوك سواء . واسعة من السوق
  .بنوك متخصصة أوار ، بنوك استثم أوكانت تجارية، 

الحديث عن تحول القرض الشعبي الجزائري كأحد البنوك العمومية الجزائرية إلى الصيرفة  إن
الشاملة يجرنا إلى الحديث عن مدى استعداده  لتحقيق شروط وضوابط هذا النوع من 

قيامه لى تحقيق وظائف الصيرفة الشاملة من خلال يسعى القرض الشعبي الجزائري إحيث .كالبنو
  :ببعض الأنشطة المختلفة التي تدخل في هذا الإطار منها

 أصبح  Mediumسلسلة منتجاته، من خلال تطوير بعض المنتجات مثل  يعتوس -1

Promed  والاهتمام بالمهن الحرة من خلال منتج 2006في  ،Prolib  .لى بالإضافة إ

نولوجيات الحديثة في بطاقات البنكية باستعمال التكال من خلال إصدارتطوير النقدية 

 TPE ;DAB ;GAB :مثل متطورة  أجهزةباستعمال  هذا اال مع تطوير خدماته

نظام المقاصة الالكترونية في  وإدخال، e.bankingو  Call- Centerمركز الاتصال 

 .المعاملات البنكية

 : كو الجدول التالي يوضح ذل صغرة،التوسع في تمويل بعض القطاعات مثل المؤسسات الم -2

  2009سنة  آخر تمويل المؤسسات المصغرة):  6-8(جدول رقم 
  تكلفة الاستثمار  مبلغ القرض عدد الملفات المقبولة  البيان 

ANSEJ 19087 27.9 مليار دج 43.9  مليار دج  
CNAC 3114 3799 مليون دج 5730 مليون دج  

ANGEM 3102 715 مليون دج 1034  مليون دج  

  من إعداد الطلاب بناءا على وثائق البنك: درالمص                   
قيمة  2009حيث بلغ حجم التمويل في نهاية  ،القروض العقارية بمنحكما يقوم البنك أيضا 

  .مليون دج 12722
 1990تطوير وعصرنة وسائل الدفع من خلال إنشاء مديرية خاصة بالنقديات سنة  -3

رص البنك على تطوير ، وهذا انطلاقا من ح SATIMتعمل بالتنسيق مع شركة 

وقد كان .  وبعث منتجات جديدة تستجيب للمتطلبات الحالية والمتطورة للزبائن

 .القرض الشعبي الجزائري سباقا في هذا اال
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درجة الاهتمام بالأفراد الذين لهم اتصال مباشر بالزبائن من خلال تعيين مكلفين  ازدياد -4

. يع، تسيير الوقت، وكذا تقنيات الاتصالبالزبائن مؤهلين تم تدريبهم على تقنيات الب

 .كما أن بعث أي منتج أو خدمة يتم من خلال تدخل مختلف هياكل البنك

لى أهم الأنشطة التي يقوم بها القرض الشعبي الجزائري من أجل تحقيق تم التطرق بإيجاز إ
    1:لباتلى الصيرفة الشاملة توفر مجموعة من المتطشمولية، لكن تتطلب عملية التحول إال
 إعلام مكثف الترويج لمفهوم المصارف الشاملة وأهميتها؛ .أ 

 مراكز تدريب متقدمة للمختصين في أعمال الصيرفة الشاملة؛ .ب 

 .المنظمة للعمل المصرفي والقوانين التشريعاتتطوير  .ج 

عملت السلطات النقدية والمالية منذ التسعينيات من القرن الماضي، على تكييف النظام المصرفي 
ومختلف  1990ئري مع متطلبات العمل المصرفي الدولي من خلال صدور قانون النقد والقرض لسنة الجزا

هناك فجوة كبيرة بين البنوك الجزائرية والبنوك الدولية ويعود ذلك  لعدة  أنلكن يبقى و .تعديلاته
  :أسباب أهمها

، 13/09/1999ا في التأخر الكبير في انطلاق بورصة الجزائر، حيث فتحت هذا الأخيرة أبوابه -1

، 23/05/1993بتاريخ  93/10سنوات من إنشائها بعد صدور قانون ) ست( 6بعد مضى 

وهذا مما يعيق من عمليات الاستثمار في الأوراق المالية وأعمال البورصات من خلال تأدية 

خلق  هن، فإن تطور بورصة الجزائر من شالى ذلكبالإضافة إ. الاستثمارية المختلفةالوظائف 

 ؛ةبالنسبة للمؤسسات الاقتصادي اتطاوبالتالي توسيع محفظة النش ،لفعاليات الاقتصاديةا

عدم دخول البنوك في الاستثمار في الأنشطة التأمينية بسبب غياب الوعي التأميني في أغلب دول   -2

العالم الثالث، حيث يمكن أن يكون للبنك شركات تأمين تابعة له أو أن يكون هناك اتفاق على 

 .دل الخدمات والمنتجات بينهماتبا

  
  
  
  

                                                 
، ص ص 2001جامعية، الإسكندرية، مصر، ، الدار الالتطورات العالمية وانعكاساا على أعمال البنوكطارق عبد العال حماد،   1

206،205.  
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حول واقع التسويق في القرض الشعبي الجزائري و آفاق تطبيقه في  دراسة ميدانية:  المبحث الرابع

  ظل الانتقال إلى اقتصاد السوق
للتعرف على تطبيق التسويق في البنوك العمومية  دراسة ميدانيةسيتم في هذا المبحث إجراء           
حيث سنقوم بجمع و  ،وقد تم اختيار أحد البنوك العمومية ألا وهو القرض الشعبي الجزائري ،الجزائرية

والتوجهات التسويقية  ،واقع التسويق في البنك معرفةتحصيل المعلومات الضرورية التي تمكن من 
  .الإستراتيجية في ظل الانتقال إلى اقتصاد السوق

  .طوات ضرورية و هامة إتباع خ الدراسة هيتطلب إجراء هذ          
  

   منهجية الحصول على المعلومات:  المطلب الأول
صول إليه من خلال إجراء هذا البحث الميداني هو تحصيل المعلومات التي وإن الهدف المراد ال             

تسمح لنا بالوقوف على واقع التسويق في القرض الشعبي الجزائري بعد الإصلاحات التي مست المنظومة 
  .لبنكية الجزائرية و آفاقه المستقبلية بعد الانتقال إلى اقتصاد السوقا

  

  ة البحثتحديد عين -1
ر الشامل، حيث يمكن صتم اختيار البحث بالعينات بالنظر للميزات التي تميزه عن الح     

أسلوب البحث بالعينات من الاقتصاد في الجهد و النفقات سواء تعلق الأمر بجمع البيانات أو 
يغها أو جدولتها، كما يمكن أيضا من توجيه أسئلة أكثر الإحاطة بأغلب جوانب البحث، تفر

صول إلى معلومات مفيدة و وثل صورة مصغرة عن اتمع المدروس لليمبالإضافة إلى كونه 
 .دقيقة

 انطلاقاالقرض الشعبي الجزائري،  زبائنتمثلت العينة التي تم اعتمادها في هذا البحث في 
  .وجوهر كل وظائفه ،لزبون أساس وجود البنكمن كون ا

  خطوات إعداد بحث ميداني -2
  :لإجراء هذا البحث الميداني تم إتباع الخطوات التالية 

تتحدد مشكلة هذا البحث الميداني في محاولة التعرف على مدى :  تحديد المشكل -1
تطبيق التسويق من طرف القرض الشعبي الجزائري كأحد البنوك العمومية 

ائرية ودرجة استفادته من الإصلاحات و التغيرات الجارية و آفاقه في ظل الجز
 .السوق اقتصادالانتقال إلى 
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تم جمع المعلومات الخاصة لهذا البحث الميداني من : تحديد طريقة جمع المعلومات  -2
 مسئوليالقرض الشعبي الجزائري ، كما تم الاستعانة بالتحاور مع بعض  زبائن

كلما سمحت الظروف من أجل توضيح بعض  تصال بهمالاالبنك من خلال 
 .والانشغالات العالقة الاستفسارات

أسئلة ، حيث حاول الباحث  البحث الميدانيتضمن هذا : تحديد شكل الأسئلة  -3
 ).المغلقة و المفتوحة( الاستعانة بمزيج من الأسئلة 

يرة و للأسئلة أن تكون قص تهحاول الباحث في صياغ: طريقة صياغة الأسئلة  -4
 .مفهومة

ومترابطة من أجل  ،حاولنا ترتيب الأسئلة بطريقة متناسقة: ترتيب الأسئلة  -5
 .تفادي التداخل فيما بينها

في صياغة  ةيالشكلحاول الباحث مراعاة الشروط : تصميم قائمة الأسئلة  -6
 .يالأسئلة لكي تكون واضحة و لا تتعب المستقص

  الدراسة الميدانيةوصف  -3

، حيث أن ) زبون(فرد  80اختيار العينة الإحصائية فقد قدرت ب فيما يتعلق ب    
مع تسجيل صعوبة الحصول على  ،أساس هذا الاختيار هو مقابلة هؤلاء الأفراد في البنك

 وهذا مما صعب عملية جمع أكبر قدر ،في البنك المسئولينأسماء و عناوين الزبائن من قبل 
التالي فهو يؤثر على حجم العينة حيث بلغ عدد من المعلومات من أفراد اتمع، وب ممكن

 الأسئلةالزبائن الإجابة عن  بعضوذلك بالنظر لرفض   ،60الاستمارات المسترجعة 
 .لظروفهم الخاصة

  
  عرض الاستبيان:  المطلب الثاني

سيتم من خلال هذا المطلب عرض الأسئلة و تحليل النتائج حيث بلغ عدد الاستمارات           

 .استمارة من زبائن كلهم رجال ، لأن الاستمارات المرفوضة أصحابها أغلبهم نساء 60عة المسترج
  

 البيانات الشخصية : إجابة السؤال الأول  -1
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 :الســــن  - أ

 
 %النسبة التكــــرارات ناالبيــــــ

  32  19  سنة30إلى  20من 

  38  23  سنة 40إلى 31من 

  20  12  سنة 50إلى  41من 

  10  06  سنة فأكثر 51من 
  

زبائن الذين يتعاملون مع البنك و الذين الفئات  أغلب يلاحظ من خلال الجدول أن أعمار      

تليها مباشرة الفئة العمرية ما بين ، % 38سنة بنسبة  40 – 31تم استجوابهم تتراوح ما بين 

و . % 10بنسبة  سنة فما فوق 50والفئة الأخيرة هي من  ، %32سنة بنسبة  30 – 20
يبين تركيز تعاملات البنك على فئة الشباب من خلال تمويل المشاريع الاستشارية الخاصة هذا 

  2009في نهاية  19087بإنشاء المؤسسات الصغيرة و المتوسطة حيث بلغ عدد الملفات المقبولة 
  .بالنسبة لوكالة دعم و تشغيل الشباب بالإضافة إلى الوكالات الأخرى

  :المستوى التعليمي - ب
 %النسبة التكــــرارات ناــالبيــــ

  08  05 أقل من ثانوي
  15  09 ثــانـوي
  60  36 جـــامعي
  17  10 دراسات عليا

                          

و  ،من أفراد العينة % 60من خلال هذا الجدول يمكن القول أن فئة الجامعيين قد وصلت إلى           

على أن البنك يستهدف فئة الجامعيين و أصحاب  من حاملي الشهادات العليا، وهذا يدل 17%
الدراسات العليا خاصة الذين لم يسعفهم الحظ للحصول على مناصب شغل في مختلف الإدارات ، 
بالإضافة إلى حرص البنك على امتصاص البطالة و الذي يدخل في إطار السياسة العامة للدولة في 

 .هذا الإطار
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 ؟خترتم القرض الشعبي الجزائريلماذا ا: إجابة السؤال الثاني   -2
  

 %النسبة التكــــرارات ناالبيــــــ
  33  20 قربه من مقر سكناك

  13  08 التعامل اللائق من الموظفين
  13  08 الصورة الجيدة للبنك

  10  06 سهولة الحصول على قروض
  10  06 تنوع المنتجات والخدمات

  12  07 الاستقبال الحسن
  05  03 كفاءة المورد البشري

  04  02 أخرى

 
نستخلص من خلال هذا الجدول أن السبب الرئيسي لاختيار الزبائن للقرض الشعبي الجزائري يكمن في 

و النسب الأخرى موزعة حسب أهمية كل عنصر  %33قربه من مقر سكن البون أو عملية النسبة 

، و يأتي  %13ورة البنك ببالنسبة للزبون ، وهناك تقارب كبير في النسب بالنسبة للتعامل اللائق وص

و أسباب % 5ويأتي في الأخير كفاءة المورد البشري ب  %12بعد ذلك الاستقبال الحسن بنسبة 

  .الراتب من البنك و إمكانية الحصول على استشارات تلقيحصرها المستجوبان في  %4أخرى ب 

 ماهي مدة تعاملك مع القرض الشعبي الجزائري ؟: إجابة السؤال الثالث -3
  

 %النسبة  التكــــرارات نابيــــــال
  30  18 اقل من سنتين

  47  28 من سنتين الى أربع سنوات
  23  14 أكثر من أربع سنوات

  



 290 آفاق تطبيق التسويق في القرض الشعبي الجزائري في ظل اقتصاد السوق   الصفحة: سالفصل الساد
 

مدة تعاملهم مع  بلغت %47يلاحظ من خلال الجدول أن الفئة الغالبة من المستقصين وهي 

 الفئة الأخيرة وهي ثم ،%30تليها فئة أقل من سنتين ب  ،القرض الشعبي من سنتين إلى أربع سنوات

، وهذا يدل على أن البنك قد أحدث في السنوات الأربع % 23التي تفوق الأربع سنوات بنسبة 
  .ب الزبائنذالأخيرة عدة تعديلات و تغييرات أتت بنتائج إيجابية من خلال التأثير في ج

  

 ها البنك ؟الخدمات التي يقدم/ هل أنتم راضون عن المنتجات : إجابة السؤال الرابع  -4
 %النسبة  التكــــرارات ناالبيــــــ

  27  16 راض تماما
  67  40 راض

  06  04 راض نوعا ما
  -  - غير راض

 

الخدمات التي / من الزبائن راضون عن المنتجات  %67يلاحظ من خلال هذا الجدول أن نسبة 

ائن راضون نوعا ما عن من الزب  %6راضون تماما ، وفي الأخير نجد أن   %27يقدمها ، تليها نسبة
الخدمات البنكية ، و هذا يدل على أن البرامج الجديدة التي تبناها القرض الشعبي في المدة / المنتجات  

الأخيرة قد أتت بثمارها من خلال التقسيمات الأخيرة للزبائن و التي تم التركيز عيها مثل برنامج 

prolib  و promed،...  
  

/ علمكم البنك بالتطورات الحاصلة بالنسبة للمنتجاتهل ي: إجابة السؤال الخامس -5
 ؟الخدمات في الوقت المناسب 

 
 %النسبة  التكــــرارات ناالبيــــــ

  88  53 نعم
  12  07 لا
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من المستجوبين يؤكدون أن القرض الشعبي الجزائري يعلمهم  % 88يبن الجدول أن نسبة       

يقولون أن البنك لا يعلمهم  %12الخدمات ، ونسبة /بالتطورات الحاصلة فيما يتعلق بالمنتجات 
بالجديد في الوقت المناسب أي بعد مرور فترة زمنية ، ربما لأن هؤلاء الزبائن تعاملام محدودة وهذا مما 

  .بموظفي البنك لإعلامهم ميقلص اتصاله
  

 :هل تتميز الخدمات التي يقدمها البنك ب : السؤال السادس  جابةإ -6
 %النسبة  التكــــرارات ناالبيــــــ

  25  15 السرعة
  45  27 الجودة
  15  09 التطور
  15  09 التنوع

 

يؤكدون أن الخدمات المقدمة ذات  %45يلاحظ من خلال إجابات الزبائن المستجوبين أن نسبة 

ن بسرعة لا بأس بها ، ثم تليها النسبة المتبقية م ىأن الخدمات تؤد ونؤكدي % 25ثم تليها نسبة  ،جودة

ويتبين من خلال الإجابات أن . تطور وتنوع في الخدمات  يقولون أن هناك % 15الزبائن و التي تمثل 
  .الزبائن راضون عن الجودة التي تقدم بها الخدمات خاصة في ضل إدخال وسائل الدفع الحديثة و المتطورة

  

 الخدمات المقدمة؟/ ما رأيكم في أسعار المنتجات: إجابة السؤال السابع -7
 %النسبة  التكــــرارات نالبيــــــا

  42  25 مرتفعة جدا
  30  18 مرتفعة
  20  12 مناسبة

  08  05 منخفضة
  

سواء  ،من العينة تؤكد أن الأسعار مرتفعة %42يتبين من خلال الجدول أن النسبة الغالبة وهي       
و سعر الخدمات، وتليها نسبة أ ،أو الرسوم المدفوعة على المعاملات البنكية ،تعلق الأمر بسعر الفائدة
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ترى أن الأسعار مناسبة  % 20والنسبة الأخرى و هي  رون أن الأسعار مرتفعة نوعا ما،ممن ي 30%

ترى أن  %8 لأن التطورات التكنولوجية الجارية لها أسعارها و رسومها الخاصة بها، و النسبة الأخيرة
 .الأسعار منخفضة

  

 لبنك تسهيلات نتيجة ازدياد التعاملات؟هل يمنحكم ا: إجابة السؤال الثامن -8
 %النسبة  التكــــرارات ناالبيــــــ

  68  41 نعم
  32  19 لا

  

تقريبا يقولون أن القرض الشعبي  %68يلاحظ من خلال العينة التي تم استجوابها أن نسبة       

الزبائن  من % 32و  ،حجم التعاملات ازديادنحهم تسهيلات وليس تخفيضات نتيجة يم يالجزائر
فإن التشريعات صارمة  في هذا اال وليس هناك  المسئولينحسب ، ويقرون بأنه ليس هناك تسهيلات

  .أي مجال للمناورة
  

 دراسة للعلاقة بين سعر الخدمة وقدرات الزبون ؟  هل هناك: إجابة السؤال التاسع -9
 %النسبة ــراراتالتك ناالبيــــــ

  28  17 نعم
  72  43 لا

 

دراسة  من العينة المستجوبة يؤكدون أنه ليس هناك %72من خلال الجدول أن نسبة  يلاحظ    
على  من خلال سياسة التسعير المطبقة مثلاويظهر ذلك  ،بين سعر الخدمة وقدرات الزبون ةجدية للعلاق

البطاقات البنكية من طرف القرض الشعبي الجزائري و تبرير المسئولين في ذلك هو أن تحديد السعر 

كما أن لكل طرف نصيبه من   SATIM تيمشارك فيه أطراف أخرى مثل بنك الجزائر و شركة  سات

حيث  ،الزبائن يرون أن الأسعار الموضوعة تأخذ بعين الاعتبار قدرات الزبون % 28ونسبة. العمولات 
وتكاليف  أن منفعة ثمنها وأن هذه الأسعار تدخل فيها التكنولوجيات المستعملة مثل الموزعات الآلية،

  . استعمالها
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 الخدمات الجديدة ؟/كيف تتعرفون على المنتجات : إجابة سؤال العاشر -10
  

 %النسبة التكــــرارات ناالبيــــــ
  -  - عن طريق الإشهار
  05  03 عن طريق الهاتف

  -  - عن طريق الاتصال الكترونيا
  12  07 عن طريق النشر

  17  10 عن طريق المعارض
  25  15 عن طريق المطويات
  41  25 عن طريق الموظفين

  
/ يتبين من خلال الجدول أن النسبة الكبيرة من المستقصين يقرون أنهم يتعرفون على المنتجات

من  %25 نسبة ليهات ،اتقريب % 41 يمثلونوهم  ،الخدمات الجديدة عن طريق اتصالهم بالموظفين

من الزبائن يتعرفون عليها  %17ذلك نجد أن طريق المطويات، ثم بعد  ليها عنالزبائن الذين يتعرفون ع

الخدمات عن طريق / من الزبائن الذين يتعرفون على المنتجات  %12عن طريق المعارض، تليها نسبة 

  . الخدمات عن طريق الهاتف/ فقط من الزبائن يتعرفون عن المنتجات  %05وفي الأخير نجد أن  ،النشر
  

 الجديد بطريقة واضحة و مفهومة ؟ هل يعلمكم البنك:  11إجابة السؤال رقم -11

 
 %النسبة  التكــــرارات ناالبيــــــ

  77  46 نعم
  23  14 لا

 

من المستقصين يرون أن الطريقة التي يعلم بها البنك زبائنه  %77يتبين من الجدول أن نسبة 
تبليغ رسائله و الوسائل والأفراد الذين يعتمد عليهم في  أي أنه يختار ،بالجديد واضحة و مفهومة لديهم
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يقولون أن عملية تبليغهم لا تتم بطريقة واضحة مما يجعلهم يستعملون عدة  %23ويظهر أن . تفسيرها
  .وسائل للوصول إلى غايام

  

/ هل يختار البنك الوقت المناسب لإشعاركم بالمنتجات :  12إجابة السؤال رقم  -12
 الخدمات الجديدة ؟
 %النسبة  التكــــرارات ناالبيــــــ

  33  20 نعم
  67  40 لا

 

من المستقصين يرون أن البنك لا يخبرهم بالجديد عن منتجاته و  %67يوضح الجدول أن نسبة 
وهذا مما يفوت على القرض الشعبي الفرص لكي تصبح منتجاته و خدماته  ،خدمات في الوقت المناسب

فيرون أن البنك  %33الذي يمثل أما الباقي و. أكثر تنافسية من البنوك و المؤسسات المالية الأخرى 
الخدمات الجديدة ربما لأهمية مراكزهم أو لأسباب أخرى / يختار الوقت المناسب لكي يعلمهم بالمنتجات

 .تجعلهم قريبين من البنك

 

 ماذا تريد أن يتوفر لدى البنك ؟: 13إجابة السؤال رقم  -13
 %النسبة التكــــرارات ناالبيــــــ
  33  20 استقبال جيد

  25  15 تجات وخدمات متطورةمن
  17  10 طاقم مؤهل

  25  15 أخرى

 
يتبين من خلال هذا الجدول أن الزبائن يختلفون فيما يرغبون في أن يتوفر لدى البنك الذي 

ترغب في استقبال جيد ولائق من طرف البنك ، كما أن نسبة % 33نسبة  معه، حيث أن يتعاملون

ترغب  %25ميم استعمالها، كذلك فإن نسبة عتوتطورا يرغبون في منتجات و خدمات أكثر  25%
في أشياء أخرى يجب أن يوفرها البنك مثل مكاتب خاصة بالاستشارات، الصورة الجيدة، سهولة 
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 %17 يالحصول على قروض ، و منهم من كان اختيارهم عشوائيا أما النسبة المتبقية من الزبائن وه
مهارات تمكنهم من إجراء معاملام بالسرعة اللازمة و بأقل البنك كفاءات و  فهم يريدون أن يوفر لهم

  .جهد 
  

هل قمت بتقديم شكاوي و احتجاجات ؟ :14إجابة السؤال رقم  ـ14  
 

 %النسبة ـــراراتالتكـ ناــالبيــــ
  15  09 نعم
  85  51 لا

  
لبنك و يتبين من خلال الجدول أن نسبة قليلة من المستقصين ممن أودعوا شكاوى لدى مصالح ا

و هذا يدل على أن الزبائن يرون أن إيداع شكاوي و احتجاجات إنما هو تضييع للوقت  ،% 15هي 
ذه الشكاوي، بالإضافة إلى عدم معرفة الجهة التي تستقبل الشكوى و لهو أن البنك لا يهتم و لا يكترث 

  .% 85أسباب أخرى، و هذه النسبة تمثل 
  

  رد البنك على هذه الشكاوي و الاحتجاجات ؟ كيف كان : 15إجابة السؤال رقم  -15
  

البيـــان التكرارات %النسبة 

إيجابيا 09 100

سلبيا ــ ــ
  

 % 100بنسبة  ةيتبين من خلال هذا أن معالجة الشكاوي و الاحتجاجات المقدمة كانت إيجابي
يقة المعالجة كانت و أن أغلب الزبائن يؤكدون أن طر ،قد تم الرد على الاحتجاجات المقدمة هأي أن

 .مطابقة لتوقعام
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  البنك من خلال أرائكم و مقترحاتكم ؟ هل تساعدون:  16إجابة السؤال رقم  -16
    

البيـــان التكرارات %النسبة 

نعم 09 15

لا 51 85

  

يرون أن  % 85يلاحظ من خلال الجدول أن النسبة الغالية من الزبائن المستجوبين و هي 
راء لمساعدة البنك لا يغير في الأمر شيئا، لأن التشريعات و القوانين واضحة في هذا آت وتقديم مقترحا

  .أيضا ينالمسئولهذا هو رأي و ،اال،وما على الزبون إلا أن يقبل بالوضع أو يغير البنك

بتدخل فترى أنها تقدم اقتراحات لكن هناك أشياء لا يمكن تغييرها إلا  % 15أما النسبة المتبقية و هي 
  .السلطات  العليا في الدولة

  

  هل يستخدم البنك التكنولوجيات الحديثة في معاملاته؟: 17إجابة السؤال رقم  -17
  

البيـــان التكرارات %النسبة 

نعم 08 13

لا 52 87

  

ترى أن القرض الشعبي الجزائري لا  % 87يتبين من خلال الجدول أن النسبة الغالبة وهي 
ذلك بعدم وجود المهارات الكافية واللازمة لتسيير  يبرر ،وجيات الحديثة في معاملاتهيستخدم التكنول
وكذا غياب الثقافة البنكية لدى الجمهور الذي يحبذ التعامل بالوسائل التقليدية لنقص  ،هذه التكنولوجيا

يرغبهم في تكلفتها من جهة وسهولتها من جهة أخرى، بالإضافة إلى أن البنك لا يحفز الزبائن و لا 
 .كما هو الشأن في الدول المتطورة التكنولوجيا هذه استعمال
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  هل التوزيع الجغرافي لفروع البنك يناسبكم؟:18إجابة السؤال رقم  -18
  

البيـــان التكرارات %النسبة 

نعم 42 70

لا 18 30

  

يقرون بأن التوزيع الجغرافي ،  % 70أي يتبين من خلال الجدول أن النسبة الغالبة من الزبائن         
فإن البنك  ،بمديرية التسويق و الاتصال المسئولينناسبهم ، وحسب يلفروع القرض الشعبي الجزائري 

يعمل على إيجاد تواصل و تكامل في إطار العلاقة التي تربطه بزبائنه، ويظهر ذلك من خلال العلاقة 
من  أيضا كما أن ذلك ينبع .يد في المعلومات المقدمةالموجودة بين قنوات التوزيع البنكية و التماثل الج

  .إيمانهم بأن نجاح البنك يتوقف بدرجة كبيرة على حسن توزيعه لفروعه
  

  كيف تقيمون قنوات التوزيع البنكية؟: 19إجابة السؤال رقم  -19
  

البيـــان التكرارات %النسبة 

مناسبة جدا 15 25

مناسبة 35 58

 غير مناسبة 10 17

  

ترى في تقييمها  % 58يلاحظ من خلال الجدول أن النسبة الكبيرة من المستجوبين و هي         
وخاصة بعد تطبيق سياسة التوزيع الالكتروني من طرف القرض  ،لقنوات التوزيع البنكية بأنها مناسبة

تليها . يولة المناسبةو يوفر لهم الس ،مما يضمن الحماية للزبائن ،الشعبي الذي كان له السبق في هذا اال

ترى في قنوات  % 17ممن يقولون أن قنوات التوزيع مناسبة جدا،و النسبة المتبقية و هي  % 25نسبة 
ربما المشاكل التي تعترضهم جراء تعاملام مع الوكالات أو الأجهزة الموجودة  ،التوزيع أنها غير مناسبة

 .و التي يمكن أن تتعطل أحيانا GABو   DABمثل 



 298 آفاق تطبيق التسويق في القرض الشعبي الجزائري في ظل اقتصاد السوق   الصفحة: سالفصل الساد
 

  

  هل الموزعات الآلية الموجودة كافية لتلبية احتياجاتكم؟: 20إجابة السؤال رقم  -20
      

البيـــان التكرارات %النسبة 

نعم 10 17

لا 50 83

  

ترى أن الموزعات الآلية  % 83يتبين من خلال الجدول أن النسبة الكبيرة من الزبائن و هي       
التوزيع الالكتروني، لكن عدد الموزعات الآلية الموجودة و الذي المتواجدة تمثل عصرنه حقيقية في مجال 

   .نهائي 1553 حوالي  TPE، كما بلغ عدد النهائيات 2009في سنة  DABموزع آلي  118بلغ 

ممن يرون أن الموزعات الآلية الموجودة كافية بالإضافة إلى الاستعمالات التقليدية التي  % 17تليها نسبة 
 .ن تحبذها بعض الزبائ
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      check listالمراجعة  ةطريقة قائم :الثالثالمطلب  
أو قائمة الاختيار،  ،يسمى القوائم المعدة مسبقا أو ما ،باستخدام قائمة المراجعة أيضا قام الباحث      

وهي عبارة عن قائمة تحتوي على مجموعة كبيرة من الأسئلة حول خصائص معينة فيما يتعلق بمدى 
يق التسويق في القرض الشعبي الجزائري وآفاقه في ظل الإصلاحات الجارية للمنظومة البنكية الجزائرية تطب

وعلى  قابله إجابة بقيم محددة،يكل سؤال حيث أن .خلال مرحلة الانتقال إلى اقتصاد السوق 
لوثائق من استعان الباحث ببعض ا كما. المستجوب أن يختار واحدة من هذه القيم بوضع إشارة عليها

  .البنك ومسئوليبالإضافة إلى الأسئلة الموجهة إلى إطارات  بمديرية التسويق والاتصال، مصلحة التوثيق
  :اشتملت قائمة المراجعة العناصر التالية 

  .للقرض الشعبي الجزائري معلومات أساسية عن إستراتيجيات التسويق البنكي -
توجهات الإستراتيجية للقرض الشعبي الجزائري في ظل معلومات أساسية عن المنافسة البنكية، وال -

  .الانتقال إلى اقتصاد السوق 
  
 I- معلومات أساسية عن استراتيجيات التسويق البنكي للقرض الشعبي الجزائري   

  لا   نعم البيــــــــــان  

   x  هل علاقتكم جيدة مع زبائنكم ؟ -1

    X  ت ؟الخدما/هل يتم دراسة دورة حياة المنتجات  -2

   x  الخدمات ؟/هل توجد دراسات لتطوير المنتجات  -3

   x  هل تجرون تقييما للمنتجات بعد بعثها في السوق ؟ - 4

   X  هل هناك تحديد لحجم الطلب على الخدمات البنكية ؟ – 5

    x  في إطار تطوير وبعث خدمات جديدة، هل يتم إيجاد هيكل تنظيمي مناسب ؟ – 6

  x   السعر من طرف القرض الشعبي الجزائري ؟هل يتم تحديد  – 7

 X   هل يستعمل البنك الدراسات والبحوث التسويقية في تحديد السعر؟ – 8

   X  هل يتم دراسة أسعار خدمات البنوك الأخرى ؟  – 9

    X  هل يتم قياس العلاقة بين سعر الخدمة وقدرات الزبائن ؟  – 10

   X  وكاملة من طرف البنك؟هل يتم إعداد سياسة ترويج هامة   - 11
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   x  هل يتم دراسة وسائل المعلومات المتاحة وإعداد كل ما ينشر عن البنك؟  -12

    X  هل يتم اختيار الرسائل الإعلانية قبل وبعد عملية النشر؟  - 13

    X  هل يتم إعداد وتكوين الكفاءات البيعية؟ - 14

    X  دة ؟إعداد دراسات تتعلق بالفروع والوكالات الجدي -15

 X    هل تجرون تقييما لقناة التوزيع البنكية ؟ – 16

 X    كوسيلة اتصال ؟ Intranetهل تفكرون في استعمال الشبكة الداخلية   – 17

    X  ؟ATMهل يتم إعداد دراسات خاصة ب    - 18
 X    هل يتم إعداد دراسات تتعلق  بالوسائل الحديثة لتوزيع الخدمات؟ - 19

    X  هتماما بالترتيب الداخلي للفروع ؟هل تولون ا – 20

    X  هل يوفر البنك المناخ المناسب لموظفيه عند تقديم الخدمات؟ – 21

    X  هل تولون اهتماما لتأطير وتأهيل الأفراد المكلفين بالزبائن ؟– 22

    X  هل يهتم القرض الشعبي بالمظهر اللائق للعاملين عند تقديم الخدمة؟ – 23

    x  .من الخدمة في حد ذاا؟ البنك عملية تقديم الخدمة جزءهل يعتبر ا – 24
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II - والتوجهات الإستراتيجية للقرض الشعبي  ،معلومات أساسية عن المنافسة البنكية
    الجزائري في ظل الانتقال إلى اقتصاد السوق 

  لا  نعم  البيـــــان
ية الجزائرية حسنت من أداء هل الإصلاحات التي أجريت على المنظومة البنك – 25

  البنوك العمومية؟
 
  

x 
  

في المدى  القرض الشعبي الجزائري مع البنوك الأخرىتوجه نحو اندماج هل هناك  – 26
  القريب ؟

 
  

x 
  

 X    هل يوجد توجه نحو فتح ملف خوصصة القرض الشعبي الجزائري ؟ – 27
 X   لجزائري متغيرات المحيط ؟القرض الشعبي ا هل الخوصصة  هي الحل لتحسين أداء – 28

   X  هل هناك توجه نحو تطبيق مفهوم العمل المصرفي الشامل؟- 29
 X    هل توجد هياكل متخصصة في الوساطة المالية في البنوك ؟ – 30
   X  هل يتم إجراء تكوين دوري للموظفين ؟ – 31
ي مع المتغيرات هل برامج التكوين الحالية كفيلة بتلاؤم القرض الشعبي الجزائر – 32

  الخارجية ؟
 
  

x 
  

   X  هل هناك صرامة في تطبيق القواعد والتشريعات البنكية من طرف البنك ؟– 33
 X   هل هناك تدخل لمكاتب الدراسات من أجل تحسين الأنشطة التسويقية البنكية ؟ – 34
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لـالتحلي  
I- ض الشعبي الجزائريمعلومات أساسية عن استراتيجيات التسويق البنكي للقر   

تطبيق التسويق من  مدى حسب المعلومات المتوفرة عن، ويتبين من خلال قــائمة المراجعة     
و ينبع ذلك من استهدافه  ،ك علاقة جيدة بين البنك وزبائنهاأن هن ،طرف القرض الشعبي الجزائري

  .هلتصنيفات معينة والتركيز عليها من أجل تحقيق أهداف
الخدمة / فإن الأمر يتعلق بالمنتج ،الخدمات المتوسطة/ النسبة لدراسة مدة حياة المنتجات أما ب        

الخدمات يخضع لدراسات سوقية / كما أن تطوير المنتجات . في حد ذاته و الطلب عليه في السوق 
 و البنك في تقييمه للخدمات بعد بعثها في. وافق بين المنتجات و الطلب عليهامن أجل تحقيق الت

أن البنك يعمل  بالإضافة إلى. المحصل من مختلف الأنشطة  لفإنه يعتمد على رقم الأعما ،السوق
مثل  ،المستحدثة تيرايالتغمديريات و مصالح على مستوى الهيكل التنظيمي تتوافق مع  إيجاد على

 في إطار عصرنه  تدخلالتي  2004ومديريات وسائل الدفع سنة ،1990سنة  تمديرية النقديا
   . banque assurance وكذا بنوك التأمين ،سائل الدفع البنكيةو

فمثلا إذا  ،رفإن تحديد السعر المرجعي يتم من طرف بنك الجزائ ،سعيرتالبالنسبة لسياسة و       
بين اـالتسعير المبرمة م لاتفاقيةع ضيخ هنجد أن اتمثل النقدي ،نظرنا إلى أسعار بعض الخدمات

 الائتمانيةدراسات و البحوث التسويقية المتعلقة بالسعر تبقى مرهونة بالسقوف لذلك فإن ال  ،البنوك
أسعار خدمات  ةلدراسأما بالنسبة  ،المصرفية ةالمحددة من طرف بنك الجزائر وفق ما يسمى بالتعريف

 في معالجة مختلف العمليات فإن الأمر يختلف من ناحية السرعة )الخاصة و الأجنبية( ىالأخرالبنوك 
ن القرض الشعبي الجزائري يأخذ بعين أكما  ،هذه الأخيرة للمؤهلات المادية و البشرية لامتلاكرا نظ

العقاري نجد  ضمثلا القر افإذا أخذن ،قدرات الزبائن في إطار العلاقة بينها وبين سعر الخدمة الاعتبار
ان الدخل أي ما كمه% 40-30التي يتم خصمها من دخل الزبون محددة ب   أن النسبة المعقولة

  .أن ارتفاع الدخل لا يعني الزيادة في النسبة وفق ما يسمى كفاءة التسديد
فإن القرض الشعبي الجزائري يحاول أن يرسم صورة جيدة له في  ،لسياسة الاتصال ةبالنسب         
 PLVمثل الترقية في مكان البيع  ،تتفق و سمعته من خلال وسائل الاتصال المستعملة ،السوق

واللوحات  الومضات الإشهارية،و ،والانترنت باستعمال الرسائل البريدية ،تعمال و المطبوعاتباس
بالإضافة  ،كما يتم تنظيم اللقاءات الصحفية ،لات المتخصصة واليوميةا  ،الإشهارية الإلكترونية

والقطاع  ،وقيةوحصته الس ،حول الإستراتيجية المطبقة ةالبنك يقوم بتوفير المعلومات الأساسي أن إلى
صة بالاتصال من أجل حسن اختيار اأنه يعمل على توفير الكفاءات الخ اكم،السوقي الذي ينشط فيه

   .بين البنك وزبائنه قبل عملية النشر من أجل تمتين العلاقة ةالرسائل الإعلاني
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ته مع زبائنه فإن القرض الشعبي الجزائري يعمل على إيجاد تكاملية في علاق ،فيما يخص سياسة التوزيع
موزعة عبر كامل التراب الوطني  ،مجموعة استغلال) 15(من خلال شبكة تضم خمسة عشر 

السكانية و  ةحيث يخضع إنشاء الوكالات الجديدة إلى إعداد دراسات حول الكثاف ،وكالة 136ب
التي لا تحقق فإنه لا يمكن  غلق الوكالات  ،في إطار تقييم قناة التوزيع البنكيةو ،تركز الزبائن خاصة

  .سياسة الدولة إطار عائد لأن هذا يدخل في
وتكوينهم على مستوى  ،اهتماما بالأفراد الذين لهم اتصال بالزبائن بتأهيلهمأيضا البنك يولي كما 

  .الخ....،الاتصال ،تسيير الوقت ،الات التقنيات البيعيةسماعيل في مجاالمدرسة المتواجدة ببو
فإن البنك يكتفي  ،كوسيلة اتصال Intranetنت ااخلية الانترعن استعمال الشبكة الد اأم

و في إطار  ،وحفاظا على أموال زبائنه ،لأسباب تأمينية محضة ،مثل الفاكس ،المعمول بها تبالإجراءا
ATMصة بأجهزة الصراف الآلية افإنه يتم إعداد الدراسات الخ ،عصرنه شبكة التوزيع البنكية

 (Automated Teller Machine) ، من الحصول على مختلف  زبونلتمكين ال
وقد توصلت الدول المتطورة إلى إيجاد  ،الخدمات إلكترونيا بواسطة بطاقات بنكية لها أرقام سرية

 تمثل الإعلان على شاشاا لتحقيق ميزا ،كن من إتاحة فرص تسويقية أخرىتمأجهزة صرف آلية 
  .تنافسية للبنك

الحديثة لتوزيع الخدمات على مستوى البنوك العمومية عموما و أما عن التطبيق الفعلي للوسائل 
فإن هناك تأخر في هذا اال نظرا لعدم وجود ثقافة بنكية لدى  ،القرض الشعبي على الخصوص

فإذا أخذنا مثلا الدول المتطورة نجد أن المسئول عن الصندوق بالبنك بالإضافة إلى وظيفته  ،الجمهور
ل التكنولوجيا في هذا اال و المزايا استعماحول فائدة  نائح للزبائونص ،فهو يقدم استشارات

وبالنسبة لاهتمام البنك  ،المتعلقة بالشيك مثلا على الإجراءات التقليدية داالاعتمالممنوحة بدلا من 
  .فإن ذلك يتم حسب رقم الأعمال و النشاط ،بالترتيب الداخلي للفروع

لهم المناخ  يئيهو  ،ار الأفراد المؤهليناختييحاول فإن البنك  ،تفيما يتعلق بالأفراد مقدمي الخدما
الضرورية التي يطلبها  في توفير المعلومات أحيانا تكمنلكن المشكلة  ،المناسب عند تقديم الخدمات

  .الزبائن
 بالإضافة إلى ،الضرورية للتواصل مع الزبائن المرافق فإن البنك يحاول توفير ،بالنسبة للدليل المادي

مع التفكير في توحيد اللباس بالرغم من  ،تاهتمامه بالمظهر اللائق للعاملين عند تقديمهم للخدما
  .من جراء ذلك التكاليف التي يمكن أن يتحملها البنك
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إجراءات تقديم الخدمة  تبسيطفإن القرض الشعبي الجزائري يحاول  ،فيما يتعلق بعملية تقديم الخدمة
بأن عملية تقديم الخدمة تعتبر جزءا من الخدمة  هانطلاقا من إيمان ،يةبالرغم من صعوبة هذه العمل

 .ذاا
  

II- والتوجهات الإستراتيجية للقرض الشعبي الجزائري في  ،معلومات أساسية عن المنافسة البنكية
  :السوقظل الانتقال إلى اقتصاد 

ق إلى المستوى المطلوب للتلاؤم مع تر لم الجزائريةإن الإصلاحات التي أجريت على المنظومة البنكية     
 ،متطلبات العولمة المالية و المصرفية و النظام البنكي العالمي بما يمكن من تحسين أداء البنوك العمومية

وخاصة فيما  ،لية المطبقة من طرف الدولةاجليا على مستوى السياسات الاقتصادية الح كر ذلـويظه
وكمراقب  ،كمشرف) بنك الجزائر(لالية أكثر للبنك المركزي وإعطاء استق ،يتعلق بالسياسات النقدية

  .ئرياللنظام البنكي الجز
فإنه  ،ئري مع بنوك أخرى في المدى القريباحصول اندماج للقرض الشعبي الجز ةبالنسبة لإمكاني       

و  ،وتوسع ،رغم المزايا التي يمكن أن يحققها هذا الاندماج من استغلال لوفورات الحجم ،الأمر مستبعد
ها منو ،و قد أكتفت البنوك العمومية.... ،وتنويع محفظة الأنشطة  ،وقدرة أكثر على المنافسة ،نمو

من  bancaire consortium يسمى في إطار مالفات بنكية اتح القرض الشعبي الجزائري بإجراء
  .أجل القيام بعمليات مشتركة تنتهي بانتهاء مدة المشروع

ن إعادة فتح هذا الملف أفإن المسئولين يجمعون على  ،بي الجزائريعصة القرض الشفيما يتعلق بخوص      
نظرا لعدم تحقيق الشروط الأساسية للخوصصة مثل إعادة  ،قعلى المدى القصير غير وارد على الإطلا

من سيطرة الخواص على ملكية البنوك العمومية من جهة من جهة،والتخوف  رسملتها وتطهير محافظها
  .و بالتالي فإن قرار الخوصصة يتوقف على التكلفة السياسية للحفاظ على البنك العمومي ،أخرى
ا ـفإن تطبيق الخوصصة البنكية في الجزائر يبقى مرهون ،وفي ظل المتغيرات الحالية للمحيط البنكي      

منطق السوق و  كما أن الأمر ينعكس أيضا على السوق المالية الجزائرية وتطورها وفق ،بتغيير الذهنيات
  .المنافسة من أجل تحسين أداء البنوك العمومية عموما والقرض الشعبي الجزائري على الخصوص 

فة يرأن القرض الشعبي الجزائري يميل نحو تطبيق الص حسب المعلومات المحصل عليها أيضاح تضيو     
توسيع محفظة : مثل ،دهابير التي يعمل على تجسياوالتد ،ويظهر ذلك من خلال الإجراءات ،الشاملة
وتحديث وسائل  ،والتوسع في عملية التمويل banque assurance التأمين بنوكك ةـــالأنشط
كن البنوك من تملكن يبقى وأن الأمر يتطلب تكاثفا لكل الجهود من أجل وضع آليات  ...،الدفع

  .تحسين أدائهاو بالتالي  ،و خدماا ارفع من جودة منتجاللالدخول في منافسة حقيقية 
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القرض الشعبي الجزائري كغيره في  في فيما يتعلق بتوفر الهياكل المتخصصة الخاصة بالوساطة المالية       
تحتم على البنوك العمومية توفير هذه  ،يتطلب وجود سوق مالية حقيقية الأمرفإن , البنوك العمومية 

وبالتالي  ،بما يحقق الشروط الحقيقية للبورصة الهياكل من أجل المساهمة في عملية الإصدار و المضاربة
  .ر الاقتصاد الوطني في مجملهــتطوي
فإن   ،كفاءات ومهارات معتبرة تنافسية يتطلب توتحقيق ميزا ،أن الدخول في المنافسة البنكية و بما   

لعاملين ا رسكلةبالإضافة إلى  ،جةاالقرض الشعبي الجزائري يعمل على إجراء تكوينات دورية حسب الح
  .للتلاؤم مع مختلف التغيرات 

ع ـلقرض الشعبي الجزائري من التأقلم ماكن تمو المشكلة تكمن في أن برامج التكوين الموجودة لم 
لأن المشكلة تكمن في عدم وجود حرص شديد لدى القائمين على  ،التغيرات الخارجية بشكل فعال

  .البنك لتجسيد هذه البرامج ميدانيا
الصرامة في تطبيق التشريعات البنكية من طرف القرض الشعبي الجزائري يمكن القول أن فيما يخص     

  .لذلك ضرورةالالمسئولين يحاولون تحسين الأوضاع الإدارية من خلال التغييرات التي تجري كلما دعت 
فإن الأمر يستدعي أحيانا تدخل مكاتب الدراسات  ،و من أجل تحسين مختلف الأنشطة التسويقية

لكن يبقى و أن استعانة القرض الشعبي ، تخصصة لمساعدة البنك من خلال ما تملكه من خبراتالم
بالرغم من أن مرحلة الانتقال إلى   ،تبقى محدودة جدا بهذه المكاتب الجزائري كغيره من البنوك العمومية

  .اقتصاد السوق تتطلب ذلك
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   خلاصة الفصل
 يشهدها المحيط البنكي، وما تفرضها من شروط ومتطلبات، أهم تمثل حركية المنافسة التي

التحديات المفروضة على النظام البنكي الجزائري من أجل اكتساب القدرة اللازمة على تحقيق أهدافه 
  .وتطلعاته

 ،مطالب بمواجهة هذه التحديات ،ن القرض الشعبي الجزائري باعتباره من أهم البنوك العمومية الجزائريةإ
 يتأتي ذلك إلا من خلال الاهتمام بالنشاط التسويقي من خلال تبني إستراتيجية تسويقية واضحة ولا

  .كبر البنوك في العالمأوتنفيذها بما يتلاءم والظروف الصعبة التي تعيشها 
ولين عن النظام البنكي الجزائري ؤإن الوصول إلى هذا الغرض لا يكون إلا بوجود إرادة سياسة لدى المس

التالي محاولة تذليلها والحد من والقرض الشعبي خاصة للوقوف على مختلف العوائق والعراقيل، وب ،عامة
لوصول إلى سياسات تسويقية فعالة ، من خلال تشخيص دقيق للبيئة التنافسية البنكية لالسلبية رهااثآ
  .يغلب منطق السوق كن من الاستجابة السريعة والدائمة لاحتياجات ومتطلبات الزبائن في ظل اقتصادتم

لبين ا، فإن المسؤولين عن القرض الشعبي الجزائري مطوالمصرفية ولمواجهة تحديات العولمة المالية
تبني من خلال  وذلكقدرة تنافسية، اكتساب بتحديد التوجهات الإستراتيجية الكبرى، من أجل 

  . خيارات الاندماج، الخوصصة، والدخول  في العمل المصرفي الشامل
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  ة ـاتمالخ

في ظل الانتقال إلى اقتصاد  وآفاق تطبيقه في البنوك الجزائرية ،ع التسويقوتتمحور دراسة موض
يتمشى ومنطق السوق، حول مساهمة التسويق بمفهومه الحديث في تطوير السياسات التي تتعلق 

  .وكيفية التلاؤم معهابالخدمات المصرفية، خاصة في ظل التغيرات الحاصلة  في البيئة المصرفية الدولية، 
إلى استراتيجيات  تحتاج المؤسسات البنكيةوبالنظر للأهمية التي يحتلها التسويق البنكي، فإن 
فادة من آثارها لإالمصرفية من خلال محاولة اواضحة المعالم لمواجهة مختلف التحديات التي تفرضها العولمة 

إصلاحات جذرية  ولا يتأتى ذلك إلا بإتباع. يةسلبالايجابية بشكل كبير، والتقليل من حدة آثارها ال
لأن المبدأ الأساسي لسياسة الإصلاح  ؛لمسايرة التطورات الحاصلة في المحيط ،وشاملة للمنظومة البنكية

وهذا بالنظر  ،الاقتصاديةعطاء دفع قوي للتنمية لإالبنكي في الجزائر هو تجميع كل الشروط الملائمة 
الفردي والمؤسسات من جانب  الادخاركوا تمثل حلقة وصل بين  ؛لمنظومةللمكانة التي تحتلها هذه ا

  .الخاص من جانب آخر أو ،الاستثمار العمومي
انطلاقا من أن القطاع المصرفي العمومي  ق سياسة الإصلاح هذه لم تكتمل بعد،تطبي أنكما 

تح اال أمام  البنوك للدخول وبالتالي فإن ف، % 90يهيمن على الساحة المصرفية الجزائرية بنسبة تفوق 
من أجل تحقيق الاندماج في الاقتصاد  ،في منافسة حقيقية يبقى مرهونا بتطبيق سياسات التحرير المصرفي

  .هالعالمي بمختلف توجهات
تجسيد الدراسة ميدانيا، فقد تم اختيار أحد البنوك العمومية ألا هو القرض الشعبي  وفي إطار

ونه سباقا في تطبيق التكنولوجيا الحديثة في مجال التسويق البنكي، فهو أول من انطلاقا من ك ،الجزائري
لكن إدخال هذه النقديات في اال البنكي، لا . دخل العمل بنظام البطاقة البنكية ووسائل الدفع الحديثةأ

تحقيق  يتحدد فقط باستعمال البطاقات ومتابعتها، بل يجب تعميمها على وسائل الدفع الأخرى من أجل
  .أداء جيد
للوصول إلى هذا الغرض فإن الكيفية المثلى بالنسبة للقرض الشعبي الجزائري هي فرض وجوده، و

وهدفه  ،المستقبلية واضحة المعالمآفاقه  ،توسعه في إطار تسويق فعال وإمكانيات ،اية حصته السوقيةوحم
  .ستماع للزبائن بشكل دائم ومستمرالرئيس الا
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 النتائج  .1

ركزت حول آفاق تطبيق التسويق في البنوك الجزائرية تل الدراسة التي تم القيام بها والتي من خلا
، فإنه تم التوصل  إلى لى اقتصاد السوق مع دراسة حالة القرض الشعبي الجزائريإفي ظل الانتقال 

 : النتائج التالية

 ىرق إلى المستوتائرية لم إن الإصلاحات التي تم القيام بها على مستوي المنظومة المصرفية الجز -
 المطلوب لمسايرة التطورات الحاصلة في المحيط؛

بسب عدم تطبيق  ،السوق المصرفية الجزائرية فيهناك غياب شبه كلي لعنصر المنافسة البنكية  -
المفاهيم الحديثة للتسويق، بالرغم من فتح اال للقطاع الخاص بشقيه المحلي والأجنبي، وبالتالي 

 من إمكانيات تمويل التنمية؛ فإن هذا يحد

على  لجزائرياوالقرض الشعبي  ،سياسات البنوك العمومية الجزائرية عموما عدم خضوع -
سوقية معمقة بالشكل الذي يجعلها  لدراساتالمتعلقة بالمنتجات والخدمات البنكية  ،الخصوص

 تنافس البنوك الأجنبية؛

القرض الشعبي الجزائري لدراسات  ىود أسعار المنتجات البنكية على مستيتحد عدم خضوع  -
تحديدها، وهذا لا يتلاءم مع المعطيات الحديثة  في سويقية بسبب تدخل بنك الجزائروبحوث ت

 الخاصة بالسوق وبالمنافسة؛

القرض الشعبي الجزائري وسائل الاتصال الحديثة في مجال التوزيع مثل الانترنت  عدم استعمال -
Internet ؛ 

الشعبي الجزائري يعتبر من أحسن البنوك الجزائرية من حيث المنازعات إلا  بالرغم من أن القرض -
 أن هذا لم يؤهله لاكتساب قوة مالية كبيرة تجعله في مصاف البنوك الكبرى؛

البنوك  بها فادة القرض الشعبي الجزائري كغيره من البنوك العمومية الجزائرية من الأزمة التي مرتإ -
حيث تم  -ل بنك الخليفة والبنك الصناعي والتجاري الجزائريبعد فش - الخاصة الجزائرية 

لى البنوك العمومية والبنوك الخاصة الأجنبية، لكن وضعية البنوك لم إتحويل ودائع هذه البنوك 
 .تتحسن بالشكل المطلوب، بسبب ضعف مساهمة رأس المال الأجنبي في القطاع المصرفي

عبي الجزائري كغيره من البنوك العمومية أن تشخيص وضعية القرض الش لاتضح من خلاوقد 
آجال معالجة طلبات القروض تستغرق وقتا طويلا، كما أن قرارات التمويل ترتكز على 

  .اتمن اعتمادها على عملية تحليل مخاطر الاستثمار أكثرالضمانات 
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المستقبلية التسويقية ظل عدم وجود إستراتيجية تسويقية واضحة، فإن التنبؤ بمعالم التوجهات في  -
هذه الظاهرة مع لتكيف لو. للقرض الشعبي الجزائري مرهون بمواجهة تحديات العولمة المصرفية

وكذا  ،والخوصصة ،التوجه نحو سياسة الاندماج ؛يتطلب تبني قرارات مصيرية أهمها الأمرفإن 
البنوك  لى ما يسمىإنشطة من خلال انتهاج فلسفة العمل المصرفي الشامل، و الوصول الأتنويع 

 ؛الالكترونية
بالرغم من الأهمية  ،ى القرض الشعبي الجزائريتغييب دور نظام المعلومات التسويقية على مستو -

، وكذا والمنافسةعن الزبائن وعن السوق   الحصول على المعلومات الضروريةالتي يلعبها في
 ؛العمليات المصرفيةب خاصةتمكين البنك من الحصول على تقارير 

قرارات رشيدة ومناسبة   إلىالأهمية البالغة التي تكتسيها بحوث التسويق في الوصول  من رغمبال -
من  لتحقيق الغرض يةتبقى محدودة أو غير كاف ابهزائري إلا أن اهتمام القرض الشعبي الج

 وجوده؛

يمتلك القرض الشعبي الجزائري كفاءات بشرية لا بأس بها، حيث وصل عدد الإطارات سنة  -
لكن رغم ذلك تبقى جودة الخدمات  ،إطار جامعي 1338منهم  2137إلى  2006

البنوك الأجنبية  أنن، وفي المقابل نجد ئقيم سلبيا من طرف الزباي  باستقبالمتواضعة مصحوبة 
 .قتصاد الحرالا ظل ين لديهم القدرة على التطور فيكونتمتلك أفراد مؤهلين وم

 
 الاقتراحات  .2

التركيز على السياسات التسويقية  الأخرىوالبنوك العمومية  يجب على القرض الشعبي الجزائري -
كسب حصة سوقية، وهذا  جل أمن " الزبون ملك"لى تحقيق مفهوم إتؤدي  أنا أالتي من ش

 إلا من خلال البحث عن تقسيمات هادفة للسوق المصرفي؛ ىلا يتأت

واجهة ديدات منافسة تأهيل البنوك العمومية الجزائرية وخاصة القرض الشعبي الجزائري لم  -
 ؛جذرية وشاملة والحرص على تنفيذها إصلاحاتمن خلال تبني  ،البنوك الأجنبية والخاصة

وبالتالي تقوية  المالية، جل تطوير الأسواقأالتسريع في وتيرة الإصلاحات المصرفية في الجزائر من   -
 ؛البنوكوحماية ملاءة  علاقة البنوك بالمؤسسات لخلق الفعاليات الاقتصادية

 مصرفية على مستوي عالمي؛ إطاراتبالقرض الشعبي الجزائري وإعداد  تنمية مهارات العاملين -

ضرورة الانتقال من المزيج التسويقي التقليدي إلى المزيج التسويقي المطور لتفعيل وظيفة التسويق  -
 على مستوي القرض الشعبي الجزائري؛
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نظام معلومات تسويقية على مستوي القرض  لتفعيبالمعلومة التسويقية من خلال  مالاهتما -
من أجل ضمان ربط البنك بسوقه في ظل اقتصاد يغلب منطق السوق  ،الشعبي الجزائري

 والمنافسة؛

البنك من أجل الوصول إلى القرارات المناسبة  ىإعادة الاعتبار لوظيفة بحوث التسويق على مستو -
 للمشاكل التسويقية المطروحة؛ 

 خصوصاالاكتفاء  تيجية واضحة لإدارة المخاطر من طرف البنك بدلا منضرورة تبني إسترا -
لى اقتصاد إلى القرارات المناسبة في مجال التمويل، في ظل الانتقال إمن أجل الوصول  الضماناتب

 السوق؛

يجب على القرض الشعبي الجزائري والبنوك العمومية تطبيق مبادئ الحوكمة من أجل التقليل من  -
 المتعثرة؛ مخاطر القروض

يتطلب الاندماج في الاقتصاد العالمي تبنى استراتيجيات تسويقية هادفة من طرف القرض الشعبي  -
عن طريق الاندماج  هولا يتأتي ذلك إلا بتقوية كيان زائري لزيادة قدراته التنافسية،الج

 لى العمل المصرفي الشامل؛إول حوكذا الت ،والخوصصة

  
  آفاق البحث .3

ل هذا الموضوع دراسة آفاق تطبيق التسويق في البنوك الجزائرية في ظل تناولنا من خلا
نه لا يمكن الإلمام بجميع الجوانب وإعطائها الأهمية أواتضح لنا  ،لى اقتصاد السوقإالانتقال 

  : لبحوث أخرى من شأا إثراء الموضوع مثل االمناسبة، لذلك فاال يبقى مفتوح
 .الخدمات المصرفية الجديدةدراسة أثر سلوك المستهلك على  -
 . الجزائرية فاق تطبيق الجودة الشاملة في البنوكآ  -
 . التحسين المستمر كدعامة للميزة التنافسية في البنوك  -
 .في ظل اقتصاد المعرفة  الجزائرية البنوك تدعيمدور الحوكمة في   -

  
  
  

 واالله ولي التوفيق 
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  في ظل اقتصاد السوقالتسويق البنكي وآفاق تطبيقه في المؤسسة البنكية الجزائرية       
    CPAشكل الاستبيان الموجه لزبائن القرض الشعبي الجزائري                           

  وزارة التعليم العالي والبحث العلمي                                        
 الجزائرجامعة                                           

  علوم التسييرو التجاريةو الاقتصاديةكلية العلوم                        
  

  انـستبيلاا
  :  تحية طيبة وبعد               

وآفاق تطبيقه في المؤسسة البنكية التسويق المصرفي " عنوان ب أطروحة دكتوراهفي إطار تحضير            
منكم  يسرني أن أطلب  CPAالقرض الشعبي الجزائري دراسة ميدانية في" زائرية في ظل اقتصاد السوق الج

واقع التسويق بالبنك  حولجل التعرف على آرائكم أمن  الاستبيانلء هذا المساعدة من خلال التكرم بم
الإجابة التي تروا  امأم) ×(  إشارة، وذلك بوضع اقتصاد السوق إلى الانتقالالمستقبلية في ظل  وآفاقه

  .إلا لأغراض علمية بحتة لا تستعملسرية و  تبقى كما نعلمكم أن هذه المعلوماتمناسبة،
    .في الأخير تقبلوا فائق الشكر والاحترام          

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  



                                                  
  :أمام الإجابة المناسبة) ×(من فضلك ضع علامة 

 :بيانات شخصية  -1
 :الجنس

   ذكر
   أنثى

  :السن
    سنة 30إلى20من
    سنة 40إلى31من
    سنة 50إلى41من

    سنة 50أكثر من
 :المستوي التعليمي

    أقل من ثانوي 
   ثانوي
   جامعي

    دراسات عليا
  

  لماذا اخترت القرض الشعبي الجزائري ؟ -2
   قربه من مقر سكناك -
 
 الموظفينالتعامل اللائق من  -

  
 الصورة الجيدة للبنك -

 
 سهولة الحصول على قروض -

  
 المنتجات الخدمات و تنوع  -

 



 الاستقبال الحسن -
 

 كفاءة مورده البشري -
  

  أخرى -
 
  .......................................................من فضلك) حدد(  
                     

  الجزائري؟ القرض الشعبيمع  كتعاملماهي مدة  -3
  
  تينأقل من سن -
  
  سنواتأربع إلى  سنتين من -
  
  سنوات أربعأكثر من  -
  
  ؟الخدمات التي يقدمها القرض الشعبي الجزائري / عن المنتجات  هل أنت راض -4
  
  راض تماما    -
  
  راض  -
  
  راض نوعا ما  -
  
  غير راض  -
  
  
  
  



   هل يعلمكم البنك بالتطورات الحاصلة بالنسبة للمنتجات والخدمات في الوقت المناسب ؟ -5
  نعم -
  لا -
  . إذا كانت الإجابة بنعم فعن طريق أي وسيلة يعلمكم -

......................................................  
  :تتميز الخدمات التي يقدمها البنك  -6
  بالسرعة  -
  
  ودة بالج -
  
  بالتطور -
  
  بالتنوع   -
  
  في أسعار المنتجات والخدمات المقدمة ؟ مما رأيك -7

  مرتفعة جدا 
  

  مرتفعة
   

  مناسبة 
  

   منخفضة
  
  التعاملات ؟ ازديادهل يمنحكم البنك تسهيلات نتيجة  -8

  نعم 
  

  لا 
  
  



  هل هناك دراسة للعلاقة بين سعر الخدمات وقدرات الزبون؟ -9
  نعم 

   لا
  الخدمات الجديدة ؟/ كيف تتعرفون على المنتجات  -10

  
  عن طريق الإشهار   

  
  عن طريق الهاتف 

  
  الإلكتروني  الاتصالعن طريق 

  
  عن طريق النشر 

  
  عن طريق المعارض 

  
  عن طريق الموظفين 

  
  عن طريق المطويات 

  
  البنك عن الجديد بطريقة واضحة ومفهومة ؟ يعلمكمهل  -11
  نعم 
   لا 
  

  ؟الخدمات الجديدة / يختار البنك الوقت المناسب لإشعاركم بالمنتجات هل  -12
  نعم
  لا

  ؟ماذا تريد أن يتوفر لدى البنك  -13
  حسن  استقبال

  منتجات وخدمات متطورة 



  طاقم مؤهل 
  أخرى 

  ........................................ماهي ؟ 
  

  ؟تجاجات بتقديم شكاوي واح مهل قمت -14
  نعم 
  لا 
  

  كيف كان رد البنك على هذه الشكاوي والاحتجاجات ؟ -15
  إيجابيا 
  سلبيا 

  ؟البنك من خلال آرائكم ومقترحاتكم  ونهل تساعد -16
  نعم 
  لا 

  ؟هل يستخدم البنك التكنولوجيات الحديثة في معاملاته  -17
  نعم
  لا

  ؟ كم التوزيع الجغرافي لفروع البنك يناسبهل  -18
  نعم
  لا

  ؟  كيف تقيمون قنوات التوزيع البنكية  -19
  مناسبة جدا 

  مناسبة 
  غير مناسبة 

  ؟ احتياجاتكمهل الموزعات الآلية الموجودة كافية لتلبية  -20
  نعم 
  لا 

  نا نشكر لكم حسن تفهمكم لنا و تعاونكم مع                                                             
  -انتهى -                                                                                 



  
  check list  المراجعة قائمةطريقة  

I- معلومات أساسية عن استراتيجيات التسويق البنكي للقرض الشعبي الجزائري   
 
 

  لا  نعم  البيــــــــــان

  هل علاقتكم جيدة مع زبائنكم ؟ -1

  الخدمات ؟/هل يتم دراسة دورة حياة المنتجات  -2

  الخدمات ؟/هل توجد دراسات لتطوير المنتجات  -3

  هل تجرون تقييما للمنتجات بعد بعثها في السوق ؟ - 4

  هل هناك تحديد لحجم الطلب على الخدمات البنكية ؟ – 5

في إطار تطوير وبعث خدمات جديدة ، هل يتم إيجاد هيكل  – 6
  تنظيمي مناسب ؟

  هل يتم تحديد السعر من طرف القرض الشعبي الجزائري ؟ – 7

 لبحوث التسويقية في تحديد السعر؟هل يستعمل البنك الدراسات وا – 8

  هل يتم دراسة أسعار خدمات البنوك الأخرى ؟  – 9

  هل يتم قياس العلاقة بين سعر الخدمة وقدرات الزبائن ؟  – 10

  هل يتم إعداد سياسة ترويج هامة وكاملة من طرف البنك؟  - 11

هل يتم دراسة وسائل المعلومات المتاحة وإعداد كل ما ينشر عن   -12
  البنك؟

  هل يتم اختيار الرسائل الإعلانية قبل وبعد عملية النشر؟  - 13

  هل يتم إعداد وتكوين الكفاءات البيعية؟ - 14

  إعداد دراسات تتعلق بالفروع والوكالات الجديدة ؟ -15

  هل تجرون تقييما لقناة التوزيع البنكية ؟ – 16

كوسيلة  Intranetهل تفكرون في استعمال الشبكة الداخلية   – 17
  اتصال ؟

   



  ؟ATMهل يتم إعداد دراسات خاصة ب    - 18
 هل يتم إعداد دراسات تتعلق  بالوسائل الحديثة لتوزيع الخدمات؟ - 19

  هل تولون اهتماما بالترتيب الداخلي للفروع ؟ – 20

  هل يوفر البنك المناخ المناسب لموظفيه عند تقديم الخدمات؟ – 21

  هل تولون اهتماما لتأطير وتأهيل الأفراد المكلفين بالزبائن ؟– 22

هل يهتم القرض الشعبي بالمظهر اللائق للعاملين عند تقديم  – 23
  الخدمة؟

من الخدمة في حد  اهل يعتبر البنك عملية تقديم الخدمة جزء – 24
  .ذاا؟

  
   
  

    

 

 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  



 II - والتوجهات الإستراتيجية للقرض الشعبي الجزائري في  ،معلومات أساسية عن المنافسة البنكية
  ظل الانتقال إلى اقتصاد السوق 

  
  لا  نعم  البيـــــان

  هل الإصلاحات التي أجريت على المنظومة البنكية الجزائرية  – 25
  حسنت من أداء البنوك العمومية؟

القرض الشعبي الجزائري مع البنوك توجه نحو اندماج هل هناك  – 26
  خرى في المدى القريب ؟الأ

هل يوجد توجه نحو فتح ملف خوصصة القرض الشعبي  – 27
  الجزائري ؟

  القرض الشعبي الجزائري هل الخوصصة  هي الحل لتحسين أداء – 28
  متغيرات المحيط ؟

  هل هناك توجه نحو تطبيق مفهوم العمل المصرفي الشامل؟- 29
  ة في البنوك ؟هل توجد هياكل متخصصة في الوساطة المالي – 30
  هل يتم إجراء تكوين دوري للموظفين ؟ – 31
هل برامج التكوين الحالية كفيلة بتلاؤم القرض الشعبي الجزائري  – 32

  مع المتغيرات الخارجية ؟
هل هناك صرامة في تطبيق القواعد والتشريعات البنكية من – 33

  طرف البنك ؟
ين الأنشطة هل هناك تدخل لمكاتب الدراسات من أجل تحس – 34

  التسويقية البنكية ؟ 

    

 
  
  


